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Introducción
El objetivo del presente 

estudio es conocer la 

existencia de distintos 

perfiles de consumidores 

universitarios en función 

de la percepción con 

respecto al comercio 

electrónico, conocido 

como e-commerce. El 

estudio cobra alta 

relevancia debido a que el 

mercado del comercio 

electrónico crece con la 

participación de más 

usuarios. El 71% de 

usuarios mexicanos de 

internet han comprado 

bienes o servicios 

(Asociación de Internet 

MX, 2019)



Revisión bibliográfica

Cambio radical 
en el día a día de 
los empresarios, 
trabajadores y 
usuarios finales 
(Laroche, 2010).

Comercialización 
por internet

Niveles de 
riesgo 

(Flavián y 
Guinalíu, 

2007)

Incertidumbre en la compra 
(McCole, Ramsery y Williams, 

2010)

Ansiedad y 
miedo 

(Sánchez y 
Montoya, 

2015)

Reputación y la 
historia de la 

compañía puede 
aminorarlo

Accesibilidad

Incertidumbre a la 
normativa

Problemas 
logísticos

Reputación 
del vendedor

Riesgo 
percibido 

(Schiffman y 
Kanuk, 2010; 

Blanco y 
Guinalíu, 

2007)

Funcional

Temporal

Social

Psicológico

Financiero

Físico

Privación de 
datos

Riesgos en la 
transacción

Diferencia entre comprador y 
recomprador

Existe una controversia en conocer 
por qué algunos consumidores 

adoptan con mayor facilidad los 
mecanismos digitales de la compra 

y por qué otros no
Comunicación 

abierta y directa 
con el target

Canal de venta



Revisión bibliográfica: 
modelo de riesgo percibido

Riesgo percibido 
(Schiffman y 
Kanuk, 2010; 

Blanco y 
Guinalíu, 2007)

Físico
El consumidor percibe que la 

marca o el producto representan 
una amenaza para su salud

Funcional
Temor a que tanto el producto 

como la marca o el punto de 
venta no operen

No alcanzar los beneficios 
prometidos

Psicológico

Es la sensación de disgusto del 
consumidor consigo por no haber 

elegido un producto o marca 
mejor. 

Financiero
El consumidor pone en duda el 
costo-beneficio de los producto

Teme a que la cantidad de dinero 
se pierda si el producto no 

funciona de manera adecuada

Social 

El consumidor teme que su 
círculo social (p.e. amigos, 

familia) piensen que no ha hecho 
una compra y se ve juzgado.

Temporal
Pérdida de tiempo al buscar un 
producto y que el producto no 

cumpla con las expectativas

Tiempo de espera para recibir el 
pedido

Localización del envío del 
producto

Retraso en la distribución

Se ha destacado la 

importancia de la 

confianza como 

ingrediente clave en las 

relaciones sociales y 

económicas; y actúa como 

uno de los factores más 

determinantes del 

desempeño dentro de una 

organización



Revisión bibliográfica: 
confianza

Confianza
Deposita el comprador en 

el vendedor en línea

Conductual

Creencia por la cual una 
parte está dispuesta a 

depender de otra de forma 
que el interés a largo plazo 

será cubierto. 

Cognitiva
El deseo de una parte de 

ser vulnerable a las 
acciones de otra

Creencias

Integridad

Benevolencia

Competencia

Credibilidad

Los beneficios de la 

confianza de los 

consumidores son numerosos 

e invaluables, desde la 

satisfacción de quien confía, 

hasta una percepción positiva 

de la parte en quien se 

confía, fomenta las 

relaciones de intercambio a 

corto y largo plazo y 

contribuye a la colaboración 

entre las partes (Sanz, Ruiz y 

Pérez, 2009).



Metodología

Cuantitativo

Transversal Entre agosto y diciembre del 2018

Exploratorio

Conocer la existencia de distintos perfiles de 
consumidores universitarios en función de la 

percepción con respecto al comercio electrónico, 
conocido como e-commerce. 

Unidad de 
análisis: 

población de 4089 
universitarios 

potosinos

Muestreo 
probabilístico

Distribución de 
un cuestionario 
físico (25 ítems)

354 alumnos de 
IES

5 principales IES
COARA, TECMH, UM, 

UICSLP y ENENM 

2 secciones

Preguntas descriptivas 
sociodemográfica y hábitos de 

consumo

Cuestionario sobre 
actitudes hacia la 

compra en 
ninternet

95% de confianza 
y 5% de error

Considera un 

cuestionario de 

actitudes hacia la 

compra en internet 

que se adaptó del 

cuestionario de Pérez 

(2011) en donde se 

retomaron 15 ítems 

principales con una 

escala de Likert de 4 

respuestas donde; 4 

es muy de acuerdo, 3 

de acuerdo, 2 en 

desacuerdo y 1 muy 

en desacuerdo. La 

unidad de análisis fue 

la población de 

universitarios del 

altiplano potosino.



Metodología

Perfil de los encuestados 

Hombres 61.3%

Estudian en ITM 39.8%

Edad entre 

20 a 23 años 

(68.9%)

Hábitos

Compran bienes y servicios 
por internet (63.6%)

Afirman comprar una vez 
cada 6 meses (40.7%)

Redes sociales (28.8%)
Gastan en promedio entre 

$800.00 a $1100.00 (32.8%)



Metodología

Análisis 
componentes 
principales

Análisis factorial 
exploratorio

Análisis factorial 
confirmatorio

Los ítems que presentaron 

puntuaciones menores a 0.4 dentro de 

las comunalidades fueron descartados 

por considerarse menos confiables 

debido a que no presentan una cantidad 

de varianza común. 
3 componentes principales

El análisis no extrajo 

un único factor y que 

el factor dominante no 

acumula la mayoría de 

la covarianza de los 

ítems solo el 23.15% 

de la varianza total de 

la muestra

Los factores tuvieron 

ítems con 

correlaciones 

superiores a .40 para 

ser interpretados y al 

menos 4 ítems por 

cada factor

3 factores

(46.72%)

Se eliminó un factor 

que solo contiene 2 

ítems

2 factores

Índices de ajuste:

chi-cuadrado=45.424 

(p=0.000); 

grados de libertad=40; 

chi-cuadrado/grados 

de libertad= 1.136; 

CFI=0.996, IFI=0.996, 

NFI=0.965 y 

RMSEA= 0.20. 

Criterios 

aceptables



Metodología
Factor Definición del ítem

AFE AFC

Peso % explicado
% 

acumulado
Estimate V.M.E F.C. 𝛼

Temor a 

ser 

estafado

Siento temor a hacer una transferencia económica on-line para comprar algún artículo 

o pagar algún servicio.
0.829

23.152 23.152

1.000

0.629 0.984 0.858

Considero que es peligroso usar una tarjeta bancaria para comprar a través de 

Internet.
0.698 0.592

Tengo temor de realizar un pago virtual y luego no recibir el producto o servicio 

ofrecido.
0.688 0.764

Considero que es riesgoso realizar una transferencia económica on-line para comprar 

algo a través de Internet.
0.748 0.656

Siento temor a ser estafado por una página web falsa o clonada al momento de 

comprar a través de Internet.
0.735 0.883

Beneficio 

percibido

Al comprar a través de Internet tengo acceso a más beneficios, como descuentos, 

promociones, sorteos, etc.
0.642

18.128 41.280

1.000

0.693 0.982 0.775

Comprar a través de Internet me resulta más cómodo que hacerlo yendo hasta una 

tienda, agencia u oficina.
0.669 0.936

Considero que las compras de intangibles a través de Internet son seguras. 0.512 0.672

Considero que si compro a través de Internet ahorraré tiempo. 0.482 0.665

Es mejor comprar a través de Internet, porque así no me expongo a los riesgos que 

implica manejar efectivo.
0.641 0.966

Creo que las compras que se hacen a través de Internet son eficientes. 0.614 0.676

F3

Considero que los bancos brindan suficiente seguridad en las transferencias 

económicas virtuales para realizar compras on-line.
0.450

5.443 46.723
El desarrollo de nuevas tecnologías de seguridad para transacciones económicas 

virtuales, me da la confianza de comprar en línea.
0.807



Resultados

Análisis por 
conglomerados

Jerárquico

Dendograma 2 a 3 agrupaciones

Puntuaciones de los 
coeficientes

K-medias

Anova

Función de la 
representatividad se 

eligieron 3 
agrupaciones 

Factores fueron 
representativos en un 95

Estadístico F
La mayor variación 

entre conglomerados es 
el temor a ser estafado. 



Resultados

Negativos del e-commerce
Presentan menor probabilidad de sentir temor de ser estafado si realiza

alguna compra en línea.

1. No temen en realizar una transferencia para comprar algún producto

2. Ni consideran peligroso usar las tarjetas bancarias o realizar pagos

virtuales y luego no recibir el producto ofrecido.

3. No son propenso a sentir temor por la estafa de páginas web falsas o

clonadas pero no encuentran un beneficio percibido como descuentos,

promociones, sorteos, tampoco la comodidad de la compra que el

traslado al punto de venta.

4. Posiblemente no consideren un ahorro en tiempo ni un riego al manejar

efectivo.

5. Los bienes que mayormente compran son ropa (64.1%) y solo el 23.4%

compra viajes.

6. La frecuencia de las compras por internet es de una vez cada 6 meses

(42.2%)

7. Gastan un promedio de $400 a $700 pesos mexicanos en cada compra

en línea que realizan (32.3%).

Este grupo de consumidores ocupa el 18.07% del total de la muestra. La

edad de este grupo de consumidores oscila entre los 20 a 23 años (65.6%),

mayormente hombre (78.1%).



Resultados
Pueden considerar sentirse mayormente atemorizados a la idea de ser

estafados en las compras en línea de entre los 3 conglomerados.

1. Teme realizar pagos virtuales y no recibir el producto, ven peligroso usar

la tarjeta y ser estafados por una página web falsa o clonada; y perciben

poco beneficio como; descuentos, promociones, sorteos, conveniencia en

tiempo y lugar de compra.

2. A pesar de comprar ambos tipos de productos (62%), consumen bienes

(27.6%) principalmente ropa (64.1%) y servicios (10.4%) en una segunda

opción, principalmente viajes (28.1%).

3. Compran una vez cada 6 meses (45.8%).

4. Están de acuerdo en comprar a través de internet para evitar recoger

productos, realizar filas de pagos, entre otras (55.7%).

5. Consideran que comprar por internet da la posibilidad de disponibilidad

de hora y lugar (52.6%).

6. Presentan una paridad entre el gasto, mientras que el 32.3% gasta

alrededor de $400 a $700 pesos, el 31.3% gasta entre $800 a $1100 pesos.

Estos consumidores agrupan el conjunto más grande debido a que concentra

el 54.23% de la muestra de consumidores. Es el segmento que concentra una

mayor paridad entre mujeres (47.4%) y hombres (52.6%).Rangos de edad

predominantes entre 20 a 23 años (70.8%).

Temerosos del e-commerce.



Resultados

Consideran que las compras en línea son seguras, se ahorran tiempo, mayor

comodidad, menor riesgo de manejar efectivo, compras más eficientes, así

como descuentos, promociones y sorteos.

1. presentan menor temor a ser estafados de entre los 3 conglomerados.

2. no consideran un riesgo al usar la tarjeta bancaria, ni realizar

transferencias para comprar en línea, tampoco sienten temor a ser

estafados por páginas web clonadas o falsas.

3. Compran tanto bienes como servicios (69.4%), especialmente ropa

(51%).

4. compra con mayor frecuencia debido a que compran una vez cada 2

meses (33.7%)

5. Gasta menos en sus compras debido a que destina entre $400 y $700

pesos mexicanos en cada compra (34.7%).

6. Están de acuerdo en considerar suficientes las medidas de seguridad en

los bancos ante transferencias electrónicas en compras en línea (60.2%).

Este conjunto de consumidores agrupa el 27.68% del total de la muestra. Son

universitarios entre 20 a 23 años (67.3%), en su mayoría hombres (67.3%).

intrépidos del e-commerce



Anexos
Cuestionario actitudes hacia e-commerce

Siento temor a hacer una transferencia económica on-line para comprar algún artículo o pagar algún servicio.

Considero que es peligroso usar una tarjeta bancaria para comprar a través de Internet.

Tengo temor de realizar un pago virtual y luego no recibir el producto o servicio ofrecido.

Considero que es riesgoso realizar una transferencia económica on-line para comprar algo a través de Internet.

Siento temor a ser estafado por una página web falsa o clonada al momento de comprar a través de Internet.

Al comprar a través de Internet tengo acceso a más beneficios, como descuentos, promociones, sorteos, etc.

Comprar a través de Internet me resulta más cómodo que hacerlo yendo hasta una tienda, agencia u oficina.

Considero que las compras de intangibles a través de Internet son seguras.

Considero que si compro a través de Internet ahorraré tiempo.

Es mejor comprar a través de Internet, porque así no me expongo a los riesgos que implica manejar efectivo.

Creo que las compras que se hacen a través de Internet son eficientes.

Considero que los bancos brindan suficiente seguridad en las transferencias económicas virtuales para realizar compras on-line.

El desarrollo de nuevas tecnologías de seguridad para transacciones económicas virtuales, me da la confianza de comprar en línea.



Conclusiones

Los miembros del conglomerado intrépidos del e-commerce muestran una disposición positiva a la percepción

de beneficio de las compras en línea pero temen ser estafados. En contraparte, los negativos no parecen temer a

la estafa pero no perciben beneficios en las compras en línea. Este resultado confirma lo expuesto por Pérez

(2011) para asumir que, el punto de venta en línea, así como la decisión de compra distinto a lo tradicional, los

universitarios realizaran evaluaciones sobre los riesgos y beneficios como implicaciones en las compras en línea.

También se puntualiza que, si bien se reconocen los beneficios en algunos segmentos, la percepción de riesgo,

concretamente el temor a ser estafado sigue siendo una brecha en la adopción del canal de compra en línea para

el caso de los estudiantes analizados.

Las limitaciones del presente estudio radica en el tamaño de la muestra y el diseño del estudio imposibilitan la

generalización de los resultados discutidos. Es de suma relevancia considerar aplicar el cuestionario en otros

contextos y sujetos de estudio, así como realizar diseños de estudio del tipo causal o predictivo en muestras de

longitudinales para nuevas líneas de investigación.
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