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RESUMEN

Con el animo de evaluar la importancia que adquiere la conveniencia en los procesos de
compra online por parte del consumidor final, y en el contexto del modelo TAM, se ha
procedido a analizar una muestra de 190 internautas espafioles que, tras llevar a cabo

diversas etapas del proceso de compra de una pernoctacion hotelera, finalmente
decidieron acometer dicha reserva en un canal tradicional.

Los hallazgos obtenidos han puesto de manifiesto como la conveniencia constituye la
influencia mas importante sobre la utilidad de usar Internet como canal de compra, asi
como uno de los factores mas importantes que, junto con las normas subjetivas, determina
las intenciones de compra a través de Internet. Estos hallazgos resultan coherentes con
los detectados en aquellos trabajos realizados con anterioridad en la literatura relevante
y que habian puesto de manifiesto como la conveniencia era el principal factor motivador
en la compra en Internet. A partir de estos resultados, ha sido posible proponer diversas
recomendaciones para mejorar la gestion comercial online de las empresas en el sector.
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1. Introduccion

Las menores barreras de entrada que supone Internet como canal de venta al consumidor final asi
como la posibilidad que ofrece de responder a gran parte de las necesidades del mercado, esta
favoreciendo que el comercio electrénico con particulares (en adelante, B2C) esté adquiriendo mayor
interés por parte de los responsables de acometer la comercializaciéon y venta de los productos y
servicios al consumidor final (Barnes et al., 2007), consoliddndose como un canal de distribucion méas
(Hernandez, Jiménez y Martin, 2009). Ademas, comparada con la compra fisica en un establecimiento
tradicional, la compra online ofrece al consumidor final una mayor conveniencia haciendo el acto de
compra posible desde cualquier lugar y en cualquier momento (Huang y Oppewal, 2006). Por este
motivo, un gran nimero de estudios previos coinciden en sefialar que, o bien la conveniencia
constituye la razon principal que permite comprender por qué el consumidor ha decidido llevar a cabo
la compra en Internet (Jarvenpaa y Todd, 1997; Burke, 1998), o bien constituye uno de los principales
motivadores (e.g., Burke, 1998; Jarvenpaa y Todd, 1997; Mamaghani, 2009; Li, Kuo y Russell, 1999;
San Martin y Camarero, 2008), y ello, incluso en el marco de teorias tan reputadas como el Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia (en adelante, TAM) (e.g., Gefen y Straub, 2003). Por tanto, para
comprender la creciente difusion y consolidacion del comercio B2C, es importante tener en cuenta el
papel tan relevante que ha adquirido la conveniencia desde el punto de vista de los consumidores
actuales.

Ahora bien, este rol tan destacado de la conveniencia, no coincide con el que poseia en el momento
gue comenzo a considerarse de manera explicita en el ambito del marketing, y ello debido, entre otros
factores, a que el propio significado del concepto de conveniencia no resulta exactamente el mismo en
la actualidad. En efecto, el concepto de conveniencia fue introducido por primera vez en la literatura
de marketing en la clasificacion de productos propuesta por Copeland (1923), donde se establecia que
los productos de conveniencia eran aquellos que se adquirian por parte del consumidor final sin
necesidad de llevar a cabo decisiones cognitivas importantes. A pesar de que esta clasificacion recibid
numerosas criticas con posterioridad —siendo ademés modificada a lo largo de los afios —, resultd
pionera no sélo en el &mbito de la gestion de productos, sino que ademas marco un hito en el estudio
de los procesos de compra del consumidor final, ya que tal y cdémo se comentaba con anterioridad,
permitié incorporar la conveniencia como un aspecto fundamental a tener en cuenta en el analisis y
comprension de las distintas etapas de compra del consumidor (Yale y Venkatesh, 1986).

En la comprension de la enorme relevancia que ha adquirido hoy en dia la conveniencia como
elemento caracterizador de los procesos de compra del consumidor, y por ende, en la compra online,
es preciso tener en cuenta los diversos fendmenos socioeconémicos y culturales que han
experimentado los mercados de consumidores, como por ejemplo, el incremento en el nivel de
ingresos del consumidor y su status socioecondémico, el ciclo de vida en el que se encuentra el hogar
(e.g., Brown, 1989; 1990), o la incorporacion masiva de la mujer al mundo laboral (e.g., Bellizzi y
Hite, 1986). Ahora bien, tal y cdmo se comentaba previamente, las connotaciones de la variable
conveniencia que consideran estos Ultimos trabajos resultan algo diferentes del significado clésico
inicialmente propuesto por Copeland (1923) y retomado con posterioridad en trabajos centrados en el
andlisis de productos de alimentacion de conveniencia (e.g., Traub y Odland, 1979; Capps, Tedford y
Havelick, 1985).

En efecto, las investigaciones que analizan el fenébmeno de la conveniencia como respuesta a los
cambios sociodemogréficos y culturales experimentados en el entorno de referencia ya no sélo
guardan relacion con el tipo de producto que se considera, sino también con la posibilidad de ahorrar
tiempo y/o esfuerzo por parte del consumidor final (Yale y Venkatesh, 1986). De hecho, aunque
mayoritariamente el concepto de conveniencia se haya analizado en relacién al consumo de productos
de conveniencia tangibles (Bellizzi y Hite, 1986; Brown, 1990), e incluso, intangibles (e.g., Brown,
1990), algunos autores (e.g., Bellizzi y Hite, 1986; Gehrt y Carter, 1992), con objeto de investigar en
mayor profundidad el fenémeno de la conveniencia, trataron de ampliar su analisis a través de la
conceptualizacién de estilos de compra conveniente (detectados especialmente en aquellos
consumidores con menor disponibilidad de tiempo), e incluso, segmentos de consumidores orientados
a la conveniencia.
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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 gestion no
solo de establecimientos y centros comerciales fisicos (e.g., Gehrt y Yale, 1993; Messinger y
Chakvratani, 1997; Pitt y Musa, 2009), sino también, de establecimientos que operan en Internet (e.g.,
Falk, Sockel y Chen, 2005). Y ello, debido a la creciente evidencia empirica que esta surgiendo
durante los Gltimos afios poniendo de manifiesto como la conveniencia constituye uno de los aspectos
motivadores mas relevantes de la compra online por parte del consumidor final (e.g., Burke, 1998;
Jarvenpaa y Todd, 1997; Mamaghani, 2009; San Martin y Camarero, 2008), a pesar de presentar en
ciertos casos una importancia sensiblemente inferior a la que puedan ostentar factores tales como la
sensibilidad al precio (Brown et al., 2003; Brynjolfsson y Smith, 2000; Jayawardhena, Wright y
Dennis, 2007).

Ahora bien, con independencia de la cada vez mas elevada expansion del comercio B2C, numerosos
estudios recientes estdn poniendo 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. Y es que, gran parte de estas limitaciones llevan al consumidor a abandonar el
proceso de compra antes de que la transaccidn se haya completado totalmente (Hurwicz, 1999). Con el
fin de explicar este fendmeno de abandono prematuro del proceso de compra, se han sugerido, por un
lado, razones relacionadas con problemas o dificultades técnicas detectadas en el proceso de compra
que disminuyen la percepcion de conveniencia por parte del consumidor final —por ejemplo, tiempos
de descarga lentos, imposibilidad de seleccionar ciertos items, informacion incompleta, falta de
interaccién humana, repartos que se pierden o que llegan tarde, fallos en la configuracion de las
cuentas, etc. — (Enos, 2000; Mardesich, 1999; McCarthy, 2000). Pero por otro lado, razones
relacionadas con el propio tipo de consumidor: consumidores que disfrutan realizando practicamente
todas las fases del proceso de compra sin intencion de completar la transaccion (Kaufman-
Scarborough y Lindquist, 2002).

Partiendo de estas ideas, el presente trabajo pretende valorar la importancia que adquieren los aspectos
de conveniencia en la compra en establecimientos online, desde la perspectiva del consumidor y
mediante la aplicacion del modelo TAM. Lo cual, es especialmente relevante para comprender, entre
otros fendmenos, el comportamiento de aquellos consumidores que tras realizar varias fases del
proceso de compra en Internet, finalmente completan la transaccion en una tienda fisica. Para analizar
este fendmeno, se ha realizado una aplicacion muy concreta: la reserva de pernoctaciones hoteleras, y
ello, teniendo en cuenta que algunos informes recientes (e.g., ONTSI, 2009) han puesto de manifiesto
cémo en Espafia el comercio 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 continuacion, se procederd a describir el marco
conceptual, lo cual, tras una revision de la literatura relevante, permitira llevar a cabo el planteamiento
de hipétesis de investigacion. Posteriormente, se describira la metodologia y los principales resultados
obtenidos. Finalmente, este trabajo finalizara abordando las principales conclusiones, limitaciones y
futuras lineas de investigacion.

2. Marco conceptual y establecimiento de hipotesis

En la seccidn siguiente se procedera a realizar una revisién del origen y evolucion del concepto de
conveniencia en la literatura de marketing, exponiendo su significado actual en relacion a las ventajas
que proporciona al consumidor final en los procesos de compra, lo cual permitira establecer con
posterioridad las principales hipétesis de esta investigacion.

2.1. El concepto de conveniencia y su papel desde una perspectiva de marketing

Desde su aparicion en el trabajo de Copeland (1923), el concepto de conveniencia no ha parado de
considerarse y de ser objeto de numerosas modificaciones y reformulaciones a lo largo de los afios.
Con independencia de que en sus origenes el concepto se utilizara Unicamente para calificar a un tipo
especial de productos en cuyo proceso de compra no era necesario que el consumidor emprendiera
procesos cognitivos complicados, en la actualidad el significado del término en el ambito del
marketing resulta mas amplio, habiendo adquirido connotaciones mas diversas.



Numerosos fendmenos socioecondmicos y culturales acaecidos durante las Gltimas décadas del siglo
pasado contribuyeron a modificar significativamente los comportamientos de compra tradicionales de
los consumidores. Por ejemplo, el incremento en el nivel de ingresos del consumidor v,
consecuentemente, su status socioeconémico, el cambio en el ciclo de vida en el que se encuentra el
hogar (e.g., Brown, 1989; 1990), y muy especialmente, la incorporacién masiva de la mujer al mundo
laboral —que sin duda supuso uno de los hechos mas significativos en este escenario (Bellizzi y Hite,
1986) — , marcaron una ruptura considerable con respecto a las pautas y comportamientos de compra
tradicionales, lo que provocé un tremendo auge en el ndmero y tipo de investigaciones que
incorporaron el analisis de la conveniencia como patron observado en el comportamiento de los
consumidores (e.g., Bellizzi y Hite, 1986; Brown, 1990; Douglas, 1976; Reilly, 1982; Schaninger y
Allen, 1981; Strober y Weinberg, 1977; Strober y Weinberg, 1980). Ciertamente, estos hechos
fomentaron la configuracién de unas pautas y unos patrones de compra en los que los consumidores,
motivados fundamentalmente por sus restricciones de tiempo (Becker, 1965; Michael y Becker, 1973;
Feldman y Hornik, 1981; Holbrook y Lehman, 1981; Lee y Ferber, 1977), comenzaban a valorar
especialmente aquellos aspectos que les permitian ahorrar tiempo en sus procesos de compra
(Cherlow, 1981; Graham, 1981; Morganoski, 1986; Yale y Venkatesh, 1986).

Ahora bien, a pesar de que el deseo de ahorrar, 0 al menos, de gestionar mejor el tiempo constituye
uno de los condicionantes mas importantes que mueve el deseo de conveniencia por parte del
consumidor, diversos estudios (e.g., Yale y Venkatesh, 1986; Brown, 1989; Brown, 1990) pusieron de
manifiesto como la conveniencia no resulta un constructo simple, sino que por el contrario, constituye
un constructo complejo que engloba diversas dimensiones. La consideracion de la conveniencia como
un constructo multidimensional resultd de gran importancia, especialmente porque a excepcion del
trabajo de Downs (1961) que habia manifestado cdmo en su busqueda de conveniencia el consumidor
minimizaba sus costes monetarios, temporales y de energia, el resto de trabajos practicamente se
habian limitado a enumerar aquellos atributos que eran susceptibles de proporcionar conveniencia al
consumidor final, sin proporcionar una clara definicion del término o considerando Unicamente su
naturaleza unidimensional.

En particular, Yale y Venkatesh (1986) sugieren por primera vez en la literatura de marketing que la
conveniencia constituye un constructo multidimensional —en contraposicién a la mayor parte de
trabajos previos, que habian apoyado una consideracién unidimensional de la conveniencia -y como
tal, incorporan diversas clases o tipos de conveniencia, entre los que cabe citar la conveniencia que
facilita: (1) una mejor utilizacién del tiempo; (2) el acceso a la compra; (3) el transporte; (4) lo
apropiado; (5) lo préactico y (6) evitar lo desagradable. En la misma linea, Brown (1989), para el
ambito de los productos de consumo final, sugiere que la conveniencia —también como constructo
multidimensional —estd conformada por cinco tipos de conveniencia referidas a las siguientes
dimensiones: (1) temporal; (2) espacial; (3) de adquisicion; (4) de uso y (5) de ejecucion. EI mismo
autor retoma poco después la misma clasificacion multidimensional de conveniencia aplicandola
exclusivamente al &mbito de los servicios (Brown, 1990).

Mas recientemente, Berry et al. (2002) afirman no s6lo como la conveniencia en el servicio puede ser
entendida como una forma de afiadir valor a los consumidores, disminuyendo el tiempo y el esfuerzo
gue conlleva la adquisicion de un servicio, sino que ademas coinciden en sefialar la naturaleza
multidimensional del concepto. De este modo, sostienen coémo la conveniencia ha de entenderse en el
contexto de las diferentes fases que componen los procesos de compra, haciendo referencia en
concreta a cinco dimensiones de conveniencia que pueden suponer muchas ventajas al consumidor: (1)
conveniencia en la decisién; (2) conveniencia en el acceso; (3) conveniencia en la transaccion; (4)
conveniencia en los beneficios’ y (5) conveniencia en los post-beneficios®.

Sobre este particular, es importante resaltar la existencia de diversos trabajos que durante los ultimos
afios han tratado de analizar la conveniencia que diversos canales de compra proporcionan al
consumidor final. Entre los mismos cabe citar el trabajo de Gehrt et al. (1996), que se centra en

! Berry et al. (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.

2 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 reparacion o el intercambio del servicio.
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analizar la conveniencia que supone la compra a través de catdlogo en comparacién con los canales
tradicionales, detectando cémo el canal catdlogo ofrece numerosas ventajas al comprador,
relacionadas en concreto con las dimensiones de tiempo (e.g., posibilidad de simultanear la realizacion
de dos tareas al mismo tiempo), de lugar (e.g., no es necesario visitar los establecimientos fisicos) y de
esfuerzo (e.g., se evitan las molestias derivadas de visitar establecimientos repletos de gente o de tener
que tratar con empleados incomodos). Asimismo, Alba et al. (1997), tras analizar las implicaciones
que representa la compra electrénica tanto para consumidores como para distribuidores y fabricantes,
concluyen en que las ventajas de la compra online —asi como su futuro crecimiento —estan
relacionadas con las posibilidades que este canal ofrece de seleccionar y comparar productos. Por
tanto, no es de extrafiar que los motores de busqueda que operan en Internet traten de ofrecer listados
basados en las categorias de productos, precios, informacion de atributos, incluso de marcas y
distribuidores que no resulten familiares, con objeto de incrementar la conveniencia en los procesos de
busqueda y de comparacion de productos (Alba et al. (1997).

En este Gltimo ambito de la compra online, pero mas especificamente, en relacién con los productos de
alimentacion, Grunert y Ramus (2005) identifican dos dimensiones que permiten comprender la
compra de productos de alimentacion a través de Internet. Mientras que la primera dimension esta
relacionada con el producto adquirido (e.g., es preciso tener en cuenta el nacleo de los beneficios
ofrecidos por el propio producto), la segunda se relaciona con el grado en el que la compra de estos
productos a través de Internet puede ofrecer mayor conveniencia al consumidor. Conveniencia que,
puede suponer beneficios tanto en la informacién (i.e., que a los consumidores les resulte fécil
comparar los productos, identificar la marca o componer cestas), o incluso, beneficios de naturaleza
fisica (i.e., que les permita a los consumidores ahorrarse el tener que desplazarse a los
establecimientos y tener que transportar los productos). En este mismo contexto, Huang y Oppenwal
(2006) observan cémo la ventaja fundamental que ofrece Internet al consumidor en la compra de
productos de alimentacién radica en el ahorro de tiempo derivado de no tener que visitar el
establecimiento. Por ultimo, considerando exclusivamente los productos de alimentacion de
especialidad, Canavan, Henchion y O’Reilly (2007) observan como los consumidores parecen
intercambiar las ventajas de conveniencia y de variedad asociadas a los canales de compra online por
las experiencias de compra que obtienen en establecimientos tradicionales, especialmente en canales
de venta directa y tiendas outlet. Sin embargo, Internet puede sin embargo resultar un importante canal
de venta para los productores de comida de especialidad con atributos muy especificos (e.g., productos
de alto valor afiadido, productos con envases muy elaborados y orientados al regalo, productos
orientados a consumidores con experiencias de compra previas). Para la mayor parte de productores en
el sector, Internet puede complementar el resto de canales asi como servir de ayuda en la gestion de la
informacion y de las relaciones.

La exposicién de estas ideas hace posible que seguidamente se pueda proceder a plantear las hip6tesis
de investigacion que permitirdn contrastar las razones principales que, sobre todo relacionadas con
aspectos de conveniencia, motivan la compra online por parte del consumidor final. Cabe destacar que
uno de los principales valores afiadidos de este trabajo radica en que la aplicacién empirica se realizara
en un contexto especifico: la reserva de un servicio turistico concreto, como es una pernoctacion
hotelera.

2.2. Planteamiento de hipétesis

Partiendo de una consideracion multidimensional del constructo de conveniencia, y teniendo en cuenta
la orientacién concreta asi como las mdaltiples connotaciones que la conveniencia ha adquirido en la
actualidad, no es de extrafiar que el concepto se haya tenido en cuenta en ambitos afines como el de
los sistemas de informacion. En efecto, diversos estudios llevados a cabo en este campo, partiendo de
la Teoria de la Accidn Razonada y en el marco del TAM (Gefen y Straub, 2003), han examinado el
impacto de la facilidad de uso de Internet y la utilidad percibida de Internet en la decision de aceptar o
no esta nueva tecnologia. La mayoria de las investigaciones desarrolladas en este &mbito han mostrado
la influencia tan elevada que la utilidad percibida posee sobre las intenciones del consumidor final de
adoptar Internet como canal de compra (Lee et al., 2003; Yousafzai et al., 2007a; 2007b). Asimismo,
también se ha observado cémo la facilidad de uso percibida puede influir directamente sobre las
intenciones de uso de la tecnologia, especialmente cuando su utilizacién esta intrinsecamente



relacionada con la realizacidn de la tarea concreta para la que se requiere la propia tecnologia (Gefen,
2000). Lo cual resultaba coherente con los preceptos iniciales del TAM de Davis et al. (1989), que
postulaban como la facilidad de uso percibida afectaba indirectamente a las intenciones de uso a través
de la utilidad percibida.

Al respecto es preciso tener en cuenta que las primeras investigaciones realizadas en el ambito de los
sistemas de informacion, se centraban en evaluar la adopcidn de nuevas tecnologias para el desempefio
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 caracter cognitivo, en
la utilidad percibida y en la facilidad de uso, centrdndose ademas en las intenciones de aceptar y
adoptar el sistema. Ahora bien, la presente investigacion se enmarca en un contexto diferente al
analizar las decisiones del consumidor en la adopcién de la compra online. Por tanto, en ese trabajo se
parte de considerar que: (1) la mayor parte de los usuarios que compran online realizan este tipo de
compras como consumidores finales y no como parte de la empresa que vende sus productos online y
(2) que gran parte de las actividades que realizan a través de Internet no tienen caracter obligatorio, es
decir, se pueden realizar en otros medios, siendo posible completar la transaccion en entornos fisicos.

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

Con objeto de analizar la influencia de los aspectos anteriores en la decision del consumidor final de
adoptar Internet como canal de compra asi como en la intencion de comprar en el futuro en Internet, se
establecen las siguientes hipoétesis:

H1. 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
intencion de compra futura en Internet.

H3. La utilidad percibida de Internet como canal de compra influye positivamente en la intencion de
compra futura en Internet.

Asimismo, el TAM incorpora ciertos elementos relacionados no sélo con la Teoria de la Accidn
Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975), sino también, con la Teoria del Comportamiento Planificado
(Ajzen, 1985), que se proponen como importantes determinantes de la aceptacién tecnoldgica junto
con la facilidad percibida de uso y la utilidad percibida (Gallivan, 2000; Tompson et al., 1991), entre
los que es posible mencionar la norma subjetiva. En concreto, referida a la percepcion del individuo
de que la mayoria de las personas que son importantes para él piensan que deberia realizar (o no) el
comportamiento en cuestion, incluso si dicho comportamiento no resulta favorable si mismo, la norma
subjetiva condiciona las intenciones de un individuo de realizar o no un determinado comportamiento
(Karahana et al., 1999; Pavlou y Chai, 2002; Pavlou y Fygenson, 2006; Venkatesh y Davis, 2000;
Vijayasarathy, 2004).

La investigacion empirica realizada en esta linea de investigacion ha encontrado resultados
divergentes en torno a la influencia que esta variable presenta en la adopcion de una nueva tecnologia.
Asi, mientras que Taylor y Todd (1995) observaron como la norma subjetiva ejercia un impacto
significativo en la utilidad percibida e intencion de uso, Mathieson (1991), por ejemplo, no detectd
ningun impacto significativo. 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 esta influido por las personas que son importantes para él, influyendo éstos a su vez
en la utilidad que Internet como canal de compra tiene para el propio comprador, asi como en su
intencion de compra.

De acuerdo con este razonamiento, las hip6tesis que se enuncian a continuacion son:
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H4: La norma subjetiva influye positivamente en la utilidad percibida de Internet como canal de
compra

H5: La norma subjetiva influye positivamente en la intencion de compra futura en Internet

Finalmente, la creciente evidencia empirica que cada vez mas pone de manifiesto como la
conveniencia constituye uno de los aspectos motivadores mas relevantes de la compra online por parte
del consumidor final (e.g., Burke, 1998; Huang y Oppenwal, 2006; Jarvenpaa y Todd, 1997;
Mamaghani, 2009; San Martin y Camarero, 2008), a pesar de presentar en ciertos casos una
importancia sensiblemente inferior a la que puedan ostentar factores tales como la sensibilidad al
precio (Brown et al., 2003; Brynjolfsson y Smith, 2000; Jayawardhena, Wright y Dennis, 2007), hace
posible proponer las siguientes hipotesis de investigacion en torno a la influencia de la conveniencia
sobre la adopcion de Internet como canal de compra y sobre la intencion de compra futura en Internet.

H6: La conveniencia influye positivamente en la utilidad percibida de Internet como canal de compra
H7: La conveniencia influye positivamente en la intencion de compra futura en Internet
La Figura 1 sintetiza a continuacion las hip6tesis que se proponen en esta investigacion.

FIGURA 1
Modelo tedrico propuesto
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3. Metodologia y descripcion de hipotesis
3.1. Descripcion de la base de datos

Para llevar a cabo la investigacion empirica propuesta, se ha analizado un panel de internautas
recogido en Espafia en 2007. Se trata de una muestra de consumidores que, habiendo buscado
informacién en Internet para reservar una pernoctacion hotelera, finalmente decide acometer dicha
reserva en una agencia de viajes. Y ello debido a que atendiendo a los datos facilitados por el Instituto
Nacional de Estadistica (2008), se observo cémo el principal uso de Internet en los hogares espafioles
en dicho periodo era la basqueda de informacion, siendo mucho menos relevante su utilizacion para la
compra de servicios y actividades relacionadas con el ocio. En la Tabla 1 aparece reflejada la ficha
técnica de la investigacion.

La muestra estd compuesta por 190 internautas turistas que han buscado informacion a través de
Internet, realizando su compra en una agencia de viajes. Las principales caracteristicas del perfil
sociodemografico ponen de relieve el predominio de mujeres (59,8%), un intervalo de edad entre los
24 y los 33 afos (40,18%), estudios de COU/FP (41,9%), un ciclo de vida familiar de “solteria”
(34,0%) y unos niveles de ingresos maximos de 900 euros. Asimismo, la Tabla 2 muestra a
continuacion la descripcion de las variables utilizadas en la presente investigacion, obtenidas fruto de
una rigurosa revision de la literatura (e.g., Alba et al., 1997; Colwell et al., 2008; Grunert y Ramus,



2005; Huang y Oppenwal, 2006; Henchion et al., 2007; Li, Kuo y Russell, 1999). Para todas las
variables, se ha empleado una escala Likert de 5 puntos en las que se pedia a los internautas que
manifestaran su grado de acuerdo o desacuerdo en relacion a una serie de itemes que trataban de

reflejar la facilidad de uso de Internet, la utilidad percibida de Internet, la norma subjetiva y la

conveniencia de Internet.

TABLA 1
Ficha técnica de la investigacion

Universo

Compras pernoctaciones hoteleras por viaje de ocio afio 2007

Unidad muestral

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

Método de recogida de
informacion

Encuesta autoadministrada por correo electrénico a un panel de internautas.

Error muestral

17,254%

Nivel de confianza

95%,;Z2=2;P=Q=0,50

Procedimiento de
muestreo

Método probabilistico

NUmero de encuestas

190 encuestas validas

Periodo de recogida de la

1 de Diciembre/2007 al 31 de Enero/2008

informacion
TABLA?2
Descripcion de las variables
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 PU2 Creo que Internet me ayuda a mejorar mis decisiones de compra §
(PU) )
Norma SN1 Mi entorno social piensa que utilizar Internet para realizar compras es una buena opcion §
Subjetiva SN2 Mi entorno social piensa que utilizar Internet para buscar informacion es una buena 3
(SN) opcién 8
SN3 Mi entorno social ya utiliza Internet para realizar compras g
SN4 Mi entorno social piensa que yo deberia realizar mis compras a través de Internet s
SN5 Mi entorno social utiliza principalmente Internet para localizar alojamientos L%
Intencion de INT1 Creo que seguiré comprando por Internet S
uso (INT) INT2 Creo que seguiré buscando informacion en Internet =
INT3 Recomendaré utilizar Internet para buscar informacién y comprar 3
CONV1 Realizar compras en Internet es una buena idea §
CONV2 Realizar compras en Internet es entretenido °
CONV3 Realizar compras en Internet es facil et
CONV4 | Creo que ahorro més tiempo realizando la compra en Internet que en el canal tradicional E
Conveniencia | CONV5 Creo que es mas rapido realizar la compra en Internet que en el canal tradicional E
CONV6 Creo que mas comodo realizar la compra en Internet que en el canal tradicional %
(CONV) CONV7 Se informa a cerca de la politica de privacidad y seguridad de los datos 5
CONV8 Existe certificacion de la politica de seguridad y privacidad 2
CONV9 Que sea accesible 24 hx7x365 5
CONV10 Que muestre de manera clara y rapida toda la informacion Lﬁ'
CONV11 Que sea facil de navegar g
CONV12 Que se descargar en pocos segundos toda la informacién ©
CONV13 Localizacion de la informacién con pocos clicks £
CONV14 Disponer de opciones de bisqueda rapida -
CONV15 Que permita ver todo lo comprado y su importe real Tg
CONV16 Detalle de los diferentes medios de pago posible G
CONV17 Confirmacién del pedido antes de las 24 h. siguientes
CONV18 Que muestre con claridad las condiciones de cancelacion de la compra
CONV19 Disposicion de un servicio post-compra via e-mail
CONV20 Disposicion de un servicio de atencidn al cliente por teléfono
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3.2. Andlisis de resultados

El instrumento de medida del modelo estructural se validd 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 constructos reflectivos medidos a
través de diferentes indicadores o itemes que, a su vez, se convierten en indicadores formativos del
constructo de segundo orden (Conveniencia de Internet); (b) de acuerdo con Sanz- Blas et al. (2008) y
Jarvis et al. (2003), entre otros, este tipo de configuracién no es la mas habitual en la literatura de
marketing pero si ha sido utilizada con anterioridad (John, 1984; Sanchez y Roldan, 2005; Ulaga y
Eggert, 2005).

Por tanto, y en consonancia con el trabajo de Ulaga y Eggert (200), se efectuara en primer lugar un
andlisis factorial confirmatorio sobre los indicadores que componen las dimensiones de la
conveniencia, lo cual hard posible analizar la fiabilidad y validez convergente y discriminante. Estas
dimensiones se convertiran en variables manifiestas del constructo de segundo orden mediante una
escala sumativa de sus indicadores. La Tabla 3 se muestra la validacion de la escala Conveniencia.

TABLA 3

Escala de conveniencia: fiabilidad y validez convergente

o Fiabilidad
Factor Item A Valor t Cronbach | Compuesta AVE
c | CONVI 0,699 10,353
er??;’zre"c‘j;‘fc:ﬁ CONV?2 0,849 10,212 0,839 0,844 0,645
CONV3 0,852 10,241
c | coNv4 0,841 13,427
e%”;egéiggéa CONV5 0,909 12,535 0,860 0,830 0,562
CONV6 0,718 10,731
Conveniencia CONV7 0,964 16,675
en segu_rldad CONVS 0,894 16,331 0,876 0,935 0,8770
y confianza
CONV9 0,817 13,191
CONVI0O | 0,894 14,804
Conveniencia | CONV11 ELIMI ELIMI
en las CONVI2 | 0,790 12,427 0,889 0,889 0,667
garantias | CONVI13 | ELIMI ELIMI
CONV14 | 0,760 11,781
| CONV15 | 0818 13,660
Con;/nf r|lé>esnCla CONV16 | 0921 16,148 0,932 0,993 0,776
bensficios | _CONVI7 | 0911 15,885 ' : :
CONV18 | 0,871 14,768
Conveniencia | CONV19 | ELIMI ELIMI ELIMI ELIMI ELIMI
ek;‘ los post- | N0 | ELIMI ELIMI ELIMI ELIMI ELIMI
eneficios

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

En segundo lugar, se valido el modelo estructural recogido en la Figura 1 mediante la técnica de
regresion por minimos cuadrados parciales (PLS), técnica especialmente recomendada cuando se
incorporan constructos formativos en el modelo estructural (Chin, 1998a; 1998b; Fornell y Cha, 1994;
Haelein y Kaplan, 2004). Tomando como referencia el trabajo de Ringle, Wende y Will (2005), entre
otros, el modelo se estimd mediante SmartPLS 2.0 y la significatividad de los pardmetros se establecid
mediante un proceso de remuestreo por bootstrap de 190 submuestras de tamafio igual a la muestra
original.

Los resultados del modelo estructural aparecen reflejados en la Tabla 4. Todos los indicadores cuya
carga factorial era no significativa o inferior a 0,7 fueron suprimidos con el fin de garantizar la validez
convergente. De este modo, el modelo resultante no evidencia problemas de fiabilidad atendiendo a
cualquiera de los criterios establecidos (alfa de Cronbach, fiabilidad compuesta, varianza extraida
promedio).
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TABLA 4

. Fiabilida
Indicad Valo d AV
Factor or Carga Peso rt Crokr:bac Compues E
ta
Kk
FACILIDAD | PEOU1 0,955 2,028
PER%SI(B)‘ID A PEOUZ | ELIM NA 0,769 0,887 o,go
(PEOU) PEOU3 0,828 1,464
Kk
UTILIDAD PU1 0,915 21,54 055
PERCIBIDA _ NA 0,824 0,919 :
o) U2 0929 2148 0
0,844 1068
SN1 "
**k
SN2 0,752 9,779
NORMA 0,858%* 1108 0,68
O RMs SN3 o NA 0,844 0,896 -
SN 0,849 13.00
(SN) SN4 A
ELIMI
SN5 N
v 0,416%%* 3,169
CON-COMP 0,465 %%+ 4111
CON-DIS 0,558 *** 5,293
CONVEAN'ENC' CON-PRV | NA 0,306 2.722 NA NA NA
(CONV) CON-UTI 0,865%* 13,36
ELIMINAD
CON-POST A
0,813~ 14.96
INTENCION INT1 *
COMPRA 0.779% 14.92 0,68
SOMPRA. INT2 r NA 0,766 0,865 :
*x
(INT) N 0865 2031

*** p<.01; ** p<.05; * p< .10 ; NS = No Significativo; NA = No Aplicable

Para evaluar la validez discriminante, se ha recurrido al Unico criterio que es aplicable en la estimacién
mediante PLS, que es aquel que sugiere que la varianza promedio extraida para cada factor debe ser
superior al cuadrado de la correlacion entre cada par de factores (Fornell y Larcker, 1981), tal y como
se indicaen la Tabla 5.

TABLAS

Instrumento de medida validez discriminante

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
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Debajo de la diagonal: correlacion estimada entre los factores; N.A.= No Aplicable; Diagonal: raiz cuadrada de la varianza
extraida.

Asimismo, con objeto de valorar la capacidad predictiva del modelo estructural, se ha seguido el
criterio planteado por Falk y Millar (1992) de que los R? de cada constructo dependiente debe ser
superior al valor 0,1. En la Tabla 6 aparecen los valores correspondientes asi como el resultado del
contraste del modelo planteado en la Figura 1.

TABLA 6
Contraste de hipotesis
HIPOTESIS B estandarizado B:)/:tlsot:;p
H1 FACILIDAD USO PERC. -UTILIDAD PERCIBIDA -0,093 NS 1,391
H2 FACILIDAD USO PERC- INTENCION COMPRA INTERNET -0,152** 2,500
H3 UTILIDAD PERCIBIDA- INTENCION COMPRA INTERNET 0,182* 1,961
H4 NORMA SUBJETIVA-UTILIDAD PERCIBIDA 0,158"s 1,428
H5 NORMA SUBJETIVA INTENCION COMPRA INTERNET 0,344%*** 3,780
H6 CONVENIENCIA - UTILIDAD PERCIBIDA 0,385*** 5,946
H7 CONVENIENCIA- INTENCION 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.

Los resultados obtenidos confirman por un lado, que los efectos directos y mas intensos sobre las
intenciones de compra en Internet lo juegan, por este orden, las normas subjetivas ( = 0,344; p<0,01;
H5), la conveniencia ( = 0,328; p<0,01; H7) y el efecto de la utilidad percibida (B = 0,182; p<0,01;
H3) (Yu et al., 2005; Gefen et al., 2003a, 2003b). Sin embargo, no se corrobora el efecto e la facilidad
de uso sobre las intenciones de compra (B = -0,152, p<0,01; H2), siendo a demas de signo contrario al
detectado en trabajos previos (e.g., Aldas-Manzano et al., 2009; Pavlou, 2003; Sanchez y Roldan,
2005, Szjana, 1996).

Asimismo, es importante destacar los siguientes hallazgos detectados: (1) el efecto directo que la
conveniencia ejerce sobre la utilidad de utilizar Internet como canal de compra (f = 0,385, p<0,01;
H6); (2) no se corrobora la relacion entre las normas subjetivas y la utilidad percibida (f = 0,158,
p<0,01; H4) (Davis et al., 1989); y (3) con signo contrario al formulado y no significativo, la relacién
entre la facilidad de uso y la utilidad percibida (B = -0,093, p<0,01; H1) (Gentry y Calantone, 2002;
Venkatesh, 1999).

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

4. Conclusiones

El presente trabajo se ha llevado a cabo con la finalidad principal de valorar la importancia que
adquiere el constructo de la conveniencia como motivador de la compra online, y ello desde la
perspectiva del consumidor final y mediante la aplicacién del modelo TAM. Con tal objetivo, hemos
analizado una muestra de 190 internautas espafioles que, tras llevar a cabo diversas etapas del proceso
de compra en la reserva de una pernoctacion hotelera, finalmente decidian acometer dicha reserva en
una agencia de viajes fisica, es decir, en un canal tradicional.

Los resultados han puesto de manifiesto como las normas subjetivas ejercen los efectos mas directos e
intensos sobre las intenciones de compra en Internet, seguido por la conveniencia y la utilidad
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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 este modo, este estudio permite observar como la conveniencia constituye el factor mas importante
gue permite comprender la utilidad de usar Internet como canal de compra asi como la intencion de
compra en Internet. Estos hallazgos resultan coherentes con los detectados en aquellos trabajos
realizados con anterioridad en la literatura relevante y que habian puesto de manifiesto como la
conveniencia era el principal factor motivador en la compra en Internet (Jarvenpaa y Todd, 1997;
Burke, 1998).

No mucho menos relevante resulta la importancia que adquieren las normas subjetivas, poniendo de
manifiesto la elevada importancia que ejerce la presién social del entorno en los procesos de compra
online. De este modo, la percepcién del individuo de que la mayoria de las personas que son
importantes para él/ella piensan que deberia o no utilizar Internet, resulta también un factor clave en la
adopcion de Internet como canal de compra.

Frente a estas ventajas que ofrece el medio Internet, el consumidor debe hacer frente a sus propios
temores 0 barreras para la aceptacion. Asi, en el caso objeto de estudio, la principal barrea a las
intenciones de uso para los usuarios no compradores vienen determinadas por la no percepcion de la
facilidad de uso de esta tecnologia. Estas barreras vienen determinadas por la inexperiencia del usuario
(desconocimiento del proceso de navegacion, técnicas de busqueda rapida) y por la cantidad de
informacion (a veces muy dispersa) a la que debe enfrentarse. Este hecho pone de manifiesto, que la
existencia de un namero excesivo de e-intermediarios —incluso con ofertas muy diferenciadas y
diversas —puede propiciar que el consumidor se “pierda por la Red”. Esta situacion puede fomentar la
preferencia por el trato personalizado de las tiendas fisicas tradicionales, donde un empleado puede
efectuar los procesos de evaluacién de la informacidn, reduciendo el abanico de posibilidades a un
nimero de opciones de compra manejables. En esta investigacion, este hecho ha venido corroborado
por el efecto negativo de la facilidad de uso sobre las intenciones de compra y sobre la utilidad
percibida.

En la valoracion de esta inseguridad para vislumbrar las ventajas derivadas del nuevo canal de
distribucion, se asume que el entorno social valora muy positivamente el nuevo canal de compra, a
pesar de que el individuo ain no asume la utilidad del medio, es decir tiene que asumir su
responsabilidad en la toma de decisiones.

Este estudio viene a poner de manifiesto la importancia que adquieren las razones relacionadas con la
conveniencia ofrecida al consumidor final en la expansion futura del comercio B2C. Por tanto,
aquellos operadores turisticos que deseen fomentar la reserva de pernoctaciones hoteleras a través de
Internet deberan enfatizar las ventajas de conveniencia que Internet ofrece en relacién con los canales
tradicionales (mayores posibilidades de efectuar comparaciones, ahorros de tiempo y/o energia,
posibilidad de simultanear otras tareas, etc...).

Por Gltimo, es importante destacar que tanto los resultados obtenidos en la presente han de
interpretarse con ciertas cautelas ya que han sido obtenidos en un contexto muy especifico (reserva de
pernoctaciones hoteleras por parte de internautas espafioles en un periodo de tiempo particular), por lo
que es posible que la capacidad de generalizacion 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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