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RESUMEN 
Este estudio cuantitativo de enfoque 
correlacional analiza la relación entre la 
confianza en la marca y la intención de 
compra en consumidores de comercio 
electrónico, controlando variables como 
percepción de riesgo y experiencia previa, 
mediante una encuesta transversal 
aplicada a una muestra de n = 847 
consumidores adultos (18-65 años) de 
países con alta penetración digital 
(España, México, Colombia, Argentina), 
con al menos seis meses de experiencia 
en compras online. Los resultados revelan 
una asociación significativa y positiva 
entre confianza en la marca (M = 3.87, DE 
= 0.92) e intención de compra (M = 3.68, 
DE = 1.05), explicando el 52% de la 
varianza en este último constructo (R² 
ajustado = 0.52, p p p  0.85) confirman la 
robustez de los constructos. Los hallazgos 
subrayan que la confianza en la marca, 
especialmente su dimensión de 
confiabilidad, es un predictor clave en la 
intención de compra online, aunque su 
impacto varía según el nivel de 
experiencia y percepción de riesgo, lo que 
implica la necesidad de estrategias 
segmentadas para fortalecer la fidelización 
en entornos digitales. 

Palabras clave: confianza en la 
marca, intención de compra, comercio 
electrónico, percepción de riesgo, 
experiencia del consumidor 

ABSTRACT 
This quantitative correlational study 
examines the relationship between brand 
trust and purchase intention among 
e-commerce consumers, controlling for 

perceived risk and prior experience, 
through a cross-sectional survey of n = 
847 adult consumers (18-65 years) from 
high digital penetration markets (Spain, 
Mexico, Colombia, Argentina) with at least 
six months of online shopping experience. 
Results show a significant positive 
association between brand trust (M = 3.87, 
SD = 0.92) and purchase intention (M = 
3.68, SD = 1.05), explaining 52% of the 
variance in the latter (Adjusted R² = 0.52, 
p p p  0.85) confirm construct robustness. 
Findings highlight that brand trust, 
especially its reliability dimension, is a key 
predictor of online purchase intention, 
though its impact varies by experience 
level and risk perception, implying the 
need for segmented strategies to enhance 
consumer loyalty in digital environments. 

Keywords: brand trust, purchase 
intention, e-commerce, perceived risk, 
consumer experience 
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INTRODUCCIÓN 
En las últimas décadas, el comercio 
electrónico ha experimentado una 
transformación radical, consolidándose 
como el paradigma dominante en la 
distribución de bienes y servicios a nivel 
global. Según estimaciones recientes, el 
volumen de transacciones digitales supera 
el 15% del comercio minorista mundial, 
con proyecciones que anticipan un 
crecimiento exponencial en los próximos 
ejercicios (UNCTAD, 2023). Este 
fenómeno no solo redefine los modelos de 
negocio tradicionales, sino que también 
introduce complejidades inéditas en la 
dinámica relacional entre marcas y 
consumidores, donde la confianza en la 
marca emerge como el pilar fundamental 
para la materialización de la intención de 
compra en entornos virtuales. La 
naturaleza intangible de las interacciones 
digitales, la asimetría informacional 
inherente a los mercados electrónicos y la 
exposición a riesgos percibidos 
—financieros, de privacidad y 
funcionales— configuran un escenario 
donde la construcción de vínculos 
basados en la credibilidad y la seguridad 
se convierte en un imperativo estratégico 
para las organizaciones. 

El estudio de esta relación 
adquiere particular relevancia cuando se 
considera que el comercio electrónico no 
opera en un vacío teórico, sino que se 
sustenta en principios del marketing 
relacional y la teoría del compromiso, 
desarrollados inicialmente para contextos 
tradicionales (Morgan y Hunt, 1994). Sin 
embargo, la adaptación de estos marcos a 
entornos digitales exige una revisión 
crítica de sus supuestos, especialmente 
en lo concerniente a cómo la confianza 
en la marca —entendida como un 
constructo multidimensional que integra la 
confiabilidad percibida, la integridad 
percibida y la competencia percibida 
(Chaudhuri y Holbrook, 2001)— influye en 
comportamientos de compra que 
trascienden la transacción puntual. En 
este sentido, la literatura actual presenta 
un vacío significativo: mientras que 
investigaciones previas han explorado la 

confianza en el comercio electrónico 
desde perspectivas genéricas (McKnight y 
Chervany, 2001; Pavlou y Fygenson, 
2006), pocos estudios han desglosado los 
efectos diferenciados de sus dimensiones 
constitutivas sobre la intención de 
compra, ni han examinado cómo la 
experiencia previa de compra online 
—operacionalizada a través de la 
frecuencia de uso, la satisfacción 
acumulada y los años de experiencia— 
modera estas relaciones en segmentos 
específicos de consumidores. 

LA REALIDAD PROBLEMÁTICA: UN 
VACÍO EN LA COMPRENSIÓN DE LOS 
DETERMINANTES DE LA INTENCIÓN 
DE COMPRA DIGITAL 
El crecimiento acelerado del comercio 
electrónico ha generado un cuerpo de 
evidencia empírica heterogéneo, donde 
predominan dos enfoques teóricos 
complementarios pero insuficientes por 
separado. Por un lado, la tradición basada 
en la calidad percibida y sus 
consecuencias conductuales (Zeithaml, 
Berry y Parasuraman, 1996) ha 
demostrado que la satisfacción del 
consumidor es un predictor robusto de la 
lealtad, aunque su aplicación en entornos 
digitales choca con la falta de interacción 
humana directa que caracteriza a estas 
plataformas. Por otro lado, los modelos de 
confianza en el comercio electrónico 
(McKnight y Chervany, 2001) han centrado 
su atención en factores contextuales 
—como los mecanismos de reputación o 
las políticas de privacidad—, sin 
profundizar en cómo las dimensiones 
intrínsecas de la confianza en la marca 
(confiabilidad, integridad y competencia) 
interactúan con variables individuales 
como la experiencia previa para configurar 
la disposición a comprar. 

Este vacío se agudiza cuando se 
analizan los resultados contradictorios en 
la literatura. Mientras algunos estudios 
reportan que la confianza en la marca es 
el principal predictor de la intención de 
compra en entornos digitales 
(Sirdeshmukh, Singh y Sabol, 2002), otros 
señalan que su efecto se ve atenuado por 
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la percepción de riesgo, especialmente en 
consumidores con baja experiencia 
(Pavlou y Fygenson, 2006). Esta 
disparidad sugiere que la relación entre 
confianza e intención no es lineal, sino 
que está mediada por factores 
situacionales y cognitivos que aún no han 
sido sistematizados. Además, la mayoría 
de las investigaciones se han centrado en 
muestras homogéneas —como jóvenes 
adultos o usuarios de plataformas 
específicas—, limitando la 
generalizabilidad de los hallazgos a 
poblaciones más diversas. 

En este contexto, surge una 
pregunta central: ¿Cómo operan las 
dimensiones específicas de la confianza 
en la marca (confiabilidad percibida, 
integridad percibida y competencia 
percibida) como predictores de la 
intención de compra en el comercio 
electrónico, y en qué medida la 
experiencia previa de compra online 
modula esta relación? La respuesta a este 
interrogante no solo aportaría claridad 
teórica, sino que también tendría 
implicaciones prácticas críticas para el 
diseño de estrategias de marketing digital 
orientadas a segmentos con distintos 
niveles de madurez en su interacción con 
entornos virtuales. 

JUSTIFICACIÓN TEÓRICA, 
METODOLÓGICA y PRÁCTICA DEL 
ESTUDIO 
Desde una perspectiva teórica, este 
estudio contribuye a la literatura de 
marketing y comportamiento del 
consumidor al integrar críticamente dos 
corrientes de investigación aparentemente 
desconectadas: la teoría del compromiso y 
la confianza (Morgan y Hunt, 1994) y los 
modelos de intención de compra en 
entornos digitales (Chaudhuri y Holbrook, 
2001). Mientras la primera enfatiza la 
importancia de la confianza como base 
para el compromiso relacional, la segunda 
destaca su papel en la reducción de la 
incertidumbre y el riesgo percibido en 
transacciones virtuales. Al analizar cómo 
las dimensiones de la confianza en la 
marca —confiabilidad, integridad y 

competencia— influyen de manera 
diferenciada en la intención de compra, el 
presente trabajo supera la visión 
unidimensional de la confianza y aporta 
evidencia sobre su estructura interna en 
contextos electrónicos. 

Metodológicamente, el estudio 
adopta un enfoque cuantitativo transversal 
que permite evaluar las relaciones entre 
variables de manera simultánea, 
controlando el efecto de la percepción de 
riesgo —una variable clave en el comercio 
electrónico que ha sido subestimada en 
investigaciones previas. La inclusión de la 
experiencia previa como variable 
moderadora introduce un nivel adicional 
de complejidad analítica, al permitir 
identificar si los efectos de la confianza en 
la marca varían según el grado de 
familiaridad del consumidor con el entorno 
digital. Este diseño responde a la 
necesidad de superar los modelos lineales 
simplistas y adoptar enfoques más 
sofisticados que capturen la dinámica no 
lineal de las decisiones de compra en 
línea. 

En el plano práctico, los 
resultados de esta investigación ofrecerán 
orientaciones concretas para marcas y 
plataformas de comercio electrónico en 
tres dimensiones críticas: 

●​ Diseño de estrategias de 
comunicación: Identificar qué 
dimensiones de la confianza 
(confiabilidad, integridad o 
competencia) generan mayor 
impacto en la intención de compra 
permitirá a las organizaciones 
asignar recursos de manera óptima 
en campañas de branding digital. 

●​ Gestión de la percepción de 
riesgo: Al comprender cómo la 
experiencia previa modera la 
relación entre confianza e 
intención, las empresas podrán 
implementar mecanismos de 
reducción de riesgo —como 
garantías extendidas o sistemas de 
reputación— adaptados a 
segmentos específicos de 
consumidores. 
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●​ Segmentación de mercados: Los 
hallazgos facilitarán la creación de 
perfiles de consumidores basados 
en su nivel de experiencia digital, 
permitiendo personalizar las 
estrategias de fidelización y 
adquisición. 

Además, en un contexto donde el 
comercio electrónico representa más del 
20% del PIB en economías digitalmente 
avanzadas (OECD, 2022), los resultados 
de este estudio tendrán implicaciones 
directas para políticas públicas orientadas 
a fomentar la confianza en entornos 
digitales, especialmente en sectores como 
la banca en línea, la salud electrónica o el 
comercio de productos de alto valor. 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL: LA 
CONFIANZA EN LA MARCA Y LA 
INTENCIÓN DE COMPRA EN EL 
COMERCIO ELECTRÓNICO 
El análisis de la relación entre la confianza 
en la marca y la intención de compra en el 
comercio electrónico requiere una revisión 
integrada de los marcos teóricos que han 
moldeado el estudio del comportamiento 
del consumidor en entornos digitales. A 
continuación, se articula un estado del arte 
que aborda las dimensiones clave del 
constructo de confianza, sus antecedentes 
y consecuencias, así como los 
mecanismos mediante los cuales la 
experiencia previa y la percepción de 
riesgo interactúan con este proceso. 

LA CONFIANZA EN LA MARCA 
COMO CONSTRUCTO 
MULTIDIMENSIONAL 

La confianza en la marca ha sido 
conceptualizada desde múltiples 
perspectivas, aunque un consenso 
emergente la define como la creencia del 
consumidor en la integridad, confiabilidad 
y competencia de una marca para cumplir 
con sus promesas y actuar de manera 
ética en todas las interacciones 
(Chaudhuri y Holbrook, 2001). Este 
constructo no debe confundirse con la 
confianza en el canal o en la plataforma 
tecnológica, sino que se centra en la 
percepción que el consumidor tiene sobre 

la capacidad y el carácter de la marca 
específica con la que interactúa. 

Chaudhuri y Holbrook (2001) 
proponen un modelo tridimensional de la 
confianza en la marca, donde: 

●​ La confiabilidad percibida se 
refiere a la creencia de que la 
marca cumplirá sus compromisos 
de manera consistente y 
predecible. En el contexto del 
comercio electrónico, esto implica 
la percepción de que la marca 
entregará el producto o servicio en 
el tiempo acordado, con las 
características prometidas y sin 
fallos en la ejecución. 

●​ La integridad percibida alude a la 
honestidad y transparencia de la 
marca, incluyendo su disposición a 
actuar con equidad y evitar 
prácticas engañosas. En entornos 
digitales, esta dimensión adquiere 
especial relevancia debido a la 
opacidad inherente de las 
transacciones virtuales y la 
dificultad para verificar la 
autenticidad de la información. 

●​ La competencia percibida se 
relaciona con la evaluación del 
consumidor sobre la capacidad 
técnica y profesional de la marca 
para ofrecer soluciones superiores. 
En el comercio electrónico, esto 
incluye la percepción de que la 
marca cuenta con los recursos 
tecnológicos, el conocimiento 
especializado y la innovación 
necesarios para satisfacer las 
necesidades del cliente. 

Estas dimensiones no operan de 
manera aislada, sino que se refuerzan 
mutuamente para generar un estado de 
confianza global que, según Chaudhuri y 
Holbrook (2001), actúa como precursor de 
la satisfacción y, en última instancia, de la 
lealtad. Sin embargo, en el comercio 
electrónico, este proceso se ve alterado 
por la ausencia de señales tangibles de 
calidad —como la interacción cara a cara 
o la prueba física del producto—, lo que 
obliga a los consumidores a basar sus 
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juicios en indicadores proxy, como las 
reseñas de otros usuarios, las 
certificaciones de seguridad o la 
coherencia entre el discurso de la marca y 
su desempeño real. 

LA INTENCIÓN DE COMPRA EN 
ENTORNOS DIGITALES: UN 
CONSTRUCTO MULTIFACÉTICO 

La intención de compra ha sido 
tradicionalmente operacionalizada como la 
probabilidad subjetiva de que un 
consumidor realice una transacción en un 
futuro cercano (Fishbein y Ajzen, 1975). 
No obstante, en el contexto del comercio 
electrónico, este constructo requiere una 
ampliación que capture las 
particularidades de los comportamientos 
en entornos digitales. Sirdeshmukh, Singh 
y Sabol (2002) proponen una 
conceptualización trifásica que incluye: 

●​ La probabilidad de recompra: La 
disposición del consumidor a 
adquirir nuevamente productos o 
servicios de la misma marca en 
futuras ocasiones. 

●​ La disposición a recomendar: La 
intención de sugerir la marca a 
otros consumidores, ya sea de 
manera activa (a través de redes 
sociales o reseñas) o pasiva 
(compartiendo experiencias en 
conversaciones informales). 

●​ La intención de explorar nuevos 
productos: La voluntad de probar 
otras categorías de productos o 
servicios ofrecidos por la misma 
marca, lo que refleja un nivel 
avanzado de compromiso y 
confianza. 

Estas dimensiones no solo reflejan 
la intención transaccional, sino también el 
potencial de la marca para generar valor a 
largo plazo a través de la expansión de su 
cartera de productos y la creación de 
comunidades de consumidores leales. En 
el comercio electrónico, donde la 
competencia es feroz y los costos de 
cambio son bajos, la capacidad de una 
marca para fomentar estas tres formas de 
intención se convierte en un diferenciador 

crítico. 

LA PERCEPCIÓN DE RIESGO 
COMO MODERADORA DE LA 
RELACIÓN CONFIANZA-INTENCIÓN 

Uno de los hallazgos más 
consistentes en la literatura sobre 
comercio electrónico es que la confianza 
en la marca no opera en un vacío, sino 
que su efecto sobre la intención de 
compra se ve mediado —y en ocasiones 
atenuado— por la percepción de riesgo. 
McKnight y Chervany (2001) identifican 
tres dimensiones fundamentales del riesgo 
en entornos digitales: 

●​ Riesgo financiero: La 
preocupación por posibles 
pérdidas económicas debido a 
fraudes, cargos no autorizados o 
productos defectuosos. 

●​ Riesgo de privacidad: La 
inquietud por la protección de 
datos personales y la posibilidad 
de que la información sea utilizada 
de manera indebida o compartida 
sin consentimiento. 

●​ Riesgo funcional: La 
incertidumbre sobre el correcto 
funcionamiento del producto o 
servicio adquirido, así como la 
dificultad para resolver problemas 
post-compra en un entorno virtual. 

Estos riesgos no son estáticos, 
sino que varían según el tipo de producto, 
el nivel de experiencia del consumidor y el 
contexto cultural. Por ejemplo, el riesgo 
financiero tiende a ser más salientemente 
percibido en transacciones de alto valor, 
mientras que el riesgo de privacidad 
adquiere mayor relevancia en mercados 
donde la protección de datos es un tema 
sensible (como la Unión Europea). La 
teoría del compromiso-trust (Morgan y 
Hunt, 1994) sugiere que la confianza 
actúa como un mecanismo de reducción 
de riesgo, pero cuando este último es 
elevado —especialmente en 
consumidores con baja experiencia—, su 
efecto puede ser insuficiente para superar 
las barreras psicológicas que inhiben la 
intención de compra. 
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LA EXPERIENCIA PREVIA 
COMO VARIABLE MODERADORA 

La experiencia previa de compra 
online ha sido identificada como uno de 
los factores más influyentes en la 
formación de la confianza y la intención de 
compra en entornos digitales (Pavlou y 
Fygenson, 2006). Sin embargo, su 
operacionalización en la literatura ha sido 
inconsistente, oscilando entre enfoques 
unidimensionales —como el número de 
transacciones realizadas— y 
multidimensionales que incluyen aspectos 
afectivos, cognitivos y conductuales. En 
este estudio, se adopta una perspectiva 
integral que integra: 

●​ Frecuencia de uso: El número de 
veces que el consumidor ha 
realizado compras en línea, lo que 
refleja su exposición repetida al 
entorno digital. 

●​ Satisfacción acumulada: La 
evaluación global que el 
consumidor hace de sus 
experiencias previas, incluyendo 
aspectos como la facilidad de uso, 
la calidad del servicio y la 
resolución de problemas. 

●​ Años de experiencia: El tiempo 
transcurrido desde la primera 
compra online, lo que permite 
capturar efectos de aprendizaje y 
maduración en la relación con el 
canal. 

La teoría de la aprendizaje social 
(Bandura, 1977) sugiere que a medida 
que los consumidores ganan experiencia, 
desarrollan esquemas cognitivos más 
sofisticados para evaluar riesgos y 
oportunidades en entornos digitales. Esto 
implica que, en consumidores con mayor 
experiencia, la confianza en la marca 
podría tener un efecto más fuerte sobre la 
intención de compra, ya que su capacidad 
para procesar información y reducir 
incertidumbre se ve incrementada. En 
cambio, en consumidores novatos, otros 
factores —como las señales de seguridad 
o las garantías— podrían desempeñar un 
papel más relevante. 

INTEGRACIÓN DE LOS MARCO 
TEÓRICOS: UN MODELO 
CONCEPTUAL PARA EL COMERCIO 
ELECTRÓNICO 

La síntesis de los marcos teóricos 
revisados permite esbozar un modelo 
conceptual donde la confianza en la marca 
—operacionalizada a través de sus tres 
dimensiones (confiabilidad, integridad y 
competencia)— ejerce un efecto directo 
sobre la intención de compra, pero este 
efecto está mediado por la percepción de 
riesgo y moderado por la experiencia 
previa. Este modelo se alinea con la 
teoría del compromiso-trust (Morgan y 
Hunt, 1994), que postula que la confianza 
es un precursor del compromiso 
relacional, pero también con los modelos 
de intención conductual (Ajzen, 1991), 
que enfatizan el papel de las actitudes y 
las normas subjetivas en la predicción de 
comportamientos. 

No obstante, el presente estudio 
introduce dos innovaciones teóricas clave: 

1.​ La desagregación de las 
dimensiones de la confianza en 
la marca, para evaluar si su efecto 
sobre la intención de compra varía 
según el tipo de dimensión 
(confiabilidad vs. integridad vs. 
competencia). Esta aproximación 
responde a la crítica de que los 
modelos unidimensionales de 
confianza simplifican en exceso un 
constructo complejo. 

2.​ La incorporación de la 
experiencia previa como variable 
moderadora, no solo como control 
estadístico, sino como elemento 
central del análisis, lo que permite 
explorar cómo los efectos de la 
confianza evolucionan a medida 
que los consumidores maduran en 
su relación con el comercio 
electrónico. 

FORMULACIÓN DE OBJETIVOS e 
HIPÓTESIS DE INVESTIGACIÓN 
Sobre la base del marco teórico 
desarrollado, este estudio persigue los 
siguientes objetivos específicos: 
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1.​ Analizar la relación entre la 
confianza en la marca 
—considerada en sus dimensiones 
de confiabilidad percibida, 
integridad percibida y competencia 
percibida— y la intención de 
compra en consumidores de 
comercio electrónico, controlando 
el efecto de la percepción de 
riesgo. 

2.​ Evaluar si las dimensiones 
específicas de la confianza en la 
marca ejercen efectos 
diferenciados sobre la intención de 
compra, con especial atención a la 
probabilidad de recompra, la 
disposición a recomendar y la 
intención de explorar nuevos 
productos. 

3.​ Determinar el papel moderador de 
la experiencia previa de compra 
online en la relación entre 
confianza en la marca e intención 
de compra, examinando si este 
efecto varía según el nivel de 
frecuencia de uso, satisfacción 
acumulada y años de experiencia. 

Para alcanzar estos objetivos, se 
formulan las siguientes hipótesis, basadas 
en la revisión teórica y en los vacíos 
identificados en la literatura: 

HIPÓTESIS CENTRAL 

H1: Existe una asociación 
significativa y positiva entre la confianza 
en la marca y la intención de compra en 
consumidores de comercio electrónico, 
después de controlar los efectos de la 
percepción de riesgo y la experiencia 
previa. 

Esta hipótesis se sustenta en la 
evidencia previa que respalda la relación 
positiva entre confianza y lealtad 
(Chaudhuri y Holbrook, 2001), así como 
en la idea de que, incluso en entornos 
digitales, la confianza sigue siendo un 
predictor robusto de comportamientos de 
compra (Sirdeshmukh et al., 2002). No 
obstante, se espera que este efecto se 
vea atenuado en consumidores con alta 
percepción de riesgo, especialmente en 

aquellos con baja experiencia. 

HIPÓTESIS DE EFECTOS 
DIFERENCIADOS POR DIMENSIONES 

H2: La dimensión de confiabilidad 
percibida de la marca tendrá un efecto 
más fuerte en la intención de compra que 
las dimensiones de integridad percibida y 
competencia percibida. 

Esta hipótesis se deriva de la 
observación de que, en entornos digitales, 
los consumidores priorizan la consistencia 
y la predictibilidad —aspectos centrales de 
la confiabilidad— sobre la integridad o la 
competencia, especialmente en 
transacciones de bajo riesgo. La 
confiabilidad percibida reduce la 
incertidumbre sobre el desempeño futuro 
de la marca, lo que se traduce en una 
mayor disposición a repetir la compra 
(Zeithaml et al., 1996). En cambio, la 
integridad y la competencia, aunque 
importantes, pueden ser percibidas como 
menos críticas en etapas iniciales de la 
relación marca-consumidor. 

HIPÓTESIS DE MODERACIÓN 
POR EXPERIENCIA PREVIA 

H3: La experiencia previa de 
compra online actuará como moderador 
en la relación entre confianza en la marca 
e intención de compra, de manera que 
consumidores con mayor experiencia 
presenten una asociación más fuerte. 

Esta hipótesis se alinea con la 
teoría del aprendizaje social (Bandura, 
1977) y con hallazgos previos que indican 
que los consumidores con mayor 
experiencia desarrollan mayor capacidad 
para evaluar riesgos y confiar en señales 
abstractas, como la reputación de la 
marca (Pavlou y Fygenson, 2006). Se 
espera que, en consumidores novatos, 
otros factores —como las garantías o los 
mecanismos de reputación— compensen 
la falta de confianza, mientras que en 
consumidores experimentados, la 
confianza en la marca se convierte en el 
predictor dominante de la intención de 
compra. 

Página 7 de 24 



 

La validación de estas hipótesis no 
solo aportará claridad teórica sobre los 
mecanismos mediante los cuales la 
confianza en la marca influye en el 
comportamiento del consumidor en 
entornos digitales, sino que también 
proporcionará insumos prácticos para el 
diseño de estrategias de marketing 
orientadas a maximizar la intención de 
compra en segmentos específicos. En un 
contexto donde el comercio electrónico 
sigue expandiendo su alcance geográfico 
y categorial, entender cómo construir y 
mantener la confianza en la marca se ha 
convertido en un imperativo para la 
sostenibilidad competitiva de las 
organizaciones. 

 
MATERIALES y MÉTODOS 
El presente estudio adopta un enfoque 
cuantitativo con diseño de encuesta 
transversal no experimental, orientado a 
explorar la relación entre la confianza en 
la marca y la intención de compra en el 
contexto del comercio electrónico. Este 
enfoque metodológico se justifica por su 
capacidad para evaluar asociaciones 
estadísticas entre variables latentes en un 
momento específico, sin manipulación 
experimental de los constructos. El 
alcance correlacional permite identificar 
patrones de relación entre los fenómenos 
estudiados —confianza en la marca, 
intención de compra y percepción de 
riesgo—, sin inferir causalidad directa, 
pero sí estableciendo bases para futuras 
investigaciones de tipo causal-explicativo. 

La selección del diseño transversal 
se fundamenta en la naturaleza 
exploratoria y descriptiva de los objetivos 
planteados, donde el interés radica en 
medir simultáneamente múltiples 
dimensiones psicológicas y conductuales 
en una muestra representativa de 
consumidores digitales. Este enfoque es 
coherente con la literatura previa en 
marketing y comportamiento del 
consumidor (e.g., Chaudhuri & Holbrook, 
2001; Gefen et al., 2003), que ha 
demostrado la utilidad de diseños 
transversales para analizar constructos 

complejos como la confianza en marcas 
digitales y su impacto en decisiones de 
compra. 

POBLACIÓN y MUESTRA 
La población objetivo del estudio estuvo 
constituida por consumidores adultos 
—entre 18 y 65 años— residentes en 
países con alto índice de penetración de 
comercio electrónico, tales como España, 
México, Colombia y Argentina. Estos 
mercados fueron seleccionados por su 
representatividad en el contexto 
latinoamericano y europeo, donde el 
comercio electrónico ha experimentado un 
crecimiento exponencial en la última 
década (e.g., Statista, 2022), lo que 
garantiza la relevancia práctica de los 
hallazgos. 

La muestra final quedó conformada 
por n = 847 participantes, seleccionados 
mediante un muestreo probabilístico 
estratificado por cuotas, un 
procedimiento que permite asegurar la 
representación proporcional de subgrupos 
clave dentro de la población objetivo. Este 
método combinó criterios geográficos 
(país de residencia), socioeconómicos 
(nivel de ingresos y ocupación) y de 
comportamiento (frecuencia y antigüedad 
en compras online). La estratificación se 
basó en los siguientes criterios: 

●​ Edad: Distribución equilibrada 
entre grupos de 18-29 años, 30-45 
años y 46-65 años, con un 35% en 
el primer grupo, 40% en el 
segundo y 25% en el tercero, 
reflejando la pirámide poblacional 
de los mercados seleccionados. 

●​ Nivel educativo: Incluyó desde 
participantes con educación 
secundaria hasta posgrado, con un 
20% en cada categoría 
(secundaria, técnica, universitaria y 
posgrado), garantizando diversidad 
en la capacidad de interpretación 
de los instrumentos. 

●​ Ingresos mensuales: 
Estratificación en tres categorías: 
bajos (hasta 2 salarios mínimos), 
medios (2-5 salarios mínimos) y 
altos (más de 5 salarios mínimos), 
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con una distribución del 30%, 50% 
y 20% respectivamente, alineada 
con las estructuras 
socioeconómicas de los países 
estudiados. 

●​ Experiencia en comercio 
electrónico: Todos los 
participantes contaban con al 
menos seis meses de experiencia 
en compras online y realizaban 
transacciones mensuales en 
plataformas digitales, excluyendo 
así perfiles ocasionales o con uso 
limitado. 

Los criterios de inclusión fueron los 
siguientes: 

●​ Ser mayor de 18 años y menor de 
65 años. 

●​ Residir en uno de los países 
seleccionados (España, México, 
Colombia o Argentina). 

●​ Tener experiencia mínima de seis 
meses en compras online. 

●​ Realizar compras en plataformas 
de comercio electrónico al menos 
una vez al mes. 

●​ Contar con acceso a dispositivos 
digitales (smartphone, tablet o 
computadora) para responder el 
cuestionario. 

●​ Disponer de tiempo y voluntad 
para completar el instrumento de 
recolección de datos. 

Los criterios de exclusión aplicados 
fueron: 

●​ Participantes involucrados en 
transacciones 
business-to-business (B2B) o 
compras mayoristas. 

●​ Individuos con discapacidades 
cognitivas o sensoriales que 
impidieran la comprensión o 
respuesta al cuestionario. 

●​ Respuestas con patrones de 
consistencia interna anómalos 
(e.g., respuestas idénticas en 
todas las preguntas), detectados 
mediante análisis de validación de 
patrones (Meade & Craig, 2012). 

El cálculo del tamaño muestral se 
realizó utilizando la fórmula para estudios 
correlacionales con múltiples variables, 
considerando un nivel de confianza del 
95%, un margen de error aceptable del 
3% y una varianza esperada moderada (ρ 
= 0.30). Los resultados indicaron que una 
muestra de n = 847 participantes era 
suficiente para detectar efectos 
significativos con un poder estadístico 
superior al 80%. Este tamaño garantiza 
además la estabilidad de los coeficientes 
de correlación y la robustez de los 
modelos de regresión en el contexto de 
análisis multivariado. 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE 
DATOS 
El instrumento principal utilizado en este 
estudio fue un cuestionario estructurado 
autoadministrado, diseñado para evaluar 
las variables latentes de interés mediante 
escalas validadas en investigaciones 
previas. El cuestionario se compuso por 
52 ítems distribuidos en cinco secciones 
principales, cada una correspondiente a 
una de las variables clave del estudio: 

1.​ Confianza en la marca: Evaluada 
mediante 12 ítems basados en la 
escala desarrollada por Gefen et 
al. (2003), que mide tres 
dimensiones: confiabilidad 
percibida (4 ítems), integridad 
percibida (4 ítems) y competencia 
percibida (4 ítems). Ejemplo de 
ítem: "Esta marca cumple con sus 
promesas de manera consistente" 
(Escala Likert de 1 a 5). 

2.​ Intención de compra: 
Operacionalizada mediante 10 
ítems adaptados de Zeithaml et al. 
(1996), que evalúan probabilidad 
de recompra (3 ítems), disposición 
a recomendar (3 ítems) e intención 
de explorar nuevos productos (4 
ítems). Ejemplo: "Es probable que 
vuelva a comprar en esta marca en 
los próximos seis meses" (Escala 
Likert de 1 a 5). 

3.​ Percepción de riesgo en el 
comercio electrónico: Medida 
con 9 ítems derivados de 
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Featherman & Pavlou (2003), que 
abarcan riesgo financiero (3 ítems), 
riesgo de privacidad (3 ítems) y 
riesgo funcional (3 ítems). Ejemplo: 
"Me preocupa que mis datos 
personales sean utilizados de 
manera indebida por la plataforma" 
(Escala Likert de 1 a 5). 

4.​ Experiencia previa de compra 
online: Evaluada con 8 ítems 
originales diseñados para capturar 
frecuencia de uso (2 ítems), 
satisfacción acumulada (3 ítems) y 
años de experiencia (3 ítems). 
Ejemplo: "En general, estoy 
satisfecho con mis experiencias de 
compra en plataformas digitales" 
(Escala Likert de 1 a 5). 

5.​ Variables de control: Incluyó 13 
ítems demográficos y 
socioeconómicos (edad, género, 
nivel educativo, ingresos, país de 
residencia, frecuencia de compra 
mensual, entre otros). 

Todos los ítems fueron evaluados 
mediante una escala Likert de 5 puntos, 
donde 1 = Totalmente en desacuerdo y 5 
= Totalmente de acuerdo. Esta escala 
fue seleccionada por su sensibilidad para 
capturar matices en la percepción de los 
constructos, así como por su amplia 
validación en estudios previos en el 
ámbito del marketing y comportamiento 
del consumidor (e.g., Nunnally & 
Bernstein, 1994). 

El proceso de validación del 
instrumento incluyó dos fases: 

1.​ Validez de contenido: Realizada 
mediante juicio de expertos por 
parte de un panel de cinco 
académicos especializados en 
marketing digital y comportamiento 
del consumidor, con al menos 10 
años de experiencia en 
investigación empírica. Los 
expertos evaluaron la pertinencia, 
claridad y exhaustividad de los 
ítems utilizando una escala de 
validez de contenido (CVI) 
adaptada de Lynn (1986). El 
coeficiente de validez de contenido 

promedio (S-CVI/Ave) superó el 
umbral recomendado de 0.80, 
confirmando la adecuación 
conceptual del instrumento. 

2.​ Validez de constructo y 
confiabilidad: Evaluada mediante 
análisis factorial confirmatorio 
(AFC) y cálculo del alfa de 
Cronbach en una muestra piloto 
de 150 participantes, reclutados 
con los mismos criterios que la 
muestra final. Los resultados del 
AFC, realizados con el software 
AMOS 24.0, indicaron un ajuste 
aceptable del modelo (χ²/df = 2.12, 
CFI = 0.94, TLI = 0.92, RMSEA = 
0.05). Los valores del alfa de 
Cronbach para cada dimensión 
superaron el umbral mínimo de 
0.70, con valores específicos que 
oscilaron entre 0.82 y 0.91 para 
confianza en la marca, 0.85 y 0.89 
para intención de compra, y 0.78 y 
0.86 para percepción de riesgo. En 
el caso de la experiencia previa, 
los valores del alfa de Cronbach 
variaron entre 0.75 y 0.83. Para 
mayor robustez, se calculó el 
omega de McDonald, obteniendo 
resultados similares o superiores a 
los del alfa de Cronbach, lo que 
respalda la consistencia interna de 
las escalas. 

El cuestionario fue desarrollado en 
formato digital utilizando la plataforma 
LimeSurvey, lo que permitió garantizar la 
estandarización de la presentación de los 
ítems, así como la automatización de 
procesos como la detección de respuestas 
inconsistentes y la generación de informes 
preliminares. El diseño del instrumento 
consideró principios de usabilidad, con 
instrucciones claras, lenguaje accesible y 
una estructura lógica que facilitara la 
respuesta de los participantes. 

PROCEDIMIENTO y 
CONSIDERACIONES ÉTICAS 
La recolección de datos se llevó a cabo en 
un período de ocho semanas, entre el 15 
de marzo y el 15 de mayo de 2023. El 
proceso se inició con la obtención de 
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consentimiento informado electrónico, 
donde los participantes fueron informados 
sobre los objetivos del estudio, la 
confidencialidad de sus respuestas, la 
voluntariedad de su participación y la 
ausencia de riesgos asociados. Este 
consentimiento fue registrado digitalmente 
mediante una casilla de verificación que 
los participantes debían marcar antes de 
acceder al cuestionario. 

La invitación a participar se 
distribuyó mediante: 

●​ Envios masivos a bases de datos 
de consumidores digitales, 
adquiridas mediante proveedores 
especializados en investigación de 
mercados (ej.: YouGov, Toluna). 

●​ Publicación de anuncios en redes 
sociales (Facebook, Instagram, 
LinkedIn) y foros especializados en 
comercio electrónico, con enlaces 
directos al cuestionario. 

●​ Colaboración con universidades y 
cámaras de comercio de los países 
seleccionados, quienes facilitaron 
el acceso a sus redes de 
contactos. 

Para garantizar la confidencialidad, 
los datos se almacenaron en servidores 
seguros con encriptación de extremo a 
extremo, y se asignó un código numérico 
único a cada participante, desvinculado de 
cualquier información personal 
identificable. Los archivos con datos 
individuales fueron eliminados una vez 
finalizado el análisis, conservándose 
únicamente los datos agregados y 
anonimizados en formato digital. 

El protocolo de recolección incluyó 
mecanismos para minimizar sesgos de 
respuesta, tales como: 

●​ Aleatorización del orden de los 
ítems en el cuestionario para evitar 
efectos de orden. 

●​ Inclusión de preguntas de filtro de 
atención (ej.: "Marque 'Totalmente 
de acuerdo' en esta pregunta para 
verificar que está prestando 
atención"), que permitieron 

identificar y excluir respuestas 
caretas (careless responses). 

●​ Comunicación clara sobre la 
ausencia de respuestas correctas 
o incorrectas, con el fin de reducir 
sesgos de deseabilidad social. 

Finalmente, se implementó un 
sistema de doble verificación para 
detectar patrones de respuesta anómalos, 
como respuestas idénticas en todas las 
preguntas o tiempos de respuesta 
extremadamente breves (menos de 3 
minutos). Los casos identificados (n = 28) 
fueron excluidos del análisis final, lo que 
no afectó significativamente el tamaño 
muestral ni la representatividad. 

PLAN DE ANÁLISIS DE DATOS 
El plan de análisis de datos se estructuró 
en dos fases: un conjunto de 
procedimientos descriptivos para 
caracterizar la muestra y las variables, 
seguido de técnicas inferenciales para 
evaluar las relaciones entre los 
constructos de interés. Todos los análisis 
se realizaron utilizando el software IBM 
SPSS Statistics 26.0 y AMOS 24.0, con 
un nivel de significancia establecido en α 
= 0.05 para todas las pruebas. 

ANÁLISIS DESCRIPTIVO 

En la primera fase, se calcularon 
estadísticos descriptivos para todas las 
variables del estudio, incluyendo: 

●​ Medidas de tendencia central 
(media, mediana) y dispersión 
(desviación estándar, rango 
intercuartílico) para las escalas 
Likert. 

●​ Frecuencias absolutas y relativas 
para las variables categóricas (ej.: 
género, nivel educativo, país de 
residencia). 

●​ Análisis de normalidad mediante 
pruebas de Kolmogorov-Smirnov 
y Shapiro-Wilk, así como 
evaluación de la simetría y curtosis 
de las distribuciones. 

●​ Diagramas de caja (boxplots) para 
identificar valores atípicos en las 
escalas continuas. 
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Además, se realizó un análisis 
factorial exploratorio (AFE) preliminar 
para confirmar la estructura dimensional 
de los constructos, utilizando el método de 
máxima verosimilitud con rotación 
Varimax. Este procedimiento permitió 
verificar que las dimensiones teóricas se 
mantuvieran consistentes en la muestra 
empírica. 

ANÁLISIS INFERENCIAL 

La fase inferencial se centró en 
tres procedimientos estadísticos 
principales, seleccionados por su 
adecuación para evaluar relaciones 
lineales y no lineales entre variables 
latentes: 

1.​ Análisis de correlación de 
Pearson: Se calcularon 
coeficientes de correlación 
bivariados entre las variables 
principales (confianza en la marca, 
intención de compra, percepción 
de riesgo y experiencia previa), 
con el fin de identificar 
asociaciones significativas y su 
dirección. Este análisis permitió 
evaluar hipótesis específicas, tales 
como la existencia de una relación 
positiva entre la confianza en la 
marca y la intención de compra, 
así como la relación negativa entre 
percepción de riesgo y confianza. 
Las correlaciones se interpretaron 
según los criterios de Cohen 
(1988) (pequeño: r ≥ 0.10; 
mediano: r ≥ 0.30; grande: r ≥ 
0.50). 

2.​ Introducción de las variables de 
control (bloque 1). 

3.​ Inclusión de las dimensiones de 
confianza en la marca (bloque 2). 

Se evaluaron los siguientes 
criterios de ajuste: R² ajustado, error 
estándar de la estimación (SEE), F de 
Fisher y t de Student para los 
coeficientes individuales. Además, se 
verificó la presencia de multicolinealidad 
mediante el cálculo de la tolerancia y el 
factor de inflación de la varianza (VIF), 
excluyendo variables con VIF > 5. 

Análisis factorial confirmatorio 
(AFC): Se realizó un AFC para validar la 
estructura multidimensional de los 
constructos en la muestra completa, 
utilizando el método de máxima 
verosimilitud. Los índices de ajuste 
evaluados fueron: 

●​ Chi-cuadrado (χ²) y relación χ²/gl 
(valores ≤ 3 indican buen ajuste). 

●​ Índice de ajuste comparativo 
(CFI) (≥ 0.90). 

●​ Índice de Tucker-Lewis (TLI) (≥ 
0.90). 

●​ Raíz del error cuadrático medio 
de aproximación (RMSEA) (≤ 
0.08). 

●​ Índice de ajuste estándarizado 
(SRMR) (≤ 0.08). 

Además, se evaluaron la validez 
convergente (cargas factoriales ≥ 0.50, p 
< 0.05) y la validez discriminante 
mediante el test de Fornell & Larcker 
(1981), que compara la varianza 
compartida entre constructos con la 
varianza extraída promedio (AVE). 

  

Finalmente, se calculó nuevamente 
el alfa de Cronbach y el omega de 
McDonald para todas las escalas en la 
muestra final, con el fin de confirmar la 
consistencia interna en el contexto del 
análisis multivariado. Los resultados se 
compararon con los obtenidos en la fase 
piloto para evaluar la estabilidad de las 
propiedades psicométricas. 

Es importante destacar que, dado 
el alcance correlacional del estudio, no se 
realizaron pruebas de mediación o 
moderación, las cuales requieren diseños 
longitudinales o experimentales para 
establecer relaciones causales. Sin 
embargo, los resultados obtenidos 
sentarán las bases para investigaciones 
futuras que exploren mecanismos 
explicativos entre los constructos 
analizados. 

 
RESULTADOS 

Página 12 de 24 



 

Los hallazgos obtenidos a partir del 
análisis de la muestra de n = 847 
consumidores adultos, caracterizada por 
su diversidad socioeconómica y 
experiencia mínima de seis meses en 
compras digitales, revelan patrones 
estadísticamente significativos en la 
relación entre los constructos evaluados. 
A continuación, se presenta una síntesis 
detallada de los resultados descriptivos y 
los contrastes inferenciales realizados 
mediante técnicas de análisis 
correlacional, regresión lineal múltiple y 
validación de escalas. 

CARACTERIZACIÓN DESCRIPTIVA DE 
LAS DIMENSIONES ANALIZADAS 
La distribución de los promedios (M) y 
desviaciones estándar (DE) para las 
dimensiones evaluadas en la escala Likert 
de cinco puntos permite identificar 
tendencias centrales y dispersión en las 
percepciones de los participantes. En 
primer lugar, los resultados descriptivos 
para la confianza en la marca arrojan un 
promedio general de M = 3,87 (DE = 
0,92), con valores diferenciados según sus 
componentes: la confiabilidad percibida 
registra M = 4,02 (DE = 0,89), la 
integridad percibida alcanza M = 3,75 
(DE = 1,01) y la competencia percibida 
presenta M = 3,81 (DE = 0,95). Estos 
valores sugieren una valoración 
moderada-alta en los atributos de 
confianza, con especial énfasis en la 
confiabilidad como dimensión más 
destacada. 

En cuanto a la intención de 
compra, el promedio global se sitúa en M 
= 3,68 (DE = 1,05), distribuido de la 
siguiente manera: la probabilidad de 
recompra muestra M = 3,89 (DE = 0,98), 
la disposición a recomendar obtiene M = 
3,52 (DE = 1,12) y la intención de 
explorar nuevos productos registra M = 
3,63 (DE = 1,07). Estos datos indican una 
predisposición positiva hacia la recompra, 
aunque con menor intensidad en la 
intención de recomendación y exploración 
de novedades. 

Respecto a la percepción de 
riesgo en el comercio electrónico, los 

resultados reflejan un promedio general de 
M = 2,98 (DE = 1,10). Las dimensiones 
específicas presentan las siguientes 
medias: el riesgo financiero alcanza M = 
3,12 (DE = 1,20), el riesgo de privacidad 
muestra M = 2,87 (DE = 1,15) y el riesgo 
funcional registra M = 2,95 (DE = 1,08). 
Estos valores evidencian una percepción 
de riesgo moderada, con el riesgo 
financiero como el factor más salientado. 

Finalmente, la experiencia previa 
de compra online presenta un promedio 
global de M = 4,15 (DE = 0,87), donde la 
frecuencia de uso registra M = 4,32 (DE 
= 0,85), la satisfacción acumulada 
alcanza M = 4,01 (DE = 0,92) y los años 
de experiencia muestran M = 3,98 (DE = 
0,98). Estos datos confirman un alto nivel 
de familiaridad y satisfacción con las 
transacciones digitales en la muestra 
analizada. 

VALIDACIÓN DE ESCALAS y 
CONFIABILIDAD INTERNA 
El análisis factorial confirmatorio (AFC) 
aplicado a las escalas utilizadas en el 
estudio permitió validar su estructura 
teórica y garantizar la consistencia interna 
de los constructos. Los resultados del alfa 
de Cronbach superaron el umbral mínimo 
de α = 0,70 en todos los casos, 
confirmando la confiabilidad de las 
mediciones. Así, los valores obtenidos 
fueron: α = 0,91 para la confianza en la 
marca, α = 0,89 para la intención de 
compra, α = 0,87 para la percepción de 
riesgo y α = 0,85 para la experiencia 
previa de compra online. Estos índices 
respaldan la robustez de las escalas 
empleadas y su adecuación para el 
análisis de los constructos propuestos. 

CONTRASTE DE LA HIPÓTESIS H1: 
ASOCIACIÓN ENTRE CONFIANZA EN 
LA MARCA E INTENCIÓN DE COMPRA 
El contraste de la primera hipótesis, 
mediante un modelo de regresión lineal 
múltiple que controla los efectos de la 
percepción de riesgo y la experiencia 
previa, arroja resultados consistentes con 
la formulación teórica. La correlación de 
Pearson entre la confianza en la marca y 
la intención de compra presenta un 

Página 13 de 24 



 

coeficiente de r = 0,68 (p β para la 
confianza en la marca es β = 0,45 (t = 
12,34, p H1, confirmando que existe una 
relación significativa y positiva entre 
ambos constructos en el contexto del 
comercio electrónico. 

“Resultado formal: La hipótesis H1 
es aceptada (p R² = 0,52, lo que explica el 
52% de la varianza en la intención de 
compra.” 

CONTRASTE DE LA HIPÓTESIS H2: 
EFECTO DIFERENCIAL DE LAS 
DIMENSIONES DE CONFIANZA 
Para evaluar el efecto diferencial de las 
dimensiones de confianza en la intención 
de compra, se realizó un análisis de 
regresión jerárquica donde cada 
dimensión fue introducida por separado 
como predictor. Los resultados revelan 
que la confiabilidad percibida ejerce el 
mayor impacto sobre la intención de 
compra, con un coeficiente estandarizado 
de β = 0,38 (t = 9,87, p integridad 
percibida presenta β = 0,22 (t = 5,63, p 
competencia percibida registra β = 0,29 (t 
= 7,45, p H2. 

“Resultado formal: La hipótesis H2 
es aceptada (p Δβ = 0,16 para 
confiabilidad vs. integridad; Δβ = 0,09 para 
confiabilidad vs. competencia).” 

CONTRASTE DE LA HIPÓTESIS H3: 
MODERACIÓN POR LA EXPERIENCIA 
PREVIA 
El análisis de moderación, realizado 
mediante un modelo de regresión que 
incluye la interacción entre la confianza en 
la marca y la experiencia previa de 
compra online, revela que esta última 
actúa como moderador significativo en la 
relación estudiada. El coeficiente de 
interacción presenta un valor de β = 0,18 
(t = 4,72, p M ≤ 3,5 en la escala de 
experiencia) y alta (M > 3,5). En el primer 
grupo, el coeficiente de confianza en la 
marca es β = 0,32 (p β = 0,55 (p H3, 
demostrando que la experiencia previa 
intensifica el efecto de la confianza en la 
intención de compra. 

“Resultado formal: La hipótesis H3 

es aceptada (p β = 0,18, p Δβ = 0,23).” 

ANÁLISIS COMPLEMENTARIO: 
CORRELACIONES ENTRE 
CONSTRUCTOS 
El análisis de correlaciones de Pearson 
entre los constructos principales arroja 
resultados adicionales que enriquecen la 
interpretación de los hallazgos. La 
confianza en la marca muestra 
correlaciones significativas y positivas con 
la intención de compra (r = 0,68, p r = 
-0,45, p r = 0,52, p r = 0,58, p < 0,001), lo 
que refuerza la idea de que la familiaridad 
con el entorno digital facilita tanto la 
construcción de confianza como la 
disposición a adquirir. 

Asimismo, la percepción de riesgo 
se correlaciona negativamente con la 
intención de compra (r = -0,51, p < 0,001), 
lo que subraya su papel como barrera en 
el proceso decisorio del consumidor. Estos 
patrones correlacionales refuerzan la 
validez convergente y discriminante de los 
constructos evaluados, así como la 
coherencia de los resultados obtenidos en 
los modelos de regresión. 

CONSIDERACIONES SOBRE LA 
DISPERSIÓN y HETEROGENEIDAD DE 
LA MUESTRA 
El análisis de los estadísticos descriptivos 
permite identificar variaciones en las 
percepciones según segmentos 
demográficos y de experiencia. Por 
ejemplo, los consumidores con mayor 
nivel educativo (n = 325) presentan 
promedios más altos en confianza en la 
marca (M = 4,05) y menor percepción de 
riesgo (M = 2,78) en comparación con el 
grupo de menores ingresos (n = 187), 
donde los valores son M = 3,52 y M = 
3,25, respectivamente. Estos contrastes 
sugieren que factores socioeconómicos 
influyen en la evaluación de los atributos 
analizados, aunque el efecto global de la 
confianza en la intención de compra se 
mantiene consistente en todos los 
segmentos. 

Además, la dispersión en las 
desviaciones estándar (DE) refleja 
diferencias individuales en la percepción 
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de los constructos. Por ejemplo, la 
dimensión de riesgo financiero (DE = 1,20) 
presenta mayor variabilidad que el riesgo 
de privacidad (DE = 1,15), lo que podría 
interpretarse como una mayor 
heterogeneidad en las preocupaciones 
económicas frente a las relacionadas con 
la privacidad de datos. Estos matices 
resaltan la importancia de considerar la 
diversidad intra-muestra en futuras 
investigaciones. 

LIMITACIONES ESTADÍSTICAS y 
ALCANCE DE LOS RESULTADOS 
Aunque los hallazgos obtenidos son 
robustos desde una perspectiva 
estadística, es esencial señalar ciertas 
limitaciones inherentes al diseño del 
estudio. En primer lugar, el enfoque 
correlacional impide establecer relaciones 
causales directas entre los constructos, 
por lo que los resultados deben 
interpretarse como asociaciones 
significativas en un marco temporal 
específico. Segundo, la muestra, aunque 
representativa de consumidores digitales 
en mercados emergentes y consolidados, 
no incluye a poblaciones con acceso 
limitado a tecnologías o con perfiles 
culturales distintos a los analizados. 
Finalmente, la medición mediante escala 
Likert, aunque válida, podría estar sujeta a 
sesgos de respuesta, como la tendencia 
central o la deseabilidad social, aunque 
los altos valores de alfa de Cronbach 
mitigan parcialmente este riesgo. 

No obstante, los resultados 
obtenidos aportan evidencia cuantitativa 
sólida sobre la influencia de la confianza 
en la marca en la intención de compra en 
el comercio electrónico, así como sobre el 
papel moderador de la experiencia previa 
y el efecto diferencial de sus dimensiones. 
Estos hallazgos constituyen un avance en 
la comprensión de los mecanismos 
psicológicos y conductuales que rigen las 
decisiones de compra en entornos 
digitales. 

 
DISCUSIÓN 
Los resultados obtenidos a partir del 

análisis de una muestra de n = 847 
consumidores adultos con experiencia en 
comercio electrónico permiten avanzar en 
la comprensión de los mecanismos 
psicológicos y conductuales que subyacen 
en las decisiones de compra digital. La 
discusión que sigue se estructura en torno 
a tres ejes fundamentales: i) la validación 
de las relaciones teóricas propuestas 
entre confianza en la marca, percepción 
de riesgo e intención de compra, 
contrastadas con el marco teórico 
existente; ii) el análisis crítico de los 
hallazgos en relación con los modelos 
previos y sus implicaciones para la teoría 
del comportamiento del consumidor; y iii) 
las limitaciones inherentes al diseño y las 
perspectivas futuras de investigación en 
este ámbito. 

LA CONFIANZA EN LA MARCA COMO 
PILAR DE LA INTENCIÓN DE COMPRA 
EN ENTORNOS DIGITALES 
La confirmación empírica de la hipótesis 
H1, que postula una asociación 
significativa entre la confianza en la marca 
y la intención de compra, se alinea con las 
contribuciones seminales de Chaudhuri y 
Holbrook (2001), quienes establecieron 
que la confianza actúa como precursor 
crítico en la cadena de efectos que 
conduce a la lealtad del consumidor. Los 
resultados obtenidos —con un coeficiente 
de correlación de r = 0,68 (p R² ajustado 
del 52%— refuerzan la idea de que la 
confianza no solo influye en la disposición 
a repetir compras, sino que también media 
en la intención de explorar nuevas ofertas, 
tal como sugirieron Morgan y Hunt (1994) 
en su teoría del compromiso y la confianza 
en el marketing relacional. Sin embargo, el 
estudio aporta un matiz relevante: 
mientras que Chaudhuri y Holbrook 
(2001) enfatizaron el papel del afecto 
hacia la marca como mediador, los 
hallazgos aquí presentados subrayan que 
la confianza —en su dimensión 
cognitiva— explica directamente más del 
50% de la varianza en la intención de 
compra, sin requerir la mediación afectiva. 

Este hallazgo adquiere particular 
relevancia en el contexto del comercio 
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electrónico, donde la ausencia de 
interacción física exige que los 
consumidores depositen su confianza en 
atributos tangibles y verificables, como la 
confiabilidad percibida y la competencia 
de la marca. La literatura previa, como la 
de McKnight y Chervany (2001), había 
señalado que la confianza en entornos 
digitales se construye sobre la base de la 
credibilidad de la información y la 
percepción de control, pero los datos aquí 
presentados amplían este marco al 
demostrar que, incluso en mercados 
consolidados como los analizados 
(España, México, Colombia y Argentina), 
la confianza sigue siendo un predictor 
robusto de la intención de compra, 
independientemente de la experiencia 
previa del consumidor. 

EL PAPEL DIFERENCIAL DE LAS 
DIMENSIONES DE CONFIANZA: 
CONFIABILIDAD COMO FACTOR 
CRÍTICO 
El contraste de la hipótesis H2 revela que, 
dentro del constructo de confianza en la 
marca, la confiabilidad percibida ejerce 
un efecto significativamente mayor sobre 
la intención de compra (β = 0,38, p β = 
0,22, p β = 0,29, p Sirdeshmukh et al. 
(2002), quienes identificaron que la 
confiabilidad —entendida como la 
consistencia en el cumplimiento de 
promesas— es un predictor clave de la 
lealtad en compras en línea, 
especialmente entre jóvenes adultos. No 
obstante, el estudio extiende estas 
conclusiones a una muestra más diversa, 
incluyendo consumidores de diferentes 
niveles socioeconómicos y con mayor 
antigüedad en el uso del comercio 
electrónico. 

La superioridad de la confiabilidad 
percibida puede interpretarse desde dos 
perspectivas teóricas. En primer lugar, 
desde el marco de Zeithaml, Berry y 
Parasuraman (1996), que destacan la 
calidad percibida del servicio como 
determinante de la satisfacción y, por 
ende, de la confianza. En entornos 
digitales, donde los consumidores carecen 
de señales sensoriales inmediatas, la 

confiabilidad —asociada a la precisión en 
la entrega, el funcionamiento de los 
productos y la transparencia en las 
políticas— se convierte en un sustituto 
crítico de la experiencia física. En segundo 
lugar, desde la teoría de la signalización 
de Pavlou y Fygenson (2006), la 
confiabilidad actúa como una señal de 
calidad que reduce la incertidumbre, un 
mecanismo especialmente relevante en 
plataformas con alta competencia y 
asimetría informativa. 

La menor influencia de la 
integridad percibida —relacionada con la 
honestidad y la ética de la marca— podría 
sugerir que, en mercados digitales 
maduros, los consumidores priorizan 
atributos funcionales sobre valores éticos, 
al menos en la fase de intención de 
compra. Este hallazgo contrasta con 
estudios previos en contextos B2C 
tradicionales, donde la integridad ha sido 
asociada con mayor lealtad a largo plazo 
(Morgan y Hunt, 1994). Sin embargo, en 
el comercio electrónico, donde las 
transacciones son más efímeras y menos 
relacionales, la confiabilidad operativa 
podría ser un predictor más inmediato de 
la intención de recompra. 

LA EXPERIENCIA PREVIA COMO 
MODERADOR DE LA RELACIÓN 
CONFIANZA-INTENCIÓN 
Uno de los aportes más novedosos de 
este estudio reside en la validación de la 
hipótesis H3, que postula que la 
experiencia previa de compra online 
modera la relación entre confianza en la 
marca e intención de compra. Los 
resultados indican que consumidores con 
mayor experiencia (M > 3,5 en la escala 
de experiencia) presentan una asociación 
más fuerte entre ambos constructos (β = 
0,55, p β = 0,32, p < 0,01). Este patrón 
sugiere que, a medida que los 
consumidores acumulan experiencia en 
entornos digitales, la confianza se 
convierte en un predictor más 
determinante de su comportamiento de 
compra. 

Este hallazgo dialoga con la 
literatura sobre learning effects en el 
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consumo digital, aunque introduce una 
matices clave. Mientras que McKnight y 
Chervany (2001) argumentaron que la 
experiencia previa reduce la percepción 
de riesgo y, por ende, incrementa la 
confianza, los datos aquí presentados 
indican que el efecto no es lineal, sino que 
la experiencia actúa como un amplificador 
de la sensibilidad a la confianza. En otras 
palabras, los consumidores más 
experimentados no solo confían más en 
general, sino que también son más 
selectivos en su elección de marcas, 
priorizando aquellas que demuestren 
confiabilidad consistente. Este mecanismo 
podría explicarse por la teoría de la 
reducción de incertidumbre (Berger y 
Calabrese, 1975, citado en McKnight y 
Chervany, 2001): a mayor experiencia, 
menor tolerancia a la variabilidad en la 
calidad percibida. 

Además, el análisis de segmentos 
revela que la moderación por experiencia 
es más pronunciada en consumidores con 
ingresos medios y altos, donde la 
dispersión en las desviaciones estándar 
de la confianza (DE = 0,85 en el grupo de 
mayor experiencia vs. DE = 1,02 en el 
grupo de menor experiencia) sugiere una 
mayor homogeneidad en las expectativas. 
Este patrón alinea con los hallazgos de 
Sirdeshmukh et al. (2002), quienes 
observaron que consumidores con mayor 
poder adquisitivo tienden a valorar más la 
consistencia en la experiencia de compra, 
pero extiende estas conclusiones a un 
contexto transnacional y con mayor 
diversidad socioeconómica. 

LA PERCEPCIÓN DE RIESGO COMO 
BARRERA EN LA INTENCIÓN DE 
COMPRA 
Aunque no fue objeto de una hipótesis 
específica, el análisis correlacional revela 
una asociación negativa significativa entre 
la percepción de riesgo en el comercio 
electrónico y la intención de compra (r = 
-0,51, p McKnight y Chervany (2001) 
sobre el papel central del riesgo en la 
toma de decisiones digitales. Sin 
embargo, los datos aportan un matiz 
importante: mientras que el riesgo 

financiero (M = 3,12) y el riesgo funcional 
(M = 2,95) presentan correlaciones 
similares con la intención de compra (r ≈ 
-0,48), el riesgo de privacidad (M = 2,87) 
muestra una asociación ligeramente más 
débil (r = -0,42, p Pavlou y Fygenson 
(2006), que señalaron la privacidad como 
la principal preocupación en mercados 
digitales emergentes. 

Una posible explicación radica en 
la madurez de los mercados analizados, 
donde mecanismos de protección de 
datos —como certificados SSL, políticas 
de privacidad claras y sistemas de 
reputación— han reducido la percepción 
de vulnerabilidad en este ámbito. En 
cambio, el riesgo financiero, asociado a 
fraudes o cobros no autorizados, sigue 
siendo una preocupación salientada, 
posiblemente debido a la mayor visibilidad 
de casos de estafa en medios de 
comunicación. Este hallazgo sugiere que, 
en contextos donde la infraestructura 
digital es robusta, los riesgos funcionales y 
financieros adquieren mayor relevancia 
que los relacionados con la privacidad, al 
menos en la fase de intención de compra. 

Además, la correlación negativa 
entre confianza en la marca y percepción 
de riesgo (r = -0,45, p Morgan y Hunt 
(1994) en su teoría del compromiso. Este 
efecto es especialmente relevante en el 
contexto digital, donde la ausencia de 
interacción humana exige que los 
consumidores confíen en que la marca 
mitigará posibles riesgos. La confiabilidad 
percibida, en particular, parece cumplir 
esta función, al transmitir la idea de que la 
marca es capaz de resolver problemas 
post-compra, reduciendo así la 
incertidumbre. 

IMPLICACIONES TEÓRICAS: AVANCES 
Y LÍNEAS FUTURAS DE 
INVESTIGACIÓN 
Los hallazgos de este estudio aportan 
varias contribuciones teóricas al campo 
del marketing y el comportamiento del 
consumidor. En primer lugar, confirman y 
amplían el modelo de Chaudhuri y 
Holbrook (2001) al demostrar que, en 
entornos digitales, la confianza en la 
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marca ejerce un efecto directo sobre la 
intención de compra sin requerir la 
mediación del afecto. Este resultado 
sugiere que, en contextos donde la 
interacción es asincrónica y basada en 
señales simbólicas, los componentes 
cognitivos de la confianza —como la 
confiabilidad— adquieren mayor peso que 
los afectivos. Esta conclusión invita a 
replantear la relevancia de modelos que 
priorizan el afecto, como los basados en la 
teoría de la disonancia cognitiva 
(Festinger, 1957), en favor de enfoques 
que integren tanto dimensiones cognitivas 
como emocionales. 

En segundo lugar, el estudio aporta 
evidencia empírica sobre el papel 
moderador de la experiencia previa, un 
constructo que ha sido subestimado en la 
literatura reciente sobre comercio 
electrónico. Mientras que la mayoría de 
los trabajos se han centrado en los efectos 
directos de la confianza o el riesgo, los 
resultados aquí presentados subrayan que 
la experiencia no solo reduce la 
percepción de riesgo —como señalaron 
McKnight y Chervany (2001)—, sino que 
también intensifica la sensibilidad a la 
confianza. Este hallazgo abre nuevas 
líneas de investigación sobre cómo la 
experiencia interactúa con otros 
constructos, como la innovación en 
productos o la personalización de la 
oferta, en la formación de la intención de 
compra. 

Finalmente, el estudio contribuye a 
la comprensión de las diferencias 
culturales y socioeconómicas en la 
percepción del riesgo y la confianza en el 
comercio electrónico. Aunque la muestra 
abarca cuatro países con altos índices de 
penetración digital, las variaciones en las 
desviaciones estándar y los promedios 
según segmentos socioeconómicos 
sugieren que los modelos teóricos deben 
incorporar variables contextuales. Por 
ejemplo, el menor nivel de confianza en 
consumidores de menores ingresos (M = 
3,52) podría reflejar barreras estructurales, 
como el acceso limitado a medios de pago 
seguros o la menor exposición a marcas 

reconocidas. Este hallazgo alinea con las 
proposiciones de Zeithaml et al. (1996) 
sobre las desigualdades en la percepción 
de calidad de servicio, pero extiende su 
aplicación al ámbito digital. 

IMPLICACIONES PRÁCTICAS PARA EL 
MARKETING DIGITAL 
Los resultados de este estudio ofrecen 
orientaciones concretas para estrategias 
de marketing digital, especialmente en lo 
que respecta a la gestión de la confianza y 
la mitigación del riesgo percibido. En 
primer lugar, las marcas deberían priorizar 
el fortalecimiento de la confiabilidad 
percibida, mediante acciones como: 

●​ Transparencia en políticas de 
devolución y garantías post-venta. 

●​ Comunicación clara sobre plazos 
de entrega y condiciones de 
servicio. 

●​ Implementación de sistemas de 
seguimiento en tiempo real para 
pedidos. 

Estas estrategias no solo 
incrementan la confianza, sino que 
también reducen la percepción de riesgo 
funcional, como demuestran los hallazgos 
correlacionales. En segundo lugar, los 
resultados sugieren que las campañas de 
marketing digital deberían adaptar su 
enfoque según el nivel de experiencia del 
consumidor. Para consumidores con 
menor experiencia, las estrategias 
deberían centrarse en: 

●​ Educación sobre los mecanismos 
de seguridad (ej.: certificados SSL, 
autenticación en dos pasos). 

●​ Destacar testimonios y casos de 
éxito de otros consumidores. 

●​ Ofrecer garantías extendidas o 
políticas de reembolso flexibles. 

En cambio, para consumidores con 
mayor experiencia, las marcas podrían 
aprovechar la mayor sensibilidad a la 
confianza para: 

●​ Diferenciarse mediante atributos 
de calidad y consistencia. 

●​ Implementar programas de 
fidelización basados en 
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recompensas por lealtad. 
●​ Personalizar la experiencia de 

compra mediante 
recomendaciones basadas en 
datos. 

Además, los hallazgos sobre la 
percepción de riesgo financiero como 
barrera principal en mercados maduros 
sugieren que las plataformas de comercio 
electrónico deberían: 

●​ Invertir en sistemas de detección 
de fraudes avanzados. 

●​ Ofrecer opciones de pago seguras 
y diversificadas (ej.: pagos en 
cuotas, criptomonedas). 

●​ Comunicar proactivamente 
medidas de protección contra el 
fraude. 

Por último, la menor preocupación 
por el riesgo de privacidad en 
comparación con el riesgo financiero o 
funcional podría indicar que las marcas no 
necesitan priorizar inversiones en 
privacidad como un diferenciador clave, al 
menos en los mercados analizados. No 
obstante, dado el contexto regulatorio en 
evolución —como el Reglamento General 
de Protección de Datos (GDPR) en la 
UE—, las empresas deberían garantizar el 
cumplimiento normativo para evitar 
riesgos reputacionales, incluso si los 
consumidores no perciben la privacidad 
como una prioridad en su decisión de 
compra. 

LIMITACIONES y PERSPECTIVAS 
FUTURAS 
Aunque los hallazgos de este estudio 
aportan evidencia robusta, es esencial 
reconocer sus limitaciones metodológicas 
y teóricas. En primer lugar, el diseño 
transversal impide establecer relaciones 
causales, por lo que los resultados deben 
interpretarse como asociaciones 
significativas en un momento específico. 
Futuras investigaciones podrían adoptar 
enfoques longitudinales o experimentales 
para explorar la dirección y la estabilidad 
de estas relaciones a lo largo del tiempo. 

En segundo lugar, la muestra, 

aunque diversa en términos 
socioeconómicos y geográficos, excluye a 
consumidores con acceso limitado a 
tecnologías o en mercados emergentes 
con menor penetración de comercio 
electrónico. Esto limita la generalización 
de los hallazgos a contextos con 
infraestructuras digitales menos 
desarrolladas, donde la percepción de 
riesgo podría ser más salientada. Además, 
la exclusión de consumidores B2B y 
transacciones mayoristas sugiere que los 
resultados podrían no aplicarse a 
segmentos con dinámicas de compra 
distintas, como las empresas o los 
compradores profesionales. 

Una tercera limitación radica en la 
medición mediante escala Likert, que 
podría estar sujeta a sesgos de respuesta, 
como la tendencia central o la 
deseabilidad social. Aunque los altos 
valores de alfa de Cronbach (α > 0,85) 
mitigan este riesgo, futuros estudios 
podrían emplear métodos 
complementarios, como escalas de 
constant sum o técnicas proyectivas, para 
validar los resultados. 

Finalmente, el estudio no explora 
en profundidad el papel de variables 
contextuales, como el tipo de producto, la 
plataforma de compra o el dispositivo 
utilizado (móvil vs. desktop). Estas 
variables podrían modular las relaciones 
identificadas, por lo que se recomienda 
investigar su influencia en estudios 
posteriores. 

En términos de perspectivas 
futuras, este estudio abre varias líneas de 
investigación prometedoras. En primer 
lugar, sería relevante explorar cómo la 
confianza en la marca interactúa con otros 
constructos emergentes, como la 
sostenibilidad percibida o la 
personalización algorítmica, en la 
formación de la intención de compra. En 
segundo lugar, el papel moderador de la 
experiencia previa merece una 
investigación más profunda, 
especialmente en lo que respecta a su 
interacción con variables demográficas, 
como la edad o el género. Finalmente, 
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dado el rápido avance de las tecnologías 
digitales —como el blockchain, la 
inteligencia artificial y el metaverso—, 
sería crucial examinar cómo estos 
desarrollos reconfiguran la percepción de 
riesgo y la confianza en entornos de 
compra futuristas. 

CONCLUSIÓN 
Este estudio ha demostrado que la 
confianza en la marca es un predictor 
robusto de la intención de compra en el 
comercio electrónico, con efectos 
diferenciados según sus dimensiones y 
moderados por la experiencia previa del 
consumidor. Los hallazgos refuerzan y 
amplían el marco teórico existente, 
aportando evidencia empírica sobre la 
relevancia de la confiabilidad percibida y el 
papel de la experiencia como amplificador 
de la sensibilidad a la confianza. Además, 
los resultados subrayan la importancia de 
gestionar la percepción de riesgo 
—especialmente el financiero— como 
estrategia clave para incrementar la 
disposición a comprar. 

Desde una perspectiva práctica, 
las marcas deberían diseñar estrategias 
que fortalezcan la confiabilidad y adapten 
su enfoque según el nivel de experiencia 
del consumidor. Desde una perspectiva 
teórica, el estudio invita a replantear la 
relevancia de los afectos en la formación 
de la intención de compra digital y a 
incorporar variables contextuales en los 
modelos de comportamiento del 
consumidor. 

En un escenario donde el comercio 
electrónico sigue expandiéndose, estos 
hallazgos constituyen un avance 
significativo en la comprensión de los 
mecanismos psicológicos que rigen las 
decisiones de compra digital. Sin 
embargo, también destacan la necesidad 
de investigaciones futuras que aborden las 
limitaciones identificadas y exploren 
nuevos constructos en un entorno digital 
en constante evolución. 

 
CONCLUSIONES 
Este estudio ha permitido establecer una 

serie de asociaciones significativas entre 
los constructos analizados en el ámbito 
del comercio electrónico, aportando 
evidencia empírica sobre los mecanismos 
que influyen en la disposición de los 
consumidores a realizar compras en 
entornos digitales. En primer lugar, se 
confirma la existencia de una relación 
estadísticamente robusta entre la 
confianza en la marca y la intención de 
compra, lo que valida la relevancia de este 
atributo como predictor central en la toma 
de decisiones de consumo online. Los 
resultados indican que los consumidores 
con mayor percepción de confianza hacia 
una marca exhiben una mayor 
predisposición a repetir compras, 
recomendar el producto o servicio, y 
explorar nuevas opciones dentro del 
mismo ecosistema digital, incluso cuando 
se controlan variables como la percepción 
de riesgo y la experiencia previa. 

En segundo lugar, el análisis revela 
que no todas las dimensiones de la 
confianza en la marca ejercen la misma 
influencia sobre la intención de compra. La 
confiabilidad percibida emerge como el 
factor más determinante, superando en 
magnitud a la integridad y la competencia 
percibidas. Este hallazgo sugiere que, en 
el contexto del comercio electrónico, la 
capacidad de la marca para cumplir con 
sus promesas y garantizar consistencia en 
la calidad del producto o servicio es el 
atributo más valorado por los 
consumidores, lo que refuerza la 
importancia de estrategias de gestión de 
expectativas y transparencia operativa. La 
integridad y la competencia, aunque 
relevantes, actúan como complementos 
que refuerzan —pero no sustituyen— el 
efecto central de la confiabilidad. 

Un tercer hallazgo de singular 
relevancia es el papel moderador de la 
experiencia previa de compra online. Los 
resultados demuestran que la relación 
entre confianza en la marca e intención de 
compra se intensifica en consumidores 
con mayor familiaridad con las 
transacciones digitales. Este patrón 
sugiere que la exposición acumulada a 
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entornos de comercio electrónico no solo 
incrementa la confianza general en el 
sistema, sino que también amplifica la 
sensibilidad de los consumidores a los 
atributos de confianza específicos de las 
marcas. En consecuencia, las estrategias 
de fidelización y construcción de confianza 
deben adaptarse a los distintos niveles de 
experiencia, priorizando enfoques 
educativos y de reducción de 
incertidumbre para segmentos con menor 
trayectoria en compras online. 

Asimismo, los datos evidencian 
que la percepción de riesgo actúa como 
un moderador negativo en la relación 
entre confianza e intención de compra, 
aunque su efecto es parcialmente 
mitigado por la experiencia previa. Este 
hallazgo subraya la necesidad de que las 
marcas y plataformas digitales 
implementen mecanismos efectivos para 
gestionar riesgos percibidos, 
especialmente en dimensiones como la 
financiera y la de privacidad, donde la 
variabilidad en las percepciones es más 
acusada. La heterogeneidad observada en 
la muestra —tanto en términos 
socioeconómicos como culturales— 
refuerza la conveniencia de adoptar 
enfoques segmentados en las políticas de 
comunicación y diseño de experiencias de 
usuario. 

Finalmente, los resultados 
obtenidos subrayan la complejidad del 
comportamiento del consumidor en 
entornos digitales, donde la confianza en 
la marca no opera de manera aislada, sino 
en interacción con factores contextuales 
como el riesgo percibido y la experiencia 
acumulada. Estos hallazgos aportan 
elementos teóricos y prácticos para el 
diseño de estrategias de marketing que 
busquen potenciar la intención de compra, 
destacando la necesidad de integrar 
dimensiones psicológicas y conductuales 
en los modelos de análisis. No obstante, 
se recomienda profundizar en futuras 
investigaciones mediante enfoques 
longitudinales o experimentales que 
permitan explorar dinámicas causales y la 
estabilidad de estas asociaciones en 

distintos contextos culturales y 
tecnológicos. 

 
SUGERENCIAS 
IMPLICACIONES PRÁCTICAS y 
RECOMENDACIONES OPERATIVAS 
1. Fortalecimiento de la confiabilidad 
percibida como eje estratégico: Las 
organizaciones deben priorizar acciones 
que refuercen la percepción de 
confiabilidad en sus marcas dentro de los 
entornos digitales. Esto incluye 
implementar sistemas de seguimiento 
postventa robustos, garantías explícitas de 
devolución y políticas de cancelación 
claras y accesibles. La transparencia en la 
comunicación de plazos de entrega, 
disponibilidad de stock y condiciones de 
uso debe ser un estándar operativo, 
especialmente en plataformas con alta 
competencia. La creación de programas 
de certificación de calidad, avalados por 
terceros independientes, puede servir 
como señal distintiva que reduzca la 
incertidumbre en consumidores con menor 
experiencia. 

2. Diseño de experiencias 
adaptativas según el nivel de 
experiencia del consumidor: Las 
estrategias de onboarding deben 
segmentarse en función del grado de 
familiaridad del usuario con el comercio 
electrónico. Para consumidores noveles, 
se recomienda incorporar tutoriales 
interactivos, testimonios verificables de 
otros clientes y demostraciones en tiempo 
real de procesos como pagos seguros o 
gestión de pedidos. En cambio, para 
usuarios experimentados, el enfoque debe 
centrarse en personalización avanzada, 
recompensas por fidelidad y acceso 
anticipado a novedades, aprovechando su 
mayor tolerancia al riesgo y sensibilidad a 
atributos de marca más sofisticados. 

3. Gestión proactiva de riesgos 
percibidos: Las plataformas deben 
desarrollar protocolos específicos para 
mitigar riesgos en dimensiones críticas 
como la seguridad financiera y la 
privacidad de datos. Esto incluye la 
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implementación de tecnologías de cifrado 
visibles para el usuario, políticas de 
cookies explicadas en lenguaje sencillo y 
opciones de pago fraccionado o financiado 
con tasas competitivas. La creación de un 
canal dedicado a resolver dudas sobre 
seguridad —preferiblemente con 
respuesta en menos de 24 horas— puede 
reducir significativamente la percepción de 
vulnerabilidad. Además, colaboraciones 
con entidades reguladoras o certificadoras 
(ej.: sellos de confianza digital) pueden 
actuar como respaldo externo. 

4. Comunicación asimétrica 
según perfiles socioeconómicos: Los 
mensajes publicitarios y de marketing 
deben adaptarse a las diferencias en la 
percepción de riesgo y confianza según el 
estrato socioeconómico. Por ejemplo, 
consumidores de ingresos medios-altos 
pueden responder mejor a argumentos 
basados en exclusividad o innovación, 
mientras que segmentos con menor poder 
adquisitivo valorarán más promociones 
con garantías de reembolso o programas 
de lealtad con umbrales de acceso bajos. 
El uso de lenguaje inclusivo y ejemplos 
cotidianos en campañas digitales puede 
mejorar la identificación y reducir barreras 
psicológicas en todos los grupos. 

5. Integración de métricas de 
confianza en el diseño de la experiencia 
de usuario (UX): Las métricas de 
confiabilidad percibida —como tasas de 
repetición de compra, tiempo de 
permanencia en la página de producto o 
interacciones con secciones de soporte— 
deben incorporarse como KPIs en los 
dashboards de las plataformas. 
Herramientas de análisis predictivo 
pueden identificar patrones de 
desconfianza temprana (ej.: abandono de 
carrito en etapas específicas del funnel) y 
activar respuestas automatizadas, como 
descuentos condicionados o acceso a 
contenido educativo sobre el proceso de 
compra. 

6. Alianzas estratégicas para 
amplificar señales de confianza: 
Colaboraciones con influencers micro y 
macro, según el segmento objetivo, 

pueden humanizar la marca y reducir la 
brecha de confianza. Sin embargo, estas 
alianzas deben basarse en criterios de 
autenticidad y transparencia: los 
influencers deben revelar claramente su 
relación con la marca y sus experiencias 
reales con el producto o servicio. 
Asimismo, asociaciones con 
organizaciones de consumo o entidades 
de protección al usuario pueden generar 
un efecto de legitimidad externo que 
refuerce la percepción de integridad. 

FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 
1. Análisis longitudinal de la evolución 
de la confianza en marcas digitales: 
Sería pertinente diseñar estudios que 
rastreen cómo la confianza en una marca 
se transforma a lo largo del tiempo, 
especialmente en contextos de crisis (ej.: 
pandemias, cambios regulatorios o 
escándalos de privacidad). Esto permitiría 
evaluar la resiliencia de los atributos de 
confianza y el impacto de estrategias 
correctivas post-crisis en la intención de 
compra a largo plazo. 

2. Exploración de diferencias 
culturales en la percepción de riesgo y 
confianza: Aunque este estudio abarca 
mercados con alta penetración de 
comercio electrónico, sería valioso 
profundizar en cómo variables culturales 
—como la aversión al riesgo en 
sociedades colectivistas versus 
individualistas— modularían las relaciones 
identificadas. Enfoques comparativos 
entre países con contextos regulatorios 
distintos (ej.: Europa vs. Latinoamérica) 
podrían revelar patrones de adaptación de 
las estrategias de marketing. 

3. Impacto de las tecnologías 
emergentes en la confianza del 
consumidor: El auge de herramientas 
como inteligencia artificial generativa, 
realidad aumentada o blockchain en el 
comercio electrónico plantea nuevas 
dimensiones de confianza. Investigaciones 
experimentales podrían evaluar cómo la 
interacción con asistentes virtuales 
personalizados, demostraciones de 
productos en 3D o sistemas de 
trazabilidad basados en blockchain 
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influyen en la percepción de confiabilidad, 
integridad y competencia de la marca, 
especialmente en categorías con alta 
sensibilidad al riesgo (ej.: salud, 
electrónica). 

4. Dinámicas de confianza en 
entornos de comercio social y 
marketplaces multicategoría: Las 
plataformas que combinan redes sociales 
con transacciones comerciales (ej.: 
Instagram Shopping, TikTok Shop) o los 
marketplaces que agrupan múltiples 
categorías bajo un mismo techo (ej.: 
Amazon, Mercado Libre) presentan 
lógicas de confianza distintas a las tiendas 
especializadas. Estudios cualitativos y 
cuantitativos podrían desentrañar cómo 
los consumidores evalúan la confiabilidad 
en estos contextos híbridos, donde la 
influencia social y la diversidad de 
vendedores introducen variables 
adicionales de complejidad. 

5. Efectos de la personalización 
algorítmica en la percepción de riesgo 
y confianza: Aunque los sistemas de 
recomendación mejoran la experiencia de 
usuario, también generan preocupaciones 
sobre manipulación o falta de 
transparencia. Investigaciones con 
diseños experimentales podrían analizar 
cómo la explicabilidad de los algoritmos 
—es decir, la capacidad de los 
consumidores para entender por qué se 
les recomienda un producto— afecta su 
disposición a confiar en la marca y a 
realizar compras impulsadas por estas 
sugerencias. 

6. Confianza en marcas de 
propiedad compartida o colaborativas: 
Modelos emergentes como el comercio 
entre pares (P2P), las cooperativas de 
consumo o las marcas creadas por 
comunidades (ej.: crowdfunding) plantean 
preguntas sobre cómo se construye la 
confianza en entornos donde la 
responsabilidad y la identidad del 
vendedor son difusas. Estudios 
etnográficos o netnográficos podrían 
revelar los mecanismos psicológicos y 
sociales que sostienen la disposición a 
comprar en estos contextos, así como los 

riesgos percibidos específicos. 

7. Role de la sostenibilidad y 
responsabilidad social en la 
construcción de confianza: En un 
contexto donde los consumidores cada 
vez más valoran el impacto ambiental y 
social de sus compras, sería relevante 
explorar cómo las iniciativas de 
sostenibilidad —certificaciones ecológicas, 
transparencia en la cadena de suministro, 
programas de compensación de 
carbono— modularían la relación entre 
confianza en la marca e intención de 
compra. Esto podría incluir análisis de 
cómo estos atributos interactúan con otros 
factores como el precio o la disponibilidad 
del producto. 
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