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atencion en el campo del B2C, la dependencia del internauta del medio Internet, dando lugar
a un modelo integrador con mejor capacidad explicativa que el TAM cldsico. Dado el cardc-
ter formativo del constructo «dependencia» el andlisis se realiza mediante la técnica de mini-
mos cuadrados parciales (PLS). Del andlisis de los resultados obtenidos de una muestra de
465 internautas no compradores espafioles, se comprueba que el modelo TAM es vilido para
explicar los mecanismos que convierten a un internauta en comprador electrénico y que la
dependencia del medio Internet influye de forma directa y positiva en la actitud ante la com-
pra en Internet y en la intencién de compra futura en Internet. Ademds, se pone de manifies-
to la importancia de la facilidad percibida de uso de Internet como canal de compra y la uti-
lidad percibida de la compra en Internet como predictores de la dependencia del medio
Internet. Finalmente, se plantean un conjunto de implicaciones relevantes para la gestién de
empresas.

Palabras Clave: Compra por Internet, Modelo de Aceptacién de la Tecnologia, Depen-
dencia, PLS.

Clasificacion JEL: M3

ABSTRACT: This paper analyses if the classic Technology Acceptance Model (TAM) is
able or not to accurately explain the e-buying intention of web users. This model is extended
with the inclusion of Internet media dependency variable which improves its explanatory
power. Due to the formative nature of dependency construct, analysis is developed through
Partial Least Squares (PLS). Results based on a sample of 465 non purchasing web users
show that TAM model accurately explains e-buying intention and that Internet dependency
influences both attitude and buying intention. Ease of use and perceived usefulness reveal
themselves like key variables to explain both e-buying intention and Internet dependency.
Managerial implications are finally derived from these results.
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1. Introduccion

Las actitudes de los individuos ante el proceso de adopcién de nuevos pro-
ductos o servicios basados en sistemas de informacién, que tienen su origen
en los modelos cldsicos del comportamiento del consumidor (Ajzen y Fis-
hbein, 1980; Howard, 1989; Howard y Sheth, 1969; Nicosia, 1966) y de acep-
tacién de los sistemas de informacion (Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Wars-
haw, 1989), han sido utilizadas como variable explicativa del comportamiento
del consumidor en multiples productos y mercados.

En las dos dltimas décadas, diversas lineas de investigacidn se han centra-
do en identificar los factores de influencia en los comportamientos de acepta-
cién de los Sistemas de Informacion, avanzando modelos y propuestas tedri-
cas. En particular, el Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM)
introducido por Davis (Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989), ha
recibido una considerable atencién por la comunidad cientifica (Deng, Doll,
Hendrickson y Scazzero, 2005; Lee, Kozar y Larse, 2003; McKechnie, WinklI-
hofer y Ennew, 2006; Rodriguez del Bosque y Herrero, 2005; Sanchez y Rol-
dén, 2005; Venkatesh y Davis, 2000) y su utilizacién se ha extendido al estu-
dio de cualquier innovacién tecnoldgica como el uso de Internet (Agarwal y
Karahanna, 1998, Agarwal y Prasad, 1998; Fenech, 1998; Liaw, 2002; Moon
y Kim, 2001), los ordenadores portatiles (Elwood, Changchit y Cutshall,
2006), nuevas aplicaciones informaticas online (Lu, Hsu y Hsu, 2005), el
comercio electrénico (Childers, Carr, Peck y Carson, 2001; Fenech y O’Cass,
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2001; Gefen y Straub, 2000; Herrero, Rodriguez del Bosque y Garcia de los
Salmones, 2004; O’Cass y Fenech, 2003; Park, Lee y Ahn, 2004; Van der
Heijden, Verhagen, y Creemers, 2003) o Internet mévil (Cheong y Park,
2005). Este modelo explica las actitudes hacia el uso de los Sistemas de Infor-
macion y predice las intenciones de uso y su adopcién, siendo el sistema ted-
rico mas ampliamente utilizado en este 4mbito (vedse una amplia revisién de
sus aplicaciones en Rodriguez del Bosque y Herrero, 2005).

Por otra parte, conocer cudles son las funciones de los medios desde la
perspectiva del consumidor y, por tanto, las posibles relaciones de los indivi-
duos con los mismos asi como sus efectos derivados, se convierte en una mate-
ria de estudio ineludible dentro del &mbito de la comunicacién. Segun la teo-
ria de dependencia del individuo del medio (Ball-Rokeach, 1985, 1989;
Ball-Rokeach y DeFleur, 1976; Ball-Rokeach, Power, Guthrie y Waring,
1990; Ball-Rokeach, Rokeach y Grube, 1984; Colman, 1990; DeFleur y Ball-
Rokeach, 1989; Loges, 1994) los individuos consiguen algunos de sus obje-
tivos personales y colectivos teniendo que acceder a recursos de informacién
que son controlados por los medios masivos como Internet o la Televisioén. En
este sentido, se define la dependencia individuo-medio como «una relacién en
la cual la capacidad del individuo para alcanzar sus objetivos depende, en cier-
to modo, de los recursos de informacion del medio» (Ball-Rokeach, Rokeach
y Grube, 1984; pag. 3). El interés de esta teoria no radica s6lo en describir la
dependencia del individuo del medio, sino también en demostrar cémo esas
relaciones de dependencia ayudan a explicar los efectos que la exposicion a los
mensajes tiene sobre las actitudes, sentimientos, creencias y comportamientos
del individuo. En concreto, esta teoria permite identificar la compra como uno
de los efectos derivados de la dependencia del individuo (Grant, Guthrie y Ball-
Rokeach, 1991; Skumanich y Kintsfather, 1998).

Aunque el modelo TAM ha ayudado a comprender la aceptacion de los sis-
temas de informacidn, es necesaria una comprensién mas profunda de los fac-
tores que contribuyen a la aceptacién de Internet como canal de compra. En
este sentido, cabe sefialar que son pricticamente inexistentes los estudios que
profundicen en el andlisis de la influencia de la dependencia del medio Internet
en el comportamiento de los internautas no compradores (Patwardhan y Yang,
2003; Ruiz y Sanz, 2006). Por otro lado, es crucial la comprension de las acti-
tudes hacia el medio para poder desarrollar estrategias de atraccion de los inter-
nautas no compradores que sean efectivas (Klein, 1998; Shim, Eastlick, Lotz
y Warrington, 2001). Ademads, el grupo de internautas interesados en la com-
pra futura a través de la Red, es capaz de actuar como lider de opinién frente a
otros consumidores (Modahl, 2000; Vrechopoulos, Siomkos y Duokidis,
2001).

Al igual que en otros paises, en Espafia la creciente tasa de utilizacion de
Internet no se ve correspondida con una tasa de crecimiento semejante del
ntimero de compradores por la Red, ya que a pesar de que el 42,1% de inter-
nautas no compradores utilizé la informacion de Internet como referencia en su
decisién de compra en los establecimientos tradicionales, Unicamente un 11,7
% de la poblacién espafiola y un 25,1% de los internautas realizé compras en
la Red en el afio 2005 (AECE, 2006). Por consiguiente, es importante cono-
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cer a los usuarios de este sistema, ya que son los que, en dltima instancia, van
a garantizar el éxito o fracaso de esta nueva forma de compra.

Por lo anteriormente expuesto, el objetivo del presente trabajo es combi-
nar en un Unico modelo la influencia de la dependencia del medio Internet y el
modelo TAM tradicional y, con ello, conformar un modelo mejorado de acep-
tacion de la compra en Internet.

Para conseguir este objetivo el trabajo se estructura en dos partes. Una pri-
mera parte, de contenido tedrico, que comprende la revision de la literatura, el
planteamiento de las hipétesis de trabajo y la metodologia de estudio. Una
segunda parte, en la que a través de un estudio empirico, utilizando una mues-
tra de 465 usuarios de Internet espafioles, se examina la incidencia de distintas
variables actitudinales en la decisién de compra.

2. Revision delaliteratura

La intencién de compra se refiere a un estado mental que refleja la volun-
tad expresada por el consumidor de adquirir un producto o servicio en un futu-
ro inmediato (Howard, 1989). En el contexto de las compras virtuales, se tra-
tarfa de la voluntad de utilizar un nuevo canal de compra. A continuacién, se
presenta la propuesta de un modelo integrador de la influencia de la dependen-
cia del medio Internet y las variables actitudinales del modelo TAM (facilidad
percibida de uso, utilidad percibida y actitud hacia la compra en Internet) en la
compra futura a través de Internet. Para ello, en primer lugar se describe el
modelo TAM vy, posteriormente, se detalla la justificacion de las relaciones que
se aportan en el modelo sobre la base de la revision de la literatura.

2.1. EL MODELO DE ACEPTACION DE LA TECNOLOGIA

El Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM) fue desarrollado para
explicar la aceptacion de la tecnologia de la informacion en la realizacién de
diversas tareas (Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warsahw, 1989). Estudios pre-
vios han comprobado cémo el modelo TAM muestra una aceptable validez pre-
dictiva en el uso de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunica-
cién como, por ejemplo, el correo electrénico y la web (Agarwal y Karahanna,
1998, Agarwal y Prasad, 1998; Fenech, 1998; Gefen y Straub, 2000; Liaw,
2002; Moon y Kim, 2001) o la compra en Internet (Childers et al., 2001;
Fenech y O’Cass, 2001; Gefen y Straub, 2000; Herrero et al., 2004; O’Cass
y Fenech, 2003; Park et al.,2004; Salisbury, Pearson, Pearson, y Millar,
2001; Van der Heijden et al., 2003). A su vez, la validez y fiabilidad de los
constructos del modelo ha sido también sustentada por varios estudios (Adams,
Nelson y Todd, 1992; Agarwal y Prasad, 1999; Chin y Todd, 1995; Davis,
1989; Doll, Hendrickson y Deng, 1998; Hendrickson, Massey y Cronan,
1993).

El modelo TAM es una evolucién de la Teoria de la Accion Razonada (Fis-
hbein y Ajzen, 1975). Segin esta teoria, la creencia (probabilidad subjetiva del
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individuo de la consecuencia de un determinado comportamiento) influye en la
actitud (sentimiento positivo o negativo del individuo sobre un determinado
comportamiento) que, a su vez, forma la intencién de comportamiento (Hsu y
Lu, 2004). Posteriormente, Davis (1989) adapt6 la cadena causal creencia-acti-
tud-intencién-comportamiento para predecir la aceptacion de las tecnologias de
la informacién por parte del usuario. Ahora bien, mientras que la Teorfa de la
Accién Razonada es un modelo general que pretende explicar cualquier con-
ducta humana a través de la relacion creencias-actitud-intencién-comporta-
miento, el modelo TAM es especifico del uso de las tecnologias de la infor-
macién.

Investigaciones previas han comparado el TAM con otros modelos tedri-
cos disenados para comprender el comportamiento de adopcién de los Sistemas
de Informacidn, lo que ha llevado, en ocasiones, a resultados contrapuestos
(Davis, Bagozzi y Warsahw, 1989; Dishaw y Strong, 1999; Gentry y Calan-
tone, 2002; Herrero, Rodriguez del Bosque y Trespalacios, 2006; Mathieson,
1991).

La principal diferencia encontrada entre la Teorfa de Accién Razonada y el
TAM es que, mientras en la primera las creencias varian en cada contexto, en
el TAM son constructos independientes y determinantes generales de la actitud
(Herrero et al., 2006; Mathieson, 1991). Diversas investigaciones (Gentry y
Calantone, 2002; Herrero, et al., 2006; Mathieson, 1991; Rodriguez del Bos-
que y Herrero, 2005) que comparan el TAM con la Teoria de Accién Razonada
(TRA) y con la Teoria de Comportamiento Planificado (TPB), afirman que los
Modelos de Accién Razonada y de Comportamiento Planificado son, en este
sentido, superiores al TAM ya que incorporan las creencias especificas que
influyen sobre las actitudes, la influencia de grupos de referencia y otras barre-
ras del comportamiento de los individuos.

Siguiendo a Mathieson (1991) entre el TAM y la Teoria del Comporta-
miento Planificado (TPB) pueden identificarse tres diferencias fundamentales:
su grado de generalidad (Ia TPB constituye un modelo mucho mds amplio), la
inclusién o no de la influencia social (solamente estd incluida en la TPB) y la
forma de contemplar el control sobre el comportamiento (el TAM sélo inclu-
ye las capacidades exigidas por el sistema, mientras que la TPB incluye tam-
bién condicionantes externos). En el trabajo de Herrero et al., 2006 se compa-
ran ambos modelos en el ambito especifico del comportamiento de compra en
Internet en base a tres criterios (Mathieson, 1991): capacidad explicativa, valor
de la informacion que proporcionan y dificultad de aplicacién. Estos autores
concluyen que el TAM tiene una capacidad explicativa superior que la TPB y
una dificultad de aplicacién similar, mientras que la TPB proporciona una
informacién mds amplia (incluye la influencia normativa y el control percibi-
do) de las variables que afectan a la adopcidn del comercio electrénico.

Chau y Hu (2002) también comparan el TAM con la Teoria del Compor-
tamiento Planificado (TPB) y concluyen que el TAM es mds apropiado para
examinar la aceptacion de la tecnologia en el dmbito de la telemedicina. En la
misma linea, otras investigaciones (Gentry y Calantone, 2002; Mathieson,
1991) sostienen la superioridad del TAM sobre la TPB en cuanto a capacidad
explicativa y facilidad de implementacién. Sin embargo, Plouffe, Hulland y
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Vardenbosch (2001) sugieren que el conjunto de creencias sobre las caracteris-
ticas de innovacién percibidas explican una varianza sustancialmente mayor
que el TAM. Dishaw y Strong (1999) también sugieren que un modelo inte-
grado, una extensién del TAM que incluya constructos relativos a la adecua-
cion de la tecnologia a la tarea, podria proporcionar un poder explicativo mayor
que cualquier modelo por si solo.

El modelo TAM establece que la intencion de utilizar una tecnologia vie-
ne determinada por la actitud del individuo hacia el uso de esa tecnologia. A su
vez, la actitud viene determinada por la utilidad percibida y la facilidad perci-
bida de uso. Davis, Bagozzi y Warsahw (1989) identificaron la utilidad perci-
bida y la facilidad de uso percibida como los dos determinantes bésicos de la
aceptacion de los sistemas de informacion. Tanto la utilidad percibida como la
facilidad de uso percibida influyen en la actitud del individuo hacia el uso de
una tecnologia. La actitud y la utilidad percibida, a su vez, predicen la inten-
cién de comportamiento del individuo. Adicionalmente, la facilidad de uso per-
cibida influye en la utilidad percibida.

Davis, Bagozzi y Warsahw (1989) definen la utilidad percibida como el gra-
do en que un consumidor cree que con el uso de un sistema incrementard su
rendimiento. En concreto, se hace referencia a la efectividad en el trabajo, la
productividad entendida como ahorro de tiempo y la importancia relativa del
sistema para el trabajo personal. Por otro lado, la facilidad de uso percibida se
refiere al grado en que un consumidor cree que el uso de un sistema estd exen-
to de esfuerzo, entendiendo por esfuerzo tanto el esfuerzo fisico como el men-
tal, asi como la facilidad de aprendizaje.

El modelo TAM ha sido revisado para incorporar variables adicionales para
contextos especificos, como el riesgo percibido en Internet (Featherman y
Pavlou, 2003; Pavlou, 2003; Salisbury et al., 2001; Park et al., 2004; Van
der Heijden et al., 2003), la confianza asociada al sistema (Chircu et al., 2000;
Koufaris y Hampton-Sosa, 2002; Suh y Han, 2002; Van der Heijden et al.,
2003), la diversién percibida en el uso de Internet (Childers et al., 2001; Moon
y Kim, 2001; Sdnchez y Roldén, 2005; Teo, Lim y Lai, 1999), los recursos
percibidos por el usuario en los sistemas de foros de discusidon o tablén de
anuncios (Mathieson, Peacock y Chin, 2001), la compatibilidad con las tien-
das virtuales (Chen, Gillenson y Sherrell, 2002) y con los valores y expe-
riencias previas de los sujetos (Agarwal y Karahanna, 1998; Agarwal y Prasad,
1998; Chen et al., 2002; Herrero et al., 2004) o los juegos on-line (Hsu y Lu,
2004). Estos estudios que introducen una extensién de las creencias fueron pro-
puestos para mejorar la comprensién del comportamiento de aceptacién del
usuario para contextos especificos.

Por lo anteriormente expuesto, planteamos las siguientes hipétesis objeto
de estudio, relativas al modelo TAM:

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 actitud hacia Internet como canal de compra.
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H3. La utilidad percibida de Internet como canal de compra influye
positivamente en la actitud hacia Internet como canal de compra.

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

H5. La actitud hacia Internet como canal de compra influye positiva-
mente en la intencién de compra futura en Internet.

2.2. LA DEPENDENCIA DEL INDIVIDUO DEL MEDIO

La Teoria de Usos y Gratificaciones (Anderson y Meyer, 1975; Blumler,
1979; Katz, Blumler y Gurevitch, 1974; Krotz y Eastman, 1999; Levy, 1977;
Massey, 1995; Mcquail, 1995; Perse, 1986; Rubin, 1977, 1979) ha sido con-
siderada una de las teorias mds influyentes en el estudio de los medios de comu-
nicacién masivos ya que, a diferencia de otros enfoques o teorias, ha permiti-
do comprender mejor qué necesidades cubre el contenido de la comunicacién y
las gratificaciones aportadas a los publicos de los medios de masas. De este
modo, permite examinar las funciones del medio desde la perspectiva del con-
sumidor, tratando de responder a la pregunta de para qué se usa el medio
(McQuail, 1995) y, por tanto, qué necesidades o deseos es capaz de cubrir
(Anderson y Meyer, 1975).

La teoria anterior se ha visto mejorada y ampliada con la Teoria de la
Dependencia del Medio (Ball-Rokeach, 1985, 1989; Ball-Rokeach y DeFleur,
1976; Ball-Rokeach, Power, Guthrie y Waring, 1990; Ball-Rokeach, Rokeach
y Grube, 1984; Colman, 1990; DeFleur y Ball-Rokeach, 1989; Loges, 1994),
que permite identificar no sélo necesidades y gratificaciones derivadas del uso
del medio sino también las relaciones existentes entre los objetivos persegui-
dos y los recursos disponibles. Asimismo, a diferencia de la Teoria de Usos y
Gratificaciones, la Teoria de Dependencia tiene en cuenta el contexto que rodea
a la comunicacién, considerando aquellos factores o variables que pueden
influir en el acceso al medio.

La Teoria de Dependencia al Medio se centra en el estudio de las relaciones
entre los sistemas y sus componentes (Ball-Rokeach, 1989). Los medios de
comunicacién masivos son considerados, desde el punto de vista de esta teo-
ria, tanto un sistema como una parte importante del tejido social de la socie-
dad moderna y, por tanto, pueden tener relaciones con individuos, grupos y
organizaciones, as{ como con otros sistemas sociales (Ball-Rokeach, 1989). El
medio es, por consiguiente, un componente integrante de la entidad tripartita
audiencia-medio-sociedad (Ball-Rokeach, 1985; Ball-Rokeach y DeFleur,
1976; DeFleur y Ball-Rokeach, 1989). Segtin la teoria de dependencia, los
individuos, grupos, organizaciones y sistemas consiguen sus objetivos perso-
nales y colectivos teniendo que depender o confiar en los recursos de otras per-
sonas, grupos, organizaciones o sistemas, y viceversa (Ball-Rokeach, 1989).

Mientras que el macronivel de la teoria MSD (Media System Dependendy)
(Ball-Rockeach y DeFleur, 1976; DeFleur y Ball-Rokeach, 1989) ha sido un
marco de trabajo ttil para examinar de forma mds abstracta las interdependen-
cias del medio con organizaciones econdmicas e instituciones sociales (Ball-
Rokeach, Power, Guthrie y Waring, 1990), el micronivel de esta teoria, deno-
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minado IMD (Individual Media Dependency), proporciona una base concreta
para la medida de las relaciones de dependencia de un individuo con respecto a
un medio especifico (Colman, 1990; Grant, Guthrie y Ball-Rokeach, 1991;
Loges, 1994).

El individuo tiene también, como el resto de sistemas, sus propios obje-
tivos y algunos de ellos requieren el acceso a recursos de informacién que son
controlados por los medios masivos (Ball-Rokeach, 1985, 1989). La depen-
dencia del individuo del medio se compone de tres dimensiones o categorias:
entendimiento, orientacién y entretenimiento (Ball-Rokeach, 1985, 1989;
Ball-Rokeach, Grant y Horvath, 1993; Ball-Rokeach, Rokeach y Grube, 1984;
Colman, 1990; DeFleur y Ball-Rokeach, 1989; Grant, 1996; Grant, Guthrie
y Ball-Rokeach, 1991; Loges, 1994; Loges y Ball-Rokeach, 1993; Skumanich
y Kintsfather, 1998). Cada una de esas categorias se divide a su vez en dimen-
sién personal y social, proporcionando seis niveles de relacion de dependencia
del medio.

El entendimiento personal es el proceso de interpretar las creencias, com-
portamientos y auto-concepto de uno mismo, mientras que el entendimiento
social es la comprensién de otros individuos, culturas y acontecimientos en el
mundo que nos rodea. La orientacién a la accion se refiere a la necesidad de
obtener una guia para desarrollar comportamientos personales especificos
como, por ejemplo, comprar y la orientacion a la interaccion se refiere a la for-
ma de cumplir los objetivos del individuo relativos a cémo comportarse y rela-
cionarse correctamente con otras personas, incluyendo tanto aquellas con las
que el consumidor ha desarrollado fuertes lazos afectivos como aquellas con las
que no tiene ningin contacto previo. Adicionalmente, el entretenimiento per-
sonal se refiere al uso del medio para evadirse y liberarse de la tensién, mien-
tras que el entretenimiento social es una via importante a través de la cual se
aprenden los roles sociales, normas y valores, utilizando el medio para entre-
tenerse conjuntamente con otras personas (Grant, Guthrie y Ball-Rokeach,
1991).

Cada uno de esos seis niveles son conceptualmente distintos, pero a menu-
do estdn todos ellos correlacionados pudiéndose combinar. Asi, una persona
que depende de los recursos de informacion para conseguir una orientacién per-
sonal, puede también buscar objetivos de orientacion social o entretenimiento
individual, entre otros. Ademads, las relaciones de dependencia varian segtn el
medio, el género y el producto analizado, pudiendo un mismo medio cubrir dis-
tintos niveles de dependencia.

La intensidad de las relaciones de dependencia individuo-medio viene deter-
minada por la utilidad percibida de los recursos del medio para conseguir los
objetivos del individuo (Ball Rokeach, 1985, 1989; Ball-Rokeach, Power,
Guthrie y Waring, 1990; Ball-Rokeach, Rokeach y Grube, 1984; Colman,
1990; DeFleur y Ball-Rokeach, 1989). Estudios previos centrados en el ambi-
to del medio televisivo (Ball—Rokeach, 1985; Skumanich y Kintsfather,
1998) sostienen que los individuos que perciben una mayor utilidad de la tele-
visién para conseguir sus objetivos, desarrollan una mayor dependencia de los
contenidos del medio. En el 4mbito de Internet, otros estudios (Patwardhan y
Yang, 2003; Ruiz y Sanz, 2006) evidencian que la importancia que el indivi-
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duo le concede al medio, influye en los niveles de dependencia del mismo.

Por otra parte, de la revisién de la literatura se desprende que la facilidad
percibida de uso influye en la consecucion de algunos de los objetivos que per-
siguen los individuos en sus relaciones con el medio Internet. Investigaciones
previas aplicadas a la banca en Internet (Gerrard y Cunnigham, 2003; Lee,
Kwon y Schumann, 2005; Polatoglu y Etkin, 2001), evidencian que cuanto
menor es la dificultad asociada al uso de Internet como canal de distribucién de
servicios bancarios, mayor es la utilidad percibida de los recursos de informa-
cién de Internet en la toma de decisiones de compra de servicios financieros
online, es decir, mayor es la dependencia de Internet para la orientacién a la
accidn. Otros estudios (Cheong y Park, 2005; Hsu y Lu, 2004; Moon y Kim,
2001; Sanchez y Roldédn, 2005; Teo et al., 1999) evidencian que la facilidad
percibida de uso es un antecedente del entretenimiento percibido en la navega-
cién por la Web.

La revision de la literatura (Cheong y Park, 2005; Gerrard y Cunnigham,
2003; Hsu y Lu, 2004; Lee, Kwon y Schumann, 2005; Moon y Kim, 2001;
Polatoglu y Etkin, 2001; Sdnchez y Roldén, 2005; Teo et al., 1999) ha pues-
to de manifiesto que la facilidad percibida de uso de Internet incrementa la uti-
lidad percibida de los recursos que proporciona este medio para la consecucién
de algunos de los objetivos del individuo como la orientacién a la accién o el
entretenimiento, y que los individuos desarrollan relaciones de dependencia a
un medio cuando perciben que éste les permite conseguir todos o algunos de
sus objetivos (Grant, Guthrie y Ball-Rokeach, 1991). Por consiguiente, pare-
ce légico pensar que la facilidad percibida de uso incrementard las relaciones de
dependencia del individuo con el medio Internet.

Con el fin de complementar las aportaciones de los estudios mencionados,
proponemos las siguientes hipdtesis:

H6. La utilidad percibida de la compra en Internet, influye favorable-
mente en la dependencia hacia € medio Internet.

H7. La facilidad percibida de uso de Internet en las compras online,
influye favorablemente en la dependencia hacia €l medio Internet.

Diversos estudios relativos a los efectos de los medios en los individuos
han podido identificar cambios cognitivos, afectivos y comportamentales en
las personas que regularmente estdn expuestas a dichos medios, dada la depen-
dencia de los recursos informativos de los mismos (Ball-Rokeach, 1989; Ball-
Rokeach y DeFleur, 1976; Ball-Rokeach, Rokeach y Grube, 1984; Colman,
1990; Grant, 1996; Grant, Guthrie y Ball-Rokeach., 1991; Guthrie, Grant y
Ball-Rokeach, 1988; McQuail, 1998; Shrum, 1995). Entre los efectos cogni-
tivos se han identificado: la creacién y resolucion de ambigiiedad, la formacién
de actitudes y cambios en el sistema de creencias y valores. Respecto a los
afectivos: cambios de actitud, sentimientos y respuestas afectivas. Finalmen-
te, entre los efectos comportamentales: cambios de comportamiento, activa-
cioén y desactivacion de la exposicion a los medios.

Entre los efectos comportamentales, la compra de productos y servicios
puede verse intensificada cuando la dependencia del individuo del medio es ele-
vada (Ball-Rokeach, 1985; Defleur y Ball-Rokeach, 1989). Investigaciones
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previas centradas en el dmbito del medio televisivo (Grant, Guthrie y Ball-
Rokeach, 1991; Skumanich y Kintsfather, 1998) evidencian que la dependen-
cia del individuo del medio/género televisivo es un predictor significativo del
comportamiento de compra a través de este medio. Otros estudios centrados en
el medio Internet han encontrado una relacién directa y positiva entre los nive-
les de dependencia del internauta y la decisién de compra actual y futura a tra-
vés de Internet (Patwardhan y Yang, 2003; Ruiz y Sanz, 2006).

A partir de las evidencias halladas en la literatura, planteamos un efecto
similar en las siguientes hipétesis:

H8. La dependencia del medio Internet, influye favorablemente en la
actitud hacia el medio Internet.

H9. La dependencia del medio Internet, influye favorablemente en la
intencion de compra futura a través de Internet.

Las hipétesis planteadas conforman un modelo (ver figura 1) que permite
analizar la influencia de la dependencia de Internet y las variables del modelo
TAM (facilidad percibida de uso, utilidad percibida, actitud hacia la compra
online) en la intencidon de compra futura a través de Internet.

FiGura 1.—Modelo deintencion de compra futura en Internet

Facilidad de
uso

Actitud
compra
Internet

Intenci6n
compra
Internet

H1

Utilidad
percibida

H3

H8 H9

H6

Dependencia
de Internet

H7

Entendimiento Entendimiento Orientacion Orientecion Entretenimi ento Entretenimi ento
socia personal interacci 6n accion socia personal
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3. Metodologia

Los datos objeto de andlisis proceden de un estudio de mercado llevado a
cabo en las capitales de provincia de la Comunidad Valenciana durante el afio
2006 por entrevistadores debidamente formados. La investigacién ha sido rea-
lizada utilizando una muestra de internautas sin experiencia de compra electro-
nica mayores de 18 afios. El método de recogida de informacién ha sido la
entrevista personal con cuestionario estructurado realizado en los hogares de
los individuos encuestados en diferentes momentos y dias de la semana. Ini-
cialmente, se recogieron 495 cuestionarios de los cuales, tras realizar un pro-
ceso de depuracién se obtuvieron 465 cuestionarios validos.

El procedimiento de eleccidn de la muestra fue no probabilistico. En con-
creto se ha realizado un muestreo por cuotas, en base al género y edad del inter-
nauta, a partir de la caracterizacién de los usuarios de Internet que periddica-
mente realiza la Asociacién Espafiola de Comercio Electronico en su estudio
sobre el Comercio Electronico B2C en Espaiia 2005 (AECE, 2006). En con-
creto, del total de la muestra, un 51,2% son hombres y un 48,8% mujeres. Un
amplio porcentaje de los entrevistados pertenece al segmento de edad entre 25
y 44 afios (48,7%) y poseen ademds estudios universitarios (52,2%). Predo-
minan los trabajadores por cuenta ajena (52,7%), asi como un nivel de renta
similar o por encima de la media (20,4% y 34,5% respectivamente).

El cuadro 1 muestra la ficha técnica del estudio empirico.

Cuabro 1.—Fichatécnica dd estudio

Universo 17.233.433 internautas

Unidad muestral Internautas mayores de 18 afios
Ambito del Estudio Comunidad Valenciana

Método de recogida de informacién Entrevistas personales
Procedimiento de Muestreo Muestreo por cuotas (edad y género)
Tamaiio de la muestra 465 encuestas vdlidas

Fecha del trabajo de Campo Abril-Mayo 2006

En el cuadro 2, se describe como se ha realizado la medicion de las varia-
bles utilizadas en la presente investigacion.
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CUADRO 2.—Medicion de las variables en @ andlisis

Concepto ftems Fuente
ACT1 Divertida
actimup | ACT? Comoda Adaptada de
HACIALA | ACT3 Absorbente Zaich-
COMPRA - kowsky
EN ACT4 Atractiva (1994);
INTERNET | ACTS Interesante Goldsmith
Escala (2002);
Likert de 5 ACT6 Que vale la pena 0'Cass y
puntos ACT7 Agradable Fenech
ACT8 Segura (2003)
ACT9 Necesaria
ACT10 Una buena idea
UTPER1 Creo que es mds rdpido realizar una compra por Internet que en el estableci-
miento comercial
UTILIDAD UTPER2 Creo que el uso de Internet me puede ayudar a tomar mejores decisiones de
PERCIBIDA compra Adaptada de
Escala UTPER3 Creo que el uso de Internet mejorarfa el resultado de mis compras Davis
Likert de 5 o - (1989)
puntos UTPER4 Creo que la compra por Internet me permitirfa ahorrar dinero
UTPERS Creo que la compra en Internet me permitirfa conseguir mejores productos
UTPER6 Creo que la compra en Internet me permitirfa obtener la mejor relacion

calidad-precio

FACUSO1 Creo que aprender a comprar por Internet me resultarfa facil

FACUSO2 Creo que me resultarfa imposible comprar por Internet sin la ayuda de un
FACILIDAD experto

PERCIBIDA | FACUSO3 | Creo que no tendrfa problemas de interaccionar con Internet a la hora de Adaptada de
DE USO comprar Davis
Escala (1989)

Likert de 5 | FACUSO4 Creo que podrfa llegar a ser un experto en la compra en Internet

puntos FACUSO5 Creo que comprar por Internet requiere de un gran esfuerzo mental

FACUSO6 | Creo que es facil utilizar Internet para encontrar productos que comprarfa

INT 1: Si, con total seguridad
INTEN- 2: Probablemente si Goldsmith,
CION DE 3 Indiferente 2002
COMPRA 4: Probablemente no
FUTURA 5: No, con total seguridad
(Comprarfa
algtin pro-
ducto/servi-
cio a través
de Internet
en el proxi-
mo afio?
DEP] Internet es itil para estar informado de lo que ocurre en el entorno
DEP2 ... es Ltil para estar informado de lo que ocurre en el pafs
DEPEN- — - Adaptada de
DENCIA | DEP3 ... es til para estar informado de lo que ocurre en el mundo Grant, 1996
DELA | DEP4 ... s ltil para comprender los motivos por los que Ud hace las cosas
Iﬁfgg MDEA DEP5 ... le permite imaginar cmo serd cuando sea mayor
INTERNET | DEP6 ... le permite observar c6mo otras personas hacen frente a problemas y/o
ENLA situaciones similares a las suyas
COMPRA
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Cuabro 2 (cont.).—Medicidn de las variables en e andlisis

DEP7 ... es til para descubrir nuevas formas de comunicarse
DEP8 ... le ayuda a reflexionar sobre cémo comportarse con sus amigos, familiares
0 compaiieros de trabajo
DEP9 ... le ayuda a saber como acercarse a otras personas en situaciones importan-
tes o dificiles
Escala DEP10 ... le ayuda a decidir dénde puede comprar determinados productos o servi-
Likert de 5 clos
puntos DEPI11 ... le ayuda a decidir qué comprar
DEP12 ... leayuda a planear viajes/excursiones para el fin de semana
DEPI13 ... le da ideas sobre qué puede hacer con los amigos
DEP14 ... es un elemento importante a la hora de divertirse con familia y/o amigos
DEPI15 ...le permite participar en los acontecimientos que le divierten sin estar fisi-
camente presente
DEP16 ... es Util para relajarse después de un dfa duro de trabajo
DEP17 ...le ayuda a relajarse cuando estd solo
DEP18 ...le proporciona algo que hacer cuando no estd acompaiado

4, Andalisis de resultados

Antes de realizar el contraste de las hip6tesis planteadas, se analizaron las
propiedades psicométricas del instrumento de medida del modelo de la figura 1.
Fue necesario proceder en dos etapas. En primer lugar, como se ilustra en la
figura 2, el constructo dependencia de Internet, es una variable latente de
segundo orden, es decir, las dimensiones que lo componen (entendimiento
social y personal, orientacion a la accién y a la interaccion y entretenimiento
social y personal) son constructos reflectivos medidos a través de tres indica-
dores cada uno de ellos que, a su vez, se convierten en indicadores formativos
del constructo de segundo orden (dependencia de Internet). Como sefialan Jar-
vis, Mackenzie y Podsakoff (2003) este tipo de configuracién que ellos deno-
minan tipo II, no es la mds habitual en la literatura de marketing pero si ha
sido utilizada con anterioridad (John, 1984; Ulaga y Eggert, 2005; Sénchez y
Roldéan, 2005). El procedimiento que se seguird para la validacion de esta esca-
la es el propuesto por Ulaga y Eggert (2005). Se realizard un andlisis factorial
confirmatorio sobre los indicadores de las seis dimensiones de la dependencia
y, tras analizar la fiabilidad y validez convergente y discriminante, dichas
dimensiones se convertirdn en variables manifiestas del constructo de segundo
orden mediante una escala sumativa de sus indicadores.

En segundo lugar serd necesario validar el instrumento de medida del mode-
lo de ecuaciones estructurales que aparece sintetizado en la figura 1 donde, aho-
ra, las dimensiones de la dependencia ya son variables manifiestas que operan
como indicadores formativos del constructo dependencia.
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FiGuraA 2.— Escala de medida de la dependencia de Internet

DEP1

Entendimiento
DEP2 social
DEP3
DEP4

Entendimiento
DEPS personal
DEP6
DEP7
Orientacion
DEPS interaccion
DEP9 -
Dependencia
de Internet
DEP10
Orientacion

DEPLL accion
DEP12
DEP13

Entretenimiento
DEP14 social
DEP15
DEP16

Entretenimiento
DEP17 personal
DEP18

4.1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE MEDIDA

Como se ha indicado, para la validacién de la escala de dependencia se rea-
liz6, en primer lugar, un andlisis factorial confirmatorio de las seis variables
latentes cuyas escala de medida se han descrito con anterioridad, mediante EQS
6.1 y utilizando la estimacién por maxima verosimilitud robusta. En aras a
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garantizar la validez convergente fueron eliminados aquellos items cuyas car-
gas factoriales eran no significativas o inferiores a .60 (Bagozzi y Baumgart-
ner, 1994; Bagozzi y Yi, 1988) o para los que el test de los multiplicadores de
Lagrange sugeria relaciones significativas sobre un factor distinto del que eran
indicadores (Hatcher, 1994). En esta etapa fueron eliminados los indicadores
DEP4 y DEP7.

Respecto a la fiabilidad, se exigi6 que todos los a de Cronbach (Cronbach,
1951) fueran superiores al valor recomendado de 0,7 (Churchill, 1979). Dado
que este coeficiente asume que los items estdn medidos sin error, lo que no es
plausible, tiende a subestimar la fiabilidad (Bollen, 1989) por lo que se calcu-
16 también el indice de fiabilidad compuesta, superior también para todos los
factores al valor recomendado de 0,7 (Fornell y Larcker, 1981). También se ha
utilizado la varianza promedio extraida, que es un indicador de la varianza cap-
turada por un factor respecto a la varianza debida al error de medida (Fornell y
Larcker, 1981). Estos indicadores hicieron dudar de la fiabilidad del factor
DIM2 (entendimiento personal), puesto que tanto la fiabilidad compuesta
(0,61) como su varianza extraida promedio (0,44) no eran adecuadas.

Esta impresion de un factor DIM2 problemdtico fue confirmada al analizar
la validez discriminante. Para tal fin, se siguieron dos procedimientos: (a) com-
probar que el intervalo de confianza en la estimacion de la correlacion entre cada
par de factores no incluye el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988) y (b) que la
varianza promedio extraida para cada factor fuera superior al cuadrado de la

Cuapro 3.—Escala de dependencia: Fiabilidad y validez convergente

Factor Indicador Carga Valor t ade Fiabilidad Varianza
Estanda- Robusto Cronbach | Compuesta extraida
rizada promedio
AVE
DIM1. Entendimiento social DEP1 0,985%* 26,86
DEP2 0,989#* 26,53
DEP3 0,999%* 2801 0,99 0,99 098
DIM3. Orientacion a la interaccién DEP8 0,780 16,70
DEP9 0,822%* 1740 0,78 0,78 0,64
DIM4. Orientacion a la accion DEP10 0,841%* 19,10
DEPI1 0,6517%* 1523
DEP12 0,667+* 1334 0,75 0,77 0,53
DIMS. Entretenimiento social DEP13 0,620%* 13,85
DEP14 0,724%* 18,13
DEP15 0,707#* 18,61 0,72 0,73 047
DIM6. Entretenimiento personal DEP16 0,861%** 26,99
DEP17 0,934%* 37,14
DEP18 0,763** 16,90 089 0,89 0,73
S-B % (67 gl) = 210,58 (p<0,01); BBNFI=960; BBNNFI=963; CFI=973; IFI=973; RMSEA=,06

** p<.01; * p<.05
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correlacion entre cada par de factores (Fornell y Larcker, 1981). Aunque el fac-
tor DIM2 superaba a duras penas el primer criterio (intervalo superior 0,959)
no ocurria asi con el segundo (AVEDIMz =044 < Ppivz. piv3 = 0,748). Todos
estos resultados llevaron a la supresion del factor de entendimiento personal de
la escala de dependencia de Internet.

El modelo resultante se refleja en el cuadro 3. El valor de la Chi-cuadrado
es significativa (S-B x? = 210,58; gl = 67; p < 0,01), ahora bien cuando el
tamafio de la muestra es grande (N>200), este test tiende a rechazar modelos
que ajustan bien los datos por lo que es un indicador poco fiable (James,
Mulaik y Brett, 1982). Ademads, el resto de indicadores especificos muestran
un buen ajuste (BBNFI =0,960; BBNNFI = 0,963; CFI =0,973; IFI = 0,973;
RMSEA = 0,06). Las cargas factoriales significativas y superiores todas ellas
a 0,60 (Bagozzi y Yi, 1988) confirman la validez convergente del instrumento
propuesto. Ninguno de los indicadores del cuadro 3 muestra evidencia alguna
de falta de fiabilidad y tampoco los ya mencionados criterios de Fornell y Larc-
ker (1981) y Anderson y Gerbing (1988) para la evaluacién de la validez dis-
criminante, resumidos en el cuadro 4.

CuaDRrO 4.— Escala de dependencia: Validez discriminante

DIM1 DIM3 DIM4 DIMS DIM6
DIM1 99 04 K)o ,1OH* 244
DIM3 [-.074;.162] .80 20%% O5H* ATH*
DIM4 [.198;.414] [.169;.413] 12 STH* ALH*
DIMS [.085;.309] [.559;.743] [471;.675] 69 LO8%*
DIM6 [.150;.334] [.372;.568] [.312;.508] [.602;.766] .86

** p<.01; * p<.05

Debajo de la diagonal: intervalo de confianza para la correlacion entre factores.
Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida.

Sobre la diagonal: correlacion estimada entre los factores.

Una vez analizadas las propiedades de la escala que mide las dimensiones
de la dependencia de Internet, queda por determinar si estas variables, ahora
manifiestas, se relacionan con el constructo de segundo orden de manera reflec-
tiva o formativa. Mucho se ha incidido desde el trabajo de Diamantopoulos y
Winklhofer (2001) en que los investigadores han de ser muy cuidadosos a la
hora de determinar el cardcter formativo o reflectivo de sus constructos debido
a las graves consecuencias que tiene una especificacion incorrecta (Diamanto-
poulos, 1999; Jarvis, MacKenzie y Podsakoff, 2003; Mackenzie, Podsakoff y
Jarvis, 2005). Siguiendo a Diamantopoulos y Winklhofer (2001) y a Jarvis,
Mackenzie y Podsakoff (2003) consideramos que la dependencia de Internet esta
relacionada de manera formativa con sus dimensiones por las siguientes razo-
nes (1) no hay porqué esperar que los indicadores tengan fuertes correlaciones
entre ellos (puede verse en el cuadro 4, por ejemplo que P\ s POT €jem-
plo, no es significativa y la mayoria, aunque significativas, son muy bajas);
(2) No es la dependencia quien causa sus indicadores (las dimensiones) sino al
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contrario, es decir, no por ser mds dependiente de Internet, se utiliza ésta para
buscar el entendimiento social o el entretenimiento personal, sino en la medi-
da en que se usa més se es mds dependiente; (3) los indicadores no son inter-
cambiables, eliminar una dimensién afecta a la definicién de dependencia.

Tomada esta decisién se procedié a validar el instrumento de medida del
modelo estructural recogido en la figura 1 mediante la técnica de la regresion
por minimos cuadrados parciales (PLS) técnica especialmente adecuada para
incorporar constructos formativos en el modelo estructural (Chin, 1998a;
Chin, 1998b; Chin y Newsted, 1999; Haenlein y Kaplan, 2004; Fornell y
Bookstein, 1982; Fornell y Cha, 1994). La razén que explica el recurso a PLS
frente a los modelos de ecuaciones estructurales (SEM) en este trabajo tiene
que ver con la facilidad para incorporar a la estimacién un constructo de cardc-
ter formativo como se justifica que es la dependencia. Como explicitan en su
trabajo Jarvis, Mackenzie y Podsakoff (2003), los modelos que incorporan
indicadores formativos han de estimarse mediante SEM mediante modelos
MIMIC, pero como indican (pag. 213) «se han realizado pocos trabajos que
sirvan como guia acerca de como especificar un modelo con constructos for-
mativos en modelos de ecuaciones estructurales con variables latentes». El
problema, fundamentalmente, reside en la identificacién del modelo. En este
trabajo, tras detallar una serie de consejos, llegan a la conclusién de que s6lo
existen tres posibilidades claras: (a) que el constructo formativo tenga a su vez
al menos dos indicadores reflectivos (b) que cargue sobre al menos dos cons-
tructos que estén definidos de manera reflectiva o (c) una combinacién de
ambos. Dado que no se disponian de indicadores globales, la primera opcién
no era viable y la segunda, aparentemente posible, quedaba excluida porque la
sugerencia s6lo es aplicable a constructos formativos que son independientes
en su relacion estructural con el resto de constuctos y, en nuestro caso, la
dependencia viene condicionada tanto por la facilidad de uso como por la utili-
dad percibida.

Esta técnica goza de cada vez mds atencién en la investigacidn en direccién
de empresas tanto a nivel internacional (Birkinshaw, Morrison y Hulland,
1995; Grey y Meister, 2004; Hulland, 1999; Johansson y Yip, 1994; Staples,
Hulland y Higgins, 1999; Tsang, 200;) como a nivel nacional (Sdnchez y Rol-
dén, 2005; Sanchez y Villarejo, 2004). Puede consultarse Lohmoller (1989) o
Fornell, Barclay y Rhee (1988) para una discusién detallada del algoritmo o
Cepeda y Rolddn (2004) para una visioén global de las caracteristicas de la téc-
nica. El modelo se estimé mediante SmartPLS 2.0 (Ringle, Wende y Will,
2005) y la significatividad de los pardmetros se establecié mediante un proce-
dimiento de remuestreo por bootstrap de 500 submuestras de un tamafio igual
a la muestra original.

Los resultados de la validacién del instrumento de medida del modelo
estructural aparecen recogidos en el cuadro 5. Se ha omitido del mismo la
intencién de compra al estar medida mediante una tnica variable manifiesta.

Para garantizar la validez convergente fueron suprimidos, de nuevo, del
modelo de medida aquellos indicadores de constructos reflectivos cuya carga
factorial era no significativa o inferiores a .60. El modelo resultante no evi-
dencia problemas de fiabilidad atendiendo a cualquiera de los criterios (a de
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Cronbach, fiabilidad compuesta o varianza extraida promedio). Es muy impor-
tante sefialar que para el constructo formativo, los pesos indican la importan-
cia relativa de cada dimensién en la formacién de la dependencia. Dado que
estos indicadores no tienen porqué estar correlacionados, los indicadores tradi-
cionales de fiabilidad no son aplicables (Bollen, 1989).

Cuabpro 5.— Instrumento de medida del modelo estructural: Fiabilidad y vali-

dez convergente
Factor Indicador Carga Peso Valor t ade Fiabilidad | AVE
Cronbach | Compuesta
F1. Utilidad Percibida UTPER2 | 0,795%** 4202 0,868 0,904 0,654
UTPER3 | 0,834+ 5333
UTPER4 | 0812%** 4,17
UTPERS | 0,791%** 31,73
UTPER6 | 0812%** 4449
F2. Facilidad de uso FACUSOL | 0815%** 4127 0,748 0,840 0,569
FACUSO3 | 0,691%** 17,09
FACUSO4 | 0,751%** 27,26
FACUSO6 | 0,755%** 2995
F3. Dependencia de Internet DIMI 0,286*** 457 N/A N/A N/A
DIM3 -0,122% 1,64
DIM4 0,732%%* 13,71
DIM5 0,168%* 1,96
DIM6 0,203** 247
F4. Actitud compra Internet ACT4 0,791 %% 3223 0,851 0,893 0,627
ACTS 0,864%%* 6243
ACT6 0,821+ 4486
ACT7 0,861 27,63
ACT10 0,711#%* 20,30

¥*¥*¥ p<.01; ** p<.05; *p<.10; N/A = No aplicable

Para evaluar la validez discriminante se ha recurrido al Unico criterio que es
aplicable en la estimacion mediante PLS, que es el que indica que la varianza
promedio extraida para cada factor debe ser superior al cuadrado de la correla-
cién entre cada par de factores (Fornell y Larcker, 1981). Como se constata en
el cuadro 6, el modelo no plantea problemas de validez discriminante.

Conviene destacar que los resultados del cuadro 5 nos permiten reafirmar la
naturaleza formativa del constructo de dependencia, por cuanto, no sélo las
correlaciones son bajas como ya se sefiald, sino que incluso algunas de las
dimensiones tienen signo contrario frente a las demds en la conformacion de
la dependencia, hecho que se ajusta a la 16gica en los constructos formativos,
pero que carece de sentido tedrico en los reflectivos.
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CUADRO 6.—Instrumento de medida; Validez discriminante

F1 F2 F3 F4
F1 81
F2 0,501 5
F3 0,618 0459 N/A
F4 0,591 0424 0,488 79

** p<.0l; * p<.05; N/A=No aplicable
Debajo de la diagonal: correlacion estimada entre los factores.
Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida.

4.2. CONTRASTE DE HIPOTESIS

Evaluadas las propiedades psicométricas del instrumento de medida, se pro-
cedi6 a estimar el modelo estructural recogido en la figura 1 que sintetiza las
hipétesis planteadas, también mediante PLS y con el mismo criterio para la
determinacién de la significatividad de los parametros (bootstrapping de 500
submuestras del tamaiio de la muestra original).

Para valorar la capacidad predictiva del modelo estructural se ha seguido el
criterio planteado por Falk y Miller (1992) de que los R? de cada uno de los
constructos dependientes debe superar el valor de 0.1. Valores inferiores, ain
siendo significativos, no serian aceptables. El cuadro 7, muestra que los R? de
todos los factores dependientes superan holgadamente el nivel critico mencio-
nado. Esto nos permite evaluar la aceptacidn o rechazo de las hipétesis plan-
teadas teniendo en cuenta la significatividad o no de los coeficientes de regre-
si6én estandarizados estimados.

Cuapro 7.— Contraste de hipétesis

Hipdtesis B Valor t
estandarizados | Bootstrap
HI: Facilidad uso — Utilidad percibida compra Internet 0,501 %* 13,38
H2: Facilidad uso — Actitud compra en Internet 0,138%* 3,14
H3: Utilidad percibida compra Internet — Actitud compra en Internet 0,419%* 8,34
H4: Utilidad percibida compra Internet — Intencién compra en Internet 0,268%* 449
HS5: Actitud compra en Internet — Intencion compra en Internet 0,283%%* 5,05
H6: Utilidad percibida compra Internet — Dependencia de Internet 0,518** 13,54
H7: Facilidad uso — Dependencia de Internet 0,199** 404
H8: Dependencia de Internet — Actitud compra en Internet 0,166** 348
HO: Dependencia de Internet — Intencién compra Internet 0,110* 2,08

R? (Utilidad percibida) = 0,251; R? (Actitud) = 0,387; R? (Dependencia) = 0,411;
R? (Intencién) = 0,319; ** p<.01; * p<.05
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Los resultados obtenidos confirman el papel central que juega la facilidad
percibida de uso de la tecnologia, Internet en este caso, en su proceso de adop-
cién para la compra electrénica. Asi podemos comprobar cémo esta variable,
influye positiva y significativamente tanto sobre la utilidad percibida de Inter-
net para este fin ($=0,501; p<0,01; H1) como sobre la actitud hacia la com-
pra en Internet (f=0,138; p<0,01; H2), predisponiendo al individuo a la adop-
cién de Internet para el comercio electrénico en el futuro.

La facilidad percibida de utilizar la tecnologfa (Internet como canal de com-
pra) se convierte, pues, en condicién necesaria para que el internauta se con-
vierta en un consumidor electrénico en el futuro, pero no es condicién sufi-
ciente pues influye sobre la intencién de compra tnicamente de forma
indirecta. La facilidad percibida de uso de Internet como canal de compra favo-
rece que el medio se perciba como ttil y modifica favorablemente la actitud,
pero son estas dos variables quienes actian directamente sobre la intencién de
compra: directamente la actitud ($=0,283; p<0,01; H5) y de manera tanto
directa (f=0,268; p<0,01; H4) como mediada a través de la actitud ($=0,419;
p<0,01; H3) la utilidad percibida. En definitiva, el TAM se confirma como un
esquema vdlido para modelizar los determinantes de la adopcién de Internet
como soporte para la realizacién de compras.

La investigacion realizada muestra también cémo, la dependencia que los
internautas tengan del medio tiene asignado un rol central en su predisposicién
a convertirse en consumidores electrénicos. Como ya se puso de manifiesto al
validar el instrumento de medida (cuadro 5), esta dependencia del medio va
mucho més alld de su uso como medio de informacién en el proceso de com-
pra (m=0,732; p<0,01; DIM4), lo que podria suponer un problema de endoge-
neidad en nuestro planteamiento. La dependencia del internauta del medio Inter-
net viene determinada también por variables poco relacionadas con el comercio
electrénico, como son el entendimiento social o su uso para comprender el
entorno que nos rodea (71=0,286; p<0,01; DIM1), el entretenimiento, tanto
personal (1=0,203; p<0,05; DIM6) como social (p=0,168; p<0,05; DIMS) e
incluso su uso para la bisqueda de interaccion con otros individuos que, una
vez conseguida, llega a disminuir la dependencia del medio al favorecer el con-
tacto presencial con los individuos (= —0,122; p<0,10; DIM3).

Los resultados muestran que la dependencia de Internet tiene dos antece-
dentes en el modelo TAM. Cuanto mas facilidad encuentra el individuo al uti-
lizar el medio, mds intensa es la relacién de dependencia que desarrolla con €l
($=0,199; p<0,01; H7). Asimismo, cuantas mds ventajas encuentra en el
medio para desarrollar sus compras, también acaba siendo mds dependiente de
él (f=0,518; p<0,01; H6). Vemos, pues, que las dos variables claves que favo-
recian la adopcién futura del medio para el comercio electrénico también con-
tribuyen a incrementar la dependencia del internauta del mismo.

Los resultados del cuadro 7 también permiten constatar la influencia de la
dependencia en la intencion de compra futura. Sin embargo, creemos que es
relevante sefialar cdmo la influencia de esta variable es mucho mds intensa a
través de un proceso largo de modificacién de actitudes ($=0,166; p<0,01; HS),
que directamente sobre la intencién de compra ($=0,110; p<0,05; H9). Este
resultado confirma que la conversién de internauta en comprador electrénico no
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es tan sencilla, puesto que una parte importante del efecto de la dependencia
sobre la intencién ha de canalizarse previamente a través de un proceso de cam-
bio de actitud hacia Internet como canal de compra.

5. Discusion deresultados, conclusiones e implicaciones
5.1. DISCUSION DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

En cuanto a la contribucion académica de esta investigacion, cabe destacar
que las propuestas realizadas con anterioridad en la literatura especifica sobre
comportamiento del consumidor a través de Internet, abordan el estudio de la
influencia de las actitudes ante la compra en Internet, la dependencia del medio
o los antecedentes de la intencion de compra de forma aislada. Por este moti-
vo, nuestra principal aportacién consiste en la propuesta y contraste empirico
de un modelo integrador de la dependencia del medio Internet y el modelo TAM
tradicional, en la intencién futura de compra a través de este medio.

Los resultados de este estudio demuestran, al igual que en estudios previos,
que es plausible la extensién del modelo TAM para explicar, no s6lo la adop-
cion de Internet (Sdnchez y Rolddn, 2005), sino también la utilizacién de este
medio como soporte para el comercio electrénico (Childers et al., 2001;
Fenech y O’Cass, 2001; Gefen y Straub, 2000; Herrero et al., 2004; McKech-
nie, Winklhofer y Ennew, 2006; O’Cass y Fenech, 2003; Park et al.,2004;
Salisbury et al., 2001; Van der Heijden et al.,2003).

La influencia indirecta de la facilidad percibida de uso sobre la intencion de
compra futura tanto a través de los cambios en la componente actitudinal del
modelo TAM, como de su influencia sobre la utilidad percibida, pone de mani-
fiesto el papel central que tiene en su posterior adopcion el hecho de que el con-
sumidor perciba que Internet es un instrumento poco complejo para realizar
compras. La relevancia de esta variable ya estd generando numerosos trabajos
en el campo de la investigacion sobre usabilidad, navegabilidad o interactivi-
dad (Agarwal y Venkatesh, 2002; Baloglu y Pekcan, 2006; Fiore, Jin y Kim,
2005; Flavian, Guinaliu y Gurrea, 2006, 2004). Como sefialan Goode y Harris
(2007), la funcionalidad del disefio de una pagina web condicionard significati-
vamente tanto las percepciones de los usuarios como sus comportamientos
(Mandel y Johnson, 2002; Menon y Kahn, 2002).

Los modelos TAM siempre han considerado la tecnologia desde una pers-
pectiva utilitarista, es decir, una tecnologia se utilizara en la medida en que una
persona crea que va a servir para mejorar sus niveles de desempefio en una acti-
vidad determinada (Davis, 1989; Davis, Bagozzi y Warshaw, 1992), este resul-
tado se ha demostrado nuevamente con el papel central de la utilidad percibida
en el modelo contrastado en la presente investigacion.

La influencia significativa de la dependencia de Internet sobre la intencién
de compra electrénica, tanto de manera directa como mediada por un cambio de
actitudes, confirma que la Teoria de la Dependencia del Medio (Ball-Rokeach,
1985; 1998; Ball-Rokeach y DeFleur, 1976; DeFleur y Ball-Rokeach, 1989)
también es aplicable a Internet. La influencia sobre la compra habia sido ya
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contrastada para el medio televisién (Grant, Guthrie y Ball-Rokeach, 1991;
Skumanich y Kintsfather, 1988) pero la evidencia de su aplicabilidad a Internet
era escasa hasta el momento (Patwardhan y Yang, 2003; Ruiz y Sanz, 2006).

Si tenemos en cuenta las seis dimensiones de la dependencia de un medio
identificadas en la literatura (Ball-Rokeach, 1985, 1989; Grant, 1996; Grant,
Guthrie y Ball-Rokeach, 1991; Loges, 1994; Loges y Ball-Rokeach, 1993;
Skumanich y Kintsfather, 1998), se ha constatado en nuestros resultados una
diferencia significativa en la dimensionalidad del concepto, puesto que la face-
ta del entendimiento propio, considerada muy importante por los estudios rea-
lizados en otros contextos culturales y aplicados al medio televisidn, ha resul-
tado ser irrelevante en su aplicacion al internauta espafiol. Sin embargo, la
dependencia de Internet si que se forma cubriendo otros objetivos de los indi-
viduos como el entendimiento social, la orientacion a la accion o a la interac-
cién, o proporcionar diversion cuando se estd s6lo o con otros. En definitiva,
los resultados obtenidos muestran los objetivos que los recursos de Internet
pueden ayudar a conseguir a los consumidores y, en consecuencia, proporcio-
nan una guia de qué aspectos destacar para afadir valor a las paginas Web, lo
que a su vez se ha demostrado que influird positivamente sobre la intencion de
compra electrnica.

5.2. IMPLICACIONES GERENCIALES

Las conclusiones obtenidas nos permiten plantear un conjunto de implica-
ciones para la gestién de empresas.

La influencia indirecta de la facilidad percibida de uso sobre la intencién de
compra futura tanto a través de los cambios en las actitudes como sobre la uti-
lidad percibida tiene importantes implicaciones gerenciales. Si una empresa
que realice comercio electrénico desea incrementar el nimero de clientes, ade-
mds de consideraciones sobre su nivel de precios, calidad de su servicio, varie-
dad y amplitud de surtido, etc..., deberd cuidar mucho el disefio de la pagina,
incorporando elementos que faciliten el acto de compra.

Dada la influencia de la utilidad percibida en la actitud e intencién de com-
pra futura en Internet, recomendamos a los gestores que si la utilidad percibi-
da del medio se basa en elementos como la comodidad, rapidez, ahorro, acceso
a productos exclusivos o a un mayor surtido de los mismos, eliminen cual-
quier limitacién a esas ventajas intrinsecas ya que afectaria seriamente al des-
arrollo del comercio electrénico. Histéricamente el precio de la conexién ha
sido considerado como una de las claves en el deterioro de la utilidad percibi-
da, pero superada esta barrera en buena medida en nuestros dias, los gestores
deben centrar sus esfuerzos en la bisqueda de elementos de refuerzo: infome-
diarios que refuercen la utilidad de Internet para comparar caracteristicas y pre-
cios, eliminando el exceso de informacién desestructurada que afecta negativa-
mente al comercio electrénico e incrementando el riesgo percibido de pérdida
de tiempo (Lee y Lee, 2004), mayor esfuerzo en la personalizacién de conte-
nidos (Reibstein, 2002), disefio de ofertas y promociones adaptadas a cada visi-
tante y presentacion del producto buscando mayor interactividad (Schlosser,

66 Cuadernos de Economia y Direcién de la Empresa. Nim. 36, septiembre 2008, pags. 045-076, ISSN: 1138-5758



S Sanz Blas, C. Ruiz Maféy J. Aldas Manzano La influencia de la dependencia del medio...

2003) o adaptando el tamafo y el movimiento del mismo con el fin de mejo-
rar su visualizacion por los usuarios de la Web (Park, Lennon y Stoel, 2005).

Dado que la dependencia estd compuesta diversas dimensiones (entendi-
miento, orientacién y entretenimiento), los agentes implicados en el sistema,
desde los propios operadores de Internet (ISP) hasta los anunciantes y las
empresas, deberian explotar mds todas estas dimensiones que ofrece el medio
de tal forma que incrementen la dependencia de los individuos al mismo y, asi,
aumenten la eficacia de sus pdginas Web. Puede incrementarse la dependencia
incorporando a los portales rincones de noticias que proporcionen informacién
sobre el entorno (desarrollo de la dimension de entendimiento social), vincu-
los a foros de discusion sobre los productos o servicios ofrecidos por el portal
que faciliten el desarrollo de la dimensién de orientacion a la accién o juegos
online que contribuyan a dotar de valor a la dimensidon de entretenimiento
social o personal.

Los resultados obtenidos subrayan que la dependencia de Internet tiene séli-
dos antecedentes en dos variables indicadoras de un comportamiento muy racio-
nal del internauta: la facilidad de uso del portal electrénico y la utilidad perci-
bida de la compra en Internet. Por lo tanto, todas las recomendaciones
realizadas anteriormente sobre la importancia de lograr mejoras en la navega-
bilidad, interactividad, contenido informativo, personalizacion, etcétera, que
eran aplicables por su influencia directa sobre la intencién de compra, también
lo son por su contribucion al desarrollo de la dependencia del medio, contri-
buyente notable al desarrollo de la intencién de compra.

5.3. LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

Finalmente, se enumeran las limitaciones del estudio asi como nuevas
lineas de investigacidn cuyo estudio resulta de interés en el futuro. Una posi-
ble limitacién es que el estudio se ha centrado en la medicidn de actitudes
(intencién de compra futura) que no siempre se convierten en comportamien-
tos. Por este motivo, se recomienda como posible linea futura de investiga-
cién contrastar el modelo propuesto con una muestra de compradores en Inter-
net con el fin de analizar si se mantiene la validez de los resultados obtenidos.
Asimismo, otra posible linea futura consistirfa en examinar si existen dife-
rencias entre usuarios con diferente nivel de experiencia en transacciones vir-
tuales respecto a la influencia de la dependencia del medio sobre la actitud y la
intencién de compra electrénica.

Otra limitacidn, es que no se contempla la incidencia de las caracteristicas
de los bienes y servicios comercializados en el comportamiento de compra. Por
este motivo, proponemos como linea futura el contraste del modelo aplicado
a la compra de bienes de bisqueda y de experiencia y el andlisis de las posibles
diferencias existentes. Investigaciones previas ponen de manifiesto que cuanto
mayor es el riesgo percibido por los consumidores, mayor es el esfuerzo de
bisqueda de informacién precompra que realizan (Dowling, 1986; Mitchell y
Boustani, 1994). Dado que el riesgo percibido en Internet es superior al de los
entornos tradicionales, otra linea futura de investigacién se centraria en anali-
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zar la influencia del riesgo percibido de compra sobre las distintas variables del
modelo.
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