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Resumen 

Las plataformas digitales de la movilidad colaborativa como Uber han favorecido a la 

sociedad con transportes económicos y accesibles, asimismo han despertado un nuevo interés 

en el consumidor por adoptar el intercambio de bienes antes que la propiedad de ellos. Este 

nuevo cambio de comportamiento motivo a los investigadores a indagar sobre los hábitos de 

compra que tienen los consumidores de este nuevo tipo de tecnologías. Si las empresas 

entienden cómo se comporta su consumidor, podría entregar servicios más enfocados en sus 

necesidades, lo que resultaría una ventaja competitiva. El objetivo principal de esta 

investigación es analizar la influencia de la aceptación tecnológica, el riesgo y beneficio 

percibidos en la intención de compra de los consumidores de las plataformas de la movilidad 

colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. Mediante el modelo de ecuaciones estructurales 

PLS-SEM y una base de datos de 473 consumidores, se obtuvieron los siguientes resultados: 

la dimensión de la utilidad percibida, proveniente del constructo aceptación tecnológica fue 

el mayor determinante de compra en este estudio. Las otras variables como la facilidad de 

uso y el beneficio percibido afectaron positivamente mientras que el riesgo percibido afectó 

de manera negativa al consumidor. Por lo que se infiere que los consumidores visualizan 

estas plataformas como herramientas útiles, fáciles de manejar y beneficiosas. Asimismo, 

este trabajo aportó que la dimensión de facilidad de uso no es un factor tan relevante en 

aplicaciones de la movilidad colaborativa y que los consumidores se preocupan por el riesgo 

físico y se motivan por el beneficio social. 

 

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, Movilidad colaborativa, Economía 

colaborativa, Marketing. 
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Abstract 

Collaborative mobility digital platforms such as Uber have favored society with affordable 

and accessible transport and have also awakened a new interest in consumers to adopt the 

exchange of goods rather than ownership of them. This new behavioral change has prompted 

marketing researchers to investigate the buying habits of consumers of these new 

technologies. If companies understand how their consumers behave, they could deliver 

services more focused on their needs, which would result in a competitive advantage. The 

main objective of this research is to analyze the influence of technological acceptance, 

perceived risk, and perceived benefit on the purchase intention of consumers of collaborative 

mobility platforms in the city of Aguascalientes. Using the structural equation model PLS-

SEM and a database of 473 consumers, the following results were obtained: the dimension 

of perceived usefulness, coming from the technological acceptance construct, was the major 

determinant of purchase in this study. The other variables such as ease of use and perceived 

benefit had a positive effect, while perceived risk had a negative effect on the consumer. 

Therefore, it is inferred that consumers visualize these platforms as useful, easy to use and 

beneficial tools. Likewise, this research showed that the dimension of perceived ease of use 

is not such a relevant factor in collaborative mobility applications and that consumers are 

concerned about the physical risk and are motivated by the social benefit. 

 

Keywords: Consumer behavior, Collaborative mobility, Sharing economy, Marketing.  
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Introducción 

  El impacto que ha tenido la tecnología a través de los años ha sido favorable tanto 

para la vida diaria como el ámbito empresarial. Desde su inclusión en la economía moderna, 

ha logrado aumentar la calidad de vida en la sociedad (Rosenbloom, 2015). Así mismo, las 

empresas actuales han podido mejorar el trabajo al incluir automatizaciones en los procesos 

de producción, optimización de los insumos y producción de mayor calidad (Hollenstein, 

2004). 

 

 En la actualidad, las tecnologías más sobresalientes son las que están dedicadas a la 

información y comunicación (TICs), esto es debido a que se puede agilizar el proceso de 

comercialización de bienes y servicios a nivel global y de manera inmediata, además, estas 

otorgan al consumidor las herramientas necesarias para simplificar su toma de decisiones de 

compra y mejorar la comunicación entre los interesados (Chibelushi y Costello, 2009).  

 

 Según Maguire et al. (2007) describen que estas fueron creadas principalmente para 

las grandes empresas, sin embargo, las pequeñas y medianas empresas se han beneficiado de 

estas en la gestión de proyectos y diseño de estrategias. Por otro lado, las empresas ya 

establecidas tienen la posibilidad de estar actualizadas sobre los acontecimientos y tendencias 

del mercado, lo cual es una ventaja conveniente en un mundo competitivo y cambiante 

(Tolonen y Luukkainen, 2015).   

 

El Internet es reconocido como la mayor herramienta de la tecnología de información 

debido a que puede ofrecer bajos costos de producción y accesibilidad en la interacción con 

los consumidores (Soliman y Youssef, 2003). La tecnología de comunicación permite la 

venta y compra de bienes a través de plataformas en línea y, de igual modo, se considera que 

facilita la creación de comunidades dentro de sus plataformas para apoyar otros 

consumidores a tomar decisiones de compra.  
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En otras palabras, la tecnología de la información en conjunto con el internet, 

provocaron cambios drásticos en la producción y distribución de bienes y servicios (Querbes, 

2018; Constantinides et al., 2010); al igual que en el comportamiento del consumidor 

(Narula y Desore, 2016). La tecnología posibilita que las personas prefieran comprar más por 

Internet que por negocios tradicionales debido a los beneficios como facilidad de compra, 

variedad de productos, seguridad financiera, entrega inmediata y precios accesibles.  

 

 Los consumidores son parte importante para el desarrollo de las empresas, aunque 

por lo general, ellos son los que dedican su tiempo en buscar y decidir qué artículos comprar 

en el mercado y, precisamente una problemática que se presenta a las empresas es lograr 

detectar el comportamiento de compra del consumidor, debido a que cada persona es 

diferente con sus propios intereses, motivaciones y satisfacciones que cumplir. Para los 

mercadólogos ha sido interesante esta faceta del ser humano, considerando que, es 

complicado entender que los motiva o restringe al momento de realizar una compra 

(Traboulsi et al., 2018).  

 

 Además, ellos se han involucrado en una nueva tendencia tecnológica que está 

relacionada con la creación de vínculos sociales. El intercambio “peer to peer” o red entre 

pares se refiere a usuarios que se dedican a compartir información, servicios y bienes en 

plataformas digitales para una comunidad en específico, algunos ejemplos son Youtube, eBay 

y Napster (Belk, 2014). Estas plataformas son alimentadas por las aportaciones de una gran 

cantidad de usuarios; tal es el caso de Wikipedia, quienes motiva a sus editores a generar 

contenido, aunque a ninguno de ellos se le recompense monetariamente (John, 2013). 

 

Proveniente del intercambio entre pares, se popularizo el modelo de negocios llamado 

la economía colaborativa (EC) o Sharing Economy (SE) que son plataformas digitales de 

intercambio comercial y donde los usuarios sacan provecho de sus recursos subutilizados 

(Muñoz y Cohen, 2018).  Las personas pueden ofrecer sus bienes que no utilizan en estas 

plataformas para rentar, cambiar, vender o regalar con desconocidos con el objetivo de 

obtener de ingresos de esos intercambios (Botsman y Rogers, 2010). 
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El momento en que la economía colaborativa se convirtió en un boom, fue después 

de la recesión del 2008, debido a la alta tasa de desempleo que obligó las personas a buscar 

una forma de reducir sus gastos y obtener ingresos extra, es aquí donde nació la inspiración 

para Airbnb y Uber (Siuskaite et al., 2019; Codagnone, et al., 2018). Estas dos empresas son 

el modelo a seguir como referentes del ramo de la economía colaborativa que apenas se está 

consolidando.  

 

La rápida aceptación de la economía colaborativa en el mercado fue por la reducción 

del impacto ecológico, el valor que ofrece al cliente, la preferencia hacia el acceso temporal 

de productos y servicios y su conectividad social (Cheng, 2016). Igualmente, se puede atraer 

una gran cantidad de compradores y vendedores de todas partes del mundo, facilitando la 

globalización y la competitividad en el mercado (Koopman et al., 2015). 

 

 Aunado a esto, la cantidad de servicios y productos relacionados con la economía 

colaborativa es muy extensa, estas plataformas digitales van desde alojamiento (Airbnb), 

transporte (Uber, Didi, Lyft y Blablacar) hasta comida (EatWith). Sin embargo, lo interesante 

es que las empresas solo sirven como intermediario de la compra y venta de productos y 

servicios, y la mayoría de los bienes son proporcionados por el proveedor, es decir, el usuario 

(Roma et al., 2019).   

 

 Esto mismo es confirmado por Malcheva (2018) quien describe que la composición 

de la economía colaborativa se divide en la renta de artículos y servicios, la reutilización de 

productos de segunda mano, el intercambio de bienes intangibles como habilidades, tiempo 

y conocimiento, por lo tanto, estas acciones son realizadas entre usuarios y solo las empresas 

sirven de intermediario para supervisar que la transacción se realice con éxito, en caso de 

algún inconveniente ellos son los primeros en responder.  

 

 Estas plataformas comprendieron como ofrecer un valor excepcional en sus servicios, 

por ejemplo, rentar un cuarto en una aplicación de alojamiento compartido o pedir un 

transporte en alguna plataforma de la movilidad colaborativa, no es igual que rentar un cuarto 
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de hotel o pedir un taxi, estas aplicaciones hacen lo posible por entregar una experiencia 

única y personalizada.  

 

 Tanto el valor como la confianza son elementos claves para la existencia de la 

economía colaborativa. De acuerdo con Görög (2018) el valor es lo que diferencia un servicio 

de otro, mientras más valor perciba el cliente, se sentirá más conforme al momento de usar 

un producto o servicio. Mientras que la confianza le dará al usuario la seguridad de que no 

habrá ningún tipo de riesgo al momento de utilizar el servicio (D’Alessandro et al., 2012). 

Promover la confianza desde el primer contacto con el cliente es vital para volverlos leales.  

 

 La variable de valor percibido tiene una subcategoría que se llama beneficio 

percibido, esta sirve para conocer que motiva a un cliente a realizar una compra (Forsythe et 

al., 2006). No obstante, esta su contraparte que se llama riesgo percibido, este se entiende 

como una expectativa negativa que el consumidor tiene con la compra de un producto (Wang, 

Wang, et al., 2018).  A modo de ejemplo, los consumidores nuevos podrían experimentar 

precaución con las plataformas digitales si ellos presienten deficiencias con la calidad del 

producto, que el sistema le haga un cobro adicional después de la compra o tener 

complicaciones al intentar comunicarse con el vendedor por el idioma (Pappas, 2016). 

 

 Por otro lado, la percepción de algún beneficio como la comodidad o promociones 

podrían incentivar su proceso de compra (Forsythe et al., 2006).  Por lo anterior es importante 

comprender como estas percepciones influyen en el comportamiento del consumidor de la 

económica colaborativa, y para medir su influencia es necesario relacionarlo con la variable 

de intención de compra, esta es considerada como el predictor ideal para comprender la 

probabilidad de compra de un consumidor (De Cannière et al., 2010). Por este motivo, se 

puede considerar que la intención de compra examina que tan dispuesto esta una persona por 

realizar sus compras aun teniendo en cuenta los beneficios y riesgos. 

  

 Sin embargo, no importa el grado de beneficio o riesgo exista al momento de realizar 

una compra, si no existe ningún interés por adoptar nuevas tecnologías, el usuario seguirá 

recurriendo a los negocios tradicionales. Para conocer el grado de aceptación tecnológica es 
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necesario examinar el modelo de aceptación tecnológica desarrollado por Davis (1986), este 

consta de dos dimensiones principales que ayudan a los investigadores a conocer el nivel de 

aceptación de una persona ante la nueva tecnología, estos son la utilidad percibida y facilidad 

de uso percibidas. 

 

 El propósito de esta investigación es analizar como la percepción de la utilidad, 

facilidad de uso, el riesgo y el beneficio afectan la intención de compra de un consumidor de 

Uber de la ciudad de Aguascalientes. De momento, la pandemia COVID-19 ha cambiado 

completamente el comportamiento del consumidor y algunos resultados de investigaciones 

pasadas ya no podría ser aplicados hoy en día. Comprender el nuevo comportamiento del 

consumidor basado en las nuevas tecnologías y tendencias sociales es de vital importancia 

para cualquier empresa debido a que pueden generar estrategias de marketing específicas 

para satisfacer sus necesidades. 

 

 La investigación se divide de la siguiente forma: En el capítulo I, se aborda la 

información general de la investigación. Aquí se menciona que problema existe y la 

justificación para resolverlo, además, se muestra una contextualización para dar a entender 

al lector el trasfondo del tema, la pregunta de investigación, el objetivo general y especifico, 

y la hipótesis que se pretende comprobar. 

 

 Posteriormente en el Capítulo II, se muestra el marco teórico donde se expone toda la 

literatura que fundamenta la investigación y permite clarificar las dudas sobre los constructos. 

Esta sección consta de la explicación de los siguientes temas: comportamiento del 

consumidor, riesgo percibido, beneficio percibido, intención de compra, aceptación 

tecnológica, utilidad percibida, facilidad de uso percibida y economía colaborativa. Además, 

se abordan teorías, modelos y la evolución de los constructos. 
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 El trabajo continúa con el Capítulo III que enfatiza la relación que tienen los 

constructos y el modelo teórico que fue formado y fundamentado por la revisión de la 

literatura. Para pasar al Capítulo IV, el cual explica los métodos de investigación que se 

aplican en la investigación, además se detalla quienes conforman la población y la muestra, 

así como el instrumento para medir las variables. Después de la aplicación del instrumento 

sigue el Capítulo V donde se muestra el análisis de datos con el fin de obtener los resultados 

deseados, y para terminar el Capítulo VI que son las conclusiones, limitaciones y 

recomendaciones de la investigación. 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo 1: 

 Generalidades de la investigación 
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1.1 Contextualización 

 Las tecnologías de la información y comunicación (TICs) se diseñaron para ayudar al 

usuario a realizar sus tareas de una manera rápida y sencilla (Chen et al., 2013), y a los 

negocios dedicados al consumidor a maximizar su oferta, demanda (Anvari y Norouzi, 2016), 

rentabilidad y operatividad (Pickernell et al., 2013). De estas nuevas tecnologías se ha 

originado el comercio electrónico (e-commerce), que mantiene y organiza las relaciones con 

los clientes y con los miembros de la cadena de suministro (Biagi y Falk, 2017; Chen et al., 

2013),  

 

 Con el tiempo el consumidor empezó a aceptar el comercio electrónico como una 

alternativa primordial para sus compras debido a su poder de recopilar información y 

comparar precios con la calidad del producto en tiempo real, esto cambio el comportamiento 

de compra de los consumidores (Gupta et al., 2020). Sin embargo, aún existen 

complicaciones que deben enfrentar estas plataformas para poder ofrecer todas sus ventajas, 

por ejemplo, barreras como la infraestructura física, el acceso a computadoras o internet, 

barreras lingüísticas, marco regulatorio inadecuados y el acceso a transferencia bancarias en 

línea (Sacha y McIntosh, 2004, P. 3). 

 

El interés del consumidor influyó en la evolución del comercio electrónico y por lo 

mismo ha desarrollado nuevas formas de comercio en línea, como ejemplo, en la formación 

de la economía colaborativa, la cual ofrece la posibilidad de transacciones de bienes 

subutilizados a velocidades inigualables. Los avances tecnológicos como el internet móvil, 

la geolocalización, los algoritmos de coincidencia y la Big Data han sido fundamentales para 

su construcción (Etter et al., 2019). Además, estas plataformas digitales no hubieran existido 

si no fuera por los dispositivos móviles como los Smartphones y las Tablets que facilitaron 

al consumidor estar conectado al internet siempre (Narasimhan et al., 2017). 

 

Este modelo de negocios originado por las TICs está teniendo un impacto económico 

alrededor del mundo. Por ejemplo, plataformas del alojamiento colaborativo han tenido 

ganancias de $93 millones de dólares en el 2018 (Gmelich, 2019), con más de 60 millones 

de huéspedes en 3,400 ciudades en el 2016 (Wang y Jeong, 2018) y con el 70% de 
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propiedades situadas fuera de los principales distritos hoteleros (Zervas et al., 2016), 

mientras que la plataforma de la movilidad colaborativa Uber fue valuada en el 2015 con 

$41.2 mil millones de dólares. Se estima que para el año 2025, todos los sectores de la 

economía colaborativa logren reunir 335 mil millones en ingresos (Berger et al., 2020).  

 

Según Boateng et al. (2019) el éxito se debe a los múltiples beneficios que ofrecen, 

por ejemplo, la facilidad de transporte, los precios accesibles, los descuentos ocasionales y 

la flexibilidad de uso. La plataforma digital más representativa de la movilidad colaborativa 

a nivel mundial es Uber, la cual está creciendo de una manera impresionante, logrando ser 

una amenaza directa a las empresas tradicionales, al sector de transporte público y a los taxis 

(Barbu et al., 2018).  

 

 Aunque cuenten con una variedad de beneficios para el consumidor, si no promueven 

la confianza, se frenara cualquier tipo de progreso alcanzado en el mercado y se reducirá la 

intención de compra de los usuarios (Malazizi et al., 2018). Por esta razón, algunas empresas 

dedicadas a este modelo de negocios están enfrentando perdida de participación en el 

mercado e incluso al fracaso (Wu, Ma y Xie, 2017). 

 

 Históricamente, las empresas han buscado estrategias para lograr reducir la 

desconfianza y aumentar la intención de compra de los usuarios nuevos con algunos métodos 

como facilitar la interacción social entre los involucrados (Yang et al., 2016; Ye et al., 2020), 

buscar instituciones de acreditación de terceros para garantizar protección de la información 

y privacidad (Chen y Chang, 2018) y crear un sistema de calificación para orientar a otros 

consumidores a realizar su compra (Nisar et al., 2020; Denning, 2014). Es el deber de las 

empresas de buscar estrategias para ganar y mantener la confianza del consumidor. 

 

 Otro tema es que la regularización sigue siendo otra barrera que enfrentan estas 

plataformas actualmente (Chua et al., 2019; Xu et al., 2021), los ingresos municipales 

dependen de las industrias bien reguladas, como el sector hotelero y de taxis. Sin 

regularización ni impuestos solo estarán afectando a las ciudades a corto plazo (Zervas et al., 

2016). Algunas empresas compiten contra sus nuevos rivales con tácticas que emplean 
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iniciativas regulatorias, por ejemplo, una fiscal general de New York demando a Airbnb que 

entregará información sobre sus anfitriones, porque creían que violaban la ley, al tener 

usuarios que rentan sus casas como hoteles no registrados (Denning, 2014).  

 

Las organizaciones internacionales han declarado la importancia y aceptación a nivel 

mundial de este nuevo fenómeno, por ejemplo, La Organización Mundial del Comercio 

(OMC, 2018, p.94) explicó que en el territorio estadounidense obtuvo una gran aceptación, 

ya que el 72% de los consumidores adultos de estas plataformas digitales han confesado que 

volverían a usar el servicio en el futuro. Mientras que, el banco mundial describió que la 

Unión Europea en el 2015 obtuvo 3,600 millones de euros de ingresos totales, lo que podría 

equivaler el 0.2% de su producto interno bruto (Winkler, 2017). 

 

 En el contexto Latinoamericano, la economía colaborativa tiene una importante 

presencia en el desarrollo de sus economías, principalmente en Brasil, México y Argentina, 

debido a que las plataformas como Uber y Airbnb están dominando el mercado de 

plataformas digitales en esas áreas (Instituto Mexicano para la Competitividad [IMCO], 

2018, p.11; Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos [OCDE], 2019, 

p.15).  

 

 De acuerdo con Miers (2015) la economía colaborativa tiene ciertas barreras que 

afrontar en Latinoamérica como el acceso al internet y la confianza. Sin embargo, se verificó 

el uso del internet en México, para esto se utilizó datos de la Asociación de internet MX 

(2019) para analizar los hábitos de uso de internet de la República Mexicana y se encontró 

que México cuenta con 82.7 millones de internautas, de los cuales el 92% usa Smartphone y 

el 76% usa laptop. Con estos resultados se demuestra que, en México, el acceso al internet 

no es un problema. 

 

En resumidas cuentas, la economía colaborativa es un concepto que ha influido en el 

comportamiento de compra del consumidor, orillándolo a abandonar la ideología de obtener 

propiedades por la de préstamos e intercambios de bienes. Asimismo, el sector de la 

movilidad colaborativa es una buena herramienta para apoyar a las personas de obtener 
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ingresos extras (como conductor) o para llegar al destino deseado a un costo monetario (como 

pasajero). 

 

1.2 Definición del Problema 

 Las empresas deben crear valor para los clientes e, igualmente, deben comprender su 

complejo comportamiento de compra (Kotler y Armstrong, 2012). Dentro de las 

investigaciones de marketing moderno, el comportamiento del consumidor es el centro de 

toda actividad de marketing, por ejemplo, si una empresa quiere lograr sus objetivos, debe 

ser capaz de recolectar y utilizar la inteligencia de sus clientes a su favor (Vrontis y Thrassou, 

2007).  

 

 Por esta razón, es fundamental que las empresas identifiquen las características del 

consumidor como género, nivel educativo, ingreso y edad (Čavoški y Marković, 2017), para 

poder desarrollar programas personalizados que permitan satisfacer la demanda de los 

consumidores, reducir las barreras de los mercados internacionales al reconocer las 

percepciones, actitudes, cultura y sentimientos de los diferentes países (Zhong et al., 2018), 

concientizar a los negocios sobre el impacto positivo que ejercen las percepciones al 

momento de comprar (Vrontis y Thrassou, 2007) y apoyar a la fijación de precios de 

productos (Zhong et al., 2018). 

 

 Sin embargo, las percepciones del consumidor son muy variantes y se puede ver 

afectadas por diversos factores, por ejemplo, las tecnologías de la información han tenido 

una influencia considerable en el comportamiento de compra tradicional, por ende, se ha 

observado que los consumidores que estaban acostumbrados a comprar en comercios 

presenciales ahora prefieren comprar desde su celular, ya que este proceso les ayuda a 

ahorrarse dinero y tiempo (Amirkiaee y Evangelopoulos, 2018).  

 

 Otro ejemplo más actual, se relaciona con las plataformas digitales de la economía 

colaborativa, estas ofrecen servicios de alojamiento y transporte con bienes subutilizados, es 

decir, un usuario que no ocupe una vivienda podría rentarla por un periodo de tiempo para 

obtener un ingreso extra (Boateng et al., 2019). El propósito de este nuevo fenómeno es 
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idealizar al consumidor de que compartir bienes con otros usuarios es un beneficio social y 

ecológico (Jeon et al., 2020).   

 

 La economía colaborativa se compone de diferentes sectores, pero el más 

representativo es de la movilidad colaborativa, de donde sobresalen los servicios de 

transporte bajo demanda como Uber, Didi y Lift (Lee et al., 2018). Este sector ha favorecido 

a los consumidores con aspectos de comodidad y accesibilidad al momento de pedir 

transporte, estos beneficios han generado percepciones positivas que podrían motivar al 

consumidor a seguir usando estos servicios. 

 

 En términos de comportamiento del consumidor hay dos percepciones que siempre 

están envueltas al momento de usar aplicaciones móviles, que son la percepción de beneficio 

y riesgo. El riego percibido es un factor negativo que puede generar una desconfianza e 

incertidumbre en el uso de las plataformas digitales, lo cual podría complicar una compra 

futura (Kim et al., 2019; Han et al., 2019). Mientras que, el beneficio percibido es una 

determinante importante que afecta las decisiones de compra de manera positiva y ayuda a 

solidificar a las empresas en el mercado (Chen y Chang, 2018; Wentrup et al., 2018). 

 

 De acuerdo con Stollery y Hyun (2017) las percepciones de riesgo y beneficio son 

fundamentales para generar estrategias de marketing y mejorar el valor del servicio de las 

plataformas de la economía colaborativa, sin embargo, no es fácil predecir como actuaran 

ambas variables, por ejemplo, existen estudios en el sector turismo que describen que ciertos 

consumidores perciben el riesgo de manera positiva (Dickson y Dolnicar, 2004; Cater, 2006). 

Además, los clientes potenciales que nunca han usado estos servicios serán más propensos a 

sentir mayor incertidumbre, debido a que es difícil garantizar sus beneficios consistentes (Yi 

et al., 2020).  

 

 Por otro lado, las empresas dedicadas a la movilidad colaborativa deben tener en 

cuenta que los consumidores deben estar listos para adentrarse a sus aplicaciones digitales. 

La experiencia del usuario es un asunto crucial para las investigaciones tecnológicas, pero 

rara vez ha sido explorada dentro del marco de la economía colaborativa en general, al igual 
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de los factores que influyen en la adopción de estas plataformas (Liu y Yang, 2018). Por esta 

razón, resulta necesario incorporar el modelo de aceptación tecnológica de Davis (1989) a la 

presente investigación, con el propósito de identificar el nivel de disposición que tiene el 

usuario para aceptar nuevas tecnologías, desde la perspectiva de la utilidad y la facilidad de 

uso. 

 

 Es preciso destacar, que las investigaciones relacionadas con el comportamiento de 

del consumidor y la movilidad colaborativa han tenido un amplio rango de estudio alrededor 

del mundo y,  ha sido foco de atención en países como: Inglaterra (Lee et al.2020), Corea del 

Sur (Bernardi, 2018; Kim, 2019; Kang et al.,2019), Indonesia (Mayasari y Chrisharyanto, 

2018), China (Xie et al., 2019; Yang et al., 2017; Ye et al., 2020), Taiwan (Chiu et al., 2005; 

Huarng y Yu, 2019), Estados Unidos (Godelnik, 2017) e Italia (Pung et al., 2019).  

 

 No obstante, en el contexto mexicano se ha visualizado que existen pocos estudios 

sobre la movilidad colaborativa por ello, este trabajo de investigación cobra una importante 

relevancia para el área de las ciencias administrativas y del marketing en particular. 

Investigaciones como Esparza et al. (2019); May-Hernández et al. (2019) y Ávalos y Sofía 

(2015) están orientados en las plataformas de Airbnb y Uber en México, sin embargo, no 

examinan el comportamiento del consumidor mexicano ante esta nueva tendencia 

tecnológica y por este motivo, se desconoce qué factores impactan de manera positiva o 

negativa la toma de decisiones de cada persona. 

 

 Otra problemática es la pandemia SARS-COV2 (COVID-19), la cual está afectando 

las ventas y el marketing de las empresas (Mora y Johnston, 2020), mercados (Zhang et al., 

2020) y a los consumidores de todo el mundo (Zhang y Watson, 2020). Esta detuvo el 

desarrollo económico de varios países, tal y como sucedió con el SARS que provocó pérdidas 

de 15 mil millones de dólares a nivel mundial y despidos masivos en el sector turismo 

(Nhamo et al., 2020). Según Zwanka y Buff (2020) cuando un país entero sufre de un evento 

estresante como la guerra, recesión económica o pandemia, los hábitos de consumo de los 

ciudadanos cambian abruptamente y por lo mismo, son más cuidadosos al comprar.  
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 En tiempo de crisis, la percepción de riesgo es el factor que más impacta en el 

comportamiento del consumidor, por lo que causa un aumento en el consumo de productos 

simples con gran valor, el ahorro monetario y las prácticas de reciclaje (Mehta et al., 2020), 

por otro lado, la percepción del beneficio percibido también se hace presente en tiempos de 

incertidumbre, Larson y Shin (2018) afirman que, en un siniestro, los beneficios hedónicos 

son fundamentales para que el consumidor pueda distraerse y minimizar el estrés.   

 

 Se desconoce qué repercusiones tendrá la pandemia COVID-19 en el comportamiento 

de los consumidores de la movilidad colaborativa. Sin embargo, Wong et al. (2021) sostienen 

que estas plataformas son herramientas útiles que proporcionan protección y resolución de 

problemas en el contexto de la gestión de emergencias. Se considera que se podrán sostener 

en el mercado debido a que no dependen de bienes propios; inclusive, sus conductores de 

forma altruista realizaron viajes gratuitos y entrega de alimento a médicos de primera línea 

en todo el mundo (Lang et al., 2021). 

 

 Se deben reestructurar las estrategias empresariales enfocadas a los modelos de 

comportamiento del consumidor y reevaluar la utilidad que representan para la empresa 

(Mehta et al., 2020). Es por eso por lo que esta investigación resulta fundamental para 

descubrir cómo las variables independientes de la aceptación tecnológica (la facilidad de uso 

y utilidad percibida), el riesgo y beneficio percibidos determinan la intención de compra 

(variable dependiente) de los consumidores de la movilidad colaborativa en la ciudad de 

Aguascalientes. Esto permitirá a las empresas analizar e identificar mejor a sus consumidores 

y elaborar estrategias adecuadas para ellos. 

 

1.3 Preguntas de investigación  

Con base en la problemática anterior, se han formulado la pregunta de investigación 

general y las específicas de la presente investigación:  

a) Pregunta general de investigación  

1. ¿Cuál es la influencia que tiene la aceptación tecnológica, el riesgo y el beneficio 

percibidos en la intención de compra de los consumidores de la movilidad 

colaborativa de la ciudad de Aguascalientes?  
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b) Preguntas específicas de investigación 

1. ¿De qué forma impacta la facilidad de uso percibida en la intención de compra de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes? 

2. ¿Como afecta la facilidad de uso percibido en la utilidad percibida de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes? 

3. ¿Cómo influye la utilidad percibida en la intención de compra de los consumidores 

de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes? 

4. ¿Qué tanto afecta el riesgo percibido en la intención de compra de los consumidores 

de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes? 

5. ¿Cómo impacta el beneficio percibido en la intención de compra de los consumidores 

de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes? 

6. ¿Cuál es el efecto que tiene el riesgo percibido en la facilidad de uso percibido de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes? 

7. ¿Qué impacto que tiene el riesgo percibido en la utilidad percibida de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes? 

1.4 Objetivo General 

 Analizar la influencia que tienen la aceptación tecnológica, el riesgo y el beneficio 

percibidos en la intención de compra de los consumidores de la movilidad colaborativa de la 

ciudad de Aguascalientes. 

 

1.4.1 Objetivos Específicos 

1. Examinar la influencia que tiene la facilidad de uso percibida en la intención de 

compra de los consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de 

Aguascalientes. 

2. Determinar el efecto que tiene la facilidad de uso percibido en la utilidad percibida 

de los consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

3. Examinar la influencia que tiene la utilidad percibida en la intención de compra de 

los consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

4. Determinar el impacto que tiene el riesgo percibido en la intención de compra de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 
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5. Analizar la influencia que el beneficio percibido en la intención de compra de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

6. Examinar el efecto que tiene el riesgo percibido en la facilidad de uso percibido de 

los consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

7. Averiguar el impacto que tiene el riesgo percibido en la utilidad percibida de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

 

1.5 Justificación 

 La relevancia de esta tesis se sustenta por las investigaciones empíricas y los reportes 

de organismos internacionales, que han enfatizado el impacto significativo que ha tenido la 

movilidad y la economía colaborativas en el mercado y en el consumidor. Del mismo modo, 

los hallazgos obtenidos serán fundamentales para generar nuevo conocimiento dentro de la 

literatura del marketing, comportamiento del consumidor y la movilidad colaborativa.  

 

 De acuerdo con Altinay y Taheri (2019) existe una necesidad por explorar más sobre la 

economía colaborativa en diferentes disciplinas para producir investigaciones futuras 

relacionadas con el comportamiento del consumidor disruptivo, estrategias de precio, 

confianza y reputación, toma de decisiones de compra, inclusión social, personalidad del 

cliente y la satisfacción al usar estos servicios. 

 

 Diferentes reportes internacionales como el de La Organización para la Cooperación 

y el Desarrollo Económicos [OCDE] (2016) han detallado la importancia de la economía 

colaborativa como una forma de promover los beneficios como el desarrollo económico, 

sustentabilidad y la redistribución de recursos hacia ciudadanos de clase baja y media, 

asimismo les ha permitido monetizar sus activos subutilizados para mejorar su bienestar 

social y la competitividad.  

 

Otro reporte consultado fue el de American Marketing Association que destacaron el 

amplio alcance que tiene la economía colaborativa en las investigaciones referentes a las 

instituciones (empresa, consumidor y legisladores), procesos y creación de valor, en el 
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apartado del consumidor es necesario identificar los diferentes juicios y factores que 

promueven las decisiones de compra en estas plataformas (Eckhardt et al., 2019). 

 

 Aún se desconoce qué factores impulsan y cuales limitan la participación del 

consumidor en los servicios de la economía colaborativa (Hawlitschek et al., 2019). Por lo 

que, al conocer las preferencias y motivaciones, será más fácil identificar qué ventajas 

competitivas ofrece estas plataformas digitales al servicio de turismo (Pung et al., 2019) y se 

podrán desarrollar estrategias de marketing específicas para atraer más usuarios (Möhlmann, 

2015; Ampountolas, 2019).  

 

Por este motivo se propuso realizar este estudio para aportar conocimiento científico al 

reconocer los elementos que pueden influenciar la intención de compra de los consumidores 

de la movilidad colaborativa. En la tabla 1 se muestran los gaps de diferentes artículos 

científicos sobre el comportamiento, motivos, detonantes e intenciones que tiene el usuario 

de estas plataformas. 
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Tabla 1. Gaps de la economía colaborativa 

Autor/Año Gap 

Pappas, 2017 
Se debe evaluar diferentes aspectos de los turistas como el 

comportamiento, características sociodemográficas y la toma de 

decisiones. 

Stollery y Jun, 2017 
Se considera para estudios futuros la aplicación del riesgo y 

beneficio percibido a gente que no ha utilizado la plataforma de 

la económica colaborativa. 

Pung et al., 2019 

Se podría hace un estudio cuantitativo para entender cómo 

influye las percepciones y actitudes de los consumidores del 

turismo en el contexto de la economía colaborativa, influenciada 

por diferentes antecedentes culturales.  

Bernardi, 2018 

Si los modelos tradicionales de turismo quieren recuperar a la 

generación millenial, deberán de afiliarse con la economía 

colaborativa y conocer los atributos y motivaciones que los 

hacen participan en estas aplicaciones, mejorar sus servicios, 

personalización de viajes y trabajar directamente con ellos. 

Tran y Filimonau, 2020 
Las futuras investigaciones deben buscar si la falta de valor 

percibido puede desmotivar al usuario de dejar de usar 

aplicaciones de la económica colaborativa como Airbnb.  

Zhu et al. (2017) 

Futuras investigaciones deben aplicar diferentes tipos de riesgos 

como el de desempeño, el financiero, el legal y el de privacidad 

a diferentes grupos de consumidores para ver cómo estos 

interrumpen el uso de las aplicaciones de la economía 

colaborativa. 

 

So et al. (2018) 

Realizar un análisis de cómo los consumidores que ya tienen 

experiencia, actitud y un comportamiento hacia las aplicaciones 

de Airbnb afectan las motivaciones y las limitaciones la 

formación de la intención de compra.  

 

Yang et al. (2017) 

Realizaron una pregunta interesante la cual es: ¿Qué papel 

juegas las plataformas digitales al momento de crear beneficios 

de relación? antes de que un usuario deba tener contacto con un 

vendedor, primero debe encontrar una plataforma que le brinde 

confianza. 

 

 

Boateng et al. (2019) 

Se recomienda investigar qué factores impulsan la participación 

en la economía colaborativa en diferentes contextos 

Gao et al. (2019). 

 

Es recomendable realizar investigaciones que identifiquen los 

factores que afecten la aceptación de las plataformas economía 

colaborativa, asimismo es necesario generalizar los resultados 

en otros países, aparte de China. 

Fuente: Elaboración propia con base en los estudios previamente mencionados 
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1.6 Hipótesis 

 Las hipótesis toman un rol elemental en cualquier tipo de investigación cuantitativa, 

ya que permiten tentativamente responder a la pregunta de investigación. En este apartado se 

mostrará de una forma general la fundamentación de la relación de los constructos cada 

relación. Por otra parte, en el capítulo 3 (el planteamiento de hipótesis), se dará a conocer 

con mayor detalle las investigaciones empíricas que han fundamentado esta relación. En la 

tabla 2 se presentan las hipótesis y las investigaciones empíricas que las respaldan. 

 

H1: La facilidad de uso percibido tiene una influencia positiva en la intención de compra de 

los consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

H2: La facilidad de uso percibido tiene una influencia positiva en la utilidad percibida de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

H3: La utilidad percibida tiene una influencia positiva en la intención de compra de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

H4: El beneficio percibido tiene una influencia positiva en la intención de compra de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

H5: El riesgo percibido tiene una influencia negativa en la intención de compra de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

H6: El riesgo percibido tiene una influencia negativa en la facilidad de uso percibido de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

H7: El riesgo percibido tiene una influencia negativa en la utilidad percibida de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 
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Tabla 2. Fundamentación de hipótesis 

Hipótesis Relación Estudios relacionados con los constructos 

H1 
Facilidad de uso percibida 

> Intención de compra 

Ha et al., 2019; Yoo y Ross, 2014; Dachyar y Banjarnahor, 

2017; Chiu et al., 2005; Rehman et al., 2019; Moslehpour, et 

al., 2018; Saprikis et al., 2018; Gao y Bai, 2014. 

H2 
Facilidad de uso percibida 

> Utilidad percibida 

Athapaththu y Kulathunga, 2018; Yadav y Mahara, 2017; 

Hans van der et al., 2003; Dachyar y Banjarnahor, 2017; Yoo 

y Ross, 2014; Agag y El-Masry, 2016; Bigné et al., 2008; 

Aristio et al., 2019; Akturan y Tezcan, 2012). 

H3 
Utilidad percibida > 

Intención de compra 

Athapaththu y Kulathunga, 2018; Ha et al., 2019; Yoo y Ross, 

2014; Dachyar y Banjarnahor, 2017; Chiu et al., 2005; Bigné 

et al., 2008. 

 

H4 
Beneficio > Intención de 

compra 

Dachyar y Banjarnahor, 2017; Bian y Moutinho, 2011; Arora 

y Aggarwal, 2018; Lee et al., 2018; Rezai, et al., 2017; Wang 

et al., 2013. 

H5 
Riesgo > Intención de 

compra 

Chang et al., 2016; Dachyar y Banjarnahor, 2017; Chang y 

Chen, 2008; Kesharwani y Bisht, 2012; Tan y Goh, 2018; 

Chen y Chang, 2012; Lee et al., 2018; Shao y Yin, 2019; 

Wang et al., 2013. 

H6 
Riesgo > Facilidad de uso 

percibida 

 

Ahn et al., 2014; Hansen et al., 2018; Nguyen y Huynh, 2018; 

Özbek et al., 2015; Chin y Lin, 2016. 

H7 
Riesgo > Utilidad 

percibida 

Lu et al., 2005; Horst et al., 2007; Wang et al., 2020; 

Gumussoy et al., 2018; Nguyen y Huynh, 2018; Featherman 

y Pavlou, 2003. 

Fuente: Elaboración propia 

 

 Después de mostrar los aspectos iniciales de la investigación, se debe continuar con 

el capítulo 2: marco teórico, este se conforma por la literatura que sustenta la teoría y la 

conceptualización de los constructos. Este capítulo se presenta a continuación. 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo 2: 

 Marco teórico
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2.1 Marketing 

    2.1.1 Conceptualización 

 El marketing es una disciplina que surge en el siglo XX, desde entonces era muy 

común que las empresas solo se dedicaban a producir en masa y a bombardear a las personas 

con publicidad y promociones para ganar su atención, hoy en día, esto ha cambiado con 

llegada de una mentalidad orientada en la satisfacción de las necesidades del cliente para 

asegurar el éxito ante la competencia (Hernández y Maubert, 2009).  

 

 El objetivo principal del marketing es crear relaciones sólidas entre las empresas y 

los clientes, para poder establecer el valor de una marca y elevar la demanda de un producto 

nuevo (Weber, 2010; Nicolas et al., 2020) y es habitual que las empresas busquen grupos de 

personas que compartan creencias y características para ofrecerles productos moldeados a 

sus preferencias, por consiguiente, se forman y abren mercados meta con una variedad de 

productos nuevos, precios competitivos, sistemas de distribución y promociones especificas 

(Pride y Ferrell, 2009). 

 

 De la misma manera, el marketing ha logrado influenciar a países que tienen acuerdos 

comerciarles con otros países, lo cual ha permitido romper las barreras de la economía y 

maximizar la creación de nuevos mercados (Stanton et al., 2007). Esta globalización aumentó 

el nivel de competitividad y permitió extender el alcance de los objetivos de las empresas y 

el desarrollo de estrategias generalizadas de compra y venta (Svensson, 2002; Knight, 2000).  

 

 En la parte académica, antes de ser nombrado “Marketing”, se enseñaba en las 

universidades como: Técnicas de intercambio y comercio (Shaw, 2009) pero fue Ralph Starr 

Butler, el primero en utilizar el término Marketing en 1918 (Powers, 2015).  Eventualmente, 

esta disciplina empezó a madurar al grado de que, a mediados de la década de 1930, 

empezaron a salir las primeras revistas especializadas sobre el tema: The American 

Marketing Journal (TAMJ) y National Marketing Review (NMR) (Witkowski, 2010). 

 

 Igualmente, esta ha logrado cautivar la atención de los investigadores por el impacto 

que ha tenido en los ingresos de ventas y en las utilidades de las empresas (Markovitch et al., 
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2020). Cada uno ellos han desarrollado su propio concepto sobre esta disciplina, por ejemplo, 

la definición de la Asociación Americana de Marketing se considera la más notable dentro 

del campo, no obstante, llego a ser criticada cierto tiempo por falta de valor sustancial 

(Ringold y Weitz, 2007; Wilkie y Moore, 2007). Cada autor tiene una visión diferente sobre 

su concepto y estas se verán plasmadas textualmente en la tabla 3. 

 

Tabla 3. Definiciones de Marketing 

Autor(es) Definición 

American 

Marketing 

Association 

[AMA], 2017. 

"Es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para 

crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor 

para los clientes." 

Kotler y 

Armstrong, 2012. 

"El proceso mediante el cual las compañías crean valor para sus 

clientes y establecen relaciones sólidas con ellos para obtener a 

cambio valor de éstos."  

Stanton et al., 

2007. 

"Es un sistema de actividades de negocios ideado para planear 

productos satisfactores, asignarles precio, promoverlos y 

distribuirlos, a fin de lograr los objetivos de la organización."  

 Pride y Ferrell, 

2009. 

"Proceso de crear, distribuir, promover y fijar precios de bienes, 

servicios e ideas para facilitar la satisfacción de relaciones de 

intercambio en un entorno dinámico." 

 Russell, 2010 “Es descubrir y brindar al consumidor lo que ellos necesitan y hacer 

negocio con esto.”  

Chartered Institute 

of Marketing, 2009 

“Marketing es el proceso de administración responsable de 

identificar, anticipar y satisfacer las peticiones del cliente.” 

Hernández y 

Maubert, 2009 

"Una filosofía que involucra a toda la organización en un proceso 

que tiene como propósito identificar las necesidades del mercado 

para satisfacerlas." 

Fuente: Elaboración propia  

 

Se puede apreciar en la tabla anterior que todas las definiciones comparten la misma 

idea central; crear valor para el cliente y satisfacer sus necesidades. Por lo cual suena lógico, 

que las empresas estén preocupadas por entender las necesidades de los consumidores y por 

ofrecer productos con una propuesta de valor para lograr satisfacerlos. Esto es confirmado 
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por Nielsen et al. (2003) que las empresas enfocan sus actividades hacia los mercados y 

clientes. En otros términos, un vendedor debe comprender que el valor puede ser generado 

si se ofrece más beneficios con relación a los costos del comprador (Narver y Slater, 1990) y 

el cumplimiento de sus promesas para provocar expectativas positivas (Grönroos y Ravald, 

2011). 

 

Asimismo, Lamb et al. (2011) aportaron que el marketing es vista como el proceso 

de cumplimiento de los deseos del cliente. Para describir mejor la parte del proceso de 

marketing, Oliya et al. (2012) explicaron que son una serie de pasos que permite ganar más 

mercado y fortalecer la comunicación con el consumidor, igualmente está compuesto de 

productores, ofertas, consumidores y entorno de marketing. Para profundizar mejor sobre el 

proceso de marketing, se tomará la visión que tiene Kotler y Armstrong (2012) en la figura 

1, ellos son quienes lo catalogaron como un procedimiento de cinco pasos. 

 

Figura 1. Proceso de Marketing por Kotler y Armstrong 

 

Fuente: Kotler y Armstrong, 2012. 

 

En resumen, este proceso explica que las empresas deben entablar relaciones con sus 

clientes para entenderlos mejor y poder cumplir con sus deseos y necesidades. Una vez 

logrado esto, los clientes responderán de forma positiva ante la empresa. Por otra parte, el 

investigador Simkin (2000) propuso su propio proceso de cuatro pasos que dependen del 

entendimiento del mercado, programación, estrategias, implementación y control del 

marketing. En la figura 2 se puede observar más detalladamente su propuesta. 
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Figura 2. Proceso de Marketing por Simkin 

  
Fuente: Simkin (2000) 

  

 El marketing consta de cuatro filosofías, las cuales contribuyen a los procesos de 

marketing de una empresa. Estas filosofías son: Orientación a la Producción, Orientación a 

la venta, Orientación al mercado y Orientación al marketing social (Lamb et al., 2011). Esta 

investigación se enfocó en explicar la orientación al mercado debido a que las necesidades y 

expectativas del consumidor cambian constantemente y las empresas deben estar preparadas 

para ofrecer productos de calidad a las diferentes exigencias del mercado (Jaworski y Kohli, 

1993). 

 

2.1.2 Orientación al mercado 

 Al terminar la segunda guerra mundial, diversas empresas se percataron que era más 

complicado persuadir a los consumidores que compraran sus productos, debido a que estaban 

mejor informados que antes, en vista de este tipo de acontecimiento, el marketing evolucionó 

a una orientación más al mercado (Stanton et al., 2007). Actualmente, cuando las empresas 

implementan el concepto de marketing en su filosofía empresarial y en sus sistemas, se dice 

que estas empresas se orientan al mercado (Beneke et al., 2016).  

 

 La orientación al mercado se refiere al manejo y entendimiento que tiene las empresas 

a la información de mercado, para luego difundirla y usarla en el desarrollo de estrategias 

para la satisfacción de los clientes de manera eficaz (Kirca y Hult, 2009; Guo, 2002; Montiel-

Campos, 2018). Soporta tanto a empresas establecidas como empresas emergentes y en 

desarrollo para la mejora de flujo de información (Matanda y Ndubisi, 2009). Sin embargo, 

desde su aproximación con los académicos en la década de 1950, esta ha sido cuestionada 

por el hecho de que si en realidad fomenta una economía mundial competitiva (Sharp, 1991). 
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 Dentro de la literatura existen algunas filosofías comparten ligeras similitudes con la 

orientación del mercado y es vital poder diferenciarlas. Por ejemplo, la orientación al 

mercado con la orientación a las ventas, la orientación a las ventas está más enfocado al 

interior de la empresa, es decir, en los productos existentes y aplicar campañas de publicidad 

para ver quien los compra (Kotler y Armstrong, 2012), mientras que la del mercado es todo 

lo contrario, está se enfoca en factores externos de la compañía y donde se ubican las 

necesidades del cliente, los cuales podrán desarrollar una relación estable debido a la 

satisfacción de estos (Mahmoud et al., 2016). 

 

 Desde el punto de vista de la orientación al mercado, las utilidades y ventas se apoyan 

en el cliente y en el valor, ahora las empresas deben detectar y responder a las preferencias 

de los consumidores meta (Kotler y Armstrong, 2012) y comprender las fortalezas y 

debilidades que tiene la competencia para poder ser exitosa (Lamb et al., 2011). Según 

discute Best (2007) una sólida orientación hacia el mercado se observa en el esfuerzo de los 

todos los empleados por comprender las necesidades de los clientes y estar al tanto de la 

competencia, las empresas con un enfoque al mercado fuerte son más rentables y no 

desperdician el valor de los clientes, lo que significa lealtad y apego por parte de los clientes. 

 

 Dos investigaciones que han aportado conocimiento sustancial a las investigaciones 

de orientación al mercado son la de Kohli y Jaworski (1990) quienes propusieron que esta 

filosofía está construida por tres facetas esenciales: enfoque en el cliente, marketing 

coordinado y rentabilidad, además aportaron con la escala de MARKOR (Hamzah et al., 

2020).  Mientras que Narver y Slater (1990) planteó otra escala llamada MKTOR y un 

modelo con tres componentes de comportamiento: orientación al cliente, orientación al 

competidor y coordinación interfuncional, estas tres comprenden las acciones relacionadas a 

la adquisición y divulgación de información sobre los clientes y competidores. 

 

 La orientación al mercado demostró y enfatizó la importancia que tiene el consumidor 

en las actividades comerciales que ofrecen las empresas, por este motivo, es necesario 

profundizar sobre sus hábitos de compra y que factores manipulan su toma de decisiones. El 
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siguiente apartado es un esfuerzo por dar una idea general sobre el funcionamiento del 

comportamiento de compra. 

 

2.1.3 Comportamiento del consumidor 

 Comprender como funciona el sistema de emociones que tiene el consumidor es 

complicado, debido a que la mayor parte de ellos se dejan llevar por sentimientos espontáneos 

en su toma de decisiones, lo que podría generar una mala compra (Fetscherin, 2019). El 

consumidor está expuesto a factores externos que modifican su identidad y este repercute en 

su experiencia de consumo (Platania et al., 2016). 

 

 Para analizar mejor este tema, es necesario tomar diversas definiciones como la 

Schiffman y Kanuk (2010) quienes describen que el comportamiento del consumidor se 

expresa a través de la búsqueda, la compra y la utilización de bienes y servicios, esperando 

que estos cumplan con sus necesidades, mientras que, Mothersbaugh y Hawkins (2016) 

comparten una idea similar a la anterior, este detalla que es un estudio de examinación del 

proceso de selección, utilización y eliminación de productos del individuo para satisfacer sus 

necesidades y como estas decisiones son afectadas por factores externos e internos. 

 

 Por otro lado, Jacoby (1976) explica que hay una diferencia entre el concepto de 

“comportamiento de consumidor” que se utiliza en marketing con el concepto de “Psicología 

del consumidor” que se utiliza en la rama de la psicología. Según el autor, define el primer 

concepto como la adquisición y consumo de bienes, servicios e ideas que fueron 

seleccionadas por parte de una toma de decisiones, mientras que, el aspecto psicológico se 

refiere al uso de métodos psicológicos para comprender, explicar y predecir qué factores 

influyen y determinan el comportamiento de un consumidor. 

 

Se puede apreciar que cada una de las definiciones expuestas, comparten una idea 

relacionada con la inversión de tiempo, dinero y esfuerzo que tiene el consumidor al 

momento de buscar y seleccionar productos o servicios que satisfaga sus necesidades. 

Aunado a esto, Hoyer et al. (2012) describe que el comportamiento del consumidor se puede 
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componer como un modelo, y este está dividido en 4 categorías importantes: el núcleo 

psicológico, el proceso de toma de decisiones, la cultura del consumidor y resultados del 

comportamiento del consumidor. En la figura 3 se muestra cómo se compone este modelo. 

 
Figura 3. Modelo de comportamiento del consumidor 

 
Fuente: Hoyer et al. (2012) 

 

 Para explicar de una mejor manera el modelo, se usará el siguiente ejemplo: antes de 

comprar un producto nuevo, el consumidor debe estar motivado (proceso psicológico) para 

percibir y atender la información de compra, además, los factores como la familia, amigos, 

edad, clase social y género (los factores culturales) motivaran o desalentaran esta toma de 

decisiones (Hoyer et al., 2012).  

 

2.1.4 Proceso de toma de decisiones 

 Por naturaleza, el ser humano toma decisiones todos los días y algunas de estas las 

realiza inconscientemente. Sin embargo, en el contexto de las compras, el consumidor suele 

ser más precavido al evaluar constantemente las alternativas que más le convenga antes de 

tomar una decisión (Schiffman y Kanuk, 2010). Por esta razón, los mercadólogos se han 

empeñado en investigar sobre la toma de decisiones de compra para tener una idea clara de 
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cómo mejorar sus productos y servicios, comprender sus ventajas competitivas y atraer a 

nuevos segmentos de mercado (Stankevich, 2017).   

 

 La literatura marca que existe un modelo tradicional de proceso de decisión de 

compra, el cual dictamina los pasos que debe guiar a un consumidor a tomar una decisión al 

momento de comprar productos nuevos (Lamb et al., 2011). Este modelo tradicional fue 

creado por Engel et al. (1968) y Haines et al. (1970), y este se compone por 5 etapas: 

reconocer una necesidad, búsqueda de la información, evaluar las alternativas, compra y 

evaluación después de la compra (Roozmand et al.2011). En la figura 4 se muestra como está 

construido este modelo. 

 

Figura 4. Modelo de cinco pasos del proceso de compra de un consumidor 

 
Fuente: Karimi et al. (2018). 

 

Aunque sea un modelo lineal, no todas las personas la seguirán de la misma forma, 

habrá alguno que se salten etapas, que lo hagan en un orden distinto o que no realicen el 

protocolo de decisión (Papamichail y Robertson, 2008), lo cual el resultado podría ocasionar 

que se desvíen de la ruta principal (Karimi et al., 2015).  De acuerdo con Guolla et al. (2017) 

los consumidores plasman sus sentimientos en cada una de las etapas del modelo, por lo que 

inconscientemente generan una relación fuerte o débil con la empresa. En la figura 5 se 

muestra el modelo de toma de decisiones con cada etapa. 
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Figura 5. Proceso de Psicología interna 

 

 
Fuente: Guolla et al. (2017). 

 

 Aunque el modelo marqué la ruta para la selección de una decisión, puede suceder el 

caso que el consumidor no la tomé por falta de motivación, información, capacidad o 

simplemente no tiene una opción preferida y le dejé a un tercero efectuar su elección, a esto 

se le denomina proceso de toma de decisión hibrido (Senecal et al., 2005). Es conveniente 

resaltar, que la toma de decisión de un consumidor siempre se verá afectada por las 

influencias externas como la clase social, la cultura, la familia y las actividades de marketing 

y por factores internos como los psicológicos: la actitud, el aprendizaje, las motivaciones, la 

personalidad y la percepción (Schiffman y Kanuk, 2010).  

 

2.1.4.1 Percepción 

 Las percepciones son fundamentales para las investigaciones de comportamiento del 

consumidor y para esta investigación se tomaron cinco percepciones como variables de 

estudio: La facilidad de uso, la utilidad, el riesgo, el beneficio y la intención de compra, esto 

con el fin de analizar las motivaciones e incertidumbres que alteran a un consumidor al 

momento de realizar una compra. En este apartado se explica el trasfondo que compone este 

mecanismo. 

 

  Primeramente, las investigaciones empíricas de la percepción del consumidor han 

demostrado que esta juega un rol importante en las compras de bienes y servicio (Khan et 

al., 2019). Según Solomon et al. (2017) la definen como “El proceso en el cual la gente 

selecciona, organiza e interpreta información del mundo exterior”, y para complementar este 

concepto, Moutinho (1987) detalla que sé debe seleccionar e interpretar estímulos de una 

manera significativa, añadiendo que un estímulo es cualquier cosa de entrada que afecte a los 

sentidos. 
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 Los sentidos de un consumidor son parte sustancial ante un estímulo de compra, el 

hecho de poder observar, escuchar, oler, degustar y tocar les sirve para evaluar, adquirir y 

usar la mayoría de los productos de consumo (Schiffman y Kanuk, 2010), pero si una persona 

no puede percibir todos los mensajes que están a su alrededor, debería utilizar la selección 

perceptiva para identificar que mensajes notar y cuales rechazar (Lamb et al., 2011). 

 

La percepción selectiva ayuda a las personas a filtrar los factores internos y externos 

que influyen en la información que se recibe y procesa, además de eso, este puede ocurrir a 

partir de 4 etapas: La primera, es como el consumidor percibe la información externa, la 

segunda etapa es como el considera las diferentes fuentes de información, la tercera es como 

él le da un significado a esa información y por último como se retiene la información (Guolla 

et al., 2017; Bolfing, 1988). En la figura 6 se muestra el proceso de percepción selectiva.  

 

Figura 6. El proceso de percepción selectiva 

 
Fuente: Guolla et al., 2017 

 

 De acuerdo con Haase et al. (2018) existe un gran interés por parte de los 

investigadores por realizar estudios relacionados con las percepciones, y esto se debe al grado 

de relevancia que influye en el consumidor, asimismo, Rahim (2016) confirma lo anterior y 

además añade que las percepciones permiten determinar e identificar con mayor facilidad las 

decisiones de compra de un consumidor. 

 

2.1.5 Evolución del comportamiento del consumidor  

 En un principio, las investigaciones sobre el comportamiento del consumidor fueron 

hechas por comerciantes Venecianos que querían conocer a sus clientes y realizaron 

encuestas por todo el Mar Mediterráneo, pero donde se empezó a tomar más en consideración 

fue tiempo después, con el desarrollo la teoría de la utilidad marginal del economista Gossen 

(1854), la cual se trata de la disminución de la satisfacción cada vez que el individuo empieza 

a consumidor un producto (Sowdagur, 2006). 
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 Con el paso del tiempo, otros campos de estudio han ayudado a moldear el tema de 

comportamiento del consumidor, por ejemplo, la psicología con la teoría psicoanalítica de 

Freud (1920) que aportó conocimiento en las investigaciones de motivación (Collins y 

Montgomery, 1969). El psicoanálisis ofrece una explicación alternativa a los diferentes 

estados del comportamiento humano y permite a las investigaciones de marketing analizar 

las motivaciones de un consumidor y que lo atrae de un anuncio publicitario (Cluley y 

Desmond, 2014). 

 

 Según Schiffman y Kanuk (2010) Ernest Dichter en el año 1930, decidió tomar por 

primera vez la teoría psicoanalítica de Freud (1920) y aplicarlo a su estudio de hábitos de 

compra para averiguar las razones de su comportamiento, y después de la publicación de ese 

estudio, casi todas las empresas de publicidad contrataron un psicólogo para reconocer los 

factores que motivaban a sus clientes a seguir consumiendo sus productos. El 

comportamiento del consumidor se convirtió en disciplina entre los años 40s y 50s, y desde 

entonces han salido en diversas publicaciones que han orientado a los investigadores, 

académico y empresarios a comprender mejor los hábitos de compra de los consumidores 

(Sowdagur, 2006).  

 

 A partir de aquí, se han creado varias teorías que han fundamentado las bases de la 

disciplina, por ejemplo, Maslow (1943) diseño la jerarquía de las necesidades humanas (o la 

pirámide de Maslow), este explica que un ser humano primero debe satisfacer sus 

necesidades básicas, antes de satisfacer sus necesidades de nivel superior. Esta pirámide está 

conformada por cinco escalones: necesidades básicas, seguridad, afiliación, reconocimiento 

y autorrealización. Por lo tanto, el individuo inicia desde el primer escalón (necesidades 

básicas) y va subiendo cada que él se sienta satisfecho (Allen et al., 2019). En la figura 7 se 

muestra como está construido la pirámide de Maslow. 
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Figura 7. Pirámide de Maslow 

 
Fuente: Kotler y Armstrong, 2012 

  

En los años 60, se empezó a perder el interés por la realización de publicaciones 

dedicadas a la motivación de compra debido a que los académicos estaban prefiriendo hacer 

otro tipo de investigaciones cuantitativas (Fullerton, 2013), sin embargo, en 1961 hubo un 

artículo que dio un paso gigante en esta disciplina: “Motivation research – magic or menace” 

de Engel (1961) que se convirtió en el primer libro sobre el comportamiento del consumidor 

(Engel et al., 1968). 

 

 Asimismo, en esa década empezaron a salir modelos importantes, los cuales fueron 

realizados en un tiempo donde la teoría del comportamiento del consumidor era limitada y 

tuvieron que apoyarse en teorías de otras disciplinas (Erasmus et al., 2001), como, por 

ejemplo: El modelo de Howard (1963), el cual es considerado el primer modelo para la toma 

de decisiones del consumidor, o el modelo Nicosia (1966), estos dos siguen siendo usados y 

son considerados modelos importantes. 

 

 Lo que resta de la evolución del comportamiento del consumidor queda en la 

recopilación de Jia et al. (2018), donde explican que el concepto de esta disciplina se ha 

expandido a lo largo del tiempo y se ha investigado con diferentes constructos para 

enriquecer el área del conocimiento. Algunos constructos son: responsabilidad social 
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empresarial (Shabib y Ganguli, 2017), innovación financiera (Krivosheya, 2020) y 

sustentabilidad (Joshi y Rahman, 2017). 

 

2.1.6 Marketing 4.0 

Las tecnologías de la información son herramientas fundamentales para el desarrollo 

e implementación de las estrategias empresariales, ejemplos de tecnologías como, la 

globalización y el internet de las cosas han impulsado a las empresas a entrar en la era de la 

digitalización, con el fin de poder diferenciarse de su competencia (Melović et al., 2020). 

Los mercadólogos tienen el reto de examinar el funcionamiento de estas nuevas tecnologías 

para satisfacer las nuevas demandas (Dash et al., 2021).  

 

Hoy en día, es importante que las empresas cuenten con un nivel alto de madurez 

digital para poder agilizar la resolución de problemas comerciales, y esta madurez depende 

de las tecnologías digitales que utilicen, por ejemplo: redes sociales, aplicaciones móviles, 

softwares analíticos y tecnología en la nube (Swieczak, 2017). De acuerdo con Rahayu et al. 

(2018) la métrica para medir el nivel de madurez digital de una empresa es mediante el 

cociente digital, y esta medición permite identificar si una empresa está en alguno de los tres 

rangos: lideres establecidos, lideres emergentes y seguidores.  

 

El marketing 4.0 (M4.0) se puede implementar fácilmente en empresas con niveles 

altos de madurez digital. Por ejemplo, empresas dedicadas al desarrollo de software están 

mejorando su gestión de tiempo, talento y modelos de organización gracias a las tecnologías 

agiles como la metodología Scrum (Swieczak, 2017). Con lo anterior, se puede considerar 

que este tipo de marketing es una respuesta directa a la competencia global, al mercado 

agresivo, los clientes exigentes, a las nuevas tecnologías y a las innovaciones disruptivas 

(Rahayu et al., 2018). 

 

Además, su enfoque es combinar estrategias de marketing digital y con el tradicional 

para poder conectar una comunicación entre las compañías con el cliente de manera online u 

offline (Kotler et al., 2017), por lo que esta nueva disciplina comprende que la nueva 
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generación no solo necesita satisfacer sus necesidades, si no también requiere aliviar sus 

ansiedades y formar parte del proceso de producción (Swieczak, 2017). En resumen, el 

marketing 4.0 no intenta vender a un cliente en particular, si no trata de formar una 

comunidad a través de las redes sociales donde estén los vendedores, los clientes existentes 

y los clientes potenciales para trabajar en conjunto y lograr satisfacer las necesidades de todos 

(Gau, 2019). 

 

 Por otro lado, el M4.0 está compuesto por cuatro partes: identidad de marca, imagen 

de marca, integridad de marca y la interacción de marca (Dash et al., 2021). La imagen de la 

marca son las acciones que ha realizado la empresa que se quedaron asociadas en la mente 

del consumidor, estas acciones forman una creencia sobre la marca, el segundo es la 

identificación de marca, que es una estrategia que hacen las empresas para expresar sus 

valores en una marca que impactan tanto para los clientes como a los empleados (Karste y 

Guzmán, 2020).  

 

La integridad de la marca es la credibilidad, el cumplimiento de las expectativas y la 

confiabilidad que percibe el consumidor sobre la marca (Cambier y Poncin, 2020) y, por 

último, la interacción de marca es el cuarto elemento que represento ser el más relevante y 

fácil de medir del marketing 4.0 (Dash et al., 2021), este es un proceso de comunicación entre 

dos o más partes en línea (redes sociales) u offline (teléfono y conversaciones cara a cara) 

que interactúan entre si (Hamilton et al., 2016). 

 

Anteriormente, el marketing 3.0 utilizaba el modelo tradicional de las 4a (4A: 

consciente, actitud, actuar y actuar de nuevo) que sirve para analizar las decisiones de un 

consumidor, pero eventualmente fue cuestionado porque se centra en un proceso lineal 

controlado por la empresa (Kotler et al., 2017).  A partir de esto se creó el modelo 5ª 

(concientizar, atraer, preguntar, actuar y defender), el cual está más acorde a las influencias 

impulsadas por el consumidor y no tanto de la empresa (Hwang y Kim, 2019). Por otro lado, 

es conveniente mencionar que el marketing 3.0 y el 4.0 están en desarrollo, aún falta pruebas 

empíricas para validar muchas estrategias provenientes de estos conceptos (Gau, 2019). 
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2.1.7 La evolución del Marketing 1.0 al marketing 4.0 

El marketing se ha tenido que adaptar a diferentes tipos de cambios tecnológicos a lo 

largo del tiempo, de acuerdo con Łukowski (2017) todo empezó con el marketing 1.0 que se 

originó en la época industrial, las empresas se enfocaban en vender productos sin la 

consideración de las necesidades de la población objetivo, y eventualmente, se fueron 

creando más empresas y la oferta de productos creció exponencialmente. Según el autor, esto 

generó el marketing 2.0, donde se toma al cliente como principal factor al momento de 

ofrecer productos debido a que ellos ya están conscientes sobre valor del producto por el 

flujo de información disponible. 

 

Siguiendo con esto, el marketing entró en la era de la digitalización y por lo mismo. 

tuvo que evolucionar nuevamente a la versión 3.0, esta se enfoca en identificar a los 

consumidores como individuos creativos, activos y conscientes del medio ambiente, ya no 

solo es satisfacer sus deseos y necesidades, si no es necesario disminuir sus ansiedades y 

preocupaciones al invitarlos a participar en el proceso creativo de la producción (Łukowski, 

2017; Kotler et al., 2017). 

 

 Recientemente se está viviendo la cuarta etapa del marketing, también conocida 

como Marketing 4.0 (M4.0), la cual presta atención a las opiniones, comentarios y criticas 

tanto de la comunidad como las personas ajenas a ella, con esta tendencia se puede apreciar 

que los clientes potenciales valoran más la información y la retroalimentación de reseñas 

proporcionadas por personas que hayan adquirido el producto que de los proveedores (Gau, 

2019). 

 

2.2 Intención de compra 

     2.2.1 Conceptualización de la intención de compra 

 Como se había mencionado anteriormente, las emociones son un elemento importante 

en el proceso de toma de decisiones y estos guían al consumidor a adoptar diversos 

comportamientos de respuesta, uno de ellos es la intención de compra (Kim y Lennon, 

2013). Esta puede predecir el comportamiento de compra y permite conocer que factores 
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afectan las decisiones de cada persona (Morwitz, 2014; Nisar et al., 2020; Chakraborty, 2019; 

Persaud y Schillo, 2017). Se define como el conjunto de intereses y expectativas que tiene 

los consumidores, que eventualmente se podrían convertir en una probabilidad de adquirir 

un producto (Dabbous y Barakat, 2020) mientras que Ajzen (1991) lo describe como las 

intenciones que indican que tan dispuesto esta una persona por esforzarse a llevar a cabo un 

comportamiento. 

 

 La intención de compra es una variable crucial en la literatura de comportamiento de 

compra, debido a que es más fácil recolectar datos sobre la intención que sobre el 

comportamiento real (Ali, 2016), y por esto mismo se ha utilizado frecuentemente en las 

investigaciones de turismo, comercio y de marketing (Page y Luding, 2003; Amaro y Duarte, 

2015; Gan y Wang, 2017). Por lo general, este constructo puede encaminar a un consumidor 

a adquirir nuevos productos, porque si ellos resultan satisfechos con su compra, podría existir 

una posibilidad de que el consumidor recompre el producto y se vuelve leal a ellos (Afzali y 

Ahmed, 2016). 

 

 Como se había explicado anteriormente, la medición del comportamiento de compra 

real es complicada (Nuseir, 2019). Por tal motivo, Zeithaml (1988) elaboró tres ítems para 

medir la intención: posiblemente lo compro; planeo comprarlo y considero comprarlo (Lee 

et al., 2019). Eventualmente, Zeithaml et al. (1996) propusieron que la intención de compra 

está compuesta por cinco dimensiones: lealtad a la compañía, propensión hacia al cambio, 

voluntad de pagar más, respuesta externa al problema y respuesta interna al problema. Sin 

embargo, Makgosa (2010) argumenta que la estructura de las cinco dimensiones mostró 

anomalías en su análisis factorial. 

 

 Los modelos de comportamiento del consumidor explican que la intención de compra 

aparece después de que el consumidor haya evaluado todas sus alternativas; lo cual resulta 

que las personas hagan más compras deliberadas y consientes (Sarabia y Sarabia, 2018), no 

obstante, esta puede surgir de compras no planeadas y esto se produce cuando el consumidor 

se ve envuelto en la urgencia de comprar algo de manera rápida y sin planificar, dejándose 

llevar por los impulsos emocionales (Bhakat y Muruganantham, 2013).  
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 Tomando en cuenta esto, las empresas utilizan la intención para predecir las ventas 

de nuevos productos o la tendencia que tiene sus consumidores al comprar bienes y servicios 

de artículos ya existentes (Curvelo et al., 2019; Watanabe et al., 2019). Ali (2016) describe 

que hay bastante información sobre la intención de compra en tiendas tradicionales, pero 

desde que llego el internet ha cambiado los modelos de negocios, el comportamiento de 

compra y las decisiones de los consumidores, por eso debe hacer una investigación sobre los 

consumidores en línea. 

 

 Aunque exista evidencia empírica y teórica que respalden la relevancia de este 

constructo, existen investigaciones detractoras como la de Morwitz (2014)  en donde discuten 

que la intención de compra no puede predecir el comportamiento de manera eficiente, debido 

a que este puede presentar resultados exagerados y en otras ocasiones pueden subestimar el 

comportamiento real. 

 

2.2.2 Evolución de la intención de compra 

 A continuación, se presentan las investigaciones referentes a la intención de compra, 

como la de Garretson y Clow (1999) que elaboraron una investigación exploratoria en el 

contexto de servicios dentales, el propósito de esta fue analizar como el valor nominal de un 

cupón influye en la expectativa de calidad de servicio, el riesgo percibido y la intención de 

compra. El hallazgo fue que el valor de los cupones tuvo un impacto positivo en la intención 

de compra mientras que la expectativa de calidad del servicio y el riesgo percibido tuvieron 

un impacto negativo. 

 

 Así pues, Chiu et al. (2005) propusieron un modelo sobre la intención de compra en 

línea con cuatro constructos: conciencia personal de seguridad, innovación personal, 

facilidad de compra y utilidad percibidas, para esto, se lo aplicaron a clientes femeninos y 

masculinos de una empresa que provee de internet en Taiwan. Sus resultados demuestran que 

la innovación personal y la utilidad percibida influyen en la actitud y en la intención de 

compra en línea, por otra parte, la conciencia personal de seguridad es más fuerte en los 

hombres mientras la facilidad de compra fue más fuerte en mujeres.  
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  Otra investigación sobre la intención de compra es la de Pappas (2017) que realizó 

una investigación no paramétrica a 352 turistas que utilizan el servicio de alojamiento 

compartido en Atenas, Grecia. El propósito de su investigación fue comprender mejor los 

patrones de comportamiento de los turistas para mejorar las estrategias operarias de los que 

proveen el alojamiento. El midió la intención de compra con los constructos de orientación 

socioeconómico, la formulación de confianza y la sensibilidad de precio. 

 

      Ye et al. (2020) diseñaron un modelo para examinar el impacto que tiene la presencia 

social y la telepresencia ante tres respuestas emocionales: confianza, disfrute y sociabilidad. 

Entrevistaron a 571 personas que han utilizado el alojamiento colaborativo, además 

analizaron los datos con el modelo de ecuaciones estructurales y obtuvieron que la presencia 

social y la telepresencia influyen indirectamente en la intención de compra del consumidor. 

Estos hallazgos dan hincapié a nuevas estrategias de marketing para alentar la participación 

del consumidor. 

 

 Otro aporte fue el de Jin y Kang (2011) quienes predijeron el comportamiento de 

compra del consumidor chino ante la ropa elaborada en Estados Unidos. Su descubrimiento 

fue que los valores occidentales y el materialismo han influido en los valores chinos a percibir 

un control ante su compra y con esto desarrollara una intención.  Por otro lado, Tuu y Olsen 

(2012) midieron el impacto de la certeza percibida, el riesgo manipulado, el conocimiento en 

la satisfacción e intención de compra en la evaluación de un nuevo producto. Los encuestados 

que obtuvieron una mayor certeza, tuvieron una alta intención de compra y satisfacción.  

 

 Asimismo, Beneke et al. (2012) investigaron cuál de las dimensiones del riesgo 

percibido afectan la intención de compra del consumidor de marcas genéricas creadas por 

supermercados en Sudáfrica, el resultado obtenido explica que los riesgos que tuvieron un 

efecto negativo en la intención de compra fueron el riesgo funcional y el riesgo de tiempo. 

Bhukya y Singh (2015) realizaron un estudio similar enfocándose en las marcas creadas por 

tiendas minoristas, sus hallazgos fueron que los riesgos funcionales, financieros, físicos y 

psicológicos tuvieron una influencia directamente negativa hacia la intención de compra. 
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 Ko y Jin (2017) realizaron una comparativa entre Estados Unidos y China para tener 

un mejor entendimiento sobre la intención de compra hacia ropa ecológica, su estudio utilizó 

la teoría del comportamiento planificado y los autores concluyeron que las normas subjetivas 

tuvieron un alto nivel de influencia en la intención de compra en ambos países. Por otro lado, 

Chen et al. (2018) investigó que tanto afectan el valor percibido y la conciencia social en la 

intención de compra del comercio social. Ellos demostraron que tanto el valor percibido 

como la conciencia social atribuyen a la intención de compra del consumidor. 

  

 Para finalizar se muestra la investigación de Tran y Filimonau (2020) quienes 

explican los factores que desmotivan la intención de compra de los clientes de Airbnb en 

Vietnam, con el uso del método estadístico de Correlación de Pearson, encontraron que los 

factores que motivan al cliente es el valor percibido y los aspectos funcionales de las 

propiedades, mientras los factores que los desmotivan son las preocupaciones de seguridad, 

su estudio demostró la necesidad de entender las variaciones de preferencia de los 

consumidores que existen en diferentes mercados. 

 

2.2.3 Teorías del comportamiento personal   

      2.2.3.1 Teoría de expectativa – confirmación 

La literatura del comportamiento del consumidor está compuesta por diversas teorías 

que la han ayudado a fundamentarse a lo largo del tiempo, una de ellas es la teoría de 

expectativa – confirmación (conocido como Expectation ‐ Confirmation Theory o ECT) la 

cual fue desarrollada por Oliver (1980) y actualmente se sigue usando en las investigaciones 

de comportamiento de consumidor en las que se enfocan en la satisfacción, recompra y la 

lealtad del cliente (Lin et al., 2009).  

 

Esta teoría predice que la satisfacción se alcanza cuando las expectativas son 

cumplidas y da la oportunidad a un cliente de recomprar un producto, sin embargo, si no se 

alcanzan a cumplir esas expectativas, se logrará una insatisfacción, dicho esto, es más factible 

que un cliente satisfecho vuelva a realizar una compra con un proveedor desconocido que 

con un proveedor que no cumplió con sus expectativas (Selnes, 1998). Como discute 
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Bhattacherjee (2001) invertir en la satisfacción es un beneficio a largo plazo, si la empresa 

sufre algún percance en el futuro, los clientes seguirán siendo leales a ellos. 

  

 En resumidas cuentas, la teoría se explica de la siguiente manera: El consumidor se 

hace una expectativa de algún producto nuevo antes de efectuar la compra; una vez adquirido 

el producto, el realiza una evaluación de las expectativas y el funcionamiento real del 

producto; después de las evaluaciones se determina su nivel de satisfacción, si este es alto, 

será muy probable que exista una recompra (Pujadas, 2017; Hernández-Ortega, 2020). Las 

expectativas pueden variar dependiendo del nivel (de altas a bajas) y de la fuente (experiencia 

y contexto) (Wolverton et al., 2020). En la figura 8 se muestra el modelo mencionado. 

 

Figura 8. Modelo de la teoría de expectativa – confirmación 

 
Fuente: Bhattacherjee (2001) 

 

 Después Lin et al. (2005) agregaron los constructos de utilidad y diversión percibida 

al modelo anterior, estos dos conectan directamente con la satisfacción e intención de 

continuidad, el propósito de su modelo fue para examinar las intenciones de uso de un sistema 

de información. En la Figura 9 se muestra la estructuración del modelo mencionado. 
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Figura 9. Modelo de Lin et al. (2005) 

 
Fuente: Lin et al. (2005) 

 

 Por lo que se muestra en la investigación de Pujadas (2017), esta teoría fue muy usada 

en el campo de sistemas de información y, posteriormente seria incorporada al modelo de la 

aceptación tecnológica de Davis (1986), el autor explica que la dimensión de utilidad 

percibida era más adecuada que la variable expectativa para este tipo de investigaciones. 

 

2.2.3.2 Teoría de la acción razonada  

Dentro de la literatura, se encuentra una amplia variedad de modelos y teorías que 

pretenden explicar el comportamiento del consumidor, sin embargo, muchas de ella no 

explican como esta se traduce en decisiones de compra (Kalafatis et al., 1999). Por esto 

mismo, se originó la teoría de la acción razonada (Theory of Reasoned Action o TRA), la 

cual fue desarrollada por Fishbein y Ajzen (1975) a partir de modelos como la intención 

conductual (Buttle y Bok, 1996) y la teoría de la expectativa de Vroom (1964). Por lo mismo, 

esta misma fue aceptada como una explicación del comportamiento humano (Addison y 

Chou, 2003). En la figura 10 se muestra como está conformada esta teoría. 
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Figura 10. Teoría de la acción razonada 

 
Fuente: Fishbein y Azjen, 1975 

 

Como se muestra en la figura 10, el modelo se enfoca principalmente en las motivaciones 

de los individuos para adoptar un comportamiento en específico, haciendo énfasis en la 

conexión de tres constructos que forman el modelo: actitud, normas subjetivas y 

comportamiento (Fishbein y Azjen, 1975). Este asume que la gente está consciente de sus 

acciones y se comporta de acuerdo con sus creencias sobre los resultados (Felton et al., 1995). 

También existe un factor externo como la presión social o norma subjetiva, que llevan a 

tomar un comportamiento por la presión de terceras personas (Amaro y Duarte, 2015). 

 

Igualmente, dentro del modelo utilizan la actitud como una variable mediadora para 

estimar el grado de apreciación que tiene una persona hacia un comportamiento en específico 

(Ajzen, 1991) y esta variable se conecta directamente con la intención de adoptar un 

comportamiento, con esto se considera que mientras más positivo sea la actitud hacia un 

producto, más fuerte será la intención de comprar o adoptar de un individuo (Ko y Jin, 2017). 

 

 También la TRA investiga la relación que existe entre la actitud y el comportamiento 

basado en dos conceptos: Los principios de compatibilidad y las intenciones conductuales 

(Mishra et al., 2014). El principio de compatibilidad indica cuando las actitudes tienen una 

fuerte relación con el comportamiento, mientras que, las intenciones conductuales son los 

resultados de la relación positiva que tenga un consumidor con la actitud y las normas 

subjetivas (Ajzen, 2020), estos dos principios potencializan la predicción de las actitudes 

(Siegel et al., 2014). 
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Aunque esta teoría siempre fue criticada por no explicar cuando el comportamiento está 

bajo control de un individuo (Buabeng, 2018), con el tiempo se añadió la variable de control 

conductual percibido al modelo y la teoría fue renombrada a la teoría del comportamiento 

planeado, ya con esto incrementa la habilidad de predecir la intención y el actual 

comportamiento (Doane et al., 2014). La variable de control conductual percibido es definida 

por Burnkrant y Page (1988) como el grado en que las personas sienten que tienen el control 

de realizar el comportamiento si realmente lo desean. 

 

Una observación interesante por parte de Erkan y Evans (2016) es que, al usar esta teoría 

para comprender el comportamiento de compra de un consumidor, podría no dar resultados 

tan exactos debido a que las percepciones del consumidor pueden ser alteradas fácilmente 

por factores externos. Por ejemplo, un consumidor que se le redujeron el salario podrá tener 

la intención de comprar un carro, pero no lo comprará. 

 

Otros investigadores que están de acuerdo con la modificación del modelo original de la 

TRA, son Sheppard et al. (1988), quienes explican que el modelo expresa bien las intenciones 

del consumidor, pero se podría modificar para tener más en cuenta las situaciones de elección. 

Esto explicaría las razones del porque los usuarios usan sus creencias y motivos como parte 

de su defensa y justificación de sus acciones, igualmente, como están relacionadas con las 

intenciones y el comportamiento (Westaby, 2005). 

 

2.2.3.3 Teoría del comportamiento planificado   

Como se había mencionado en el apartado anterior, la teoría del comportamiento 

planificado es una extensión de la teoría de la acción razonada. La TRA solo considera 

acciones voluntarias, como la actitud (creencias conductuales) y normas subjetivas (presión 

social), mientras que la teoría del comportamiento planificado (TPB) de Ajzen (1991) 

expandió el modelo con el factor no volitivo de “control conductual percibido”, esto para 

mejorar la predicción de las intenciones (Meng y Cui, 2020).  

 

Las variables que conforman la teoría del comportamiento planeado son similares a 

las de la teoría de la acción razonada, sin embargo, en conjunto con la variable de control 
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conductual percibido podrían explicar el 50% de la intención de adoptar un comportamiento 

(Cheng et al., 2012). Según la TPB, la intención de adoptar un comportamiento está 

influenciada por expectativas, creencias de apoyo y un control fuerte (Ajzen, 1991; Potard et 

al., 2018) y esta representa el esfuerzo de las personas que están dispuestas a trabajar para 

llevar a cabo un comportamiento (Ajzen, 1991).  

 

Las intenciones se derivan de tres factores: el primero es si la persona tiene una actitud 

favorable hacia a un comportamiento, mientras más favorable este sea, más probable será 

que lo realice, el segundo es si las normas subjetivas predicen la intención, si una persona 

observa que otros individuos lo apoyan para que adopte un comportamiento, será probable 

que lo haga (Procter et al., 2019) y el ultimo es el control conductual percibido, el cual se 

define como una creencia subjetiva que tiene el consumidor sobre lo difícil que será adoptar 

un comportamiento (Hansen et al.2004; McBride et al., 2020).  En la figura 11 se muestra la 

teoría mencionada. 

 
Figura 11. La Teoría del comportamiento planificado 

 
Fuente: Ajzen (1991). 

 

 Si et al. (2019) expresan la relevancia de esta teoría en su publicación, ellos 

recopilaron 531 artículos de diferentes disciplinas, sus hallazgos fueron que las Ciencias 

Sociales, Ingeniería, Negocios, Administración y Contabilidad han confiado en esta teoría 

para resolver problemas, por ejemplo, investigaciones como el comportamiento de las 

personas que roban tiendas (Bailey, 2006), el comportamiento de los padres al momento de 
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alimentar a sus hijos sanamente (McKee et al, 2019) y el comportamiento ambiental (Yuriev 

et al., 2020).  

 

Con la repentina expansión de la teoría, los investigadores alientan a seguir 

experimentando con nuevas variables en el modelo, siempre y cuando este aporte 

conocimiento específico de comportamiento y que sean diferentes ya utilizadas (Sommestad 

et al., 2015). Por ejemplo, Lee (2009) incorporó las variables de diversión percibida, la 

interacción y el flujo de inmersión a la teoría del comportamiento planeado para analizar 

cómo afectan a la intención de jugar videojuegos en línea, los resultados determinaron que 

el flujo de inmersión fue el elemento más importante al momento de jugar en línea.  

 

 Aunque los críticos han dudado de la veracidad de la teoría del comportamiento 

planeado de Azjen (1991) como una teoría del comportamiento debido a que ignora otras 

variables que influyen en el comportamiento (Ej. los motivos inconscientes no se toman en 

cuenta), hasta la fecha el modelo original permanece casi sin alteraciones, solo se adapta al 

contexto de las situaciones (Yuzhanin y Fisher, 2016).   

 

2.3 Riesgo percibido  

   2.3.1 Conceptualización del riesgo percibido 

 El concepto de riesgo percibido (o también conocido como la teoría de riesgo 

percibido) ha sido estudiado en varias ramas de la ciencia, pero quien logró conectarlo con 

el mundo del Marketing fue Bauer (1969) con el libro “Comportamiento del consumidor 

como toma de riesgos” (Consumer Behaviour as Risk Taking) aunque por desgracia su 

definición es algo amplia (Mitchell, 1992). 

 

 La conceptualización del riesgo percibido es algo complicada debido a que cada autor 

maneja su propia visión sobre la variable, por ejemplo, Sweeney et al. (1999) se dedicaron a 

describir el riesgo como una “expectativa subjetiva de una pérdida”, Dowling y Staelin 

(1994) lo definieron como “las incertidumbres y consecuencias que tiene el consumidor antes 

de comprar un producto o adquirir un servicio” en otras palabras es algo que el cliente quiere 
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evitar a futuro (Hong, 2015; Chen y Dubinsky, 2003). Mientras que, Koay (2018) lo expuso 

como una evaluación de las consecuencias que están relacionadas con el comportamiento en 

general.  

 

  El riesgo siempre se presenta al momento de la toma de decisiones de un cliente (Lee 

y Stoel, 2014). Cuando el riesgo es alto, es común que el consumidor empiece a buscar 

alternativas y termine preguntándole a algún amigo o familiar por consejos (Laroche et al., 

2010). Es aquí donde el departamento de marketing de una empresa debe aplicar estrategias 

y el conocimiento sobre el comportamiento del consumidor para reducir el riesgo e impulsar 

al cliente de que pase del estado de decisión al estado de acción (Tian-Que, 2012). 

 

 Por lo general, el consumidor estará a la disposición de la incertidumbre en cualquier 

momento de su proceso de compra y esto podría originar un mar de pensamientos negativos 

sobre que los resultados no sean como el los planeaba, las verdaderas consecuencias solo se 

pueden conocer en el futuro (Maziriri y Chuchu, 2017). Es por eso por lo que los 

investigadores han intentado buscar medios para reducir el riesgo percibido, como Roselius 

(1971) que realizó once métodos para la reducción de riesgo probados empíricamente en 

varios tipos de compras. En la Tabla 4 se muestra cada una de estos métodos y su descripción. 
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Tabla 4. Once métodos para reducir el riesgo percibido  

Método Descripción  

Patrocinio 
Comprar marcas donde la publicidad detalle de las experiencias 

de gente igual al consumidor. 

Lealtad de la marca Comprar marcas que me haya satisfecho antes. 

Imagen de la marca 

principal 
Comprar una marca con buena reputación o importantes. 

Prueba privada 
Comprar marcas que hayan sido probadas por empresas que no 

tengan vínculo con la empresa que lo produce. 

Imagen de la tienda 
Comprar una marca en tiendas que transmitan confianza y se 

conozca que tiene buena reputación 

Muestra gratis 
Las muestras gratis pueden ser el primer acercamiento con el 

producto y este no genera compromiso de compra. 

Garantía de devolución de 

dinero 

Comprar una marca que ofrezca devolución de dinero en caso 

de que algún inconveniente suceda.  

Shopping 

Comparar y evaluar las diferentes cualidades que tiene un 

producto en diferentes tiendas, para recaudar la mayor 

información y tomar una decisión.  

El modelo más caro 
Comprar el modelo más caro pensando que es el mejor 

elaborado. 

De boca a boca 
Comprar con base en las recomendaciones de amigos y 

familiares. 

Fuente: Roselius (1971). 

 

 Por otro lado, Derbaix (1983) critico la investigación de Roselius (1971) por no 

analizar los métodos de compra con diferentes productos y tuvo que realizar una 

investigación con 9 productos diferentes, y se percató que solo la garantía de devolución de 

dinero, lealtad de marca, imagen de la tienda y shopping son los mejores para reducir el 

riesgo. Además, Manikandan (2020) enfatizó otra irregularidad con la investigación de 

Roselius (1971), sobre la falta de estrategias para que los consumidores puedan defenderse 

de las malas compras. 

 

 La aceptación del riesgo se vincula con las características personales como la edad, 

el género y la personalidad del consumidor y, a través de características de la personalidad 

como la extraversión, por ejemplo, existen consumidores que están dispuestos a tomar 

riesgos sin importarles si los resultados obtenidos sean de pérdida o ganancia (Marafon et 

al.,2018). Los métodos de riesgo utilizados en investigaciones están catalogados en dos: el 
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primero es preguntarle directamente al consumidor y la segunda es usar las dimensiones de 

riesgo percibido para analizar el peso asociado al riesgo en general (Zhang y Hou, 2017).  

 

   2.3.2 Modelo de atributos múltiples 

 Dentro de la literatura del riesgo percibido, Cunningham (1967) fue el primero en 

diseñar el modelo básico para medir riesgo mediante una correlación entre la incertidumbre 

y la peligrosidad, este modelo explica que mientras más sea la expectativa y el presentimiento 

de perdida, mayor será el riesgo para el consumidor (Stone y Winter, 1985; Bruwer et al., 

2013). Otro aporte importante fue tiempo después con Dowling y Staelin (1994) que se 

enfocaron en crear un modelo mucho más complejo que mide el nivel de aceptación de riesgo 

que el consumidor está dispuesto a soportar en una decisión. 

 

  Mientras que Featherman y Pavlou (2003) explicaron que, a partir de estos modelos, 

el riesgo se empezó a dividir en dos categorías principales: Psicológica (social y psicológico) 

y de desempeño (económico, temporal y esfuerzo), y de estas dos categorías se originaron 

diversas dimensiones de estudio.  De acuerdo con Mitchell (1999) declara que, para medir 

con precisión la influencia del riesgo, el constructo se debe dividir en dimensiones, lo cual 

permite explicar cuál es el riesgo en específico que percibe un cliente, a esto se le llama 

modelo de atributos múltiples. 

 

Es importante enfatizar que al principio solo se contaban 5 dimensiones de Bauer 

(1960) para medir el riesgo, sin embargo, los investigadores fueron agregando más a los 

modelos para analizar su interacción con el consumidor, algunos ejemplos son: el riesgo 

general percibido (Jacoby y Kaplan, 1972), riesgo de la calidad, riesgo físico, riesgo para la 

salud y riesgo ambiental (Hwang y Choe, 2020). En la tabla 5 se muestra las definiciones de 

las dimensiones de riesgos más utilizadas. 
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Tabla 5. Tipos de riesgos 

Tipo de riesgo Descripción 

Riesgo de 

rendimiento 

Es cuando el consumidor no obtiene el resultado esperado de un 

producto o un servicio (Horton, 1976). 

Riesgo financiero 

El riesgo que tiene el consumidor de que no obtendrá la ganancia 

monetaria esperada (Mitchell,1992). 

Riesgo de tiempo 

Es el tiempo perdido que presiente el consumidor cuando toma una 

mala decisión de compra y aprende a usar un producto (Featherman 

y Pavlou, 2003). 

Riesgo psicológico 

El riesgo psicológico es dominante en las situaciones de compra.  Es 

un factor negativo que puede afectar los estados emocionales de una 

persona (Stollery y Jun,2017). 

Riesgo social 

Es la percepción que tiene un consumidor de que pierde estatus 

social al momento de adquirir un producto o servicio (Featherman y 

Pavlou, 2003). 

Riesgo de privacidad 

Es cuando se presiente que se pierde la información personal y está 

la usan sin el consentimiento del consumidor (Martins et al., 2014). 

Riesgo general 

Es cuando se evalúa el criterio de riesgo percibido en general 

(Featherman y Pavlou, 2003). 
Elaboración propia con datos de Featherman y Pavlou, 2003 

 

 A continuación, se muestra en la tabla 6 un ejemplo de la investigación de Forsythe, 

et al. (2006) quienes usaron tres dimensiones del riesgo percibido para medir el 

comportamiento del consumidor en línea. Con esto se quiere dejar en claro que las 

dimensiones de riesgo son confiables en las investigaciones de comportamiento del 

consumidor. 
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Tabla 6. Ítems con análisis factorial y alfa de Cronbach de Forsythe et al. (2006) 

Riesgos percibidos de las compras en línea 

Análisis 

factorial Alpha 

Riesgo financiero  0.892 

No puedo confiar en las compañías en línea 0.879  
Podría no obtener el producto 0.872  
Podría comprar algo por accidente 0.780  
Mi información personal no podría estar segura 0.732  
Podría no obtener lo que quiero 0.697  
Mi tarjeta de crédito no podría estar segura 0.681  
Podría cobrarme extra 0.677  
Riesgo de producto  0.844 

No puedo examinar el producto 0.857  
La talla de la ropa no podría ser la correcta 0.847  
No me puedo probar la ropa por internet 0.776  
inhabilidad de tocar o sentir el producto 0.700  
Debo pagar por el envió 0.676  
Debo esperar a que llegue la mercancía 0.644  
Riesgo de tiempo/conveniencia  0.738 

Es demasiado complicado ordenar 0.838  
Es difícil de encontrar buenas paginas para 

comprar 0.773  
Las fotos tardan mucho en aparecer 0.557   

Fuente: Forsythe et al. (2006) 

 

 Es un arduo trabajo identificar entre toda la literatura del riesgo que dimensiones se 

adaptan a las investigaciones de comercio tradicional y electrónico, debido a que no todos 

los tipos de riesgos influyen de la misma manera, y este depende de las circunstancias de 

compra que enfrente el consumidor en el momento de una toma de decisión (Ho y Ng, 1994).  

 

2.3.3 Riesgo y el comercio en línea 

 La percepción del riesgo es una barrera que frena el desarrollo futuro del comercio en 

línea (Miyazaki y Fernández, 2005), este incrementa la falta de confianza y complica la 

decisión de compra de un consumidor (Sullivan y Kim, 2018). En este tipo de comercios es 

muy habitual que se presente el riesgo debido a que las transacciones se llevan dentro de un 

canal de compraventa virtual (Rosillo-Díaz et al., 2020). 

 



60 
 

 Algunos de los riesgos que preocupan al consumidor en línea son el de privacidad y 

seguridad (Chopdar et al., 2018). Aunque algunas empresas piensan que los consumidores 

dejaran de preocuparse por la privacidad y seguridad con el tiempo (Miyazaki y Fernández, 

2005), otras están trabajando en estrategias para disminuir esta incertidumbre, tal como, dejar 

disponibles documentos que avalen la seguridad de la información del cliente (López-Nicolas 

y Molina-Castillo, 2008). Es conveniente recalcar que los riesgos de seguridad y privacidad 

están ligados al riesgo de desempeño y estos afectan a las plataformas digitales de la 

economía colaborativa de forma dominante (Wang et al., 2019). 

 

 Otra problemática que sobresale en el proceso de comercio en línea, son los fraudes, 

pagos atrasados y las riñas entre el vendedor y el comprador, para evitar estas 

complicaciones, los comercios deben apoyar a los usuarios en sus transacciones con las 

herramientas necesarias para reducir la asimetría de información y la incertidumbre en la 

transacción, y por lo tanto el vendedor y el cliente percibirán confianza en el sitio web y se 

disminuirá el riesgo (Wei et al., 2019). 

 

 De acuerdo con Pappas (2016) el cliente en línea percibe más el riesgo que los que 

compran en tiendas tradicionales por tres razones: La primera es que no pueden examinar el 

producto antes de que lo reciban, la segunda es que están preocupados por la atención del 

cliente después de haber comprado su producto y, por último, no están del todo al tanto de 

las ventas por internet, con este hecho, el riesgo puede ser alto cuando la información de un 

producto es limitada y el consumidor tiene poco nivel de autoconfianza en la evaluación de 

marca. 

 

 Asimismo, los clientes nuevos e insatisfechos son los más propensos a percibir un 

alto riesgo al momento de comprar en línea desde que no tienen experiencia en transacciones 

o tuvieron una experiencia negativa en el pasado (Yen, 2010). Mientras más se conozca la 

causa del riesgo percibido del individuo cuando compra bienes o servicios, será mejor para 

los mercadólogos poder desarrollar estrategias que reduzcan esta percepción (Laroche et al., 

2003). Lograr la satisfacción en la primera compra, generará confianza y esta es necesaria 

para reducir el riesgo (Tzavlopoulos et al., 2019). 
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 Por lo mencionado anteriormente, se puede afirmar que el comercio electrónico y la 

economía colaborativa son muy susceptibles a las complicaciones que pueda generar el 

riesgo percibido, se cree que este puede afectar de manera negativa el proceso de compra de 

un consumidor, por cuestiones como transacciones con extraños, los objetos prestados 

pueden estar en mal estado o desconfianza en los métodos de pago (Mittendorf, 2017). 

 

2.3.4 Evolución del riesgo percibido 

 A continuación, se presenta las investigaciones empíricas que han incorporado el 

riesgo percibido en el contexto del comportamiento de compra del consumidor, igualmente, 

se muestra la evolución que ha tenido a través del tiempo y como ha logrado posicionarse 

como uno de los determinantes más importantes en las investigaciones de Marketing. 

     

 A partir de la revisión de literatura, Stern et al. (1977) observaron que al principio el 

riesgo percibido no era tan usado en las investigaciones de marketing sobre la toma de 

decisiones, ellos discuten que las posibles causas podrían ser que los encuestados no tenían 

un nivel alto de conocimiento o que por cuestiones de patentes no lo hacían público, después 

de cierto tiempo empezaron a tener en cuenta el riesgo percibido como componente 

fundamental en los modelos y teorías del comportamiento del consumidor.  

 

 El trabajo de Yavas y Tuncalp (1984) evalúa que el riesgo percibido afecta a los 

supermercados de Arabia Saudita, descubriendo que en realidad este factor altera el 

patrocinio de los supermercados en los países en desarrollo. Mientras que Liebermann y 

Stashevsky (2002) elaboraron una investigación para conocer las barreras del uso del internet 

y el marketing electrónico en usuarios y no usuarios del servicio, a través de un estudio 

cualitativo descubrieron que el robo de tarjeta de crédito y la filtración de información 

personal son los mayores riesgos que perciben los usuarios norteamericanos de internet. 

 

 Yang et al. (2015) realizaron un modelo usando la teoría del riesgo percibido, teoría 

prospectiva y la teoría del valor percibido para conocer que dimensión del riesgo percibido 

afecta los pagos móviles, mediante el uso de ecuaciones estructurales se percataron que el 
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riesgo en el desempeño, financiero y privacidad tuvieron un fuerte impacto negativo en el 

valor percibido y en la intención de aceptación. 

 Por otro lado, la investigación de Birinci et al. (2018) comparó la percepción del 

consumidor del sector hotelero con el de alojamiento compartido a través de las ventajas y 

desventajas de cada uno, aplicando 291 encuestas observaron que los riesgos de tiempo y 

desempeño del producto son insignificantes para predecir la satisfacción del cliente, mientras 

el riesgo de seguridad fue muy significativo para el uso del alojamiento compartido. 

 

 Wang, Wang, et al. (2018) realizaron un estudio para analizar el conocimiento del 

consumidor sobre los autos eléctricos con los constructos de utilidad percibida, incentivos 

financieros y riesgo percibido, ellos aplicaron encuestas a 320 consumidores chinos y se 

percataron que el riesgo percibido afecta negativamente la utilidad percibida, la actitud y la 

intención de adoptar este nuevo tipo de coches. 

 

 Por último, el artículo científico de Yi et al. (2020) explican cómo los riesgos 

percibidos frenan la promoción y el desarrollo de la economía colaborativa, lo cual este se 

convierte en un problema social, sus resultados obtenidos del modelo de ecuación de 

estructurales y una muestra de 300 clientes potenciales, encontraron que los riesgos 

financieros y de privacidad afectan negativamente la intención de participar de la economía 

colaborativa. 

 

2.4 Beneficio percibido  

   2.4.1 Conceptualización de beneficio percibido 

 Aunque el riesgo es un constructo importante en las investigaciones de marketing en 

general, para Parsons et al. (1997) el beneficio percibido puede ser el mayor predictor de la 

intención de adoptar un comportamiento de que lo sería el riesgo percibido, según Gewald 

(2010) hay investigaciones empíricas que demuestran que el beneficio percibido influye 

positivamente en el proceso de decisión.  Por lo mismo, ha ayudado a expandir el comercio 

electrónico por factores como la conveniencia, facilidad de búsqueda de información, 
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variedad de productos y servicios, ahorro de tiempo y servicios originales (Arora y Aggarwal, 

2018). 

 

 El beneficio percibido se postula como una contraparte del riesgo percibido, lo que 

significa que mientras exista una percepción de riesgo por parte del consumidor, el beneficio 

que el perciba será menor (Markiewicz et al., 2019). Ademas, cuando una empresa brinda 

más beneficios que coincidan con la expectativa de los consumidores, ellos adoptaran una 

actitud positiva hacia las empresas (Johnen y Schnittka, 2019). 

 

 El termino de beneficio percibido consiste en una recolección de creencias positivas 

que mentalizan al consumidor a pensar que su compra satisfará sus necesidades (Al-Debei et 

al., 2015). Las empresas aprovechan cualquier tipo de beneficio que puedan ofrecer para 

crear valor en el cliente, ya que son motivantes emocionales que les brinda el sentido de 

libertad o de permanencia, por ejemplo, el servicio de video bajo demanda de Netflix superó 

a los servicios de televisión tradicional con sus beneficios financieros (ahorro de costos) y 

beneficio psicosocial (por variedad del catálogo) (Chen et al., 2017). 

 

 Donde se ve mejor reflejado el impacto del beneficio es en el comercio electrónico, 

los clientes pueden distinguir más fácil los beneficios del proceso de compra en línea que en 

los establecimientos tradicionales (Li et al., 2010). Ofertas atractivas como los precios bajos 

y la facilidad de información del producto en las páginas de internet refuerzan la confianza 

(Dabhade, 2008). Además, la información disponible facilita la comparación de precios y 

permite que el usuario pueda decidir por el de menor precio (Dabbous et al., 2020). 

 

 La investigación de Lin et al. (2013) muestra que el beneficio está dividido en el 

beneficio directo, que es lo tangible que el consumidor puede sentir, mientras que, el indirecto 

esta más relacionado a lo intangible, que es difícil de medir, como ejemplo, una aplicación 

de banca móvil, donde su beneficio directo son lo bajos costos por transacción, mientras que, 

el beneficio indirecto es la disponibilidad 24/7. Otro beneficio indirecto sería los 

emocionales, estos se ven más presentes en los comercios de consumidor a consumidor y los 
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que ayudan a la sociedad, estos les garantizan sentirse bien moralmente por haber realizado 

una compra con ellos (Abrantes-Ferreira et al., 2010). 

 

 El constructo de beneficio percibido a comparación del riesgo percibido no ha sido 

tan explorado en las investigaciones de comportamiento del consumidor. Por mencionar un 

estudio con este constructo, sería el de Stollery y Hyun (2017) quienes manifestaron que, los 

consumidores de las plataformas digitales de Airbnb están al pendiente de los valores que 

puedan mejorar su experiencia como el ahorro monetario, el placer por el consumo, la 

interacción social y la novedad de usar estos servicios.  

 

Mucho antes de las compras en línea, los consumidores por lo general realizaban el 

análisis de "costo-beneficio" para facilitar su toma de decisiones (Sirgy, 1990). Al momento 

de comprar, los consumidores evaluaban que beneficios iban a obtener al adquirir un bien o 

servicio (Akturan y Tezcan, 2012). El consumidor siempre está en la búsqueda de obtener un 

resultado positivo ante una amenaza percibida y esta percepción generará satisfacción en una 

acción de compra (Liu et al., 2013). 

 

2.4.2 Motivaciones Hedónicas y Utilitarias  

 Según Forsythe et al. (2006) existen dos tipos de motivos de compra; los funcionales 

que están relacionados con los valores utilitarios y los no funcionales que son similares a los 

valores hedónicos. Ambos han sido usados en diferentes ramas de estudio como la psicología, 

el comercio minorista, el comportamiento del consumidor y el marketing (Vieira et al., 2018). 

Por otro lado, Rintamäki et al. (2006) utilizaron tres dimensiones para fortalecer la 

comprensión del beneficio percibido con los valores utilitarios, hedónicos y sociales. 

 

 El valor utilitario se basa en la creencia de que los consumidores solucionarán sus 

problemas racionalmente, así como buscar información que facilite sus procesos de decisión 

(Babin et al., 1994). Este es la evaluación que le da un consumidor al uso de un sistema en 

términos de resolución de problemas, asimismo, este constructo es muy similar a la 

dimensión de utilidad percibida y en algunos ha servido como sustituto (Zhou et al., 2014). 
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 Igualmente, el ahorro monetario y la conveniencia se atribuyen al valor utilitario, el 

ahorro monetario se define como el proceso de buscar opciones económicamente accesibles 

para gastar la menor cantidad de dinero posible, mientras que, la conveniencia es el ahorro 

de tiempo al momento de comprar (Rintamäki et al., 2006). Por ejemplo, cuando los 

consumidores prefieren comprar en línea es porque es más fácil evaluar los precios y 

características de diferentes productos por internet, lo que los hace ahorrar tiempo y dinero 

(Moon, et al., 2017).  

 

 El valor hedónico es más subjetivo y afectivo que cognitivo, en contraparte del valor 

utilitario que se enfoca en la realización de la tarea y la obtención del producto deseado, este 

está más orientado en la diversión y el placer que se experimenta en el proceso de compra 

(Ryu et al., 2010). Inclusive se pueden obtener los beneficios hedónicos sin realizar ningún 

tipo de compra, por ejemplo, como caminar entre los aparadores de una tienda, conversar con 

el personal y divertirse encontrando descuentos de algún producto (Lee y Wu, 2017). 

 

 En resumen, el beneficio es fundamental para determinar una intención de compra y 

la adopción de nueva tecnología (Escobar y Carvajal, 2014). Aun así, Liu et al. (2020) 

discutieron que las investigaciones de compra en línea estarían mejor con más enfoques 

conductuales o cognitivos que con elementos hedónicos.  Sin embargo, ambas dimensiones 

son aptas para explicar el comportamiento, debido a que existen clientes que prefieren 

divertirse al interactuar con las marcas en las redes sociales, mientras que, otros preferirán 

ser más concretos en las búsquedas de información dentro de estas redes (Consuegra et al., 

2019). 

 

 Las empresas deben identificar los tipos de beneficios que el consumidor busca, esto 

con el fin de elaborar estrategias específicas de marketing. En perspectiva de Stock et al. 

(2014), si las estrategias de marketing se desarrollan en pensando en el beneficio utilitario, 

estas deben estar enfocadas en la innovación, mientras que, si se construyen alrededor del 

beneficio hedónico, entonces las estrategias deben estar orientadas en la novedad. 
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 En el contexto de comercio social, el consumidor no solo busca la conveniencia (valor 

utilitario) y la diversión (valor hedónico), también están interesados en el valor social. Este 

se obtiene a través del estatus social y la autoestima, mientras más alto sea el nivel social, 

mayor será su satisfacción e intención de compra hacia los negocios de comercio electrónico 

(Gan y Wang, 2017). Por ejemplo, Casaló et al. (2010) argumentan que el beneficio social y 

hedónico motivan al consumidor a participar en comunidades en línea de venta de viajes. 

 

 Como se había mencionado anteriormente, el valor hedónico y utilitario son 

dimensiones que ayudan a medir el beneficio percibido y estos remarcan la confianza que 

puede tener un consumidor al momento de usar cualquier tipo de servicio (Lee, 2020). Para 

enfatizar esta relevancia se mostrará la escala que realizó Babin et al. (1994), la cual fue 

usada para medir la experiencia de compra de los consumidores a través de los valores 

hedónicos y utilitarios. En la tabla 7 se observa los ítems utilizados y el análisis de carga de 

uno. 
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Tabla 7. Escala con Items y análisis de carga de Babin et al. (1994) 

Escala e Ítems Carga 

Hedónico  
Estas compras realizadas fueron divertidas 0.84 

En comparación con otras cosas, el tiempo que pasé comprando fue realmente 

agradable 0.73 

Durante el viaje, fue divertido buscar productos 0.7 

Este viaje de compras realmente se sintió como un escape 0.73 

Disfruté de estar inmerso en nuevos productos emocionantes 0.66 

Disfruté este viaje de compras por sí mismo, no solo por los artículos que 

pude haber comprado 0.76 

Seguí comprando, no porque tenía que hacerlo, sino porque quería hacerlo. 0.72 

Lo pasé bien porque pude actuar de improviso 0.69 

Mientras compraba, pude olvidar mis problemas 0.62 

Mientras compraba, sentí una sensación de aventura 0.68 

Este viaje de compras no fue muy agradable. -0.71 

Me sentí muy desafortunado durante este viaje. -0.63 

Pude fantasear mucho durante este viaje. 0.57 

  
Utilitario  
Logré justo lo que quería en este viaje de compras 0.58 

No pude comprar lo que realmente necesitaba -0.74 

Mientras compraba, encontré solo los artículos que estaba buscando 0.61 

Me decepcionó porque tuve que ir a otra tienda para completar mis compras. -0.61 

Siento que este viaje de compras fue exitoso 0.55 

Me siento muy inteligente con este viaje de compras 0.57 

Esta fue una buena visita a la tienda porque terminó muy rápido -0.53 
Fuente: Babin et al. (1994) 

 

2.4.3 Modelo de adopción basado en valores (VAM) 

 El modelo de la aceptación tecnológica de Davis (1986) es reconocido por explicar la 

aceptación y uso de la tecnología, pero Kim et al. (2007) consideraron que este modelo era 

limitado, solo se enfocaba en los factores positivos y no consideraba los factores negativos, 

por lo que no era apto para explicar la adopción de las nuevas tecnologías de información. 

Por esta razón propusieron el modelo de adopción basado en valores (VAM) (Chung y Koo, 

2015; Nayal et al., 2021).  

 

 VAM explica como la percepción de valor de un producto o servicio ayuda a la toma 

de decisiones de compra de un consumidor (Wang, Lin, et al., 2018). El concepto de valor 
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se usa mucho en el campo de la economía y se refiere al momento de que un cliente realiza 

un análisis sobre los beneficios y sacrificios de un producto o servicio, si el beneficio 

percibido supera al sacrificio, el consumidor percibirá el valor como positivo y esto 

desarrollará una intención de compra (Chen et al., 2018). Las investigaciones sobre el valor 

percibido benefician el entendimiento de la satisfacción y lealtad del consumidor (Hsu y Lin, 

2016). 

 

 Así Kim et al. 2007 consideran que hay dos factores que pueden influir en la 

percepción de valor del modelo: la percepción de beneficio y sacrificio. El beneficio 

percibido se divide en motivaciones en extrínsecas e intrínsecas; la primera consiste en el 

desempeño que hace una persona por lograr un objetivo específico y la segunda motivación 

se refiere a las actividades que no requieren esfuerzo. Estas dos motivaciones ya se habían 

hablado en el apartado anterior, la motivación extrínseca está relacionado a lo utilitario y la 

intrínsecas a lo hedónico. 

 

 Por otro lado, los sacrificios percibidos están divididos en monetarios y no 

monetarios: Lo monetario está relacionado con las expectativas que tiene el cliente del 

producto comparado con el precio real pagado y los sacrificios no monetarios son los que 

están enfocados en la pérdida de tiempo, esfuerzo, y otros gastos que no logran satisfacer el 

consumo de un producto o servicio (Kim et al., 2007; Hsu y Lin, 2016).  Este modelo se usan 

dos dimensiones para medir el sacrificio percibido: se usa la dimensión de tarifa pagada que 

representa el apartado monetario y tecnicismo que toma el apartado de no monetario.  A 

continuación, se muestra el modelo de adopción basado en valores en la figura 12. 
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Figura 12. Modelo de adopción basado en valores 

 
Fuente: Kim et al. 2017 

 

Según Kim et al. (2017) este modelo comprobó que los consumidores del comercio 

móvil se ven más preocupados por los costos de los productos, que por los beneficios que 

pudiera traer una compra por internet, ellos consideran que los consumidores no dedicaran 

tiempo, esfuerzo ni dinero si perciben que los sacrificios monetarios, son un obstáculo para 

ellos.  

 

2.4.4 Evolución del beneficio percibido 

 Las investigaciones del beneficio percibido han cambiado a lo largo del tiempo y esto 

se puede demostrar a continuación: El primer estudio del cual se va a hacer referencia, es el 

de Schmidt y Spreng (1996) que desarrollaron un modelo que sirve para identificar qué 

factores alientan al consumidor a buscar información sobre su compra, está compuesto por 

cuatro constructos como la habilidad, la motivación, el costo y el beneficio. 

 

  El estudio de Dholakia y Uusitalo (2002) analizó la razón del porque el comercio en 

línea se le complicaba retener a sus clientes, para esto, utilizaron la percepción de los 

beneficios de compra (beneficio hedónico y utilitario) del consumidor en tiendas en línea y 

físicas. Entre sus resultados encontraron que el beneficio hedónico y utilitario fueron 

negativamente relacionados con la edad de los consumidores en compras en línea, solo el 
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beneficio utilitario fue significativo para las tiendas tradicionales y positivamente 

relacionado con la edad. 

 

 Asimismo, Han y Hwang (2013) analizaron los beneficios que perciben los viajeros 

de Japón, China y Corea en el valor y la intención de asistir a los hoteles de la salud. 

Concluyeron que el beneficio de hospitalidad impactó más en los viajeros chinos, mientras 

que, los servicios médicos influyeron más en los japoneses y coreanos. Por otro lado, Sicilia 

y Palazón (2008) proveen una mayor explicación de las comunidades virtuales analizando la 

teoría de “uso y gratificación” para indicar que la gente participa en comunidades virtuales 

debido a factores como los beneficios sociales, funcionales y el experienciales 

 

 Kuo y Feng (2013) analizaron si los beneficios percibidos hacen leal a un cliente y si 

este lo compromete con la marca, la muestra fue de 283 personas de una comunidad de 

automóviles en línea y obtuvieron que los factores sociales y hedónicos son los principales 

beneficios que logran comprometer al consumidor de esta comunidad. Por otro lado, Chiu et 

al. (2012) elaboraron una investigación con 782 clientes de Yahoo! Kimo, donde el beneficio 

hedónico y el utilitario afectaron positivamente la intención de recompra, con un nivel mayor 

de riesgo percibido reduce la percepción de valor utilitario, pero aumenta el valor hedónico 

en la intención de recompra. 

 

 Para concluir con la evolución de este constructo se menciona a Gupta y Duggal (2020) 

que aplicaron un cuestionario estructurado a 352 consumidores en la India para identificar el 

nivel de percepción de riesgo y beneficio y como estos dos factores alteran la intención y la 

actitud hacia el consumo de vino. Los resultados determinaron que las actitudes del cliente 

pueden ser influenciadas positivamente si el nivel de riesgo es bajo y al mantener el beneficio 

ayuda a los consumidores a promover los vinos en la India.  

 

2.4.5 Teoría de usos y gratificación 

 La revisión de la literatura ha demostrado que no existe una teoría general para el 

constructo del beneficio percibido, lo más cercano a una ha sido el modelo de adopción 

basado en valores (Kim et al. 2017) y la teoría de usos y gratificación (UGT) la cual ha sido 
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utilizada para medir las motivaciones hedónicas y utilitarias del consumidor (El-Deeb y 

Hamed, 2019). 

 

 Fue utilizada primeramente por Katz (1959) con el fin de cambiar la pregunta 

tradicional de las investigaciones de comunicación, el propuso que era más interesante 

estudiar cuales eran las motivaciones que tienen las personas al usar los medios de 

comunicación (O′Donohoe, 1994). Al principio esta teoría fue creada principalmente para 

analizar la influencia que tiene la satisfacción de las necesidades humanas en los medios de 

comunicación en masa, como la radio y la televisión (Huang, 2008) y en la década de los 

80s, las investigaciones de comunicación se expandieron hacia la televisión interactiva y el 

internet (Calvo y Pesqueira, 2020).  

 

 El propósito de esta teoría es comprender las motivaciones psicológicas que impulsan 

a los consumidores a usar un medio de comunicación para gratificarse y satisfacer sus 

necesidades emocionales y cognitivas (Huang, 2008; Florenthal, 2015). Asimismo, predice 

como el individuo identifica y evalúa si existe algún tipo de consecuencia por usarlo 

(Kamboj, 2020). Aunque es muy similar a las teorías de aceptación tecnológica, tiene sus 

diferencias, por ejemplo, las variables de beneficio o motivación de la UGT impactan en el 

uso conductual de la tecnología, sin estar ligado a la actitud o la intención (Calvo y Pesqueira, 

2020). 

 

 Las gratificaciones están divididas en buscadas y obtenidas, la primera consiste en las 

expectativas y creencias que tiene el usuario al iniciar su participación con los medios de 

comunicación, mientras que, las obtenidas se refiere a los logros reales alcanzados (Gallego 

et al., 2016). Por otro lado, Kim y Eastin (2011) explican que las gratificaciones están 

compuestas por la gratificación por proceso que está relacionada al entretenimiento y la 

satisfacción de comunicarse y la gratificación por contenido se enfoca en el aprendizaje 

obtenido por medios de comunicación. En la Tabla 8 se muestra las diferentes dimensiones 

que se han usado en las investigaciones de esta teoría. 
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Tabla 8. Dimensiones de beneficio percibido 

Constructo Autor Contexto 

Ahorro monetario El-Deeb y Hamed, 2019 Compras en línea 

Búsqueda de estatus Gallego et al., 2016  Mundo virtual 

Búsqueda de 

información 
Hossain, 2019 Redes sociales 

Construyendo relación Kamboj, 2020 Redes sociales 

Control de calidad Ray et al., 2019 Aplicaciones móviles 

Conveniencia 

Ray et al., 2019 Aplicaciones móviles 

El-Deeb y Hamed, 2019 Compras en línea 

Gallego et al., 2016  Mundo virtual 

Entretenimiento 

Azam, 2015 Sitio web 

Huang, 2008 Compras en línea 

Hossain, 2019 Redes sociales 

Experiencia del cliente Ray et al., 2019 Aplicaciones móviles 

Incentivo Kamboj, 2020 Redes sociales 

Información del 

Producto 
El-Deeb y Hamed, 2019 Compras en línea 

Informatividad  
Azam, 2015 Sitio web 

Chiang, 2013 Compras en línea 

Interacción social 
Hossain, 2019 Redes sociales 

Chiang, 2013 Compras en línea 

Irritación 
Azam, 2015 Sitio web 

Huang, 2008 Compras en línea 

Ofertas de productos El-Deeb y Hamed, 2019 Compras en línea 

Presencia social Hossain, 2019 Redes sociales 

Presión social Ray et al., 2019 Aplicaciones móviles 

Seguridad y privacidad El-Deeb y Hamed, 2019 Compras en línea 

Simpatía por la marca Kamboj, 2020 Redes sociales 

Fuente: Elaboración propia 

 

 Estas dimensiones han servido para los estudios involucrados en adopción de 

servicios web, compras en línea, interacción humana dentro de las redes sociales y marketing 

creado por usuarios (Ho y See-To, 2018), y en la mayoría de las investigaciones modernas 

se dedican a las motivaciones de uso de las redes sociales (Lev-On, 2015). Dicho esto, se ha 

considerado que las redes sociales han creado nuevas formas de gratificaciones a los 

consumidores y en la tabla 9 se detalla mejor.  
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Tabla 9. Nuevas formas de gratificación  

Nuevas gratificaciones Descripción 

Gratificaciones basadas en 

modalidad  

Es la forma en que se muestra el contenido de un 

medio de comunicación que atrae diferentes tipos de 

percepciones humanas. 

Gratificaciones basadas en 

agencias 

Involucra a todos los usuarios, haciéndolos fuentes de 

información. Ya que cuenta con la participación de 

todos al crear contenido, se mantienen altamente 

motivado 

Gratificaciones basadas en la 

interactividad 

Es el poder que tiene el consumidor de cambiar 

cualquier contenido o cualidad de un medio de 

comunicación de su preferencia en tiempo real 

Gratificaciones basadas en 

navegabilidad 

Es la facilidad de desplazamiento que tiene el usuario 

dentro del medio de comunicación. 

Fuente: Corrada et al. (2020) 

 

 En el contexto de comercio en línea, los elementos como la diversión (motivación 

hedónica), la información y la interactividad son razones para crear un cliente potencial y 

este dedicado a volver a comprar (Chiang, 2013). Por ejemplo, mediante la investigación de 

Kim y Eastin (2011) explicaron que la teoría de uso y gratificación les ayudo a comprender 

las razones de compra en línea de los consumidores estadounidenses, en donde se percataron 

que el beneficio hedónico es un fuerte predictor de la búsqueda de información exploratoria 

y la compra impulsiva. 

 

2.5 Facilidad de uso y Utilidad percibidas 

        2.5.1 Modelo de aceptación de tecnología  

     Por lo general, los consumidores tienden a adoptar innovaciones tecnológicas cuando 

perciben una ventaja que les convengan (Marshall y Heslop, 1988) y por esta razón, se han 

desarrollado diversas publicaciones intentando comprender que factores motivan al 

consumidor a aceptar las nuevas tecnologías, esto centrado en el uso de modelos basados en 

la intención conductual (Vathanophas et al., 2008).  
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De todas las teorías, existe una que se podría considerar el estandarte de las 

investigaciones de sistemas, y este es el modelo de aceptación de tecnología (en este trabajo 

se referirá como TAM), el cual ayuda a predecir si el usuario está preparado para aceptar las 

nuevas tecnologías de información, esta fue desarrollada por Davis (1986) con el apoyo de 

la teoría acción razonada de Fishbein y Ajzen (1975) y la empresa IBM Canadá (Koul y 

Eydgahi, 2017). 

 

      Davis (1989) sostiene su modelo con dos creencias principales; la primera es la 

utilidad percibida, esta se refiere al grado en que una persona cree que al usar un sistema en 

particular mejorará su desempeño en el trabajo (Yadav y Mahara, 2017) y la segunda es la 

facilidad de uso percibida, esta es el nivel de una persona que cree que al usar un sistema en 

particular no requerirá algún tipo de esfuerzo extra (Sánchez y Hueros, 2010). La TAM ha 

sido la teoría predilecta para explicar la aceptación o rechazo que tiene una persona ante las 

nuevas tecnologías (Marangunić y Granić, 2015).  

 

      Aunque este modelo tiene similitudes con la teoría de la acción razonada (TRA), 

tienen sus diferencias destacables, por ejemplo, la TRA predice el comportamiento de uso de 

las nuevas tecnologías de una manera general, mientras que las investigaciones de sistemas 

de información confirman que la TAM es un mejor modelo para explicar la aceptación 

tecnológica (Buabeng, 2018; Erkan y Evans, 2016). En la figura 13 se observa el modelo 

usado para explicar esta teoría. 

 

Figura 13. Modelo de aceptación tecnológica (TAM) 

 
Fuente: Davis (1986) 

 

    El modelo original de TAM infiere que la aceptación tecnológica de una persona es 

determinada por su intención de usarla, esta intención se crea dependiendo de la actitud y de 
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las percepciones que tenga el usuario (Yousafzai et al., 2007). Además, el modelo muestra 

que la facilidad de uso percibida afecta directamente a la utilidad percibida, y si el usuario 

siente que el sistema en cuestión es fácil de utilizar, el sentimiento de utilidad será más fuerte 

(Venkatesh y Davis, 2000). 

 

 Aunado a esto, la utilidad y la facilidad de uso percibidas están conectadas a la actitud, 

sin embargo, estas pueden estar directamente conectadas con la intención, ya que la actitud 

no es precisamente un constructo mediador entre estos dos constructos (Tong, 2010; Davis, 

1989). Así que puede ser excluido del modelo (Teo, 2009) y cuando esto sucede, el modelo 

recibe el nombre modelo de la aceptación tecnológica parsimonioso (Davis y Venkatesh, 

1996). 

 

 Hay varios autores que han criticado el modelo original de Davis (1986), por ejemplo, 

Bagozzi (2007) que argumenta que el modelo de aceptación tecnológica tiene sus 

deficiencias, tales como la ausencia de una teoría que identifique los determinantes de la 

utilidad percibida y la facilidad de uso percibida, además de no contar con aspectos sociales 

ni culturales que influyan en la toma de decisiones con respecto al uso y aceptación 

tecnológica.  

 

 Otra investigación es la de Joia y Altieri (2018) quienes cuestionaron la variable de 

intención de uso, según ellos esta puede producir resultados segados, debido a que el 

encuestado puede tener una interpretación equivocada en sus respuestas sobre la intención 

real de usar el sistema, asimismo, la variable de intención es inútil en lugares donde los 

sistemas de información son obligatorios. Otra limitante que tiene tanto TAM como TAM 2 

es que su enfoque es hacia tecnologías sencillas orientadas a un individuo en vez de 

tecnologías organizativas complejas que son la preocupación de las empresas y gerentes 

(Pappa et al., 2018).  

 

        2.5.2 Modelo de aceptación de tecnología 2 

 De la extensa literatura que envuelve a la TAM, hubo varias investigaciones que 

resaltaban la utilidad percibida como la dimensión que más predominaba en sus modelos. 
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Por esta razón, Venkatesh y Davis (2000), diseñaron una expansión del modelo original, 

agregándole nuevas dimensiones para examinar como reaccionaba la utilidad percibida ante 

estos cambios, este modelo se le llamo TAM 2 y en la figura 14 se muestra como está 

construido. 

Figura 14. Modelo de aceptación tecnológica 2 (TAM 2) 

 
Fuente: Venkatesh y Davis (2000) 

 

 En TAM 2, el constructo de “actitud” pierde valor al momento de predecir, dejando 

la utilidad y la facilidad de uso percibidos como predictores significativos (Guzzo, Ferri y 

Grifoni, 2016). La utilidad percibida es afectada por varias dimensiones en este modelo y se 

categorizan en influencia social y proceso instrumental cognitivo (Venkatesh y Davis, 2000).  

 

 Las dimensiones de imagen y normas subjetivas son parte de la influencia social y 

estas miden el grado en que puede mejorar el estatus social a través de procesos de 

identificación personal, mientras que, en el proceso instrumental cognitivo, se toma 

dimensiones como los resultados demostrables, calidad de producción y relevancia laboral, 

que son aspecto relacionados con el buen funcionamiento de las tareas y como una persona 

se siente productiva con la tecnología (Sohn, 2017).  

 

 Hsiao y Yang (2011) elaboraron una revisión de la literatura de varios artículos 

publicados sobre TAM 1 y 2 de los años 1980 al 2006, ellos encontraron que estas teorías 

fueron usadas en investigaciones relacionadas a los sistemas orientados a tareas, sistemas de 

comercio electrónico y sistemas hedónicos. Además, encontraron que estos dos modelos solo 
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explican el 40% del uso del sistema, con esto se puede dar a entender que los modelos se 

pueden mejorar, agregando más dimensiones para examinar como afectan la intención de uso 

del usuario. 

 

        2.5.3 Modelo de aceptación de tecnología 3 

 La TAM 3 fue creado por Venkatesh y Bala (2008) para expandir el modelo de la 

aceptación tecnológica 2 con la incorporación de más dimensiones enfocadas en las 

influencias sociales y en los procesos cognitivos. Este modelo ha sido utilizado para explicar 

la aceptación tecnológica en redes sociales y comunidades virtuales (Lim et al., 2013).  En 

la figura 15 se observa cómo está conformado la TAM 3: 

 

Figura 15. Modelo de aceptación tecnológica 3 (TAM 3) 

 
Fuente: Venkatesh y Bala (2008) 

 

 El TAM 3 no tiene un alto nivel de variación en la intención de adaptación 

tecnológica, debido a que solo se observó un 40-53% en los diferentes periodos de aplicación, 

además, diversos estudios han encontrado resultados inconsistentes al contextualizar el 

modelo en diferentes culturas (Huang et al., 2019). Aun con las críticas obtenidas a lo largo 

del tiempo, TAM 1 ganó una considerable importancia por su potencial y simplicidad para 

explicar la variación en la intención de usar la tecnología (Scherer et al., 2019). Con la 

revisión de la literatura, el presente estudio tomó la utilidad y la facilidad de uso percibidas 

que integran el modelo. 
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2.5.4 La teoría unificada de aceptación y uso de tecnología (UTAUT) 

 Con tanta información sobre la aceptación tecnológica, los investigadores tuvieron 

complicaciones al momento de seleccionar una teoría de la amplia diversidad de estudios 

exploratorios existentes y, todavía tenían que examinar si la teoría seleccionada se podía 

aplicar en su tipo de investigación. Para solucionar esto, Venkatesh et al. (2003) construyeron 

un modelo unificado para lograr ajustar la mayor parte de las teorías sobre la aceptación del 

riesgo y la innovación (Williams et al., 2015). 

 

 La teoría unificada de aceptación y uso de tecnología (UTAUT) está construida por 

modelos teóricos de disciplinas como psicología y sociología, con el objetivo de explicar la 

influencia que tienen algunos factores psicológicos en la aceptación de empleados de 

cualquier tipo de empresa (Farooq et al., 2017). Este modelo ha sido utilizado en diversos 

estudios enfocado a las TICs como, por ejemplo, banca móvil, servicios basados en la 

ubicación, gobierno electrónico, aprendizaje virtual y reclutamiento electrónico (Nair et al., 

2015). 

 

 Para ser más específicos, la teoría unificada de aceptación y uso de tecnología está 

compuesta de la recolección de los ocho modelos más importantes en las investigaciones 

sobre aceptación tecnológica y el comportamiento, cada uno de estos 8 fueron comprobado 

empíricamente (Isaias et al., 2017; Thongsri et al., 2018). En la tabla 10 se muestra los 

modelos utilizaron para la composición de la teoría. 

Tabla 10. Los modelos que conforman la teoría unificada de aceptación y uso de tecnología 

Autor/Año Modelo  

Rogers (1962) Teoría de la difusión de la innovación (DOI)  

Fishbein y Ajzen (1975) Teoría de la acción razonada (TRA)  

Triandis (1977) Modelo de utilización de PC (MPCU)  

Bandura (1986) Teoría cognitiva social (SCT)  

Davis et al. (1989) Modelo de aceptación de tecnología (TAM)  

Ajzen (1991) Teoría del comportamiento planificado (TPB)  

Taylor y Todd (1995) Combinación de TAM-TPB  

Vallerand (1997) Modelo de motivación  

Fuente: Thongsri et al. (2018) y Venkatesh et al. (2003).  
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 El modelo está construido por cuatro constructos principales: expectativa de 

desempeño, expectativa de esfuerzo, influencia social y condiciones facilitadoras, y además 

tiene 4 variables moderadoras: género, edad, experiencia y voluntariedad de uso (Karjaluoto 

et al., 2020; Isaias et al., 2017). Si las nuevas tecnologías logran satisfacer los 4 constructos 

principales, el usuario será más susceptible a tener una buena actitud, reducirá su ansiedad y 

resistencia a adoptar nuevas tecnologías (Donmez-Turan, 2020). En la figura 16 se muestra 

el modelo UTAUT. 

 
Figura 16. La teoría unificada de aceptación y uso de tecnología 

 
Fuente: Venkatesh et al. 2003 

 

 Para comprender mejor el modelo anterior se definirán los 4 constructos principales: 

la expectativa de esfuerzo se refiere a que, si un usuario percibe que no requiere esfuerzo 

usar alguna tecnología, será más evidente que el decida usarla (Tarhini et al., 2016), con estos 

hechos, se podría considerar que este constructo es similar a la facilidad de uso percibido y 

la complejidad (Karjaluoto et al., 2020). Asimismo, la expectativa de esfuerzo es relevante 

en situaciones donde el uso del sistema deba ser obligatorio y en etapas tempranas, pero se 

vuelve irrelevante ya cuando son periodos prolongados de uso (Venkatesh et al., 2003). 

 

 La segunda variable presentada en el modelo es la expectativa de desempeño, esta 

consiste en el nivel de creencia que tiene un individuo sobre un sistema en especial y como 

este le ayudará a mejorar su rendimiento laboral (Venkatesh et al.,2003). De acuerdo con 

Karjaluoto et al. (2020) esta variable comparte muchas características similares a la utilidad 
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percibida, motivación extrínseca, adecuación laboral, ventaja relativa y expectativas de 

resultados.  

 

 En sí, esta solo mide el desempeño utilitario de usar tecnología, el único problema 

que este no mide el desempeño hedónico que es una parte importante para entender la 

aceptación tecnológica de un consumidor (Yang, 2010). AbuShanab y Pearson (2007) 

discuten que, la UTAUT demostró que la expectativa de desempeño y la intención son 

predictores determinantes para la aceptación tecnológica, por lo que se debe realizar más 

pruebas empíricas para validar esta relación. 

 

 Además, Nair et al. (2015) confirmaron en su investigación, que la expectativa de 

desempeño y de esfuerzo afectaron de manera positiva en la aceptación de conferencias en 

linea en Malasia. Por otro lado, AbuShanab y Pearson (2007) elaboraron una investigación 

para medir la aceptación tecnológica de la banca en línea en Jordania, a través de la teoría 

unificada de aceptación y uso de tecnología, se percataron que la expectativa de desempeño 

y de esfuerzo fueron factores significantes para la predicción de la intención de uso. 

 

La influencia social se refiere a como los individuos son influenciados por terceras 

personas para la aceptación de los sistemas (Venkatesh, et al., 2003), es decir que las 

opiniones y recomendaciones resultan ser una presión para el consumidor a la hora usar estas 

tecnológicas. Esta variable estuvo contemplada para el TAM 1 pero debido a sus 

complicaciones teóricas en su tiempo fue omitida, después lo incorporaron en el TAM 2 para 

entender la importancia de las fuerzas externas al comportamiento del individuo (Tarhini et 

al., 2016). Esta es similar a los constructos de norma subjetiva, factores sociales e imagen 

(Donmez-Turan, 2020). 

 

 Las condiciones facilitadoras es la idea de que las empresas tienen bien definidas sus 

políticas e infraestructura, lo que podrá ayudar a las personas con el uso de los sistemas 

(Venkatesh et al., 2003), esta se apoya de los departamentos de soporte técnico, los cuales 

brindan una asistencia especializada al consumidor en su travesía tecnológica (Gunasinghe 

et al., 2020). Además, fue propuesto como un medio para examinar los factores externos, sin 



81 
 

embargo, este no explica ni no toma todos los factores que pueden afectar el comportamiento 

(Venkatesh et al., 2008). Aun así, cubre aspectos de otras variables como la de control 

conductual percibido, cumplimiento y facilitad de situación (Donmez-Turan, 2020). 

 

 La literatura ha demostrado la importancia de esta teoría en investigaciones empíricas, 

por ejemplo, Baishya y Samalia (2020) reflexionaron sobre la aceptación tecnológica de la 

gente de escasos recurso hacia el uso de Smartphones. Los hallazgos fueron que la influencia 

social predijo la intención conductual, mientras que, condiciones facilitadoras predijeron el 

comportamiento de uso. Aparte, Kuciapski (2017) utilizó este modelo para conocer que 

determinantes infligen en la intención de los empleados de usar aplicaciones para la 

transferencia de conocimiento, su descubrimiento fue que las condiciones facilitadoras tienen 

un impacto directo muy fuerte en el esfuerzo para utilizarlos. 

 

 La literatura describe que el modelo es sencillo, parsimonioso, completo y explica el 

70% de la intención de uso de las tecnologías de la información (Venkatesh et al., 2003; Nair 

et al., 2015), sin embargo, ha recibido diversas críticas referentes a que los constructos no 

pueden explicar la aceptación de nuevas tecnologías por parte de los usuarios voluntarios 

(Tarhini et al., 2016) y que no está adaptada para todo tipo de servicios y organizaciones 

(Sobti, 2019).  

 

2.5.5 La teoría unificada de aceptación y uso de tecnología 2 (UTAUT 2) 

La UTAUT 1 principalmente está enfocada en la aceptación tecnológica de los 

empleados de una organización, pero tiempo después, Venkatesh et al. (2012) expandieron 

el modelo para tomar en consideración la perspectiva de los consumidores (Farooq et al., 

2017). Este nuevo modelo se llamó UTAUT 2 e incorporó tres constructos más dedicados al 

comportamiento de uso e intención conductual de un individuo, estos son: motivación 

hedónica, valor de precio y habito (Makanyeza y Mutambayashata, 2018). En la figura 17 se 

muestra el modelo de la teoría unificada de aceptación y uso de tecnología 2.   
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Figura 17. La teoría unificada de aceptación y uso de tecnología 2 

  
Fuente: Venkatesh et al., 2012. 

 

Aunque ya se había explicado el funcionamiento de la motivación hedónica en el 

apartado de beneficio percibido, se puede resumir que esta motivación se dedica a analizar 

el placer que les proporciona a las personas el uso de las tecnologías (Venkatesh et al., 2012) 

y esta tiene una fuerte relación positiva con la intención de uso (Makanyeza y 

Mutambayashata, 2018) y con la utilidad percibida (Rita et al., 2018).  

 

 Algo que pasó desapercibido en el modelo de UTAUT 1 fue el valor del precio, esto 

se debe a que, en el contexto organizacional, los empleados no les importan el precio que 

tenga las tecnologías, en cambio a un nivel más del consumidor, este factor es muy 

importante (Venkatesh et al., 2012). Por otro lado, el hábito es otro constructo incorporado 

al modelo, este es una acción repetida constantemente por parte del consumidor (Sivathanu, 

2019) y se considera un comportamiento previo y automático, a veces confundido con la 

experiencia (Venkatesh et al., 2012). 

 

  Es importante enfatizar que la UTAUT es un modelo potente, pero ha sido 

cuestionado por tener una visión estrecha sobre la difusión y el uso de los sistemas de 

información, esto debido a que usan perspectivas de psicología social (Shachak et al., 2019). 
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Por esta razón, la presente investigación utilizó las dimensiones de TAM 1 (la utilidad y la 

facilidad de uso percibidas) porque es más sencillo identificar si los sistemas son útiles y 

sencillos de utilizar. 

 

2.5.6 Modelo de Delone y Mclean 

Como se había mencionado anteriormente, la teoría de la aceptación tecnológica 

(TAM) y la teoría unificada de la aceptación y uso de tecnología (UTAUT) están centradas 

en explicar los motivos detrás de la adopción de los sistemas de información, pero existe otro 

modelo aparte llamado el modelo de Delone y Mclean, el cual se enfoca más en el éxito y la 

eficacia de los sistemas de información (Kim et al., 2015).  

 

De acuerdo con DeLone y McLean (1992) describen que este modelo surgió de la 

recopilación de investigaciones enfocadas en el éxito de los sistemas de información, y todo 

ese conocimiento proveniente de la revisión de la literatura se ajustó en un modelo teórico. 

La idea de los autores era construir una variable dependiente llamada “Éxito de los sistemas 

de información”, con el fin de guiar a futuras investigaciones de sistemas a expandir el 

conocimiento y evitar que estas no fueran especulativas. 

 

Este modelo está construido por seis variables y cada una cubren tres aspectos 

importantes en los sistemas de información: el primero aspecto es el técnico que se refiere a 

la precisión y eficiencia que tiene la tecnología al momento de producir información, el 

aspecto semántico es sobre si la información logró trasmitir el significado propuesto al 

usuario y, por último, el aspecto de efectividad es como el usuario receptor comprendió y fue 

afectado por la información (DeLone y McLean, 2003). En la figura 18 se muestra el modelo 

teórico de DeLone y McLean y se describen las seis variables que lo componen. 
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Figura 18. Modelo DeLone y McLean 

 
Fuente: DeLone y McLean, 1992 

 

Debido a los cuestionamientos que existían sobre la validez empírica del modelo o 

que la variable “uso del sistema”, es referente a un comportamiento y no debe tomarse como 

una determinante de impacto o beneficio (Lwoga, 2013). Delone y Mclean decidieron 

actualizar y fundamentar su modelo basándose en la comprobación teórica y empírica de 

diferentes investigaciones, debido a que la medición del éxito de los sistemas de información 

es indispensable para explicar la eficacia de la administración de estos sistemas (Baraka et 

al., 2013).  

 

Asimismo, se percataron que los sistemas de información pasaron de ser solo un 

proveedor de información a un operador de servicio que maneja otros sistemas de 

información. Es así como se agregó la variable calidad de servicio al modelo y se reemplaza 

los impactos individuales y organizacionales con beneficio neto (Kim et al., 2015). En la 

figura 19 muestra como quedo el modelo teórico actualizado de DeLone y McLean (2004). 
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Figura 19. Modelo actualizado de DeLone y McLean 

 
Fuente: DeLone y McLean, 2004 

 

Estas dimensiones tomaron un nuevo significado con la llegada del internet, por 

ejemplo, la calidad de sistema ahora mide las características que dan valor al usuario en un 

ecosistema del comercio electrónico, características como usabilidad, disponibilidad, 

confiabilidad y tiempo de respuesta (Lwoga, 2013). La información de calidad se refiere al 

contenido web del comercio electrónico, este debe ser completo, entendible, personalizado y 

seguro y el servicio de calidad es la asistencia que ofrece el proveedor del servicio, esta 

dimensión es de las más importantes para un negocio electrónico en la actualidad (DeLone y 

McLean, 2004). 

 

La satisfacción del usuario consiste en que el usuario perciba que el sistema cubre sus 

necesidades (Aldholay et al., 2018), la intención de uso permite medir las visitas recibidas 

en una página web y, por último, los beneficios netos calculan si nivel el impacto fue positivo 

o negativo, dependiendo de la recepción de estas variables (DeLone y McLean, 2004). El 

modelo actualizado es ideal para medir y analizar el éxito del comercio electrónico debido a 

que los clientes y proveedores están expuestos a tomar decisiones en estos sistemas, por lo 

cual pueden afectar a otros usuarios, empresas e incluso economías nacionales (DeLone, y 

McLean, 2004).   
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2.5.7 Teoría del razonamiento conductual  

Se ha especificado que la teoría de la aceptación tecnológica y teoría unificada de la 

aceptación y uso de tecnología son ideales para explicar la adopción tecnológica en las 

personas, pero estas han sido criticadas por la falta de enfoque hacia la resistencia a la 

innovación (Sivathanu, 2018). La teoría del razonamiento conductual (BRT) fue creada por 

Westaby (2005) como una expansión de la teoría del comportamiento planeado de Ajzen 

(1991) y tiene similitud con la teoría de toma de decisiones (Pillai y Sivathanu, 2020). La 

BRT explica los factores de adopción y resistencia en un solo modelo, debido a que se 

compone por dos dimensiones: razón a favor y razón en contra. (Gupta y Arora, 2017). 

 

 Las razones a favor o en contra visualizan los procesos de razonamiento y otorgan a 

los investigadores las herramientas necesarias para identificar los factores que delimitan o 

aceleran la toma de decisiones (Calza et al., 2020). Los estudios sobre la razón son relevantes 

en el campo de la toma de decisiones porque brindan ideas claras del porque el usuario 

justifica y defiende las acciones individuales (Sahua et al., 2020) y los calma sobre las 

consecuencias de sus decisiones futuras (Russo et al., 2015). 

 

Esta teoría se compone por varias etapas: La primera es la creencia y los valores, estos 

se representan como una serie de expectativas de que se adoptará un comportamiento 

deseado, la segunda etapa son las razones a favor y en contra, estas son perspectivas críticas 

que influyen en las intenciones y comportamiento real, la tercera son los motivos globales, 

la cuarta etapa es la disposición que tiene el consumidor de adoptar algo y la última etapa ya 

es la adopción del comportamiento (Sahua et al., 2020). En la figura 20 se muestra la 

representación gráfica del modelo de la teoría del razonamiento conductual. 
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Figura 20. Modelo de la teoría del razonamiento conductual 

 
Fuente: Westaby, 2005. 

 

Mientras que la teoría del comportamiento planeado de Ajzen (1991) mide la creencia 

general de un consumidor sobre un producto o servicio en específico, la teoría del 

razonamiento conductual explica las razones a favor o en contra del comportamiento del 

consumidor dentro de diversos contextos, lo cual es una ventaja considerable para el 

desarrollo de nuevas estrategias y programas empresariales. 

 

2.5.8 Evolución de la aceptación tecnológica 

     Para describir la evolución del modelo de la aceptación tecnológica, se 

seleccionaron algunos trabajos que han utilizado la facilidad de uso y la utilidad percibidas 

proveniente del modelo original de Davis (1986), a continuación, se presentan algunas de 

estas investigaciones empíricas. 

 

  La primera investigación es la de Szajna (1996) quien optó por elaborar un estudio 

longitudinal para medir la facilidad y la utilidad que percibían los usuarios de un sistema de 

correos electrónicos, los resultados obtenidos indicaron que estas dos dimensiones 

contribuyeron al usuario seleccionar un paquete de software en específico. Asimismo, para 

que el modelo sea prácticamente útil debe haber una fuerte creencia e intención por parte del 

usuario.  

 

 Otra investigación es la de Gefen y Straub (1997) que agregaron una variable de 

género al modelo de aceptación tecnológica para comparar la influencia que tiene los 

hombres y mujeres ante el sistema de correo electrónico, el estudio mostró que las mujeres 

percibieron más la utilidad a esta tecnología que los hombres. Mientras que, Moon y Kim 
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(2001) planearon un estudio empírico para conocer qué factores motivacionales impulsan al 

usuario a aceptar las páginas Web, ellos encontraron que la utilidad, la facilidad de uso y la 

diversión percibidas influyen de manera positiva la actitud hacia estas páginas.  

 

 Por otra parte, Legris et al. (2003) realizaron un análisis para evaluar y examinar el 

funcionamiento a través de los años del modelo de aceptación tecnológica de Davis (1986), 

tomaron alrededor de 80 artículos científicos y observaron que las investigaciones empíricas 

no muestran una claridad en sus resultados, por lo que concluyeron que el modelo de 

aceptación tecnológica es útil, pero debe agregarse más variables relacionadas con el cambio 

humano y social.  

 

 Asimismo, en la investigación de Carter y Bélanger (2005) se demostró el nivel de 

aceptación que tiene las personas que usan plataformas del gobierno electrónico, con la 

integración del modelo de aceptación tecnológica, la teoría de las difusiones de la innovación 

y los modelos de confianza web, obtuvieron que las variables como la facilidad de uso 

percibida y la confiabilidad son predictores significativos para la intención de uso de estos 

servicios electrónicos. 

 

 Otro aporte es el de Rouibah et al. (2011) quienes utilizaron el TAM 2 en su 

investigación con las determinantes cognitivas (facilidad de uso, utilidad, relevancia laboral, 

calidad de producto y resultados demostrables) y las influencias sociales (imagen y normas 

sociales) en un entorno donde los grupos sociales influyen en la toma de decisión 

individuales. Se descubrió que la TAM 2 proporciona información limitada y la intención de 

uso solo es determinada por las normas subjetivas, facilidad de uso y la utilidad. 

 

 Mediante el modelo de aceptación tecnológica y el modelo de Tecnología-

organizacional-ambiental, los investigadores Gangwar et al. (2015) pudieron examinar el 

nivel de adopción de la nube en las organizaciones dedicadas a las tecnologías de la 

información, a través de las 280 empresas encuestadas, se obtuvieron que la utilidad y la 

facilidad de uso percibidas determinan la intención de adoptar sistemas en la nube. 
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 En el contexto del comercio en línea, Guzzo et al. (2016) realizaron una investigación 

sobre el comportamiento real de las transacciones, los resultados obtenidos fueron que la 

usabilidad, la influencia social y la utilidad percibida predicen la frecuencia de uso de páginas 

web de los comercios electrónicos y, para finalizar, Sinha y Mukherjee (2016) elaboraron un 

estudio con variables del TAM 1, el modelo de difusión de innovación y la teoría de la 

confianza y concluyeron que la confianza en la tecnología y en el banco, la facilidad de uso 

y la utilidad percibidas son factores que influyen en la manera que el cliente usa la banca en 

línea en la India. 

 

2.5.9 Avances tecnológicos  

Los avances tecnológicos han desatado diferentes revoluciones industriales a lo largo 

del tiempo, por lo que las empresas han tenido que adaptarse a diversos cambios en su 

producción. Todo empezó con la primera revolución industrial, la cual está ligada con la 

implementación de máquinas de vapor al sistema de producción (Neumann et al., 2021), esto 

incrementó la productividad humana y dio vida a sectores como el textil, hierro, productos 

químicos, cemento, transporte entre otros (Vinitha et al., 2020). 

 

 La segunda revolución se caracterizó por la producción en masa y la integración de 

la energía eléctrica para su funcionamiento, tiempo después se originó la tercera revolución 

industrial, en donde las empresas empezaban a adoptar las tecnologías de la información y la 

automatización, por lo que se conoce a esta fase como la era de la digitalización (Guven, 

2020). Hoy en día, la industria se encuentra en la cuarta revolución o también conocido como 

la industria 4.0, en el que las empresas son inteligentes, conectadas entre sí y actúan de 

maneras estratégicas y, asimismo su enfoque es tener procesos más agiles en entorno 

complejos y tener productos tecnológicos (Belinski et al., 2020). 

 

 Esta cuarta revolución nació como parte de un movimiento gubernamental alemán 

para impulsar la digitalización en las industrias, asimismo, para que los consumidores y 

productores también se beneficiarán de los sistemas de producción de última tecnología 

(Neumann et al., 2021), con la posibilidad de monitorear la producción y operar maquinaria 

en tiempo real, mediante dispositivos electrónicos (Machkour y Abriane, 2020). 
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Esta revolución motivó a los países desarrollados a formar sus propios movimientos 

de digitalización empresarial, por ejemplo, el Reino Unido creó la iniciativa llamada UK 

Catapult, Estados Unidos entró con la red racional para la innovación en la manufactura, en 

Francia con las Industrias del futuro y en Holanda con la Industria inteligente (Ardito et al., 

2019).  

Abordando la industria 4.0, esta ha proporcionado nuevas herramientas tales como el 

internet de las cosas, la manufactura aditiva, el big data y la inteligencia artificial, las cuales 

facilitan la manufactura y expanden la oferta y la demanda de nuevos productos (Dumitriu y 

Popescu, 2020), por ejemplo, la manufactura aditiva está apoyada por la tecnología de 

impresión 3D, que permite a la empresa acelerar el proceso de moldear su propias piezas y 

prototipos (Ghobakhloo, 2018). Por otro lado, la Industria 4.0 está acelerando el ritmo de la 

innovación a la par que está acortando el tiempo de vida de los productos, lo que es algo 

preocupante para el medio ambiente (Mubarak y Petraite, 2020).  

 

Recientemente, las empresas han expresado su preocupación de satisfacer las 

necesidades y ofrecer soluciones digitales para mantenerlos leales (Machkour y Abriane, 

2020). Los clientes cada vez son más exigentes y los productos que cumplen con sus 

expectativas son más complejos e inteligentes, por lo que las empresas ahora deben estar más 

atentos a las demandas cambiantes para producir productos de nivel mundial, innovadores y 

con precio competitivo (Dutta et al., 2020). 

 

La tecnología ha evolucionado en paralelo con los procesos de marketing, y esto se 

ve reflejado en el interés de las empresas por la mercadotecnia 4.0, debido a que pueden 

generar ventajas competitivas sostenibles y con estas puede adaptar a los cambios digitales 

continuos (Guven, 2020). Por otro parte, el internet le ha dado un golpe a los negocios físicos 

por cuestiones como la accesibilidad, la comodidad y la facilidad de compra a través de un 

dispositivo móvil, esta tecnología ha podido empoderar al cliente (Rita et al., 2019). 

 

Los avances de la industria 4.0 podrían beneficiar tanto a las empresas como a los 

consumidores durante la pandemia COVID-19, por ejemplo, se pueden realizar actividades 
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sin exponer la salud de los trabajadores y clientes de manera remota, se puede proporcionar 

consultas médicas de manera inmediata a distancia y se puede utilizar tratamientos robóticos 

para separar a los médicos de los pacientes infectados (Javaid et al., 2020). 

 

2.5.9.1 Internet de las cosas 

Como se había explicado en el apartado anterior, el internet de las cosas (IoT) es un 

elemento crucial para las bases de la industria 4.0 y esto es debido a su gran alcance y 

omnipresencia (Palmaccio et al.2021). Esta tecnología utiliza las redes inalámbricas para 

interconectar los dispositivos de los hogares y las industrias a través de sistemas inteligentes 

como bluetooth, protocolos de comunicación de internet y el wifi (Osmonbekov y Johnston, 

2018; Makori, 2017).  

 

El concepto de “Internet de las cosas” empezó a usarse en 1998, como una visión en 

la que los dispositivos se puedan conectar con otros seres humanos y maquinas (Shammar y 

Zahary, 2020). Hoy es una innovación que crea valor, genera una ventaja competitiva y se 

representa como un fundamento para la economía digital, la economía del conocimiento y 

las empresas innovadoras (Murray et al., 2016). De esta tecnología se desprende el comercio 

electrónico, que son sitios web dedicados a las transacciones de bienes y servicios (Gupta et 

al.,2020) y han reducido cualquier tipo de barrera comercial, con el fin de apoyar a las 

pequeñas y medianas empresas a ganar terreno en el mercado (Senarathna et al., 2014). 

 

 Con el tiempo las empresas tuvieron que alejarse del modelo tradicional de comercio 

y empezaron a digitalizar sus procesos de producción, métodos de entrega y forma de vender 

sus productos y servicios (Susanty et al., 2020). Además, con la implementación del 

comercio electrónico, las empresas comprendieron que los clientes buscan alternativas, 

recopilan información y compraran el precio con la calidad del producto (Gupta et al., 2020). 
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2.6 Economía y movilidad colaborativas 

    2.6.1 Conceptualización de la Economía colaborativa 

 El sentimiento de poder compartir algo con el prójimo es una acción que siempre ha 

estado presente en la humanidad y esto es algo que los investigadores sobre el tema del 

comportamiento les ha resultado interesante (Belk, 2014). Con la llegada del internet varias 

empresas empezaron a fusionar los negocios con la acción de compartir para reducir los 

costos de producción, a esto se le llamo consumo colaborativo (Görög, 2018). 

 

 En el ámbito científico, la primera publicación sobre el consumo colaborativo fue: La 

estructura comunitaria y consumo colaborativo: Un enfoque de la actividad rutinaria 

(Community Structure and Collaborative Consumption: A Routine Activity Approach) de 

Felson y Spaeth (1978), donde los autores esclarecieron sobre el consumo colaborativo como 

una acción de consumir junto con otra persona. Esta investigación no generó mucho interés 

en su tiempo, pero aun así de este artículo nació el término que dentro de algunos años se 

convertiría en la economía colaborativa (EC) (Lima y Filho, 2019; Siuskaite et al., 2019). 

 

 No existe una definición exacta de la economía colaborativa y esto ha creado 

confusión y discusión entre la comunidad científica sobre el verdadero significado del tema 

(Codagnone y Martens, 2016). Autores dedicados a la EC han intentado formalizar y 

generalizar su término, pero este abarca tantas cosas que resumirlo en pocas palabras ha 

resultado una tarea complicada. En la tabla 11 se muestran los diferentes conceptos de los 

autores más influyentes y citados sobre el tema. 
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Tabla 11. Conceptos de la economía colaborativa 

Autor Concepto Definición 

Bardhi y 

Eckhardt 

(2012) 

Consumo 

basado en 

acceso 

“Transacciones que pueden ser medidas por el mercado en 

las que no se realiza ninguna transferencia de propiedad, el 

acceso es igual a compartir.” 
 

Belk (2014) Consumo 

colaborativo 

"Las Personas que coordinan la adquisición y distribución 

de un recurso por una tarifa u otra compensación".  

Botsman y 

Rogers 

(2010) 

Consumo 

colaborativo 

“Es un intercambio tradicional, trueque, préstamo, alquiler, 

regalo e intercambio, refiriéndose a través de las 

plataformas digitales.” 

Frenken y 

Schor 

(2017) 

Economía 

colaborativa 

“Consumidores que se otorgan mutuamente acceso 

temporal a activos físicos subutilizados, posiblemente por 

una compensación monetaria. Los bienes típicos que se 

comparten actualmente son automóviles y hogares.” 

Gansky 

(2010) 

The Mesh “Está basado en la colaboración por red, donde el acceso es 

más importante que la propiedad. La estrategia central es 

vender el mismo producto una y otra vez.”  

Plewnia y 

Guenther 

(2018) 

Economía 

colaborativa 

“Plataformas que facilitan el intercambio de material, 

productos, servicios de productos, espacio, dinero, mano de 

obra, conocimiento o información basada en transacciones 

con o sin fines de lucro.” 

Sundararaja

n (2016) 

Capitalismo 

basado en la 

multitud 

“El capitalismo basado en la multitud es la forma en que las 

plataformas digitales como Uber y Airbnb aprovechan los 

recursos de la multitud para satisfacer las necesidades de la 

multitud." 

Taeuscher y 

Kietzmann 

(2017) 

Economía 

colaborativa 

“Las nuevas empresas de la economía colaborativa 

desarrollan y despliegan plataformas digitales para permitir 

el intercambio de bienes, servicios e información entre 

pares.” 

Tussyadiah 

y Pesonen 

(2016) 

Consumo 

colaborativo 

“Se remonta a la forma bien establecida de intercambio de 

recursos en nuestro sistema socioeconómico.” 

Fuente: Elaboración propia  
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 El concepto de consumo colaborativo proporcionado por Botsman y Rogers (2010) 

ha sido criticado por Belk (2014) considerando que su definición es muy amplia y que los 

autores malinterpretan la palabra Compartir (Sharing) con Comercio (Trading) (Breidbach y 

Brodie, 2017). Igualmente, Belk ha sido criticado por sus trabajos por sus suposiciones 

metodológicas y la falta de compresión sobre el término Regalar (Gifting) (Schor y Attwood, 

2017).  

 

Con el paso del tiempo, el término de economía colaborativa se fue posicionando como 

el concepto más utilizado en las investigaciones referentes a este fenómeno, opacando un 

poco el termino original de consumo colaborativo (Schor y Attwood, 2017). Aun así, se 

espera que futuras investigaciones logren delimitar el concepto para así desarrollar teorías, 

mejorar las prácticas y el gobierno pueda regularlo con mayor certeza (Thorne y Quinn, 

2017).  

 

 Sin importar el nombre que reciba, su crecimiento espontaneo fue impresionante. Este 

dejo de ser solo un simple comercio electrónico, para convertirse en un abanico de 

aplicaciones digitales, modelos de negocios y transacciones entre consumidores, sin 

embargo, su éxito trajo consigo percances como asimetría de información y falta de control 

entre vendedores y consumidores, cuestiones como esta han hecho pensar que este fenómeno 

es algo más que simplemente compartir (Gerwe y Silva, 2020). 

  

 Godelnik (2017) discute que existen dos escuelas de pensamiento donde se localiza 

la economía colaborativa, la primera se enfoca en la creación de valor a través de la 

colaboración, sustentabilidad, humanidad y valores, es como hacer como una acción social, 

mientras que, la segunda escuela se centra en el valor económico, en cómo se puede hacer 

dinero a través del uso de bienes subutilizados y ganar utilidad. 

 

 Por otro lado, Acquier et al. (2017) describen en su investigación que la EC tiene 3 

bases fundamentales sin importar que definición se use, estas bases son: el acceso, la 

plataforma y la economía basada en la comunidad. El autor describe que el acceso viene 

siendo la acción de compartir activos subutilizados para optimizar su uso, la plataforma sirve 
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como el intermediario y esta realiza el acto de comercio entre personas y, por último, la 

economía basada en la comunidad es el hecho de participar en proyectos de la comunidad y 

crear vínculos sociales. 

 

 Aparte la economía colaborativa tiene 6 categorías: la economía de alquiler (Zipcar), 

economía entre pares (Airbnb), economía bajo demanda (Uber), sistema de intercambio 

comercial (TimeRepublik), el software libre y de código abierto (Linux) y crowdfunding o 

préstamo social (Kickstarter), actualmente los comercios más populares de la EC es la 

economía entre pares y la economía bajo demanda (Selloni, 2017). 

 

    2.6.2 Economía colaborativa como comercio 

 En el pasado las compras entre personas eran complicadas y tardadas ya que debían 

estar al pendiente de la sección de clasificados en el periódico, pero esto ha cambiado gracias 

a la entrada del internet y sus beneficios como seguros de compra, entregas inmediatas y 

retroalimentación por parte de usuarios, que mejoraron el proceso de compra y venta de 

productos (Narasimhan et al. 2017). A partir de este hecho, se generaron dos plataformas de 

comercio: la economía colaborativa y el comercio electrónico. 

 

 La economía colaborativa ha sido comparada con el comercio electrónico (e-

commerce) por las transacciones digitales, pero en realidad cada una tiene sus diferencias, 

por ejemplo, el comercio electrónico se enfoca más en el proceso, en lo económico y en que 

no hay ninguna especie de interacción física con el cliente, mientras que, la economía 

colaborativa se dedica más en las relaciones y en la accesibilidad temporal de productos y 

servicios (Yang et al., 2019). 

 

  Según Stephany (2015) considera que el éxito de estas empresas es debido al enfoque 

de compartir y no el de vender, él manifiesta como ejemplo los casos de Loosecubes y 

Whipcar, que destinaron millones de dólares en publicidad que estaba orientada en vender y 

no en compartir productos, por lo que tuvieron complicaciones en sus ventas. Dicho esto, el 

cliente se le hace más atractivo la palabra compartir debido a que lo relaciona con la 

accesibilidad temporal de algún producto. 
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 Otro ejemplo seria la empresa de alojamiento colaborativo Airbnb, esta tiene cierta 

ventaja ante el sector hotelero, debido a la facilidad de encontrar viviendas en cualquier lado, 

mientras que en el sector hotelero depende mucho de un lugar fijo y de los motores de 

búsqueda para hacerse notar (Parente et al., 2017). Es cierto que esta aplicación ha producido 

áreas de oportunidad para los vendedores y consumidores, pero a su vez ha generado 

desconfianza y dudas desde su aparición, por ejemplo, la poca protección de los trabajadores, 

discriminación, amenaza a los usuarios y competencia desleal (Stemler, 2017). 

 

 Según Kauffman y Naldi (2020) los clientes y proveedores no pueden estar del todo 

protegidos contra un mal servicio y que algunos proveedores tendrán que trabajar en varias 

aplicaciones debido a los bajos sueldos. Estas irregularidades lograron crear una imagen 

distorsionada de estas empresas en diferentes países, por ejemplo, en Francia investigan los 

servicios de movilidad colaborativa como ilegales, mientras en Singapur están bajo 

regulación muy estrictas (Jing y Sun, 2018). Aunque ciertos gobiernos lo consideran como 

una amenaza, la verdad es que tiene el potencial de apoyar a localidades pequeñas a reducir 

el desempleo y cultivar el turismo (Pung et al., 2019). 

 

    Es importante recalcar que estas plataformas colaborativas manejan el mecanismo de 

mercado bilateral, este es cuando un usuario se conecta con otro para lograr una transacción 

en una plataforma (Wang y Yang, 2019). Mientras que empresas como Uber eats o Rappi se 

le llama plataforma multilateral donde se necesita tres para concretar la transacción 

(Trabucchi et al., 2019). Una diferencia entre las plataformas de la economía colaborativa a 

los mercados tradicionales bilaterales es que los proveedores no suelen ser gente profesional 

y eso puede complicar su toma de decisiones a comparación de una empresa (Li et al., 2015). 

 

 Las plataformas digitales se han beneficiado de una imagen positiva dentro de la 

sociedad, inclusive algunos lo ven más como un movimiento social que un modelo de 

negocios (Crommelin et al., 2018). Asimismo, los proveedores de servicios, que vienen 

siendo los que ofrecen su auto o vivienda, también han sido parte importante para el 

desarrollo de esta buena imagen, por ejemplo, en los tiempos de COVID-19, ellos facilitaron 

la entrega a domicilio de víveres a personas que no pueden salir de su casa, distribuyeron 
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equipo de protección e higiene personal y realizaron tareas que no podrían ser realizadas por 

servicios comerciales (Lang et al., 2021). 

 

2.6.3 Movilidad colaborativa como parte de la economía colaborativa 

Los problemas de congestión vehicular, contaminación y los largos tiempos de viaje 

han sido un problema creciente para las grandes ciudades, y por esto mismo, han surgido 

nuevas alternativas como las plataformas de la movilidad colaborativa que permiten a los 

usuarios pedir transporte desde su celular para reducir el tráfico y el uso de carro propio 

(Cohen y Kietzmann, 2014).  

 

La extensa literatura enfatiza que la empresa Uber es la mejor representante del sector 

de la movilidad colaborativa, por el hecho que ha generado ingresos altos y se ha podido 

expandir en más de 76 países (Watanabe et al., 2017), además de esto, ellos que manejan 

diferentes opciones para cualquier tipo de consumidor, por ejemplo, si solo busca un viaje 

económico o busca una experiencia más premium (Boateng et al., 2019; González, 2017). 

Esta empresa fue fundada en 2009 en Estados Unidos y desde entonces ha sido tema de 

estudio en diferentes investigaciones de la economía colaborativa (Watanabe, et al., 2017). 

 

Ahora bien, resulta conveniente instruir al lector sobre los pasos que debe seguir para 

utilizar estas plataformas, lo cual será necesario tomar como ejemplo la plataforma de Uber 

debido a que es la más popular. Primero, se descarga la aplicación de Uber desde la Appstore 

(si el teléfono móvil es iPhone) o Google play (si el teléfono móvil es Android), una vez 

descargada el usuario se debe crear una cuenta obligatoria, donde deberá incorporar dirección 

y método de pago debido a que el cobro del viaje se hace de manera automática a la tarjeta. 

 

Al momento de pedir un viaje, es importante que el usuario active su GPS (Sistema 

de Posicionamiento Global) en su celular para que el conductor pueda ubicarlo, ya una vez 

dentro del vehículo, el consumidor podrá estar tranquilo al tener a la mano la información 

del conductor para facilitar la comunicación entre ellos o información sobre la cantidad que 

va a pagar y la ruta del conductor (Stalmašeková et al., 2017).  
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Al terminar el viaje, los pasajeros como los conductores se pueden calificar entre ellos 

con una valoración por estrellas y, este indicador sirve para identificar la calidad del servicio 

de un conductor o que tan buen pasajero es el consumidor, igualmente, al final del viaje es 

cuando el sistema le cobra al usuario y los conductores reciben un porcentaje de esa tarifa, 

que está entre el 15% o 30% dependiendo la hora, la región y la empresa (Wang y Yang, 

2019).  

 

Una de las razones principales para que la gente empiece a trabajar en Uber como 

conductor es el desempleo, muchos lo ven como una alternativa para obtener algún ingreso 

mientras encuentran un mejor empleo (Valente et al., 2019). Algunos de los requerimientos 

para ser conductor de Uber es tener licencia para conducir vigente, carta de no antecedentes 

penales, identificación oficial, seguro, vehículo con 4 puertas, tarjeta de circulación vigente 

y evidencia que el automóvil no incumple ninguna infracción grave (Stalmašeková et al., 

2017). 

De acuerdo con Jin et al. (2018) el modelo de negocio de la movilidad compartida 

está dividido en dos categorías: compartir un vehículo (sharing a vehicle) y compartir el 

asiento de pasajero (Sharing a Passenger ride). En la figura 21 se muestra mejor como está 

organizado cada categoría. 

Figura 21. Categorías de movilidad compartida 

 
Fuente: Jin et al. (2018) 
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En la parte de compartir un vehículo se encuentra diferentes subcategorías como 

Carsharing (compartir un carro), Bikesharing (compartir una bicicleta), ScooterSharing 

(compartir un monopatín) y Motorcycle sharing (Compartir una motocicleta) (Jin et al.2018). 

Puede ser una empresa o una persona la que te puede ofrecer ese vehículo para ser alquilado 

(Hartl et al, 2018).  

 

Mientras que, en los servicios de Sharing a Passenger ride (Compartir el asiento de 

pasajero) consiste en aplicaciones que pueden ayudar a una persona a tomar un transporte 

conducido por un conductor y está dividido en diferentes categorías como: Ridesharing (viaje 

compartido) que consiste en que un grupo de personas van en el mismo transporte, aunque 

no todas van al mismo destino, por lo tanto, cada una tiene tarifas diferentes, como los 

servicios de Carpool y Vanpool (Jin et al., 2018). 

 

Igualmente está el Ridesourcing (servicio de transporte) que es pedir un trasporte 

privado por aplicación (Ej. Uber), Ridesplitting (Paseo con tarifa dividida) es compartir un 

viaje y la tarifa de transporte con una persona conocida o desconocida a un mismo destino, 

e-Hail: son taxis establecidos que ofrecen sus servicios por aplicación y el Microtransporte, 

que es muy similar al transporte público, pero con funcionamiento en plataformas digitales 

donde puede ver la ruta o pedir la parada (Shaheen y Chan, 2016).  

 

De acuerdo con González (2017) en México existen dos tipos de transporte públicos: 

el de baja capacidad como taxis, suburbanos y colectivos y el de alta capacidad como el 

metro, sin embargo, estos tipos de transporte han sido criticados por falta de seguridad en los 

trayectos, tiempos muertos, sobresaturación de las unidades, falta de confort y sobreprecio. 

Por esta razón, el autor explica que la movilidad colaborativa es una opción viable para el 

futuro de la urbanización y transporte en México, y esto se ve reflejado en su incrementó en 

el 2015 donde hubo más de 1,200,000 usuarios y 39,000 conductores. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo 3: 

 Planteamiento de hipótesis
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 El capítulo 3 consiste en una recopilación de todas las investigaciones empíricas que 

muestran la relación significativa entre los constructos propuestos en esta investigación. Esto 

con el fin de demostrar la fundamentación teórica y empírica de cada hipótesis, para después 

poder contrastarla con los resultados obtenidos. Asimismo, este capítulo permitirá diseñar el 

modelo teórico para poder mostrar mejor estas relaciones. 

 

3.1 El impacto del riesgo percibido en la intención de compra 

 La revisión de la literatura referente al comportamiento del consumidor, comercio 

electrónico, economía colaborativa y el marketing han demostrado que el riesgo que percibe 

el consumidor influye de manera negativa en su intención de comprar algún bien o servicio. 

Por esto mismo, se mostrarán algunas investigaciones que han trabajado estas relaciones y 

servirá como soporte para el planteamiento de la hipótesis. 

 

 Mediante un análisis empírico y el modelo estimulo-organismo-respuesta, Hsin y 

Wen (2008) investigaron sobre como la calidad y la marca de un sitio web afectaron la 

intención de compra de un cliente en línea y si este impacto era mediado por la confianza y 

el riesgo percibido. Sus resultados muestran que la relación entre confianza y riesgo son 

mutuos, además que el consumidor tiene más probabilidades de confiar que percibir riesgo 

en tiendas minoristas, lo cual puede propiciar que compren ahí.  

 

 La investigación de Chen y Chang (2012) desarrolló un modelo teórico que explica 

cómo el valor y el riesgo percibidos afectan la intención de compra de consumidores 

preocupados por el medio ambiente y, para este estudio empírico se aplicó un modelo de 

ecuaciones estructurales el cual explicó como el riesgo percibido influye negativamente en 

la intención de compra de compradores ecológicos.  

 

 Otra investigación relacionada con el riesgo percibido y la intención de compra en 

línea es la de Soto-Acosta et al. (2014), quienes usaron el modelo de ecuaciones estructurales 

con datos de 1,396 consumidores en línea y concluyeron que el riesgo percibido logra ser un 

vínculo entre la sobrecarga y desorganización de la información hacia la intención de compra 

del cliente y este afecta de manera negativa la intención de compra. 
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 Dachyar y Banjarnahor (2017) realizaron una investigación sobre la influencia que 

tiene el riesgo percibido y la confianza en tres empresas de consumidor a consumidor (C2C) 

de Indonesia. Ellos aplicaron un modelo de ecuaciones estructurales con datos empíricos de 

400 encuestados por empresa, y los resultados fueron que el riesgo y confianza afectan más 

a la intención de compra de la compañía A, que a la compañía B y C.  

 

 Por otro lado, Singh y Srivastava (2018) propusieron un estudio para ayudar a las 

tiendas minoristas de electrónicos en la India con el fin de que ellos pudieran crear una mejor 

experiencia de compra en línea. Mediante una prueba con 344 clientes y el modelo de 

ecuaciones estructurales, obtuvieron que la utilidad y el riesgo percibidos son factores que 

determinan la intención de compra del consumidor en línea. 

 

 Dentro del mismo contexto de las compras en línea, Ariffin et al. (2018) dividieron 

el constructo de riesgo percibido en seis dimensiones, para analizar como estos afectan al 

consumidor en línea. Las dimensiones mencionadas son: riesgo financiero, riesgo de 

producto, riesgo de seguridad, riesgo de tiempo, riesgo social y riesgo psicológico y a través 

de un análisis cuantitativo con 350 consumidores online, se descubrió que las seis 

dimensiones afectan negativamente la intención de compra y que la dimensión con mayor 

peso fue el riesgo de seguridad mientras el riesgo social fue la menos significante. 

 

 Con base en lo mencionado anteriormente se puede observar una fuerte relación 

significativa entre el riesgo percibido y la intención de compra, por lo cual se puede 

profundizar su relación en el modelo propuesto. Además, este constructo se compone por 

dimensiones, tales como el riesgo financiero, riesgo de seguridad, riesgo de tiempo, riesgo 

físico y riesgo psicológico para mejorar su medición. 

 

3.2 El impacto del beneficio percibido en la intención de compra 

 La primera investigación que se utilizará para explicar esta relación es la de Bian y 

Moutinho (2011), quienes examinaron la influencia que tiene la imagen percibida de la 

marca, el beneficio percibido, los atributos y el conocimiento del producto en la intención de 
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compra de los consumidores que compran marcas falsas del Reino Unido. Se demostró que 

la personalidad de la marca tiene mayor impacto que el beneficio y los atributos del producto 

en la intención de compra.  

 

 Otra aportación científica es la de Gan y Wang (2017) que dividieron el constructo 

de beneficio percibido en tres dimensiones: valor utilitario, valor hedónico y valor social para 

conocer cómo afecta en la intención de compra del comercio social, por lo que encuestaron 

a 277 clientes chinos para encontrar que estos tres valores tienen una influencia positiva en 

la intención de compra. En ese mismo año, Zhang et al. (2017) analizaron como los 

beneficios hedónicos y utilitarios afectan la intención de compra del consumidor de libros 

electrónicos (eBooks), el descubrimiento fue que estos dos beneficios están asociados 

positivamente con la intención de compra de los lectores. 

 

 Asimismo, la investigación de Akroush et al. (2018) explicó la influencia de los 

factores de conciencia energética, beneficio percibido, precio percibido y la actitud en la 

intención de compra de los consumidores de productos energéticos. A partir de un análisis 

con 476 datos, obtuvieron que el beneficio percibido afecta de manera positiva y 

significativamente la intención de compra.  

 

 Con las investigaciones empíricas mencionadas anteriormente, se pudo demostrar que 

existe una fuerte relación entre el beneficio percibido y la intención de compra, por lo que se 

planea usar este constructo para medir las motivaciones que orillan a un consumidor a realizar 

una compra, por otro lado, este se compone de diferentes dimensiones para su medición, en 

este estudio se optó por tomar el beneficio hedónico, económico, social y de conveniencia. 

 

3.3 El impacto de la aceptación tecnológica en la intención de compra 

 Para esta investigación se utilizaron las dimensiones de facilidad de uso y utilidad 

percibidas del modelo de aceptación tecnológica de Davis (1986). Regularmente, estas 

dimensiones se han popularizado en las investigaciones de marketing y comportamiento del 

consumidor por la entrada del internet de las cosas y el comercio electrónico. A continuación, 

se muestra algunas investigaciones que han abordaron este modelo. 
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 Para empezar, se puede tomar la investigación de Moslehpour et al. (2018), la cual 

examinaron la influencia que tiene las características de la personalidad y la percepción de la 

tecnología en la intención de compra por internet, con una muestra de 316 consumidores 

Taiwaneses y el método de regresión múltiple, encontraron que la facilidad de uso tuvo más 

impacto que la utilidad percibida ante la intención de compra. 

 

 En el mismo contexto de las compras en línea, Rehman et al. (2019) realizaron una 

investigación para determinar la relación entre la teoría del comportamiento planeado y la 

teoría de la aceptación tecnológica con la intención de compra. Usando el método de 

ecuaciones estructurales para analizar los datos, descubrieron que la utilidad percibida y la 

facilidad de uso percibida tuvieron una relación significativa y positiva ante la intención de 

compra. 

 

  Mientras que Tong (2010) aplicó el modelo de la aceptación tecnológica entre los 

consumidores en línea de dos países: Estados Unidos y China. Con un total de 513 encuestas 

obtuvo que la experiencia previa afecta de manera diferente a la utilidad percibida en los dos 

países, además, la utilidad y la facilidad de uso percibidas tuvieron una significante relación 

con la intención de compra. 

 

3.3.1 El impacto de la facilidad de uso percibida en la utilidad percibida 

Esta relación está sustentada y fundamentada por el modelo de la aceptación 

tecnológica 1 (Davis, 1986) y el modelo de la aceptación tecnológica 2 (Venkatesh y Davis, 

2000). Por lo mismo, existe mucha evidencia empírica y teoría que lo confirma. 

Investigaciones como la de Aristio et al. (2019) que comprobaron la relación positiva y 

significativa de la facilidad de uso en la utilidad de usuarios en línea de agencia de viajes.  

 

Por otro lado, Athapaththu y Kulathunga (2018) tomaron como muestra 292 

estudiantes de Sri Lanka y la metodología del modelo de ecuaciones estructurales para 

analizar el impacto que tiene la aceptación tecnológica en la intención de compra de 

comercios electrónicos, se percataron que la facilidad de uso tiene una fuerte conexión con 
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la utilidad percibida. Para finalizar Yadav y Mahara (2017) en su investigación de venta de 

artesanías en línea en países en desarrollo, comprobaron la relación significativa y positiva 

entre ambas variables. 

 

3.4 El riesgo percibido en la aceptación tecnológica 

 La teoría de la aceptación tecnológica explica que para comprender cómo afecta las 

variables externas a la intención de uso de un sistema, es necesario usar los constructos 

utilidad y la facilidad de uso percibidas como mediadores (Venkatesh y Davis, 2000). A 

continuación, se presenta las investigaciones empíricas que demuestran la relación que tiene 

el riesgo percibido con las dimensiones del modelo de la aceptación tecnológica. 

 

3.4.1 El riesgo percibido en la utilidad percibida 

Para fundamentar la influencia del riesgo percibido en la utilidad percibida, es 

necesario mostrar las investigaciones empíricas que avalen esta relación. Por ejemplo, la 

investigación de Lu et al. (2005) explicó que, dentro de su muestra de 11,259 usuarios de un 

antivirus en línea, el riesgo percibido afectó la percepción de utilidad de los consumidores, 

por lo que, si ellos sienten que es peligroso de usar, será evidente que no lo encontraran útil. 

 

 Otro de estudio interesante por analizar es el de Horst et al. (2007), quienes midieron 

con el modelo de ecuaciones estructurales la percepción tecnológica de 238 personas sobre 

el gobierno electrónico, ellos encontraron que la dimensión el riesgo percibido predecía 

significativamente la utilidad percibida y esta podría causar inconformidad con el uso estas 

páginas web.  

 

 En la investigación de Im et al. (2008) tomaron las variables de riesgo percibido, tipos 

de tecnología, experiencia del usuario y género como moderadoras para estimar la utilidad y 

la facilidad de uso percibidas, igualmente estos dos influyen en la intención de usar nueva 

tecnología. Su descubrimiento resaltó que el riesgo percibido fue un antecedente 

determinante para la utilidad percibida de consumidores. 

 



106 
 

Asimismo, Tseng y Wang (2016) elaboraron un artículo sobre el impacto del riesgo 

percibido en la adopción de la información en páginas de turismo. Ellos utilizaron el modelo 

de ecuaciones estructurales con 212 datos y lo compararon con un análisis cualitativo de 

conjunto difuso (fsQCA). El método fsQCA demostró que la relación del riesgo con la 

utilidad fue lo suficientemente fuerte en el modelo de adopción de información. 

 

 Por último, Gumussoy et al. (2018) usaron los constructos de acceso a la movilidad, 

compatibilidad, autoeficacia y riesgo percibido para expandir el modelo de aceptación 

tecnológica. En su estudio analizaron los datos de 225 usuarios de la banca en línea de 

Turquía y, sus resultados mostraron que la compatibilidad, acceso a la movilidad, 

autoeficacia y riesgo percibidos explican el 64% de la varianza de la utilidad percibida.    

 

3.4.2 El riesgo percibido en la facilidad de uso percibida 

 La segunda dimensión del modelo de aceptación tecnológica afectada por el riesgo es 

la facilidad de uso percibida. De acuerdo con el estudio de Chin y Lin (2016) identificaron 

los factores externos que logran afectar la aceptación tecnológica de los sistemas de gestión 

de energía en edificios, y encontraron que el riesgo percibido es la variable externa que más 

influyen negativamente en la facilidad de uso y la utilidad percibidas de los usuarios de la 

tecnología. 

 

 Mientras que Ahn et al. (2014) desarrollaron un modelo conceptual para probar como 

el riesgo percibido, la confianza y la aceptación tecnológica afectan la intención de compra 

de boletos deportivos en línea. Con una muestra de 251 universitarios de Estados Unidos y 

el modelo de ecuaciones estructurales obtuvieron que la confianza, la utilidad percibida y la 

facilidad de uso tuvieron una relación significativa en la intención de compra, además, que 

el riesgo no tuvo una relación significativa con la utilidad percibida mientras que con la 

facilidad de uso si la obtuvo. 

 

 Hansen et al. (2018) usaron el modelo de aceptación tecnológica y la teoría de 

comportamiento planificado con dos variables moderadoras (confianza y riesgo) con el fin 

de predecir el uso de servicios en redes sociales. Descubrieron que el riesgo percibido y la 
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confianza tienen relación significativa con facilidad de uso y la utilidad percibida. Por otro 

lado, Lacan y Desmet (2017) aprovecharon la popularidad del crowdfunding (recaudación 

colectiva) para indagar sobre las actitudes que tiene el contribuyente de este servicio. En sus 

resultados encontraron que el riesgo afecta de manera negativa la utilidad y la facilidad de 

uso percibidas, lo que significa si hay riesgo el usuario reducirá su financiamiento. 

 

3.5 Modelo teórico 

A raíz de esta revisión de la literatura, se propone un modelo teórico fundamentado 

por la teoría del comportamiento planificado, el modelo de adopción basado en valores y la 

teoría de la aceptación tecnológica para manejar los constructos de riesgo, beneficio, utilidad 

y facilidad de uso percibido en la intención de compra de los consumidores de la movilidad 

colaborativa, en la figura 22 se muestra la composición de este modelo teórico. 

 

Figura 22. Propuesta de modelo teórico 

 
Fuente: Elaboración propia con base en la revisión de la literatura 

 

Se puede observar que el modelo teórico está compuesto por 7 hipótesis, las cuales 

están fundamentadas en este capítulo. Por otra parte, se intentó buscar relación de la variable 

de riesgo percibido con el beneficio percibido y la variable beneficio percibido con la 

facilidad de uso o utilidad percibidas, pero no existe la suficiente documentación para avalar 

estas relaciones, por esta razón se omitieron en este trabajo de investigación. 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo 4:  

Metodología
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4.1 Proceso metodológico 

El objetivo de la investigación científica es buscar soluciones a hechos poco 

conocidos o carentes de explicación para incrementar el conocimiento y a su vez mejorar la 

calidad de vida (Ramírez, 2009). Para alcanzar este objetivo, es necesario desarrollar una 

metodología clara y congruente en la investigación para poder obtener resultados precisos. 

El primer paso del proceso metodológico de este proyecto fue la recopilación de literatura 

como artículos, libros y páginas web, el cual proporcionó la información necesaria para 

entender el funcionamiento, la relación y los fundamentos de los constructos utilizados para 

esta investigación. Esta recapitulación de la información facilitó la construcción del modelo 

teórico, determinó las hipótesis, el planteamiento del problema y los objetivos de 

investigación.  

 

Otro propósito de la búsqueda de información fue analizar cómo fueron medidas las 

variables de estudio y que en contexto empresarial y geográfico se llevó a cabo.  En este caso, 

se utilizaron para comprender como la movilidad colaborativa ha evolucionado globalmente 

y como esta ha afectado a México. Toda esta recapitulación de información fue concentrada 

en el capítulo 2: Marco teórico, al igual que la conceptualización y teorías de las variables. 

Después de la extensa recopilación de información, se tuvo que definir el enfoque de 

investigación.  

 

De acuerdo con Hernández et al. (2014) las diferentes corrientes de pensamiento 

existen dos enfoques que han servido frecuentemente en las investigaciones, estos son el 

enfoque cuantitativo y cualitativo: El enfoque cuantitativo es numérico, depende de la 

recopilación de datos y un análisis estadístico para comparar o rechazar una hipótesis, 

mientras que, el enfoque cualitativo es más adaptable en el desarrollo de preguntas e hipótesis 

de investigación. 

 

 Este estudio tendrá un enfoque cuantitativo debido a que se adapta al tema de 

investigación, asimismo en este enfoque se puede plantear hipótesis antes de la recolección 

y análisis de datos. La medición de los datos es como la base central de la investigación 

cuantitativa y sus resultados se encuentran en la muestra de una población (Hernández et al., 
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2014).  Para elaborar una investigación cuantitativa se debe seguir una serie de pasos y para 

eso, existen varios investigadores que han propuesto su propia visión sobre cómo elaborarlo. 

El método más general es el de Hernández et al. (2014), el cual se puede observar en la figura 

23. Los 10 pasos del proceso cuantitativo en el cual se desarrollado la investigación son: 

 

Figura 23. Etapas de la investigación cuantitativa 

 
Fuente: Hernández et al. (2014) 

 

 Otro investigador como Bunge (2001) explica que el método científico puede abrir 

puertas a nuevos conocimientos, pero no puede resolver todas las dudas existentes. Él 

propuso un método para ayudar a guiar a los investigadores en sus estudios con los siguientes 

pasos: el planteamiento del problema, la creación de un modelo teórico, deducción de 

consecuencias, la prueba de hipótesis e la introducción de las conclusiones en la teoría.  

 

Asimismo, Muñoz (2011) describió otra serie de pasos para desarrollar una 

investigación, estos se enfocan en la delimitación del objetivo, la planeación de la hipótesis, 

la elaboración del diseño experimental, hacer el experimento, el análisis de datos, 

conclusiones y elaborar el informe de investigación. Con el conjunto de información 

previamente mencionada, se pudo esquematizar la secuencia de la presente investigación 

para su realización. En la Figura 24 se puede ver esta secuencia. 
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Figura 24. Secuencia de la metodología  

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Por otra parte, para la elaboración del instrumento de medición, se identificaron varias 

escalas para los constructos de riesgo, beneficio, utilidad, facilidad de uso percibidas y la 

intención de compra. Los ítems se tradujeron del inglés al español y se adaptaron al contexto 

de la investigación de la movilidad colaborativa y, además, se hizo una prueba piloto para 

checar la coherencia de los ítems y se envió a validar con 4 expertos en el tema. Una vez 

aceptado se aplicó a la población objetivo y las encuestas se capturaron en una base de datos. 

 

 Un aporte importante en la metodología fue la implementación del modelo ecuaciones 

estructurales (PLS-SEM) para el análisis de los resultados, la cual sirvió para explicar la 

relación entre los constructos de un modelo teórico en conjunto a través de ecuaciones 

similares a regresiones lineales (Hair et al., 2019). Por esta parte, la contribución es la 

medición de los constructos de manera íntegra para responder las hipótesis y los objetivos de 

investigación. 

 

  De acuerdo con Hair et al. (2014) el éxito del modelo de ecuaciones estructurales se 

creó a partir de la necesidad de probar teorías, modelos teóricos completos y evaluar la 

relación entre las variables latentes. Esta herramienta estadística multivariante es 



112 
 

fundamental para comprender diversos constructos a la vez y es popular en las 

investigaciones de Marketing y Comportamiento (Bagozzi y Yi, 1988; Bagozzi y Yi, 2012; 

Hair et al., 2014). 

 

4.2 Enfoque de la investigación 

 El propósito de una tesis doctoral es poder explicar los fenómenos que se presentan 

cotidianamente y contrastar los resultados obtenidos con otras investigaciones y teorías 

(Muñoz, 2011), y para lograr esto es necesario definir el diseño de la investigación. El 

presente trabajo tiene un enfoque cuantitativo, no experimental de corte transversal y con un 

alcance empírico y explicativo. 

 

  A continuación, se detalla más a fondo sobre cada una de estas. Primeramente, cuenta 

con un diseño no experimental porque no se manipularon las variables deliberadamente 

(Hernández et al., 2014), tiene un enfoque cuantitativo porque la recolección de datos es 

numérica y cuantificable, además se utilizan métodos estadísticos para analizar e interpretar 

los datos que ayudan a comprobar las hipótesis y generalizar los resultados (Muñoz, 2011).  

 

Tiene un alcance explicativo porque sirve para contrastar los principios científicos 

mediante la prueba las hipótesis y explica las causas y efectos entre la asociación de variables 

(Bernal, 2006). Es empírica porque se aplican los conocimientos adquiridos de la revisión de 

la literatura para resolver el problema planteado con el sujeto de estudio (Muñoz, 2011) y 

transversal porque recopila información de los sujetos de estudio en solo un momento en 

específico (Bernal, 2006). 

 

4.3 Paradigma filosofía de la investigación 

 Según Hernández et al. (2014), las primeras investigaciones cuantitativas dentro de 

las ciencias sociales formaron la corriente del positivismo. Los investigadores de esta 

corriente explicaban que para que un conocimiento fuera considerado científico debería 

responder, predecir y controlar las causas y la naturaleza de los fenómenos (Bernal, 2006). 

Asimismo, Hunt (2014) explicó que las investigaciones de marketing están orientadas al 
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positivismo, porque son investigaciones cuantitativas, que buscan la causa de los fenómenos 

y adoptan una visión realista. 

 

 El pospositivismo produce conocimiento para crear una realidad en un mundo social 

a través de la influencia de la cultura, el lenguaje, la percepción selectiva, la política y la 

ideología, asimismo, esta se adapta mejor a investigaciones sobre acciones humanas y vida 

social (D’Cruz et al., 2018). La presente investigación tomó el enfoque pospositivista debido 

a que se recolectó las percepciones y pensamientos de los consumidores de las plataformas 

digitales de la movilidad colaborativa. 

 

4.4 Contexto de la investigación 

El estado de Aguascalientes está dividido por 11 municipios y representa el 0.3% del 

territorio mexicano (Instituto Nacional de Estadística y Geografía [INEGI], s.f). Se ubica 

entre el estado de Zacatecas y el de Jalisco con una superficie de 5,680.330 km2 (Gobierno 

de Aguascalientes, 2022) y cuenta con 1,425,607 de habitantes, de los cuales 696,683 son 

hombres y 728,924 son mujeres, la mayor cantidad de gente que habita en este estado está 

entre el rango de edad de 15 a 19 años con 131,967 personas (INEGI, 2020).  

 

Esta investigación se enfocó principalmente en la ciudad de Aguascalientes, 

Aguascalientes, por la gran diversidad de plataformas digitales que operan en esta ciudad. Es 

importante analizar el comportamiento de compra en línea de los ciudadanos de 

Aguascalientes para la realización de esta investigación. De acuerdo con la Asociación 

mexicana de venta online [AMVO] (2021), el comportamiento de compra en línea de los 

mexicanos ha cambiado debido a la pandemia COVID 19 y esto ha aumentado la aceptación 

de las compras en línea, por ejemplo, la población de Aguascalientes tuvo una participación 

del 17% en las ofertas del Hot Sale 2021 junto a otros estados como Jalisco, Guanajuato, 

Colima, Michoacán. 

 

Una vez comprendido el incremento de las compras en línea en Aguascalientes, 

también se debe explicar el estado de las plataformas de transporte en esta ciudad. De acuerdo 

con Flores (2022) explica que las empresas como Uber, Didi y Bolt están registradas y 
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reguladas ante Coordinación General de Movilidad de Aguascalientes (CMOV), por otro 

lado, la aplicación de InDriver opera sin regulación y es considerado una aplicación ilegal. 

Aunado a esto en la tabla 12 se presenta la cantidad de vehículos y choferes registrados en la 

coordinación general de movilidad en el estado de Aguascalientes. 

 

Tabla 12. Autos y choferes registrados  

Aplicación Autos Choferes 

Uber 1,428 unidades 2,167 choferes 

Bolt 716 unidades 1,102 choferes 

Beat 458 unidades 821 choferes 

Didi 814 unidades 1,469 choferes 

Fuente: Heraldo, 2020 

 

 

4.5 Unidad y sujeto de estudio 

Para esta investigación se seleccionó la plataforma digital de transporte privado Uber 

como objeto de estudio porque es reconocida como el mayor exponente de la economía 

colaborativa y de la movilidad colaborativa (Min et al., 2018; Caldwell et al. 2020; Sthapit 

y Björk, 2019; Kim et al., 2018). Varias investigaciones han preferido enfocarse en Uber 

sobre otras plataformas digitales debido a su popularidad y su alto niveles de posicionamiento 

que tiene en el consumidor (Zwick y Spicer, 2018; Jeon et al., 2020). 

 

Hay autores que optaron por usar la aplicación Uber como representante principal de 

la movilidad colaborativa por el peso que este influía en su país, por ejemplo, Francia 

(Wentrup et al., 2018), Ghana (Boateng et al., 2019) y Estados Unidos (Bansal et al., 2020). 

Sin embargo, hay sus excepciones como en la India que domina la plataforma Olap (Fatma 

et al., 2020) o la aplicación DiDi que es la que tiene mayor notoriedad en el mercado chino 

(Shao y Yin, 2019). De acuerdo con Lee et al. (2018) remarcan que los resultados obtenidos 

por las investigaciones de Uber son generalizables en las investigaciones de la movilidad 

colaborativa.  
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Dentro del contexto de la República Mexicana, Uber acaparaba el 80% del mercado 

de plataformas digitales de transporte (Competitive intelligence unit, 2020). Con esta 

afirmación, la presente investigación recurrió a solo usar la aplicación Uber para representar 

la movilidad colaborativa en México y en la ciudad de Aguascalientes. Por otra parte, al no 

contar con una base de datos específica sobre los usuarios activos de la aplicación, se tuvo 

que determinar la población a través de los siguientes criterios: la accesibilidad que tiene el 

usuario al internet móvil y edad. 

 

De acuerdo con la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologías de 

la Información en los Hogares [ENDUTIH] (2017) detalló que Aguascalientes es el segundo 

estado del bajío con mayor cantidad de usuario de internet (superado por Jalisco).  Además, 

con información del INEGI (2020) y del Instituto Federal de Telecomunicaciones [IFT] 

(2019) se encontró que posee 1,425,607 habitantes y de esa población solo 1,026,799 de 

usuarios utilizan el internet móvil.  

 

La otra característica para delimitar la población fue la edad. Con datos de la 

Asociación de Internet MX (2020), se estima que la edad de las personas más activas en 

internet es de edades entre 20 a 54 años y la financiera nacional (Nacional Financiera 

[NAFIN], 2016) realizó un reporte sobre la economía colaborativa en la República Mexicana, 

donde expuso que las Áreas Metropolitanas del Centro (donde se encuentra el estado de 

Aguascalientes) es una zona con grandes entusiastas de estas aplicaciones. Asimismo, 

demostró que las edades con mayor interés en la movilidad compartida se encuentran entre 

18 a 60 años.  

 

Se recurrió a la base de datos del Censo de población y vivienda (INEGI, 2020) para 

seleccionar las personas de la ciudad de Aguascalientes de 20 a 59 años. Se obtuvo la cantidad 

de 519,325 personas que aplican para ser sujeto de estudio. Por otro lado, para lograr tener 

una buena distribución de la muestra y evitar el sesgo, se optó por utilizar los porcentajes de 

cibernautas activos de Aguascalientes del informe de Asociación de Internet MX (2020), en 

la tabla 13 se muestra el rango de edades y el porcentaje de participación. 
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Tabla 13. Edades y porcentaje de usuarios activos de internet en Aguascalientes. 

Edad 

% 

muestra 

20 – 24 21% 

25 – 34 27% 

35 – 44 23% 

45 – 54 17% 

55 – 59 13% 

TOTAL 100 

Fuente: Asociación de Internet MX (2020). 

 

4.6 Población y muestra 

Debido a que la cantidad de sujetos de estudio sobrepasa los 100,000 personas, la 

investigación recae en el análisis estadístico para población infinita por los censos 

anteriormente anunciados. Según Aguilar (2005) para sacar la muestra de una población 

desconocida o mayor a 100,000 es necesario aplicar la fórmula para la población infinita. 

Esta fórmula fue obtenida de Bigné et al. (2000) y se muestra a continuación: 

𝑛 =
𝑍2𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2
 

Donde:  

n = tamaño de la muestra  

Z = valor de Z crítico (nivel de confianza).  

p = porcentaje de veces que se supone que ocurre un fenómeno en la población. 

q=es la no ocurrencia del fenómeno (1-p) 

e = error muestral 

Para la determinación de la muestra primero se tendrá que determinar los valores a 

utilizar, empezando por el valor de confianza y el error. Según Hernández et al. (2014) 

utilizar el nivel de confianza 95% y 5% de error es lo más común y estos porcentajes pueden 

sacar el valor de Z mediante una tabla de distribución normal. Lo que da Z con 1.96 y el error 

con un valor de 0.05. Otro dato por mencionar es que si se desconoce la probabilidad de que 

se repita el fenómeno en la población, entonces p será 0.5 y q de 0.5. 
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 Los valores sustituidos quedarían de la siguiente forma:   

 

𝑛 =
(1.96)20.5 ∗ 0.5

0.052
 

 

A través de los resultados obtenidos de la operación, se puede confirmar que la muestra de 

la investigación es de 384 personas. 

 

4.7 Diseño del Instrumento y Operacionalización de la variable 

 Este apartado está dedicado al instrumento que se usó para medir las variables: riesgo 

percibido, beneficio percibido, utilidad percibida, facilidad de uso percibida e intención de 

compra. Las escalas fueron validadas y probadas en investigaciones empíricas, algunos ítems 

fueron adaptados al sector de la movilidad compartida y todas fueron traducidas del inglés al 

español. Este instrumento fue creado con ítems de diferentes escalas debido a que no todas 

las preguntas eran aplicables al sujeto de estudio.  

 

  El cuestionario está construido por 5 bloques: datos generales, riesgo percibido, 

beneficio percibido, aceptación tecnológica e intención de compra con un total de 69 items 

con escala tipo Likert de 5 puntos: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Neutral 

(3), De acuerdo (4) y Totalmente de acuerdo (5).  A continuación, se muestra la descripción 

de cada segmento del instrumento. 

 

Bloque I - Datos generales del consumidor. 

Esta sección inicia con una presentación para que el consumidor entienda el objetivo 

de la investigación. Luego se le pedirá información personal como sexo, edad, ocupación, 

nivel de estudios e información referente a frecuencia de uso de aplicaciones de la movilidad 

colaborativa como Uber, esto con el fin de tener información para identificarlo mejor. 
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Bloque II – Riesgo percibido 

 Es un sentimiento de preocupación o incertidumbre que tiene las personas a 

consecuencias de una idea negativa generada por el uso de un producto o servicio 

(Featherman y Pavlou, 2003). De acuerdo con la literatura es recomendable medirlo por 

dimensiones debido a que puedes comprender que riesgo en específico puede afectar las 

decisiones de compra.  

 

Aunque hay diferentes autores que tienen sus propios conjuntos de dimensiones para 

medir el riesgo, casi siempre son los mismos. Para esta investigación se tomaron los riesgos 

propuestos por Peter y Ryan (1976) y Ma et al. (2019) debido se adaptan a la investigación 

de plataformas digitales y además son los más usados para medir este constructo, las 

dimensiones son: riesgo financiero, de desempeño, tiempo, psicológico y físico. 

 

La escala está compuesta por 24 ítems: Riesgo financiero cuenta con 5 ítems 

adaptadas de Featherman y Pavlou (2003), Yi et al. (2020) y Hong (2015), riesgo de 

desempeño con 5 ítems de Featherman y Pavlou (2003) y Yi et al. (2020),  riesgo psicológico 

con 5 ítems de Stone y Grønhaug (1993), Ariffin et al. (2018) y Sun (2014), riesgo de tiempo 

con 4 items de Featherman y Pavlou (2003), Stone y Grønhaug (1993) y Ma et al. (2019) y 

el ultimo riesgo fue el físico con 5 ítems tomados de escalas de Yi et al. (2020), Kim et al. 

(2010) y Lee (2020).   

 

Por otro lado, las escalas de Featherman y Pavlou (2003) y Stone y Grønhaug (1993) 

se pueden considerar que son de las más usadas en las investigaciones referente a riesgo 

percibido, mientras que escalas como Yi et al. (2020), Hong (2015), Ariffin et al. (2018), Ma 

et al. (2019), Kim et al. (2010) y Lee (2020) se adaptaron de estas para la construcción de su 

instrumento.  

 

Bloque III – Beneficio percibido 

El beneficio percibido es descrito por Choi et al. (2013) como la idea que tiene un 

consumidor de que será favorecido al momento de comprar un producto o servicio. Las 

dimensiones que pueden medir el beneficio percibido son la motivación hedónica, utilitaria 
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y social y la investigación de Rintamäki et al. (2006) usa esas tres dimensiones para medir la 

intención de compra en línea.  Solo que últimamente la motivación utilitaria la dividen en 

dimensiones para tener una mejor comprensión de su impacto. Para esta investigación se 

utilizó el beneficio económico y el beneficio de conveniencia que son parte de la motivación 

utilitaria. Al igual, Hamari et al. (2015) detalla que los beneficios económicos son los más 

influyentes con los sectores de la económica colaborativa. 

 

Para esta investigación se tomaron las dimensiones: Beneficio hedónico con 5 ítems 

adaptados de Hamari et al. (2015) y Ko et al. (2009); Beneficio Económico con 5 ítems de 

Hamari et al. (2015), Tussyadiah (2016) y Ampountolas (2019); Beneficio de conveniencia 

con 5 ítems de escalas como Gupta y Arora (2017), Terblanche y Taljaard (2018) y Forsythe 

et al. (2006) y Beneficio Social con 5 ítems de Lee (2020), Tussyadiah (2016) y El-Deeb y 

Hamed (2019).  

 

Las escalas de Hamari et al. (2015) y Tussyadiah (2016) son las más usadas en las 

investigaciones de la economía colaborativa, la de Forsythe et al. (2006) es regularmente 

usada en las publicaciones de beneficio percibido y Gupta y Arora, 2017; Terblanche y 

Taljaard, 2018 y Ampountolas (2019) adaptaron sus ítems de las escalas más importantes del 

beneficio percibido.  

 

Bloque IV – Aceptación tecnológica  

 De acuerdo con Davis (1989) existen dos dimensiones que pueden medir el nivel 

de aceptación tecnológica de las personas, la primera es la facilidad de uso percibida que se 

refiere a la facilidad que siente un usuario al momento de usar una tecnología y la utilidad 

percibida que consiste en que el sistema le aporta algo útil al él.  

 

 La escala de la aceptación tecnológica se adaptó de los ítems de Davis (1989), Wang 

y Jeong (2018), Gefen et al. (2003) y Ko et al. (2009). La razón por la que se usaron estas 

escalas fue porque la escala de Davis (1989) es de la más importante para medir la aceptación 

tecnológica y las escalas de Wang y Jeong (2018), Gefen et al. (2003) y Ko et al. (2009) se 

basaron en la escala de Davis, pero enfocados en el contexto de las plataformas digitales. 
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Bloque V – Intención de compra 

La intención de compra es una dimensión importante que influye en el 

comportamiento de compra. Se tomó los ítems de las investigaciones de Van der Heijden et 

al. (2003), Dachyar y Banjarnahor (2017), Koay (2018) y Kim et al. (2012). Las escalas 

usadas en estas investigaciones usan ítems muy similares y la mayoría se adoptaron de la 

escala de Ajzen y Fishbein (1980), solo que la adecuaron a su contexto.  

 

4.8 Recolección de Datos 

Para la recolección de datos, la encuesta se subió a Google Forms y se envió por redes 

sociales (Whatsapp, Facebook, Instagram y Twitter) a diferentes contactos de la ciudad de 

Aguascalientes, de edad de 20 a 59 años, usuarios de Uber. Se recurrió a la aplicación de 

encuestas online por dos razones: la primera por la contingencia COVID-19 y la segunda 

porque las redes sociales y la movilidad colaborativa están interconectadas y es fácil 

encontrar a la población objetivo (Lalicic y Weismayer, 2018). Además, para fortalecer la 

base de datos y disminuir el sesgo en la muestra, se solicitó los servicios de una empresa 

encuestadora para aplicar 160 encuestas adicionales, enfocados a usuarios de Uber de 35 a 

59 años en específico.  

 

El instrumento de medición inicia con el bloque de datos generales, el cual sirve para 

filtrar a las personas que no han usado la aplicación como Uber. Si el encuestado responde 

que no ha tenido alguna interacción con estas plataformas digitales, automáticamente se 

termina la encuesta. Se aplicaron 398 encuestas de las cuales se descartaron 70 debido a que 

no cumplían con el perfil adecuado para el estudio. Las encuestas aplicadas por el 

investigador fueron 328 y las encuestas aceptadas por la empresa encuestadora fueron 145, 

para dar un total de 473 encuestas. 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo 5: 

 Resultados
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5.1 Estadística descriptiva 

A partir de la recopilación de datos obtenidos de las encuestas, se presenta a 

continuación las características de los consumidores de la movilidad colaborativa de la 

ciudad de Aguascalientes. Los criterios que se analizaron fueron la edad, el género, la 

ocupación, así como datos específicos del sector de la movilidad colaborativa como la 

frecuencia de uso y el monto gastado.  

 

5.1.1 Género del consumidor 

En la tabla 14 se puede apreciar el género de los consumidores de la movilidad 

colaborativa la ciudad de Aguascalientes. Aunque la comunidad LGBT+ tuvo poca 

participación en las encuestas, el género femenino y masculino fueron los más sobresalientes. 

Como se puede observar las mujeres tuvieron una participación del 48%, los hombres con un 

49% y la comunidad LGBT+ con un 3%. 

 

Tabla 14. Género del consumidor 

 

 Género Frecuencia Porcentaje 

Mujer 229 48% 

Hombre 231 49% 

LGBT+ 13 3% 

Total 473 100% 

Fuente: Elaboración propia 

 

5.1.2 Edad del consumidor 

Los siguientes datos descriptivos son la edad del consumidor, antes de presentarlos, 

es importante destacar que, tal como se mostró en el capítulo IV, esta investigación se apoyó 

con los datos de la Asociación de Internet MX (2020) y de la INEGI (2020), para tomar los 

rangos de edad de 20 a 59 años. De esta manera, en la tabla 15 se muestra los rangos de edad 

de los sujetos de estudio. 
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Tabla 15. Edad del consumidor 

Edad Frecuencia Porcentaje 

20 – 24 120 25% 

25 – 29 70 15% 

30 – 34 45 9% 

35 – 39 51 11% 

40 – 44 58 12% 

45 – 49 55 12% 

50 – 54 36 8% 

55 – 59 38 8% 

Total 473 100% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Aunque puede parecer que existe un sesgo en los datos Boateng et al. (2019) y Zhu 

et al. (2017) afirman que el segmento de la población con mayor percepción de la economía 

colaborativa es la gente joven. Se considera apropiado tener en cuenta que ellos son los que 

se adaptan más fácil a los nuevos cambios tecnológicos que la gente más adulta. Por otro 

lado, la Asociación de Internet MX (2020) explica que la gente mayor a 55 años son la 

población que menos interactúa con el internet, por esa razón es más bajo el porcentaje de 

gente de 55 a 59 años. 

 

 

5.1.3 Nivel de estudios de los consumidores de la movilidad colaborativa 

El nivel de estudio de los consumidores se puede observar en la tabla 16, los 

resultados indican que las personas que más comprenden la muestra son el 64% que han 

concluido la licenciatura, mientras, que los valores más bajos de la tabla indican que pocos 

consumidores no han concluido la primaria o no estudiaron. 
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Tabla 16. Nivel de estudios del consumidor 

Estudio Frecuencia Porcentaje 

Primaria 2 0.4% 

Secundaria 15 3% 

Preparatoria 84 18% 

Licenciatura 303 64% 

Posgrado 66 14% 

No estudio 3 0.6% 

Total 473 100% 

Fuente: Elaboración propia 

 

5.1.4 Ocupación de los consumidores de la movilidad colaborativa 

La ocupación es un dato importante para comprender si el consumidor es 

económicamente activo o no. De acuerdo con los resultados obtenidos de la tabla 17 se 

muestra que el 53% son asalariados y tienen un ingreso definido. El 23% son trabajadores 

independientes cuyo ingreso monetario depende de los proyectos en el que participan, los 

estudiantes representan el 17% y los que no están laborando y son económicamente inactivos 

alcanzan el 7%. 

 

 
Tabla 17. Ocupación del consumidor 

Ocupación Frecuencia Porcentaje 

Asalariado 251 53% 

Independiente/freelance 110 23% 

Económicamente inactivo 34 7% 

Estudiante 78 17% 

Total 473 100% 

Fuente: Elaboración propia 

 

5.1.5 Frecuencia de uso de aplicaciones de movilidad colaborativa 

Se les preguntó a los consumidores con qué frecuencia utilizaban la aplicación Uber 

al mes para transportarse y en la tabla 18 se muestra que el 69% de los encuestados 
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respondieron que lo utilizaban de 1 a 4 veces al mes, el 17% mencionó que, de 5 a 8 veces, 

el 5% de 9 a 12 veces y el 9% más de trece veces al mes.  

 

Tabla 18. Frecuencia de uso de Uber 

Frecuencia de uso Frecuencia Porcentaje 

De 1 a 4 veces al mes 326 69% 

De 5 a 8 veces al mes 80 17% 

De 9 a 12 veces al mes 25 5% 

Mas de 13 veces al mes 42 9% 

Total 473 100% 

Fuente: Elaboración propia 

 

5.1.6 Monto gastado en el mes en la movilidad colaborativa 

Otro indicador interesante de analizar es el gasto mensual de los consumidores de 

Uber en Aguascalientes. Los precios de cada viaje pueden variar dependiendo de la demanda, 

la hora y la distancia. Con los datos de la tabla 19 se muestra que el 77% de los consumidores 

han gastado menos de 500 pesos al mes, el 19% entre 501 a 1,500 pesos, el 2% entre 1,501 

a 2,500 y el 1% ha gastado más de 2,501 pesos durante un periodo mensual.  

 

Tabla 19. Gasto mensual  

Dinero Gastado Frecuencia Porcentaje 

Menos de 500 pesos al mes 366 77% 

501 a 1,500 pesos al mes 91 19% 

1,501 a 2,500 pesos al mes 11 2% 

Más de 2,501 pesos al mes 5 1% 

Total 473 100% 

Fuente: Elaboración propia 

 

5.2 Evaluación del modelo de medida 

Se utilizaron dos softwares estadísticos para el análisis de los datos provenientes de 

la aplicación de encuestas: el primero fue IBM SPSS Statistics 24 que facilitó la organización 

y administración de la base de datos, del mismo modo posibilitó el análisis descriptivo de la 
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muestra y el segundo fue el SmartPLS 3.3, en el cual se realizó un análisis factorial 

confirmatorio para la comprobación del modelo teórico propuesto en la presente tesis 

doctoral.   

 

Debido a que esta investigación recurrió a la técnica de análisis multivariante PLS-

SEM, se tiene que establecer si el modelo teórico es reflectivo o formativo, el modo reflectivo 

consiste en que el constructo está representado por indicadores, las direcciones de las flechas 

van de la variable latente (la variable no observada) hacia los indicadores y los indicadores 

son intercambiables (Jarvis et al., 2003) y el formativo consiste en que los indicadores son la 

causa de la variable latente, es decir, los indicadores son la parte central del constructo, estos 

no se pueden intercambiar y la eliminación de algún de ellos podría generar problemas y no 

representar la complejidad del constructo (Diamantopoulos y Winklhofer, 2001). 

 

El modelo teórico de la presente investigación está conformado en su totalidad por 

constructos reflectivos debido a que fueron tomados de investigaciones con una tendencia 

reflectiva, además, cuenta con dos constructos multidimensionales o constructos de orden 

superior (Riesgo y Beneficio percibidos). El constructo de riesgo percibido es reflejado por 

las dimensiones de riesgo financiero, de desempeño, psicológico, tiempo y físico mientras 

que, el beneficio percibido se compone de dimensiones como beneficio hedónico, 

económico, de conveniencia y social. 

 

Al contar con constructos de primer y segundo orden reflectivos, el modelo de factor 

pasa a ser reflectivo-reflectivo y para estimarlo dentro del programa SmartPLS, se debe 

asignar el “modo A” a las variables latentes para que el sistema lo identifique como 

constructo reflectivo.  En este caso las variables “Riesgo percibido”, “Beneficio Percibido”, 

“Utilidad percibida”, “Facilidad de uso percibido” e “intención de compra” se les asignó el 

“modo A”. 

 

  Igualmente, los modelos reflectivos deben correr a través del algoritmo PLS 

consistente (PLSc) para tener mejores resultados (Becker et al., 2012). Las investigaciones 

con modelos reflectivo-reflectivo son comunes dentro de la disciplina de Marketing y el uso 
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de constructos de segundo orden sirven para reducir la complejidad de los modelos teóricos 

(Sarstedt et al., 2019). 

 

Los constructos de orden jerárquico o de segundo orden están formados por 

dimensiones y estas mismas están conformadas por indicadores o ítems. La relación de los 

variables de primer orden, con la de segundo orden se relacionan por naturaleza y no por 

casualidad ya que la variable de segundo orden no existiría sin la variable de primer orden 

(Becker et al., 2012).  

  

Existen varios alcances para estimar los modelos de orden jerárquico dentro del PLS-

SEM pero el más recomendado para modelos reflectivo-reflectivo es el enfoque de 

indicadores repetidos (Becker et al., 2012; Lowry y Gaskin, 2014). Según Wilson y Henseler 

(2007) este enfoque de estimación PLS es el más popular para medir constructos de segundo 

orden. El enfoque de indicadores repetido consiste en integrar todos los items de las 

dimensiones de primer orden dentro de una variable latente que servirá de segundo orden 

(Becker et al., 2012). En otras palabras, las dimensiones estarán conectadas a una variable 

que almacena todos los ítems de esas dimensiones. 

 

Por ejemplo, esta investigación tiene variables de primer orden como el riesgo 

financiero (RFINA), riesgo de desempeño (RDESEM), riesgo psicológico (RPISC), riesgo 

de tiempo (RTIEM) y riesgo físico (RFICO), las cuales están conectadas a una variable 

latente llamada RP (Riesgo Percibido) y esta variable se conformó por todos los ítems de las 

dimensiones anteriormente mencionadas (RFINA1…RPSI5). Esto también se aplica para el 

constructo de beneficio percibido con sus respectivas dimensiones (ver figura 25). 
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Figura 25. Modelo conceptual con indicadores 

 
Fuente: Elaboración propia con SmartPLS 3.3 

 

Después de haber clarificado la composición del modelo de segundo orden, se debe 

estimar el modelo de medición con el fin de obtener los valores necesarios para el análisis 

del modelo estructural. El primer paso es sacar los valores de fiabilidad y validez mediante 

el programa SmartPLS 3.3, en el siguiente apartado se explica mejor esta metodología. 

 

5.2.1 Fiabilidad de las escalas  

De acuerdo con Hair et al. (2019) la fiabilidad es una forma de analizar el grado de 

consistencia que tiene una variable al ser medida distintas veces y que sus respuestas no 

varíen demasiado entre diferentes aplicaciones. Los autores enfatizan que una de las medidas 

de fiabilidad más usadas es la consistencia interna, la cual busca encontrar coherencia entre 

los indicadores de la escala y que estos deban medir el mismo constructo, de igual forma que 

deban estar intercorrelacionados. 

 

Dicho lo anterior, se puede pensar que los instrumentos de medición no son perfectos 

y siempre tendrán un grado de error en su aplicación, lo que una persona conteste en una 

encuesta no puede ser precisamente lo que piensa en realidad. Para eso se aplican diferentes 
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tipos de análisis de confiablidad para comprender si el instrumento dará el mismo resultado 

siempre que se aplique. 

 

 Por otro lado, para la estimación de la consistencia interna de la escala se utilizó el 

método de Alfa de Cronbach, el cual consiste en sus valores rondan entre cero y uno, cero 

significa que no tienen confiabilidad mientras que los valores cercanos a uno representan una 

confiablidad perfecta (Hernández et al., 2014). De acuerdo con Cortina (1993) si el valor 

obtenido en la prueba ésta arriba de 0.70 se considera aceptable, pero lo ideal es que el valor 

sea superior a 0.80 en adelante 

 

El análisis factorial confirmatorio también brinda otra herramienta llamada la 

fiabilidad compuesta (IFC), la cual es una medida de confiabilidad más apropiada de 

consistencia interna (Hair et al., 2019). El valor aceptable para tener una buena fiabilidad 

compuesta es mayor a 0.70 (Hair et al., 2017). Antes de presentar los valores de la fiabilidad 

del método de alfa de Cronbach y fiabilidad compuesta de la presente investigación, es 

necesario explicar sobre la validez convergente, el cual se describe más adelante. 

 

5.2.2 Validez de la escala  

Aparte de la fiabilidad, los instrumentos de medición deben pasar por pruebas de 

validez, estas revisan que la escala mida lo que tenga que medir, es decir, es una evaluación 

que a través de la evidencia y la teoría que comprueban y soportan la interpretación de los 

resultados obtenidos (Valdés et al., 2019).  

 

De acuerdo con la revisión de la literatura existen diferentes pruebas de validación y 

para esta investigación se utilizó la validez de contenido, convergente y discriminante debido 

a su alto nivel de aceptación dentro de los estudios de alto impacto. Cabe destacar que Bollen 

(1989) describe que las técnicas de validez de contenido se basan más en una prueba 

conceptual mientras que la validez convergente y discriminante se sustentan tanto de una 

base teórica con una metodología empírica. A continuación, se muestra más a fondo cada 

una de ellas. 
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5.2.2.1 Validez de contenido 

La validez de contenido es una metodología cualitativa que consiste en analizar la 

fundamentación de la definición del constructo, es decir, que un buen constructo debe ser 

representado por sus dimensiones y por esa razón, se recomienda apoyarse de la opinión de 

expertos para poder analizar y juzgar la fortaleza de los constructos (Bollen, 1989). En caso 

de existir ítems no adecuados para la escala podría afectar la representatividad del constructo 

(Valdés et al., 2019). La validez es un método fundamental en las investigaciones de ciencias 

sociales, debido que esta ciencia maneja constructos amplios y difíciles de generalizar 

(Bollen, 1989). 

 

Es importante mencionar que este instrumento de medición fue construido y 

fundamentado con el apoyo de la extensa revisión de la literatura de cada variable (presentado 

en el capítulo 2), igualmente fue revisado por un panel de 4 expertos en el tema mediante la 

evaluación cuantitativa de Content validity index (CVI). Este consiste en una evaluación que 

permite a los expertos revisar y valorar cada pregunta a través de un puntaje (1 como no 

relevante al 4 como relevante). Para que una pregunta siga en el instrumento todos los 

expertos deben coincidir con una calificación de 3 o 4 puntos, sin embargo, si una pregunta 

fue calificada con un valor inferior a 3, esta se eliminará del instrumento (Polit et al., 2007). 

En este caso, solo se eliminaron 11 preguntas del instrumento. 

 

5.2.2.2 Validez convergente 

La segunda validez que se aplicó en este estudio fue la convergente, esta permite 

analizar si dos indicadores del mismo constructo está altamente correlacionados (Hair et al., 

2019).  La medida más popular para analizar la validez convergente es la varianza media 

extraída (AVE), y esta consiste en que si un conjunto de items extraídos de un constructo 

explican la mitad de su varianza (Henseler et al., 2016).  Por esto mismo, los valores deben 

ser mayores a 0.50 para no presentar problemas de solidez entre los indicadores 

(Diamantopoulos y Siguaw, 2000).  

 

Los resultados obtenidos del alfa de Cronbach, fiabilidad compuesta, varianza media 

extraída y las cargas externas, se pueden observar en las tablas 20, 21, 22 y 23. Por otro lado, 
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también es importante explicar el significado de las cargas externas, estas son la estimación 

entre la relación de las variables latentes con los items, sirven para comprender que tanta 

información proporciona un indicador a una variable (Hair et al., 2016). La valoración 

recomendada para la carga externa de los items debe ser mayor a 0.70 (Hair et al., 2017). 

 

Tabla 20. Fiabilidad y validez de riesgo percibido  

Constructo Dimensiones Ítem 
Carga 

Externa 

Alfa de 

Cronbach 
FC AVE 

Riesgo 

Percibido 

Riego 

Financiero 

RFINA2 0.628 

0.821 0.825 0.542 RFINA3 0.726 

RFINA4 0.777 

RFINA5 0.802 

Riesgo de 

desempeño 

RDES1 0.809 

0.903 0.903 0.699 
RDES2 0.845 

RDES3 0.877 

RDES5 0.812 

Riesgo 

Psicológico 

RPSI1 0.871 

0.888 0.923 0.677 
RPSI2 0.843 

RPSI3 0.855 

RPSI5 0.715 

Riesgo de 

Tiempo 

RTIEM1 0.750 

0.859 0.858 0.602 
RTIEM2 0.712 

RTIEM3 0.799 

RTIEM4 0.836 

Riesgo 

Físico 

RFICO1 0.815 

0.886 0.886 0.660 
RFICO2 0.843 

RFICO3 0.828 

RFICO4 0.763 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 21. Fiabilidad y validez de beneficio percibido  

Constructo Dimensiones Item 
Carga 

Externa 
Alfa FC AVE 

Beneficio 

percibido 

Beneficio 

Hedónico 

BHEDO1 0.859 

0.921 0.921 0.745 
BHEDO2 0.870 

BHEDO3 0.879 

BHEDO5 0.845 

Beneficio 

Económico 

BEC1 0.804 

0.861 0.862 0.609 
BEC2 0.772 

BEC3 0.776 

BEC4 0.769 

Beneficio de 

Conveniencia 

BCON1 0.885 

0.897 0.895 0.682 
BCON2 0.809 

BCON3 0.899 

BCON4 0.695 

Beneficio 

Social 

BSOC1 0.864 

0.903 0.902 0.698 BSOC2 0.826 

BSOC3 0.840 

BSOC4 0.813 
Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 22. Fiabilidad y validez de facilidad de uso y utilidad percibida 

Dimensiones Item 
Carga 

Externa 
Alfa FC AVE 

Utilidad 

percibida 

UP1 0.875 

0.943 0.943 0.806 
UP2 0.922 

UP3 0.933 

UP4 0.861 

Facilidad de 

uso 

percibida 

FDUP1 0.769 

0.937 0.938 0.752 

FDUP2 0.926 

FDUP3 0.859 

FDUP4 0.859 

FDUP5 0.913 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 23. Fiabilidad y validez de facilidad de intención de compra 

Dimensiones Item 
Carga 

Externa 
Alfa FC AVE 

Intención de 

compra 

IDC1 0.788 

0.915 0.916 0.645 

IDC2 0.815 

IDC4 0.747 

IDC5 0.891 

IDC6 0.828 

IDC7 0.742 
Fuente: Elaboración propia 

 

Por lo que se puede apreciar en las tablas anteriores, los ítems cumplen con los 

estándares requeridos de alfa de Cronbach, fiabilidad compuesta (FC), varianza media 

extraída (AVE) y la carga externa. Sin embargo, se eliminaron 10 ítems para mejorar los 

valores de AVE y fiabilidad compuesta. Asimismo, se conservaron los ítems RFINA2 y 

BCON4 con carga externa débil debido a que su eliminación no afecta el AVE. De acuerdo 

con Hair et al., 2017 explican que es común que las investigaciones de ciencias sociales con 

escalas recientes tengan cargas externas débiles (valores menores a 0.70), si los valores están 

en un rango entre 0.40 a 0.70 se podría considerar su permanencia en el modelo.  

 

5.2.2.3 Validez discriminante  

 La validez discriminante se encarga de buscar que los constructos tengan una relación 

fuerte con sus indicadores y estos no se relacionen con constructos que no representan (Hair, 

et al., 2019). Para evaluar la validez discriminante de los constructos se utilizó tres criterios: 

Fornell y Larcker (1981), cargas cruzadas (Chin, 1998) y Heterotrait-Monotrait Ratio of 

Correlations (HTMT) de Henseler et al. (2014). 

 

El criterio de Fornell y Larcker consiste en sacar la raíz cuadrada de la AVE de los 

constructos e identificar que este valor obtenido sobrepase el valor de la intercorrelación de 

los demás constructos del modelo (Wetzels et al. (2009); Fornell y Larcker, 1981). Para 

clarificar mejor esta definición, en la tabla 24, se muestra la raíz cuadrada de AVE de los 

constructos marcado con gris y en negrita. Este valor debe ser mayor a los valores de su 

respectiva columna, en caso hipotético que no logrará ser mayor, se presentaría problema de 
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validez discriminante. Se puede observar que los valores cumplen con el criterio de Fornell 

y Larcker debido a que el valor de la raíz cuadrada fue mayor a los valores de intercorrelación 

de los demás constructos del modelo. 

 

Tabla 24. Criterio Fornell y Larcker 

Dimensión BCONV BEC BHEDO BSOC FDUP IDC RDESEM RFICO RFINA RPSIC RTIEMP UP 

BCONV 0.826 
           

BEC 0.444 0.780 
          

BHEDO 0.481 0.495 0.863 
         

BSOC 0.401 0.605 0.598 0.836 
        

FDUP 0.706 0.369 0.373 0.392 0.867 
       

IDC 0.752 0.499 0.421 0.392 0.702 0.803 
      

RDESEM 0.218 0.028 0.135 0.061 0.119 0.053 0.836 
     

RFICO 0.112 0.017 0.075 0.079 0.072 -0.054 0.626 0.813 
    

RFINA 0.176 0.039 0.121 0.126 0.093 -0.039 0.807 0.575 0.736 
   

RPSIC -0.08 0.119 0.09 0.176 -0.079 -0.092 0.357 0.532 0.398 0.823 
  

RTIEMP 0.034 0.078 0.174 0.144 0.021 -0.008 0.557 0.645 0.533 0.619 0.776 
 

UP 0.782 0.415 0.376 0.367 0.785 0.786 0.149 0.049 0.098 -0.088 -0.003 0.898 

Fuente: Elaboración propia 

 

La segunda prueba para determinar la validez discriminante es la carga cruzada, esta 

consiste en comparar el conjunto de correlaciones de los indicadores de un constructo con 

los de otros, si un constructo tuviera un indicador con una carga más fuerte en otro constructo, 

entonces se podría considerar que la representatividad del item no es el más idónea para ese 

constructo (Chin, 1998). 

 

Por ejemplo, en la tabla 25 se puede apreciar en la primera columna se encuentra el 

constructo de Beneficio de conveniencia (BCONV) y los indicadores BCON1 al BCON4 en 

la fila 1 al 4, los cuales están marcados en gris y con negrita. La cuestión es que para que los 

cuatros ítems representen a ese constructo, estos deben aportar el mayor valor a esa columna. 

Los resultados de las cargas cruzadas se muestran en la tabla 25 y se observa que todos los 

ítems corresponden a sus respectivos constructos y con este hecho se cumple el criterio de 

carga cruzada. 
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Tabla 25. Criterio de Carga Cruzada 
Dimensio

n 

BCON

V 

BECONOMI

C 

BHEDONIC

O 

BSO

C 

FDU

P 
IDC 

RDESE

M 

RFIC

O 

RFIN

A 

RPSI

C 

RTIEM

P 
UP 

BCON1 0.925 0.413 0.461 0.353 0.587 0.618 0.181 0.096 0.126 -0.055 0.005 0.657 

BCON2 0.959 0.360 0.359 0.292 0.640 0.666 0.190 0.097 0.165 -0.095 0.021 0.698 

BCON3 0.895 0.425 0.431 0.440 0.51 0.571 0.120 0.059 0.117 -0.003 0.030 0.583 

BCON4 0.896 0.247 0.325 0.217 0.621 0.650 0.249 0.126 0.189 -0.128 0.063 0.667 

BEC1 0.350 0.947 0.393 0.487 0.286 0.398 0.027 -0.013 0.051 0.103 0.095 0.307 

BEC2 0.230 0.927 0.404 0.527 0.157 0.281 -0.015 -0.024 0.003 0.158 0.068 0.217 

BEC3 0.489 0.824 0.390 0.387 0.401 0.486 0.090 0.058 0.060 -0.007 0.042 0.446 

BEC4 0.315 0.923 0.358 0.486 0.306 0.393 -0.015 0.034 0.006 0.119 0.035 0.326 
BHEDO

1 0.370 0.429 0.960 0.523 0.303 0.341 0.158 0.105 0.149 0.121 0.216 0.304 

BHEDO

2 0.376 0.411 0.970 0.552 0.293 0.352 0.108 0.049 0.080 0.074 0.153 0.309 

BHEDO

3 0.413 0.430 0.966 0.528 0.303 0.364 0.102 0.071 0.083 0.070 0.149 0.301 
BHEDO

5 0.504 0.440 0.850 0.463 0.391 0.396 0.098 0.032 0.105 0.045 0.080 0.385 

BSOC1 0.428 0.515 0.504 0.898 0.390 0.397 0.046 0.077 0.093 0.146 0.103 0.397 

BSOC2 0.283 0.508 0.493 0.955 0.275 0.289 0.077 0.093 0.118 0.166 0.159 0.255 

BSOC3 0.314 0.516 0.490 0.958 0.286 0.286 0.020 0.027 0.105 0.173 0.136 0.269 

BSOC4 0.313 0.481 0.514 0.892 0.358 0.339 0.060 0.066 0.106 0.102 0.083 0.302 

FDUP1 0.573 0.349 0.365 0.433 0.769 0.53 0.032 0.021 0.054 -0.003 0.063 0.613 

FDUP2 0.653 0.332 0.342 0.373 0.926 0.658 0.102 0.086 0.087 -0.052 0.017 0.719 

FDUP3 0.596 0.317 0.340 0.356 0.859 0.601 0.120 0.077 0.087 -0.055 -0.001 0.675 

FDUP4 0.610 0.274 0.266 0.234 0.859 0.598 0.166 0.097 0.111 -0.076 0.036 0.676 

FDUP5 0.627 0.331 0.311 0.316 0.913 0.648 0.091 0.029 0.062 -0.147 -0.018 0.715 

IDC1 0.598 0.386 0.309 0.352 0.569 0.788 0.112 -0.002 0.005 -0.032 0.058 0.602 

IDC2 0.613 0.439 0.340 0.305 0.563 0.815 -0.016 -0.063 -0.117 -0.067 -0.037 0.643 

IDC4 0.548 0.392 0.327 0.295 0.551 0.747 -0.012 -0.096 -0.059 -0.096 -0.028 0.556 

IDC5 0.667 0.423 0.422 0.343 0.617 0.891 0.072 -0.016 0.025 -0.055 0.003 0.703 

IDC6 0.634 0.368 0.323 0.276 0.598 0.828 0.094 -0.014 0.025 -0.122 0.015 0.666 

IDC7 0.556 0.400 0.299 0.323 0.479 0.742 -0.005 -0.079 -0.079 -0.075 -0.056 0.607 

RDES1 0.184 0.033 0.104 0.055 0.098 0.034 0.916 0.519 0.679 0.275 0.403 0.139 

RDES2 0.169 0.005 0.139 0.087 0.073 0.010 0.939 0.514 0.640 0.328 0.495 0.084 

RDES3 0.173 0.034 0.102 0.041 0.058 0.034 0.945 0.532 0.718 0.325 0.516 0.105 

RDES5 0.204 0.023 0.105 0.020 0.173 0.100 0.901 0.531 0.661 0.262 0.444 0.172 

RFICO1 0.198 0.005 0.102 0.055 0.143 0.012 0.579 0.907 0.507 0.367 0.486 0.147 

RFICO2 
0.104 -0.003 0.035 0.047 0.087 

-
0.021 0.577 0.917 0.512 0.433 0.511 0.059 

RFICO3 
0.073 0.021 0.072 0.084 0.032 

-
0.065 0.464 0.947 0.453 0.463 0.583 

-
0.006 

RFICO4 
-0.019 0.036 0.032 0.07 

-

0.033 

-

0.106 0.41 0.894 0.392 0.469 0.517 

-

0.047 

RFINA2 
0.149 -0.109 0.069 0.046 0.101 

-

0.052 0.515 0.340 0.771 0.222 0.362 0.092 

RFINA3 0.161 0.025 0.122 0.098 0.149 0.008 0.598 0.433 0.889 0.257 0.369 0.093 

RFINA4 
0.110 0.107 0.099 0.118 0.006 

-
0.026 0.622 0.431 0.934 0.347 0.405 0.056 
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RFINA5 
0.108 0.065 0.066 0.102 0.03 

-

0.047 0.634 0.479 0.941 0.334 0.429 0.055 

RPSI1 
-0.044 0.078 0.091 0.149 -0.05 

-
0.081 0.329 0.484 0.360 0.956 0.496 

-
0.066 

RPSI2 
-0.109 0.110 0.021 0.14 

-

0.119 -0.11 0.285 0.446 0.326 0.981 0.510 

-

0.103 

RPSI3 
-0.088 0.114 0.044 0.129 

-

0.092 

-

0.076 0.301 0.470 0.300 0.965 0.542 

-

0.095 

RPSI5 
-0.014 0.091 0.151 0.165 0.011 

-
0.031 0.256 0.339 0.326 0.748 0.493 

-
0.018 

RTIEM1 0.090 0.023 0.145 0.086 0.060 0.043 0.411 0.477 0.407 0.421 0.919 0.020 

RTIEM2 
-0.053 0.069 0.162 0.134 

-

0.082 

-

0.053 0.339 0.413 0.366 0.528 0.878 

-

0.048 

RTIEM3 
-0.049 0.059 0.128 0.136 

-

0.048 

-

0.062 0.415 0.467 0.418 0.549 0.973 

-

0.075 

RTIEM4 0.109 0.088 0.111 0.095 0.122 0.042 0.549 0.631 0.458 0.431 0.842 0.085 

UP1 0.707 0.400 0.401 0.383 0.677 0.695 0.161 0.048 0.093 -0.066 0.060 0.875 

UP2 0.723 0.353 0.333 0.315 0.726 0.722 0.137 0.046 0.089 -0.080 -0.013 0.922 

UP3 0.706 0.340 0.290 0.286 0.741 0.724 0.136 0.042 0.107 -0.097 0.006 0.933 

UP4 0.675 0.403 0.330 0.338 0.673 0.681 0.100 0.038 0.063 -0.071 -0.067 0.861 

Fuente: Elaboración propia 

 

Aunque los criterios de Fornell y Larcker y el de carga cruzada han sido criticados 

por de no ser tan confiables para determinar la validez discriminante, el criterio heterotrait-

monotrait (HTMT) ha resultado una nueva propuesta para este solucionar esta problemática 

(Henseler et al., 2014). HTMT estima la correlación entre los constructos y estos podrá 

diferenciarse uno del otro si no logran superar los valores de 0.85 (Hair et al., 2017). La tabla 

26 muestra que ningún valor sobrepasa 0.85, lo cual cumple con el criterio HTMT. 

 

Tabla 26. Validez HTMT 

Dimensión BCONV BECONOMIC BHEDONICO BSOC FDUP IDC RDESEM RFICO RFINA RPSIC RTIEMP UP 

BCONV 
            

BECONOMIC 0.437            

BHEDONICO 0.478 0.496           

BSOC 0.392 0.605 0.599          

FDUP 0.713 0.371 0.376 0.395         

IDC 0.757 0.501 0.421 0.393 0.702        

RDESEM 0.224 0.048 0.135 0.065 0.120 0.080       

RFICO 0.128 0.045 0.082 0.079 0.091 0.084 0.625      

RFINA 0.185 0.107 0.122 0.125 0.102 0.073 0.811 0.575     

RPSIC 0.092 0.125 0.094 0.179 0.089 0.095 0.359 0.535 0.402    

RTIEMP 0.099 0.089 0.175 0.145 0.103 0.074 0.551 0.64 0.534 0.628   

UP 0.788 0.417 0.378 0.367 0.785 0.786 0.15 0.08 0.101 0.088 0.085  

Fuente: elaboración propia 
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Los datos de la investigación resultaron confiables y validos debido a que cumplieron 

exitosamente los valores requeridos. En la Figura 26 se muestra como quedaría el modelo 

teórico con las cargas externas. Ya una vez analizado la fiabilidad, la validez convergente y 

discriminante de las variables de primer orden, se debe analizar el modelo estructural.  

 

Figura 26. Modelo conceptual con cargas externas 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

5.3 Evaluación del modelo estructural 

Como se había explicado en el apartado de evaluación de modelo de medida, es 

necesario realizar un modelo de medición (análisis de fiabilidad y validez) antes de realizar 

al modelo estructural, esto para verificar la calidad de los datos, además es una condición 

fundamental para el desarrollo y comprobación de las teorías y modelos (Jarvis et al., 2003). 

Los resultados del modelo de medición obtuvieron valores satisfactorios de calidad, y por 

esto mismo se puede continuar con la evaluación del modelo estructural con PLS-SEM.  

 

Este modelo permite estimar, analizar y evaluar el poder de predicción de la relación 

de los constructos del modelo teórico (Hair et al., 2017). De acuerdo con Sarstedt et al. (2014) 

y Garson (2016) los criterios que conforman la medición del modelo estructural son:  
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1. Bondad de ajuste 

2. Coeficiente de determinación (R2) 

3. Relevancia predictiva (Q2)  

4. Efecto de tamaño de f2 

5. Coeficiente path  

  

A continuación, se analizó cada uno de los criterios de medición del modelo 

estructural con sus respectivos resultados, asimismo, al finalizar del análisis se llevó a cabo 

la comprobación de hipótesis. 

 

5.3.1 Cálculo de la Bondad de ajuste 

Primeramente, se debe realizar la bondad de ajuste antes de adentrarse a la medición 

estructural. El modelo de ecuaciones estructurales PLS-SEM no tiene un nivel de bondad de 

ajuste generalizado, sin embargo, Henseler et al. (2014) introdujeron el método de la raíz 

cuadrada media residual estandarizada (SRMR) para identificar los errores de especificación 

del modelo de medición. Este se describe como una raíz cuadrada de las diferencias entre las 

correlaciones del modelo (Diamantopoulos y Siguaw, 2000). Por otra parte, Hu y Bentler 

(1998) recomiendan el uso de SRMR para examinar la bondad de ajuste en los modelos.  

 

 De acuerdo con Garson (2016) un modelo bien ajustado dentro de los criterios del 

SRMR debe tener un valor menor a 0.100. Por consiguiente, se utilizó este método utilizando 

el software SmartPLS 3.3, el cual se obtuvo el valor de 0.100, lo que explica que existe un 

buen ajuste del modelo. 

 

5.3.2 Cálculo del coeficiente de determinación (R2) 

El coeficiente de determinación (R2) es la medida que indica el potencial predictivo 

que tiene el modelo, es decir, que tanta influencia tiene las variables independientes 

(variables exógenas) en la variable dependiente (variables endógenas) (Hair et al., 2017), 

además explica el nivel de varianza que le otorga las variables independientes a la variable 

dependiente (Diamantopoulos y Siguaw, 2000). Según Hair et al. (2017) determinaron que 

los valores provenientes de la R2 se encuentran entre el 0 al 1, y que mientras más alto sean 
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los valores, mayor será su precisión predictiva, por ejemplo, los valores mayores a 0.20 se 

consideran altos en investigaciones de comportamiento del consumidor.  En la tabla 27 se 

muestra los resultados del coeficiente de determinación R2.  

 

Tabla 27. Coeficiente de determinación (R2) 

Dimensión R cuadrado R cuadrado-ajustada 

BCONV 0.560 0.559 

BECONOMIC 0.663 0.663 

BHEDONICO 0.700 0.699 

BSOC 0.706 0.706 

FDUP 0.003 0.001 

IDC 0.680 0.677 

RDESEM 0.726 0.725 

RFICO 0.741 0.741 

RFINA 0.713 0.713 

RPSIC 0.513 0.512 

RTIEMP 0.719 0.719 

UP 0.616 0.614 

Fuente: Elaboración propia 
A partir de lo mostrado en la Tabla anterior, los valores de coeficiente de 

determinación sobrepasan el nivel requerido para investigaciones sobre comportamiento del 

consumidor (> a 0.20) (Hair et al., 2017). Sin embargo, FDUP dio valores menores a las 

demás variables. 

 

5.3.3 Calculo de la relevancia predictiva (Q2) 

 Otro criterio para estimar la relevancia predictiva es la técnica desarrollada por Stone 

(1974) y Geisser (1975) llamada Q2. Esta es una visualización de como los valores del 

modelo son bien representados y si estos son mayores a 0 (Q2>0), el modelo tiene relevancia 

predictiva (Chin, 1998). Para obtener los valores de esta técnica, es necesario usar la función 

de Blindfolding dentro del programa SmartPLS, el cual es un procedimiento de remuestreo 

donde se toma una cantidad de indicadores para crear una matriz de datos (Chin, 1998).  
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Además, hay otros valores que sirven para clasificar el tipo de relevancia predictiva 

de las variables, por ejemplo, si se obtiene Q2 inferior a 0.02, su relevancia predictiva es 

débil, si tiene 0.15 su predicción es moderada y si sobrepasa de 0.35 entonces es fuerte (Hair 

et al., 2017). De acuerdo con los valores observados en la tabla 28 se puede examinar que 

todos tiene una relevancia predictiva fuerte, excepto RPSIC (riesgo psicológico) que su 

relevancia predictiva es moderada y FDUP (facilidad de uso percibida) es débil. 

 
Tabla 28. Relevancia predictiva 

Dimensión SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

BCONV 1892 1183.755 0.374 

BECONOMIC 1892 1137.867 0.399 

BHEDONICO 1892 914.573 0.517 

BSOC 1892 970.228 0.487 

FDUP 2365 2359.52 0.002 

IDC 2838 1639.926 0.422 

RDESEM 1892 940.56 0.503 

RFICO 1892 974.303 0.485 

RFINA 1892 1167.778 0.383 

RPSIC 1892 1244.077 0.342 

RTIEMP 1892 1085.412 0.426 

UP 1892 1015.664 0.463 
Fuente: Elaboración propia 

 

5.3.4 Cálculo del efecto del tamaño f2 

El efecto del tamaño f² es una medida que explica que tanto afecta la eliminación de 

la variable exógena (variable independiente) que está relacionada con la variable endógena 

(variable dependiente), en otras palabras, el efecto del tamaño f² expresa el cambio que 

surgiría en R2 si se logrará omitir esa variable independiente del modelo (Hair et al.2017). 

 

  De acuerdo con Cohen (1988) define que existen 3 valoraciones para definir los 

efectos del tamaño de f2, sí se obtienen valores menores a 0.02 el efecto es pequeño, si estos 

están entre los rangos de 0.15 a 0.34 el efecto es mediano y si sobrepasan el valor de 0.35 el 

efecto es grande. En la tabla 29 se muestra el tamaño de f2 de las variables independientes 

del presente estudio sobre la variable dependiente. 
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Tabla 29. El efecto del tamaño f2 

Dimensión IDC Efecto 

FDUP 0.030 Efecto pequeño 

BP 0.118 Efecto pequeño 

RP 0.033 Efecto pequeño 

UP 0.291 Efecto mediano 

Fuente: Elaboración propia 

 
5.3.5 Determinación de la significancia de los Coeficientes Path 

El coeficiente path representa la estimación de las relaciones del modelo estructural, 

por lo tanto, para obtener la valoración de la relación hipotetizada de los constructos deben 

pasar por un análisis de regresión (Sarstedt et al., 2014). Estos valores se manejan entre un 

rango de +1 a -1, es decir, los que están próximos a +1 representan una relación positiva, 

mientras que, los que están cercanos a -1 su relación es negativa (Hair et al., 2017).  

 

Para medir de manera precisa el coeficiente path dentro del SmartPLS, se recurrió al 

procedimiento no paramétrico Bootstrapping consistente que permite probar a través de 

varios grupos de muestras la significancia estadística de diferentes parámetros del modelo 

teórico (Chin, 1998), asimismo es ideal iniciar las pruebas de boostrapping con muestras de 

5000 (Hair et al., 2017). Aparte del coeficiente path, es necesario evaluar dos criterios 

adicionales para determinar la significancia de la relación hipotetizada, estos son el 

estadístico t y el valor p. 

 

 Para checar si los estadísticos t son significativos estos deben ser mayores a los 

valores críticos, en este caso como se corrió el bootstraping a un nivel de significación de 5% 

recomendado para investigaciones de Marketing y en una prueba de una cola porque se 

conoce la dirección de las hipótesis (Hair et al., 2017), el valor critico obtenido fue de 1.65. 

Por otra parte, el valor p indica si se soporta o no la hipótesis propuesta, con el nivel de 

significancia de 5%, el valor p debería ser menor a 0.05 para ser significativo (Hair et al., 

2017). En la tabla 30 se muestra los valores del coefiente path, la media, desviación estándar, 

el estadístico t y los valores p. 
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Tabla 30. Coeficientes Path 

 Coeficiente Media 
Desviación 

estándar 

Estadísticos t  

(| 

O/STDEV|) 

Valor p 

FDUP -> IDC 0.162 0.160 0.074 2.159 0.015 

FDUP -> UP 0.784 0.784 0.032 25.303 0.000 

BP -> IDC 0.249 0.249 0.053 4.804 0.000 

RP -> FDUP 0.059 0.059 0.062 0.972 0.166 

RP -> IDC -0.104 -0.103 0.033 3.246 0.001 

RP -> UP 0.008 0.007 0.037 0.227 0.410 

UP -> IDC 0.516 0.518 0.070 7.335 0.000 

Fuente: Elaboración propia 

 
Como se puede observar en la tabla anterior, las relaciones fueron significativas 

excepto el riesgo percibo con la facilidad de uso percibía (RP > FDUP) y con la utilidad (RP 

> UP). Por no cumplir con requerimientos del valor p ni estadístico t (Hair et al., 2017). En 

la figura 27 se muestra de mejor manera como quedo el modelo con los coeficientes path. 

 

Figura 27. Modelo teórico con coeficientes Path 

 
Fuente: Elaboración propia con SmartPLS 3.3 
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5.3.6 Determinación de los Coeficientes Path de las variables latentes 

 En esta investigación también se midieron los coeficientes path de las variables 

latentes de riesgo y beneficio percibidos con el fin de examinar que dimensión que impactó 

más y cual no tuvo ningún efecto en el consumidor. En la tabla 31 y la figura 28 se observa 

que todas las dimensiones de riesgo son significantes (p<0.05), asimismo, la dimensión del 

riesgo percibido que tuvo mayor influencia fue el riesgo físico (RFICO) mientras que el 

riesgo psicológico (RPSIC) fue el que tuvo un menor impacto en el consumidor. 

 

Tabla 31. Coeficientes Path de las dimensiones de riesgo percibido 

  Coeficiente Media 
Desviación 

estándar 

Estadísticos t  (| 

O/STDEV|) 
P Valores 

RP -> RFINA 0.845 0.845 0.023 37.223 0.000 

RP -> RDESEM 0.852 0.852 0.022 38.469 0.000 

RP -> RTIEMP 0.848 0.847 0.022 38.685 0.000 

RP -> RFICO 0.861 0.861 0.020 43.064 0.000 

RP -> RPSIC 0.716 0.715 0.033 21.797 0.000 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 28. Coeficientes Path de las dimensiones de riesgo percibido 

 
Fuente: Elaboración propia con SmartPLS 3.3 

 

El coeficiente path de las dimensiones del beneficio percibido muestran significancia 

entre ellas (p<0.05) pero no mucha variación entre sus coeficientes. El beneficio social 

(BSOC) fue el beneficio que mayor impacto tuvo en el consumidor (0.840), sin embargo, el 

beneficio hedónico obtuvo el segundo lugar con una diferencia mínima. El beneficio que 

obtuvo un menor impacto fue de conveniencia con un coeficiente 0.749. En la tabla 32 y la 

figura 29 muestra el coeficiente path de las dimensiones del beneficio percibido. 
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Tabla 32. Coeficientes Path de las dimensiones de beneficio percibido 

  Coeficiente Media 
Desviación 

estándar 

Estadísticos 

t   

P 

Valores 

BP -> BHEDONICO 0.837 0.837 0.027 31.022 0.000 

BP -> BECONOMIC 0.814 0.814 0.026 31.065 0.000 

BP -> BCONV 0.749 0.748 0.032 23.721 0.000 

BP -> BSOC 0.840 0.840 0.022 37.509 0.000 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 29. Coeficientes Path de las dimensiones de beneficio percibido 

 
Fuente: Elaboración propia con SmartPLS 3.3 

 

5.4 Comprobación de hipótesis 

El modelo de medida y el estructural pudieron confirmar la calidad de los datos y de 

las relaciones entre variables, por consiguiente, se debe continuar con el apartado más vital 

del estudio, que es la comprobación de las hipótesis.  A continuación, se muestran los 

resultados de cada hipótesis planteada en la tabla 33. 
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Tabla 33. Hipótesis planteadas 

Hipótesis 
Relación 

estructural 

Desviación 

estándar 

Estadísticos 

t   

Coeficien

te Path 

H1: La facilidad de uso percibido (FDUP) 

tiene una influencia positiva en la 

intención de compra (IDC) de los 

consumidores de la movilidad 

colaborativa de la ciudad de 

Aguascalientes. 

FDUP -> IDC 

 

 

 

0.074 

 

 

 

2.159 
0.162* 

 H2: La facilidad de uso percibido (FDUP) 

tiene una influencia positiva en la utilidad 

percibida (UP) de los consumidores de la 

movilidad colaborativa de la ciudad de 

Aguascalientes. 

FDUP -> UP 

 

 

 

0.032 

 

 

 

25.303 

0.784* 

H3: La utilidad percibida (UP) tiene una 

influencia positiva en la intención de 

compra (IDC) de los consumidores de la 

movilidad colaborativa de la ciudad de 

Aguascalientes. 

UP -> IDC 0.070 7.335 0.516* 

H4: El beneficio percibido (BP) tiene una 

influencia positiva en la intención de 

compra (IDC) de los consumidores de la 

movilidad colaborativa de la ciudad de 

Aguascalientes. 

BP -> IDC 0.053 4.804 0.249* 

H5: El riesgo percibido (RP) tiene una 

influencia negativa en la intención de 

compra (IDC) de los consumidores de la 

movilidad colaborativa de la ciudad de 

Aguascalientes. 

RP -> IDC 0.033 3.246 -0.104* 

H6: El riesgo percibido (RP) tiene una 

influencia negativa en la facilidad de uso 

percibido (FDUP) de los consumidores de 

la movilidad colaborativa de la ciudad de 

Aguascalientes. 

RP -> FDUP 0.062 0.972 0.059(n.s) 
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H7: El riesgo percibido (RP) tiene una 

influencia negativa en la utilidad 

percibida (UP) de los consumidores de la 

movilidad colaborativa de la ciudad de 

Aguascalientes. 

RP -> UP 0.037 0.227 0.008(n.s) 

Nota: * p ≤ 0.05; (n.s) no significancia. 

Fuente: Elaboración propia 

  

A continuación, se aborda los resultados de cada una de las hipótesis y si estas 

tuvieron soporte empírico dependiendo del nivel de significancia. En el capítulo VI, en la 

sección conclusiones derivadas del análisis estadístico se contrastará las presentes hipótesis 

con estudios previos para comparar y fundamentar los resultados obtenidos.  

 
5.4.1 Hipótesis 1: Facilidad de uso percibido -> Intención de compra 

 Se analizó la primera hipótesis de la investigación: H1: La facilidad de uso percibido 

tiene una influencia positiva en la intención de compra de los consumidores de la movilidad 

colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. De acuerdo con los resultados mostrados en la 

Tabla 33 (β= 0.162, t=2.159 y p ≤ 0.05) se puede afirmar que la facilidad de uso percibido 

(FDUP) tiene una influencia positiva en la intención de compra (IDC) de los consumidores 

de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes, Por lo tanto, se puede confirmar 

que la H1 tiene soporte empírico. 

 

5.4.2 Hipótesis 2: Facilidad de uso percibido -> Utilidad percibida 

 La segunda hipótesis presentada en la investigación es: H2: La facilidad de uso 

percibido tiene una influencia positiva en la utilidad percibida de los consumidores de la 

movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. Esta hipótesis asegura que la facilidad 

de uso percibido (FDUP) tiene una influencia positiva y significativa en la utilidad percibida 

(UP) de los consumidores de la movilidad colaborativa. Los resultados de este estudio 

confirman este hecho (β) = 0.784, t=25.303 y su valor de significancia aceptable (p ≤ 0.05). 

Por esto mismo se puede decir que la Hipótesis 2 tiene soporte empírico. 
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5.4.3 Hipótesis 3: Utilidad percibida -> Intención de compra 

 La tercera hipótesis que se va a abordar es: H3: La utilidad percibida tiene una 

influencia positiva en la intención de compra de los consumidores de la movilidad 

colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. Esta hipótesis postula que la utilidad percibida 

(UP) tiene una influencia positiva y significativa con la intención de compra (IDC) de los 

consumidores de la movilidad colaborativa. Los resultados determinaron dicha relación 

significativa (β = 0.516, t=7.335 y p ≤ 0.05). De acuerdo con los resultados previamente 

mencionados, se puede afirmar que la hipótesis 3 tiene soporte empírico. 

 

5.4.4 Hipótesis 4: Beneficio percibido -> Intención de compra 

 La cuarta hipótesis que plantea esta investigación es: H4: El beneficio percibido tiene 

una influencia positiva en la intención de compra de los consumidores de la movilidad 

colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. El beneficio percibido (BP) es un factor 

determinante para la motivación de compra de un consumidor. De acuerdo con los resultados 

de la Tabla 33 se puede observar el (β) = 0.249, t= 4.804 y su significancia aceptable (p ≤ 

0.05). Si los consumidores perciben beneficio al momento de investigar sobre un servicio de 

la movilidad colaborativa, su intención de comprarla incrementará. En este ámbito, la 

hipótesis 4 tiene soporte empírico. 

 

5.4.5 Hipótesis 5: Riesgo percibido -> Intención de compra 

 La quinta hipótesis que se presenta en esta investigación es: H5: El riesgo percibido 

tiene una influencia negativa en la intención de compra de los consumidores de la movilidad 

colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

 

El riesgo percibido es consideró uno de los factores más fundamentales en los 

estudios del comportamiento del consumidor, este se puede describir como una influencia 

negativa ante la intención de compra, En este caso, los resultados del coeficiente path son de 

-0.104, el estadístico t es de 3.246 y los valores de significancia alcanzan los parámetros de 

aceptación (p ≤ 0.05), y por esto mismo, se puede inferir que la H5 tiene soporte empírico. 
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5.4.6 Hipótesis 6: Riesgo percibido -> Facilidad de uso percibido 

La sexta hipótesis presenta la siguiente relación entre variables: H6: El riesgo 

percibido tiene una influencia negativa en la facilidad de uso percibido de los consumidores 

de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. Se considera que los 

consumidores encuentran las plataformas de la movilidad colaborativa menos sencillas de 

usar, si perciben riesgo. Sin embargo, los resultados contradicen esta afirmación: el 

coeficiente path = 0.059, el estadístico t de 0.972 y su p value de 0.166. Esto indica que no 

hay una relación significativa entre las variables debido a que no cumple con el valor 

requerido de significancia (p ≤ 0.05). Por lo que hipótesis 6 no tiene soporte empírico. 

 

5.4.7 Hipótesis 7: Riesgo percibido -> Utilidad percibida 

 Para finalizar con este apartado, se analizó la séptima y última hipótesis de la 

investigación: H7: El riesgo percibido tiene una influencia negativa en la utilidad percibida 

de los consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. Igual que 

la hipótesis anterior, los resultados obtenidos contradicen lo postulado (coeficiente path = 

0.008, t=0.410 y p value= 0.410). Esta relación es no significante (p ≤ 0.05), por lo que se 

puede afirmar que la hipótesis 7 no tiene soporte empírico en esta investigación. Para 

ilustrar mejor todo el apartado anterior, se muestra en la figura 30 el modelo teórico con las 

hipótesis planteadas y su valor de coeficiente path y valor p. 
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Figura 30. Modelo teórico con Hipótesis  

 
Fuente: Elaboración propia con los resultados obtenidos



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo 6: 

 Conclusiones, implicaciones, limitaciones y futuras líneas de 

investigación.
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6.1 Introducción  

 Este es el último apartado de la presente investigación y consta de las conclusiones 

derivadas de la revisión teórica y del análisis estadístico, las implicaciones, las limitaciones 

y las futuras líneas de investigación. Este capítulo expone los hallazgos más sustanciales 

obtenidos del modelo de ecuaciones estructurales y de la extensa revisión de la literatura.  

 

6.2 Conclusión de la revisión teórica 

 Esta sección propone concluir los puntos más importantes de la revisión de la 

literatura descrita en el primer y segundo capítulo de la presente tesis doctoral, asimismo con 

esto se podrá desarrollar una discusión teórica para fortalecer los campos del comportamiento 

del consumidor, marketing y movilidad colaborativa. A continuación, se muestra la 

conclusión de la revisión teórica de la investigación. 

 

 Inicialmente, el primer capítulo consistió en exponer al lector sobre la problemática 

y las generalidades de la investigación, aquí se presentaron varios puntos como la 

contextualización, el planteamiento del problema, el objetivo general y los específicos, la 

justificación y la hipótesis. El marco teórico (presentando en el capítulo 2) contribuyó con el 

desarrollo y fundamentación de los constructos para la resolución de un problema social. 

 

 Es necesario destacar que los constructos de la investigación son: la intención de 

compra, el riesgo, el beneficio, la utilidad y la facilidad de uso percibidas y, con estos se 

diseñó un modelo teórico que permitió analizar los factores que motivan o desaniman a una 

persona a realizar una compra dentro de una plataforma digital, además, su relación 

hipotetizada no ha sido estudiada en su conjunto hasta el momento de la realización de este 

trabajo. La compresión de estas percepciones orientará a las empresas a crear estrategias 

específicas para reforzar las motivaciones del cliente en los procesos de compra en línea. 

 

Dicho esto, las variables mencionadas aportan relevancia e impacto al modelo teórico 

en el contexto de la movilidad colaborativa, por lo que es importante concluir cada una de 

ellas. Primeramente, se usaron las variables de facilidad de uso y utilidad percibidas del TAM 

de Davis (1986) para estimar el nivel de preparación tecnológica que tienen los consumidores 
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y examinar si alguna de estas aumenta la intención de compra. De acuerdo con el autor, la 

facilidad de uso percibida consiste en que el usuario pueda utilizar el sistema sin 

complicaciones y la utilidad percibida consiste en que el sistema lo ayude a ser productivo. 

 

El TAM se ha vuelto una de las piezas claves dentro de las investigaciones de 

comportamiento y marketing,  por lo mismo se han desprendido diversas teorías y modelos 

para expandir el conocimiento de la adopcion tecnológica, por ejemplo, el modelo de 

aceptación tecnológica 2 y 3 (Venkatesh y Davis, 2000; Venkatesh y Bala, 2008), la teoría 

unificada de aceptación y uso de tecnología 1 y 2 (Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 

2012), Modelo de Delone y Mclean (DeLone y McLean, 1992) y la Teoría del razonamiento 

conductual (Westaby, 2005), sin embargo, el TAM original (Davis, 1986) sigue siendo de 

los más usado. 

 

Con esto se concluye que las dimensiones de la aceptación tecnológica pueden afectar 

la intención de compra en línea, por ejemplo, la facilidad de uso juega un papel importante a 

la hora de atraer la atención del cliente potencial, si ellos presienten una presentación 

amigable e intuitiva en el diseño de la plataforma, será muy probable que decidan probarla, 

caso similar sucederá si ellos presienten que la plataforma digital les otorga un sentimiento 

de utilidad. Por otro lado, la primera teoría de la aceptación tecnológica sigue siendo 

relevante para el contexto de la movilidad colaborativa. 

 

El riesgo percibido es otro constructo que formó parte de esta investigación y es un 

exponente de la desmotivación que se puede presentar en el proceso de compra. A través de 

la literatura revisada, se observó la obtención de una interpretación generalizada es 

complicada debido a lo amplio de su campo. Esta se puede orientar tanto en las consecuencias 

posteriores de una compra o en las creencias negativas que, durante una toma de decisiones, 

sin embargo, lo que sucede frecuentemente en las investigaciones de riesgo percibido es que 

mezclan ambos enfoques para centrarse en el pensamiento previo y posterior de una compra.  

 

Por otro lado, el riesgo percibido se puede medir a través de dimensiones para tener 

hallazgos precisos y, en esta investigación se utilizaron las dimensiones de riesgo financiero, 
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de desempeño, de tiempo, psicológico y físico tomado de Peter y Ryan (1976) y Ma et al. 

(2019) debido a que se adaptan a la investigación de plataformas de la movilidad 

colaborativa. 

 

Se puede concluir que el modelo teórico del presente estudio posiciona al riesgo 

percibido como una influencia negativa para la intención de compra del consumidor de las 

plataformas de movilidad.  De acuerdo con la revisión de la literatura se ha observado que el 

riesgo es más significativo dependiendo del contexto de la actividad, por ejemplo, en el 

turismo de aventura la percepción de riesgo y peligro suelen ser un factor atractivo y positivo 

para el cliente mientras que en el contexto de los servicios de la económica colaborativa 

suelen ser algo negativo. 

 

El beneficio percibido es una variable independiente que aportó al estudio 

conocimiento sobre los factores que impulsan y motivan al consumidor a participar en las 

actividades de comercio, por lo cual también se le podría considerar como la contraparte del 

riesgo percibido. Generalmente, este constructo es medido a través de dos factores: los 

beneficios utilitarios y hedónicos, de estos se desprendieron las dimensiones que se usaron 

en la investigación: beneficio hedónico, de conveniencia, económico y social.  

 

Para dar una conclusión teórica del beneficio percibido, es importante mencionar que, 

en la revisión de la literatura existen diversas dimensiones que respaldan este constructo, 

pero son pocas las que exploraron en el contexto de la movilidad colaborativa. Por otra parte, 

el beneficio percibido fue el menos explorado dentro de los estudios del comportamiento de 

compra en línea, sin embargo, para esta investigación es un elemento sustancial para 

comprender las motivaciones del consumidor en los procesos de compra en plataformas 

digitales. 

  

 

Para finalizar con el apartado de conclusiones teóricas, la última variable del modelo 

teórico es la intención de compra y esta sirvió como variable dependiente. La teoría del 
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comportamiento planeado de Ajzen (1991) explica que es la voluntad y el esfuerzo que tiene 

una persona de realizar una actividad, en este caso sería la compra de un producto o servicio.  

 

Esta variable se presenta en la mayoría de las investigaciones de comportamiento de 

compra, debido a que se moldea dependiendo del contexto y de las variables con las que se 

le relacionan. Otra observación que se ha notado en la literatura es que los investigadores 

prefieren medir la intención de compra que el comportamiento real de compra, esto se debe 

a que los consumidores están expuestos a cambios externos que podría afectar su real 

compromiso de adquirir algún producto, es decir, que igualmente no tengan el medio para 

adquirir un producto, pero sus deseos estarán estables. 

 

Con lo expuesto anteriormente, se puede apreciar que cada constructo está 

fuertemente sustentado por teorías e investigaciones empíricas, lo que permitió construir un 

modelo teórico solido e inédito y, un instrumento de medición específico para el 

comportamiento del consumidor en el contexto de la movilidad colaborativa. Después de 

haber abordado la fundamentación de los constructos del capítulo 2 y la discusión teórica, el 

siguiente apartado analiza los objetivos que guiaron a la realización de este trabajo y las 

consideraciones metodológicas. 

 

6.2.1 Objetivos y consideraciones metodológicas  

El primer capítulo de esta tesis doctoral presentó la contextualización y las 

generalidades de la investigación, de igual forma, en este mismo apartado se encuentran el 

objetivo general y los específicos, que son parte fundamental para la resolución de la 

problemática del estudio. El objetivo general se determina de la siguiente manera: “Analizar 

la influencia que tiene la aceptación tecnológica, el riesgo y beneficio percibidos en la 

intención de compra de los consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de 

Aguascalientes”. 

 

  A través de los resultados obtenidos del modelo de ecuaciones estructurales (PLS-

SEM), se pudo cumplir con el objetivo general de la investigación, dicho de otro modo, se 

pudo analizar la influencia de las variables independientes (la facilidad de uso percibida, la 
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utilidad percibida, el beneficio percibido y el riesgo percibido) con la variable dependiente 

(intención de compra) del modelo propuesto. 

 

 En el aspecto metodológico, esto es un aporte fundamental debido a que no hay 

muchos estudios que midan estos constructos en conjunto y el contexto de la movilidad 

colaborativa. Asimismo, es importante destacar que este estudio es cuantitativo, se contó con 

una base de datos de 473 consumidores de la Ciudad de Aguascalientes y se utilizaron 

métodos estadísticos con el software SmartPLS 3.3 para determinar la validez y fiabilidad de 

las escalas, la relevancia predictiva del modelo y la significancia de la relación del modelo. 

 

 Retomando el tema principal, del objetivo general se extrajeron 7 objetivos 

específicos que sirvieron para dar respuesta a las 7 preguntas de investigación propuestas, 

estas apoyaron la comprensión de los efectos de las relaciones de las variables independiente 

con la variable dependiente. Igual que el objetivo general, el modelo de ecuaciones 

estructurales comprobó cada una de las relaciones de los objetivos específicos. Los objetivos 

específicos, las preguntas de investigación y la hipótesis están descritos en el capítulo 1. 

 

Por otro lado, a raíz de los objetivos específicos, también se plantearon 7 hipótesis, 

las cuales están fundamentadas teóricamente por investigaciones empíricas que demostraron 

su relación significativa y se encuentran en el capítulo 3. En el siguiente apartado se muestra 

más afondo la contrastación de las hipótesis con los diferentes hallazgos encontrados en la 

literatura, con el fin de exponer las conclusiones derivadas del análisis estadístico. Por esto 

mismo al contestar cada hipótesis, se contestará cada pregunta de investigación propuesta de 

forma más concreta. 

 

 

6.3 Conclusiones derivadas del análisis estadístico 

Para producir las conclusiones referentes al análisis estadístico, es pertinente realizar 

un contraste de los resultados obtenidos y las 7 hipótesis planteadas, esto con el fin de 

encontrar similitudes y discrepancias en los resultados, que pueda servir para aportar 

conocimiento al campo del comportamiento del consumidor, movilidad colaborativa y 
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marketing. A continuación, se presentan y contrastan cada una de las hipótesis planteadas 

con estudios previos. 

 

H1: La facilidad de uso percibido tiene una influencia positiva en la intención de compra 

de los consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

 

La primera hipótesis (H1) describe una relación positiva entre la facilidad de uso 

percibida (FDUP) con la intención de compra (IDC) de los consumidores de la movilidad 

colaborativa, esta relación fue probada mediante el modelo de ecuaciones estructurales y se 

obtuvieron los siguientes valores:  β = 0.162, t= 2.159 y p ≤ 0.05. De acuerdo con los 

resultados observados la Hipótesis 1 tiene soporte empírico debido a que cumple con los 

valores requerido de significancia. Además, la evidencia teórica ha confirmado la relación 

en otras investigaciones sobre el comportamiento de compra en línea (Moslehpour et al., 

2018; Dachyar y Banjarnahor, 2017; Chiu et al., 2005; Ha et al., 2019). 

 

Por otra parte, la discusión empírica sustenta los resultados obtenidos de la relación 

de la facilidad de uso con la intención de compra. Por ejemplo, Gao y Bai (2014) propusieron 

un modelo que pretendía explorar la aceptación y uso de la tecnología del internet de las 

cosas, en el cual descubrieron que la utilidad percibida se relaciona positiva y 

significativamente ante la intención de usar estas nuevas tecnologías.  

 

Asimismo, Rehman et al. (2019) plantearon medir la relación de la teoría del 

comportamiento planeado y el modelo de la aceptación tecnológica con la intención de 

compra de consumidores en línea en Pakistán, y a través de un análisis de ecuaciones 

estructurales PLS-SEM y una recopilación de datos de estudiantes y profesores, descubrieron 

que la utilidad y la facilidad de uso percibidas tienen una influencia positiva y significativa 

en la intención de compra del consumidor. 

 

 Sin embargo, la investigación de Yoo y Ross (2014) confrontan los resultados 

presentados al no encontrar significancia entre la facilidad de uso con la intención de comprar 

artículos deportivos en línea, se cree que la mayoría de los encuestados eran habilidosos con 
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la tecnología y esta no representaba un problema para ellos. Otra investigación que no 

encontró cierta relación entre variables es la de Saprikis et al. (2018) que utilizaron el modelo 

de aceptación tecnológica ante el comercio móvil de los consumidores griegos. 

 

Para concluir con esto, la hipótesis 1 tiene soporte empírico y con se confirma que la 

facilidad de uso percibido tiene una influencia positiva y significativa con la intención de 

compra de los consumidores de la movilidad colaborativa. Si estas plataformas presentan un 

diseño sencillo para interactuar, podrán abrir las puertas de accesibilidad a personas que no 

están acostumbradas a la tecnología, por lo cual podría ser un elemento clave para la atracción 

de nuevos consumidores.   

 

Sin embargo, una observación emitida por Wang y Jeong (2018) en su investigación 

referente al comportamiento en plataformas de alojamiento colaborativo, es que usualmente, 

los consumidores jóvenes tienen más experiencia con el uso de las plataformas que los 

consumidores de edad adulta. En consecuencia, que se cree que en el futuro los consumidores 

ya no se fijarán tanto en la facilidad de uso como un factor para motivarlos a adoptar una 

nueva tecnología y, esto se ve reflejado en los resultados obtenidos, debido a que esta variable 

fue la que menor influencia tuvo ante la intención de compra en el modelo teórico. 

 

H2: La facilidad de uso percibido tiene una influencia positiva en la utilidad percibida de 

los consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

 

A partir de los resultados obtenidos del modelo de ecuaciones estructurales, se 

encontró que la facilidad de uso percibido (FDUP) tiene una influencia positiva y 

significativa en la utilidad percibida (UP) (β= 0.784, t=25.303 y p ≤ 0.05). Por lo que tiene 

soporte empírico la hipótesis 2. Es preciso señalar que la hipótesis 2 fue la que mayor valor 

obtuvo entre todas las hipótesis del estudio (β= 0.784). De acuerdo con la evidencia teórica 

de los modelos de la aceptación tecnológica 1, 2 y 3 existe una sólida y fuerte relación entre 

ambas variables (Davis, 1986; Davis, 1989; Davis y Venkatesh, 1996; Venkatesh y Bala, 

2008).  
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 Para la discusión empírica, se presentan los estudios que sustentan los resultados de 

la hipótesis 2, como el de Athapaththu y Kulathunga (2018) que encontraron que esta relación 

fue la que mayor impacto tuvo sobre el comercio electrónico, mientras más sea el nivel de 

facilidad de uso perciba, la percepción de utilidad aumentará. Asimismo, Dachyar y 

Banjarnahor (2017) y Agag y El-Masry (2016) obtuvieron resultados similares a la anterior, 

la primera investigación se enfocó en explorar los factores que podría influir en la intención 

de compra de 3 empresas de cliente a cliente (C2C) en Indonesia y la segunda es sobre la 

intención de reservar hoteles en Egipto.  

 

Por otro lado, el estudio de Nguyen y Huynh (2018) demostraron todo lo contrario en 

los resultados que obtuvieron, ya que no encontraron relación significativa en su estudio de 

adopción de pagos electrónicos en Vietnam, se cree que para que exista una relación fuerte 

entre la facilidad de uso y la utilidad percibidas, ambas variables deben tener una fuerte 

significancia con la intención de adoptar una tecnología, por lo tanto, no importa que tan fácil 

sea pagar a través de una aplicación, para algunos consumidores eso no le encontraran útil. 

 

 En definitiva, la hipótesis 2 afirma que, si los consumidores perciben un diseño 

sencillo, intuitivo y practico de las plataformas de la movilidad colaborativa, podrían 

considéralos como herramientas útiles para pedir transporte. Según el modelo de la 

aceptación tecnológica de Davis (1986) y el modelo de aceptación tecnológica 2 de 

Venkatesh y Davis (2000) refuerzan este hecho, la variable de facilidad de uso tiene más peso 

como antecedente de la utilidad percibida que, como indicador para predecir el uso de la 

tecnología. Con esto se podría inferir que, si la tecnología es fácil de usar, el usuario requerirá 

menos esfuerzo para aprender a usarla, lo cual mejorará su rendimiento.  

 

El diseño de las plataformas como Uber y Didi podrían ser algo confusas y 

complicadas al inicio. Como una muestra de esto, se podría presentar al momento de pedir 

transporte y olvidar activar el GPS (Sistema de Posicionamiento Global), lo que este descuido 

provocaría que el conductor no pudiera encontrar la ubicación real del consumidor. Estas 

empresas deben cuidadosas con la forma en que presentan su tutorial y advierten al 

consumidor el funcionamiento de su plataforma. 
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H3: La utilidad percibida tiene una influencia positiva en la intención de compra de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

 

En la hipótesis 3 se postula que la utilidad percibida (UP) tiene una influencia positiva 

y significativa en la intención de compra (IDC) y los resultados afirman esta relación (β= 

0.516, t=7.335 y p ≤ 0.05). Se observó que la utilidad percibida es el mayor predictor de la 

intención de compra entre todas las variables del modelo propuesto y, esto concuerda con la 

literatura del modelo de aceptación tecnológica (Tong, 2010; Geng y Chen, 2021). Por lo que 

se confirma que la hipótesis 3 tiene soporte empírico. 

 

La discusión empírica coincide con los datos de Shanmugavel y Micheal (2022) que 

manifiestan que la utilidad percibida es una determinante fundamental para aumentar la 

intención de compra de vehículos electrónicos en la India. Otro estudio es el de Moslehpour 

et al. (2018) evaluaron el nivel de percepción tecnológica de los consumidores en línea de 

Taiwán, sus hallazgos encontraron que la utilidad, la facilidad de uso y estar abierto a 

experiencias impactaron positiva y significativamente en la intención de compra.  

 

Asimismo, Bigné et al. (2008) examinaron el modelo de aceptación tecnológica con 

las variables de innovación y la dependencia de información en línea, con el fin de 

comprender su influencia con la intención de compra de consumidores españoles que nunca 

han comprado nada en comercios electrónicos. Ellos consideraron importante solo tomar la 

utilidad percibida del TAM para estimar la intención de compra y sus hallazgos expresaron 

que existe una fuerte relación significativa con esta variable. 

 

No obstante, en el estudio de Dachyar y Banjarnahor (2017) tomaron 3 empresas 

relacionadas al comercio electrónico en Indonesia y encontraron insignificancia entre las 

variables discutidas. En palabras del autor consideran que los encuestados confían en la 

página web de las 3 empresas y estas cumplían con sus expectativas, por lo que no era 

necesario realizar una evaluación de las variables de la aceptación tecnológica. Otra razón 
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por la que no hubo significancia fue porque es más complicado estimar la utilidad y la 

facilidad de uso con la intención de compra que con la intención de uso.  

 

La conclusión para la hipótesis 3 es que los resultados obtenidos concuerdan con la 

mayoría de literatura y los modelos de aceptación tecnológica 1 (Davis, 1986) y el TAM 2 

(Venkatesh y Davis, 2000), sobre la relación positiva y significativa de ambas variables, 

asimismo, la utilidad percibida funge como la variable más importante para identificar a las 

personas que están dispuestas a aceptar nuevas tecnologías y las que perciben como 

herramientas útiles. Los usuarios están dispuestos a pasar por alto los beneficios y riesgos, si 

ellos encuentran que las plataformas son útiles para encontrar transporte. 

 

H4: El beneficio percibido tiene una influencia positiva en la intención de compra de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes 

 

La cuarta hipótesis de la presente investigación establece que el beneficio percibido 

(BP) tiene un efecto positivo en la intención de compra (IDC). De acuerdo con los resultados 

obtenidos del modelo de ecuaciones estructurales (β=0.249, t=4.804 y p ≤ 0.05) se muestra 

que el beneficio percibido es un factor que impacta positiva y significativamente en la 

intención de compra. Según Zhang et al. (2017) consideran que los beneficios son metas 

secundarias del valor percibido, si el consumidor logra percibir mayores beneficios, su valor 

por el producto aumentará y por lo mismo su intención de compra, por esto mismo, la 

hipótesis 4 tiene soporte empírico. 

 

Con la evidencia teórica, se observó que la relación entre el beneficio percibido con 

la intención de compra es positiva y significativa (Bian y Moutinho, 2011; Gan y Wang, 

2017; Dachyar y Banjarnahor, 2017; Rezai et al.,2017). Además, es conveniente describir 

que, los resultados obtenidos del modelo de ecuaciones estructurales evidenciaron que el 

beneficio social resultó ser la dimensión más representativa del beneficio percibido. 

 

Dentro de la discusión empírica existen diferentes investigaciones que logran 

coincidir con los resultados presentados; por ejemplo, Akroush et al. (2019) apoyaron la 
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relación positiva entre el beneficio percibido y la intención de compra, considerando que es 

vital que los consumidores perciban ventajas y beneficios para realizar compras de productos 

con eficiencia energética.  

 

Del mismo modo, Indiani y Febriandari (2021) en su estudio sobre compra de 

productos en línea, afirmaron que los consumidores de Indonesia consideran importante 

percibir beneficios monetarios y de conveniencia para generar una intención de compra y, a 

su vez esta permitirá crear una compra real. Por último, la investigación de Lee et al. (2018) 

detallaron que el beneficio percibido es una determinante para la intención de compra de los 

consumidores de la economía colaborativa en Hong Kong. 

 

Es conveniente expresar que, dentro de la literatura del beneficio percibido, existe 

muy pocas investigaciones que comprueben la nula relación de la intención de compra con 

esta variable. De los pocos estudios que se encontraron es el de Choi et al. (2013), ellos 

hicieron un comparativo entre los riesgo y beneficios percibidos en la intención de comprar 

comida callejera, en sus hallazgos encontraron que el riesgo fue el factor con mayor 

influencia en la intención de compra, por lo que afecto al beneficio percibido. 

 

A partir de estos hechos, se puede concluir que la hipótesis 4 concordó con la 

evidencia empírica y el modelo de adopción basado en valores de Kim at al. (2007) sobre la 

relación positiva y significativa entre las variables. En consecuencia, se puede describir que 

la movilidad colaborativa representa un ahorro de tiempo y de dinero para el consumidor, 

aparte ellos se benefician de la de conveniencia de pedir transporte desde su teléfono o 

aprovechar de las diferentes promociones y descuentos. Asimismo, otros factores intangibles 

involucrados como la experiencia de viaje y el reconocimiento social, que están ligados con 

liberación del estrés y la autoestima del consumidor.  

 

H5: El riesgo percibido tiene una influencia negativa en la intención de compra de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes.  
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El riesgo percibido es considerado uno de los factores más relevantes en los estudios 

del comportamiento del consumidor, esta tiene una influencia negativa ante la intención de 

compra y los resultados confirman esta relación (β = -0.104, t= 3.246 y p ≤ 0.05). Si el 

consumidor percibe riesgo en su compra, lo más probable será que la posponga o cancele. 

Por consiguiente, se puede afirmar que la hipótesis 5 tiene soporte empírico. Esta relación 

concuerda con la evidencia teórica (Chang et al., 2016; Chang y Chen, 2008; Kesharwani y 

Bisht, 2012; Lee et al., 2018). Cabe mencionar que el constructo fue estimado por 

dimensiones, y el riesgo físico fue el que más sobresalió en este estudio. 

 

Para examinar la discusión empírica, se usaron las investigaciones que comparten 

resultados similares como el de Tong (2010) que uso el modelo de la aceptación tecnológica 

para hacer una investigación internacional entre consumidores en línea de Estados unidos y 

China. Los hallazgos destacados se centran en como el riesgo percibido afecta negativamente 

la intención de compra y esta representa una gran barrera para los consumidores en línea.  

 

Otra investigación es la de Bhukya y Singh (2015) que dividieron el riesgo percibido 

en 4 dimensiones (financiero, físico, psicológico y desempeño) para analizar la influencia de 

la intención de compra en comercios minoristas de marcas privadas, la 4 dimensiones 

obtuvieron valores negativos y significativos. Por otro lado, Shao y Yin (2019) describen que 

el riesgo percibido afecta de manera negativa la intención de compra de los consumidores de 

la movilidad colaborativa en China. 

 

No obstante, los resultados de Ofori y Appiah-Nimo (2019) contrastan con los datos 

de la presente tesis doctoral debido a que no encontraron relación negativa entre el riesgo y 

la intención de compra, considerando que los usuarios de Ghana perciben menor nivel de 

riesgo al comprar en línea porque hay diferentes herramientas de seguridad para proteger las 

transacciones monetarias.  

Por otra parte, Wang et al. (2013) explicaron que la relación entre riesgo percibido e 

intención de compra no fue significativa en el contexto de productos remanufacturados, sin 

embargo, medirlo a través de una variable mediadora como actitud tuvo buenos resultados. 

Mientras que, Gan y Wang (2017) discutieron que la insignificancia entre esta relación se 
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puede deber a que las personas confían en el proveedor del servicio y en sus métodos de 

pago. Es decir que no importa que tanto el consumidor perciba riesgo, ellos como quiera 

realizan su compra con confianza. 

 

Se ha podido demostrar que el riesgo percibido es un constructo que afecta la 

intención de compra de un consumidor de manera negativa, de acuerdo con Mitchell (1992) 

la teoría del riesgo percibido influye fuertemente en el proceso de toma de decisiones de 

compra y en el comportamiento de compra. Dicho esto, se puede inferir que, en el contexto 

de la movilidad colaborativa, el riesgo percibido se presenta como preocupación de seguridad 

en caso de algún accidente o robo, por otro lado, la presencia de beneficio percibido puede 

aminorar la carga de riesgo en el consumidor de estas plataformas de transporte.  

 

H6: El riesgo percibido tiene una influencia negativa en la facilidad de uso percibido de 

los consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

 

La sexta hipótesis estableció que el riesgo percibido (RP) tiene una influencia 

negativa en la facilidad de uso percibido (FDUP) de los consumidores de la movilidad 

colaborativa. Si ellos perciben incertidumbre al momento de usar estas plataformas, podría 

complicar su experiencia y su percepción de facilidad de uso, sin embargo, mediante los 

resultados obtenidos de las ecuaciones estructurales se contempla que no existe relación 

significativa entre las variables (β = 0.059, t=0.972 y p value de 0.166) y esto se debe a que 

no cumple con el nivel de p value requerido (p ≤ 0.05) y por no dar una relación negativa (β 

= 0.059), por esto mismo se pueden confirmar que la hipótesis 6 no tiene soporte empírico. 

 

Se puede discutir que existe literatura que concuerda con los resultados previamente 

presentados, por ejemplo, el estudio de Lu et al. (2005), donde buscaron la influencia del 

riesgo percibido en las dimensiones del modelo de la aceptación tecnológica, a través de una 

base de datos de 1,259 usuarios de un antivirus online, encontraron que estas dos variables 

no tienen relación entre sí. 
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Asimismo, en la investigación de Ngah et al. (2021) descubrieron que el riesgo 

percibido no influye en ninguna de las dimensiones del modelo de la aceptación tecnológica 

(la utilidad y facilidad de uso percibidas) de la generación Z al momento de comprar en línea, 

se cree que estos resultados se obtuvieron porque esta generación suele ser muy impulsiva al 

momento de realizar una compra en línea, ellos no miden las consecuencias y los riesgos que 

se pueden presentar. 

 

No obstante, la mayoría de las investigaciones que se revisaron demuestran una 

relación significativa y se contraponen ante los resultados mostrados, por ejemplo, Ahn et al. 

(2014) confirmaron que el riesgo percibido puede afectar la facilidad de uso de manera 

negativa en el contexto de compras de boletos en línea. Hansen et al. (2018) valida tal 

significancia en su investigación de transacciones en redes sociales. Asimismo, Lacan y 

Desmet (2017) encontraron una relación negativa y significativa, por lo que explican que el 

riesgo afecta la facilidad de uso y utilidad percibidas de los usuarios del crowdfunding 

(Cooperación colectiva). 

 

De acuerdo con los hallazgos de esta investigación, se puede concluir que la 

experiencia de la facilidad de uso de los consumidores de la movilidad colaborativa no se ve 

afectada por el riesgo percibido. Sin importar el tipo de complicación, ellos seguirán 

considerando que interactuar con el sistema sería algo sencillo. Se cree que la percepción de 

riesgo es mínima dentro de las plataformas de la movilidad colaborativa, debido a que el 

sistema es lo suficientemente accesible y seguro para que el consumidor pueda interactuar 

sin problemas. 

  

Asimismo, el modelo de aceptación tecnológica explica que la dimensión de facilidad 

de uso juega un papel determinante en los modelos de comportamiento del consumidor y está 

fuertemente posicionado (Davis, 1989), por lo cual sería complicado que factores externos 

afecten la efectividad de la dimensión, si el individuo considera importante la sencillez en el 

uso de aplicaciones. 

 



166 
 

H7: El riesgo percibido tiene una influencia negativa en la utilidad percibida de los 

consumidores de la movilidad colaborativa de la ciudad de Aguascalientes. 

 

La séptima y última hipótesis de la investigación consiste en la relación negativa que 

tiene el riesgo percibido (RP) con la utilidad percibida (UP) de los consumidores de la 

movilidad colaborativa. Sin embargo, los resultados provenientes del análisis refutan esta 

relación (β= 0.008, t=0.410 y un p value= 0.410) y el cual se describe como no significante 

(p ≤ 0.05), por consiguiente, se puede manifestar que la hipótesis 7 no tiene soporte 

empírico. Se considera que el consumidor no percibe el riesgo como un factor que altere su 

percepción de utilidad en estas aplicaciones. 

 

A pesar de que la evidencia teórica demuestre una sólida conexión entre las variables 

(Lu et al., 2005; Horst et al., 2007; Featherman y Pavlou, 2003; Siyal et al., 2019) en esta 

investigación no fue significativa, además de dar valores positivos contrario a lo que se había 

postulado. La siguiente discusión empírica concuerdan con la nula relación entre variables, 

como el caso de Ahn et al. (2014) que desarrollaron un modelo compuesto por elementos de 

confianza, utilidad y facilidad de uso ante la intención de comprar boletos en línea, 

descubrieron que el riesgo no afecto la intención de compra ni la utilidad percibida. 

 

 Asimismo, Nguyen y Huynh (2018) afirman que, dentro de su investigación sobre la 

adopción de los sistemas de pago en línea, los consumidores de Vietnam no encuentran 

significante la influencia del riesgo percibido en la utilidad ni en la facilidad de uso de estos 

sistemas. Los autores creen que, el consumidor de estos servicios no está interesados en 

realizar pagos de manera fácil y funcional, si percibieran riesgo en su servicio.  

 

 Por otra parte, los resultados obtenidos se contraponen con los de Wang et al. (2020) 

debido a que ellos encontraron una relación significativa entre el riesgo y la utilidad percibida 

de los consumidores de la movilidad colaborativa en China, ellos consideran que la utilidad 

percibida es uno de los factores más importantes que determinan la intención de compra, 

mientras que, Tseng y Wang (2016) examinaron que el riesgo percibido afecta la utilidad 

percibida de los usuarios que buscan de información de viajes por internet, si los usuarios 
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continúan detectando un nivel alto de riesgo, podría considerar que las páginas de viajes no 

son lo más indicado para buscar información. 

 

La hipótesis 7 no cumplió con los requerimientos teóricos ni empíricos para obtener 

un soporte sólido. Se concluye que los consumidores de la movilidad colaborativa de la 

ciudad de Aguascalientes siguen viendo estas plataformas como herramientas útiles de 

transportes, sin importar las complicaciones que se tengan que enfrentar. Se piensa que la 

necesidad de transporte de un individuo, lo obliga a ignorar o sobrellevar los riesgos que 

puede percibir de estas plataformas.  

 

Además, este hecho es similar a la hipótesis 6 donde el modelo de aceptación 

tecnológica fundamenta la fuerte relación de la utilidad percibida en los modelos del 

comportamiento del consumidor (Davis, 1989). Por lo que se considera que la utilidad 

percibida del consumidor no podría ser afectada por ningún factor externo, si esta permanece 

fuerte. 

 

6.4 Implicaciones 

A partir de las conclusiones manifestadas, se originaron una serie de implicaciones 

centradas en apoyar a las empresas a incrementar sus niveles de competitividad y desarrollar 

de estrategias de marketing para las plataformas de la movilidad colaborativa, igualmente 

estas contribuciones ayudarían a los conductores en la detección de motivaciones de compra, 

para así ofrecer un servicio de calidad. 

 

La primera implicación está relacionada con el riesgo percibido, los hallazgos 

obtenidos describen que la percepción de peligro es una inminente amenaza ante la intención 

de comprar en estas plataformas, por ende, las empresas deben efectuar estrategias para la 

disminución de este en plataformas digitales. En este caso, compañías como Uber podrían 

ofrecer información transparente sobre el conductor y la unidad de transporte para ayudar a 

mitigar el riesgo percibido y aumentar la confianza del consumidor. De acuerdo con Xu et 

al. (2021) la información es fundamental para poder combatir el riesgo. 
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 Además, este estudio demostró que el riesgo físico es la dimensión del riesgo 

percibido con mayor valor del constructo (β = 0.861), lo que indica que los aspectos de 

seguridad son un asunto importante y que las empresas deben proteger la integridad física 

del cliente al procurar evitar accidentes, lesiones y actos delictivos (Yang et al., 2017; Xu et 

al., 2021).  Actualmente, en la república mexicana se ha visto casos de violencia y robo 

durante los viajes, por lo que estas empresas se han creado una imagen negativa. Con lo 

previamente estipulado, se recomienda varias soluciones que podrían disminuir la percepción 

de riesgo físico en el consumidor.   

 

La primera consiste en hacer capacitaciones y evaluaciones rudimentarias para checar 

el comportamiento del conductor, ya que cuando una persona se ofrece para trabajar por 

primera vez, este debe iniciar un examen psicométrico en línea para examinar si es apto para 

el negocio (Uber, 2018), sin embargo, después de eso, no existe alguna especie de 

seguimiento para las conductas del chófer. La segunda solución es dejar en claro al 

consumidor que existen funciones dentro de la aplicación para garantizar su seguridad en el 

viaje, el desconocimiento de estos podría provocar que sus miedos aumenten al momento de 

usarlo. 

 

 Por este motivo, es indispensable que Uber promocione más sus medidas de 

seguridad, por ejemplo, esta empresa ha incorporado seguros para el conductor y el pasajero, 

botón de emergencia, la posibilidad de compartir la ruta de tu viaje con tus conocidos en 

tiempo real, el sistema de calificación y una función llamada Ridecheck, la cual recibirás una 

llamada por parte del centro de atención si detecta que el auto está detenido por mucho tiempo 

(Uber, s.f).  

 

Asimismo, se sugiere como otra solución mantener la documentación que avala la 

autenticidad del chofer y sus identificaciones siempre visible en la unidad. Primeramente, 

esto permitirá al consumidor poder identificar la unidad de transporte de manera rápida y la 

segunda, él se sentirá seguro al conocer las credenciales y certificaciones que el conductor 

posee. 
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La segunda implicación está enfocada en el beneficio percibido como un motivante 

decisivo de compra, esta contribución permitirá a los empresarios y a los conductores 

proporcionar atenciones especiales dependiendo de las necesidades de los consumidores. El 

beneficio percibido tiene la capacidad de aumentar la satisfacción del cliente y este desee 

volver a reservar un viaje (Wu, Zeng y Xie, 2017).  

 

Con respecto a las dimensiones del beneficio percibido, el beneficio social resulto ser 

el que más impacto generó en este constructo (β = 0.840). Dando entender que el consumidor 

busca una experiencia social que lo ayude a mejorar su autoestima y su sentimiento de 

pertenencia. Estos pueden aumentar los vínculos emocionales entre los consumidores con el 

conductor y permite aumentar la confianza y disminuir el riesgo (Yang et al., 2017). 

Asimismo, este tiene el poder de crear comunidades en línea para facilitar la comunicación 

entre los usuarios (Wu, Zeng y Xie, 2017). 

  

Se puede observar el impulso que ha logrado las redes sociales en el manejo de la 

comunicación y la socialización, las personas están más al pendiente de crear un impacto 

social y ser aceptados por algún grupo. Por lo tanto, se considera que las empresas deben 

manejar métodos para crear comunidades y aumentar la experiencia social, por ejemplo, con 

el fin de desarrollar las comunicaciones sociales de sus clientes, la empresa Dida en China, 

implementaron un sistema llamado Dida Feel It, el cual es un sistema que conecta a los 

consumidores con conductores dependiendo de sus rasgos sociales y comunicativos (Yang 

et al., 2017).  

 

Otro aspecto sustancial del cual se debe hablar es el beneficio económico, este es 

considerado uno de los atractivos más importante dentro de la economía colaborativa debido 

a los bajos costos que ofrecen (Ampountolas, 2019). No obstante, existe un percance que ha 

estado molestando tanto a los consumidores como a los conductores, este es la tarifa 

dinámica. Este es un algoritmo que administra el precio de los viajes en temporada de alta 

demanda y este suele disparar el precio a cantidades exageradas (Kwok y Xie, 2019; Lee et 

al., 2018). 
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A causa de esto, se recomienda que las empresas busquen una forma de disminuir los 

precios excesivos provocado por esta tarifa y ser transparentes con la información de pago 

en sus facturas, así el consumidor estará al tanto por el incremento repentino en el viaje. 

Hamari et al. (2015) resaltan que los beneficios económicos son importantes en tiempos de 

crisis financiera, por tal motivo, las empresas deben preocuparse de que el consumidor no 

sienta que estas plataformas resulten costosas. 

 

Las implicaciones relacionadas con el modelo de la aceptación tecnológica 

permitirían a los desarrollares de estos sistemas a comprender mejor las necesidades de los 

consumidores, ellos tienen la tarea de diseñar una plataforma que sea accesible, fácil de usar, 

funcional y útil (Wang y Jeong, 2018). En el caso de la plataforma Uber, se puede considerar 

que los desarrolladores deberán tener en cuenta la cantidad de información que van a 

proporcionar, la información podría ser útil, pero si es excesiva podría complicar la facilidad 

de uso (Xu et al., 2021). 

 

 Por otro lado, Wang y Jeong, (2018) han observado que el diseño de una plataforma 

es complicado y este puede atraer a dos públicos diferentes, el primero los jóvenes de la 

generación z que buscan un diseño con opciones avanzadas, mientras que, la generación X y 

los baby boomers, están en busca de un diseño básico y simple. Es recomendable manejar 

dos tipos de interfaces, el primero con opción básicas para los consumidores nuevos o la 

generación adultas y otro que sea robusto con mayores opciones para las generaciones 

jóvenes. 

 

 Como se había explicado en el capítulo 4, la utilidad percibida es el mayor 

determinante para aumentar la intención de compra en el modelo teórico propuesto. Por lo 

mismo, se considera que los desarrolladores deben trabajar en mejorar los aspectos de 

utilidad a través de la implementación de las redes sociales (Yang et al., 2018; Xu et al., 

2021), esta incorporación puede resultar útil para crear un acercamiento entre los 

consumidores para exponer sus recomendaciones y dudas de viaje. 
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Para finalizar, la economía colaborativa está destinada a crecer y ser parte 

fundamental del día a día de cada persona, los nuevos retos y recesiones económicos a nivel 

mundial obligaran al consumidor a adoptar el intercambio y la colaboración (Belk, 2014; 

Lee, 2019). Si las empresas tradicionales quieren competir contra la economía colaborativa, 

deberán adoptar el intercambio, la accesibilidad, la sostenibilidad y la incorporación de 

vínculos sociales con los clientes (Zhu et al., 2017), para poder fomentar la confianza y 

mejorar su cadena de valor (Jain y Mishra, 2020). 

 

6.4.1 Implicaciones académicas 

Este trabajo de investigación presentó diversas aportaciones teóricas para cubrir 

ciertos gaps de la literatura del comportamiento del consumidor y la movilidad colaborativa, 

de este modo se analizó el impacto que tiene estos datos con la teoría y la fundamentación 

teórica presentado en el capítulo 2. Las implicaciones académicas de la presente tesis doctoral 

se muestran a continuación: 

 

La primera implicación académica está relacionada con la implementación de un 

modelo teórico inédito dedicado al comportamiento de compra del consumidor dentro de las 

plataformas digitales de la movilidad colaborativa, este tipo de investigación puede generar 

nuevo conocimiento en los campos académicos del marketing, turismo, transporte y 

comportamiento del consumidor.  

 

El siguiente aporte se enfoca en las dimensiones utilizadas para medir los constructos 

de segundo orden (el riesgo y el beneficio percibidos). De acuerdo con Xu et al. (2021), estos 

constructos son difíciles de medir debido a su amplio registro de dimensiones, por lo que se 

seleccionaron las más acordes con la literatura de la economía colaborativa y el comercio 

electrónico. Para el riesgo percibido, se tomaron: el riesgo financiero, de desempeño, 

psicológico, de tiempo y físico (Peter y Ryan, 1976; Ma et al., 2019), mientras que, para el 

beneficio percibido se tomó el beneficio hedónico, económico, social y de conveniencia 

(Rintamäki et al., 2006).  
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Es conveniente destacar que, los resultados demuestran que todas las dimensiones 

respondieron significativa y positivamente a cada constructo de segundo orden ante la prueba 

de ecuaciones estructurales. Con esto se puede considerar que las dimensiones son una 

propuesta óptima para el desarrollo de investigaciones referente del comportamiento del 

consumidor dentro del contexto de la movilidad colaborativa. 

 

 Por ejemplo, en la investigación de Lee et al. (2018) sobre el comportamiento de 

compra de los consumidores de la movilidad, tomaron la dimensión beneficio hedónico y 

económico, dejando detrás el beneficio de comodidad y social. De acuerdo con Yang et al. 

(2017) el beneficio social es un elemento que se presenta con frecuencia en la economía 

colaborativa y en los negocios tradicionales debido a que existe una comunicación entre el 

consumidor y proveedor, por esta razón se debe tomar en cuenta en el beneficio percibido. 

 

Los resultados también arrojaron una relación positiva entre las variables 

independientes con la variable dependiente del modelo teórico propuesto. Es decir, que el 

riesgo, el beneficio, la utilidad y la facilidad de uso percibidos tuvieron una relación 

significativa con la intención de compra. Por otra parte, el riesgo percibido no consiguió una 

influencia significativa ante las dimensiones utilidad y facilidad de uso, por lo que se 

considera que el riesgo percibido no afecta la experiencia de uso tecnológico de los 

consumidores. 

 

 Otra contribución teórica fue el descubrimiento de la variable de facilidad de uso ya 

no es tan relevante dentro de los modelos de aceptación tecnológica al obtener valores débiles 

(β = 0.162). Se cree que esto es debido a las generaciones jóvenes son nativos a la tecnología 

(Wang y Jeong, 2018) y por consecuencia, no consideran los factores de facilidad y sencillez 

de estas plataformas como un atractivo.  

 

Por otro lado, las investigaciones de economía colaborativa incorporan teorías con 

aspectos psicológicos y económicos como la teoría de la complejidad (Altinay y Taheri, 

2019), teoría cognitiva social (Zhu et al., 2017), la teoría de las perspectivas (Ampountolas, 
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2019), la teoría del intercambio social (Boateng et al., 2019), la teoría de la señalización del 

mercado (Xu et al., 2021) y la teoría de la autodeterminación (Hamari et al., 2015). 

 

 Sin embargo, para las investigaciones relacionadas con la movilidad colaborativa y 

el comportamiento del consumidor, se considera mejor usar el VAM de Kim et al. (2007), 

esto confirmado por Lee et al. (2018), esto se debe a que se toma en cuenta sus motivaciones 

y sus miedos ante el uso de estas plataformas. Además, en el presente estudio se agregó el 

modelo de aceptación tecnológica de Davis (1986) para profundizar sobre el nivel de 

adopción que tiene el consumidor, desde la perspectiva de las investigaciones de la movilidad 

colaborativa no existe muchas investigaciones que reúnan aspectos de el VAM y el TAM.  

 

De acuerdo con Li et al. (2019) existe una necesidad por diseñar una teoría unificada 

y específica para determinar los fundamentos de las actividades de la economía colaborativa. 

Se espera que esta investigación pueda aportar conocimiento para el desarrollo de esa teoría. 

Ahora, con respecto a las investigaciones de la economía colaborativa, la literatura está 

dominada por Airbnb (Yi et al., 2020; Kwok y Xie, 2019; Dogru et al., 2020; Wang y Jeong, 

2018). En cambio, las investigaciones de Uber, Lyft o Didi en el contexto del 

comportamiento del consumidor son escasas y esta investigación representa un avance 

significativo para el desarrollo de nuevas investigaciones de este ámbito. 

 

Otro factor que es importante destacar es que el presente estudio se desarrolló en un 

contexto de pandemia y en una economía fragmentada en lo social, cultural y político. En 

donde el país, está dentro de una economía emergente y que está tratando de reducir la brecha 

digital entre sus habitantes. Para finalizar con esta sección, se diseñó un instrumento de 

medición con ítems adaptados de otras investigaciones y traducido del inglés al español (la 

procedencia de cada ítem esta descrito en el capítulo 4), esto con el fin de poder crear una 

escala dedicada al comportamiento del consumidor de la movilidad colaborativa. 

 

6.5 Limitaciones 

A pesar de la planificación de la investigación, se presentaron algunas complicaciones 

lograron frustrar o demorar el progreso de esta. Estas adversidades están más ligadas a los 
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aspectos metodológicos de la investigación como la aplicación de encuestas y la recopilación 

de datos del modelo propuesto. A continuación, se presentan más a fondo las limitantes y las 

partes más débiles de la investigación. 

 

La principal limitante que afecto el desarrollo de la investigación fue la pandemia 

provocada por el virus SARS-CoV-2 a inicios de marzo 2020, el brote de la epidemia creó 

una alarma sanitaria y obligo a todos los ciudadanos a estar en cuarentena en sus casas debido 

a la propagación del virus. Esto generó una gran preocupación e incertidumbre sobre los 

efectos que podría tener en el sector de la movilidad colaborativa debido al paro de 

actividades que tuvieron al principio. 

 

Sin embargo, a mediados de año 2020, Uber y las demás empresas de la movilidad 

colaborativa empezaron a crear estrategias para combatir y reducir las infecciones al 

momento de ofrecer transporte. Estas estrategias de combate fueron: el uso de cubrebocas 

obligatorios, sana distancia y plásticos que separan el espacio del conductor con el pasajero, 

gel antibacterial antes de abordar la unidad. Hoy en día, estas plataformas digitales han 

regresado a sus actividades habituales. 

 

Por otra parte, la aplicación de encuestas también fue afectada por la pandemia. Al 

principio se complicó la recolección de datos debido a que la gente no estaba de ánimos para 

contestar una encuesta, por lo que se requirió los servicios de una casa encuestadora para 

incrementar y mejorar la calidad de los datos. Además, al no encontrar una base datos de los 

consumidores de Uber, se tuvo que buscar entre datos de la Asociación de internet MX y el 

INEGI para encontrar el rango de edades de los consumidores que más usan internet en la 

ciudad de Aguascalientes, Aguascalientes.  

 

Otra limitante fueron los recursos económicos, originalmente la investigación se 

enfocaría en una comparativa entre la ciudad de Aguascalientes, Aguascalientes con la ciudad 

de Tampico, Tamaulipas. Sin embargo, resultaría ser un muy costoso, por lo que se terminó 

haciendo en la ciudad de Aguascalientes, debido a que contaba con una gran variedad de 

plataformas de la movilidad colaborativa ya establecidas. Para finalizar, se planeaba 
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incorporar variables como la confianza y la imagen percibida para enriquecer el modelo, no 

obstante, para cumplir con la tesis doctoral en tiempo y forma, se decidió no agregarlos. 

 

6.6 Futuras líneas de investigación 

El propósito de este estudio es que futuros investigadores puedan continuar indagando 

sobre las percepciones que involucran el comportamiento del consumidor en diferentes tipos 

de plataformas digitales. Del mismo modo, se alienta al investigador a replicar sus hallazgos 

con los presentados en este estudio para comprobar la funcionalidad del modelo teórico. 

 

Primeramente, se considera esencial realizar investigaciones con diferentes tipos de 

individuos, por ejemplo, se podría usar el modelo en persona que nunca han usado las 

aplicaciones de la movilidad colaborativa, con el fin de obtener otra perspectiva y observar 

si se obtienen los mismos resultados. Las personas que no estén muy familiarizadas con las 

plataformas igual no perciben de la misma manera el riesgo, beneficio ni la aceptación 

tecnológica como los consumidores que ya están experimentados con las aplicaciones. 

 

 Asimismo, se podría probar el modelo con distintas generaciones, por ejemplo, hacer 

una comparativa entre la generación X, Y y Z, para así descubrir que motivaciones o 

limitaciones cada generación. Otra recomendación seria incorporar otras variables del 

comportamiento del consumidor al modelo teórico, por ejemplo, usar variables como 

confianza, imagen de la empresa, actitud o satisfacción podrían mejorar la interpretación del 

modelo, y de la misma forma se podría usar las variables del modelo de la aceptación 

tecnológica 2 y 3 para comparar resultados y analizar qué modelo contribuye mejor en la 

investigación.  

 

Aunque el sector utilizado fue la movilidad colaborativa, se cree que el modelo se 

puede aplicar a diferentes sectores de la economía colaborativa como el alojamiento 

colaborativo (ej. Airbnb), la financiación colectiva o crowdfunding (ej. Kickstarter) u otras 

plataformas digitales que esté operando bajo los fundamentos de la economía colaborativa y, 
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para terminar, se recomienda aplicar el modelo teórico en diferentes países de Latinoamérica 

para examinar y comparar los resultados con el presente estudio. 
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ANEXO A: Instrumento de medición 
Primer bloque - Datos generales del consumidor 

Instrucciones: Conteste una de las opciones de cada pregunta, marcando con una “X” en el cuadrado “ ”. Realice con 

la mayor veracidad posible y por favor no omita ninguna pregunta. 

P01. Género: 

  

 

 1)Mujer  2) Hombre  

 

 

 

3)LGBT+  

  

 

P02. Edad: 

   

 

 1) Menos de 19 2) 20 – 24 3) 25 – 29  

 4) 30 – 34 5) 35 – 39 6) 40 – 44  

 7) 45 – 49 8) 50 – 54 9) 55 – 59  

 10) Más de 60    

P03. Estado Marital     

 1)Soltero (a) 2) Casado (a) 3)Unión Libre  

 4) Viudo (a) 5) Divorciado(a)   

P04. Indique su nivel de estudio 

  

 

 1) Primaria  2) Secundaria  3) Preparatoria   

 

4) Licenciatura  5) Posgrado  6) No estudio   

P05. Ocupación 

  

 

 

1) Asalariado  2) Independiente/freelance   

 

3) Económicamente inactivo  4) Estudiante  

 

 

P06. ¿Con qué frecuencia ha utilizado aplicaciones como Uber al mes? 

 

 

 1) De una a cuatro veces  2) De cinco a ocho veces   3) De nueve a doce veces   

 

4) Mas de trece veces  4) Nunca lo he usado  

 

 

P07. ¿De las siguientes aplicaciones similares a Uber, indique cuál ha usado usted? 

 

 

 

1) Didi  2) Bolt  3) Lyft   

 

4) Blablacar  5) Cabify  6) inDriver   

 

7) Desconozco  8)Otro: ____ 

 

 

P8.  La cantidad que he gastado al mes en esta aplicación es: 

 

 

 1) Menos de 500 pesos al mes  2) 501 a 1,500 pesos al mes  

 

 

 

3) 1,501 a 2,500 pesos al mes  4) Más de 2,501 pesos al mes    

Elaboración Propia 

Segundo bloque – Riesgo percibido 
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Instrucciones: Conteste una de las opciones de cada pregunta de la escala numérica. Las respuestas están clasificadas: 

Totalmente en desacuerdo (1), Medio en desacuerdo (2), Neutral (3), Medio de acuerdo (4) y Totalmente de acuerdo (5). 

Realice con la mayor veracidad posible y por favor no omita ninguna pregunta. 

Indicador  Riesgo Financiero 

Al usar los servicios de Uber, Me preocupa… 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Medio en 

desacuerdo 
Neutral 

Medio 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

RFINA1 …que sea una mala inversión. 1 2 3 4 5 

RFINA2 …que el servicio cueste más caro que usar taxis 

tradicionales. 
1 2 3 4 5 

RFINA3 ...recibir un servicio inferior en comparación con el 

costo. 
1 2 3 4 5 

RFINA4 … que el método de pago no sea seguro. 1 2 3 4 5 

RFINA5 … quedar expuesto ante un fraude y sufrir una pérdida 

monetaria. 
1 2 3 4 5 

Indicador Riesgo de desempeño 

Al usar la aplicación de Uber, Me preocupa… 
     

RDES1 …que los sistemas de seguridad no sean lo 

suficientemente fuertes para proteger mi cuenta. 
1 2 3 4 5 

RDES2 ...la posibilidad de que no funcione correctamente y 

generé problemas con mi trayecto. 
1 2 3 4 5 

RDES3 …que no funcione adecuadamente y procese los pagos 

de forma incorrecta. 
1 2 3 4 5 

RDES4 … que cualquier queja sobre el servicio no sea atendida 

con prontitud. 
1 2 3 4 5 

RDES5 … que no me proporcione la información correcta con 

respecto al conductor o con el carro. 
1 2 3 4 5 

Indicador Riesgo de psicológico 

La idea de solicitar un Uber… 
     

RPSI1 …me hace sentir psicológicamente inseguro. 1 2 3 4 5 

RPSI2 …me da una sensación de ansiedad no deseada. 1 2 3 4 5 

RPSI3 … me provoca una tensión innecesaria. 1 2 3 4 5 

RPSI4 …me preocupa porque me puedo volver adicto a usarlo. 1 2 3 4 5 

RPSI5 Podría frustrarme si no estoy satisfecho con la calidad 

del servicio de Uber. 
1 2 3 4 5 

Indicador Riesgo de tiempo 

La aplicación Uber puede… 
     

RTIEM1 …hacerme perder tiempo al solicitar un transporte. 1 2 3 4 5 

RTIEM2 …hacerme perder tiempo por tener que aprender a 

configurarla. 
1 2 3 4 5 

RTIEM3 … crearme más presiones de tiempo de las que necesito. 1 2 3 4 5 

RTIEM4 Me preocupa que las habilidades de conducción del 

chofer de Uber, me hagan perder tiempo de trayecto. 
1 2 3 4 5 

Indicador Riesgo físico 

Me preocupa que.. 
     

RFICO1 …el conductor de Uber vaya a cometer un delito. 1 2 3 4 5 

RFICO2 …usar Uber aumente mis posibilidades de ser objeto de 

acoso o agresión sexuales. 
1 2 3 4 5 

RFICO3 … usar Uber aumente el riesgo de accidentes durante el 

viaje. 
1 2 3 4 5 

RFICO4 …usar Uber aumente mis posibilidades de sufrir riesgos 

de salud. 
1 2 3 4 5 

RFICO5 …el transporte de Uber no esté desinfectado 

adecuadamente. 
1 2 3 4 5 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tercer bloque – Beneficio percibido 
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P. Seleccione si está de acuerdo o desacuerdo con respecto a la opción que más se acerque a su experiencia con la aplicación 

de Uber y el beneficio que percibe al momento de usar esta aplicación. La escala está compuesta como 1: como totalmente 

en desacuerdo y con el 5 como totalmente de acuerdo. 

 

 

Indicador Beneficio Hedónico  

Siento que los viajes en Uber… 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

desacuerdo Neutral Acuerdo 
Totalmente 

de acuerdo 

BHEDO1 … son emocionantes. 1 2 3 4 5 

BHEDO2 … son divertidos. 1 2 3 4 5 

BHEDO3 … son interesantes. 1 2 3 4 5 

BHEDO4 … son agradables. 1 2 3 4 5 

BHEDO5 … hacen fluir el tiempo más rápido. 1 2 3 4 5 

Indicador Beneficio Económico 

Con Uber, siento que… 
     

BEC1 …puedo ahorrar dinero si viajo con ellos. 1 2 3 4 5 

BEC2 … puede ayudarme a bajar mis gastos de transporte 1 2 3 4 5 

BEC3 …viajar sea más accesible. 1 2 3 4 5 

BEC4 … obtengo mejores precios con ellos que con los taxis 

tradicionales. 
1 2 3 4 5 

BEC5 …el precio que pague fue el pactado. 1 2 3 4 5 

Indicador Beneficios de Conveniencia 

Siento que usar Uber… 
     

BCON1 … me puede ahorrar tiempo y esfuerzo. 1 2 3 4 5 

BCON2 … es una forma fácil de trasladarse a otras 

ubicaciones. 
1 2 3 4 5 

BCON3 … hace más fácil el traslado, el conductor elige las 

rutas convenientes. 
1 2 3 4 5 

BCON4 … puede ahorrarme el esfuerzo de salir a tomar un 

taxi. 
1 2 3 4 5 

BCON5 Sé que hay mejores ofertas en línea, pero prefiero la 

comodidad y la experiencia de primera mano de Uber. 
1 2 3 4 5 

Indicador Beneficio Social 

Considero que Uber… 
     

BSOC1 …me permite obtener información privilegiada sobre 

las atracciones locales. 
1 2 3 4 5 

BSOC2 … me permite desarrollar relaciones sociales. 1 2 3 4 5 

BSOC3 … me hace que disfrute socializar con otros usuarios. 1 2 3 4 5 

BSOC4 … es una experiencia de socialización cuando viaje con 

amigos. 
1 2 3 4 5 

BSOC5 ...es socialmente aceptable, mis amigos lo prefieren a 

comparación de los taxis 
1 2 3 4 5 

Elaboración propia 

 

Cuarto bloque – Aceptación tecnológica 

P. Seleccione si está de acuerdo o desacuerdo con respecto a la opción que más se acerque a su experiencia con la aplicación 

de Uber y el nivel tecnológico que usted tiene al momento de usar esta aplicación. La escala está compuesta como 1: como 

totalmente en desacuerdo y con el 5 como totalmente de acuerdo. 

 

Indicador Facilidad de uso percibida 

Considero que la aplicación Uber…. 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Medio en 

desacuerdo 
Neutral 

Medio 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

FDUP1 … es fácil que haga lo que quiero que haga.  

 
1 2 3 4 5 

FDUP2 … es clara y comprensible para interactuar. 1 2 3 4 5 

FDUP3 …es flexible para interactuar.  1 2 3 4 5 

FDUP4 … no requiere mucho esfuerzo mental su uso. 1 2 3 4 5 

FDUP5 Considero que será fácil convertirme en experto en el 

uso de la aplicación de Uber.  
1 2 3 4 5 
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Indicador Utilidad percibida 

Considero que la aplicación de Uber… 

     

UP1 …es eficaz para encontrar un transporte adecuado 

donde transportarme. 
1 2 3 4 5 

UP2 …me facilita la búsqueda de transporte. 1 2 3 4 5 

UP3 … es útil para atender mi solicitud de transporte. 1 2 3 4 5 

UP4 … me permite conseguir transporte más rápido. 1 2 3 4 5 

UP5 … ofrece las promociones personalizadas que necesito. 1 2 3 4 5 

Elaboración propia 

 

Quinto bloque - Intención de compra 

P. Seleccione si está de acuerdo o desacuerdo con respecto a la opción que más se acerque a su experiencia con la aplicación 

de Uber y su intención de solicitar un transporte con ellos. La escala está compuesta como 1: como totalmente en 

desacuerdo y con el 5 como totalmente de acuerdo. 

Indicador Intención de compra 

Considero que…. 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Medio en 

desacuerdo 
Neutral 

Medio 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

IDC1 …las probabilidades de solicitar un transporte de Uber 

son altas. 
1 2 3 4 5 

IDC2 …probablemente voy a recomendar la aplicación de 

Uber a mis compañeros y familiares. 
1 2 3 4 5 

IDC3 ….las probabilidades de pedir un transporte en Uber a 

corto plazo son altas. 
1 2 3 4 5 

IDC4 …las probabilidades de pedir un transporte en Uber a 

largo plazo son altas. 
1 2 3 4 5 

IDC5 …que puedo mencionar aspectos positivos ante mis 

amigos y familiares sobre los servicios de Uber. 
1 2 3 4 5 

IDC6 Después de utilizar el transporte Uber, volvería a 

requerir de sus servicios. 
1 2 3 4 5 

IDC7 Si tuvieras que usar una aplicación para transportarme, 

utilizaría Uber como primera opción. 
1 2 3 4 5 

Elaboración propia 
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