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RESUMEN

Con la finalidad de investigar los factores que
inciden en la aceptacién por parte del consumidor
final de un nuevo canal de distribucién, el presente
articulo pretende evaluar la importancia que
adquieren, la conveniencia, la norma subjetiva, la
utilidad y la facilidad de uso percibida, en la
intencién de compra on-line por parte de este
consumidor final. El estudio de estas variables se
realizard de manera especifica, en el contexto de
los fundamentos tedricos del Modelo de Aceptacién
de la Tecnologfa y de la Teorfa del Comportamiento
Planificado — cuya base tedrica es la Teoria de la
Accién Razonada —, a partir de un modelo de

relaciones causales. Para alcanzar este objetivo se

realizé una encuesta oz /ine con internautas de
Espafa, durante los meses de diciembre de 2007
y enero de 2008. El tamafo de la muestra final
fue de 190 internautas, que después de considerar
diversas etapas en el proceso de decisién de compra
de una pernoctacién hotelera, finalmente decidieron
efectuar la reserva por un canal tradicional. Para
contrastar el modelo causal propuesto en la
investigacién se utilizé la metodologia PLS,
especialmente adecuada para trabajar con escalas
formativas, asi como en las investigaciones realizas
en el campo de TAM. Los resultados obtenidos
demostraron de qué forma la conveniencia
constituye el motivo mds importante e influyente

en el uso de la Internet como canal de compra,
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siendo también un factor importante junto con
las normas subjetivas, para determinar las intenciones
de compra por Internet. Estos resultados son
coherentes con los encontrados en literatura relevante
sobre trabajos realizados anteriormente, en ellos
se demostraba que la conveniencia era el principal
factor de motivacién para las compras on line. A
partir de estos datos ha sido posible proponer
diversas recomendaciones para mejorar la gestién

comercial on /ine de las empresas del sector.

Palabras clave: Conveniencia. Norma subjetiva.

Compra on line. TAM. Reserva hotelera.

RESUMO

Com o objetivo de investigar os fatores que incidem
na aceitagio pelo consumidor final de um novo
canal de distribuicdo, o presente artigo avalia a
importancia da conveniéncia, da norma subjetiva,
da utilidade e da facilidade de uso percebida na
intengdo da compra on-line por parte do consumi-
dor. O estudo dessas varidveis é realizado no con-
texto dos fundamentos dos Modelos de Aceitaciao
de Tecnologia — TAM e da Teoria do Comporta-
mento Planejado, cuja base tedrica é a Teoria da
Acao Racional, a partir de um modelo de relagoes
causais. Para alcancar tal objetivo foi realizada, na
Espanha, uma pesquisa on-line com internautas,
durante os meses de dezembro de 2007 a janeiro de
2008. O tamanho da amostra foi de 190 internau-
tas. Para testar o modelo causal proposto pela pes-
quisa foi utilizado o mérodo PLS, especialmente
adequado para trabalhar com escalas formativas e
para pesquisas de campo por TAM. Os resultados
obtidos revelaram que conveniéncia constitui a
influéncia mais importante sobre o uso da internet
como canal de compra, bem como um dos fato-
res mais importantes que, somados as normas
subjetivas, determinam as inten¢des de compra
pela Internet. Esses resultados sao coerentes com
os encontrados em trabalhos realizados anterior-
mente em destacada literatura, revelando como a
conveniéncia é o principal fator de motivagio para
as compras on-line. A partir destes dados foi possi-
vel propor diversas recomendagdes para melhorar

a gestdo comercial on-line para empresas do setor.

Palavras-chave: Conveniéncia. Norma subjetiva.

Compras online. TAM. Reserva hoteleira.

ABSTRACT

With the aim of studying those factors affecting
the acceptance of a new distribution channel
by the final consumer, we have analyzed the
importance of acquiring by the convenience,
subjective norm, usefulness and perceived ease of
use on intention to buy on-line by the end user.
The study of these variables was carried out
specifically in the context of the Technology
Acceptance Model and the Theory of Planned
Behavior, whose theoretical basis is the Theory
of Reasoned Action by causal model. For this
we have conducted an on-line survey in Spain
to a panel of Internet users during the months
of December 2007 to January 2008. The final
sample size was 190 Internet users. To test the
causal model proposed in the research we used
the PLS method, especially suitable for working
with formative scales, as well as investigations in
the field of TAM. The findings have revealed how
convenience is the most important influence on
the utility of using the Internet as a shopping
channel, and one of the most important factors
that, together with subjective norms, determines
the purchase intentions through Internet. These
findings are consistent with those found in
previous researches in the relevant literature and
had shown how convenience was the main
motivating factor in online shopping. From these
results it has been possible to propose several
recommendations to improve online business

management of enterprises in the sector.

Key words: Convenience. Subjective norm.
Online shopping. TAM. Hotel booking.

1 INTRODUCCION

Las escasas barreras de entrada que conlleva
Internet como canal de venta al consumidor final
asi como la posibilidad que ofrece de responder a

gran parte de las nuevas necesidades emergentes
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del mercado, favorece que el comercio electrénico
con particulares (en adelante, B2C) adquiera
mayor interés por parte de los responsables por
emprender la comercializacién y venta de los
productos y servicios al consumidor final (BARNES
et al., 2007), y se consolide como un canal de
distribucién mis (HERNANDEZ; JIMENEZ;
MARTIN, 2009; IZQUIERDO-YUSTA;
MARTINEZ-RUIZ; JIMENEZ-ZARCO, 2010).

Entre los modelos que han tratado de
analizar el comportamiento del consumidor
centrdndose en las actitudes, es de destacar la
Teoria de la Accién Razonada (7heory of Reasoned
Action, en adelante TRA, A]JZEN; FISHBEIN,
1980) y la Teoria del Comportamiento Planificado
(Theory of Planned Behavior, en adelante TPB,
SCHIFTER; AJZEN, 1985). La primera de estas
teorfas considera la intencién de compra como el
mejor indicador de la conducta, sin embargo, lo
que permite comprender el porqué de dicha
conducta es el andlisis de las actitudes y las
normas subjetivas. Por otro lado, la Teoria del
Comportamiento Planificado constituye una
ampliacién de la anterior y pretende incrementar
la capacidad predictiva de estos modelos en el caso
de conductas de control limitado para el individuo.
De este modo, a partir de los trabajos de Bandura
(1977; 1982), entre otros, comienzan a tenerse
en cuenta como variables explicativas de las
intenciones y de la conducta las percepciones del
individuo sobre el grado de control que ejerce
sobre su propio comportamiento. Asimismo,
también comienza a considerarse el papel de la
norma subjetiva. Este tiltimo concepto se referiria
a la presién social que un individuo percibe sobre
la realizacién o no de determinada conducta
(AJZEN, 1991), y que por lo tanto, se relaciona
con la influencia que los grupos de referencia son
capaces de ejercer.

En relacién con esta misma linea de
investigacién acerca de la conducta del individuo,
se hace especial hincapié en el estudio de los
procesos de adopcién que el consumidor realiza.
En este sentido, se mencionan especialmente
aquellas investigaciones centradas en el andlisis del
uso de nuevas tecnologias de la informacién y

comunicacién que han incorporado gran nimero

de variables individuales, organizacionales y
tecnoldgicas. Entre estas investigaciones se
destacan los estudios focalizados en el examen de
las intenciones de uso y/o compra por Internet, y
en concreto las que se apoyan en la Teoria de la
Accién Razonada, la Teorfa del Comportamiento
Planificado, o el Modelo de Aceptacién de la
Tecnologia (Zechnology Acceptance Model, en
adelante TAM). Concretamente, en este trabajo
se ha dado atencién especial al TAM de Davis
(1989) por constituir una adaptacién de modelos
previos como el TRA o el TPB y por permitir el
estudio de fenémenos que van a constituir el eje
central de este trabajo como el uso de nuevas
tecnologias. Porque, tal como se tratard mds
adelante, el TAM permite identificar dos creencias
concretas que afectan de forma fundamental la
aceptacién de innovaciones de tipo informdtico:
la utilidad percibiday la facilidad de uso percibida.

A partir del desarrollo de Davis (1989), el
TAM ha sido uno de los modelos mds utilizados
en la linea de investigacién previamente descrita,
mostrando una gran robustez y moderacién en
las investigaciones desarrolladas. Su utilizacién
para valorar de qué forma una tecnologia podria
mejorar el rendimiento de las personas en el
dmbito laboral, o su aplicacién para evaluar los
procesos realizados por parte del consumidor final
(e.g., toma de decisiones, participacién en redes
sociales virtuales, realizacién de transacciones on
line y por teléfono mévil), permite entrever que
las investigaciones realizadas en torno a esta
materia son multiples y muy variadas asi como
las variables en ellas utilizadas. Entre estas variables
se han de destacar principalmente la facilidad de
uso percibida, la utilidad percibida y la norma
subjetiva, al haberse manifestado su gran relevancia
para que se produzca la aceptacién de una
tecnologia y/o una innovacién (CHIU etal., 2009;
LEE, C. B. P; WAN, 2010).

La literatura relevante en esta drea del
conocimiento ha destacado que la facilidad de
uso percibida si bien tiene un papel importante
cuando el individuo no tiene mucha experiencia
en el uso de las TIC, pasa a tener menor influencia
cuando dicho individuo posee experiencia en el

manejo de las TIC. Asimismo, como se comentaba,
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también se debe destacar la importancia de la
utilidad percibida y de la norma subjetiva. Con
respecto a la primera de estas variables, los
resultados previos (HERNANDEZ; JIMENEZ;
MARTIN, 2009; PAVLOU, 2003) han puesto
de manifiesto en qué medida el beneficio que
proporciona el uso de una tecnologia mejorari el
proceso de decisiones del individuo. Con referencia
a la segunda de las variables mencionadas, la
norma subjetiva, los resultados encontrados son
divergentes. Asi, mientras Taylor y Todd (1995)
detectan la importancia que tiene la presién que
la sociedad ejerce sobre el individuo para que éste
utilice la Internet o una nueva tecnologia, Mathieson
(1991) obtiene resultados totalmente diferentes.

Por otro lado, comparada con la compra
fisica en un establecimiento tradicional, la
compra online ofrece al consumidor final mayor
conveniencia, porque permite que el acto de
compra sea posible desde cualquier lugar y en
cualquier momento (COLWEEL, 2008; HUANG;
OPPEWAL, 2006). Por este motivo, un gran
namero de estudios previos coincide en sefalar
que, o bien la conveniencia constituye la razén
principal que permite comprender porqué el
consumidor decidié efectuar la compra por
Internet (BURKE, 1998; JARVENPAA; TODD,
1997), o bien constituye uno de los principales
motivadores de dicha compra (LI; KUO;
RUSSELL, 1999; MAMAGHANI, 2009; SAN
MARTIN; CAMARERO, 2008), y ello, incluso
en el marco de teorias tan reputadas como el antes
mencionado TAM (GEFEN; KARAHANNA;
STRAUB, 2003a, 2003b).

En cualquier caso, el concepto de
conveniencia ha adquirido tanta importancia
desde el punto de vista de la gestién comercial,
que incluso se ha llegado a considerar una variable
clave para la gestién no sélo de establecimientos
y centros comerciales fisicos (GEHRT; YALE, 1993;
MESSINGER; CHAKRAVARTHI, 1997; PITT;
MUSA, 2009), sino también, de establecimientos
que operan en Internet (FALK, L. K.; SOCKEL;
CHEN, 2005). Esto se debe a la creciente evidencia
empirica que surgié en los Gltimos afios y pone
de manifiesto que la conveniencia constituye uno

de los aspectos motivadores mds relevantes de la

compra online por parte del consumidor final
(BURKE, 1998; JARVENPAA; TODD,
1997; MAMAGHANI, 2009; SAN MARTIN;
CAMARERO, 2008), a pesar de presentar en
ciertos casos una importancia significativamente
inferior a la que puedan ostentar factores tales
como la significacién del precio (BROWN;
POPE; VOGES, 2003; BRYNJOLFSSON;
SMITH, 2000; JAYAWARDHENA; WRIGHT;
DENNIS, 2007).

Ahora bien, independientemente de la
expansién cada vez mds elevada del comercio
electrénico B2C, numerosos estudios recientes
ponen de manifiesto la existencia de diversos
aspectos que limitan, o dificultan en cierta medida,
la expansién del uso de Internet como canal de
compra por parte del consumidor final. Entre
estos aspectos, cabe destacar el fenémeno de
abandono del proceso de compra o7 /ine cuando
el consumidor se encuentra en las primeras etapas
de este proceso (por ejemplo, en la etapa de
busqueda de informacién). Con el fin de explicar
este fendmeno de abandono prematuro del
proceso de compra, se han sugerido, por un lado,
razones relacionadas con dificultades técnicas
detectadas en el proceso de compra que disminuyen
la percepcién de conveniencia por parte del
consumidor final — tiempos de descarga lentos,
imposibilidad de seleccionar ciertos items,
informacién incompleta, falta de interaccién
humana, repartos que se pierden o que llegan
tarde, fallos en la configuracién de las cuentas,
etc. — (ENOS, 2000; MARDESICH, 1999;
MCCARTHY, 2000). Pero por otro lado, también
se han sefialado razones relacionadas con el propio
tipo de consumidor: consumidores que disfrutan
realizando prdcticamente todas las fases del
proceso de compra sin intencién de completar la
transaccién (KAUFFMAN-SCARBOROUGH;
LINDQUIST, 2002).

Partiendo de estas ideas y por medio de
un modelo estructural de relaciones causales, este
trabajo tiene como objetivo central valorar la
importancia que adquieren, la conveniencia, la
norma subjetiva, la utilidad y la facilidad de uso
percibidas como motivadores principales de las

intenciones de compra on /ine desde la perspectiva
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del consumidor y considerando planteamientos
tedricos tan sélidos y reputados que tienen como
fundamentacién tedrica el TRA (a) el TAM (en
su estudio de las creencias utilidad percibida
y facilidad de uso percibida) y (b) el TPB.
Conociendo la incidencia de estos factores en las
intenciones de compra por Internet, los diferentes
agentes econdémicos podrdn tomar decisiones
estratégicas con el propdsito de satisfacer las
necesidades de cada consumidor de la forma mds
eficaz y eficiente posible. De este modo, se partird
de la consideracién implicita de que la eleccién
del consumidor del canal Internet frente a los
canales tradicionales de distribucién se basa en la
eleccién de aquel canal que proporcione mayor
utilidad percibida o valor neto'.

Para analizar este fenédmeno, se ha realizado
una aplicacién muy concreta: la reserva de
pernoctaciones hoteleras, teniendo en cuenta que
algunos informes recientes (e.g., ONTSI, 2009)
ponen de manifiesto que en Espafia el comercio
electrénico B2C es particularmente importante
para la compra de servicios turisticos y de ocio
tales como la reserva de alojamiento.

Este trabajo se estructura en diversas
secciones. A continuacién, se procederd a describir
el marco conceptual, lo cual, tras una revisién
de la literatura relevante, permitird realizar el
planteamiento de hipétesis de investigacién.
Posteriormente, se describird la metodologia y los
principales resultados obtenidos. Finalmente, este
trabajo finalizard con el andlisis de las principales
conclusiones, limitaciones y futuras lineas de

investigacién.

2 MARCO CONCEPTUALY
ESTABLECIMIENTO DE HIPOTESIS

2.1 Andlisis de los factores relevantes

Con la finalidad de analizar los aspectos
que motivan la compra o7 line desde el punto de
vista del consumidor final, se desea destacar en
primer lugar, la variable conveniencia. A este respecto
es preciso sefialar que en su origen el concepto se

utilizé tinicamente para calificar un tipo especial

de producto, en cuyo proceso de compra no era
necesario que el consumidor emprendiera procesos
cognitivos complicados (COPELAND, 1923), sin
embargo en la actualidad el significado del
término en el dmbito del marketing resulta mds
amplio y adquirié diversas connotaciones. Este
hecho ha sido propiciado por numerosos fenémenos
socioeconémicos y culturales acaecidos durante
las tltimas décadas del siglo pasado, que sin duda
contribuyeron a modificar sustancialmente el
comportamiento de compra tradicional de los
consumidores.

Todos estos cambios pueden llegar a ser
tan impactantes, que pueden propiciar la aparicién
de numerosas transformaciones en la vida cotidiana.
Por ejemplo, Popcorn (1991) considera que todos
estos procesos se manifiestan en la difusién de ciertas
tendencias novedosas entre los consumidores finales,
entre las que se pueden destacar el individualismo,
la supervivencia, la liberacién o el encapsulamiento,
aunque ninguna de estas posee tanta importancia
como la de “las 99 vidas™, que es la que refleja en
mayor medida cémo han cambiado las pautas del
consumidor. Popcorn (1991) argumenta en esta
tendencia y sostiene que los individuos pasaron
las tltimas décadas asumiendo tantos roles como
les era posible, desafiando el concepto del tiempo
y los limites de sus energfas; esto trajo consigo
cambios en la estructura del hogar, bisqueda de
la autorrealizacién personal, nuevas tendencias
en los estilos de vida (e.g., cuidado extremo con
el cuerpo como mecanismo para superar las
inseguridades y conseguir la autorrealizacién) o
una preocupacién mds acentuada con el medio
ambiente (BELLIZZI; HITE, 1986; BROWN,
1989, 1990). No cabe duda de que esta tendencia
tiene un importante apoyo en los importantes
cambios tecnolégicos — que permiten vivir ain
mids rdpido —, con gran cantidad de informacién
disponible sin que sea necesario desplazarse. Todo
ello, lleva a este autor a sugerir que el mejor avance
tecnolégico en la “era de las 99 vidas” serd
encontrar la manera de sintetizar la informacién
que diariamente provoca saturacién. Todo ello
hace necesario reducir, simplificar y actualizar, ya
que lo que el individuo desea es ahorrar tiempo

y esfuerzo (POPCORN, 1991).
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Ciertamente, estos cambios fomentaron la
configuracién de unas pautas y de unos patrones
de compra en los que, los consumidores motivados
fundamentalmente por sus restricciones de tiempo
(BECKER, 1965; MICHAEL; BECKER, 1973;
LEE; FERBER, 1977), han comenzando a valorar
especialmente los aspectos que les permiten ahorrar
tiempo en sus procesos de compra (MORGANOSKI,
1986; YALE; VENKATESH, 19806).

Ahora bien, a pesar de que el deseo de ahorrar,
o al menos el de gestionar mejor el tiempo, constituye
uno de los condicionantes mds importantes que
mueve el deseo de conveniencia por parte del
consumidor, diversos estudios (BROWN, 1989,
1990; YALE; VENKATESH, 1986) pusieron
de manifiesto que la conveniencia no resulta
un constructo simple, sino que por el contrario,
constituye un constructo complejo que engloba
diversas dimensiones. La consideracién de la
conveniencia como un constructo multidimensional
resulté de gran relevancia especialmente porque,
salvo el trabajo de Downs (1961) que manifestaba
cémo el consumidor al buscar la conveniencia,
minimizaba sus costos monetarios, temporales y
de energia; el resto de los trabajos pricticamente
se habfa limitado a enumerar aquellos atributos
que eran capaces de proporcionar conveniencia
al consumidor final, sin ofrecer una definicién
clara del término o considerando tinicamente su
naturaleza unidimensional.

Mds recientemente, Berry, Seiders y Grewal
(2002) afirman no sélo que la conveniencia en el
servicio puede ser entendida como una forma de
afadir valor a los consumidores, disminuyendo
el tiempo y el esfuerzo que conlleva la adquisicién
de un servicio, sino que ademds coinciden en
sefalar la naturaleza multidimensional del
concepto. De este modo, sostienen que la
conveniencia ha de entenderse, en el contexto de
las diferentes fases que componen los procesos
de compra, haciendo referencia en concreto a
cinco dimensiones de conveniencia que pueden
significar muchas ventajas para el consumidor:
(1) conveniencia en la decisién; (2) conveniencia
en el acceso; (3) conveniencia en la transaccidén;
(4) conveniencia en los beneficios® y (5) conveniencia

en los posbeneficios’.

Sobre este particular, es importante resaltar
la existencia de diversos trabajos que durante los
tltimos afios han tratado de analizar la conveniencia
que diversos canales de compra proporcionan al
consumidor final. Entre ellos cabe citar el trabajo
de Gehrt, Yale y Lawson (1996), que se centra en
analizar la conveniencia de las compras por catdlogo,
en comparacién con los canales tradicionales, y
demuestra de qué forma el canal catdlogo ofrece
numerosas ventajas al comprador, relacionadas en
concreto con las dimensiones de tiempo (posibilidad
de simultanear la realizacién de dos tareas al
mismo tiempo), de lugar (no es necesario visitar
los establecimientos fisicos) y de esfuerzo (se evitan
las molestias derivadas de visitar establecimientos
repletos de gente o de tener que tratar con empleados
incémodos). Asimismo, Alba et al. (1997),
después de analizar las implicaciones de la compra
electrénica tanto para consumidores como para
distribuidores y fabricantes, concluyen que, las
ventajas de la compra on line — asi como su futuro
crecimiento — se relacionan con las posibilidades
de seleccionar y comparar productos que este
canal ofrece.

Por otra parte, y también en relacién con
los aspectos que pueden contribuir a fomentar los
procesos de compra B2C, especialmente en el
marco del TAM y TPB, habria que mencionar el
papel de otras variables, como la facilidad de uso
percibida, la utlidad percibida o la norma subjetiva
(analizada desde la perspectiva de la Teoria del
Comportamiento Planificado). En lo que concierne
a la facilidad de uso percibida, es importante
indicar que se trataria de la creencia que el propio
consumidor podria tener de lo que es comprar
por Internet (;comprar en Internet requiere grandes
esfuerzos?) (Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warshaw,
1989). Por tanto, desde la perspectiva del TAM,
si el consumidor percibiera que Internet es ficil
de usar, para hacer compras — sin olvidar que no
requiere destreza ni precisa de formacién especifica
o de grandes conocimientos en el campo de la
informdtica —, probablemente aumentaria su
percepcién de que Internet resulta un canal Gzil.

Asimismo, la utilidad, se puede entender
como la creencia del consumidor de que comprar

por Internet puede aumentar el resultado de sus
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transacciones (DAVIS, 1989; DAVIS; BAGOZZI;
WARSHAW, 1989). En esta linea de investigacidn,
los trabajos previos evidenciaron que la influencia
de la utilidad percibida sobre las intenciones del
consumidor de adoptar Internet como canal de
compra resultan muy elevadas (LEE; KOZAR;
LARSEN, 2003; YOUSAFZAI; FOXAL;
PALLISTER, 2007a, 2007b). En esta linea, como
en general los consumidores desean aumentar su
valor afadido por el proceso de compra, la utilidad
percibida es un criterio importante para comprar
por Internet, puesto que tales creencias pueden
reflejar el valor de la compra que otros canales
alternativos no ofrecen (LIU; FORSYTHE, 2010).

Finalmente, es importante considerar que
las propias particularidades inherentes a Internet
como canal de compra pueden hacer que,
especialmente los consumidores con mayor
aversion al riesgo, puedan percibir la compra oz
line como una actividad de riesgo. Conscientes
de este fenémeno, los gestores de los sitios de venta
on line pueden utilizar el atractivo de los grupos
de referencia (integrados por individuos que son
un referencial para el consumidor, en el caso de
compra por Internet pueden ser los internautas
que el consumidor considera expertos, por
ejemplo), para reducir el riesgo de la compra on
line (TAN, 1999). Lo cual ya se habia puesto de
manifiesto en numerosas investigaciones realizadas
en entornos fisicos (SEOCK; HATHCOTE, 2010).

Mis concretamente, la variable que
permitiria recoger esta influencia del grupo de
referencia sobre el consumidor serfa la norma
subjetiva, definida por el conjunto de sentimientos
que el consumidor adquiere por la opinién de
otras personas — familia, amigos, companeros
de trabajo — y tenga sobre su comportamiento
(AJZEN; FISHBEIN, 1980). La norma subjetiva
se deriva de dos factores subyacentes bdsicos: las
creencias normativas que el consumidor atribuye
a las personas referentes y la motivacién para
comportarse de acuerdo con los deseos de dichas
personas. Esta norma, se relaciona con el juicio u
opinién que la persona objeto de estudio cree que
los individuos significativos para ella — es decir,
los que le sirven de referencial — tienen acerca de

su conducta ante la compra oz line, y lo relaciona

con su intencién de adecuarse a estas opiniones.
Por tanto, la norma subjetiva considera tanto las
creencias normativas como la motivacién del
individuo de adaprarse a dichas creencias.

Desde esta perspectiva, la adquisicién de
productos online es capaz de generar en el
consumidor el sentimiento de que puede formar
parte de un grupo social. Precisamente, del grupo
considerado como referencia para el consumidor
del que toma actitudes, comportamientos, estilos
de vida, tendencias y formas de relacionarse. De
este modo, comprar por Internet puede suponer
para el consumidor la posibilidad de integrarse a
grupos sociales a los que aspira pertenecer, lo cual
estarfa fundamentado en la tendencia humana de
desear pertenecer a una categoria superior a la que
se encuentra en la sociedad (ROUCHY, 2002).

Cabe mencionar ademds, que la influencia
interpersonal y la comunicacién boca oido se
valoran habitualmente como unas las fuentes
mds importantes de informacién cuando los
consumidores van a tomar su decisién de compra,
especialmente en el sector turismo, donde la
naturaleza intangible de los productos complica
su evaluacién antes de su consumo (LITVIN;
GOLDSMITH; PAN, 2008). Ademaids, en
Internet es posible inducir nuevas formas de
capturar, analizar, interpretar y gestionar la
influencia que un consumidor es capaz de
ejercer potencialmente sobre otros, lo que puede
representar vias eficientes en términos de costos
para gestionar las empresas turisticas (LITVIN;
GOLDSMITH; PAN, 2008).

Sobre este punto conviene destacar cémo
diversos autores sefialaron la relevancia que Internet
ha adquirido como medio de relacién interpersonal
(POSTMES; SPEARS; LEA, 1998) y la influencia
que puede ejercer en la conducta de los individuos
(WILLIAMS; COTHRELL, 2000). A modo de
ejemplo, cabe destacar que Korgaonkar y Wolin
(1999) identifican una motivacién de socializacién
en el uso de la Red como medio de compra. De
este modo, llegan a constatar que los individuos
que comparten sus actividades en Internet con
otras personas de su grupo social muestran mayor
probabilidad de adoptar el comercio electrénico,

realizando compras por Internet con més frecuencia.
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Por su parte, Bagozzi; Dholakia (2002) sefialan la
influencia que las comunidades virtuales y los
grupos de referencia integrados por medio de la
Red pueden ejercer sobre las conductas individuales
y colectivas.

Partiendo de estos hallazgos previos
contradictorios, en el presente trabajo se considera
que, en el caso de la intencién de compra de una
pernoctacion hotelera, el comprador podria sentir
la influencia de personas que son importantes para
él, y éstos a su vez, influir en la utilidad que Internet
como canal de compra tiene para el propio
comprador, asi como en su intencién de compra.

La exposicion de estas ideas hace posible que
a continuacidn se proceda a plantear las hipdtesis
de investigacién que permitirdn contrastar las
razones principales que motivan la compra oz line
por parte del consumidor final. Cabe destacar que
uno de los principales valores anadidos de este
trabajo radica en que la aplicacién empirica
se realizard en un contexto especifico: la reserva
de un servicio turistico concreto, como es una

pernoctacién hotelera.

2.2 Planteamiento de hipétesis

Partiendo de una consideracién multi-
dimensional del constructo de conveniencia, y
teniendo en cuenta la orientacién concreta
asi como las maultiples connotaciones que la
conveniencia ha adquirido en la actualidad, no es
de extrafiar que el concepto se haya tenido en
cuenta en dmbitos afines como el de los sistemas
de informacién. En efecto, diversos estudios
realizados en este campo, en el marco del TAM
(GEFEN; KARAHANNA; STRAUB, 2003a,
2003b), examinaron el impacto de la facilidad de
uso de Internety la utilidad percibida de Internet
en la decisién de aceptar o no esta nueva tecnologia.

La facilidad de uso percibida, se refiere a
la creencia del consumidor de que las compras on
line no requieren mucho esfuerzo (DAVIS, 1989).
De este modo el TAM implica que las compras
on line realizadas por medio de una pdgina Web
que el consumidor considera ficil de usar, es muy

probable que lleve a incrementar la percepcién

de utilidad. Por este motivo, Davis, Bagozzi y
Washaw (1989) argumentan que la mejora en la
facilidad de uso puede ser un instrumento que
contribuya a aumentar el rendimiento. De este
modo, cuanto mis sencillo resulte interactuar con
un sistema, mayor nocién se tendrd de su eficacia
(BANDURA, 1982) y del control personal que
el usuario tenga respecto a su habilidad para
desarrollar el comportamiento. De esta forma, el
efecto instrumental se produce de forma indirecta
por medio de la utilidad percibida, ya que la
sencillez de un sistema puede mejorar el resultado
(DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989).

En esta investigacién la utilidad percibida
se define como la creencia por parte del consumidor
de que al realizar las compras online aumentard
el resultado de sus transacciones (DAVIS, 1989).
Si bien el efecto de esta creencia sobre la intencién
de uso es contrario a la Teoria de la Accién
Razonada, la evidencia empirica permite justificar
dicha relacién. En esta linea, las investigaciones
desarrolladas en este dmbito mostraron la gran
influencia que la utilidad percibida posee sobre
las intenciones del consumidor final de adoptar
Internet como canal de compra (LEE; KOZAR;
LARSEN, 2003; YOUSAFZAI; FOXAL;
PALLISTER, 2007a, 2007b). Los consumidores
buscan valor por medio del proceso de compra,
de este modo, la utilidad percibida es un criterio
importante para comprar por Internet, puesto que
tales creencias pueden reflejar el valor de la compra
que otros canales alternativos no proporcionan
(LIU; FORSYTHE, 2010).

Asimismo, también se ha observado de qué
forma la facilidad de uso percibida puede influir
directamente sobre las intenciones de uso de la
tecnologia, especialmente cuando su uso estd
intrinsecamente relacionado con la realizacién
de la tarea concreta para la que se requiere la
propia tecnologia (GEFEN, 2000). Esto resultaba
coherente con los preceptos iniciales del TAM de
Davis, Bagozzi y Warshaw (1989), que postulaban
cémo la facilidad de uso percibida afectaba
indirectamente las intenciones de uso por medio
de la utilidad percibida.

A este respecto es preciso tener en cuenta

que las primeras investigaciones realizadas en el
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dmbito de los sistemas de informacidn, se centraban
en evaluar la adopcién de nuevas tecnologias para
el desempenio de actividades profesionales por
parte de los trabajadores o empleados. Por este
motivo, no es de extrafiar que el TAM en sus inicios
pusiera especial énfasis en las creencias de cardcter
cognitivo, en la utilidad percibiday en la facilidad
de uso, centrdndose ademds en las intenciones de
aceptar y adoptar el sistema. Sin embargo, el TAM
se mostré un modelo limitado en el disefo y
direccién de implementacién (Venkatesh, et al.,
2003). Posteriormente Venkatesh et al., (2003) a
partir de la revisién de ocho modelos proponen
una nueva Teorf{a unificada de la aceptacién y uso
de la tecnologia (UTAUT). Esta nueva teoria
consta de cuatro pilares que determinan la
intencién y uso de una tecnologia y sirve como
base para la inclusién de la influencia social o
norma subjetiva (SCHAUPDP, 2010).

Ahora bien, la presente investigacién se
enmarca en un contexto diferente al analizar las
decisiones del consumidor en la adopcién de la
compra on line. Por lo tanto, en ese trabajo parte
de considerar que: (a) la mayor parte de los
usuarios que compran oz line realizan este tipo
de compras como consumidores finales y no como
parte de la empresa que vende sus productos o7
line y (b) que gran parte de las actividades que
realizan por Internet no tienen caricter obligatorio,
es decir, se pueden realizar por otros medios, siendo
posible completar la transaccién en entornos
fisicos.

Estas premisas previas ponen de manifiesto
que Internet suministra un abanico tan amplio
de posibilidades para satisfacer las necesidades del
consumidor que quizds, en algunas ocasiones, en
lugar de facilitar el proceso de compra en si mismo,
podrian incluso perjudicar la adopcién de este
canal de compra.

Con objeto de analizar la influencia de los
aspectos anteriores sobre la decisién del consumidor
final de adoptar Internet como canal de compra
y la intencién de, en el futuro, comprar por

Internet, se establecen las siguientes hipdtesis:

HI. La facilidad percibida de uso de

Internet como canal de compra

influye positivamente en la utilidad
percibida de Internet como canal de
compra.

H2. La facilidad percibida de uso de
Internet como canal de compra
influye positivamente en la intencién
de compra futura en Internet.

H3. La utilidad percibida de Internet
como canal de compra influye posi-
tivamente en la intencién de compra

futura en Internet.

Asimismo, el TAM incorpora ciertos
elementos relacionados no sélo con la Teoria de
la Accién Razonada (FISHBEIN; AJZEN, 1975),
sino también, con la Teoria del Comportamiento
Planificado (AJZEN, 1985), que se proponen
como determinantes importantes de la aceptacién
tecnolégica junto con la facilidad percibida de uso
y la utilidad percibida (GALLIVAN, 2000; LEE;
WAN, 2010; TOMPSON; HIGGINS; HOWELL,
1991), entre los que es posible mencionar la
norma subjetiva. En concreto, en lo referente a
la percepcidn del individuo de que la mayoria de
las personas que son importantes para él piensan
que deberia tener (o no) el comportamiento en
cuestién, incluso aunque dicho comportamiento
no le resulte favorable, la norma subjetiva
condiciona las intenciones de un individuo a tener
o no un determinado comportamiento (PAVLOU;
CHAI, 2002; PAVLOU; FYGENSON, 2006;
SCHEPERS; WETZELS, 2007; VENKATESH
et al., 2003; VIJAYASARATHY, 2004a, 2004b;
WANG; LIN, 2011).

Malhotra y Galletta (1999) sefalan que
la conceptualizacién de la norma subjetiva tanto
en el RAT como en el TPB presenta problemas
de indole tedrica y psicométrica. Por su parte,
Davis, Bagozzi y Warshaw (1989) sefalan que el
planteamiento de estos modelos presenta dificultades
para distinguir si la conducta estd causada por
la influencia de los individuos referentes o por
actitudes propias del consumidor. Es decir, resulta
problemdtico establecer si un individuo acttia
de acuerdo con su grupo de referencia como
consecuencia de la influencia ejercida por dicho

grupo, o simplemente acttia de tal forma porque
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el comportamiento es consistente con sus actitudes
(CRESPO-HERRERO, 2005).

Sin embargo, recientemente distintos
autores han puesto de manifiesto la relevancia que
tiene la influencia de terceras personas en la
adopcién de nuevas tecnologias. Asimismo, como
ya se ha comentado anteriormente, existen
investigaciones previas que han puesto de manifiesto
cémo la incorporacién de la norma subjetiva al
modelo TAM o la unificacién del TAM y TPB
(LEE; WAN, 201; PAVLOU; FYGENSON,
2006; VIJAYASARATHY, 2004a, 2004b;
YAGHOUBI; BAHMANI, 2010), pueden llevar
a la obtencién de resultados diversos en cuanto
a su efecto positivo o negativo, tanto sobre las
intenciones de compra como sobre la utilidad
percibida (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW,
1989; LIMAYEN; KHALIFA; FRINI, 2000;
TAYLOR; TOOD, 1995; VENKATESH;
MORRIS; DAVIS, 2000).

Partiendo de estos hallazgos previos
contradictorios, en el presente trabajo se considera
que, en el caso de la intencién de compra de una
pernoctacién hotelera, el comprador podria estar
bajo la influencia de personas que son importantes
para él; éstos a su vez, también influirfan en la
utilidad que Internet tiene como canal de compra
para el comprador y en su intencién de compra.

De acuerdo con este razonamiento, las

hipdtesis que se enuncian a continuacién son:

H4: La norma subjetiva influye positiva-
mente en la utilidad percibida de
Internet como canal de compra

H5: La norma subjetiva influye positiva-
mente en la intencién de compra fu-

tura en Internet

Finalmente, la creciente evidencia empirica
que cada vez mds pone de manifiesto que la
conveniencia constituye uno de los aspectos
motivadores mds relevantes de la compra oz fline
por parte del consumidor final (BHATNAGAR;
MISRA; RAO, 2000; BURKE, 1998; HUANG;
OPPEWAL, 2006; JARVENPAA; TODD, 1997;
LIU; FORSYTHE, 2010; MAMAGHANI,
2009; SAN MARTIN; CAMARERO, 2008).

Entre los factores asociados a la experiencia de
compra por Internet propuesto por Jarvenpaa y
Tood (1997), la conveniencia constituye el factor
que ha recibido mayor atencién tanto en términos
tedricos como empiricos. De este modo, siguiendo
los modelos de eleccién de formatos comerciales,
numerosos trabajos han contrastado un efecto
significativo de la rapidez y comodidad de la
compra electrénica en la decisién de uso de este
canal de distribucién (JARVENPAA; TOOD,
1997; VIJAYASARATHY; JONES, 2000). Es
mis, el efecto de la conveniencia en la decisién de
compra por Internet ha sido respaldado por diversas
investigaciones centradas en las teorfas de actitudes,
elahorro de tiempo y la comodidad (BHATNAGAR;
MISRA; RAO, 2000; CHILDER ET AL., 2001;
CHO, 2004; GOLDMISTH, 2002).

A pesar de presentar, en ciertos casos,
una importancia considerablemente inferior a
la que pueden ostentar factores tales como la
significacién del precio (BROWN; POPE;
VOGES, 2003; BRYNJOLFSSON; SMITH,
2000; JAYAWARDHENA; WRIGHT; DENNIS,
2007), hace posible proponer las siguientes
hipétesis de investigacién en torno a la influencia
de la conveniencia sobre la adopcién de Internet
como canal de compra y sobre la intencién de

compra futura en Internet.

H6: La conveniencia influye positiva-
mente en la utilidad percibida de
Internet como canal de compra

H7: La conveniencia influye positiva-
mente en la intencién de compra

futura en Internet

La Figura 1 sintetiza a continuacién las

hipétesis que se proponen en esta investigacion.

3 METODOLOGIA

Con el propésito de contrastar las hipétesis
previamente planteadas, se realiz6 un andlisis
empirico. En el apartado 3.1 se describen la
muestra (Cuadro 1) asi como las escalas de medida

utilizadas (Cuadro 2) de cada uno de los constructos
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Facilidad

de uso

percibida

H2 (+)

HI (+)

Conveniencia

H7 (+)

Utilidad

Intencién

percibida

vm

de uso

4'

H3 (+)

| Norma subjetiva |

Figura 1 — Modelo tedrico propuesto.

utilizados. Posteriormente, en el apartado 3.2 se
realizard un andlisis de los resultados obtenidos
en la investigacién, para ello se realizard una
validacién de la escala de medida del constructo

conveniencia.

3.1 Descripcién de la base de datos

Para realizar la investigacién empirica
propuesta, se analizé un panel de internautas
en Espana en 2007. Se trata de una muestra de
consumidores que, después de buscar informacién
en Internet para reservar una pernoctacién
hotelera, finalmente deciden realizar dicha reserva
en una agencia de viajes (ver cuadro 1). Segtn los
datos facilitados por el Instituto Nacional de
Estadistica (2008) esto se debe a que el principal

uso de Internet en los hogares espanoles en dicho
periodo consistia en la busqueda de informacién,
siendo mucho menos relevante su uso para la
compra de servicios y actividades relacionadas con
el ocio. En el Cuadro 1 figura la ficha técnica de
la investigacién.

La muestra se compone de 190 internautas
turistas que buscaron informacién por Internet y
realizaron su compra en una agencia de viajes.
Las principales caracteristicas del perfil socio
demogrifico ponen de relieve el predominio de
mujeres (59,8%), un intervalo de edad entre los
24 y los 33 anos (40,18%), estudios de COU/FP
(41,9%), un ciclo de vida familiar de “solteria”
(34,0%) y un valor miximo de ingresos de 900
euros. Asimismo, la tabla 2 muestra a continuacién
la descripcién de las variables utilizadas en la

presente investigacién, obtenidas mediante una

Universo

Compras de pernoctaciones hoteleras por viaje de ocio afio 2007

Unidad muestral

Compras de pernoctaciones hoteleras por viaje de ocio afio 2007
realizadas por personas fisicas mayores de 18 afios

Método de recoleccion de informacion

Encuesta autoadministrada por correo electronico a un panel de

internautas.
Error muestral +7,254%
Nivel de confianza 95%;72=2;P=Q=0,50

Procedimiento de muestreo

Meétodo probabilistico

Numero de encuestas

190 encuestas validas

Periodo de recoleccion de la
informacion

1 de Diciembre/2007 al 31 de Enero/2008

Cuadro 1 — Ficha técnica de la investigacién.
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Concepto item Descripcion
Facilidad de PEOU1 Creo que a veces en Internet resulta dificil conseguir lo que deseo
uso percibida PEOU2 Creo que utilizar Internet para realizar compras es dificil la primera vez
(PEOU) PEOU3 Creo que interactuar en Internet a veces es frustrante
Utilidad PU1 Creo que el uso de Internet me permite comparar mayor variedad de alojamientos
percibida (PU) PU2 Creo que Internet me ayuda a mejorar mis decisiones de compra
Norma SN1 Mi entorno social piensa que utilizar Internet para realizar compras es una buena opcién
subjetiva (SN) SN2 Mi entorno social piensa que utilizar Internet para buscar informacién es una buena _’g
opcién §
SN3 Mi entorno social ya utiliza Internet para realizar compras 3
SN4 Mi entorno social piensa que yo deberia realizar mis compras por Internet ";":
SN5 Mi entorno social utiliza principalmente Internet para localizar alojamientos %
Intencién de INT1 Creo que seguiré comprando por Internet %
uso (INT) INT2 Creo que seguiré buscando informacién en Internet l‘,%
INT3 Recomendaré utilizar Internet para buscar informacién y comprar g
Conveniencia CONV1 Realizar compras por Internet es una buena idea g
(CONV) CONV2 | Realizar compras por Internet es entretenido _%
CONV3 Realizar compras por Internet es facil 5
CONV4 Creo que ahorro mds tiempo realizando la compra por Internet que en el canal tradicional 9—*;
CONV5 Creo que es més rapido realizar la compra por Internet que en el canal tradicional lé
CONV6 Creo que mds comodo realizar la compra por Internet que en el canal tradicional §
CONV7 Se informa a cerca de la politica de privacidad y seguridad de los datos %
CONV8 Existe certificacion de la politica de seguridad y privacidad ‘%
CONV9 Que sea accesible 24 hx7x365 lf‘)‘
CONV10 | Que muestre de manera clara y rapida toda la informacién 3
CONV11 Que sea fécil de navegar E
CONVI12 | Que se descargue en pocos segundos toda la informacién 3
CONV13 | Localizar la informacién con pocos clics %
CONV14 | Disponer de opciones de bisqueda rapida @
CONV15 | Que permita ver todo lo comprado y su importe real
CONV16 | Que especifique las diferentes formas de pago posibles
CONV17 | Confirmacién del pedido antes de las 24 h. siguientes
CONV18 Que muestre con claridad las condiciones de cancelacién de la compra
CONV19 | Disponer de un servicio poscompra via e-mail
CONV20 | Disposicién de un servicio de atencion al cliente por teléfono

Cuadro 2 — Descripcién de las variables.

minuciosa revisién de la literatura (ALBA et al.,
1997; COLWELL, 2008; GRUNERT; RAMUS,
2005; HUANG; OPPEWAL, 2006; LI; KUO;
RUSSELL, 1999). Para todas las variables, se
empled una escala Likert de 5 puntos en la que se
pedia a los internautas que manifestaran su grado
de acuerdo o desacuerdo en relacién con una serie
de items que trataban de revelar la facilidad de
uso de Internet, la utilidad percibida de Internet,

la norma subjetiva y la conveniencia de Internet.

3.2 Andlisis de resultados

El instrumento de medida del modelo
estructural se validé mediante la técnica de la
regresién por minimos cuadrados parciales (PLS).
Fue necesario realizar este procedimiento en
dos etapas debido a las siguientes razones: (a) el
constructo que mide la conveniencia es una
variable latente de segundo orden, es decir, las

diferentes dimensiones que la componen son
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constructos reflectivos medidos a través de diferentes
indicadores o ftems que, a su vez, se convierten
en indicadores formativos del constructo de
segundo orden (Conveniencia de Internet); (b)
de acuerdo con Jarvis, Mackenzeie y Podsakoff
(2003) y Sanz-Blas, Ruiz-Mafé y Ald4ds-Manzano
(2008), entre otros, este tipo de configuracién no
es la mds habitual en la literatura de marketing
pero si ha sido utilizada con anterioridad (JOHN,
1984; SANCHEZ FRANCO; ROLDAN, 2005;
ULAGA; EGGERT, 2005).

Por lo tanto, y en consonancia con el trabajo
de Ulaga y Eggert (2005), se efectuard en primer
lugar un andlisis factorial confirmatorio sobre los
indicadores que componen las dimensiones de la
conveniencia, que permitird analizar la fiabilidad
y validez convergente y discriminante. Estas
dimensiones se convertirdn en variables manifiestas
del constructo de segundo orden mediante una
escala sumativa de sus indicadores. El cuadro 3
muestra la validacién de la escala Conveniencia.

En segundo lugar, se validé el modelo

estructural recogido en la Figura 1 mediante la

técnica de regresién por minimos cuadrados parciales
(PLS), técnica especialmente recomendada cuando
se incorporan constructos formativos en el modelo
estructural (CHIN, 1998a; 1998b; FORNELL;
CHA, 1994; HAELEIN; KAPLAN, 2004).
Tomando como referencia el trabajo de Ringle,
Wende y Will (2005), entre otros, el modelo se
estimé mediante SmartPLS 2.0 y la significatividad
de los pardmetros se establecié mediante un
proceso de remuestreo por bootstrap de 190
submuestras de tamaino igual a la muestra original.

Los resultados del modelo estructural
figuran en el Cuadro 4. Todos los indicadores cuya
carga factorial era no significativa o inferior a 0,7
se suprimieron con la finalidad de garantizar la
validez convergente. De este modo, el modelo
resultante no evidencia problemas de fiabilidad y
atiende a cualquiera de los criterios establecidos
(alfa de Cronbach, fiabilidad compuesta, varianza
extraida promedio).

Para evaluar la validez discriminante, se
recurrié al dnico criterio que es aplicable en la

estimacién mediante PLS, y es aquel que sugiere

Factor item A Valort | o Cronbach f;ﬁ;ﬁg;‘; AVE

CONV1 0,699 10,353

Conveniencia en la decisiéon (CONVD) CONV2 0,849 10,212 0,839 0,844 0,645
CONV3 0,852 10,241

o B CONV4 0,841 13,427

S&Zﬁ?}‘g‘gﬁ%ﬁa utilidad entre CONV5 0,909 12,535 0,860 0,830 0,562
CONV6 0,718 10,731

Conveniencia en seguridad y confianza CONV7 0,964 16,675 0.876 0.935 0.8770

(CONCS) CONVS8 0,894 16,331
CONV9 0,817 13,191
CONV10 0,894 14,804

Conveniencia en los prebeneficios CONV11 ELIMI ELIMI

(CONPRB) CONVI2Z | 0790 | 12427 0889 0889 0667
CONV13 ELIMI ELIMI
CONV14 0,760 11,781
CONV15 0,818 13,660

Conveniencia en los beneficios durante CONV16 0,921 16,148

la eleccion (CONDCB) CONV17 0911 15,885 0932 0993 0776
CONV18 0,871 14,768

Conveniencia en los beneficios CONV19 ELIMI ELIMI ELIMI ELIMI ELIMI

POSTCOMPRA (CONPOST) CONV20 ELIMI ELIMI ELIMI ELIMI ELIMI

X2= 146,101 (101) p< (0,002); BBNFI = 0,947, BBNNFI = 0,975; CFI = 0,979; GFI =0,920; AGFI = 0,899; RMSEA = 0,05

Cuadro 3 — Escala de conveniencia: fiabilidad y validez convergente.
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Factor Indicador Carga Peso Valor o Fiabilidad AVE
t Cronbach compuesta
. o PEOU1 0,955%# 2,928
Facilidad uso percibida PEOU2 ELIM NA 0,769 0,887 0,800
(PEOU)
PEOU3 0,828 1,464
Utilidad percibida (PU) PUl 09157+ NA 21,541 0,824 0,919 0,850
PU2 0,929 21,485
SN1 0,844 10,687
SN2 0,752°%#% 9,779
Norma subjetiva (SN) SN3 0,858 NA 11,089 0,844 0,896 0,683
SN4 0,8497%# 13,007
SN5 ELIM
CONVD 0,416%#* 3,169
CONDCB 0,465 ** 4,111
Conveniencia CONPRB NA 0,558 #* 5,293 NA NA NA
(CONV) CONCS 0,306°%* 2,722
CONVU 0,865%#* 13,365
» ) INT1 0,813%# 14,968
Intencién ?I"I\'I“Tf;ra internet N2 0,779%%+ NA 14,028 0,766 0,865 0,681
INT3 0,865%#* 20,315
*#*%* p<.01; ** p<.05; * p< .10 ; NS = No Significativo; NA = No Aplicable

Cuadro 4 — Instrumento de medida del modelo estructural: fiabilidad y validez convergente.

que la varianza promedio extraida para cada factor
debe ser superior al cuadrado de la correlacién
entre cada par de factores (FORNELL; LARCKER,

1981), tal como se indica en el Cuadro 5.

PEOU PU SN CONV INT
PEOU 0,894

PU 0,115 0,921

SN 0,028 0,028 | 0,826
CONV 0,180 0,458 | 0,429 NA

INT 0,167 0,451 | 0,544 0,570 0,825
Debajo de la diagonal: correlacién estimada entre los factores;

Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida

Cuadro 5 — Instrumento de medida validez

discriminante.

Asimismo, con objeto de valorar la capacidad
predictiva del modelo estructural, se siguié el
criterio planteado por Falk y Miller (1992) de que
los R? de cada constructo dependiente debe ser
superior al valor 0,1. En el Cuadro 6 figuran los
valores correspondientes asi como el resultado del

contraste del modelo planteado en la Figura 1.

Los resultados obtenidos confirman por
un lado, que los efectos directos y mds intensos
sobre las intenciones de compra en Internet lo
juegan, por este orden, las normas subjetivas (B =
0,344; p<0,01; H5), la conveniencia (B = 0,328;
p<0,01; H7) y el efecto de la utilidad percibida
B=0,182; p<0,01; H3) (GEFEN; KARAHANNA;
STRAUB, 2003a, 2003b; YU et al., 2005). Sin
embargo, no se corrobora el efecto y la facilidad
de uso sobre las intenciones de compra (§ =-0,152,
p<0,01; H2), siendo ademds de signo contrario
al detectado en trabajos previos (e.g., ALDAS-
MANZANO et al., 2009; PAVLOU, 2003;
SANCHEZ FRANCO; ROLDAN, 2005,
SZJANA, 1996).

Asimismo, es importante destacar los
siguientes hallazgos localizados: (a) el efecto
directo que la conveniencia ejerce sobre la utilidad
del uso de Internet como canal de compra ( =
0,385, p<0,01; HG6); (b) no se corrobora la relacién
entre las normas subjetivas y la utilidad percibida
(B = 0,158, p<0,01; H4) (DAVIS; BAGOZZI;
WARSHAW, 1989); y (¢) con signo contrario al
formulado y no significativo, la relacién entre la
facilidad de uso y la utilidad percibida ( = -0,093,
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Hipétesis B estandarizado Valor t Bootstrap
H1 Facilidad uso perc. — utilidad percibida -0,093 N8 1,391
H2 Facilidad uso perc. — intencién compra internet -0,152%%* 2,500
H3 Utilidad percibida — intencién compra internet 0,182% 1,961
H4 Norma subjetiva — utilidad percibida 0,158 1,428
HS5 Norma subjetiva intencién compra internet 0,344 %% 3,780
H6 Conveniencia — utilidad percibida 0,385%** 5,946
H7 Conveniencia — intencién compra internet 0,328%%* 5,780
R? Utilidad percibida = 0,306; R? Intencién de compra hacia Internet= 0,54; *** p<.01; ** p<.05; * p< .10 ; NS = No significativo.

Cuadro 6 — Contraste de hipdtesis.

p<0,01; H1) (GENTRY; CALANTONE, 2002;
VENKATESH, 1999).

Los resultados pusieron de manifiesto dos
aspectos muy diferenciados en nuestra investigacion.
En primer lugar, que cuando una tecnologia es
conocida por la sociedad, para que sea aceptada y
utilizada se requiere la presién que el hecho de
que parte de la sociedad la utilice ejerce sobre
los individuos que no la utilizan, asi como la
importancia que tiene la conveniencia sobre las

intenciones de compra por medio de Internet.

4 CONCLUSIONES

A pesar de la gran cantidad de investigaciones
previas que pusieron de manifiesto de qué forma
los consumidores finales utilizan en mayor medida
la Internet para realizar compras, especialmente
de servicios relacionados con el ocio y el turismo,
todavia persisten algunas barreras que limitan su
difusién como canal de compra. En particular,
las caracteristicas especificas del servicio turistico
que se ha considerado en este trabajo, (intangibilidad,
separacién temporal entre la adquisicién y el
disfrute y la atomizacién del sector), asi como los
elevados niveles de riesgo e incertidumbre que los
consumidores enfrentan, cuando utilizan Internet,
justifican el estudio de aquellos factores que
pueden resultar determinantes en el uso de este
nuevo canal de distribucién para reservar este tipo
de servicio.

De este modo, el presente trabajo se realizé

con la finalidad principal de valorar la importancia

que adquieren la norma subjetiva, la conveniencia
y la utilidad percibida como motivadores de la
compra on line, esto desde la perspectiva del
consumidor final y mediante la aplicacién de un
modelo integrador del TAM y TPB. Con este
propésito analizamos una muestra de 190
internautas espafoles que, después de completar
las diversas etapas del proceso de compra en la
reserva de una pernoctacién hotelera, finalmente
decidieron efectuar dicha reserva en una agencia
de viajes fisica, es decir, en un canal tradicional.

Los resultados han puesto de manifiesto
cémo las normas subjetivas ejercen los efectos mds
directos e intensos sobre las intenciones de compra
por Internet, seguidos por la conveniencia y la
utilidad percibida. Se corrobora asimismo el efecto
directo que la conveniencia ejerce sobre la utilidad
de usar Internet como canal de compra, aunque
no se corrobora relacién alguna entre las normas
subjetivas y la utilidad percibida.

De forma que este estudio permite observar
cémo las normas subjetivas, ponen de manifiesto
la elevada importancia que ejerce la presién social
del entorno en los procesos de compra on line.
Asi, la percepcién del individuo de que la mayoria
de las personas que son importantes para él/ella
piensan que deberfa utilizar o no la Internet,
resulta también un factor clave en la adopcién de
Internet como canal de compra. Estos resultados
confirman los obtenidos por Bagozzi y Dholakia
(2002) y Korgaonkar y Wolin (1999), y que ponen
de manifiesto cémo los grupos de referencia
contribuyen al proceso de socializacién del

individuo, influyendo en sus conductas individuales
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y colectivas. A tal punto llega su influencia que
hoy en dfa, si un individuo no pertenece a ninguna
red social, en determinados contextos, puede llegar
a ser considerado como un “extrafio”.

No mucho menos relevante resulta la
importancia que adquiere la conveniencia, constituye
uno de los factores mds importante que permite
comprender la utilidad de usar Internet como
canal de compra asi como la intencién de compra
por Internet. Estos hallazgos resultan coherentes
con los encontrados en aquellos trabajos realizados
con anterioridad en la literatura relevante y que
habian puesto de manifiesto que la conveniencia
era el principal factor motivador en la compra por
Internet (BURKE, 1998; JARVENPAA; TODD,
1997). Ademads, otra contribucién de interés
de este trabajo radica en la propia consideracién
de la conveniencia que subyace en el modelo
analizado. Mientras que en la mayoria de los
estudios realizados anteriormente se opté por un
planteamiento tipo reflectivo, en esta investigacién
se opté por un planteamiento formativo,
manteniendo de esta forma su estructura
multidimensional. Esta consideracién permitié
evaluar la importancia que cada una de las
dimensiones tiene para el consumidor.

Frente a estas ventajas que ofrece el medio
Internet, el consumidor debe hacer frente a sus
propios temores o barreras para la aceptacién. Asi,
en el caso objeto de estudio, la principal barrera
para las intenciones de uso de los usuarios no
compradores vienen determinadas por la no
percepcién de la facilidad de uso de esta tecnologta.
Estas barreras vienen determinadas por la
inexperiencia del usuario (desconocimiento del
proceso de navegacién, técnicas de busqueda
rdpida) y por la cantidad de informacién (a veces
muy dispersa) que debe enfrentar. Este hecho pone
de manifiesto, que la existencia de un niimero
excesivo de e-intermediarios — incluso con ofertas
muy diferenciadas y diversas — puede hacer que el
consumidor se “pierda en la Red”. Esta situacién
puede fomentar la preferencia por el trato
personalizado de las tiendas fisicas tradicionales,
en las que un empleado puede efectuar los procesos
de evaluacién de la informacién y reducir el

abanico de posibilidades a un nimero de opciones

de compra manejables. En esta investigacién, este
hecho ha sido corroborado por el efecto negativo
de la facilidad de uso sobre las intenciones de
compra y sobre la utilidad percibida.

En la valoracién de esta inseguridad para
vislumbrar las ventajas derivadas del nuevo canal
de distribucién, se entiende que el entorno social
valora muy positivamente el nuevo canal de
compra, a pesar de que el individuo atin no admite
la utilidad del medio, es decir, debe asumir su
responsabilidad en la toma de decisiones.

Este estudio pone de manifiesto la importancia
que adquieren las razones relacionadas con la
conveniencia ofrecida al consumidor final en la
expansién futura del comercio B2C. Por lo tanto,
aquellos operadores turisticos que deseen fomentar
la reserva de pernoctaciones hoteleras por medio
de la Internet deberdn enfatizar las ventajas de
conveniencia que Internet ofrece en relacién con
los canales tradicionales (mayores posibilidades
de efectuar comparaciones, ahorro de tiempo
y/o energia, posibilidad de simultanear otras
tareas, etc.

Por tltimo, es importante destacar que tanto
los resultados obtenidos en la presente investigacién
han de interpretarse con cierta cautela ya que han
sido obtenidos en un contexto muy especifico
(reserva de pernoctaciones hoteleras por parte de
internautas espafoles en un periodo de tiempo
particular), por lo que es posible que la capacidad
de generalizacién de los resultados a otros
contextos de estudio en periodos diferentes del
tiempo, queden condicionados tanto por el tipo
de servicio especifico considerado como por la

aplicacién concreta.
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NOTAS

Este valor neto incluye la relacién beneficios
y costes asociados a la utilizacién de un canal
de distribucién concreto (KEENEY, 1999)
y viene determinado por la experiencia total
de la compra. No obstante, la compra de un
mismo producto es valorada de forma diferente
por cada consumidor y para cada canal de
distribucién al estar basada en creencias y
percepciones. La importancia que tiene la udlidad
percibida para la utilizacién de Internet como
canal de distribucién por parte del consumidor
vendria determinada por la probabilidad
subjetiva de que utilizando este nuevo canal
de distribucién incrementard el resultado final
de su proceso de compra (BHATNAGAR;
MISRA; RAO, 2000; BHATTACHERJEE,
2001). Lo cual, es especialmente relevante
para comprender, entre otros fenémenos, el
comportamiento de aquellos consumidores
que tras realizar varias fases del proceso de
compra en Internet, finalmente completan la
transaccién en una tienda fisica.

Berry, Seiders y Grewal (2002) consideran que
la conveniencia en los beneficios se refiere
al tiempo y al esfuerzo que se perciben en
experimentar los beneficios clave del servicio,
como experimentar el transporte en taxi o ver
una pelicula.

Fundamentalmente, es el tiempo y el esfuerzo
percibidos cuando se reinicia el contacto con
una empresa después de que se ha obtenido el
beneficio derivado del servicio, lo que podria
implicar el mantenimiento, la reparacién o el

intercambio del servicio.

158]
I

R. bras. Gest. Neg., Sdo Paulo, v. 13, n.39, p. 137-158, abr./jun. 2011





