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INTRODUCCION

Las innumerables ventajas que ofrece Internet estan favoreciendo que mul-
titud de empresas decidan ofrecer también sus productos o servicios al con-
sumidor final a través de este canal. Es mads, estan surgiendo numerosas
companias virtuales con el fin de canalizar exclusivamente su oferta a tra-
vés de Internet, asociando para ello las ventajas del comercio electronico
(por ejemplo, disponibilidad continua o eliminacion de barreras geograficas)
a su oferta comercial. Teniendo en cuenta este fendmeno, y en virtud de la
relevancia que el uso de Internet ha adquirido como canal de compra por
parte del consumidor final durante los dltimos anos, resulta de gran interés
la comprension de aquellos factores clave que influyen sobre este fenome-
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no. En particular, resulta esencial la determinacion de los
aspectos econdmicos fundamentales que, detectados en
estudios previos vinculados al desarrollo y la difusién de
nuevas tecnologias, inciden en la intencién de compra de
bienes y servicios por parte de consumidores finales y eco-
nomias familiares.

Al respecto, es posible mencionar tres factores principales
identificados en el ambito del modelo de aceptacion de
la tecnologia (el denominado cominmente modelo TAM),
modelo cuya aplicacién resulta especialmente idénea en el
marco del fenémeno analizado: 1) la teoria de las sefiales
(que deriva principalmente de los estudios sobre economia
de la informacién); 2) la confianza entre las partes que in-
tervienen en la relacién econdmica, y 3) la confianza hacia
Internet (medida a través de la privacidad y sequridad de
la informacién intercambiada durante la navegacion o ad-
quisicion de bienes y servicios).

La aplicacion de los postulados del modelo TAM, asi como
la influencia que sobre el mismo son susceptibles de ejer-
cer los factores anteriormente mencionados, posibilita el
estudio del comportamiento del consumidor en las eta-
pas previas a la formalizacion de la compra; es decir, hace
posible valorar las actitudes, las creencias, las presiones
sociales de los consumidores hacia este nuevo canal de dis-
tribucién, pudiéndose de este modo vislumbrar cuales son
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los factores que mas inciden sobre la aceptacion o rechazo
de este nuevo canal de distribucion.

Sobre este particular es importante tener en cuenta que
el modelo TAM -inicialmente ideado por Davis (1989)-
constituye basicamente una adaptacién de los principios
de la teoria de la accién razonada (Ajzen y Fishbein, 1980)
centrada en la conducta de uso de nuevas tecnologias.
Mas concretamente, el modelo TAM postula que la inten-
cién de utilizar una tecnologia viene determinada por la
actitud del individuo hacia el uso de esa tecnologia; a su
vez, la actitud esta condicionada por la utilidad percibida
y la facilidad de uso percibida. Posteriormente, Davis et al.
(1989) identificaron la utilidad percibida y la facilidad de
uso percibida como los dos determinantes basicos de la
aceptacion de los sistemas de informacion. Mientras que
la utilidad percibida hace referencia al grado en que el
consumidor cree que con el uso de un determinado sistema
incrementara su rendimiento’, la facilidad de uso percibida
contempla tanto el grado en que un consumidor cree que
el uso de un sistema est4 exento de esfuerzo —tanto fisico
como intelectual-, como la facilidad de aprendizaje.

' Se considera la efectividad en el trabajo, la productividad y la im-
portancia relativa del sistema para el trabajo personal.
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FIGURA 1. Estructura del modelo TAM
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Adicionalmente, el modelo TAM incorpora algunos aspec-
tos relacionados con la teoria del comportamiento planifi-
cado (TPB). Asi, Taylor y Todd (1995) destacan la influencia
que las normas subjetivas y la autoeficacia ejercen sobre
la intencién de uso. Asimismo, la norma subjetiva puede
ser entendida como la percepcion de la persona de que la
mayoria de las personas que son importantes para él pien-
san que deberia o no realizar el comportamiento en cues-
tion (Fishbein y Ajzen, 1975a ). En otras palabras, el efecto
de la norma subjetiva sobre las intenciones se vislumbra
en el hecho de que el individuo puede elegir realizar un
comportamiento, si cree que una 0 mas personas 0 grupos
importantes piensan que deberia realizarlo, incluso aun-
que pueda no ser favorable para él (Karahana et &l., 1999;
Pavlou y Chai, 2002; Pavlou y Fygenson, 2006; Venkatesh
y Davis, 2000; Vijayasarathy, 2004).

Por dltimo, el modelo TAM ha sido revisado para incorpo-
rar variables adicionales para contextos especificos, como
el riesgo percibido en Internet (por ejemplo, Featherman
y Pavlou, 2003; Pavlou, 2003; Salisbury et al., 2001; Van
der Heijden et al., 2003), la confianza asociada al sistema
(Chircu et al., 2000; Koufaris y Hampton-Sosa, 2002; Suh
y Han, 2002; Van der Heijden et al, 2003); la diversion
percibida en el uso de Internet (Childers et al., 2001; Moon
y Kim, 2001; Sanchez y Roldan, 2005; Teo et &l 1999) y
los valores y experiencias previas de los sujetos (Agarwal y
Prasad, 1998; Herrero et al.,, 2004). La figura 1 presenta la
estructura basica del modelo TAM.

En el ambito concreto de la investigacion sobre comercio
electrénico, el modelo TAM ha sido ampliamente emplea-
do para analizar tanto la adopcion de Internet para llevar
a cabo procesos de compra en general, como para la ad-
quisicién de bienes o servicios a través de establecimientos
virtuales concretos.

Partiendo de estas premisas, el presente estudio tiene por
objeto analizar los factores que inciden en la intencion de
compra de un servicio turistico como es una pernoctacion
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hotelera. Es importante mencionar al respecto que esta in-
vestigacion se centrz en los servicios turisticos debido a
dos razones fundamentales: en primer lugar, por |a relativa
escasez de estudios previos realizados en la literatura que
se hayan centrado en analizar productos intangibles, y en
segundo lugar, dado el contexto espacial en el que se lleva
a cabo esta investigacion (el ambito geogréfico de Espa-
fa), es preciso tener en cuenta el peso y la relevancia clave
del sector turistico en la economia espafola (a modo de
ejemplo, cabe destacar que aproximadamente el 11% del
PIB proviene del sector turistico).

En la seccién siguiente, se abordara el estudio de los facto-
res mas importantes que inciden en la conducta del indivi-
duo cuando se enfrenta a una decisién de compra de este
tipo. Entre estos factores destacamos las senales (seccion
2.1), entendidas como la informacién que envian las em-
presas para resolver |as asimetrias de informacion y a las
que se enfrenta el consumidor en su proceso de compra;
la confianza hacia el sitio web (seccion 2.2) y la confianza
que manifiestan los consumidores hacia los mecanismos
de seguridad y privacidad de la informacion (seccion 2.3).
Posteriormente, se llevara a cabo el establecimiento de las
hipétesis (seccion 3.1), lo que permitira obtener una serie
de resultados (seccion 3.2) que, convenientemente analiza-
dos, hara posible derivar una serie de conclusiones (seccién
4) e implicaciones para la gestion comercial (seccion 5).

2. MARCO CONCEPTUAL

2.1 Las asimetrias de informacion

La economia de la informacion se basa fundamentalmente
en la premisa de que diferentes partes de la transaccion
poseen a menudo diversos niveles de informacion (Stiglitz,
2002). En esta linea de investigacion, Akerlof (1970) puso
de manifiesto como en aquellas situaciones en las que el
vendedor de un producto de buena calidad no disponia
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de medios para sefalar dicha calidad, todos los productos
similares serian vendidos a un precio tnico que reflejaria
el nivel de calidad media del producto en el mercado. Ello
podria ocasionar que los vendedores de los productos de
calidad elevada se retiraran del mercado. Resultados simi-
lares fueron encontrados en los mercados electronicos por
autores como Huston y Spencer (2002). Y es que, sin duda,
la similitud con el trabajo de Akerlof puede deberse a las
caracteristicas particulares del medio Internet, que compli-
can sustancialmente la evaluacién de la fiabilidad del ven-
dedor, en parte por los costes reducidos que supone enviar
informacién a través de este canal en comparacion con los
demas medios de comunicacion.

En este trabajo, el estudio de las senales se llevard a cabo
considerando las repercusiones que tiene para el consu-
midor la imposibilidad de poder inspeccionar el produc-
to antes de la compra en Internet, asi como su temor a
un posible comportamiento oportunista por parte del
vendedor. Esta limitacion permite comprender cémo los
consumidores deciden utilizar en ocasiones algunos me-
canismos para poder identificar a las empresas, y cémo
las empresas realizan por ello acciones para obtener ven-
tajas competitivas en el mercado. Se ha de sefialar que
Internet, como canal de distribucién, refuerza la credibili-
dad de las senales enviadas, ya que el consumidor puede
utilizarlo tanto como canal de compra como medio para
buscar informacién.

En este contexto, las sefiales se pueden definir como “[...]
cualquier accion gue el vendedor puede utilizar para comu-
nicar o transmitir informacién creible al comprador sobre
la calidad no observable del producto” (Rao et al, 1999,
p. 259). Una sefal se caracteriza por su claridad y credibi-
lidad. La claridad de la sefial hace referencia a la ausencia
de ambigliedad en la informacién suministrada por las es-
trategias pasadas y presentes del marketing mix, y por las
actividades asociadas. (Erdem et al., 2002). La credibilidad
es la creencia sobre las intenciones de una empresa en un
momento concreto (Herbig y Milewiez, 1995); es decir, re-
sulta un indicador de la confianza hacia lo que una empre-
sa hace o dice que hard, y también es sensible al tiempo
—por ejemplo, la credibilidad percibida de la empresa en el
momento presente puede diferir de la credibilidad percibi-
da en un momento previo o en una fecha futura-. Se basa
en las intenciones de la empresa, y existe cuando un sujeto
puede usar las acciones del pasado para predecir el com-
portamiento futuro con cierta seguridad (Boulding y Kir-
mani, 1993; Herbig y Milwiez, 1995; Erdem y Swait, 1998;
Price y Dawar, 2002).

Por tanto, cualquier senal serd evaluada por el receptor de-
bido, entre otros factores, a |a credibilidad de la fuente. De
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este modo, cuanto mayor sea su credibilidad, mas convin-
cente sera la sefal. Si el consumidor tiene una experiencia
satisfactoria cuando la reserva hotelera ha sido realizada
a través de Internet, se producira un feedback positivo. Si
la experiencia es consistente con las pretensiones de la em-
presa, la credibilidad de la senal —la marca- aumentara.
Esto contribuird a incrementar la utilidad de la empresa
disminuyendo el riesgo percibido y los costes de informa-
cion, aumentando el valor de la marca como senal.

Seguidamente se abordaré el papel que desempenia la con-
fianza en la adopcion de Internet como canal de comercia-
lizacion a través del cual adquirir productos.

2.2 La confianza hacia el distribuidor online

La confianza ha sido siempre un elemento importante que
influye en el comportamiento del consumidor (Schurr y
Ozane, 1985); de ahi que su papel constituya un factor
fundamental en el desarrollo del comercio electronico de
la empresa con consumidores finales (en adelante B2C). La
preocupacion por la privacidad y la seguridad ha puesto de
manifiesto la postura escéptica que en ocasiones los con-
sumidores mantienen hacia las transacciones a través de
Internet. De hecho, la naturaleza abierta de las transaccio-
nes y su naturaleza global han puesto de manifiesto la im-
portancia de la confianza en B2C (Hoffman et &l,, 1999).

La carencia de confianza ha sido una de las principales
barreras en la adopcion del comercio electronico (Keen et
al, 2004). Ademas, la elevada incertidumbre asociada al
comercio electrénico favorece el hecho de que las orga-
nizaciones puedan mostrar comportamientos oportunistas
en Internet, no pudiendo determinar de antemano cual va
a ser su comportamiento (Gefen y Straub, 2000; Pavlou,
2002). Ahora bien, existen opiniones diversas sobre este
particular, como por ejemplo, el trabajo de Kini y Choobi-
neh (1998), en el que se sugiere que la confianza en la
empresa es necesaria pero no suficiente para que la tran-
saccién a través de dicho medio tenga lugar; ya que el con-
sumidor también debe confiar en el medio a través del cual
se realiza la transaccion.

La disposicion de los consumidores a confiar en un vende-
dor online puede estar en gran medida relacionada con la
confianza en conjunto o con la carencia de confianza al
medio Internet en si mismo. Esta carencia de confianza
de los consumidores online con respecto al medio Internet
puede verse acrecentada por la ausencia de familiaridad
con el medio, es decir, por un temor innato a la tecnologia
o0 por un miedo basado en los antecedentes de la persona-
lidad del consumidor. Por su parte, el tiempo y la experien-
cia con el medio Internet pueden aliviar la preocupacion
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asociada con la carencia de confianza hacia la tecnologia
o el sistema.

Uno de los aspectos que se tendrd en cuenta en la presen-
te investigacion es la funcién que representa la confianza
en la intencién de compra a través de Internet. McKnight y
Chervany (2002 ), McKnight et &l. (2000) y Pavlou (2002)
corroboran la existencia de un efecto directo y positivo en-
tre confianza e intencién hacia la transaccion. Asi, la con-
fianza del consumidor hacia la web del vendedor llevara
al consumidor a aceptar recibir informacién, a compartir
informacién personal con él, incluso cuando estas inten-
ciones sugieran un cierto grado de vulnerabilidad. En esta
misma linea, las creencias de confianza hacia la web del
vendedor permiten al consumidor llevar a cabo transaccio-
nes con el vendedor a pesar de la carencia de un completo
control sobre la potencial transaccién. Finalmente, se ha
detectado que la capacidad de Internet para captar clien-
tes procedentes de canales de compra en los que la rela-
cién personal es fuerte, es limitada (Deleersnyder et al,
2002; Sankar et &l., 2003 ; Anderson et al., 2005).

Entre los antecedentes en la formacién de la confianza se
destacan las experiencias pasadas, el establecimiento de
relaciones duraderas, el control (Jarvenpaa y Tractinsky,
1999), la cantidad, calidad y veracidad de la informacién,
y la utilizacidn de terceras partes para aumentar la con-
fianza (Urban et al., 2000). Dayal et al. (1999) proponen la
pirdmide de la confianza, en la cual la sequridad, la legiti-
midad de la organizacion y el cumplimiento de lo prometi-
do constituyen el pilar basico que rige la confianza online,
mientras que el control, el disefio y el ambiente, al igual
gue la colaboracién del cliente, son las guias que conducen
a la confianza.

Las personas desarrollan la confianza hacia las tiendas
online mediante una serie de factores. Entre estos cabe
destacar el tamano de la organizacion asi como la repu-
tacién (Jarvenpaa et al, 2000). Otras potenciales guias
de la confianza incluyen la antigtedad, los enlaces con
otras paginas web y los mecanismos de busqueda y priva-
cidad (Smith et al,, 2000 ). Asi por ejemplo, Hoffman et al.
(1999) se centran fundamentalmente en la privacidad y en
la sequridad como los principales conductores de la con-
fianza online. Por otro lado, Sultan et al. (2002) encuen-
tran que la percepcion de la confianza viene determinada
por las paginas web y por las caracteristicas del cliente.
Asimismo, Lee y Turban (2001) proponen que la confianza
del consumidor en compras a través de Internet viene de-
terminada por el grado de confiabilidad hacia la empresa
virtual e Internet como medio de compras, asi como por los
factores contextuales; y también, que la propension a con-
fiar modera la relacion que se establece entre la confianza
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y sus antecedentes. Por ultimo, la confianza afecta tam-
bién las actitudes, el riesgo percibido, el deseo de comprar
a través de un establecimiento en Internet (Javernpaa, et
al, 2000; Pavlou y Chai, 2002), asi como la lealtad (Chen
et al,, 2002; Pavlou, 2003; Sultan et al., 2002).

Este trabajo considerara las dimensiones que han sido ob-
jeto de numerosas investigaciones, en concreto, la habili-
dad, la benevolencia y la integridad (Mayer et al, 1995;
McKnight y Chervany, 2002; McKnight et &l.,, 2000; Schlo-
ser et dl,, 2006). A continuacion, se revisaran los concep-
tos de privacidad y sequridad como aspectos clave que son
susceptibles de conducir a la confianza.

2.3 Importancia de la privacidad y la sequridad del
consumidor en Internet

El estudio de la confianza en el canal de distribucién debe
ir mas alla del estudio de la confianza en la negociacion
(Schurry Ozane, 1985), las relaciones comprador-vendedor
(Doney y Cannon, 1997; Ganesan, 1994) o los canales de
distribucion (Anderson y Weitz, 1989; Dwyer y Oh, 1988).
Se debe, por consiguiente, tener en cuenta toda la infor-
macién que se transmite cuando se establece una relacion
comercial. Asi, los consumidores deben hacer frente a la in-
certidumbre y el riesgo de facilitar datos en sus relaciones
de intercambio a las empresas (Chen y Tan, 2004), sobre
todo porque estos datos posibilitan a las empresas ofrecer
mayor valor anadido a cada cliente por medio de estra-
tegias individualizadas y adaptadas (si bien es cierto que
también asumen el riesgo de ver amenazada su privacidad
en el supuesto de que se realice un mal uso de los mismos).

Hoffman et 4l. (1999a) sostienen que el navegante/cliente
se enfrenta a un doble intercambio en Internet. El primero
de ellos, en orden de importancia, viene determinado por
la oferta que realiza la empresa y, por tanto, se puede de-
nominar intercambio comercial. El segundo es el de infor-
macion captada o transmitida por este. El cliente realizara
una evaluacion conjunta de ambos para decidir continuar
su intencién de compra y, por ende, continuar con la re-
lacion, o en caso contrario desistir, de tal forma que una
invasion de la privacidad puede ocasionar la ruptura de la
relacion comercial.

Se puede definir la preocupacion por la privacidad/segu-
ridad como la preocupacién del navegante/cliente por el
control en la adquisicién y el uso posterior de la informa-
cién que sobre él se genera o adquiere en Internet (Casta-
fieda y Montoro, 2003). En esta misma linea, para George
(2002), la ausencia de privacidad/seguridad viene carac-
terizada por los siguientes aspectos: 1) adquisicion inde-
bida de informacion; 2) indebido uso de la informacién
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(distribucion a terceros); 3) invasién de la intimidad (por
ejemplo, recepcién de correos electrénicos sin la solicitud
previa del usuario) y 4) almacenamiento indebido de la in-
formacién.

En términos de relevancia para los negocios electronicos,
la preocupacién por la privacidad./seguridad del cliente ha
demostrado tener un efecto significativo sobre la reduc-
cion en las tasas de atraccion (principalmente en lo que se
refiere a la intencidn de comprar y de compartir datos con
el sitio web) (Castafieda y Montoro, 2003), mantenimien-
to (Milne y Boza, 1999), y retencién de clientes (Phelps et
al, 2000).

Por tanto, la falta de confianza hacia la privacidad/seguri-
dad existe cuando se tiene la sensacién de que, en el mo-
mento de navegar, otra persona estd controlando toda la
informacién (por ejemplo, terceros utilizan la informacién
para otros propésitos) (Hoffman et al., 1999a; 1999b), de
ahi que sea una de las principales barreras para el desa-
rrollo de Internet como canal de compra (Gefen, 2000; Ge-
fen et al, 2003; Urban et &l., 2000). Por este motivo, se
ha de tener presente la relevancia de la confianza, tanto
en la recoleccién de la informacién como en la utilizacién
posterior de la misma. Asi, la existencia de marcas que ga-
rantizan la seguridad (por ejemplo, VeriSign, BBB Online,
TRUSTe, etc.) reduce el temor de fraude y aumenta la fia-
bilidad. Sin embargo, estas marcas no son muy conocidas
por los consumidores, por lo que su efecto suele ser muy
reducido en términos generales (Kolsaker y Payne, 2002).
La seguridad percibida es relevante porque permite com-
prender por qué la compra en Internet puede implicar un
mayor riesgo o menor confianza que la adopcion de cual-
quier otra innovacién.

3. HIPOTESIS Y RESULTADOS

3.1 Formulacion de hipotesis

La presente investigacion tiene como fin determinar la im-
portancia relativa de aquellos factores que, detectados
en estudios previos vinculados al desarrollo y a la difusién
de nuevas tecnologias, inciden en la intencion de compra
a través de Internet por parte de consumidores finales y
economias familiares. Para el analisis de este objetivo se
partio de los modelos TAM, y se trataron de ver las im-
plicaciones que puede tener sobre esos consumidores la
influencia de las sefales de calidad, la confianza hacia el
sitio web y la repercusion de la confianza hacia la privaci-
dad/seguridad de la informacion. La propuesta se repre-
senta en la figura 2.
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Por otro lado, la revision de la bibliografia realizada con
anterioridad permitié establecer una serie de relaciones
que a continuacion se detallan mediante las siguientes hi-
pdtesis, y que hizo posible el contraste posterior del mode-
lo representado en esa figura:

HI: La facilidad de uso percibida de Internet influye positi-
vamente en la utilidad percibida de Internet como ca-
nal de distribucion.

H2: La facilidad de uso percibida de Internet influye posi-
tivamente en la actitud hacia Internet como canal de
distribucién.

H3: La utilidad percibida de Internet como canal de distri-
bucidn influye positivamente en la actitud hacia Inter-
net como canal de compra.

H4: La utilidad percibida de Internet como canal de distri-
bucion influye positivamente en la intencion de compra
futura en Internet.

H5: La norma subjetiva influye positivamente en la utilidad
percibida de Internet como canal de distribucion.

H6: La norma subjetiva influye positivamente en la inten-
cion de compra futura en Internet.

H7: La actitud hacia Internet como canal de distribucion
influye positivamente en la intencion de compra futura
en Internet.

H8: La confianza del consumidor en los mecanismos de
privacidad y seguridad establecidos por las empresas
influye de manera positiva en la intencion de compra
futura en Internet.

H9: La confianza del consumidor en los mecanismos de pri-
vacidad y seqguridad establecidos por las empresas in-
fluye de manera positiva en la confianza hacia el sitio
web.

H10: La confianza del consumidor hacia el sitio web influ-
ye positivamente en la intencion de compra futura en
Internet.

HI1: Las senales emitidas por las empresas hoteleras para
mitigar las asimetrias de informacion influyen de mane-
ra positiva en la confianza hacia el sitio web.

En la tabla 1 aparece la ficha técnica de la investigacion.
El estudio ha sido realizado a través de un panel de inter-
nautas de Espana. Esta decision fue tomada a priori, por
dos razones. La primera viene determinada por los datos
facilitados por el Instituto Nacional de Estadistica (2008)
que muestran un nivel de implantacién en los hogares es-
panoles de terminales con acceso a Internet del 51%, lo
cual pone de manifiesto la aceptacion por parte de los
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FIGURA 2. Marco conceptual
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TABLA 1. Ficha técnica

UNIVERSO

Compras pernoctaciones hoteleras por viaje de ocio / afio 2007

UNIDAD MUESTRAL

Compras realizadas por personas fisicas mayores de 18 afios de pernoctacio-
nes hoteleras por viaje de ocio, afo 2007

METODO DE RECOLECCION DE INFORMACION

Encuesta autoadministrada por correo electronico a un panel de internautas.

ERROR MUESTRAL

NIVEL DE CONFIANZA

+3,628%

PROCEDIMIENTO DE MUESTREOQ Probabilistico

NUMERO DE ENCUESTAS

95%;Z=2;P=0=0,50

759 encuestas validas

PERIODO DE RECOLECCION DE LA INFORMACION  1° de diciembre/2007 al 31 de enero/2008

Fuente: elaboracion propia

usuarios de la tecnologia, pero su utilizacién es fundamen-
talmente como canal de informacion (82%), correo electré-
nico (81,9%), para basqueda de informacién y compra de
actividades relacionadas con el ocio (contenidos audiovi-
suales, masica, prensa), productos de muy bajo coste y es-
casa implicacién (61%). En segundo lugar, de acuerdo con
dichos datos y el objetivo planteado, nos interesaba cono-
cer las razones que llevan a los internautas a no comprar
a través de Internet pero si a navegar, o su utilizacion para
otros aspectos distintos a lo que es la compra a través de
este canal de distribucion,

3.2 Andlisis de resultados

La muestra esta compuesta por 759 turistas que han bus-
cado informacién a través de Internet, pero que en su de-
cision de compra han acudido a los canales tradicionales.
Las principales caracteristicas relacionadas con su perfil
sociodemografico (ver tabla 2), son las siguientes:

Con caracter general predominan las mujeres (59,8%); el
intervalo de edad mas destacado es aquel que abarca des-
de los 24 a los 33 aos (40,18%); con estudios finalizados
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TABLA 2. Perfil de la muestra

DESCRIPCION - %
SEXxo B

Hombre 40,2

Mujer A . 598
CICLO DE VIDA FAMILIAR . -
Soltero 34,0

Pareja sin hijos 23,3

Soltero con hijos 51

Pareja hijos < 6 anos 14,8

Pareja hijos 6-12 afos 6,6

Pareja hijos > 12 afios 16,2 -
NIVELES DE RENTA (EUROS) SRS, 4
Hasta 900 315
901-1.200 277
1.201-1.800 26,2

+1.800 o 146

EDAD - .
Hasta 23 afos 12,4

24-33 401

34-43 26,1

44-53 13,6

+53 79
ESTUDIOS

Hasta bachiller 18,8

COU/FP 41,9
Universitarios 39,3
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RAZONES PAR_A NO COM#RAR-EN INTER-NET- 1° % 2° 0 3° 00 400 50 % 6° %
VPiréfieren consultar gu;s de viz;je 21,8 20,8_ ZCiES__ 1_94 10,1 72 i
Prefieren buscar informacion en la agencia 17,7 244 22,8 16,3 14,9 3.9
No encontraron la informacion en Internet 6,2 50 15,9 13,3 20,6 38,9
Prefieren la opinidn de un experto 25,4 27,5 18,7 14,7 9.4 4,3
Desconfianza del sistema 481 17,0 6,1 8,6 13,2 71

352 12,5 8,7 81 109 24,6

No existia opcion de compra

Fuente: elaboracion propia

de COU/FP (41,9%); se corresponde con el ciclo de vida
familiar “soltero” (34,0%) y con niveles de ingreso de has-
ta 900 euros.

Entre las principales razones que han argumentado para
no comprar a través de Internet, se debe destacar que la
desconfianza se sefialé como primera razén (48,1%), se-
guida de la no existencia de opcién de compra en el sitio
web (35,2%), la preferencia por la opinién de un experto o
persona conocida para valorar la informacién localizada a
través de Internet (27,5%) y el contraste con el canal tra-
dicional (24,4%)

Seguidamente, se validé el instrumento de medida del mo-
delo estructural mediante la técnica de la regresion por
minimos cuadrados parciales (PLS). El modelo se estimo
mediante el programa estadistico SmartPLS 2.0 y la “sig-
nificatividad” de los pardmetros se establecid mediante
un procedimiento de remuestreo por bootstrap de 759
submuestras de un tamano igual a la original.

Los resultados del modelo estructural aparecen refleja-
dos en la figura 2. Para garantizar la validez convergente
fueron suprimidos todos aquellos indicadores cuya carga
factorial era no significativa o inferior a 0,7. El modelo re-
sultante no evidencia problemas de fiabilidad atendiendo
a cualguiera de los criterios establecidos (alfa de Cronbach,
fiabilidad compuesta, varianza extraida promedio) (véase
tabla 3). Para evaluar la validez discriminante, se recurri6
al unico criterio que es aplicable en la estimacién median-
te PLS, que es aquel que indica que la varianza promedio
extraida para cada factor debe ser superior al cuadrado de
la correlacién entre cada par de factores (Fornell y Larcker,
1981) (véase tabla 4).

Para valorar la capacidad predictiva del modelo estructu-
ral se siqui6 el criterio planteado por Falk y Miller (1992),
en concreto, los R’ de cada constructo dependiente deben
ser superiores al valor 0,1. En la tabla 5 aparecen los valo-
res correspondientes y el resultado del contraste del mode-
lo planteado en la figura 2.

Los resultados obtenidos permiten confirmar que:
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» Los efectos directos mas intensos sobre las intenciones
de compra en Internet recaen sobre las normas subje-
tivas (p = 0,345; p < 0,01; H6) y la confianza hacia el
sitio web (B = 0,246; p < 0,01; H10).

e La variable norma subjetiva influye positiva y signifi-
cativamente sobre la utilidad percibida (f = 0,323; p <
0,01; H5), predisponiendo al individuo a utilizar Inter-
net como canal de compra.

 Las sefiales emitidas por las empresas para mitigar las
asimetrias de informacién (formadas tanto por fuentes
de informacién personales —recomendaciones de fami-
liares, amigos— como no personales —informacién acer-
ca de las caracteristicas del establecimiento—) ejercen
un efecto indirecto sobre las intenciones de compra,
aumentando la confianza hacia el sitio web ( = 0,429;
p <0,01; H1).

» Destaca el efecto de la utilidad percibida (B =0,339; p
< 0,01; H3) a través de su efecto sobre la actitud hacia
Internet.

* La percepcién hacia los mecanismos de privacidad/
seguridad establecidos por la empresa contribuye al
aumento de confianza hacia el sitio web ( = 0,145;
p <0,01; H9) y hacia las intenciones de compra a través
de Internet (B = 0,125; p < 0,01; H8).

* La utilidad percibida del uso de Internet como canal de
compra influye de manera positiva sobre las intencio-
nes de compra hacia Internet (p = 0,140; p < 0,01; H4).

* La actitud influye de manera positiva sobre las inten-
ciones de compra (f =0,121; p < 0,01; H7).

* la facilidad de uso influye de manera positiva tanto
hacia las actitudes ( =0,112; p< 0,01; H2) como en la
utilidad percibida ( = 0,102; p < 0,01; H1).

Adicionalmente, los resultados han puesto de manifiesto
varios aspectos diferenciados. Para que Internet sea acep-
tado y utilizado de forma general, es preciso que la con-
fianza hacia el sitio web, la utilidad derivada del ahorro de
costes y comodidad que supone, asi como el hecho de que
parte de la sociedad lo utilice, suponga una presion para
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TABLA 3. Instrumento de medida del modelo estructural: fiabilidad y validez convergente

FACTOR INDICADOR CARGA VALORT « CRONBACH FIABILIDAD COMPUESTA AVE
Facilidad de uso percibida FUO1 Eliminado
FUO2 Eliminado
FUO3 Eliminado
= 0,7890 0,8533 0,6621
FUO4 0721 4,82
FUP5 0,783 6,34
FUP& 0,924*** 15,10
Utilidad percibida uP1 0,895*** 82,38 .
up2 0,919*** 108,42
upP3 0,878 72,17
uP4 Eliminado 0,8790 0,9254 08054
upPs Elimin‘a_d_o
upre Eliminado
up7 Eliminado
Norma subjetiva ) 0,848 62,12 . B
~ Ns2 0782"* 2602
NS3 0,863** 7263 0,8598 0,9001 0,644
NS4 0,835*** 58,51
NS5 0,752*** 31,08
Actitud hacia el uso de ACT1 Eliminado
Internet ACT2 Eliminado
ACT3 Eliminado
AT Ll 0,8622 0,9064 0,7079
ACTS 0,846""" 55,39
ACT6 0,799 46,28
ACT7 0,881*"* 7952
ACT8 0,837°* 4783 B
Privacidad/ Seguridad PRIV 0,905** 8073
PRIV2 0,880*** 68,24
s — o 0,8911 0,9248 0,7551
) SEG2 0896"*" 81,79
Confianza hacia BENEV 0,921*** 120,62
el sitio web HABILI 770.861'" 50,03 0,8813 0,9268 0,8086
| INTEGR 0914 83,49
Sefiales de calidad CLIEN 0,7537 31,60
emitidas por las empresas COMUNN  0,838™" 4915
a través del sitio web COMUNI2 0,805 40,83
 FAMILIA 0729 2279
 PRECIO 0,817*** 44,57
MI:\RCA Eiiminadn 0,8485 0,8918 0,6231
POSTVI1 Elimnado
POST2 Eliminado e
COMUNT  Eliminado =
COMUN?2 Eliminado 5o
Intencion de compraen ~ INTENT 0797 4108
Internet INTENC2 0,804 4740 0,7555 0,8598 0,6717
© INTENC3  0856"" 5314 I T T T

"*p<.01, **p<.05*p<.10; NJA=noaplicable

Fuente: elaboracion propia
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TABLA 4. Instrumento de medida validez discriminante

ACT CONFIANZA  F.USO INTENCION  NORMA.S.  PRIV./SEG.  SENALES  UTILIDAD

ACTRL 84 - - - i szt
Confiabilidad 0,380 0899 B ] S
Facilidad 0,149 0,082 0,8136 ) ) o
Intencién 0,381 0,501 0106 0,819 iy o -
Norma.Sub. 0,293 0,357 0,024 0,540 0,802

Privac./Seg. 0,131 0,263 0,083 0,301 0,210 0,868

Sefales 0,857 0,468 -0,039 0,458 0294 0276 0,789

Utilidad 0,351 0,380 0,109 0,409 0,325 0,165 0,213 0,897
E)roa_m delad ago"ai correlacion estimada entre ‘;57’3:7;0;:#4 A.= no aplicable. Diagonal: raiz cuadrada de |a varianza extraida -
TABLA 5. Contraste de hipotesis

HIPOTESIS ) [} ESTANDARIZADO VALOR T BOOTSTRAP

H1 Facilidad uso percibida — Utilidad percibida ) 0,102** 2,45 T
H2 Facilidad uso percibida — Actitud hacia Internet ~ omn2* 2,687

H3 Utilidad percibida — Actitud hacia Internet 0,339 A 7,887

H4 Utilidad percibida — Intencién compra Internet > 0,140"** 3,4307 o
H5 Norma subjetiva — Utilidad percibida 0,323**" 7,603

H6 Norma subjetiva — Intencion compra Internet .- i 8,2499. . - o
H7 Actitud hacia Internet — Intencién compra Internet 0121*** B 33060

H8 Privacidad /Seguridad — Intencién de compra 0,125™* 3,928

H9 Privacidad/Seguridad — Confianza sitio web 0,145*** 3,830 -
“H10 Confianza sitio web — Intencion compra |. 0,246"** 5313 -
H11 Senales calidad — Confianza sitio web 0429" 9,055

R? Utilidad percibida = 0,116; R? Actitud hacia Internet = 0,136; R? Intencion de compra hacia Internet = 0,451;

R? Confianza sitio web = 0,2239

**p<.05"p<.10;NJA=noaplicable

Fuente: elaboracidn propia

los individuos que no lo utilizan. Asimismo, destacan tam-
bién el efecto que las sefales de calidad ejercen sobre la
confianza hacia el sitio web, al igual que la influencia de
las normas subjetivas sobre la utilidad percibida.

4. CONCLUSIONES Y DISCUSION FINAL

Este trabajo ha analizado aquellos factores que condicio-
nan la adopcion de una innovacién concreta por parte del
consumidor, como es la compra de servicios turisticos a
través de Internet. Las propuestas realizadas con anterio-
ridad en la literatura especifica sobre comportamiento del
consumidor en Internet han abordado especialmente el es-
tudio de la influencia de las actitudes ante la compra, las
normas subjetivas, la confianza y el riesgo percibido. Por
este motivo, la principal aportacién de este trabajo radica
en el enfoque que se le ha dado al estudio, consistente en
la propuesta y el contraste empirico de un modelo inspi-
rado en los preceptos del modelo TAM, y que integra la
confianza hacia el sitio web; la privacidad/sequridad de
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la informacidn, las sefiales de calidad y la influencia de la
norma subjetiva en la intencién de compra futura en In-
ternet.

Los resultados de este estudio resultan coherentes con los
obtenidos en estudios previos, mostrando que es plausi-
ble la extension del modelo TAM para explicar no solo la
adopcién de Internet por parte del consumidor (Sanchez y
Roldan, 2005), sino también la utilizacién de este medio
como soporte para el comercio electrénico (Childers et al,
2001; Fenech y O"Cass, 2001; Gefen y Strab, 2000; Herre-
ro et al, 2004; Salisbury et al, 2001; Van der Heijden et
al, 2003).

El papel tan destacado que adquiere la norma subjetiva
en las intenciones de compra mediante los dos efectos (di-
recto e indirecto a través de la utilidad percibida) pone de
manifiesto la relevancia clave que desempenia el entorno
social del consumidor para utilizar Internet como canal de
compra, asi como para percibir las ventajas de su utiliza-
cién (fundamentalmente reduccion de costes y de tiempo).
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Asimismo, la funcionalidad del disefio de la propia pagi-
na web condiciona significativamente las percepciones de
los usuarios y sus comportamientos, influyendo de forma
directa, indirecta y significativa sobre las intenciones de
compra, lo que resulta coherente con el trabajo de Goode
y Harris (2007), entre otros. También en este trabajo ha
quedado patente el papel destacado de la utilidad percibi-
da, indicando cémo la adopcién de Internet crecera en la
medida en que los individuos perciban que esta tecnologia
puede servir para mejorar sus niveles de desempefio en
una actividad determinada, tal y como lo habian observa-
do previamente Davis (1989) o Davis et al. (1992), entre
otros. Sin embargo, en esta investigacion la facilidad de
uso no ejerce una influencia tan destacada como la que
alcanza en otros trabajos relacionados con la "usabilidad",
“navegabilidad” o interactividad (por ejemplo, en Flavian
et dl, 2004 , 2006).

Las sefiales de calidad adquieren también una gran rele-
vancia a través de la confianza hacia el sitio web -a pe-
sar de que su influencia tanto sobre las actitudes como
sobre las intenciones es indirecta—, siendo de mucho va-
lor para mitigar las asimetrias de informacién a las que
debe enfrentarse el consumidor cuando navega en entor-
nos virtuales, especialmente a la hora de comprar servi-
cios pertenecientes a sectores muy atomizados. Pese a que
numerosas investigaciones previas realizadas consideran-
do entornos virtuales han puesto de manifiesto la impor-
tancia que tiene la informacion facilitada por terceros en
el proceso de toma de decisiones (por ejemplo, Gruen et
al, 2006; Lin et al., 2005), en este trabajo se ha detecta-
do cédmo es preciso que estas sefiales sean claras y creibles
para que el consumidor las utilice, lo que permitira gene-
rar confianza hacia el sitio web (Batt, 2003; Hawes et al,,
1989; Mayer et al., 1995) y disminuir el riesgo percibido
(Luhmann, 1979).

Otro hallazgo por destacar es la influencia de la privaci-
dad/sequridad sobre la confianza, lo que también fue ob-
servado por trabajos como el de Koufaris y Hampton-Sosa
(2004 ). Asi, los clientes nuevos sin experiencia previa con
la empresa (aspecto por resaltar en el sector hotelero, es-
pecialmente en virtud de su atomizacién), estaran muy
preocupados por la sequridad de sus transacciones a tra-
vés del sitio web; de ahi que una de las principales razones
que argumentan para no comprar a través de Internet es
la desconfianza.

Cabe senalar igualmente que, aunque la compra de per-
noctaciones hoteleras suela constituir una compra de es-
caso valor (90-150 euros por término medio en el contexto
que nos ocupa), el temor de robo de los nimeros de la
tarjeta de crédito y otro tipo de informacion relevante es
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bastante elevado. Por este motivo, a priori es posible espe-
rar que a medida que los consumidores perciban una ma-
yor seguridad en el sitio web, se incrementara la confianza
hacia la empresa. De este modo, establecer protocolos de
seguridad por parte de las empresas y hacerlos visibles a
los consumidores puede contribuir de forma destacada a
este hecho.

5. IMPLICACIONES PARA LA GESTION
COMERCIAL

Teniendo en cuenta que la mayor parte de trabajos previos
realizados en esta linea de investigacién habia conside-
rado fundamentalmente la perspectiva de la oferta, este
estudio, desarrollado sobre una perspectiva de demanda,
resulta especialmente interesante considerando que las
empresas han de estar cada vez mas orientadas al mer-
cado, y especialmente las empresas del sector turistico, ya
que tienen una gran componente de intangibilidad.

Las conclusiones obtenidas hacen posible plantear un con-
junto de implicaciones para la gestién de las empresas del
sector turistico en particular, y para todas aquellas organi-
zaciones que quieran realizar comercio electrénico en ge-
neral. En primer lugar, cabe sefalar que el disefio de una
pagina web ha de tener en cuenta lo que demandan sus
usuarios, es decir, estrategias mas orientadas al mercado
que aseguren a las empresas del sector turistico ser mas
competitivas, aumentar la cuota de mercado y abrirse a los
mercados internacionales.

Resulta también destacable la influencia indirecta de la
facilidad de uso percibida sobre las intenciones de com-
pra futura —tanto a través de cambios en las actitudes
como sobre la utilidad percibida—, lo que permite extraer
valiosas implicaciones empresariales. Si una empresa cual-
quiera —independientemente del sector al que pertenez-
ca- que realiza comercio electrénico desea incrementar el
namero de clientes, ademas de consideraciones relaciona-
das con los precios, la calidad del servicio, la variedad, la
amplitud de servicio, etc., debera cuidar mucho el disefo
de la pagina web, incorporando elementos que faciliten el
acto de compra.

Asimismo, dada la notoria influencia de la utilidad percibi-
da en la actitud y en la intencién de compra futuras en In-
ternet, es recomendable que los gestores de la pagina web
eliminen cualquier limitacién asociada a las ventajas in-
trinsecas de la utilidad percibida en Internet, lo que restrin-
giria el desarrollo del comercio electrénico. Aunque hace
algunos anos el precio de la conexion a Internet habia sido
considerado uno de los aspectos que deterioraban la utili-
dad percibida, esta barrera se ha superado practicamente
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en su totalidad, por lo que los gestores deben centrar sus
esfuerzos en la bisqueda de elementos de refuerzo adicio-
nales que fortalezcan la utilidad de Internet. En este senti-
do, el desarrollo de aspectos tales como los infomediarios
puede ser especialmente relevante a la hora de facilitar al
consumidor: 1) la comparacion de caracteristicas y precios,
eliminando el exceso de informacién desestructurada, y 2)
incrementar su riesgo percibido asociado a la pérdida de
tiempo, lo cual exige a las empresas: 1) dedicar mayor es-
fuerzo en la personalizacion y adaptacién de contenidos,
presentacion del producto, disefio de ofertas y promocio-
nes, y 2) mayor interactividad y mejor visualizacion de los
contenidos.

Igualmente, otra de las consecuencias que se derivan del
abaratamiento del coste de acceso a Internet es la pre-
sién que el entorno social ejerce sobre cada individuo. Es
muy habitual escuchar comentarios del tipo “en Internet
los vuelos los encuentras a menor precio”, "he encontrado
una oferta en Internet de alojamientos y vuelos a un pre-
cio irrisorio”, que, unidos a la facilidad de uso y la utilidad
percibida (entendida como ahorro de costes), contribuyen
a que el entorno social influya de manera especial sobre
las intenciones de compra.

Puesto que la informacién facilitada a través de los sitios
web tiene una importancia clave para que el consumidor
adquiera productos a través de Internet, es preciso que la
informacion que se facilite a través del sitio sea clara, con
ausencia de tecnicismos y fiel reflejo de las caracteristi-
cas del producto. Asi, por ejemplo, cuando se adquiere una
entrada para un espectdculo, el cliente tiene informacion
perfecta sobre la misma; por el contrario, cuando adquiere
una pernoctacién hotelera, con frecuencia desconoce si su
habitacion tiene vista al mar o se encuentra en una zona
muy ruidosa. De igual modo, las fotos que figuran en el si-
tio web hacen referencia a unos formatos estandar, lo que
se deberia tener en cuenta al disefar estos sitios, ya que
el consumidor se forma unas expectativas de acuerdo con
la informacién a la que tiene acceso. Por ello no es de ex-
trafar que uno de los aspectos mas valorados en esta in-
vestigacion haya sido la informacién facilitada a través de
fuentes de informacién personales.

Al disenar los sitios web es también recomendable que
las empresas dispongan de un enlace que permita a los
clientes acceder a las experiencias previas de otros clien-
tes. Esto contribuiria a crear una imagen de marca favora-
ble (especialmente si dichas experiencias son positivas), lo
que aumenta la confianza hacia el sitio web y disminuye
el riesgo percibido.

Por dltimo, aquellas empresas que decidan ofrecer sus ser-
vicios a través de este canal deben tener presente que el
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disefio de un sitio web constituye una inversién fundamen-
tal, y como tal, debe ir mas alla del mero ofrecimiento de
informacidn acerca de los aspectos mas destacados del ho-
tel. Por tanto, las empresas deben centrar todos sus esfuer-
zos en el disefio de paginas web de calidad. No en vano,
se ha de tener presente que una de las razones por las que
los consumidores online no compran a través de este ca-
nal radica en la dificultad de utilizar una pagina web. Asi
que las paginas web deben disponer de procesos de nave-
gacion eficientes y organizacién adecuada de contenidos,
que brinden al internauta todas las herramientas necesa-
rias para que tome las decisiones correctas.

Ademas, cuando un cliente percibe que una pagina web es
segura, confia en mayor medida en la empresa que la res-
palda. Por esta razdn, las empresas deben invertir en meca-
nismos de seguridad con el fin de que los clientes perciban
que la empresa pone todos los mecanismos necesarios a
su alcance para que la transaccion (informacién personal y
financiera) sea segura.

A modo de conclusién cabe anadir que las empresas in-
teresadas en realizar comercio electronico deben plan-
tearse al disefiar su sitio web que este debe tener una
mayor orientacién al mercado con el fin de obtener venta-
jas competitivas en relacion con el resto de competidores
que componen su sector. Se trata de ventajas que a lar-
go plazo pueden transformarse en beneficios tanto tangi-
bles (econémicos) como intangibles (reputacién, imagen
de marca) procedentes de la utilizacién de un canal de
distribucién nuevo.
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