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RESUMEN

El presente articulo compara la Teoria de Com-
portamiento Planificado y el Modelo de Acepta-
cion de Tecnologia en el dmbito especifico del
comercio electronico, al objeto de determinar cual
de las dos estructuras resulta mas adecuada para
explicar la adopcion de la compra en Internet. Para
dar respuesta a este objetivo se desarrolla una
investigacion cuantitativa sobre dos muestras dife-
rentes, una constituida por internautas sin expe-
riencia de compra en la Red y otra por comprado-
res en Internet. La evidencia empirica obtenida
pone de manifiesto la mayor capacidad del Mode-
lo de Aceptacion de Tecnologia para predecir la
aceptacion de la compra electronica.

Palabras clave: Teoria de Comportamiento Pla-
nificado, Modelo de Aceptacion de Tecnologia,
comercio electronico.

ABSTRACT

This paper compares the Theory of Planned
Behaviour and the Technology Acceptance Model

within the scope of electronic commerce in order
to determine what of the two structures is more
appropriate to explain the adoption of Internet
shopping. With this aim a quantitative research is
developed over two samples, one compounded by
Internet users with no experience in web shopping
and the other constituted by on-line buyers. The
empirical evidence obtained denotes that the Tech-
nology Acceptance Model allows a better predic-
tion of Internet shopping acceptance.

Keywords: Theory of Planned Behavior, Tech-
nology Acceptance Model, electronic commerce.

1. INTRODUCCION

Desde la generalizacion de Internet durante la
ultima década del siglo XX, ha existido un consen-
so total sobre el enorme potencial de este medio
como canal de comunicacion y comercializacion
(HorrMAN y NOVAK, 1996; QUELCH y KLEIN, 1996;
ALBA et al., 1997; PETERSON et al., 1997; GERLACH
y Konn, 1998; ROWLEY y SLACK, 2001). En particu-
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lar, en las primeras etapas de difusion de la Red, su
gran capacidad para acceder, organizar y comunicar
informacion (PETERSON et al., 1997) dio lugar a
expectativas muy halagiiefias en cuanto a la expan-
sion del comercio electronico, tanto entre organiza-
ciones —B2B— como entre empresas y usuarios fina-
les —-B2C-. El potencial de Internet como canal de
venta ha despertado gran interés en la literatura
especifica de marketing, que desde diversas pers-
pectivas ha analizado el comportamiento del consu-
midor en entornos virtuales. Durante los ultimos
afos, el incumplimiento de las optimistas previsio-
nes iniciales respecto a la expansion del comercio
electronico —que alcanzo su punto algido con la cri-
sis de la burbuja digital a finales del siglo XX— ha
venido a incrementar la atencion prestada a este
medio par parte de la comunidad cientifica. En este
sentido, numerosos autores han sefialado la necesi-
dad de revisar las estrategias de marketing-mix apli-
cadas en Internet y de analizar los factores que afec-
tan al comportamiento de los usuarios de la Red
(JONES y VIJAYASARATHY, 1998; GOLDSMITH y BRID-
GES, 2000; ROWLEY y SLACK, 2001).

Dentro de la investigacion sobre comercio elec-
tronico, una cuestion ha recibido especial aten-
cion: el analisis del proceso que lleva a los inter-
nautas a convertirse en compradores online. En
este sentido, han surgido numerosos trabajos que
proponen y contrastan modelos que incorporan las
dimensiones mas relevantes en el proceso de
adopcion de la compra en Internet. Entre estas
aproximaciones adquieren singular relevancia las
investigaciones basadas en las creencias y actitu-
des de los individuos y, en particular, las que se
sustentan en la Teoria de Accién Razonada (FisH-
BEIN y AJZEN, 1975) y sus sucesivos desarrollos.
De este modo, dos han sido los modelos mas
ampliamente utilizados para analizar la aceptacion
del comercio electronico: la Teoria de Comporta-
miento Planificado (SCHIFTER y AJZEN, 1985) y el
Modelo de Aceptacion de Tecnologia (DAvis,
1989; Davis et al., 1989).

2 Theory of Planned Behaviour.
3 Technology Acceptance Model.
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A pesar de la abundancia de investigaciones
que se han sustentado sobre la base de la Teoria de
Comportamiento Planificado (TPB?) y el Modelo
de Aceptacion de Tecnologia (TAM?), no existe un
consenso sobre cudl de estos dos marcos tedricos
resulta mas adecuado en términos de capacidad
explicativa y predictiva de la conducta de los con-
sumidores. De este modo, entre los escasos traba-
jos que han abordado este tema, algunos sostienen
la superioridad del TAM sobre la TPB (Davis et
al., 1989; MATHIESON, 1991; GENTRY y CALANTO-
NE, 2002) mientras que otros contrastan el resulta-
do contrario (TAYLOR y ToDD, 1995).

El presente articulo compara la Teoria de Com-
portamiento Planificado y el Modelo de Aceptacion
de Tecnologia en el ambito concreto del comercio
electronico, al objeto de determinar cudl de las dos
estructuras resulta mas adecuada para explicar la
adopcion de la compra en Internet. En particular,
siguiendo a MATHIESON (1991) los modelos se ana-
lizan sobre la base de tres criterios: 1) su capacidad
predictiva, 2) el valor de la informacion que propor-
cionan, y 3) la dificultad de aplicacion del modelo.

Con el animo de dar respuesta al objetivo de
investigacion planteado, se describen en primer
lugar la Teoria de Comportamiento Planificado y
el Modelo de Aceptacion de Tecnologia. Asi mis-
mo, se aborda en cada caso una revision de la evi-
dencia empirica obtenida en las distintas aplica-
ciones de estos modelos en el ambito del comercio
electronico. A continuacion, se presenta la meto-
dologia utilizada en el estudio, prestando especial
atencion a las condiciones necesarias para garanti-
zar una comparacion imparcial (COOPER y
RICHARDSON, 1986). Posteriormente, se exponen
los resultados obtenidos en la investigacion sobre
dos muestras diferentes: una constituida por inter-
nautas que nunca han adquirido un producto por
Internet y otra compuesta por usuarios con expe-
riencia de compra en la Red. Por tltimo, se deta-
llan las conclusiones mas relevantes del trabajo asi
como sus principales limitaciones.
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2. DESCRIPCION DE LOS MODELOS
Y REVISION DE LA LITERATURA

A continuacion se describen la Teoria de Com-
portamiento Planificado y el Modelo de Acepta-
cion de Tecnologia. Para cada modelo analizado se
realiza una extensa revision de la evidencia empi-
rica obtenida en su aplicacion al estudio del
comercio electronico. Asi mismo, se analizan las
principales diferencias existentes entre ambas teo-
rias a dos niveles: su grado de generalidad y las
variables incorporadas.

2.1. Teoria de Comportamiento Planificado
La Teoria de Comportamiento Planificado

(SCHIFTER y AJZEN, 1985) es un modelo general
que pretende explicar la conducta de los indivi-
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duos sobre la base de la relacion creencias-actitud-
intencion-comportamiento. En particular, consti-
tuye una extension de la Teoria de Accion Razo-
nada (FISHBEIN y AJZEN, 1975) enfocada a aque-
llos comportamientos en los que el sujeto no tiene
un control total, si no que estd condicionado en
alguna medida por factores no motivacionales aso-
ciados a la disponibilidad de ciertos requisitos y
recursos®. Al igual que su predecesora, la Teoria
de Comportamiento Planificado considera a la
intencion de conducta como el mejor indicador o
previsor del comportamiento, ya que expresa el
esfuerzo que los individuos estan dispuestos a rea-
lizar para desarrollar una determinada accion
(AJzEN, 1991). Asi mismo, el modelo identifica
tres tipos de variables determinantes o explicativas
de la intencion de comportamiento: la actitud
hacia el comportamiento, la norma subjetiva y el
control percibido en la conducta (Figura 1).

FIGURA 1
Teoria de Comportamiento Planificado
Creencias del
—» individuo sobre el ———p| Actitud
comportamiento \
Creencias Norma .,
P normativas ] subjetiva — P Intencion —» Conducta
—
Creencias del Control = -
— individuo sobre ——— iy
percibido
el control

Fuente: SCHIFTER y AJZEN (1985).

La actitud hacia el comportamiento hace refe-
rencia a la predisposicion global, favorable o des-
favorable, hacia el desarrollo de dicha conducta.

Siguiendo el modelo expectativa-valor de FisH-
BEIN y AJZEN (1975), se considera que la actitud es
resultado de las creencias de los sujetos respecto

4 La Teoria de Comportamiento Planificado da respuesta, por tanto, a los planteamientos de diversos autores que durante los afios pre-
vios a su enunciado habian sefialado que la conducta de los sujetos esta limitada, en muchos casos, por factores que no estan bajo su con-
trol (TRIANDIS, 1977; BANDURA, 1977; BANDURA, 1982; SARVER, 1983; Liska, 1984).
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al comportamiento y sus resultados y de la impor-
tancia que se d¢ a dichas creencias. Por su parte, la
norma subjetiva refleja el efecto que ejerce en el
consumidor la opinién que otras personas —fami-
lia, amigos, colegas de trabajo, entre otros— tienen
sobre su comportamiento (WARNER y DEFLEUR,
1969; FISHBEIN y AJZEN, 1973; SCHOFIELD, 1974).
La norma subjetiva se deriva de dos factores sub-
yacentes basicos: las creencias normativas que el
consumidor atribuye a los sujetos de referencia y
la motivacion para comportarse de acuerdo con los
deseos de dichas personas. Finalmente, el control
percibido en el comportamiento representa las
percepciones del individuo respecto de la presen-
cia o ausencia de los recursos y oportunidades
necesarios para desarrollar la conducta (AJZEN y
MADDEN, 1986). De este modo, el control percibi-
do es resultado de las creencias del sujeto respec-
to a los factores que condicionan el comporta-
miento y del dominio que se tiene sobre dichos
factores.

De acuerdo con este modelo, si bien la inten-
cion es el mejor predictor del comportamiento, es
el analisis de la actitud, la norma subjetiva y el
control percibido el que permite comprender las
razones o factores que explican las acciones de los
individuos.

La Teoria de Comportamiento Planificado
plantea, asi mismo, que el comportamiento efecti-
vo de los sujetos se ve condicionado directamente
por el control percibido en su desarrollo. De este
modo, en la medida en que las creencias del suje-
to reflejen las limitaciones reales a las que se
enfrenta, el control percibido serd un indicador de
su capacidad efectiva para llevar a cabo un deter-
minado comportamiento.

Dentro del ambito de la investigacion sobre
Internet, la Teoria de Comportamiento Planificado
ha sido utilizada para analizar conductas tan diver-
sas como la aceptacion de la World Wide Web
(KroBas y CLYDE, 2000), la adopcion de tecnolo-
gias moéviles (Lu et al., 2001; PEDERSEN y Nys-
VEEN, 2002) o el uso de servicios online (Agarwal
et al., 1998; Liao et al., 1999; LAU et al., 2001;
Hsu y CHiu, 2004). Asi mismo, diferentes autores
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han tomado este modelo como base para explicar
el comportamiento de compra en Internet.

En su investigacion sobre la adopcion del
comercio electronico, LIMAYEM et al. (2000) con-
firman la influencia directa de la intencion y el
control percibido sobre el comportamiento efecti-
vo. Asi mismo, estos autores observan que tanto la
actitud como la normal subjetiva y el control per-
cibido son antecedentes directos de la intencion de
compra en Internet. Posteriormente, GENTRY y
CALANTONE (2002) y KHALIFA y CHENG (2002)
respaldan estos resultados para el uso de un robot
de compra y la aceptacion del comercio electroni-
co a través de telefonia movil, respectivamente.
Finalmente, KEEN et al. (2002) observan que la
eleccion de Internet frente a otros formatos
comerciales estd determinada por la actitud de lo
sujetos hacia el canal, la norma subjetiva y el con-
trol percibido en el proceso de compra.

Con una perspectiva mas limitada, algunos
autores han analizado el comportamiento de com-
pra en Internet utilizando como marco conceptual
la Teoria de Accidn Razonada. Asi, SHIM y DRAKE
(1990) encuentran que la aceptacion de un sistema
de comercio electronico viene condicionada por la
actitud y la influencia normativa de terceras per-
sonas. Por su parte, la evidencia empirica obteni-
da por FizTGERALD y KIEL (2001) respalda el efec-
to directo de la actitud en la intencién de compra
en Internet, pero no permite confirmar el impacto
de la norma subjetiva.

2.2. Modelo de Aceptacion de Tecnologia

El Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM)
de Davis (1989) constituye una adaptacion de la
Teoria de Accion Razonada (AJZEN y FISHBEIN,
1980) centrada en la conducta de uso de nuevas
tecnologias. En particular, esta teoria presta espe-
cial atencion al analisis de los factores que afectan
a las actitudes e intenciones de los individuos
(Davis et al., 1989). De este modo, el Modelo de
Aceptacion de Tecnologia identifica dos creencias
concretas que afectan de forma fundamental a la
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aceptacion de innovaciones informaticas: la utili-
dad percibida (PU%) y la facilidad de uso percibi-
da (PEOU®). La primera hace referencia a la medi-
da en que un individuo considera que el uso de un
sistema particular mejorara su desempefio en una
actividad, mientras que la facilidad percibida de
uso se define como la medida en que el posible
usuario de una tecnologia espera que su utiliza-
cion no implique esfuerzo.

En consonancia con la Teoria de Accion Razo-
nada, el Modelo de Adopcion de Tecnologia pos-
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tula que el uso de una innovacion informatica esta
determinado por la intencion de comportamiento.
Sin embargo, el TAM contempla como determi-
nantes directos de la intencion la actitud hacia la
tecnologia y su utilidad percibida. Asi mismo, la
utilidad percibida afecta también a la actitud. Por
su parte, de acuerdo con este modelo la facilidad
de uso percibida en la tecnologia condiciona tanto
la actitud hacia la misma como la utilidad percibi-
da en ella. La Figura 1 recoge la estructura basica
del Modelo de Aceptacion de Tecnologia.

FIGURA 2
Modelo de Aceptacion de Tecnologia

Utilidad

Percibida
(PU)

v

Variables
Externas

Actitud Intencion de Uso de la
Haciael |—p Conductade —Pp| Tecnologia
Uso (A) Uso (BI) ¢

Facilidad
Percibida de
Uso (PEOU)

Fuente: Davis et al. (1989).

La incidencia de la utilidad y la facilidad de uso
percibidas en una innovacion tecnoldgica sobre las
actitudes hacia la misma se basa en la asuncion de
la Teoria de la Accion Razonada por la cual las
actitudes hacia una conducta estan determinadas
por las creencias relevantes (Davis, 1989; Davis et
al., 1989). En este sentido, la principal diferencia
entre la Teoria de Accién Razonada y el Modelo
de Adopcion de Tecnologia es que, mientras que
en la primera las creencias sobresalientes varian
en cada contexto, en el TAM la utilidad y la faci-
lidad de uso percibidas se postulan a priori y se

3 Perceived Usefulness.
¢ Perceived Ease of Use.
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consideran constructos independientes y determi-
nantes generales de la actitud (Davis et al., 1989).
Se supera asi una de las principales debilidades de
los modelos de comportamiento basados en las
actitudes que radica en la dificultad para identifi-
car las creencias relevantes en distintos contextos.
De este modo, mientras que la Teoria de Accion
Razonada es un sistema general, disefiado para
explicar casi cualquier comportamiento humano
(AJszeN y FisHBEIN, 1980), el Modelo de Adopcion
de Tecnologia se centra exclusivamente en el uso
de innovaciones tecnologicas y parece, a priori,
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mas adecuado para analizar este tipo de conductas
(Davis et al., 1989).

El Modelo de Aceptacion de Tecnologia consti-
tuye el sistema tedrico mas ampliamente aplicado
en el ambito de los sistemas de informacion —véa-
se LEE et al. (2003) para una extensa revision de la
literatura—, pudiendo destacarse, entre otros, los
trabajos de MATHIESON (1991), Apams et al.
(1992), VENKATESH y DAvis (1994), TopD y TAy-
LOR (1995), SzAaINA (1996) y GEFEN y STRAUB
(2000). Asi mismo, esta teoria ha sido extensa-
mente utilizada en la literatura sobre Internet para
analizar aspectos tan diversos como la aceptacion
de la Red (AGARWAL y PRASAD, 1998; FENECH,
1998; TEo et al., 1999; CHEUNG et al., 2000; LEDE-
RER et al., 2000; MooN y Kim, 2001; Liaw, 2002)
o la eleccion de paginas web y servicios virtuales
(CHIrcU et al., 2000; LiN y Lu, 2000; BHATTA-
CHERJEE, 2001; BENBUNAN-FICH, 2001; ALADWANI,
2002; FEATHERMAN y Paviou, 2003; HEDDEN,
2003).

En el ambito concreto de la investigacion sobre
comercio electronico, el Modelo de Aceptacion de
Tecnologia ha sido también ampliamente emplea-
do para analizar tanto la adopcion de la compra en
Internet en sentido general como el uso de esta-
blecimientos virtuales concretos.

Dentro de la investigacion sobre la aceptacion
del comercio electronico en general, FENECH y
O’Cass (2001) observan que el comportamiento
de compra en Internet esta condicionado de forma
directa por las actitudes de los sujetos y por la uti-
lidad percibida en el canal. Asi mismo, estos auto-
res sefialan que la utilidad percibida en el comer-
cio electronico tiene un efecto positivo sobre las
actitudes hacia el medio. En la misma linea,
O’Cass y FENECH (2003) y SHiH (2004) respaldan
el efecto positivo de la actitud en la intencion de
compra en Internet y detectan que esta actitud se
ve a su vez influida por la utilidad y la facilidad de
uso percibidas en el canal. Asi mismo, SHIH
(2004) confirma el efecto de la facilidad de uso
sobre la utilidad percibida planteado en la formu-
lacion clasica del Modelo de Aceptacion de Tec-
nologia.
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SALISBURY et al. (2001) incorporan la intencion
de comportamiento como variable dependiente de
su modelo y no encuentran un efecto relevante de
la utilidad y la facilidad de uso percibidas sobre el
proposito de compra en Internet cuando se consi-
dera en el andlisis la seguridad percibida en la
Red. Por su parte, HERRERO et al. (2004) observan
que la intencion de adoptar el comercio electroni-
co esta influida por la actitud hacia dicho compor-
tamiento pero no por la utilidad percibida en el
mismo. No obstante, la evidencia empirica obteni-
da por estos autores si respalda el efecto indirecto
de la utilidad y la facilidad de uso percibida sobre
la intencién de compra en Internet a través de las
actitudes, resultado que confirma los hallazgos de
CHILDERS et al. (2001).

Prescindiendo de la variable actitud, TEO et al.
(1999) contrastan que la utilizacion de Internet y
la diversidad de tareas realizadas, incluida la
adquisicion de productos online, se ve afectada
principalmente por la utilidad asociada a la Red y,
en menor medida por su facilidad de uso percibi-
da. Por su parte, PARK et al. (2004) obtienen resul-
tados contrapuestos en su comparacion de la adop-
cion de la compra electronica en Corea y Estados
Unidos. Asi, estos autores observan que mientras
en norteamérica la adquisicion de productos en
Internet viene determinada por la utilidad percibi-
da, en Corea la conducta de compra online esta
determinada basicamente por la facilidad percibi-
da de uso.

Con una perspectiva diferente, diversos autores
han analizado el comportamiento de compra en
establecimientos especificos en Internet sobre la
base del Modelo de Aceptacion de Tecnologia.
Asi, CHEN et al. (2002) detectan que la intencion
de compra en un website comercial especifico esta
condicionada por la actitud hacia la conducta pero
no por la utilidad percibida en la misma. Asi mis-
mo, detectan que la utilidad y la facilidad de uso
percibidas influyen de forma positiva en la actitud.
En su estudio sobre el uso de un robot de compra,
GENTRY y CALANTONE (2002) observan también
un efecto positivo de las actitudes sobre la inten-
cion de comportamiento. Asi mismo, estos autores
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contrastan que la utilidad percibida incide sobre la
intencion tanto de forma directa como a través de
su efecto sobre las actitudes. Por el contrario, no
detectan un impacto de la facilidad percibida de
uso sobre las actitudes ni sobre la utilidad percibi-
da. Posteriormente, HEUDEN et al. (2003) observan
que la intencién de compra en un establecimiento
de Internet especifico esta determinada por la acti-
tud hacia el website y ésta a su vez por su facili-
dad de uso percibida, pero no por su utilidad.

Dentro de la investigacion sobre compra en esta-
blecimientos electronicos concretos, algunos auto-
res han seguido los postulados de SzaNa (1996)
excluyendo la actitud de su formulacion del Mode-
lo de Aceptacion de Tecnologia. De este modo, la
evidencia empirica obtenida por GEFEN y STRAUB
(2000), GEFEN (2003) y PavLou (2003) respalda la
influencia directa de la utilidad y la facilidad de uso
percibidas sobre la intencion de compra en un web-
site comercial especifico. Por su parte, KOUFARIS y
HamPTON-S0sA (2002) contrastan que el efecto de
estas variables se produce indirectamente a través
de la confianza en el establecimiento.

2.3. Diferencias entre los modelos

Entre la Teoria de Comportamiento Planificado
y el Modelo de Aceptacion de Tecnologia pueden
identificarse tres diferencias fundamentales (MAT-
HIESON, 1991; TAYLOR y TopD, 1995): 1) su grado
de generalidad, 2) la inclusion o no de la influen-
cia normativa de terceras personas, y 3) la forma
en que se contempla el control sobre el comporta-
miento. A continuacion se comentan cada uno de
estos aspectos.

Por lo que se refiere al grado de generalidad, la
Teoria de Comportamiento Planificado constituye
un modelo mas amplio, disefiado para explicar casi
cualquier comportamiento humano (AJZEN y FISH-
BEIN, 1980), mientras que el Modelo de Adopcion
de Tecnologia se centra exclusivamente en el uso
de innovaciones tecnoldgicas (Davis et al., 1989).

En segundo lugar, la Teoria de Comportamien-
to Planificado difiere del Modelo de Aceptacion
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de Tecnologia en que incluye explicitamente la
influencia social. DAvis et al. (1989) justifican la
exclusion de esta variable en su modelo al asumir
que la influencia de terceras personas estd incor-
porada implicitamente en la evaluacion de la utili-
dad y facilidad de uso percibidas. Sin embargo, tal
como sefiala MATHIESON (1991) la norma subjeti-
va podria tener un impacto en el comportamiento
de los sujetos al margen del recogido por las cre-
encias de los sujetos respecto a las caracteristicas
de la tecnologia.

Finalmente, los dos modelos analizados difie-
ren entre si en la forma en la que contemplan el
control sobre el comportamiento, entendido como
las habilidades, oportunidades y recursos necesa-
rios para usar una innovacion. En este sentido, el
Modelo de Aceptacion de Tecnologia unicamente
incluye la facilidad percibida de uso, que recoge
las capacidades exigidas por el sistema (MATHIE-
SON, 1991). Por el contrario, la Teoria de Compor-
tamiento Planificado incluye también condicio-
nantes externos (TRIANDIS, 1977; AJzZEN, 1985;
TayLor y Topp, 1995) que pueden afectar a la
conducta como la oportunidad de realizarla o la
necesidad de recursos tangibles o intangibles.

3. OBJETIVO Y METODOLOGIA
DE INVESTIGACION

El objetivo del presente trabajo es realizar un
analisis comparativo de la Teoria de Comporta-
miento Planificado y el Modelo de Aceptacion de
Tecnologia en el ambito especifico del comporta-
miento de compra en Internet. Con ello se preten-
de contrastar cudl de los dos modelos resulta mas
apropiado para explicar la adopcion del comercio
electronico por parte de los consumidores finales.
Siguiendo los planteamientos de MATHIESON
(1991) se toman en consideracion tres criterios de
comparacion: 1) la capacidad predictiva de los
modelos, 2) el valor de la informacién que pro-
porcionan, y 3) su dificultad de implementacion.

Con el fin de dar respuesta al objetivo anterior-
mente planteado se desarrolla una investigacion
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de mercados dirigida a usuarios de Internet. En
una fase preliminar se realiza un estudio cualitati-
vo, consistente en diversas entrevistas en profun-
didad en las que se recoge el testimonio de exper-
tos en Internet pertenecientes tanto al ambito pro-
fesional como al académico.

Sobre la base de los resultados del estudio cua-
litativo previo, se desarrolla una investigacion
cuantitativa dirigida a determinar las actitudes y
creencias de los internautas respecto al comercio
electronico. El método seleccionado para la reco-
gida de informacion es la encuesta personal. A
continuacion se describe la estructura del cuestio-
nario desarrollado y se detalla el disefio de la
investigacion y el trabajo de campo. Para concluir,
se plantean brevemente los procedimientos meto-
dolodgicos seguidos para garantizar una compara-
cion imparcial de los modelos.

3.1. Estructura del cuestionario y escalas
de medicion

La recogida de informacion se realiza median-
te un cuestionario estructurado en el que se
incluyen una serie de escalas multiatributo refe-
ridas a las distintas variables identificadas en los
modelos analizados —ver Apéndice—. La utiliza-
cion de escalas compuestas permite obtener
valoraciones para variables psicoldgicas (CHUR-
CHILL, 2003), que no son directamente observa-
bles o a las que no se puede asignar una cuanti-
ficacion directa (SARABIA, 1999). En particular,
se emplean escalas tipo Likert de siete posicio-
nes donde 1 indica total desacuerdo con la afir-
macion planteada y 7 total acuerdo. Los instru-
mentos de medida propuestos para cada una de
las variables incluidas en los modelos estan
constituidos por 4 items.

La escala empleada para la medicion de la
intencion de compra en Internet se desarrolla a
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partir de las propuestas en los trabajos de TAYLOR
y Topp (1995), GEFEN y STRAUB (2000) y LiMA-
YEM et al. (2000). La actitud hacia el comercio
electronico se mide a través de una escala adapta-
da de la de TAYLOR y TopD (1995). Para la evalua-
cion de la norma subjetiva y el control percibido
en la compra en Internet se utilizan items extrai-
dos de los trabajos de TAYLOR y TopD (1995) y
AGARWAL et al. (1998). Finalmente, la utilidad y la
facilidad de uso percibidas en el comercio electro-
nico se evaluan mediante escalas adaptadas de
Davis (1989) y MOORE y BENBASAT (1991).

Para la definicion del cuestionario definitivo se
cuenta con la colaboracion de 14 profesores uni-
versitarios dedicados a la investigacion del com-
portamiento del consumidor en Internet. De este
modo, sobre la base de un borrador inicial de
encuesta, se realizan las correspondientes modifi-
caciones atendiendo a las sugerencias realizadas
por los expertos. Asi mismo, se realiza un pretest
del cuestionario para garantizar la adecuada com-
prension de las preguntas.

3.2. Descripcion de la muestra

La recogida de informacion se realiza mediante
entrevista personal dirigida a usuarios de Inter-
net’. El procedimiento de muestreo empleado es
no probabilistico, recurriéndose a una estratifica-
cion por cuotas a partir de la caracterizacion de los
usuarios de Internet realizada periddicamente en
el Estudio General de Medios (AIMC, 2004). En
particular, se define la muestra atendiendo a dos
criterios sociodemograficos: la edad y el sexo de
los individuos.

El trabajo de campo se realiza en abril de 2004
obteniéndose inicialmente un total de 1008
encuestas a usuarios de Internet, de las cuales se
eliminan 10 por estar incompletas u observarse
anomalias en las respuestas. De las 998 encues-

7 En la definicién del Universo de la investigacion se considera usuario de Internet a aquella persona que se conecta a la Red al menos

media hora en una semana media.
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tas validas, 675 (67,64%) corresponden a indivi-
duos que nunca han comprado en la Red —mues-
tra 1-y 323 (32,36%) a usuarios que han adqui-
rido algin producto en Internet durante el afio
anterior a la realizacion de la entrevista —muestra
2—. El error muestral es de 3,85% en el primer
caso y del 5,56% para el colectivo de comprado-
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res, para una poblacion infinita y con un nivel de
confianza del 95,5%, para el caso mas desfavora-
ble p=g=0,5.

La Tabla I recoge el perfil sociodemografico de
los usuarios de Internet en Espaia (AIMC, 2004),
asi como las caracteristicas de las dos submuestras
consideradas.

TABLA 1
Caracteristicas sociodemograficas de la muestra
Variable Poblacién - Muestra Muestra 1 - No Muestra 2 -
EGM (%) total (%) compradores (%) Compradores (%)

Sexo

Hombre 57,4 56,9 53,0 65,0

Mujer 42,6 43,1 47,0 35,0
Edad

Entre 14 y 19 afios 17,2 16,9 20,0 10,5

Entre 20 y 24 afios 18,3 19,8 18,8 22,0

Entre 25 y 34 afios 31,0 31,1 29,1 35,0

Entre 35 y 44 afios 19,5 18,4 16,3 22,9

Entre 45 y 54 afios 10,0 9,5 10,5 7,4

55 y mds afios 4,0 43 5,3 2,2
Nivel de estudios

Sin estudios 0,5 0,6 0,8 0,3

Primarios 25,2 12,8 16,7 4,5

Bachiller / F. Profesional 39,1 39,0 38,1 40,8

Universitarios medios 14,4 22,0 21,8 22,3

Universitarios superiores 20,8 25,6 22,6 32,1
Estado civil

Soltero 57,7 63,1 63,2 62,7

Casado 39,9 349 34,5 36,0

Divorciado 1,9 1,5 1,6 1,3

Viudo 0,5 0,5 0,7 0,0
Ocupacion

Trabaja 61,0 52,0 48,3 59,8

No trabaja 39,0 48,0 51,7 41,2
Renta familiar mensual

0-600 € - 4,2 4,2 4.4

601 - 900 € - 7,5 7,6 7,3

901 - 1.200 € - 13,8 14,6 12,1

1.201 - 1.500 € - 19,9 20,3 19,0

1.501 - 1.800 € - 20,4 20,6 19,8

1.801 - 2.400 € - 16,2 17,4 13,9

2.401 - 3.000 € - 7,5 6,3 9.9

3.001 - 5.000 € - 6,4 6,1 7,0

Mas de 5.000 € - 4,1 2,9 6,6

1
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La Tabla 1 pone de manifiesto que la muestra
obtenida en la presente investigacion resulta
muy similar al perfil de los usuarios de Internet
definido en el EGM (AIMC, 2004). Por otro
lado, se observa la existencia de notables dife-
rencias respecto a las caracteristicas sociodemo-
graficas entre las dos sub-muestras obtenidas.
De este modo, en el grupo de individuos que ha
realizado previamente alguna transaccion en
Internet se observa una mayor proporcion de
varones (65% frente al 53%) que en el colectivo
de los no compradores. Asi mismo, el porcenta-
je de universitarios (54,4% frente al 44,4%) y de
empleados (59,8% frente al 48,3%) es mayor
entre los internautas que si han adquirido algin
producto en la Red con anterioridad. Finalmen-
te, se observa también una mayor proporcion de
individuos con niveles de renta familiar superio-
res entre los encuestados con experiencia de
compra en Internet.

Una vez descritas las caracteristicas sociode-
mograficas de las dos muestras, en el siguiente
epigrafe se presenta la metodologia desarrollada
para garantizar una comparacion imparcial de los
modelos analizados.

3.3. Condiciones para la comparacion
imparcial de modelos

Tal como establecen COOPER y RICHARDSON
(1986), la comparacion de varios modelos en tér-
minos objetivos exige que se den dos condiciones:
1) la equivalencia de procedimiento, y 2) la equi-
valencia de distribucion. La utilizacion de un pro-
cedimiento equivalente permite obtener medidas
igual de fiables para cada dimension de los mode-
los. Por otra parte, la equivalencia de distribucion
implica que los factores o variables varien dentro
de un rango similar de valores dentro de poblacion
de que se trate.

La primera condicion para que exista equiva-
lencia de procedimiento es que se observen escru-
pulosamente las condiciones basicas de las teorias
observadas. En este sentido, la Teoria de Compor-
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tamiento Planificado es mas especifica ya que exi-
ge definir la accion, objetivo, contexto y tiempo
de la conducta analizada (AJZEN y FISHBEIN,
1980). En la presente investigacion se estudia la
intencion de los sujetos de comprar (accion) algun
producto (objetivo) en Internet (contexto) en el
plazo de 6 meses (tiempo), comportamiento sufi-
cientemente concreto para aplicar la TPB y ade-
cuadamente amplio para el TAM.

La equivalencia de procedimiento exige tam-
bién garantizar la proporcionalidad en la medi-
cion. En este sentido, la intencion y la actitud se
definen de la misma manera en la Teoria de Com-
portamiento Planificado y en el Modelo de Acep-
tacion de Tecnologia. Asi mismo, las dimensiones
consideradas en los modelos se miden siguiendo
los procedimientos habituales en la literatura y
empleando escalas del mismo tipo.

Por lo que se refiere a la equivalencia de distri-
bucion, ésta es mas dificil de garantizar ya que
exige conocer las varianzas de las variables en la
poblacion de que se trate (MATHIESON, 1991). En
este caso, los dos modelos a comparar se analizan
sobre las mismas muestras con lo que se asegura
la equivalencia de distribucion.

En resumen, en la presente investigacion los
dos modelos objeto de estudio han sido analizados
en el mismo contexto, utilizando las mismas
muestras y considerando el mismo comportamien-
to: la compra en Internet. De este modo, es de
esperar que las diferencias observadas entre los
modelos se deban a su propia estructura y caracte-
risticas y no a factores externos.

4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Al objeto de garantizar la consistencia del ana-
lisis comparativo entre la Teoria de Comporta-
miento Planificado y el Modelo de Aceptacion
de Tecnologia, ambos modelos se contrastan en
cada una de las muestras descritas anteriormente.
En los dos estudios se comentan los correspon-
dientes analisis factoriales confirmatorios desa-
rrollados para evaluar la fiabilidad y validez de
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las escalas utilizadas en cada caso. Posteriormen-
te, se presentan los resultados de la estimacion de
los dos modelos analizados y se comparan en tér-
minos de bondad de ajuste a los datos y capaci-
dad explicativa de la intencion de compra en
Internet.

4.1. Estudio 1 - Muestra de no compradores
en Internet

En el Estudio 1 se analiza la capacidad de la
Teoria de Comportamiento Planificado y el Mode-
lo de Aceptacion de Tecnologia para explicar la
intencion de compra en Internet sobre la muestra
de usuarios que nunca han realizado una transac-
cion a través de la Red. Concretamente, se sigue
un enfoque de ecuaciones estructurales realizando
en primer lugar los correspondientes analisis fac-
toriales confirmatorios (CFA) y estimando poste-
riormente los modelos estructurales correspon-
dientes a cada teoria.

El Analisis Factorial Confirmatorio permite eva-
luar la fiabilidad y validez de las escalas utilizadas.
En particular, en la presente investigacion se opta
por la estimacidn por méaxima verosimilitud®. En el
caso del TAM una primera estimacion del modelo
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pone de manifiesto la necesidad de eliminar el item
PEOUS3 de la escala de facilidad de uso percibida,
ya que el coeficiente lambda estandarizado es infe-
rior al valor minimo exigido de 0,5. Una vez reali-
zada esta correccion, para los dos modelos analiza-
dos se contrasta la validez convergente de las esca-
las, ya que todos los items son significativos a un
nivel de confianza del 95% y sus coeficientes
lambda estandarizados son superiores a 0,5 (STE-
EMKAMP y VAN TruP, 1991). La validez discrimi-
nante de las escalas propuestas se mide siguiendo
el procedimiento descrito por ANDERSON y GER-
BING (1988). Para ello, se estiman los intervalos de
confianza para la correlacion de los constructos y
se comparan con la unidad. Se observa que en nin-
guno de los casos los intervalos propuestos contie-
nen el valor 1, lo que respalda la validez discrimi-
nante del modelo de medida planteado.

La fiabilidad de las escalas de medida se evalua
a partir de los coeficientes o de Cronbach, de fia-
bilidad compuesta y AVE (BaGozzi y Y1, 1988).
Puede observarse que los valores de estos estadis-
ticos superan en todos los casos los valores mini-
mos recomendados de 0,7 y 0,5 respectivamente
(NUNALLY, 1978; HAIR et al., 1999), lo que respal-
da la fiabilidad interna de los constructos pro-
puestos (Tabla 2).

TABLA 2
Estadisticos descriptivos de las dimensiones de los modelos - No compradores en Internet
Dimension toms | Medin | “iiea | Cronbach | compuesta| AVE
Intencion (INT) 4 3,364 1,623 0,879 0,899 0,697
Actitud (ACT) 4 3,820 1,596 0,943 0,943 0,807
Norma subjetiva (SN) 4 3,474 1,370 0,831 0,835 0,561
Control percibido (PBC) 4 5,624 1,314 0,820 0,834 0,568
Utilidad percibida (PU) 4 4,019 1,530 0,895 0,895 0,680
Facilidad de uso percibida (PEOU) 3 5,056 1,581 0,903 0,904 0,761

8 La utilizacion del método de maxima verosimilitud se justifica por su utilidad para superar los problemas de normalidad de los datos
(BYRNE, 1994). La eleccion de este procedimiento en lugar de otros métodos no sensibles al supuesto de normalidad multivariante —como
la estimacion “asintoticamente libre de distribucion” (SCHUMACKER y LoMAX, 1996)— se debe a la limitacion del tamafio muestral, que no

alcanza los 1.000 casos requeridos.
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Para la estimacion de los modelos de acepta-
cion de la compra en Internet analizados se plan-
tea un sistema de ecuaciones estructurales. La
Tabla 3 recoge los estadisticos de bondad de ajus-
te de las dos estructuras tedricas a los datos. Como
puede observarse, en el caso de la Teoria de Com-
portamiento Planificado los indices estan fuera de
los rangos Optimos, si bien proximos a los valores
deseables. De este modo, los estadisticos BBNFI,
BBNNFI, GFI y AGFI son inferiores a 0,9 y el
RMSEA se sitia por encima del nivel maximo
exigido de 0,08. Por su parte, si bien el coeficien-
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te %2 resulta significativo, no puede considerarse
un indicador fiable de la bondad de ajuste del
modelo confirmatorio dada su sensibilidad a
tamafios muestrales superiores a 200 registros
(BoLLEN, 1989). En cuanto al Modelo de Acepta-
cion de Tecnologia, los estadisticos de bondad de
ajuste correspondientes se situan dentro de los
rangos deseables, salvo en el caso del AGFI que es
ligeramente inferior al valor minimo exigido de
0,9. Por lo tanto, de acuerdo con los resultados
obtenidos el TAM muestra un mejor ajuste a los

datos que la TPB.

TABLA 3
Indices de bondad de ajuste de los modelos analizados - No compradores en Internet
sp BBNFI BBNNFI GFI AGFI RMSEA
TPB 694,474 0,896 0,892 0,865 0,821 0,102
TAM 329,851 0,951 0,952 0,920 0,891 0,077

Una vez comentados los resultados relativos a
la bondad de ajuste de los modelos, se analiza la
capacidad explicativa de la Teoria de Comporta-
miento Planificado y el Modelo de Aceptacion de
Tecnologia (Tabla 4). Como puede observarse, la
TPB permite explicar un 35,4% de la varianza (R?
=0,354) de la intencion de compra en Internet por
parte de los sujetos sin experiencia en transaccio-

nes online. Por su parte, el TAM muestra una
capacidad explicativa superior ya que permite
extraer un 39,9% de la variacion del proposito de
compra para la muestra considerada. De este
modo, el Modelo de Aceptacion de Tecnologia
parece mas adecuado para analizar la aceptacion
de la compra en Internet por parte de los no usua-

rios de este sistema de venta a distancia.

TABLA 4
Estimacion de los modelos analizados - No compradores en Internet

Teoria de Comportamiento Planificado

Modelo de Aceptacion de Tecnologia

Coef. Estand.  t-Student R? Coef. Estand.  t-Student R2
INT= ACT 0,520 (13,339) 0,354 INT= ACT 0,469 (8,625) 0,399
+ SN 0,286 (7,596) + PU 0,204 (3,698)
+ PBC  -0,042 -1,112)
ACT = PU 0,703 (14,960) 0,513
+ PEOU 0,029 (0,834)
PU= PEOU 0,436 (10,117) 0,190
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En cuanto a las relaciones causales planteadas
en cada modelo, ninguna de las dos estructuras
tedricas se confirma en su totalidad. En el caso de
la TPB se contrasta que tanto la actitud como la
norma subjetiva tienen una influencia significati-
va sobre la intencion de comportamiento (t-stu-
dent > 1,96), mientras que el control percibido no
ejerce el impacto inicialmente planteado en el
modelo. Por lo que se refiere al TAM, los resulta-
dos obtenidos permiten respaldar la influencia
positiva de la actitud y la utilidad percibida sobre
la intencion de compra en Internet. Sin embargo,
la utilidad percibida aparece como el Unico ante-
cedente de la actitud, mientras que la facilidad de
uso no ejerce un efecto significativo. Existe por
tanto una coherencia en los resultados obtenidos
para los dos modelos, ya que en ambos la actitud
aparece como el determinante principal de la
intencion de comportamiento. Asi mismo, en nin-
guno de los casos resulta significativo el efecto de
las dimensiones vinculadas al dominio sobre la
conducta, ya sea el control percibido o la facilidad
percibida de uso. De este modo, cuando los indi-
viduos no tienen una experiencia directa en tran-
sacciones electronicas su proposito de aceptacion
se basa en la evaluacion global que hacen del
canal y, mas concretamente, en los aspectos vin-
culados a su utilidad.

En cualquier caso, aunque ninguno de los dos
modelos analizados se ajusta totalmente al proce-
so de compra en Internet, el Modelo de Acepta-
cion de Tecnologia parece mas adecuado para
explicar este comportamiento, tanto en términos
de ajuste a los datos como por su capacidad expli-
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cativa. Con el fin de confirmar la consistencia de
los resultados obtenidos se procede a analizar los
modelos estudiados sobre la muestra de indivi-
duos que si han realizado alguna compra en Inter-
net con anterioridad.

4.2. Estudio 2 - Muestra de compradores
en Internet

En el desarrollo del Estudio 2 se mantiene la
metodologia utilizada en el epigrafe anterior, rea-
lizdindose en primer lugar los correspondientes
analisis factoriales confirmatorios para proceder,
posteriormente, a la estimacion de los modelos
estructurales.

Los CFA respaldan la fiabilidad y validez de las
escalas utilizadas sobre la muestra de internautas
con experiencia previa en transacciones electroni-
cas. De este modo, para los dos modelos analiza-
dos se contrasta la validez convergente de las esca-
las, ya que todos los items son significativos a un
nivel de confianza del 95% y sus coeficientes
lambda estandarizados son superiores a 0,5
(STEEMKAMP y VAN TrUP, 1991). Asi mismo, se
confirma la validez discriminante de las escalas ya
que en ningun caso los intervalos de confianza
para la correlacion de los constructos contienen el
valor 1. Finalmente, los coeficientes o de Cron-
bach, de fiabilidad compuesta y AVE (BAGozzi y
Y1, 1988) superan en todos los casos los valores
minimos recomendados con lo que se respalda la
fiabilidad interna de los constructos propuestos
(Tabla 5).
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TABLA 5
Estadisticos descriptivos de las dimensiones de los modelos - Compradores en Internet
Dimensicn toms | Medit | “iien | Cronbach | compuesta| AVE
Intencion (INT) 4 5,507 1,318 0,861 0,870 0,636
Actitud (ACT) 4 5,389 1,336 0,937 0,934 0,780
Norma subjetiva (SN) 4 4,591 1,259 0,783 0,796 0,496
Control percibido (PBC) 4 6,487 0,794 0,794 0,804 0,520
Utilidad percibida (PU) 4 5,166 1,218 0,838 0,841 0,570
Facilidad de uso percibida (PEOU) 3 5,875 1,117 0,793 0,809 0,592

Por lo que se refiere a la estimacion de los
modelos de medida correspondientes a cada teoria,
se observa de nuevo que el Modelo de Aceptacion
de Tecnologia se ajusta mejor a los datos que la
Teoria de Comportamiento Planificado (Tabla 6).
De este modo, en el caso de la TPB se observa que
todos los indices estan fuera de los niveles optimos
para la muestra de internautas con experiencia pre-

via en compras electronicas. Por el contrario, los
estadisticos BBNFI, BBNNFI, GFI y RMSEA
correspondientes al Modelo de Aceptacion de Tec-
nologia se sitian en dentro de los rangos deseables.
Unicamente el AGFI es ligeramente inferior al
valor minimo exigido de 0,9. Por lo tanto, los resul-
tados obtenidos permiten confirmar que el TAM
muestra un ajuste superior a los datos que la TPB.

TABLA 6
Indices de bondad de ajuste de los modelos analizados - Compradores en Internet
sp BBNFI BBNNFI GFI AGFI RMSEA
TPB 271,535 0,862 0,869 0,847 0,798 0,105
TAM 159,117 0,924 0,936 0,903 0,864 0,079

Asi mismo, la estimacion de los modelos cau-
sales permite observar que el Modelo de Acepta-
cion de Tecnologia tiene una mayor capacidad
explicativa de la intencién de compra en Internet
que la Teoria de Comportamiento Planificado. De
este modo, para la muestra de sujetos con expe-
riencia en transacciones electronicas, la TPB per-
mite explicar un 37,7% de la varianza de la inten-
cién de comportamiento (R? = 0,377) mientras el
TAM permite extraer un 43,8%. Se confirma, por
tanto, que el Modelo de Aceptacion de Tecnologia
resulta mas adecuado para analizar la aceptacion
de la compra en Internet.
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En cuanto a las relaciones causales planteadas
en cada modelo, se respaldan casi en su totalidad
los resultados obtenidos en el Estudio 1. De este
modo, para la TPB se contrasta que tanto la acti-
tud como la norma subjetiva tienen una influencia
positiva sobre la intencion de comportamiento,
mientras que el impacto del control percibido no
resulta significativo. Por lo que se refiere al TAM,
de nuevo se sustenta el efecto positivo de la acti-
tud y la utilidad percibida sobre el propodsito de
compra en Internet. Asi mismo, se observa que la
actitud se ve influida por la utilidad percibida en
el comercio electronico pero también por la faci-
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lidad percibida de uso. Parece, por tanto, que
cuando los individuos tienen alguna experiencia
directa en transacciones electronicas la facilidad
para desarrollar los procesos de compra si influye
en la conformacion de la actitud general hacia el
medio.

De los resultados obtenidos se deduce que el
Modelo de Aceptacion de Tecnologia resulta mas
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adecuado para explicar la repeticion de la compra
en Internet por parte de los sujetos que ya tienen
alguna experiencia previa en transacciones elec-
tronicas. Asi, se cumplen todas las relaciones pro-
puestas en el modelo que, ademas, resulta superior
a la Teoria de Comportamiento Planificado tanto
en términos de ajuste a los datos como por su
capacidad explicativa.

TABLA 7
Estimacion de los modelos analizados - Compradores en Internet

Teoria de Comportamiento Planificado Modelo de Aceptacién de Tecnologia
Coef. Estand.  t-Student R? Coef. Estand.  t-Student R?

INT = ACT 0,586 (9,990) 0,377 INT= ACT 0,511 (5,783) 0,438

+ SN 0,172 (3,402) + PU 0,191 (2,241)
+ PBC 0,067 (1,256)

ACT= PU 0,637 (9,045) 0,539
+ PEOU 0,178 3,161)

PU= PEOU 0,448 (7,600) 0,200

5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y
LINEAS DE INVESTIGACION FUTURAS

A continuacion se desarrollan las principales
conclusiones de la presente investigacion. En pri-
mer lugar se comentan los principales resultados
en cuanto a las variables que determinan la acep-
tacion de la compra en Internet. Posteriormente se
profundiza en la comparacion de los modelos ana-
lizados en funcion de su capacidad explicativa, el
valor de la informacién que proporcionan y su
dificultad de aplicacion. Finalmente se plantean
las principales limitaciones del trabajo y se propo-
nen futuras lineas de investigacion dentro del
ambito de la adopcion del comercio electronico.

5.1. Variables determinantes de la aceptacion
del comercio electronico

Los resultados obtenidos en la presente investi-
gacion respaldan la validez de la Teoria de Compor-
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tamiento Planificado y el Modelo de Aceptacion de
Tecnologia para explicar y analizar la aceptacion del
comercio electronico por parte de los consumidores
finales. De este modo, para las dos muestras consi-
deradas, ambas estructuras tedricas permiten expli-
car un porcentaje significativo de la intencion de
compra en Internet. Asi mismo, se observa que la
actitud hacia el comercio electronico constituye el
principal determinante de la intencion de comporta-
miento. No obstante, se observa también una
influencia relevante tanto de la norma subjetiva en
la TPB como de la utilidad percibida en el TAM.
Sin embargo, en la aplicacion de la Teoria de
Comportamiento Planificado el control percibido
sobre la conducta no tiene un efecto significativo
sobre la intencion de conducta. Este hecho puede
deberse por un lado a que el control percibido
podria actuar como una barrera a la compra virtual
cuando es reducido, pero no parece constituir una
motivacion suficiente para impulsar la compra
cuando las percepciones respecto al mismo son
elevadas como en este caso. Asi mismo, la ausen-
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cia de influencia de esta variable en el proposito
de compra en Internet puede explicarse a través de
la teoria de flujo. De acuerdo con HOFFMAN vy
Novak (1996) para que exista sensacion de flujo
es necesario que las habilidades del individuo y
los retos percibidos en la conducta estén equili-
brados y por encima del umbral minimo. De este
modo, un alto nivel de habilidad o control en la
compra en Internet puede dar lugar a aburrimien-
to o falta de motivacion para desarrollar la con-
ducta, ya que no se percibe un reto en la misma

Por lo que se refiere a los antecedentes de la
actitud hacia la compra en Internet se encuentran
diferencias notables en la aplicacion del TAM
entre las dos muestras analizadas. En el caso de
los internautas sin experiencia previa en transac-
ciones electronicas unicamente la utilidad percibi-
da influye sobre la actitud, mientras que la facili-
dad de uso percibida no tiene un efecto significa-
tivo. Por el contrario, ambas variables afectan a la
actitud hacia la compra en Internet en el caso de
aquellos individuos que ya han adquirido previa-
mente algun producto o servicio a través de la
Red. De este modo, cuando los sujetos no tienen
una experiencia directa en los procesos de compra
electronica, sus actitudes hacia este comporta-
miento se conforman a partir de los aspectos aso-
ciados a su utilidad. Sin embargo, una vez los
internautas han realizado alguna transaccion onli-
ne y conocen de forma directa las dificultades que
implica, la utilidad percibida se convierte en un
aspecto determinante de la valoracion global que
se hace de la compra en Internet.

5.2. Comparacion de los modelos

De acuerdo con el procedimiento establecido
por MATHIESON (1991) se toman en consideracion
tres criterios de comparacion entre la Teoria de
Comportamiento Planificado y el Modelo de
Aceptacion de Tecnologia: 1) su capacidad expli-
cativa de la compra en Internet, 2) el valor de la
informacion que proporcionan, y 3) su dificultad
de implementacion.
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Atendiendo al primer criterio, los resultados
obtenidos ponen de manifiesto que el TAM per-
mite explicar un porcentaje mayor de la varianza
de la intencion de compra en Internet, con lo que
se puede concluir que su capacidad explicativa es
superior. Ademads, este modelo permite analizar
los aspectos que afectan a las actitudes, con lo que
resulta de particular interés cuando esta variable
es determinante en la investigacion. Por lo que se
refiere al valor de la informacion proporcionada
por los modelos, el TAM tnicamente incorpora la
actitud hacia la compra en Internet y las caracte-
risticas de la tecnologia. Por el contrario, la TPB
permite determinar el efecto que en el proceso de
aceptacion tienen la influencia normativa de terce-
ras personas y el control percibido en el compor-
tamiento. De este modo, la TPB proporciona una
informacion mas amplia de las variables que afec-
tan a la adopcion del comercio electronico por
parte de los consumidores finales.

Finalmente, por lo que se refiere al tercer crite-
rio, ambos modelos son similares en cuanto a su
dificultad de aplicacion ya que incluyen la misma
variable independiente e incorporan el mismo
numero de dimensiones explicativas.

En definitiva, el Modelo de Aceptacion de Tec-
nologia resulta superior a la Teoria de Comporta-
miento Planificado en cuanto a su capacidad pre-
dictiva de la adopcion de la compra en Internet.
Sin embargo, la TPB proporciona un conocimien-
to mas amplio de los factores que afectan a este
comportamiento, por lo que resulta mas adecuada
cuando el objetivo de la investigacion sea analizar
las causas de la aceptacion y no predecir si ésta se
producira o no.

5.3. Limitaciones y futuras lineas
de investigacion

A pesar de la sistematica metodologia seguida,
el presente trabajo no esta libre de limitaciones.
En primer lugar, la variable dependiente utilizada
en la investigacion —Intencion de compra en Inter-
net— se ha medido de forma subjetiva a través de
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las percepciones de los sujetos respecto a su pro-
pio comportamiento (TAYLOR y Topbp, 1995;
CHAU, 1996). Aunque este método ha sido emple-
ado en numerosos estudios, algunos autores sugie-
ren el uso de medidas objetivas como la conducta
real (SzAINA, 1996). Por su parte, THOMPSON et al.
(1994) plantean que seria conveniente utilizar
ambos tipos de medida y comparar la correspon-
dencia entre ellas.

La segunda limitacion potencial, comun en este
tipo de estudios, esta asociada con la validez auto-
generada (FELDMAN y LyNcH, 1988). De este
modo, cuando se pregunta a los sujetos acerca de
temas o comportamientos sobre los que no han
realizado una reflexion previa existe una tendencia
a utilizar las respuestas a las preguntas iniciales
como base para contestar a las cuestiones poste-
riores, dando lugar asi a relaciones causales infla-
das. Este problema puede ser especialmente rele-
vante en el caso de los sujetos sin experiencia pre-
via con el comportamiento analizado, como ocu-
rre en la muestra de no compradores. No obstante,
en la presente investigacion este efecto parece
estar atenuado, ya que los resultados obtenidos en
el Estudio 1 son altamente consistentes con los
observados en la muestra de sujetos que han reali-
zado alguna transaccion online con anterioridad.

Los resultados de este estudio plantean, a su
vez, nuevas cuestiones para el desarrollo de inves-
tigaciones futuras. En primer lugar, siguiendo las
propuestas de TAYLOR y TopD (1995) seria nece-
sario profundizar en el desarrollo de modelos de
aceptacion de la compra en Internet que incorpo-
ren los planteamientos de los dos modelos anali-
zados. Este enfoque integrador permitiria obtener
modelos con una alta capacidad predictiva de la
adopcion del comercio electronico y que a la vez
ofrezcan una explicacion amplia de los factores
que afectan a la conducta. Por otro lado, seria inte-
resante incorporar otras variables de tipo psicolo-
gico a los modelos analizados al objeto de deter-
minar si mejoran su capacidad para predecir y
comprender la compra en Internet. En particular,
la inclusion de variables psicoldgicas tradicional-
mente asociadas al comercio electronico, como la
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aversion al riesgo o la propension a la innovacion,
puede proporcionar una vision mas completa del
proceso de aceptacion. Finalmente, seria intere-
sante investigar si la utilidad y facilidad de uso
percibidas son efectivamente las caracteristicas de
la compra en Internet con las que se conforman las
actitudes de los sujetos, o es posible identificar
otras variables mas adecuadas y precisas como la
conveniencia, el ahorro en precios o el acceso a
una oferta mas amplia.
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APENDICE I - ESCALAS DE MEDICION

Intencion de compra en Internet

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

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

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

Actitud hacia la compra en Internet

ACT1  (Utilizar Internet para comprar algun producto en los proximos 6 meses...) es una idea que me gusta
ACT2  (Utilizar Internet para comprar algin producto en los proximos 6 meses...) me parece una idea inteligente
ACT3  (Utilizar Internet para comprar algiin producto en los proximos 6 meses...) es una buena idea

ACT4  (Utilizar Internet para comprar algiin producto en los proximos 6 meses...) me parece una idea positiva

Norma subjetiva respecto a la compra en Internet

SN1 La gente cuyas opiniones valoro aprobaria que utilizara Internet para comprar algiin producto.
SN2 La mayoria de personas a las que tengo en cuenta piensan que deberia utilizar Internet para comprar algun
producto.

SN3 Se espera de mi que utilice Internet para comprar algun producto.
SN4 Las personas cercanas a mi estarian de acuerdo con que utilizara Internet para comprar algiin producto.

Control percibido en la compra en Internet

PBC1  Si quisiera podria utilizar Internet para comprar algin producto.

PBC2  Tengo los recursos, el conocimiento y la habilidad para utilizar Internet para comprar algtin producto.
PBC3  Seria capaz de utilizar Internet para comprar algun producto.

PBC4  Me resultaria imposible utilizar Internet para comprar algin producto. ®

Utilidad percibida en la compra en Internet

PUI (Utilizar Internet para comprar algiin producto en los proximos 6 meses...) haria mas facil el proceso de
compra.

PU2 (Utilizar Internet para comprar algun producto en los proximos 6 meses...) me permitiria realizar las
tareas de compra mas rapido.

PU3 (Utilizar Internet para comprar algin producto en los proximos 6 meses...) seria util para realizar mis
compras.

PU4 (Utilizar Internet para comprar algiin producto en los proximos 6 meses...) me permitiria comprar de
forma mas eficiente.

Facilidad de uso percibida en la compra en Internet

PEOU1 (Utilizar Internet para comprar algiin producto en los proximos 6 meses...) seria facil de aprender para mi.

PEOU2 (Utilizar Internet para comprar algun producto en los proximos 6 meses...) seria sencillo de hacer.

PEOU3 (Utilizar Internet para comprar algiin producto en los proximos 6 meses...) requeriria mucho esfuerzo
mental ®.

PEOU4 (Utilizar Internet para comprar algiin producto en los proximos 6 meses...) seria facil siguiendo las
instrucciones disponibles en las tiendas virtuales.
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APENDICE II - MATRICES DE CORRELACIONES ENTRE PARES DE VARIABLES LATENTES

Matriz de Correlaciones entre variables latentes para el TPB - Muestra No Compradores

ESIC

Variable Media Detsl,vplfcc;"“ Intencién | Actitud Slz;)’;e':‘;a p(ej;’c';:;‘c’llo
Intencion 3,364 1,623 0,879

Actitud 3,820 1,596 0,615 0,943

Norma Subjetiva 3,474 1,370 0,529 0,569 0,831

Control percibido 5,624 1314 0,137 0,227 0,300 0,820

Matriz de Correlaciones entre variables latentes para el TAM - Muestra No Compradores

Variable Media Defl,vplfcf;"“ Intencion | Actitud slujgjrelzi . pf;’c'}:;‘(’llo
Intenciéon 3,364 1,623 0,879

Actitud 3,820 1,596 0,615 0,943

Utilidad percibida 4,019 1,530 0,543 0,716 0,895

Facilidad de uso percibida 5,056 1,581 0,191 0,338 0,438 0,903

Matriz de Correlaciones entre variables latentes para el TPB - Muestra Compradores

Variable Media Detsi\fl)lizlcc;én Intencién | Actitud 81:;:; ;:1:‘17 a pgl?clz:;?llo
Intencion 5,507 1,318 0,861

Actitud 5,389 1,336 0,648 0,937

Norma Subjetiva 4,591 1,259 0,447 0,499 0,783

Control percibido 6,487 0,794 0,305 0,385 0,277 0,794

Matriz de Correlaciones entre variables latentes para el TAM - Muestra Compradores

Variable Media Detsivpliac?()n Intencién Actitud Slljl()); eTi?fa p(;:clg)?()ilo
Intencion 5,507 1,318 0,861

Actitud 5,389 1,336 0,647 0,937

Utilidad percibida 5,166 1,218 0,556 0,717 0,838

Facilidad de uso percibida 5,875 1,117 0,349 0,458 0,442 0,793
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