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Antecedentes de la utilidad
percibida en la adopcion
del comercio electronico entre
particulares y empresas

SUMARIO: 1. Introduccion. 2. Revision de la literatura e hipotesis de investigacion. 2.1.
El Modelo de Aceptacién de Tecnologia. 2.2. Fuentes de utilidad para los consumidores
en la compra a través de Internet. 3. Metodologia de investigacion. 3.1. Estructura del
cuestionario y escalas de medicion. 3.2. Descripcion de la muestra. 4. Resultados. 4.1.
Estudio 1-Muestra de no compradores en Internet. 4.2. Estudio 2-Muestra de compradores
en Internet. 5. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion. 5.1. Conclu-
siones. 5.2. Implicaciones para la gestion de empresas minoristas. 5.3. Limitaciones y
lineas de investigacion futuras.

Referencias bibliogrdficas

Recepcion del original: 19/06/2006 Aceptacién del original: 13/04/2007

RESUMEN: Este trabajo examina los factores que condicionan la adopcién del comer-
cio electrénico, y llevan a los internautas a convertirse en compradores en la Red. En parti-
cular, tomando como referencia el Modelo de Aceptacion de Tecnologia, se estudia la
influencia de la utilidad percibida por los consumidores en la decisién de compra virtual. Asi
mismo, se plantea un modelo de adopcién del comercio electrénico que incorpora cinco fuen-
tes de utilidad asociadas a Internet: la ventaja en precios, la variedad de surtido, el valor de
los productos, la conveniencia y el acceso a la informacion. El modelo propuesto se contras-
ta sobre dos muestras de usuarios de Internet: una constituida por sujetos sin experiencia de
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compra online y otra por sujetos que ya han realizado transacciones virtuales previamente.
Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que la utilidad percibida es un determinante
fundamental de la intencion de compra virtual y de la actitud general hacia el sistema. Asi-
mismo, se observa que la ventaja en precio, la conveniencia y el acceso a la informacién son
los principales antecedentes comerciales de la utilidad percibida en el comercio electrénico.

Palabras clave: Comercio electrénico, Modelo de Aceptacion de Tecnologia, Utilidad,
Ventaja relativa.

Clasificacién JEL: M31 - Marketing

ABSTRACT: This paper analyses the factors that affect the adoption of e-commerce and
lead consumers to become online buyers. In particular, taking as a basis the Technology
Acceptance Model, we study the influence of consumers’ perceived usefulness in the deci-
sion to buy in the Web. Moreover, we propose an e-commerce adoption model that includes
five sources of usefulness associated to Internet: price advantage, variety of products assort-
ment, product value, convenience and access to information. The theoretical model proposed
is tested over two samples: one formed by Web users with no experience in virtual shopping
and another formed by subjects who have already purchased in the Internet before. The
results obtained show off that perceived usefulness is a main determinant of online buying
intention and of general attitude toward the system. Moreover, price advantage, convenience
and access to information are found to be the main commercial antecedents of the usefulness
perceived by the consumers in e-commerce.

Keywords: E-commerce, Technology Acceptance Model, Perceived Usefulness, Relative
Advantage.

JEL Classification: M31 — Marketing

1. Introduccién

La capacidad de Internet para acceder, organizar y comunicar informacién
de forma mads eficiente permite nuevas férmulas de relacién entre consumido-
res y empresas, vinculadas a las cuales han emergido nuevos agentes econé-
micos y nuevos modelos de negocio. De este modo, el desarrollo del comer-
cio electrénico ofrece grandes oportunidades para fabricantes y minoristas,
pero plantea también importantes retos para las organizaciones exigiendo una
revision profunda de las estrategias de marketing y del conocimiento del con-
sumidor (Jones y Vijayasarathy, 1998; Goldsmith y Bridges, 2000; Rowley y
Slack, 2001).

En este contexto, el presente trabajo pretende profundizar en el andlisis de
los factores que condicionan la adopcion del comercio electrénico por parte
de los consumidores finales, y llevan a los internautas a convertirse en com-
pradores en la Red. En particular, tomando como referencia el Modelo de
Aceptacion de Tecnologia (Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989),
ampliamente utilizado en la investigacion sobre Internet y comercio electré-
nico, se examinan la influencia y determinantes de la utilidad percibida por los
consumidores en la decision de compra virtual. En este sentido, si bien esta
variable ha sido identificada en la literatura como un antecedente clave de la
adopcién de la compra en Internet (Rodriguez del Bosque y Herrero, 2005),
son muy escasas las investigaciones que han analizado cudles son los factores
que determinan la utilidad percibida por los consumidores en el sistema o tec-
nologia. Asi, mientras que el Modelo de Aceptacién de Tecnologia (TAM)
plantea que la utilidad percibida estd condicionada por una serie de «variables
externas» (Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989), existe poca evi-
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dencia empirica sobre cudles son estas variables en el dmbito de los canales
de compra telemdtica. Ante esta perspectiva, el presente trabajo propone un
modelo extendido de aceptacién del comercio electrénico en el que se incor-
poran cinco fuentes de utilidad tradicionalmente asociadas a Internet desde
una perspectiva comercial: la ventaja en precios, la variedad de surtido dispo-
nible, el valor de la oferta de productos, la conveniencia y el acceso a la infor-
macion.

Al objeto de dar respuesta a los objetivos de investigacion planteados, se
aborda en primer lugar la revision de la literatura sobre el Modelo de Acepta-
cién de Tecnologia, prestando especial atencion a la evidencia empirica que
respalda la influencia de la utilidad percibida en el 4mbito del comercio elec-
trénico. Asi mismo, se resumen las principales aportaciones que de forma
directa o indirecta analizan las fuentes de utilidad de la Red como sistema de
compra. A continuacién, se plantea un modelo extendido de aceptacién del
comercio electrénico y se enuncian las hipétesis de investigacion. Posterior-
mente, se describe la metodologia utilizada en el estudio y se exponen los
resultados obtenidos en la investigacion sobre dos muestras diferentes: una
constituida por internautas que nunca han adquirido un producto por Internet
y otra compuesta por usuarios con experiencia de compra en la Red. Por 1lti-
mo, se detallan las conclusiones mds relevantes del trabajo asi como sus prin-
cipales limitaciones.

2. Revision de la literatura e hipétesis de investigacion

A continuacién se describe el Modelo de Aceptacion de Tecnologia y se
examinan las principales investigaciones realizadas en el 4mbito del comercio
electrénico que se sustentan sobre este marco tedrico. Asi mismo, se revisa la
literatura relativa a las fuentes de utilidad que la Red ofrece a los consumido-
res como medio de compra. En cada caso se enuncian las correspondientes
hipétesis de investigacion.

2.1. EL MODELO DE ACEPTACION DE TECNOLOGIA

El Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) de Davis (1989) constitu-
ye una adaptacién de la Teoria de Accidén Razonada (Ajzen y Fishbein, 1980)
centrada en la conducta de uso de nuevas tecnologias. En particular, esta teo-
ria presta especial atencion al andlisis del efecto de factores externos sobre las
creencias, actitudes e intenciones de los individuos (Davis, Bagozzi y Wars-
haw, 1989). De este modo, el Modelo de Aceptacién de Tecnologia identifica
dos creencias concretas que afectan de forma fundamental a la aceptacién de
innovaciones informadticas: la utilidad percibida (PU") y la facilidad de uso

! Perceived Usefulness.
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percibida (PEOU?). La primera hace referencia a la medida en que un indivi-
duo considera que el uso de un sistema particular mejorara su desempefio en
una actividad, mientras que la facilidad percibida de uso se define como la
medida en que el posible usuario de una tecnologia espera que su utilizacién
no implique esfuerzo.

En consonancia con la Teoria de Accion Razonada, el Modelo de Adop-
cion de Tecnologia postula que el uso de una innovacién informatica esta
determinado por la intencién de conducta. Sin embargo, el TAM contempla
dos determinantes directos de la intencidn, la actitud hacia la tecnologia y la
utilidad percibida en el sistema. Asi mismo, la utilidad percibida afecta tam-
bién a la actitud. Por su parte, de acuerdo con este modelo la facilidad de uso
percibida respecto a la tecnologia condiciona tanto la actitud hacia la misma
como la utilidad percibida en ella. Finalmente, el Modelo de Aceptacion de
Tecnologia propone que tanto la utilidad como la facilidad de uso percibidas
en una innovacidn estdn determinadas por una serie de variables externas que
pueden variar en funcién del sistema. La Figura 1 recoge la estructura basica
del Modelo de Aceptacién de Tecnologia.

FIGURA 1.—Modelo de Aceptacion de Tecnologia

Utilidad
percibida l
A Util
o Actitud » tilizacion
Variables hacia el o] Intencion L-- ] efectiva
externas de uso
uso del sistema
Facilidad
percibida
de uso

Fuente: Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989.

El Modelo de Aceptacién de Tecnologia constituye uno de los sistemas
tedricos mas ampliamente aplicado en el 4&mbito de los sistemas de informa-
cion —véase Lee, Kozar y Larsen (2003) para una amplia revisién de la lite-
ratura— . Asi mismo, esta teoria ha sido extensamente utilizada en la literatu-
ra sobre Internet (Rodriguez del Bosque y Herrero, 2005) para analizar
aspectos tan diversos como la aceptacion de la Red (Agarwal y Prasad, 1998;
Fenech, 1998; Teo, Lim y Lai; 1999; Cheung, Chang y Lai, 2000; Lederer et
al., 2000; Moon y Kim, 2001; Liaw, 2002; Sdnchez-Franco y Roldén, 2005) o
la eleccion de paginas web y servicios virtuales (Bhattacherjee, 2001; Benbu-
nan-Fich, 2001; Aladwani, 2002; Gentry y Calantone, 2002; Featherman y
Pavlou, 2003; Van der Heijden, 2003). En el dmbito de nuestra investigacion,

2 Perceived Ease of Use.
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cabe destacar los trabajos que se han sustentado en el TAM para analizar la
aceptacion de la compra electrénica, ya sea considerando este comportamien-
to desde una perspectiva general (Teo, Lim y Lai, 1999; Childers et al., 2001;
Fenech y O’Cass, 2001; Salisbury et al., 2001; O’Cass y Fenech, 2003;
Pavlou, 2003; Herrero, Rodriguez del Bosque y Garcia de los Salmones,
2004; Park, Lee y Ahn, 2004; Shih, 2004) o estudiando el uso de un estable-
cimiento virtual especifico (Gefen y Straub, 2000; Chen, Gilleson y Sherrel,
2002; Gefen, 2003; Gefen, Karahanna y Straub, 2003a; Gefen, Karahanna y
Straub, 2003b; Pavlou, 2003; Van der Van der Heijden, Verhagen, y Creemers,
2003).

Con cardcter general, las distintas investigaciones que han estudiado el
comportamiento en Internet sobre la base del Modelo de Aceptacién de Tec-
nologia respaldan las principales relaciones postuladas en el mismo y, en par-
ticular, la influencia positiva que la utilidad percibida en el sistema ejerce
sobre la actitud y la intencién de uso del mismo —véase Rodriguez del Bos-
que y Herrero (2005) para una extensa revision de la literatura—.

De acuerdo con la estructura cldsica del TAM y sobre la base de la evi-
dencia obtenida en el dmbito del comercio electrénico se proponen las
siguientes hipdtesis de investigacion:

H1: La actitud del individuo hacia el comercio electronico influye de
forma positiva en la intencion de compra a través de Internet.

H2: La utilidad percibida en el comercio electronico influye de forma
positiva en la intencion de compra a través de Internet.

H3: La utilidad percibida en la compra a través de Internet influye de
forma positiva en las actitudes hacia dicha conducta.

H4: La facilidad de uso percibida en la compra a través de Internet
influye de forma positiva en las actitudes hacia dicha conducta.

HS: La facilidad de uso percibida en la compra a través de Internet
influye de forma positiva en la utilidad percibida en dicha conducta.

2.2. FUENTES DE UTILIDAD PARA LOS CONSUMIDORES EN LA COMPRA
A TRAVES DE INTERNET

Si bien la utilidad percibida en una tecnologia ha sido identificada en la
literatura como un antecedente fundamental de su adopcidn, apenas existe evi-
dencia empirica directa sobre cudles son los determinantes de esta variable. No
obstante, en el 4mbito de la investigacion sobre comercio electrénico diferen-
tres autores han propuesto y examinado diversas fuentes de «ventaja relativa»
de la Red como medio de compra frente a otros canales. En este sentido, den-
tro de la literatura sobre difusién de innovaciones se ha sefialado la similitud
—e incluso coincidencia— entre los conceptos de utilidad percibida y ventaja
relativa de un nuevo sistema o tecnologia (Moore y Benbasat, 1991; Karahan-
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na, Straub y Chervany, 1999). De este modo, y dado que el comercio electr6-
nico constituye una innovacién dentro de los canales de distribucién (Hoffman,
Novak y Chaterjee, 1996; Peterson, Balasubramanian y Bronnenberg, 1997;
Jones y Vijayasarathy, 1998; Dahlén, 1999; Vijayasarathy y Jones, 2000;
O’Cass y Fenech, 2001; Kau, Tang y Ghose, 2003), la utilidad que aporta al
consumidor estard estrechamente vinculada a sus ventajas como sistema de
venta. En particular, la revision de la literatura sobre Internet y comercio elec-
trénico permite identificar cinco factores de utilidad en la comprar a través de
la Red: la ventaja en precio, la variedad de surtido, el valor de la oferta de pro-
ductos, la conveniencia en la compra y el acceso a informacién (la Tabla 1
recoge las definiciones tedricas de cada una de estas variables). A continuacion
se resume la evidencia empirica relevante que sustenta la influencia de cada
una de las ventajas mencionadas en el dmbito del comercio electrénico.

TABLA 1.— Definicion de los determinantes de la utilidad percibida
en el comercio electronico

Variables Definicion

Ventaja en precio Potencial de Internet para proporcionar productos a precios competitivos
y promociones y ofertas atractivas.

Variedad de la oferta Capacidad de Internet para proporcionar una amplia gama de productos y
servicios incluyendo aquellos que no se pueden conseguir por otros
medios.

Valor de la oferta Potencial de Internet como fuente de productos y servicios de alta calidad

y/o dificiles de encontrar en otros canales que cubren las expectativas de
los clientes.

Conveniencia Posibilidad que ofrece Internet para ahorrar tiempo y hacer la compra mas
facil.
Acceso a informacién Capacidad de Internet para proporcionar la informacién necesaria de una

forma que permite a los consumidores realizar todo el proceso de compra
desde la bisqueda inicial hasta la recepcion del producto.

Tradicionalmente, se ha considerado que Internet permite acceder a pre-
cios mas reducidos, ya que incrementa la oferta disponible, facilita la compa-
racién entre alternativas y puede dar lugar a una desintermediacién de las
transacciones, con la consiguiente reduccién de costes. En este sentido, la evi-
dencia empirica obtenida a partir de la teorfa sobre criterios de eleccion de
formatos comerciales confirma que la compra en Internet estd influida por la
ventaja en precios percibida por los consumidores (Jarvenpaa y Todd, 1997;
Swaminathan, Lepkowska-White y Rao, 1999; Meuter et al., 2000; Vijayasa-
rathy y Jones, 2000). Asi mismo, la influencia del factor precio en la adopcién
del comercio electrénico ha sido respaldada por diversas investigaciones
sobre motivos de comportamiento (Korgaonkar y Wolin, 1999; Jiménez y
Martin, 2003; Joines, Scherer y Scheufele, 2003), formacién de actitudes
hacia Internet (Goldsmith, 2000; Limayem, Khalifa y Frini, 2000; Liao y
Cheung, 2001; Goldsmith y Lafferty, 2001), o modelos microecondémicos de
utilidad (Bakos, 1997; Bakos y Brynjolfsson, 2000; Brynjolfsson y Smith,
2000; Brynjolfsson, Hu y Smith, 2003). De este modo, se enuncia la hipéte-
sis que sigue:
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H6: La ventaja en precios percibida en Internet influye de forma positi-
va en la utilidad percibida en el comercio electronico.

Desde una perspectiva comercial, la posibilidad de acceder a una amplia
variedad de productos ha sido identificada también como una de las principa-
les caracteristicas de Internet. De este modo, la Red permite acceder a un mer-
cado global, reduciendo dristicamente las barreras fisicas existentes entre ofe-
rentes y demandantes. En este sentido, la evidencia empirica disponible pone
de manifiesto que la variedad de la oferta en Internet tiene una influencia rele-
vante en su adopcién como medio de compra (Jarvenpaa y Todd, 1997; Don-
thu y Garcia, 1999; Burton, Pulendran y Sauer, 2000; Goldsmith y Bridges,
2001; Jiménez y Martin, 2003). Asi mismo, con una perspectiva microecono-
mica, Bakos y Brynjolfsson (2000) y Brynjolfsson, Hu y Smith (2003) sefia-
lan que la variedad de productos accesible en Internet constituye una fuente
de utilidad y bienestar para los consumidores. De acuerdo con todo lo comen-
tado se plantea la siguiente hipotesis:

H7: La variedad de la oferta de productos percibida en Internet influye
de forma positiva en la utilidad percibida en el comercio electronico.

Junto con la variedad de la oferta, el valor de los productos ha sido tam-
bién sefialado como un factor determinante en la adopcién de la compra en
Internet. En particular, las investigaciones sobre criterios de eleccién de for-
matos comerciales han observado un efecto significativo de la calidad de la
oferta accesible en la Red sobre la intencién de compra online (Jarvenpaa y
Todd, 1997; Vijayasarathy y Jones, 2000). Asi mismo, sobre la base de la teo-
ria de formacién de actitudes, Goldsmith y Bridges (2001), Liao y Cheung
(2001) y Cho (2004) observan una asociacion positiva entre la facilidad de la
Red para acceder a productos de alta calidad o dificiles de encontrar en el mer-
cado fisico y el comportamiento de compra electronica. En consonancia con
la evidencia aportada por estos autores se propone la siguiente hipétesis:

H8: El valor de la oferta de productos percibida en Internet influye de
forma positiva en la utilidad percibida en el comercio electronico.

La conveniencia en el proceso de compra constituye otra de las ventajas
tradicionalmente atribuidas a Internet como canal de venta. De este modo,
siguiendo los modelos de eleccion de formatos comerciales numerosos traba-
jos han contrastado un efecto significativo de la rapidez y comodidad de la
compra electrénica en la decision de uso de este canal comercial (Jarvenpaa y
Todd, 1997; Swaminathan, Lepkowska-White y Rao, 1999; Meuter et al.,
2000; Vijayasarathy y Jones, 2000). Asi mismo, el efecto de la conveniencia
en la decisién de compra en Internet ha sido respaldado por diversas investi-
gaciones basadas en las teorias de actitudes (Shim y Drake, 1990; Goldsmith,
2000; Limayem, Khalifa y Frini, 2000; Goldsmith y Bridges, 2001; Golds-
mith y Lafferty, 2001; Cho, 2004) y en el estudio de los motivos de uso de
Internet (Korgaonkar y Wolin, 1999; Burton, Pulendran y Sauer, 2000; Jimé-
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nez y Martin, 2003; Rohm y Swaminathan, 2004). Con una perspectiva menos
ambiciosa, otros autores han asociado también la adopcién de la compra en
Internet al ahorro de tiempo y la comodidad en la compra (Ghosh, 1998; Bell-
man, Lohse y Jonson, 1999; Dahlén, 1999; Morganosky y Cude, 1999; Bhat-
nagar, Misra y Rao, 2000; Childers et al., 2001). Sobre la base de estas inves-
tigaciones se propone la siguiente hipdtesis:

H9: La conveniencia percibida en la compra a través de Internet influ-
ye de forma positiva en la utilidad percibida en el comercio electrénico.

Finalmente, cabe destacar entre las fuentes de utilidad de Internet la posi-
bilidad de acceder de forma rdpida y sencilla a un gran volumen de informa-
cién sobre establecimientos y productos, lo que incrementa notablemente la
eficiencia de los consumidores en el proceso de compra. De este modo, nume-
rosas investigaciones han constatado que la adopcién del comercio electréni-
co estd influida de forma positiva por la facilidad para acceder a la informa-
cién relevante que ofrece la Red (Ghosh, 1998; Korgaonkar y Wolin, 1999;
Lin, 1999; Limayem, Khalifa y Frini, 2000; Vijayasarathy y Jones, 2000; Joi-
nes, Scherer y Scheufele, 2003; Cho, 2004). De acuerdo con la evidencia
empirica obtenida en estos trabajos se formula la hipétesis que sigue:

H10: La capacidad de acceso a la informacion percibida en la compra
a través de Internet influye de forma positiva en la utilidad percibida en el
comercio electronico.

Las hipétesis de investigacion propuestas dan lugar a un modelo de com-
portamiento de compra en Internet que se recoge en la Figura 2.

FIGURA 2.—Modelo de adopcion del comercio electronico

Valor
Variedad de la oferta
de la oferta
H8
H7
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Al igual que la formulacién clésica del TAM, el modelo propuesto pue-
de utilizarse para analizar tanto la intencién de aceptacion inicial del comer-
cio electrénico como el propdsito de volver a realizar una transaccién vir-
tual, en el caso de los individuos que ya han realizado alguna compra
anteriormente. Al objeto de examinar la consistencia del modelo propuesto
en ambas situaciones, y siguiendo los planteamientos de Karahanna, Straub
y Chervany (1999), Gefen, Karahanna y Straub (2003b) y Bhattarcherjee y
Premkumar (2004), en la presente investigacion se desarrollan dos estudios
diferenciados. De este modo, las hipdtesis planteadas se contrastan en dos
muestras diferentes, una constituida por internautas que nunca han adquiri-
do un producto por Internet y otra compuesta por usuarios con experiencia
de compra en la Red. En el siguiente epigrafe se resume la metodologia des-
arrollada al objeto de dar respuestas a los objetivos de estudio anteriormen-
te planteados.

3. Metodologia de investigacion

Con el fin de contrastar empiricamente el modelo de aceptacion del
comercio electrénico propuesto se desarrolla una investigacion de mercados
dirigida a usuarios habituales de Internet. En una fase preliminar se realiza un
estudio cualitativo, consistente en diversas entrevistas en profundidad en las
que se recoge el testimonio de expertos en Internet pertenecientes tanto al
ambito profesional como al académico. En particular, se han realizado un total
de diez entrevistas en las que se ha examinado el proceso de adopcién de la
compra online en sentido general, prestando especial atencidn a la intensidad
y el mecanismo de influencia de los principales aspectos identificados en la
literatura como determinantes de la aceptacion del comercio electrénico. La
informacién obtenida en la investigacion cualitativa ha sido especialmente
importante para definir el universo de estudio y mejorar el disefio del cuestio-
nario, asi como en el analisis de los resultados finales.

Sobre la base de los resultados del estudio cualitativo previo, se desarro-
Ila una investigacién cuantitativa dirigida a determinar las actitudes y creen-
cias de los internautas respecto al comercio electrénico. El método seleccio-
nado para la recogida de informacidn es la encuesta personal. A continuacidon
se describe la estructura del cuestionario desarrollado y se detalla el disefio de
la investigacion y el trabajo de campo.

3.1. ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO Y ESCALAS DE MEDICION

La recogida de informacién se realiza mediante un cuestionario estructu-
rado en el que se incluyen una serie de escalas multiatributo referidas a las dis-
tintas variables identificadas en el modelo propuesto —Anexo—. Esta meto-
dologia permite obtener valoraciones para variables psicoldgicas (Churchill,
2003), que no son directamente observables o a las que no se puede asignar
una cuantificacion directa. En particular, se emplean escalas tipo Likert de sie-
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te posiciones donde 1 indica total desacuerdo con la afirmacion planteada y 7
total acuerdo.

La escala empleada para la medicion de la intencion de compra en Inter-
net se desarrolla a partir de las propuestas en los trabajos de Taylor y Todd
(1995) y Gefen y Straub (2000). La actitud hacia el comercio electrénico se
mide a través de una escala adaptada de la de Taylor y Todd (1995). Para la
evaluacion de la utilidad y la facilidad de uso percibidas en la compra en Inter-
net se utilizan items extraidos de los trabajos de Davis (1989) y Moore y Ben-
basat (1991). Finalmente, las fuentes de utilidad percibidas en el comercio
electrénico se miden mediante una serie de escalas adaptadas de Jarvenpaa y
Todd (1996/1997; 1997) y Goldsmith (2000).

Para la definicién del cuestionario definitivo se cuenta con la colaboracién
de 14 profesores universitarios con una extensa trayectoria investigadora en el
dmbito del comportamiento del consumidor en Internet. De este modo, sobre
la base de un borrador inicial de encuesta, se realizan las correspondientes
modificaciones atendiendo a las sugerencias realizadas por los expertos. Asi
mismo, se realiza un pretest del cuestionario para garantizar la adecuada com-
prension de las preguntas, consistente en un total de 44 encuestas personales
a usuarios de Internet. Los resultados de esta prueba han permitido validar la
correcta interpretacion de la préctica totalidad de las preguntas por parte de
los encuestados, introduciéndose los matices oportunos en aquellas cuestiones
que planteaban imprecisiones en la comprension. Asi mismo, el pretest pone
de manifiesto que la duracién aproximada de realizacién de la encuesta es de
25 minutos.

3.2. DESCRIPCION DE LA MUESTRA

La recogida de informacidn se realiza mediante encuesta personal dirigi-
da a usuarios de Internet®. El procedimiento de muestreo empleado es no pro-
babilistico, ya que no se dispone de un censo de los usuarios de Internet y no
es posible, por tanto, conocer la probabilidad de que cualquier elemento par-
ticular de la poblacién sea elegido para la muestra (Bello, Vdzquez y Trespa-
lacios, 1996). De este modo, la seleccion de la muestra se realiza por conve-
niencia. No obstante, al objeto de garantizar la representatividad de los datos,
se ha recurrido al muestreo por cuotas a partir de la caracterizacién de los
usuarios de Internet realizada periddicamente en el Estudio General de
Medios (AIMC, 2004). En particular, se define la muestra atendiendo a dos
criterios sociodemograficos: la edad y el sexo de los individuos.

El trabajo de campo se realiza en los principales municipios de la Comu-

3 De acuerdo con los resultados obtenidos en las entrevistas en profundidad realizadas den-
tro del estudio cualitativo previo, en la definicion del Universo de la investigacion se considera
usuario de Internet a aquella persona que se conecta a la Red al menos media hora en una sema-
na media.
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nidad Auténoma de Cantabria, durante el mes de abril de 2004, obteniéndose
inicialmente un total de 1.008 encuestas a usuarios de Internet, de las cuales
se eliminan 10 por estar incompletas u observarse anomalias en las respues-
tas. De las 998 encuestas completas, 675 (67,64%) corresponden a individuos
que nunca han comprado en la Red y 323 (32,36%) a usuarios que han adqui-
rido algtin producto en Internet con anterioridad a la realizacién de la encues-
ta. El error muestral es de 3,85% en el primer caso y de 5,56% para el colec-
tivo de compradores, para una poblacién infinita y con un nivel de confianza
del 95,5%, para el caso mds desfavorable p=q=0,5.

La Tabla 2 recoge el perfil sociodemogréfico de los usuarios de Internet en
Espafia (AIMC, 2004) y de la muestra total obtenida, asi como las caracterfs-
ticas de las dos sub-muestras consideradas en la investigacion.

TABLA 2.— Perfil sociodemogrdfico de la poblacion y de las muestras

Variable Poblacién Muestra Muestra 1 - No Muestra 2 -
EGM total compradores Compradores
(%) (%) (%) (%)
Sexo
Hombre 574 56,9 53,0 65,0
Mujer 42,6 431 47,0 350
Edad
Entre 14 y 19 aflos 17,2 16,9 20,0 10,5
Entre 20 y 24 afios 18,3 198 18,8 220
Entre 25 y 34 afios 31,0 31,1 29,1 350
Entre 35 y 44 aflos 19,5 184 16,3 229
Entre 45 y 54 afios 10,0 9.5 10,5 74
55 y mds aflos 4.0 43 53 22
Nivel de estudios
Sin estudios 0,5 0,6 0,8 03
Primaria 252 12,8 16,7 45
Secundaria 39,1 39,0 38,1 40,8
Universitarios medios 144 22,0 218 223
Universitarios superiores 20,8 25,6 22,6 32,1
Estado civil
Soltero / a 57,7 63,1 63,2 62,7
Casado / a 399 349 345 36,0
Divorciado / a 19 15 1,6 13
Viudo / a 05 0,5 0,7 0,0
Ocupacion
Empleado / a 61,0 520 483 59.8
Desempleado / a 390 48,0 51,7 412

En este sentido, se pone de manifiesto que la muestra total obtenida en la
investigacion resulta muy similar al perfil de los usuarios de Internet definido
en el EGM (AIMC, 2004), salvo en lo relativo al nivel de estudios, siendo la
proporcién de entrevistados con formacion universitaria mayor que la que se
da en la poblacién (47,6% de la muestra total frente al 35,2% establecido en
el EGM). Por otro lado, se observa la existencia de sensibles diferencias res-
pecto a las caracteristicas sociodemograficas entre las dos sub-muestras obte-
nidas. De este modo, en el grupo de individuos que ha realizado previamente
alguna transaccion en Internet se da una mayor proporcion de varones (65%
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frente al 53%), de universitarios (54,4% frente al 444%) y de empleados
(59,8% frente al 48,3%).

4. Resultados

Al objeto de analizar la validez del modelo de adopcién del comercio elec-
trénico propuesto, se contrastan las hipdtesis planteadas de forma indepen-
diente en cada una de las dos muestras descritas anteriormente. En particular,
se sigue un enfoque de ecuaciones estructurales (SEM) con estimacion por el
método de Mdxima Verosimilitud Robusto, utilizando el programa informati-
co EQS 6.1. De este modo, en cada uno de los estudios se realiza en primer
lugar un andlisis factorial confirmatorio (AFC) dirigido a evaluar la fiabilidad
y validez de las escalas de medicion de todas las variables examinadas para, a
continuacidén, proceder a la validacién del modelo causal propuesto.

4.1. ESTUDIO 1 — MUESTRA DE NO COMPRADORES EN INTERNET

En el Estudio 1 se analiza la validez del modelo propuesto para explicar la
intencién de compra en Internet por parte de aquellos usuarios que nunca han
realizado una transaccién a través de la Red, prestando especial atencion a los
determinantes de la utilidad percibida en el comercio electrénico.

Por lo que se refiere a las propiedades psicométricas de las escalas, un pri-
mer Andlisis Factorial Confirmatorio pone de manifiesto la necesidad de eli-
minar uno de los items de la escala propuesta para la medicién de la facilidad
percibida de uso (PEOU3), ya que el coeficiente lambda estandarizado es
inferior al valor minimo exigido de 0,5. Una vez realizada esta correccidn, los
resultados muestran una adecuada especificacion de la estructura factorial
propuesta (Tabla 3). De este modo, los estadisticos BBNFI, BBNNFI, CFI e
IFI superan en todos los casos el valor minimo recomendado de 0,9, mientras
que el RMSEA se sitda por debajo del limite maximo de 0,08 (Hair et al.,
1999). Por otra parte, si bien el coeficiente 2 resulta significativo, no puede
considerarse un indicador fiable de la bondad de ajuste del modelo confirma-
torio dada su sensibilidad a tamafios muestrales superiores a 200 registros
(Bollen, 1989).

La fiabilidad de las escalas de medida planteadas se evalda a partir de los
coeficientes o. de Cronbach, de fiabilidad compuesta y AVE (Bagozzi y Yi,
1988). Puede observarse que estos estadisticos toman en todos los casos valo-
res superiores 0 muy préximos a los minimos recomendados de 0,7 y 0,5 res-
pectivamente (Nunally, 1978; Hair et al., 1999) lo que respalda la fiabilidad
interna de los constructos propuestos. Asi mismo, se contrasta la validez con-
vergente de las escalas, ya que todos los items son significativos a un nivel de
confianza del 95% y sus coeficientes lambda estandarizados son superiores a
0.5 (Steemkamp y Van Trijp, 1991).
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TABLA 3.—Andlisis factorial confirmatorio — No Compradores en Internet

Variable Variable | Lambda
latente medida estand.

INTEN1 0,898 0,807
Intencién INTEN2 0541 0.885 0879 0,900 0,700
INTEN3 0,880 0,775
INTEN4 0,576 0,332
ACTIT1 0,804 0,647
Actitud ACTIT2 0,506 0820 0,943 0,944 0,810
ACTIT3 0,950 0,907
ACTIT4 0932 0,869

PUI 0,831 0,691

Fiabilidad AVE Bondad

R? ’ .
Cronbach | compuesta ajuste

Utilidad PU2 0,801 0,641 0895 0895 0681 S-By2=91231
percibida PU3 0,868 0,753 (p=0,0000)
PU4 0,800 0,640 BBNFI = 0,930
Facilidad PEOUI 0,904 0817 BBNNFI = 0,949
percibida PEOU2 0,939 0,881 0,903 0,906 0,764 CFI=0957
de uso PEOU4 0,771 0,59 IF1=0957
PREI 0,800 0,641 RMSEA = 0,047
Precio PRE2 0,891 0,794 0872 0873 0,697
PRE3 0,810 0,657
Valor VARI 0,794 0,630
de la VAR2 0,907 0,823 0,905 0,909 0,769
oferta VAR3 0924 0,853
Calidad VALI 0,660 0436
dela VAL2 0,794 0,631 0,793 0,807 0,584
oferta VAL3 0,828 0,685
CONI 0,777 0,604
Conveniencia CON2 0,770 0,592 0,740 0,745 0499

CON3 0,547 0,300
INF1 0,772 0,595
Informacién INF2 0,904 0816 0,887 0,889 0,729
INF3 0,879 0,773

La validez discriminante de las escalas se mide siguiendo el procedimien-
to descrito por Anderson y Gerbing (1988). Para ello, se estiman los interva-
los de confianza para la correlacién de los constructos y se comparan con la
unidad. Se observa que en ninguno de los casos los intervalos propuestos con-
tienen el valor 1, lo que respalda la validez discriminante del modelo de medi-
da planteado (Tabla 4).
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Para la estimacién del modelo de adopcidn de la compra en Internet pro-
puesto se plantea un sistema de ecuaciones estructurales. Una primera esti-
macidén del modelo estructural por el método Robusto indica que las hipdtesis
H4,H7 y H8 no resultan significativas para la muestra de internautas sin expe-
riencia en transacciones en la Red. De este modo, de acuerdo con los resulta-
dos obtenidos la facilidad de uso percibida en la compra virtual no afecta de
forma significativa a la actitud general hacia el comercio electrénico (H4), lo
que resulta coherente con la evidencia empirica obtenida por Agarwal y Kara-
hanna (1998), Gentry y Calantone (2002) y Herrero, Rodriguez del Bosque y
Garcia de los Salmones (2004). Asi mismo, se observa que ni la variedad ni el
valor de la oferta de productos percibida en Internet tienen una influencia rele-
vante en la utilidad percibida en la Red como medio de compra. En conso-
nancia con estos resultados, y de acuerdo con la evidencia mencionada, se rea-
liza una reespecificacion del modelo estructural eliminando las relaciones
seflaladas. Los indices de bondad de ajuste indican una adecuada especifica-
cién del nuevo modelo (Figura 3), ya que los estadisticos BBNFI, BBNNFI,
CFI e IFI superan en todos los casos al valor minimo recomendado de 0,9,
mientras que el RMSEA se sittia por debajo del limite maximo de 0,08 (Hair
et al., 1999). Asi mismo, los valores de los coeficientes R? muestran un nivel
suficiente de explicacion de la varianza de las variables dependientes.

FIGURA 3.— Estimacion del modelo causal — No Compradores en Internet

Utilidad
percibida
(R*=0334)

Intencion
(R?=0,383)

Actitud
(R? =0,490)

Facilidad
percibida
de uso

BBNFI = 0,939 CFI = 0,961 S-B y2 = 6467 (p-value = 0,000)
BBNNFI = 0,955 IFI = 0,961 RMSEA = 0,050
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Los resultados resumidos en la Figura 3 permiten respaldar las relaciones
causales propuestas en las hipdtesis H1, H2, H3, H5, H6, H9 y H10 para la
muestra de usuarios de Internet sin experiencia previa en compras electréni-
cas. De este modo, se confirma la influencia positiva de las actitudes y la uti-
lidad percibida sobre la intencién de realizar una transaccidn virtual por pri-
mera vez. Asi mismo, se observa que la utilidad percibida en el sistema ejerce
una influencia significativa sobre las actitudes hacia la compra en Internet. En
cuanto a los determinantes de la utilidad percibida en el comercio electrénico,
en el caso de los usuarios que nunca han realizado compras online con ante-
rioridad se constata que dicha variable estd influida de forma positiva tanto
por la facilidad percibida de uso como por tres factores comerciales: la venta-
ja en precios, la conveniencia en el proceso de compra y el acceso a la infor-
macion.

4.1. ESTUDIO 2 — MUESTRA DE COMPRADORES EN INTERNET

Al objeto de examinar la validez del modelo propuesto para explicar la
intencion de realizar una nueva compra en Internet, en el Estudio 2 se replica
el andlisis desarrollado sobre una muestra de individuos que han realizado
alguna transaccion a través de la Red en el tltimo afo. Con el fin de confirmar
la fiabilidad y la validez de las escalas propuestas se realiza en primer lugar el
Andlisis Factorial Confirmatorio. Un examen preliminar indica la necesidad de
eliminar el item INT4 de la escala de intencién de compra en Internet, asi como
el tercer item de la escala propuesta para la facilidad percibida de uso
(PEOU3). Una vez realizadas las oportunas correcciones, los resultados mues-
tran una adecuada especificacién de la estructura factorial propuesta y confir-
man la fiabilidad y validez convergente de las escalas (Tabla 5).

Asi mismo, se confirma la validez discriminante de las escalas de acuerdo
con el procedimiento de Anderson y Gerbing (1988), ya que los intervalos de
confianza para la correlacién entre los constructos no contienen en ningin
caso el valor 1 (Tabla 6).

Una primera estimacién del modelo estructural por el método Robusto
indica que las hip6tesis H7 y H8 no resultan significativas. De este modo, ni
la variedad ni el valor de la oferta de productos percibida en Internet tienen
una influencia relevante en la utilidad percibida en el comercio electrénico.
De acuerdo con estos resultados, se realiza una reespecificacion del modelo
estructural eliminando las relaciones mencionadas (Figura 4). Los indices de
bondad de ajuste indican una adecuada especificacién del nuevo modelo, y se
encuentran en todos los casos dentro o muy proximos a los niveles recomen-
dados. Asf mismo, los valores de los coeficientes R? muestran un nivel sufi-
ciente de explicacién de las variables dependientes.

Los resultados resumidos en la Figura 4 permiten respaldar las relaciones
causales propuestas en las hipétesis H1, H2, H3, H4, HS, H6, H9 y H10. De
este modo, en el caso de los individuos con experiencia previa en transaccio-
nes online, se confirma que intencién de compra en la Red esta influida de for-
ma directa y positiva por las actitudes y la utilidad percibida en el comercio
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TABLA 5.— Andlisis factorial confirmatorio — Compradores en Internet

Variable Variqble Lambda R o Fiabilidad AVE Bqndad
latente medida estand. Cronbach | compuesta ajuste
INTEN1 0,901 0812
Intencion INTEN2 0,941 0,886 0,903 0912 0,777
INTEN4 0,796 0,633
ACTIT! 0,846 0,716
Actitud ACTIT2 0877 0,769 0937 0938 0,791
ACTIT3 0,947 0,896
ACTIT4 0,885 0,783
PUL 0,747 0,557
Utilidad PU2 0,682 0,465 0,838 0,841 0,572
percibida PU3 0,851 0,725
PU4 0,735 0,540 S-By2=56111
Facilidad PEOU1 0,807 0,652 (p=0,0000)
percibida PEOU2 0,864 0,746 0,793 0,809 0,590 BBNFI = 0,904
de uso PEOU4 0,610 0,372 BBNNFI = 0,952
PREI 0.868 0,753 CFI=0959
Precio PRE2 0937 0877 0928 0,930 0815 IFI = 0,960
PRE3 0,902 0814 RMSEA = 0,046
Valor VAR1 0,771 0,595
dela VAR2 0,897 0,805 0,886 0,905 0,761
oferta VAR3 0,940 0,884
Calidad VALI 0,615 0,379
dela VAL2 0,790 0,623 0,769 0,792 0,564
oferta VAL3 0,830 0,690
CONI 0,745 0,555
Conveniencia CON2 0,751 0,565 0,705 0,725 0473
CON3 0,547 0,299
INF1 0851 0,723
Informacién INF2 0,859 0,738 0,897 0,896 0,743
INE3 0.875 0,766

electrénico. Asi mismo, se observa que la utilidad y la facilidad de uso perci-
bidas en el sistema ejercen un efecto positivo sobre las actitudes hacia la com-
pra en Internet. Finalmente, en el caso de los usuarios que ya han realizado
compras online con anterioridad se observa que la utilidad percibida en el
comercio electrénico estd determinada por la facilidad de uso percibida asi
como por la ventaja en precios, la conveniencia en el proceso de compra y el
acceso a la informacion.
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FIGURA 4.— Estimacion del modelo causal — Compradores en Internet

Valor de
Variedad de la la oferta

oferta

Conveniencia

Utilidad
percibida
(R?=0,270)

Actitud
(R? =0.499)

Intencién
(R? = 0.400)

Facilidad
percibida
de uso

BBNFI = 0,895 CFI =0,941 S-B y2 = 470.2 (p-value = 0,000)
BBNNFI = 0,933 IFI = 0,942 RMSEA = 0,060

5. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

A continuacién se plantean las conclusiones mads relevantes de la investi-
gacidén y las principales implicaciones de los resultados obtenidos para la ges-
tién de las empresas de comercio electrénico. Para concluir, se exponen las
limitaciones del trabajo y las lineas de investigacion a desarrollar en el futu-
ro.

5.1. CONCLUSIONES

El presente trabajo examina los factores que determinan la aceptacion del
comercio electrénico por parte de los consumidores finales, prestando espe-
cial atencion al efecto de la utilidad percibida en la compra en Internet y a los
diferentes factores que determinan dicha variable. En particular, se plantea
una extensién del Modelo de Aceptacién de Tecnologia en la que se incorpo-
ran cinco fuentes de utilidad percibida o ventaja relativa de la Red como sis-
tema comercial: la ventaja en precio, la variedad de surtido, el valor de la ofer-
ta de productos, la conveniencia en el proceso de compra y el acceso a la
informacion. En este sentido, el modelo tedrico propuesto se aplica sobre dos
muestras diferentes: una constituida por usuarios de Internet sin experiencia
previa de compra virtual y otra por sujetos que ya han realizado alguna trans-
accion online previamente. Con ello se pretende examinar la existencia de
diferencias relevantes entre la decision inicial de realizar la primera transac-
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cién electrénica y la posterior repeticion de nuevas compras que lleva a la con-
solidacién del comportamiento dentro de los habitos del sujeto.

Los resultados obtenidos en la investigacidon empirica realizada ponen de
manifiesto la existencia de coincidencias notables respecto a los factores que
afectan a la intencién de compra en Internet y a la utilidad percibida en el sis-
tema, entre los sujetos sin experiencia previa en transacciones electronicas y
aquellos que ya han adquirido algtin producto a través de la Red con anterio-
ridad. De este modo, para las dos muestras consideradas se contrasta que la
actitud hacia el sistema es el principal determinante de la intencién de reali-
zar una transaccion virtual en el futuro. Asi mismo, se observa que la utilidad
percibida en el comercio electrénico afecta de forma positiva a la intencion de
compra a través de la Red y, especialmente, a la actitud hacia el canal. De este
modo, se constata que la utilidad percibida es una variable fundamental en el
proceso de adopcidn de la compra a través de Internet, tanto en el caso de la
primera transaccién virtual como en la posterior repeticion de nuevas com-
pras. De este modo, en ambas situaciones la utilidad percibida en Internet
como medio de compra tiene una influencia directa sobre el propésito de com-
portamiento pero también indirecta a través de las actitudes.

Por lo que se refiere a las fuentes de utilidad que la Red ofrece a los con-
sumidores como canal de compra, la investigacion realizada permite identifi-
car, tanto en el caso de los internautas sin experiencia de compra en Internet
como en el caso de los sujetos que ya han realizado transacciones electréni-
cas con anterioridad, tres atributos comerciales relevantes: la ventaja en pre-
cio, la conveniencia en la compra y el acceso a la informacién. En particular,
el potencial que ofrece la Red para ahorrar tiempo y realizar las transacciones
en el momento y lugar més oportuno para el consumidor es la principal fuen-
te de utilidad percibida en el comercio electronico. Asi mismo, se observa
también que la posibilidad de obtener precios descontados y la capacidad de
Internet para acceder a grandes volimenes de informacidn sobre productos y
oferentes constituyen ventajas relevantes de la Red como sistema de compra.

Por el contrario, los resultados obtenidos para las dos muestras analizadas
ponen de manifiesto que la utilidad percibida en el comercio electrénico por
parte de los internautas no estd influida de forma significativa por la variedad
de surtido ni por la calidad y valor de los productos disponibles a través del
canal. De este modo, aunque los consumidores perciben que la Red permite
acceder a una gran variedad de productos de alto valor, la utilidad o ventaja
que asocian al sistema no estd relacionada con la oferta disponible en el mis-
mo. Este hecho podria tener su explicacién en que, salvo en casos excepcio-
nales como productos muy exoticos, practicamente cualquier bien o servicio
disponible en Internet puede comprarse también a través de canales tradicio-
nales. Por el contrario, la utilidad atribuida al comercio electronico estaria
vinculada a aquellos rasgos diferenciales (y diferenciadores) del sistema como
son el acceso a precios descontados y promociones, la posibilidad de comprar
desde cualquier lugar y en cualquier momento, o la capacidad para encontrar
y comparar grandes volimenes de informacion.

No obstante estas similitudes, los resultados obtenidos en la investigacién
ponen de manifiesto la existencia de diferencias entre las dos muestras exa-
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minadas en cuanto al efecto de la facilidad de uso percibida sobre la actitud
hacia la compra electrénica. Asi, en el caso de los internautas que nunca han
adquirido un producto en Internet, la utilidad percibida en el sistema es la tini-
ca variable que influye sobre las actitudes hacia el mismo. Sin embargo, cuan-
do los sujetos han adquirido una experiencia directa en la compra electrénica
sus actitudes se conforman tomando en consideracion tanto la utilidad como
la facilidad de uso percibidas en el sistema. Este fendmeno es coherente con
los modelos de formacién de actitudes (Ajzen, 1991), ya que la experiencia
directa con el comportamiento hace que las creencias de los sujetos respecto
a sus atributos sean mds fuertes y accesibles y tengan, por lo tanto, una mayor
relevancia en la evaluacidn global respecto al comercio electrénico.

5.2. IMPLICACIONES PARA LA GESTION DE EMPRESAS MINORISTAS

Los resultados obtenidos en la investigacion desarrollada plantean intere-
santes implicaciones para la difusién del comercio electrénico y la gestién de
iniciativas de venta a través de Internet. Concretamente, una comprension pro-
funda del proceso global de aceptacion de la compra virtual por parte de los
consumidores finales resulta de gran utilidad para definir estrategias y actua-
ciones dirigidas a que los internautas pasen de ser meros usuarios de la Red a
realizar transacciones electrénicas.

En este sentido, cabe destacar en primer lugar la necesidad de realizar un
esfuerzo por conseguir que los sujetos mejoren su percepcion y actitud gene-
ral respecto a la compra en Internet y los establecimientos electrénicos. De
este modo, las compaiiias que actualmente operan en la Red no deben limitar
sus estrategias de marketing al desarrollo de su propia imagen y masa de
clientes si no que han de impulsar y potenciar el mercado electrénico en gene-
ral, como tdnica via para garantizar el crecimiento futuro del negocio.

La aceptacion de la compra en Internet por parte de los consumidores vy,
en particular, su actitud general hacia el canal, estd influida de forma notable
por los atributos percibidos en el comercio electrénico, y concretamente, por
su utilidad y facilidad de uso. De este modo, las empresas que desarrollen su
actividad en la Red deben potenciar y comunicar las ventajas de los estable-
cimientos virtuales frente a otros canales comerciales y disefiar procesos de
compra sencillos, con interfaces amigables y todas las facilidades de pago y
envio posibles para el usuario. Desde una perspectiva puramente comercial,
los distribuidores electronicos deben prestar especial atencién a tres ventajas
o fuentes de utilidad para los clientes: la oferta de precios competitivos, la
conveniencia en la compra y la informacion disponible. De este modo, la posi-
bilidad de obtener promociones o precios descontados constituye, con carac-
ter general, uno de los principales factores de atraccién de los establecimien-
tos virtuales. Asi mismo, el hecho de disponer de un escaparate comercial con
procesos de compra rdpidos y sencillos y que esté abierto las veinticuatro
horas del dia es de gran importancia para captar y fidelizar a unos consumi-
dores que cada vez sufren mds restricciones de tiempo por motivos familiares
o de trabajo. Por tltimo, las empresas que operan en la Red deben proporcio-
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nar a los usuarios un volumen de informacién adecuado, abundante pero no
excesivo, y poner a su disposicidn las herramientas necesarias para facilitar la
biisqueda y comparacion de productos.

5.3. LIMITACIONES Y LINEAS DE INVESTIGACION FUTURAS

A pesar de la sistemdtica metodologia seguida en su desarrollo, la investi-
gacion realizada no esta libre de limitaciones. En este sentido, cabe destacar
en primer lugar la definicién del comportamiento objeto de estudio. De este
modo, en la investigacién desarrollada se analizan las creencias y actitudes de
los sujetos respecto a la utilizacién de Internet para comprar cualquier tipo de
producto. No se hace referencia, por tanto, a ninguna categoria de bienes o
servicios en particular, lo que podria afectar a los resultados del estudio, ya
que diversos autores han sefialado que no todos los productos tienen el mismo
potencial de venta en Internet. La consideracién del comercio electrénico en
sentido general responde, sin embargo, a la biisqueda de un patrén global de
compra en la Red, ajeno al efecto de las caracteristicas particulares de una
determinada categoria de producto. No obstante, en futuras investigaciones
seria interesante examinar el efecto que ejerce el tipo de producto a adquirir y
los atributos del mismo en la decisién de compra electrénica. En particular,
resultaria de especial relevancia el andlisis de las diferencias existentes en el
proceso de adquisicion de bienes tangibles y servicios a través de Internet.

Asi mismo, desde una perspectiva metodoldgica, la variable dependiente
utilizada en la investigacion constituye también una limitacién. De este modo,
la intencién de compra en Internet se ha medido de forma subjetiva a través
de las percepciones de los sujetos respecto a su propia conducta (Taylor y
Todd, 1995; Chau, 1996). Aunque este método es habitual en la investigacion
sobre comportamiento del consumidor, algunos autores sugieren el uso de
medidas objetivas como la conducta real (Szajna, 1996), mientras que otros
(Thompson, Higgins y Howell, 1994) plantean que seria conveniente utilizar
ambos tipos de medida y comparar la correspondencia entre ellas. De acuer-
do con esta limitacidn, seria interesante abordar futuras investigaciones que
analizaran la coincidencia de la intencién de compra en Internet y el compor-
tamiento efectivo posterior.

Por otro lado, cabe también sefalar como una limitacién del trabajo las
diferencias existentes entre la muestra obtenida y la poblacién de internautas
en Espafa en relacion a las caracteristicas demograficas. En este sentido, aun-
que la muestra utilizada en la investigacion resulta muy similar al universo
definido en el EGM en términos de edad y sexo, existen ciertas diferencias en
cuanto al nivel formativo, de modo que el porcentaje de sujetos con estudios
universitarios es sensiblemente superior en la muestra que en la poblacién
(47,6% frente al 35,2% establecido en el EGM). De este modo, dado que un
alto nivel de estudios se ha asociado tradicionalmente con el uso de Internet y
la aceptacién del comercio electrénico (White y Manning, 1998; Dahlén,
1999; Li, Kuo y Russell 1999; Morganosky y Cude, 2000), es necesario tener
en cuenta estas diferencias en la interpretacion de los resultados obtenidos.
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Finalmente, las conclusiones aportadas en este trabajo plantean a su vez
una serie de cuestiones de investigacion futuras en relacién con el comporta-
miento de compra en Internet. De este modo, tal como se coment6 anterior-
mente, seria conveniente analizar el efecto de la categoria de producto en el
proceso de adopcion del comercio electronico. En particular, la influencia de
las actitudes, la utilidad percibida o las diferentes fuentes de utilidad podria
variar de unos productos a otros. Asi mismo, seria interesante considerar en la
investigacién sobre compra en Internet otras variables, como las caracteristi-
cas sociodemograficas de los sujetos, su estilo de vida o sus valores persona-
les, entre otros.

APENDICE — ESCALAS DE MEDICION

INTENCION de compra en Internet

INT1  Pienso utilizar Internet para comprar algtin producto (en los préximos 6 meses)

INT2  Espero realizar alguna compra a través de Internet (en los préximos 6 meses)

INT3  Es probable que compre algiin producto a través de Internet (en los préximos 6 meses)
INT4  No utilizaria Internet para comprar ningiin producto (en los préximos 6 meses)

ACTITUD - Utilizar Internet para comprar algtin producto en los préximos 6 meses...

ACT1  ...es unaidea que me gusta
ACT2 ... me parece una idea inteligente
ACT3  ...es una buena idea

ACT4 ... me parece una idea positiva

UTILIDAD PERCIBIDA - Utilizar Internet para comprar algtin producto en los préximos 6 meses...

PU1 ... harfa mas fécil el proceso de compra.

PU2 ... me permitirfa realizar las tareas de compra mds rapido.
PU3 ... serfa 1til para realizar mis compras.

PU4 ... me permitirfa comprar de forma mds eficiente.

FACILIDAD DE USO PERCIBIDA — Utilizar Internet para comprar algiin producto en los préximos
6 meses...

PEOULI ... seria facil de aprender para mi.

PEOU2 ... serfa sencillo de hacer.

PEOU3 ... requeriria mucho esfuerzo mental ®.

PEOU4 ... seria facil siguiendo las instrucciones disponibles en las tiendas virtuales.

VENTAJA EN PRECIO - Utilizar Internet para comprar...

PRE1 ... permite ahorrar dinero.
PRE2 ... permite encontrar productos mds baratos que los disponibles en las tiendas tradicionales.
PRE3 ... facilita obtener descuentos interesantes en el precio de los productos.

VARIEDAD DE LA OFERTA - Utilizar Internet para comprar...

VARI ... permite elegir entre muchas marcas.
VAR2 ... permite encontrar todo tipo de productos.
VAR3 ... hace posible elegir entre una gran variedad de productos.

VALOR'Y CALIDAD DE LA OFERTA - Utilizar Internet para comprar...

VAL1 ... facilita encontrar productos con una buena relacion calidad precio.
VAL2 ... permite comprar productos dificiles de encontrar en las tiendas tradicionales.
VAL3 ... facilita el acceso a los productos mds novedosos aparecidos en el mercado.
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CONVENIENCIA - Utilizar Internet para comprar...

CONI1 ... me permite comprar en el momento mds oportuno para mi.
CON2 ... ahorra tiempo en la compra.
CON3 ... permite comprar sin necesidad de desplazarme de mi hogar.

ACCESO A INFORMACION - Utilizar Internet para comprar...

INF1 ... permite obtener mds informacién sobre los productos.
INF2 ... facilita la comparacién entre distintas alternativas.
INF3 ... facilita la bisqueda de informacion en la compra.
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