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JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO  Y MARCO CONCEPTUAL . 

Podemos afirmar que hoy en día nos encontramos con un mundo distinto. En el ambiente actual, 

nada es constante ni previsible. Los cambios que ocurrieron durante la revolución industrial no son 

comparables ni en alcance ni en magnitud a los cambios que se están produciendo en el mundo de 

los negocios. El mercado en el que las empresas vierten sus productos está totalmente transformado: 

mercados maduros, competencia cada vez mayor, nuevos sistemas de información, consumidores 

más sofisticados y cautos que demandan cada vez más productos nuevos, diferenciados, 

especializados y que respondan a altos criterios de calidad, están presionando a los negocios para 

cambiar su forma de operar en los mercados, debiéndose esforzar más que nunca. 

El entorno económico es cada vez más volátil a cambios que no dejan de sorprender, ya no tanto 

por su número como por su frecuencia y su naturaleza. Nos movemos hacia períodos con un alto 

nivel de turbulencia en los que los cambios ocurren más rápidamente que nuestra capacidad para 

responder a los mismos. Además la velocidad del cambio va en aumento y eso implicará en los 

próximos años una actuación fundamentalmente distinta por parte de las empresas (Ku, 2014; 

Hsiao, 2011; Shukla, 2013;  Wang y Noe, 2010). 

En este nuevo contexto, las empresas que tienen más posibilidades de hacerlo bien son aquellas que 

se adaptan rápidamente a los cambios que están fuera de su control o aquellas que son tan 

innovadoras que pueden provocar estos cambios en el entorno. 
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Uno de los medios que permite a las empresas alcanzar esta flexibilidad de adaptación a su entorno 

es la tecnología, sobre todo la tecnología de la información y comunicación. El concepto de 

tecnología combinada con robots, ordenadores y máquinas va a permitir entre otras cosas una 

respuesta inmediata a la demanda, una alta calidad de los productos, un nivel elevado y, todo esto, 

con un coste mínimo, además de facilitar la comunicación, mejorar los procesamientos de 

información, así como desarrollar nuevas fórmulas o nuevos formatos comerciales para la venta de 

los productos (Ansary, 2014; Chiu, Wang y Fang, 2014; Chen y Teng, 2013; Sharman y Sheth, 

2004).  

El desarrollo de Internet ha motivado modificaciones sustanciales en la relación consumidor-

empresa, originando cambios en los hábitos de compra del individuo que interacciona en el entorno 

online, frente a aquellos tradicionalmente mostrados por los consumidores que adquieren sus 

productos en establecimientos offline (Barkhi et al.  2008; Hausman y Siekpe, 2009). Así pues, 

Internet ejerce una clara influencia en el comportamiento de compra y en la toma de decisiones de 

los consumidores (Hausman y Siekpe, 2009; Kim et al. 2009; Lee et al. 2008; Pookulangara y 

Koesler, 2011). 

En este contexto, conocer cómo se comporta el consumidor en el entorno online es fundamental 

para potenciar el desarrollo e implantación de decisiones estratégicas de marketing que sean 

eficaces en la comercialización de bienes y servicios a través de Internet. De este modo, las teorías 

que explican el proceso de adopción de innovaciones son una interesante vía de análisis para 

conocer por qué los consumidores compran a través de Internet (Andrades, 2005), destacando entre 

ellas la Teoría Descompuesta del Comportamiento Planificado (TDPB) (Ajzen, 1991; Taylor y 

Todd, 1995). Esta teoría ha sido objeto de un amplio desarrollo por parte de la investigación sobre 

tecnologías de la información y comunicación (TIC), habiéndose aplicado también al estudio del 

comportamiento de compra online (Grandón et al., 2011; Kim et al. 2008; Lee et al. 2006; Ruiz et 

al. 2013). 

Factores mediadores en la adopción de la innovación de comprar on-line son, entre otros, los 

referidos a (Andrades, 2005; Dholakia y Uusitalo, 2002; Elllis-Chadwick, Doherty y Hart, 2002; 

Grewal et al. 2004; Li, Kuo y Russell, 1999; Schiffman y Kanuk, 2004; Vrechopoulos, Siomkos y 

Doukidis, 2001): 
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- Características personales del sujeto, como la compatibilidad del sistema de compra con el 

individuo o variables sociodemográficas del consumidor,  

- Factores externos al sujeto, tales como el esfuerzo de marketing llevado a cabo por las 

empresas para propiciar las ventas,  

- Los costes en los que incurre el individuo, como el esfuerzo económico, el esfuerzo de 

familiarizarse con el procedimiento de compra on-line, la confianza en el vendedor o el 

riesgo asociado al acto de compra, y 

- Variables psicológicas como la actitud del individuo hacia el comercio electrónico.   

Que el riesgo percibido de compra y la desconfianza del consumidor sean dos de las principales 

limitaciones al desarrollo del comercio electrónico (Red.es, 2013; Grewal et al. 2004)  justifica, en 

gran parte, la necesidad de investigación que existe en este ámbito. Si indagamos en los factores que 

en mayor medida desmotivan el desarrollo de compras a través de este canal de compras, podemos 

constatar que, entre las cuatro razones más citadas, dos de ellas se encuentran relacionadas con el 

riesgo percibido y la falta de confianza del usuario en las relaciones establecidas a través de Internet 

(Red.es, 2013).  

Asimismo, factores que median en la adopción de la innovación de la compra online son, entre 

otros, los referidos a la cultura, ya que ésta representa un conjunto de valores compartidos que 

pueden influir en las percepciones, actitudes, preferencias y respuestas del consumidor (Correia et 

al. 2011; Cleveland y Chang, 2009; Dinev et al. 2009; Manrai y Manrai, 2011; Min et al. 2008; 

Moghadam y Assar, 2008; Pookulangara y Koester, 2011; Ruiz et al. 2013; Sabiote et al. 2012; 

Zhou et al. 2007). Por tanto, resulta importante conocer la influencia de la cultura sobre la toma de 

decisiones de los consumidores. Pese a ello, la influencia que ejerce la cultura en la aceptación de 

una tecnología sufre todavía un déficit de atención por parte de los investigadores (Min et al. 2008; 

Pookulangara y Koester, 2011; Ng, 2013).  

El estudio del comportamiento del consumidor en los entornos virtuales es el eje principal de la 

presente tesis doctoral, en el que se plantea que la actitud del individuo hacia el comercio 

electrónico (compra on-line) es el elemento fundamental de unión entre variables intrínsecas del 

comportamiento y las decisiones de compra interactiva. La finalidad de la presente investigación es 

proponer un modelo integrador que recoja las relaciones existentes entre riesgo, confianza, actitud 

hacia la compra e intenciones de comportamiento. Por tanto, lo que constituye el enfoque principal 

del presente trabajo es el estudio de las transacciones electrónicas desde el punto de vista de la 

influencia de las variables comportamentales y actitudinales en la intención de recompra online. 
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Para conseguir nuestros objetivos, hemos estructurado el presente trabajo en tres partes: 

Una primera parte que recoge el cuerpo teórico de la investigación y agrupa a los cuatro primeros 

capítulos. El primer capítulo analiza la evolución del comercio electrónico en España y México, el 

consumidor online y su comportamiento. En el segundo capítulo, se analizan los enfoques basados 

en actitudes que permiten explicar el comportamiento de compra. El tercer capítulo se centra en el 

estudio de las variables intrínsecas que influyen en el comportamiento de compra: riesgo y 

confianza en la compra. En primer lugar se analiza el riesgo percibido asociado a la compra: 

concepto, componentes, dimensiones y antecedentes, finalizando esta primera parte con el estudio 

del riesgo percibido en el ámbito de las transacciones electrónicas. Seguidamente se profundiza en 

el estudio de la confianza en las relaciones de intercambio (concepto, componentes, dimensiones y 

antecedentes), concluyéndose con el estudio de la confianza online.  

La segunda parte del trabajo está formada por los capítulos quinto y sexto, y constituyen 

propiamente la investigación empírica realizada. Concretamente, el capítulo quinto se centra en los 

objetivos y metodología del estudio y el capítulo sexto recoge los principales resultados obtenidos 

en la investigación. 

En la tercera parte se exponen las conclusiones y recomendaciones extraídas del estudio, así como 

las limitaciones del mismo y una propuesta de futuras líneas de investigación. 
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CAPITULO 1: EL COMERCIO ELECTRÓNICO Y EL 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR . 

 

Durante las últimas décadas, oferentes y demandantes han ido experimentando una rápida y 

compleja evolución, debido, en especial, al desarrollo de las nuevas Tecnologías de la Información 

y Comunicación (TIC), siendo Internet una de las más utilizadas por el usuario. La posibilidad de 

comprar online surge con el desarrollo de Internet, dando lugar a una nueva forma de comercializar 

bienes y servicios denominada comercio electrónico.  

Gracias al comercio electrónico, las empresas pueden llegar a un mercado más amplio. Ahora sus 

clientes potenciales engloban a todos los usuarios de Internet, dejando a un lado los límites que 

tradicionalmente imponía el ámbito geográfico. Los consumidores difieren no sólo en las 

características sociodemográficas ïla edad y el género, la educación y la ocupación y el estado 

marital-, sino también en sus actividades e intereses, sus preferencias y opiniones, en sus gustos y 

conductas de consumo (Chiu et al. 2014; Sabita y Kumar, 2012; Zhou y Ali, 2012).  

Reconociendo el alto grado de diversidad que existe entre los individuos y las oportunidades que 

brinda Internet como canal de compra, los investigadores del consumidor tratan de identificar las 

necesidades de cada uno de ellos (Barkhi, Belanger y Hicks, 2008; Hausman y Siekpe, 2009; 

Schiffman y Kanuk, 2004; Turban, 2009) incrementándose también el interés y preocupación de las 



8 
 

empresas por entender el comportamiento de los consumidores en este contexto alternativo a los 

canales de venta tradicionales (Andrades, 2005; Torben, 2008). 

El presente capítulo tiene por objetivo analizar, en primer lugar, cómo ha evolucionado el comercio 

electrónico en los últimos años en el mercado global, en España y México, centrando su atención a 

continuación, en el consumidor online y su comportamiento, presentando una descripción de los 

principales modelos explicativos de actitudes que permiten una mejor comprensión del 

comportamiento del individuo en los entornos virtuales y un análisis de la tipología de 

productos/servicios comprados a través de la Red.  

1.1. IMPORTANCIA DEL COMERCIO ELECTRÓNICO EN EL MERCADO 

GLOBAL, EN ESPAÑA Y MÉXICO.  

 
Presentamos, a continuación, una panorámica comparada del comercio electrónico en el mercado 

global, estudiando la incidencia de las variables del entorno en el desarrollo de la compra interactiva 

y analizando la situación actual y perspectivas de futuro del comercio electrónico en España y 

México. 

1.1.1 Comercio Electrónico en el Mercado Global. 
 

El comercio electrónico está alterando la naturaleza de los intercambios comerciales a nivel 

mundial. Sin embargo, esta revolución se está desarrollando con distinta intensidad en función de la 

zona del planeta a la que hagamos referencia. En la actualidad, la influencia más relevante se 

encuentra en Asia y el Norte de Europa (Nielsen/NetRatings, 2014).  

Siguiendo a Quelch y Klein (1996), el valor añadido que proporcione Internet en las 

comunicaciones y transacciones variará en función de los diferentes mercados nacionales. Internet 

puede ofrecer oportunidades especiales en los mercados emergentes frente a los canales 

tradicionales, ya que los canales de distribución tienden a ser menos desarrollados, directos y 

eficaces en este tipo de mercados. Un indicador de la tendencia expansiva de la Red a nivel mundial 

lo constituye el mercado asiático, que presenta un crecimiento espectacular, sobre todo a través de 

algunas regiones superpobladas que lentamente han desarrollado una presencia online significativa, 

entre otras razones por la elevada penetración del uso de Internet a través de terminales móviles 

(Nuseir, 2012, Sabita y Kumar, 2012). 

En la actualidad, el 35% de la población mundial (2.5 millones de personas) son usuarios de 

Internet, pronosticándose que para el 2017 la cifra alcanzará los 3.500 millones de internautas. 

Además, a pesar de que en un principio la región predominante era Estados Unidos, se ha producido 
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una ralentización de su crecimiento, convirtiéndose Europa y Asia en las regiones con un mayor 

número de internauta (InterneWorldStats, 2014).  

En este sentido, cabe señalar que la incorporación de usuarios europeos se ha producido de forma 

más tardía aunque ha experimentado un crecimiento continuado. Con relación a las zonas en las que 

la Red ha alcanzado una menor implantación, cabe destacar el caso de África cuya población 

representa más del 167,3% del mundo y, sin embargo, cerca del 18,0% de la comunidad de 

internautas. Entre otras, la falta de infraestructuras, la escasez de líneas telefónicas, la insuficiente 

formación y la ausencia de liberalización en el sector de las telecomunicaciones se perfilan como 

las principales causas. 

En la actualidad, las regiones del mundo con mayor potencial de mercado para las empresas 

interesadas en utilizar Internet como herramienta de marketing, son las siguientes: América, Europa 

y Asia (InternetWorldStats, 2014). El mercado americano lo dominan Estados Unidos y Canadá a 

pesar de que el uso de Internet se está acelerando en Brasil y México. En el mercado Europeo el uso 

de Internet está extendido principalmente en las regiones del Noroeste. La región de Asia está 

dominada por China, Japón y Corea del Sur. Otras aéreas cuyo crecimiento puede resultar de interés 

en un futuro próximo son la India y el Este de Europa. Si nos centramos en el caso europeo también 

se detectan diferencias significativas en cuanto a la adopción de Internet, siendo los países del norte 

de Europa (Suecia, Noruega, Dinamarca, Finlandia, Islandia), junto con Suiza y Holanda, los que 

cuentan con mayores índices de penetración de Internet. Por otro lado, los países mediterráneos 

(España, Portugal, Grecia) muestran índices de adopción medios, mientras que los países de Europa 

del Este son los que muestran los índices más bajos. Por otra parte, los factores climáticos también 

parecen incidir especialmente en el desarrollo del comercio electrónico, ya que en los países con 

peor clima es donde se está implantando con más fuerza, siendo mucho más lenta la implantación 

en los países con cultura mediterránea (InternetWolrdStats, 2014), en los cuales el peso del 

comercio tradicional es mayor y se ve favorecido por la configuración urbana. 

En América Latina, existen aproximadamente unos 230 millones de usuarios, cuando en el 2000 

había únicamente 18 millones. Todo esto, manifiesta el crecimiento de la Red y sus amplias 

posibilidades para las empresas en Brasil y México especialmente, así como los beneficios para los 

usuarios. Además que México es el país más poblado de habla hispana en el mundo (112, 468 

millones de habitantes) y el segundo más poblado después de Brasil (que es de habla portuguesa). 

La ciudad de México (capital) es de 18 millones, que sería la mayor concentración de población en 

el hemisferio occidental. Además, el 70% de las personas que viven en las zonas urbanas, emigran 
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de las zonas rurales que carecen de oportunidades de empleo como son los estados menos 

desarrollados (sur de México) [Chiapas, Oaxaca y Tabasco].   

Los desacuerdos en cuanto al grado de adopción de Internet en los diferentes mercados pueden ser 

explicadas a partir de varios tipos de factores (Bayo y Lera, 2007; Luna, Peracchio y de Juan, 2002; 

Siegel, 2003). 

A).Nivel de desarrollo de un país 

En primer lugar, cuanto mayor es el grado de riqueza e industrialización de un país, mayor es la 

proporción de usuarios con acceso a Internet. Cuanto mayor es el nivel de desarrollo de un país, 

mayor es el poder adquisitivo y cultural de sus miembros y, por tanto, la implantación de Internet 

(Jones, Scherer y Scheufele, 2003; Singh, et al. 2006). La posibilidad de que los consumidores 

accedan a Internet en la escuela o en la universidad, unida a un descenso del precio de los 

terminales, podría incrementar los bajos niveles de implantación del comercio electrónico en 

algunos países.  

Posiblemente, las naciones desarrolladas apoyen financieramente a aquellas con menos recursos 

(por ejemplo, a través de donaciones de equipos informáticos obsoletos) ya que constituyen 

mercados muy atractivos para la venta de sus productos. Por otra parte, la escasa liberalización de 

las políticas de telecomunicaciones y la aversión al riesgo en algunos países es la principal causa de 

que el desarrollo de Internet sea mucho más lento (Park y Jun, 2003; van Noort, Kerkhof y Fenis, 

2008). 

B).  Actitud ante las tecnologías 

En segundo lugar, existe una división en función de la actitud hacia las tecnologías. En este sentido, 

es importante la división entre los consumidores jóvenes y mayores. El segmento de consumidores 

de mayor edad tienen una presencia en Internet poco significativa, debido a su falta de familiaridad 

en las tecnologías, bajo poder adquisitivo (en el caso de los jubilados y parados) y falta de interés. 

Estas diferencias desaparecerán a medida que vaya creciendo la generación actual de consumidores, 

ya familiarizada desde muy jóvenes con las nuevas tecnologías. (Al-alak y Alnawas, 2010; Celuch, 

Goodwin y Taylor, 2007; Kim y Lennon, 2008; San Martín y Camarero, 2008). Por otra parte, la 

aceptación por parte de los consumidores de los terminales móviles como medio de acceso a 

Internet es la causa del crecimiento del número de potenciales compradores en un gran número de 

mercados. 
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C). Hábitat 

El tercer factor, se relaciona con el hábitat rural y urbano. En las ciudades, al haber mayor densidad 

de población el servicio prestado por los proveedores de acceso a Internet es mejor y más 

generalizado, mientras que en muchas áreas no existen líneas telefónicas, o bien son de naturaleza 

tradicional con lo que se ralentiza el tiempo de conexión (Siegel, 2003, Teng y Huang, 2007). En el 

contexto on line, algunos autores han localizado la implicación directa del hábitat con la intención y 

el comportamiento de compra (Bergin-Seers y Mair, 2009; Lee, Hsu, Han y Kim, 2010; Limayem y 

Row, 2001).  

D). Incidencia del idioma 

El lenguaje es la expresión simbólica en sus distintas modalidades de manifestación del individuo, 

es la categoría lingüística con las que se socializan, es decir, al medio que se pertenece ïnación, 

país, ciudad, comunidad, familia, grupo laboral, de entretenimiento-, determinantes de la percepción 

del mundo, que establece categorías culturales, ámbitos simbólicos de comunicación a través de la 

expresión cultural de las personas (Okazaki y Rivas, 2003; Park y Jun, 2003).  

Cada lenguaje es un sistema de modelos de ordenamiento sociocultural que permite la 

manifestación de la conducta y comportamiento de los individuos. Con la llegada de Internet se 

ampliaron las dimensiones lingüísticas teniendo en sus inicios la supremacía el idioma inglés con la 

incorporación de otras culturas se ha ido ampliando a otros idiomas (Kim y Lennon, 2008; La Ferle 

y Kim, 2006; Singh et al. 2008). Estudios recientes demuestran que cuando las ofertas se hacen en 

el idioma del usuario de la red, existe una probabilidad tres veces mayor de que haga una compra 

(Muylle, Moenart y Despontin, 2004; Zhou, et al. 2007; Singh et al. 2008).  

El dominio del lenguaje de los consumidores es importante para recabar información y hacer 

evaluaciones, además porque el presentarles información y promoción en su idioma nativo los hace 

sentirse más cómodos para observar las ventajas de comprar on line, aun cuando el idioma oficial 

de la empresa que ofrece los productos/servicios sea diferente. Por tanto, como se demuestra en el 

cuadro 1.1, en la actualidad menos de la mitad de usuarios de Internet utiliza el inglés como primera 

lengua.  
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Cuadro  1.1 Proporción de usuarios de Internet de lengua inglesa 

Idioma Usuarios de Internet en 2012 
(millones) 

% población mundial 

Inglés 565,004 43,4% 

Lengua no inglesa 2,099,926 56,6% 

Fuente: Nielsen Online, 2014; ITU, 2014; Internetworldstats, (2012). 
 

En el cuadro 1.2 se expone la distribución de los idiomas utilizados en la Red a nivel mundial. 

Después del inglés, el resto de idiomas europeos son el segundo grupo en importancia. A pesar de 

que el 90% de europeos habla inglés como segunda lengua, se sienten más cómodos en su lengua 

materna. De esta forma, un 24,2% representa el idioma chino, seguido del español (7,8%) y el 

japonés (4,7%), son las lenguas no inglesas más utilizadas, lo que proporciona otro indicador de la 

tendencia expansiva del comercio electrónico en este tipo de mercados. Así, el español lo hablan 

más de 450 millones de personas. Fuera de España más de 30 millones de ciudadanos europeos 

hablan este idioma cuyo uso en la Red ha experimentado un crecimiento del 650% entre 2000 al 

2014. Por tanto, se estima que en 2030 el 7.5%de la población mundial será hispano hablante. 

Cuadro  1.2 Distribución de idiomas utilizados en Internet 
IDIOMA  de usuarios % usuarios de Internet 

Inglés 565,004,126 26,8% 

Chino 509,965,013 24,2% 

Español 164,968,942 7,8% 

Japonés 99,182,088 4,7% 

Portugués 82,586,600 3,9% 

Alemán 75,158,584 3,6% 

Árabe 65,365,400 3,3% 

Francés 59,779,525 3,0% 

Ruso 59,700,000 3,0% 

Coreano 39,440,000 2,0% 

Otros 350,557,483 17,8% 

Total en el Mundo 2,099,926,965 100% 

               Fuente: Nielsen Online, 2014;  ITU, 2014 y  Internetworldstats, (2012). 

               Nota: (datos actualizados al Mayo 15 del 2014). 
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E). Factores culturales 

La mayoría de estudios de marketing en relación a la cultura son de Estados Unidos. Donde se 

descubre que los consumidores que mantienen fuertes lazos con su país de origen tienen preferencia 

por mensajes que reflejen la cultura de sus raíces (Singh y Pereira, 2005; Singh et al. 2008), además 

desde su lengua nativa (Koslow, et al. 1994; Singh et al. 2008). Esta tendencia en conjunto ha sido 

localizada para grupos étnicos, incluyendo los hispanos que viven en EE.UU. (O´Guinn et al. 1985; 

Roslow y Nicholls, 1996; Wilson, 2007), hindúes-estadounidenses (Khairullah y Khairullah, 1999), 

y chinos-estadounidenses (taiwaneses).  

Recientemente las investigaciones realizadas por Hofstede (1980, 1991, 2001) en relación a los 

valores culturales que han sido adaptados para explicar las diferencias étnicas en el comportamiento 

de compra en el comercio electrónico (Harris, Rettie y Kwan, 2005; Zhou, et al. 2007; Singh et al. 

2008) y en el diseño del Website  (Baack y Singh, 2007; Eroglú, 2014; Singh y Pereira, 2005) 

porque se demostró que tanto la cultura como el lenguaje son factores importantes que se deben de 

tomar en cuenta cuando se crea una plataforma virtual donde se ofertan productos/servicios a nivel 

internacional. 

1.1.2 Situación y perspectivas de Internet y el Comercio Electrónico en España. 

1.1.2.1. Medición del Comercio Electrónico en España.  

Si nos centramos en la medición del comercio electrónico, la propia magnitud objeto de estudio 

presenta problemas de medida debido a las diferentes definiciones de las transacciones electrónicas. 

Así pues, las estimaciones al alza incluyen cualquier intercambio realizado a través de redes de 

comunicación asistidas por ordenador, mientras que las estimaciones a la baja únicamente 

consideran las transacciones comerciales realizadas íntegramente a través de Internet (Dajani y 

Blanco, 2011; Fernández, Prieto, Mulet y Gascón, 2009; Meseguer y Rodríguez, 2002).  

En cuanto a la aproximación del número de usuarios y a la caracterización de los mismos, cómo no 

existe un registro de este colectivo se debe recurrir a estimaciones. Además, también suelen 

observarse diferencias entre los resultados obtenidos debidas fundamentalmente a que se utilizan 

metodologías muy diferentes para la obtención de los datos y para los conceptos de usuario 

(Rodríguez, 2003). 
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Entre los estudios disponibles sobre la medición del comercio electrónico en España en general y en 

concreto de las características, actitudes y comportamientos de los internautas, destacan los que se 

describen en el cuadro  1.3 

La Asociación Española de Comercio Electrónico (AECEM, 2014) realiza estudios periódicos sobre 

el volumen de negocio generado entre empresas y por la venta a particulares y utiliza muestras 

representativas de la población española. Esta asociación considera como transacción electrónica 

cualquier pedido realizado a través de Internet, aunque el pago no se haya realizado en la Red. Su 

estudio sobre comercio electrónico B2C ofrece información completa sobre el perfil, 

comportamiento e intenciones de comportamiento futuro de aquellos usuarios españoles que han 

realizado alguna compra a través de Internet. La técnica es recogida de información utilizada en este 

estudio es la de entrevistas telefónicas asistidas por ordenador y la muestra es representativa de la 

población española mayor de 15 años (ONTSI, 2013). 

Cuadro  1.3 Características metodológicas de los estudios sobre comercio electrónico 

en España. 
Fuente de 
estudio 

Objetivos Universo Tamaño de 
la muestra 

Técnica de 
muestreo 

Periodicidad Técnica de 
obtención 

de 
información 

Estudio sobre 
Comercio Electrónico 

B2C (ONTSI) 
Observatorio Nacional 

de las 
Telecomunicaciones y 

de la SI 

Reflejar la 
situación actual 
del comercio 
electrónico 

Población 
general mayor 

de 15 años 

 
2,581 

Encuestados 
(Jul-Sep/2013) 

Muestreo 
extraído del 
Panel TIC de 

Red.Es 

trimestral Encuesta Postal  

a Panel 

Asociación para la 
Investigación en los 

Medios de 
Comunicación  

(AIMC) 

Conocer el perfil 
del internauta 

Internautas que 
visitan sitios web 

españoles 

 
39,680 

encuestados 
(abril/marzo 

2014) 

Selección 
Aleatoria 

 

anual Entrevista 

personal face a 

face 

 

Estudio General de 
Medios 
(AIMC) 

Medición de la 
audiencia de los 

medios 

Residentes en 
España de 14 ó 
más años que 

viven en hogares 
unifamiliares 

 
39,484 

encuestados 
(en/mar 2014) 

Muestreo 
aleatorio de 
hogares, y 

elección de una 
persona en el 

hogar 

cuatrimestral Entrevista 

personal 

Encuesta sobre 
equipamiento y uso 
de Tecnologías de 

Información y 
Comunicación en los 

Hogares 
(INE) 

Información 
sobre el uso de 
tecnologías de 
información y 

comunicación en 
los hogares 
españoles 

Individuos 
mayores de 16 a 

74 años 
residentes en 

viviendas 
familiares 

 
25.000 

encuestados 
(Octubre/2014) 

Muestro 
trietápico 

estratificado 

anual Entrevista 

personal y 

telefónica 

(CATI) 

Paneles de hogares 
Nielsen/NetRatings; 

Netvalue) 

Conocer la 
audiencia de 

Internet en gran 
número de 

países 

Residentes en 
España que viven 
en hogares con 

acceso a Internet 

16.000 
panelistas 

Muestreo 
aleatorio 

estratificado 

mensual Panel de 

audímetro 

Fuente: ACEM, 2013; AIMC, 2014; INE, 2014; Nielsen/NetRating (2014).  
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La Asociación de Investigación de los Medios de Comunicación (AIMC, 2013) desde comienzos 

del año 1996, estudia regularmente la evolución del uso de Internet en España, recogiendo tanto 

datos generales sobre la población (uso de ordenador, acceso y uso de Internet) como información 

adicional asociada al uso del medio (lugar de acceso, perfil sociodemográfico). Esta asociación 

realiza dos estudios con objetivos y metodología diferente. 

¶ En primer lugar, AIMC mide la audiencia del medio Internet utilizando la muestra del 

Estudio General de Medios (EGM), que presenta la ventaja de ser probabilística y 

representativa de la población española con una edad igual o superior a los 14 años. Sin 

embargo, a pesar de que el estudio utiliza como soporte unas 39.484 entrevistas al año, 

existe la limitación de que, como únicamente un tercio de la población tiene acceso a 

Internet, la muestra de internautas es bastante reducida. Otra de las ventajas a destacar es el 

carácter multimedia del estudio y que incluye las compras de una lista de categoría de 

productos y marcas muy amplia. 

¶ Debido a que los objetivos del EGM son medir la audiencia en general de todos los medios, 

AIMC anualmente realiza una investigación específica sobre los hábitos de uso de del 

medio Internet denominado ñNavegantes en la Redò. Esta investigaci·n se realiza trav®s de 

un cuestionario autoadministrado a través de Internet y debido al elevado número y 

variedad de sitios que colaboran en la captación de encuestados, ofrece buena información 

de los usuarios de Internet que visitan sitios españoles y de la evolución de su 

comportamiento en el tiempo. 

El Instituto Nacional de Estad²stica a trav®s de la ñEncuesta sobre equipamiento y uso de 

Tecnolog²as de Informaci·n y Comunicaci·n en los Hogaresò recoge informaci·n sobre los 

diversos productos de tecnologías de información y comunicación de los hogares españoles, así 

como los usos que hacen los españoles de estos productos, de Internet y el Comercio Electrónico. 

En la recogida de la información se utiliza un método mixto de entrevistas personales y telefónicas. 

La metodología se adapta a las recomendaciones internacionales promovidas por Eurostat en lo 

referente a Internet y comercio electrónico y es una encuesta innovadora en lo referente al uso de 

telefonía fija y móvil. La muestra está formada por individuos mayores de 10 años residentes en 

hogares familiares y los resultados tienen representatividad autonómica (INE, 2014). 

Empresas como Júpiter MMXI, NetValue y NielsenNetRatings recogen información de los 

comportamientos de navegación a nivel internacional mediante técnicas de panel y desde el año 

2000 ofrecen este servicio al mercado español. Los miembros del panel son seleccionados 
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aleatoriamente, siendo la muestra representativa del universo de internautas. Entre las ventajas de 

estos estudios cabe señalar la posibilidad de analizar y comparar resultados entre grandes aéreas 

geográficas, la continuidad de la medida, así como la precisión de los datos obtenidos.  

Otra entidad que se aproxima de forma indirecta a la medición de este fenómeno a través de la 

investigación de medios es la Oficina de Justificación de la Difusión (OJD). Básicamente el control 

de OJD obtiene las visitas y páginas registradas por una dirección en Internet. Se facilitan asimismo 

los promedios del periodo, la información por día, del mes, por franja horaria y por la procedencia 

geográfica según la localización de las direcciones IP. La OJD únicamente registra los datos de las 

empresas que contratan este servicio y refleja principalmente la actividad de los servidores que 

distribuyen las páginas web en lugar de las características de los usuarios que se exponen a ellas 

(Del Pino y Vázquez, 2004; Rodríguez, 2003). 

Por último, también son de destacar los estudios realizados por entidades como Price Waterhouse 

Coopers sobre aspectos concretos del comportamiento del consumidor en la Red (por ejemplo, 

factores que influyen en la compra de productos de moda textil).  

1.1.2.2. Situación actual y perspectivas de futuro. 

En la actualidad, existe una laguna de conocimiento sobre los factores que contribuyen a que se 

realicen transacciones electrónicas en un mercado en un área geográfica determinada y que dan 

lugar a los crecimientos dispares de conexión que se están produciendo en diferentes países (Novak, 

Hoffman y Yung, 2000; San Martin y Camarero, 2009). 

Si analizamos la evolución en el tiempo en España el crecimiento del número de usuarios de 

Internet y crecimiento del volumen de comercio electrónico empresa-consumidor en la figura  1.1 

se observa que éste no se ha producido de forma paralela sino que ha sufrido un incremento mucho 

mayor el número de usuarios que el de compradores. 
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Figura  1.1: Evolución de usuarios de Internet en España 

 

 

Meseguer y Rodríguez (2002) Desarrollan un modelo sobre los desencadenantes y frenos del 

comercio electrónico en un área geográfica determinada y contrastan su validez en el caso español. 

El modelo toma como base una investigación realizada por Rodríguez, Maseguer, Hormigo y Ryan, 

(1999) en la que se utiliza como fuente la serie histórica proporcionada por la Asociación Española 

de Comercio Electrónico y se parte de cuatro indicadores: número de dominios comerciales, 

porcentaje del gasto familiar destinado a alimentación, velocidad de los equipos de conexión a 

Internet y precio de los ordenadores, para explicar la evolución del comercio electrónico en España 

desde 1998 y realizar predicciones de futuro. Meseguer y Rodríguez (2002), revisan su modelo 

inicial separando ambos factores y punteando, por consiguiente, dos ecuaciones estructurales 

distintas (1.1 y 1.2) que al realizar el análisis de regresión múltiple resultan ser significativas.  

-Usuarios = Ŭ1+Ŭ2 *Hogares con ordenador+Ŭ3*Poblaci·n urbana (1.1) 

-Volumen de negocios = ɓ1+ɓ2 *Dominios seguros + ɓ3 *Gastos en alimentación (1.2) 

En la ecuación (1.1), la adopción de Internet guarda una relación positiva y directa con la 

disponibilidad de ordenador en los hogares españoles y del porcentaje de la población urbana. La 
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ecuación (1.2), intenta explicar la evolución del volumen de negocio en Internet, tomando como 

variables explicativas aquellas directamente relacionadas con la tasa de conversión de un internauta 

en un comprador. El contraste del modelo evidencia una relación directa y positiva con el número 

de dominios que utilizan protocolos seguros y una relación negativa con el porcentaje de gasto 

familiar destinado a alimentación, ya que a medida que se produce un cambio en los estilos de vida 

se destina un mayor porcentaje de renta a bienes de ocio gratificantes como la telefonía móvil e 

Internet. En la Figura  1.2 se refleja la evolución de los usuarios de Internet durante el periodo 

1997-2013. 

Figura  1.2: Evolución de los usuarios de Internet en el periodo 1997-2013 

 

 

En cuanto al número de usuarios, se observa un incremento importante en el periodo objeto de 

análisis pese a la desaceleración producida en el año 2002 posiblemente provocada por la crisis 
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sufrida por el sector de nuevas tecnologías (AIMC, 2014). Por otra parte, aunque el número de 

internautas ha crecido de forma vertiginosa en los últimos años, todavía no existe en España una 

masa crítica suficientemente importante que tenga acceso a Internet (AECEM, 2014; AIMC, 2013; 

CMT, 2013). En este sentido también resulta de interés destacar que la diferencia entre la 

proporción de internautas y la proporción de usuarios habituales de ordenador ha evolucionado a lo 

largo del tiempo, tendiendo a converger ambas magnitudes. Este dato parece confirmar 

empíricamente la relación entre la adopción de Internet y la disponibilidad de ordenador en el 

hogar, propuesta en el modelo de Meseguer y Rodríguez (2002).  

1.1.3 Situación y perspectivas de Internet y el comercio electrónico en México. 

1.1.3.1. Medición del Comercio Electrónico en México. 

Internet llegó a México en 1992, cuando se creó Mexnet, A.C., organización de instituciones 

académicas que buscaban en ese momento promover el desarrollo de este medio electrónico. Como 

en Estados Unidos, las universidades vieron el potencial de esta Red. A principios de 1994, el 

Tecnológico de Monterrey lanzó una página web experimental y las universidades de las Américas 

(UDLA) y de Guadalajara (UDG) desarrollaron proyectos similares. Para aquellos años, bajo el 

dominio ñmxò estaban declaradas 44 instituciones acad®micas, cinco con empresas en ñcom.mxò y 

una instituci·n en ñgob.mxò (INEGI, 2013).  

En diciembre de 1995 se creó el Centro de Información de Redes de México (NIC-México) que 

sigue en coordinación con el Tecnológico de Monterrey, como el encargado de la administración de 

los recursos de Internet asignado a M®xico de los nombres de dominio ubicados bajo ñmxò. 

Destacando actualmente dos grandes obstáculos que México debe enfrentar: por un lado, la 

infraestructura tecnológica que es obsoleta y por el otro lado, el tema de fibra óptica. Incluso, que se 

debe considerar la medición en el comercio electrónico que nos brinda la mezcla ideal de atributos 

(cantidad que se considere a elegir de una larga lista) con la que se quiere satisfacer a un mayor 

número de consumidores, con la ventaja que puede aplicarse tanto a los productos de consumo 

como a los servicios (AMAI, 2014).  

El objetivo de la medición del comercio electrónico ha sido realizar estudios de mercado que 

orienten y favorezcan el uso de Internet consolidando cifras en cada sector y ser reconocidos por 

ello, reforzando el Comité en Alianza con el Consejo de Investigación de Medios (C.I.M.), que 

permita incrementar su uso en México y fomente la cultura al mexicano que genere conciencia 
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sobre las ventajas y seguridad de comprar/vender por Internet. Además, que promueva el desarrollo 

de la infraestructura facilitando mejores ofertas delos productos y servicios a través de la plataforma 

virtual, completando las estadísticas del mercado y la industria que intensifique el desarrollo de 

Internet en México (AMIPCI, 2014). 

Que permita reducir la brecha digital existente, promoviendo la cultura del uso de los servicios 

electrónicos, desarrollando mecanismos de evaluación y medición de la efectividad del comercio 

electrónico que generen contenidos temáticos robustos y fiables (estadísticas y/o porcentajes) para 

unificar el conocimiento de los expertos y de esta manera actuar contra la desinformación (ausencia 

de datos) (Cuadro  1.4). 

Cuadro  1.4: Características metodológicas de los estudios sobre comercio electrónico 

en México. 
Fuente de 
estudio 

Objetivos Universo Tamaño de 
la muestra 

Técnica de 
muestreo 

Periodicidad Técnica de 
obtención 

de 
información 

Estudio sobre 
Comercio Electrónico 

B2C (AMIPCI) 

Mostrar la 
situación actual 

del comercio 
electrónico 

Población 
general mayor 

de 6 años 

 
4,454 

Encuestados 
(Diciembre/2013) 

Muestreo 
aleatorio 

estratificado con 
cuotas 

proporcionales 

anual Panel online 
Redes sociales 

Sitios de Internet 

Asociación Mexicana 
de Agencias de 
Investigación de 

Mercado y Opinión 
Pública(AMAI) 

Conocer el perfil 
del internauta 

Internautas que 
visitan sitios 

web mexicanos 

 
1,292 

Encuestados 
(2013) 

 
Panel de 

Consumidores 

anual Entrevista 
personal 

Consejo Nacional de 
Población 
(CONAPO) 

Medición de la 
audiencia de los 

medios 

Residentes en 
México de 14 ó 
más años que 

viven en 
hogares 

unifamiliares 

 
2,552 

encuestados 
(2013) 

Muestreo 
probabilístico, 

bietápico, 
estratificado y 

por 
conglomerado 

de hogares 

anual Entrevista 
personal 

Instituto Nacional de 
Estadística y 
Geografía 
(INEGI) 

Información 
sobre el uso de 
tecnologías de 
información y 
comunicación 
en los hogares 

mexicanos 

Individuos 
mayores de 6 

años residentes 
en viviendas 
familiares 

 
5,194,811 
4,300,934 

recorrido total 
893,877 rural 

(1/15 julio 2013) 

 
Muestreo a 

localidades con 
2,500 habitante  

cada diez años, 
pero se hacen 

revisiones 
anualmente 

Entrevista 
personal  

TGI byKantar Media Conocer la 
audiencia de 
Internet en 

México 

Residentes en 
México que 

viven en 
hogares con 

acceso a 
Internet 

12.300 
entrevistas 

incluyendo las 
tres principales 
ciudades (D.F., 
Guadalajara y 

Monterrey 

Muestreo por 
cuota y 

clasificación por 
género,  edad y 

niveles 
socioeconómicos 

anual Entrevista 
personal y 
telefónica 

(CATI) 

Fuente: A partir de AMIPCI, 2014,  AMAI, 2014, CONAPO, 2013; INEGI, 2013; TGI byKantar Media, 2014.  

El desarrollo de las nuevas tecnologías en México ha sido desequilibrado entre regiones y personas 

como resultado de la brecha digital que existe entre éste y el mundo, y también entre los mexicanos. 

En el interior del país se profundiza cada día, si bien el número de usuarios ha experimentado un 

explosivo crecimiento, el acceso es limitado y ha sido desigual entre regiones y segmentos de la 
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sociedad (INEGI, 2013). Este hecho se puede describir a través de tres factores: economía digital, 

infraestructura tecnológica e indicador de la desigualdad de los usuarios en general.  

A). Economía Digital un indicador es el PIB producto interno bruto, el comercio electrónico en 

México representa apenas el 0.38% del PIB, cuando en países como España este nivel es de 2.0% y 

Estados Unidos del 3.0%, lo cual resalta el enorme potencial que tiene esta industria que se ha 

concentrado en los estados fronterizos del norte y el occidente del país (Baja California, Chihuahua, 

Nuevo León, Sonora, Tamaulipas y Jalisco) de tal forma que estas entidades absorben el 69% de las 

empresas y el 94% del personal ocupado, en cuanto al uso de Internet se concentra en el Distrito 

Federal, Jalisco y Nuevo León donde se realizan el 56%, 19% y 10% de la venta de ordenadores 

(INEGI, 2013).  

B). Infraestructura Informática de acuerdo al estudio realizado por AMIPCI (2014) existen 18,2 

millones de ordenadores, de ellos 11,3 millones conectados a Internet, teléfonos móviles 76,6 

millones de usuarios, de estos un 56% son hombre y un 44% mujeres, con un promedio de conexión 

de 3.25 horas al día, en una edad que oscilan entre los 18 a 44 años en un 80% y de 45 a 65 años el 

20% restante. 

C).El indicador de la desigualdad con respecto a los usuarios tiene que ver con la infraestructura 

telefónica o teledensidad (número de líneas telefónicas por cada 100 habitantes) [CONAPO y 

Nielsen] de acuerdo a este indicador se establecieron 6 grupos: Área Noroeste (1) 51% formado por 

Baja California Norte, Baja California Sur, Sonora, Sinaloa y Nayarit; Área Norte (2) 53% 

Chihuahua, Coahuila, Nuevo León, Tamaulipas, Durango, Zacatecas y San Luis Potosí, Área Bajío 

(3) 51% Jalisco, Michoacán, Aguascalientes, Querétaro, Guanajuato, Colima; Área Centro (4) 50% 

Guerrero, Hidalgo, Tlaxcala, Puebla, Toluca y Morelos;(5) 67% Distrito Federal y Área 

Metropolitana;  y el último grupo Sureste (6) al 51% Veracruz, Oaxaca, Chiapas, Tabasco, 

Campeche, Yucatán y Quintana Roo.  
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Figura  1.3: Penetración de Internet en México (2013) 

 

El Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI, 2013), revela que 2 de cada 10 hogares en 

México tienen conexión a Internet, siendo una limitación a su uso la falta de recursos económicos 

para tener conexión a una plataforma virtual, pues de los 9.5 millones ordenadores en los hogares y, 

de estos, 7.1 millones cuentan con acceso a Internet, 75% con banda ancha (que está creciendo 20% 

anual).  De los hogares con ordenadores 7 de cada 10 acceden a Internet y un 32% de ellos no 

cuenta con el servicio. El promedio de hogares con acceso a la Red es sólo del 18,4%, mientras que 

en los países miembros de la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE) 

es del 62%. El 54% de los usuarios en México accede  Internet fuera del hogar (Cuadro  1.5). 

Cuadro  1.5: Evolución de usuarios de Internet en México 
Año  de internautas 

(millones) 

% de usuarios sobre 

población total 
2000 2,7 2,7% 

2004 14,9 14,3% 

2005 17,1 16,3% 

2006 20,2 19,2% 

2008 27,4 24,9% 

2009 30,6 27,5% 

2010 32,8 29,4% 

2011 42,0 36,9% 

2012 45,1 46,00% 

2013 51,2 52,00% 

Fuente: Internetworldstats,  2014. Nielsen, 2014.; AMIPCI, (2014); eMarketer, (2014). 
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El comercio electrónico aún es bajo entre los internautas mexicanos, proporción que apenas llega al 

6.9% del total. De este universo, el 32.1% sólo realiza compras, 27.3% hace pagos y el 40.6% 

realiza ambos trámites. Aun cuando se ha contemplado un gran crecimiento en el periodo del 2000 

al 2013 con una tasa de penetración nacional de un 52,00% (Nielsen, 2014). Si bien, Internet ha 

tenido un auge significativo en los últimos años, persiste el rezago en materia de adopción: existe 

una brecha digital importante y preocupante, porque tres cuartas partes de los mexicanos siguen 

desconectados  de Internet a más de 24 años de que se realizó la primera conexión. 

La Asociación Mexicana de Internet (2014) mencionan que las ventas totales del B2C obtuvieron 

los 118,000 de pesos en 2013 registrando un aumento del 85% entre 2008 a 2013. El número de 

internautas alcanzaron 51,2 millones, de ellos, 25.6 millones son mayores de 6 años en zonas 

urbanas y 5 millones en zonas no urbanas. El 98% se conectan entre semana y el resto los sábados y 

domingos. De este colectivo un 50% son hombres y el 50% mujeres, su edad oscila entre 18 a 34 

años. El grupo de edad que más creció fue de 35 a 44 años al pasar de 24% al 31% mientras que el 

segmento de 25 a 44 años tiene mucho potencial. El 21% vive en el Distrito Federal (capital de 

México).  

En cuanto a las actividades sociales on line, 7.5 de cada 10 internautas envían y reciben correos 

electrónicos, 6 de cada 10, mensajería instantánea y 4.5 de cada 10 chatean (conversaciones). Sobre 

las actividades de entretenimiento, 51% descargan música, 32% juegan y 31% ven páginas de 

humor. El medio de comunicación más consultado son los periódicos con un 17%, de los cuales el 

37% afirma leer noticias nacionales y el 33% internacionales. Los productos más comprados son los 

billetes de avión que representan el 79% del total de las ventas on line, el 21% restante, son 

artículos de entretenimiento, electrónica y ordenadores.    

El estudio presentado por la Asociación Mexicana de Agencia de Investigación de Mercado y 

Opinión (AMAI, 2014)  Del universo de internautas, un 35% no han comprado en Internet y el 65% 

han realizado al menos una compra por este canal de venta. De estos internautas compradores, el 

31% son hombres y un 69% femenino, las edades se encuentran dentro de un margen de 24-35 años 

un 22%, de 36-45 años un 43% y 46-55 años un 32%, que poseen estudios de Técnico Superior, el 

21%, Nivel Superior 72%, Master 6% y Doctorado únicamente un 2%, su ocupación es de Amo (a) 

de casa 32%, jubilado 2%, Ejecutivos 47%, Gerente 6%, Director 3%, antigüedad en el uso de 

Internet menos de un año 9%, de 1 a 2 años 19%, de 3 a 5 años 29% y más de 5 años un 43%.  
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Productos que han comprado a través de Internet son billetes de cine y conciertos un 55%, libros, el 

13%, ropa 11%, billetes de avión y terrestres 10% y accesorios para el hogar 3%. Las actividades 

que realizan los usuarios es: enviar/recibir mail (75%), enviar/recibir mensajes (59%), entrar en una 

sala chat (45%), ver/bajar fotos videos (41%), subir fotos, videos para compartirlo (34%), 

acceder/crear sitios de comunidad virtual ñredes socialesò (31%), enviar postales electr·nicas 

(24%), acceder/crear bitácora personal (20%), encuentro/búsqueda de pareja (12%).  

Su preferencia para hacer las compras por Internet corresponde a la comodidad de hacerlo desde su 

hogar u oficina el 60%, ahorrar tiempo,  un 27% y es seguro y comprar por este medio un 13%,  su 

frecuencia de compra es una vez al año 60%, una vez al mes 38% y una vez a la semana 2% y 

finalmente el gasto invertido en sus compras es más de $7,500 un 18%, de $4,500 a $7,000 un 20%, 

de $1,500 a $4,000 un 70%.  

En cuanto a las redes sociales se están convirtiendo en un medio efectivo no sólo para las personas 

que buscan tener conexiones de tipo personal, sino para las empresas que desean promocionar sus 

productos y servicios. El dato que arrojó en el 2014  la AMIPCI sobre la inversión en publicidad on 

line en social media, comprobó que la efectividad del medio ha superado otras formas de hacer 

marketing; respecto al 2013, en el 2014 aumentó un 76%.  

Lo anterior comprueba que se está inmerso en un mundo necesariamente tecnológico. La 

dependencia a Internet, al m·vil, a estar ñconectadoò ha cambiado el modo de vida de las nuevas 

generaciones en sus hábitos y conductas de compra. Además, los medios de publicidad se están 

transformando de forma exponencial, por lo que las redes sociales han venido a revolucionar la 

forma de interactuar con los consumidores.  

1.1.3.2. Situación actual y perspectivas de futuro. 

El crecimiento del 85% con respecto al año anterior de las ventas totales en el comercio electrónico 

que representó 118,000  millones de pesos en 2013, 3% por debajo del estimado inicial de más de 

121,600 millones de pesos en el año 2012. Reflejó que el sector más beneficiado fue el turismo con 

este tipo de ventas on line en un 78% del total. Así, el 66% de los usuarios muestran preferencias al 

adquirir los productos y servicios de Internet reconocidos o recomendados, el 85% de los 

compradores buscan que las políticas de devolución y garantía se expresen claramente y el 68% 

declaran confianza al en el sello de Confianza AMIPCI, el 90% comparan precios y finalmente el 
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77% de los consumidores que han comprado declaran que volverían a comprar en este medio 

(AMIPCI, 2014, AMAI, 2014).  

Ahora bien, es fundamental analizar que en México la población que accede a Internet, en su 

mayoría, son individuos que puede obtener un ordenador (claro está que los proyectos de cabinas 

públicas y cibercafés son la excepción a la regla), por ende poseen una tarjeta de crédito (García, 

2008). Pero son una porción reducida del mercado, al que hay que agregar que la cantidad de 

tarjetahabientes en México es baja comparada con Europa o Estados Unidos, por lo cual soluciones 

de pago por medio de tarjetas de débito resultaría siendo más viables y prácticas, siendo el 

desarrollo de los mismos tecnológicamente asequibles (García, 2008).  

El panorama hacia el futuro parece ser estimulante, sin embargo, desafortunadamente todas las 

acciones están desarticuladas; la industria actúa por su parte, la academia y la sociedad también, 

pero por separado y no se nota por parte del gobierno federal alguna instancia que encabeza esta 

agenda digital nacional necesaria para que México se desarrolle.  

Por otro lado, la seguridad también tiene grandes retos que afrontar, puesto que México es el 

segundo país que tiene ataques por códigos maliciosos, spam, phising y bots, sólo detrás de Brasil, y 

es el número 18 en el mundo. Concluyendo con los datos presentados anteriormente, el comercio 

electrónico aún es poco recurrente entre los internautas mexicanos, una de las limitantes 

mencionadas es la falta de recursos económicos para tener conexión a Internet considerando el gran 

potencial de usuarios para convertirse en compradores on line. 

1.2 EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL TURISTA EN LOS ENTORNOS 

VIRTUALES.  

En esta sección se tiene un doble propósito: identificar aquellos factores que inciden en la compra 

interactiva en el ámbito turístico y analizar la influencia cultural de los viajeros en su decisión de 

compra online. Con este fin, en primer lugar se analiza el efecto de la cultura en la compra de 

servicios turísticos por Internet. Seguidamente se identifican las principales motivaciones y frenos 

para el desarrollo del comercio electrónico en este sector.  

1.2.1 Motivaciones y frenos en la compra de servicios turísticos en Internet. 

Internet se ha caracterizado por ser mundialmente accesible y por una comunicación económica de 

masas, además como medio de distribución internacional e instantánea de los productos y servicios 
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turísticos (Mazaheri et al. 2011). Según Manrai y Manrai (2011) la decisión del viajero y su 

comportamiento están relacionados con los beneficios que se recibe en el viaje, porque satisface una 

variedad de necesidades: biológicas, psicológicas y sociales que son importantes en la compra 

online. Sin embargo, a pesar de que la compra en el comercio electrónico representa ventajas para 

los turistas internautas, existe un conjunto de aspectos que pueden incidir negativamente en su 

decisión de compra. Por esta razón, se revisará en este apartado el conjunto de variables que 

constituyen motivaciones para la realización de compras electrónicas y sus principales frenos que la 

limitan.  

Por otra parte, la influencia cultural en el comportamiento de compra del consumidor es indiscutible 

en todos los ámbitos de servicios, específicamente en el entorno de los viajes y el turismo 

convirtiéndose así en un componente clave (Eroglú, 2014; Manrai y Manrai 2011; Mazaheri, 

Richard y Laroche 2011). Esto debido a que en la economía global se ha producido un crecimiento 

sin precedentes de intercambio turístico, lo que ha propiciado un fenómeno de movilidad 

internacional en el que ha contribuido significativamente desde sus inicios el comercio electrónico 

(Kotler y Keller, 2009).   

a) Motivaciones para comprar en Internet 

Conocer las motivaciones de compra de los consumidores ha generado la preocupación de 

investigadores de marketing turístico y de la conducta humana, quienes consideran que los viajeros 

siguen un proceso de búsqueda, decisión y compra de productos/servicios para satisfacer sus 

necesidades conscientes o inconscientes que inducen a los turistas a realizar un viaje. Así, Kotler y 

Keller (2009) identificaron cinco etapas en la decisiones de compra: 1) necesidad de 

reconocimiento/motivos de compra; 2) búsqueda de información y adquisición de información; 3) 

evaluación de alternativas (valoración de opciones que conduce a las preferencias y decisión 

ñintenci·n de compraò); 4) compra efectiva (elección de marca, proveedor, etc.) y 5) sentimientos 

posteriores a la compra (satisfacción/insatisfacción, lealtad de marca, quejas y reclamaciones, 

retroalimentación en general del servicio recibido). 

De acuerdo a la Organización Mundial del Turismo (OMT, 2000) las motivaciones se agrupan en 

dos tipos: 1) Motivaciones personales (necesidad de contacto con la naturaleza y necesidad de 

conocimiento);  2) Motivaciones familiares  (necesidad de imitación, necesidad de singularidad y 

cómo distinguirse del grupo), estas motivaciones son evaluadas por diversos criterios al ser el 
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turismo un fenómeno complejo y global que implica una serie de decisiones que están relacionadas 

con la compra y el consumo de servicios.  

Paralelamente a los componentes turísticos Fernández, Laguna y Palacios (2010) explicaron en su 

estudio que los turistas realizan sus viajes dependiendo de sus motivaciones: económicas, 

psicológicas, sociales o situacionales, estas a su vez las clasificaron en: a) recreativas (hedónicas) y 

b) culturales (étnicas, religiosas, festivas, gastronómicas, espectáculos, monumentales). Prebensen, 

Larsen y Abelsen (2003) proporcionan una lista de motivaciones de viaje y la clasifican en dos 

tipos, una relacionada con el aspecto social (visita a la familia, amigos, conocidos) y otra 

relacionada con los atributos generales del desti Consecuentemente hacen otra clasificación 

relacionada con la función utilitaria (experiencia de compra, recomendaciones por los amigos o 

familiares, mejores precios, buen servicio por parte de las instalaciones del destino (hotel).  

En un estudio posterior Gursoy y Umbreit  (2004) desarrollaron un modelo teórico integral 

orientado a los enfoques psicológicos, motivacionales y económicos los que se transformaron en un 

todo cohesivo para la mejor comprensión de los turísticas en la búsqueda de información. Mientras 

que Manrai y Manrai (2011) examina las motivaciones de viaje de los turistas en tres planos (antes 

del viaje, durante el viaje y posterior al viaje) en los que identifica en cada grupo las variables 

culturales que tienden a influir en las actividades de consumo. De este modo, Cotte, Chowdhury, 

Ratneswar y Ricci (2006) demostraron en su estudio que el consumo utilitarista está relacionado 

con la búsqueda de información y los hábitos de compra online. El comportamiento del consumidor 

cuando es utilitaria es racional y dirigido a la tarea. En contraste, los consumidores orientados al 

placer (hedonistas) le gustan interactuar en el sitio Web para entretenerse, buscar juegos 

participativos y chatear con los familiares, amigos o desconocidos, buscan comunicación interactiva 

(entretenimiento). Esto permitirá a las empresas turísticas por medio de su página Web personalizar 

para comunicarse con sus clientes potenciales que cada día se vuelven más exigentes al buscar la 

relación calidad-precio. 

a.1) Motivaciones utilitaristas 

Este tipo de motivaciones hacen referencia a la eficiencia en la compra (Chen y Dubinsky, 2003; 

Jen-Hung y Yi-Chun, 2010; Liu y Forsythe, 2011; Montoya-Weiss, Voss y Grewal, 2003; 

Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2002). En particular, a las necesidades de un conjunto de 

consumidores que valoran el ahorro de tiempo que Internet les proporciona, así como el evitar las 

tareas propias de la compra (Childers et al. 2001; Holbrook, 1999; Liu y Forsythe, 2011). En este 
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sentido, cabe señalar que la percepción de la utilidad que proporciona Internet para los 

consumidores con una orientación utilitarista es mayor si ya han tenido experiencias previas de 

compra a distancia (Dholakia y Uusitalo, 2002; Lim y Dubinsky, 2004). 

ü Calidad en el servicio al viajero 

Internet permite a las empresas la satisfacción del cliente a través de los programas de calidad 

requeridos para la extensión de la responsabilidad de la calidad a toda la organización, la 

colaboración de todo el personal en la mejora de la calidad del producto/servicio y un cambio 

radical de la cultura empresarial, liderada por su más alto directivo (Kotler y Keller, 2009). 

La calidad afecta a todas las actividades de la empresa, conlleva una responsabilidad compartida 

por todos los integrantes de la organización, considera a cada empleado como proveedor y cliente 

de otras personas (el trabajador de la fase anterior es su proveedor y su cliente es el trabajador de la 

fase siguiente). Su objetivo es hacer las cosas bien desde la primera (hay que proporcionar al cliente 

un producto o servicio ajustado a sus deseos y necesidades desde el primer momento) y busca la 

participación y compromiso de todos los integrantes de la empresa para obtener una mejora 

continuada de la calidad del servicio (Turban, 2009).  

En este sentido, cabe señalar que Internet es una herramienta para las empresas que permite 

incrementar la potencia del marketing relacional CRM mediante el desarrollo de las siguientes 

acciones (Vázquez, Díaz y Suarez, 2004; Parasuraman et al. 2005). 

V Introducir mejoras en lo que se le ofrece al cliente (calidad técnica) y en la forma cómo se 

le da (calidad funcional) 

V Diseñar nuevos servicios, comparar precios con rapidez y reducir el tiempo y esfuerzo 

dedicados a la compra 

V Obtener patrones de compra de los clientes 

V Personalizar servicios, promociones y precios mediante la identificación de las necesidades 

e inquietudes de los clientes 

V Coordinar la prestación de múltiples servicios (pedido, seguimiento, información, pago, 

etc.) 

V Crear canales de comunicación cliente-empresa-cliente mediante el uso del correo 

electrónico y de listados con las preguntas más frecuentes (FAQ). 
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V Reducir el número de errores o minimizar sus efectos a través de la información sobre el 

uso del producto y los servicios instantáneos de atención y servicio al cliente las 24 horas.  

V Incrementar los servicios adicionales valorados por los clientes mediante el análisis de las 

zonas más visitadas y de las peticiones realizadas por los mismos.  

V Personalizar las comunicaciones y encuentros personales adecuadamente a través de 

servicios específicos para clientes bien identificados mediante claves de acceso o marcas 

electrónicas.  

En definitiva, la clave para lograr la lealtad del usuario se encentra en la capacidad de la empresa 

para personalizar su oferta, adaptándola a las necesidades del cliente a través de la calidad total que 

ofrece en su plataforma virtual. En este sentido, a las empresas, los sistemas de compra desde el 

hogar les ofrecen la oportunidad de entablar un contacto personal con sus cliente lo que aumenta la 

fidelidad) (Sharma y Shet, 2004). A medida que incrementa su experiencia en Internet, aumenta la 

implicación del consumidor en el proceso de compra, involucrándose también en el diseño de los 

productos y servicios.  

ü  Reducción de Precios   

Un aspecto positivo de la compra interactiva para el viajero es su mayor grado de 

internacionalización y desintermediación (Liu y Forsythe, 2011; Turban, 2009). Esta característica, 

la hace más atractiva que la compra tradicional, ya que Internet elimina cualquier frontera física y 

permite adquirir los bienes de consumo en aquel punto geográfico donde su coste es más reducido.  

En concreto, se pueden conseguir importantes descuentos sobre el precio medio de un producto o 

servicio, con mejor calidad y sin tiempos de espera excesivamente largos para le entrega de la 

mercancía, lo que constituye una motivación importante para los compradores actuales y 

potenciales (Kotler y Keller, 2009). El estudio realizado por Reibstein (2002), pone de manifiesto la 

importancia del precio como criterio de elección de la mayoría de consumidores para seleccionar 

los establecimientos virtuales donde se realizan sus compras. No obstante, este autor señala que los 

consumidores que se guían únicamente por este tipo de motivaciones no son clientes leales y 

constantemente comparan las ofertas con las de los competidores, cambiando de proveedor ante el 

menor descenso en los precios de los productos y servicios que necesitan. 

Los compradores con motivaciones económicas, ven el precio como un componente importante del 

coste y comparan precios entre diferentes alternativas (Zeithaml et al. 2002). En este sentido, 

Korgaonar y Wolin (1999) sostienen que las motivaciones económicas están directamente 
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relacionadas con la exposición a Internet, ya que los consumidores que tratan de obtener 

reducciones de precios navegan durante mucho tiempo buscando ofertas.  

Por otra parte, los consumidores que utilizan agentes inteligentes para comparar precios tienen una 

mayor elasticidad demanda-precio aunque también valoran otros atributos como las experiencias 

anteriores hayan sido satisfactorias y que el vendedor genere una imagen de confianza (Lin y Chen, 

2009).  

ü Servicio al cliente 

El servicio al cliente adquiere cada vez más importancia en Internet porque permite establecer 

relaciones estables y duraderas en este canal donde es tan frágil conservar a los clientes a largo 

plazo ña tan s·lo un clic de distanciaò (Turban, 2009). Kotler y Keller (2009) considera como 

servicio al cliente, ñel conjunto de acciones y medios materiales y humanos dirigidos a recibir y 

atender al consumidor, así como para entregarle y cobrarle el producto vendido o el servicio 

prestado a trav®s de una plataforma virtualò.  

Zeithaml et al. (1993) contempla cinco principios por los que ha de regirse el servicio al cliente: (1) 

establecimiento de las bases de la empresa; (2) no todos los clientes son iguales; (3) las relaciones 

no son unidimensionales; (4) el cliente define el servicio de modo diferente al proveedor y (5) las 

relaciones crean valor. Por lo que establece las siguientes etapas para el desarrollo de una estrategia 

de servicio: (1) construir un motivo para la acción; (2) segmentar los clientes; (3) analizar los 

procesos actuales de prestación del servicio); (4) desarrollar una visión de servicio y objetivos para 

cada segmento; (5) identificar las características comunes a todos los segmentos y fijar metas de la 

relación y (6) desarrollar iniciativas para añadir valor con un beneficio mutuo.  

En concreto Jarvenpaa y Tood (1997), establecen que el servicio al cliente depende del grado en el 

que el vendedor responde de manera rápida y competente a las demandas y necesidades de los 

consumidores durante las distintas fases del proceso de compra. Así, Parasuraman et al. (2005) y 

Lim y Dubinsky (2004) consideran que la mejora del servicio al cliente en la Red se da a través de 

factores cognitivos como son: facilidad de respuesta, facilidad de contacto, servicio post venta, 

políticas de servicio, garantía y factores afectivos: cortesía, empatía y la personalización.  

 

De este modo muchos canales virtuales permiten al consumidor personalizar su entorno de compra 

que les sea más fácil la navegación en el mismo. Los consumidores pueden generar y usar listas 
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personales con los productos más comprados en ocasiones previas con lo que su esfuerzo de 

búsqueda de información en ocasiones posteriores se reduce y se centra en otras variables como por 

ejemplo, la fiabilidad, rapidez en la entrega, responsabilidad, competencia, accesibilidad, 

comunicación, credibilidad, seguridad y comprensión/conocimiento del consumidor (Srinivasan, 

Anderson y Ponnovolu, 2002; Wolfinbarguer y Gilly, 2003; Zeithmal et al. 2002).   

ü Comodidad y conveniencia  

De acuerdo con los estudios realizados por  (Du et al. 2011; Chen y Dubinsky, 2003; Dholakai y 

Uusitalo, 2002; Jen-Hung y Yi-Chun, 2010; Jervenpaa y Todd, 1997; Lim y Dubinsky, 2004; Liu y 

Forsythe, 2011; Loiacono, Watson y Goodhue, 2002; Montoya-Weiss, Voss y Grewal, 2003; Rohm 

y Swaminathan, 2004; Srinivasan, Anderson y Ponnavolu, 2002; Szymanski e Hise, 2000; 

Vrechopoulos et al. 2001; Wolfinbarger y Gilly, 2003, Yang, 2004), el principal beneficio que los 

canales de compra a distancia proporciona al comprador en el hogar es la comodidad, siendo una de 

las principales ventajas de estos sistemas frente a la compra tradicional.  

Internet proporciona a los consumidores la posibilidad de realizar sus compras virtuales a cualquier 

hora y, además simultáneamente a otras actividades (Dholakai y Uusitalo, 2002; Jarvenpaa y Todd, 

1997a; Forsythe et al. 2006; Kim y Karpova, 2010; Kim, 2002; Montoya-Weiss et al. 2003; Liu y 

Forsythe, 2011; Srinivasan, Anderson y Ponnavolu, 2002; Vrechopoulos et al. 2001; Parasuraman et 

al. 2005).  

Otros factores como el ahorro de tiempo y costes, la ausencia de costes de transporte, o mayores 

posibilidades de elección, también contribuyen a mejorar la experiencia de compra a distancia por 

parte de los consumidores (Lim y Dubinsky, 2004; Parasuraman et al. 2005; Vrechopoulos et al. 

2001; Zeithamlet.al. 2002). Para todos aquellos usuarios que utilizan los canales de compra 

tradicionales (especialmente los más jóvenes), una de las mayores quejas que presenta este tipo de 

compra es que les resta bastante tiempo para dedicarse a otras actividades (Jen-Hu y Yi-Chun, 

2010; Kim y Karpova, 2010; Liu y Forsythe, 2011). 

ü Facilita el proceso de compra 

Existen varios factores que han acelerado el desarrollo de la venta a distancia y su expansión en el 

mercado de consumo. Entre ellos, cabe señalar los siguientes: la posibilidad de poder comprar con 

tarjetas de crédito, el desarrollo de números de teléfono gratuitos y la disponibilidad de las empresas 

para aceptar pedidos telefónicos por la noche o, incluso, en los días festivos (Kotler y Keller, 2009; 
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Turban, 2009) y de ser entregados en el domicilio del cliente en un plazo máximo de 24 a 48 horas 

o la gran variedad y amplitud de surtido (Ward y Lee, 2000).  

En Internet, los consumidores pueden encontrar fácilmente gran variedad y surtido de productos 

junto con información detallada sobre éstos (Park y Kim, 2003). La revisión de la literatura sugiere 

que la variedad y amplitud del surtido que el comercio electrónico pone a disposición del 

consumidor es uno de los factores de éxito de los establecimientos virtuales (Spiteri, 2000; Rohm y 

Swaminathan, 2004; Trocchia y Janda, 2003) ya que la posibilidad de elección supone un beneficio 

para los consumidores debido a que incrementa la probabilidad de encontrar un servicio que se 

ajuste a sus necesidades.  

Además, cuanto mayor es la cantidad y calidad de información proporcionada por los 

establecimientos virtuales mayores son los niveles de satisfacción de los consumidores (Peterson et 

al. 1997). Los establecimientos virtuales pueden ofrecer información muy extensa sobre precios, 

opiniones de otros consumidores sobre los servicios o demostraciones (por ejemplo de software) 

(Park y Kim, 2003). 

Por otra parte, varios autores han señalado que el proceso de compra en los entornos virtuales 

presenta importantes diferencias respecto a la compra en los canales tradicionales debido 

fundamentalmente, al elevado grado de interactividad del medio (Häubl y Trifts, 2000; Hoffman y 

Novak, 1996; Winer et al. 1997; Turban, 2009). Concretamente los entornos virtuales pueden 

afectar decisivamente a la forma en que los consumidores buscan y evalúan la información sobre 

los servicios (Degeratu et al. 2000; Wynne et al. 2001).  

En definitiva, en Internet los consumidores tienen más facilidad para desarrollar el proceso de 

compra, ya que pueden controlar el orden de presentación de la información, así como eliminar los 

contenidos deseados (Ariely, 2000; Hoffman, Novak y Schiosser, 2000, 1996; San Martín y 

Herrero, 2012).  

ü Acceso a la oferta Internacional 

Si comparamos Internet con los sistemas de distribución tradicionales, una ventaja importante que 

conlleva a la compra a través de la Red frente a éstos es la posibilidad que ofrece de acceder de 

forma más rápida, económica y directa a la oferta a nivel Internacional (Chen y Dubinsky, 2003; 

Jen-Hu y Yi-Chun, 2010; Parasuraman et al. 2005). En este sentido, cabe señalar que existe un tipo 

de agentes electrónicos que desempeñan el rol de intermediarios financieros a nivel internacional. 
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Estos agentes aumentan la calidad de la decisión localizando al vendedor que ofrece las mejores 

condiciones (precios, medios de pago, entrega) y reduciendo considerablemente los costes de 

comparación de ofertas a nivel nacional entre distintos países y con distintas monedas. Por esta 

razón, se considera que estos agentes son uno de los mayores retos de los entornos virtuales de 

compra. 

Internet elimina los obstáculos creados por geografía y las zonas horarias favoreciendo la 

comunicación empresa-consumidor (Turban, 2009). En este sentido, los internautas se beneficiarán 

especialmente de la mayor cantidad de productos, servicios e información que Internet pone a su 

alcance. No obstante, Internet no debe considerarse sólo como herramienta de comunicación, sino 

también como vehículo de transacción ya que posibilita la operatoria comercial con cualquier zona 

del planeta, actuando como instrumento integrador de los mercados (Kotler y Keller, 2009).  

ü Adaptación de los programas de marketing 

La mayoría de minoristas diseñan su oferta de productos de cara a los consumidores de forma 

globalizada. Sin embargo, las características de Internet permiten ajustar los programas de 

marketing de los vendedores virtuales a las necesidades de los individuos (Srinivasan et al. 2002; 

Wolfinbarger y Gilly, 2003 y Zeithaml et al. 2002). 

De acuerdo con Kotler y Keller (2009) y Turban (2009), gracias a las posibilidades de 

comunicación de la Red, las empresas que ofrecen productos/servicios en Internet como medio de 

venta podrán adaptar sus productos de manera más económica a las preferencias locales o 

nacionales. Los canales tradicionales se están adaptando a esta circunstancia utilizando las 

tecnologías de la información, principalmente a través de bases de datos especializadas. 

En esta línea, cabe señalar que los directivos de marketing pueden poner a prueba nuevos productos 

y material publicitario en Internet y obtener una respuesta inmediata (Lim y Dubinsky, 2004). 

Internet combina perfectamente las campañas estandarizadas y la personalización, teniendo la 

capacidad de alcanzar a miles de consumidores y de tratarlos de forma individualizada, 

incrementando de este modo su lealtad (Sharma y Sheth, 2004). 

a.2) Motivaciones hedónicas 

Los consumidores que se centran en motivaciones hedónicas prefieren ser estimulados con 

gratificaciones internas es decir, emociones, diversión y contacto con otros consumidores (Babin et 
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al. 1994; Bridges y Florsheim, 2008; Liu y Forsythe, 2011). Para estos consumidores, la búsqueda 

de información en la compra se convierte en una búsqueda de sentimientos, caracterizándose 

también el hedonismo por una necesidad de interacción social (Jen-Hung y Yi-Chun, 2010; To, 

Liao y Lin, 2007).  

Cuando a un producto/servicio se le atribuye un valor hedónico, los consumidores en lugar de 

buscar información buscan sensaciones y, por tanto, están interesados en las emociones y en el 

intercambio de opiniones con otros consumidores (Bridges y Florsheim, 2008). , mientras que los 

consumidores con una orientación utilitarista están interesados en hechos, ideas y aprender. No 

obstante, estas dos dimensiones no son excluyentes y un consumidor puede divertirse mientras 

aprende o concertarse y comprar en Internet por cualquiera de los dos motivos (Bridges y 

Florsheim, 2008). 

ü Escapismo, recreo y diversión 

Existe un conjunto de consumidores que realizan sus compras por motivos diferentes a los 

utilitaristas. En concreto, buscando diversión, escapismo y espontaneidad (Kim, 2002; Kim y 

Karpova, 2010; Mathwick et al. 2002). Buscan valores subjetivos y personales que no están 

asociados al desempeño de una tarea específica (Dholakai y Uusitalo, 2002; Hoffman y Novak, 

1996).  

Todo ello, porque actualmente los viajeros tienen mayor experiencia en los viajes aun cuando no 

salgan nunca a otro sitio, porque poseen mayor información a través de Internet, esto los convierte 

en consumidores sofisticados, exigentes que requieren interactuar con los proveedores para 

satisfacer sus propias necesidades y deseos específicos. Además, viven una vida muy agitada, 

disponen a menudo de periodos muy cortos de tiempo para relajarse y participar en sus actividades 

favoritas, restándole importancia al ocio (Buhalis y Law, 2008). Los viajes y vacaciones son 

artículos caros adquiridos en los hogares y representan una parte significativa del presupuesto anual. 

Esto ha modificado las necesidades y deseos de éstos, ya que no buscan únicamente la conveniencia 

en las compras sino que éstas, además, sean entretenidas (Bridges y Florsheim, 2008).  

 

Como Internet es una de las tecnologías que han cambiado el comportamiento de los viajeros, 

estudios previos han demostrado que los turistas que han buscado en páginas Web tienden a gastar 

más en sus destinos, en comparación con los que consultan otras fuentes de información (Buhalis y 

Law, 2008). Por lo que existe gran número de clientes que reservan directamente su alojamiento 

online al tener respuestas ágiles y rápidas que les permiten planear mejor su viaje. Por otra parte, las 
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compras electrónicas ofrecen una amplia cobertura geográfica que los consumidores pueden elegir 

entre una gran gama de productos cuando hacen sus compras desde el hogar (Peterson et al. 1997). 

 

Por ejemplo, cuando los consumidores acuden a los centros virtuales por las motivaciones 

hedónicas como entretenimiento, diversión o relax son más importantes que las utilitaristas 

(conveniencia, precios) aunque estas últimas también estén presentes (Bridges y Florsheim, 2008). 

No obstante, este no es el caso de muchas mujeres trabajadoras, para las que la compra es una tarea 

poco agradable, debido a su escasez de tiempo (Schifman y Kanuk, 2004) y que, por tanto, si que 

pueden convertirse en futuras usuarias de las canales de compra en Internet.  

 

Actualmente Internet está incrementando su valor de entretenimiento a través de presentaciones 

multimedia o juegos interactivos, que son utilizados como herramienta promocional en las compras. 

En este sentido, cabe señalar que varios autores han evidenciado que muchos de los compradores 

desde el hogar no buscan, principalmente, el ahorro de tiempo a la hora de comprar, sino el recreo y 

diversión (Kim, 2002 y Zhou et al. 2012). Es decir, persiguen una orientación hedónica, y por tanto 

no valoran especialmente el beneficio que supone la comodidad a la hora de realizar sus compras.  

 

La importancia de los aspectos hedónicos o funcionales de la compra ha sido puesta de manifiesto 

por varios autores. Jarvenpaa y Tood (1997) evidencian la actitud positiva hacia Internet viene más 

influenciada por haber tenido experiencias divertidas que por el ahorro de tiempo o la conveniencia. 

Breitenbarch y Doren (1998) clasifican a los consumidores en función del motivo de acceso a 

Internet y encuentran que algunos consumidores buscan animación, música, juegos y puzles 

(buscadores de entretenimiento) mientras que otros buscan un producto concreto para adquirir a 

través de Internet (compradores directos). Otros autores también evidencian que los hombres y las 

mujeres difieren en su comportamiento de compra, especialmente en los hogares donde viven en 

compañía (Singh et al. 2008). Siguiendo a Bellenguer y Korgaonkar (1980) las mujeres presentan 

una mayor orientación hacia los beneficios hedónicos ya que para este colectivo la compra 

constituye una actividad lúdica.  

 

Korgaonkar y Wolin (1999) encuentran que entre las motivaciones de uso de Internet se incluyen 

además de los motivos económicos, la socialización y el escapismo. Además el humor y 

entretenimiento son dimensiones que también contribuyen en la formación de las actitudes y 

comportamientos del consumidor hacia Internet. Así, en el estudio de Anandarajan et al. (2000) se 

evidencia empíricamente que los consumidores con tendencia a interactuar con Internet de forma 
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espontánea e imaginativa perciben mayor utilidad en su uso y esto repercute positivamente en la 

satisfacción global en el trabajo que desarrollan, aunque también puede generar ineficiencia debido 

a la pérdida de tiempo que conlleva la navegación en la Red (ONTSI, 2014).  

 

El entretenimiento es, por tanto, un componente importante de Internet. A pesar de que sus 

características no permiten que el consumidor pueda tocar, sentir o probar los productos, y por tanto 

no recibe esta gratificación instantánea, las pantallas virtuales pueden estimular los sentidos del 

comprador a través de la vista y el oído. Los consumidores pueden entretenerse desarrollando varias 

actividades incluyendo la navegación en entornos multimedia y participar en juegos interactivos o 

en casinos y loterías (Kim, 2002; Kim y Karpova, 2010). 

 

ü Motivaciones sociales 

 

Los beneficios de Internet también pueden derivarse del componente social del acto de compra que 

consiste en la habilidad del consumidor de comunicarse con otros proyectando una imagen (Chen y 

Dubinsky, 2003; Holbrook, 1999; Lim y Dubinsky, 2004; Loiacono et al. 2002; Parson, 2002). Por 

ejemplo, el uso del correo electrónico puede tener la finalidad de comunicarse con otros o el envío 

de documentos, pero también el intercambio de opiniones.  

 

Analizando la relación existente entre la interacción social y las motivaciones de compra 

Swaminathan et al. (1999) evidencian una relación negativa entre la necesidad de interacción social 

y la probabilidad de realización de transacciones electrónicas. Sin embargo, la socialización no 

tiene por qué limitarse al encuentro cara a cara con el vendedor sino que Internet dispone de otras 

herramientas como chats, foros de discusión y comunidades virtuales que permiten a los 

consumidores compartir con otros sus opiniones e intereses (Kim, 2002; Martínez-López y 

Maraver, 2009). En este sentido cabe señalar que Joines et al. (2003) encuentran una relación 

positiva entre este tipo de motivaciones y las compras realizadas en Internet. Posiblemente la 

oportunidad de intercambiar ideas y opiniones sobre los productos y servicios comercializados con 

otros consumidores, reduce el riesgo percibido de compra e impulsa hacia la compra electrónica.   

 

Las comunidades virtuales de consumo son un tipo de entidades compuestas por grupos de personas 

afiliadas cuya interacción en Internet viene motivada por el interés de compartir información sobre 

una actividad de consumo determinada o conjunto de actividades (Kozinets, 1999; Zhou et al. 

2012). Debido a que la mayoría de contactos con otros consumidores vienen motivados por 
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actividades de consumo, estas plataformas virtuales están adquiriendo particular relevancia en la 

Red. Finalmente y a modo de resumen, en el cuadro  1.6 se realiza un breve análisis de los 

principales estudios que recogen las motivaciones de compra en Internet, a nivel de B2C.  

Cuadro 1.6: Análisis de estudios sobre motivaciones de compras turísticas on line 

Motivaciones Utilitaristas: Autor (s) 

Calidad  .Calidad del servicio 
.Disponibilidad de 
información 
.Calidad de las instalaciones 

Al-Hawari y Ward, 2006; Parasuraman et al. 2005; 
Wolfinbarger y Gilly, 2003; Liu et al. 2000; Morrison 
et al. 1996; Essawy, 2005; Jeong y Lamber, 2001; 
Bai, Law y Wen, 2008. 

Reducción de precios .Reducción de  precios 
.Promociones y descuentos 

Ankar et al. 2002; Burke, 2002; Chen y Dubinsky, 
2003; Ramus y Nielsen, 2005; Kim, Chung y Lee, 
2011; Dwer y Forsyth, 2011. 

Servicio al cliente Funcional/cognitivo 
.Facilidad de uso 
.Facilidad de contacto 
.Servicio post venta 
.Políticas de servicio 
.Garantía 
.Seguridad 
.Privacidad 
No funcional/afectivo 
.Cortesía 
.Empatía 
.Personalización 

Chen, 2008; Khalifa y Shen, 2008; Kim, et al. 2009; 
Montoya-Weiss, Voss y Grewal, 2003; Parasumana 
et al. 2005; Tan y Chou, 2008; Wolfinbarger y Gilly, 
2003. 

Comodidad y Conveniencia  .Accesibilidad 
.Horario de atención  24 
horas los 365 días del año 
.Ahorro de tiempo 
.Evita el desplazamiento 

Chen y  Dubinsky, 2003; Chen, 2008; Eroglu et al. 
2003; ONTSI, 2013; Parasuraman et al., 2005; 
Wolfinbarger y Gilly, 2003; Du, Xin, Xu y Zhou, 2011; 
Martin, Sirakaya-Turk y Cho, 2013; Giannakos, Pateli 
y Pappas, 2012. 

Facilita el proceso de compra  .Reduce los costes de 
búsqueda de información 
.Control del proceso de 
compra 
.Variedad y amplitud de 
surtido 

ONTSI, 2013;  Parsons, 2002; Srinivasan, Anderson y 
Ponnavolu, 2002; Kim, Chung y Lee, 2011; Li y 
Buhalis 2005; San Martín y Herrero, 2012. 

Acceso a la oferta Internacional .Acceso a información 
internacional 
.Acceso a productos no 
disponibles en el mercado 
local 

Kim y Park, 2003; Trocchia y Janda, 2003; Huang, 
2003; Longhi, 2008. 

Adaptación de programas de 
marketing a las necesidades de los 

consumidores 

.Programas de Lealtad 

.Bonos 

.Incentivos 

.Herramientas de CRM 

.Adaptación de las 
compañas de marketing 

Rodríguez, 2003; Sharma y Shet, 2004. 

Motivaciones Hedónicas:  

Diversión, escapismo, 
espontaneidad 

.Entretenimiento y 
diversión 

Ramus y Nielsen, 2005; Parsons, 2002; 

Interacción Social .Interacción en las Redes 
Sociales con otros 
consumidores 

Kim et al. 2008; Parsons, 2002 

Fuente: A partir de Ruiz (2005). 
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b) Frenos hacia el uso de Internet como herramienta de compra de los turistas 

Los factores que inhiben las compras en Internet se refieren a los niveles de riesgo. Se ha 

demostrado que el riesgo social, de desempeño, físico, financiero y psicológicos varían 

dependiendo del canal de compra (Cox y Rich, 1964; Gillett, 1976; Spence et al. 1970). En el 

contexto virtual, la distancia física y temporal entre los consumidores y vendedores crea 

incertidumbre adicional, porque las características del producto no pueden evaluar la identidad del 

vendedor durante la transacción (Ba y Pavlou 2002; Jarvenpaa y Tractinsky, 1999; Pavlou, 2003) 

además,  a la facilidad del fraude y robo de la información personal que se proporciona en una 

página web existe desconfianza de los consumidores hacia este medio de pago.  

Estos nuevos medios de pago producen incertidumbre en los clientes, pero se está hablando de la 

misma desconfianza que se produjo cuando se implantaron las tarjetas de crédito y débito (Einwiller 

et al. 2003; Gefen, 2000; Reichheld y Schefter, 2000). Porque los consumidores tienen menos 

señales tangibles y comprobables con respecto a la capacidad del vendedor y sus intenciones hacia 

el comprador (Urban, Sultán y Qualls, 2000), lo que lleva a los consumidores a percibir mayores 

niveles de riesgo. Aunque la transacción parece ser rápida y conveniente, el precio y realización de 

la orden de compra permanecen inescrutables (Konana, Menon y Balasubramanian, 2000).  

Por ello, la entrega del producto y las preocupaciones de la seguridad frecuentemente son 

mencionadas como los frenos de las compras en Internet (Swaminathan, Lepkowska-Blanco y Rao, 

1999; Wolfinbarger y Gilly, 2003; Zeithaml et al. 2002). Así,  la confianza se ve a menudo como un 

facilitador de comprar en este tipo de canal (Jarvenpaa y Tractinsky, 1999; Pavlou 2003), porque 

reduce las percepciones del riesgo (Ba y Pavlou 2002; Einwiller et al. 2003).  

Otro inhibidor puede ser cuando el consumidor adquiere un producto físico y no puede verlo ni 

tocarlo de inmediato (Li, Kuo y Russel, 1999; Zeithaml et al. 2002). Es más, los consumidores 

tienen que pagar por el servicio de la entrega a domicilio y puede presentar problemas de daños 

durante el traslado del mismo, lo que crea problema de deterioros a los artículos, creándose así, la 

necesidad del consumidor de establecer un sistema de reembolso o sustitución del producto; 

además, se crea el inconveniente de tener que esperar la llegada del producto, existiendo retrasos en 

la entrega, atenuándose el poder de la satisfacción inmediata y las compras compulsivas (Francis y 

White, 2004; Rohm y Swaminathan, 2004; Wolfinbarger y Gilly, 2001). El incremento en los 

consumidores de la percepción de los gastos al recoger el producto o la devolución del mismo 

podrían prevenir a los consumidores a comprar en Internet (Seiders, Berry, y Gresham, 2000).  
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Otra limitación, es la falta socialización y personalización en las compras en el ámbito virtual (salir 

de la rutina, gratificaciones personales, estar al día de nuevas tendencias, interacción social fuera de 

la casa, la comunicación y afiliación con otras personas, etc.) los que consiguen que la compra en 

tienda resulte atractiva y divertida para el consumidor (Arnould, 2000; Ruiz y Sanz, 2007). 

Otro factor cuya influencia es muy importante de cara a la consolidación de las transacciones 

electrónicas es la adaptación de Internet a la cultura de los consumidores. La cultura entendida 

como un sistema de valores y un conjunto de normas compartidas (Hofstede, 2001) influye en la 

formación de actitudes y preferencias y se manifiesta en la vida cotidiana de los consumidores a 

través de valores no programados que inciden en la forma en que se desarrolla la interacción social 

entre ellos. En el contexto de la compra interactiva, las características de la cultura influyen en la 

aceptación de las interacciones entre personas basadas en la tecnología (Singh et al. 2008).  

Varios estudios han orientado su investigación en relación al precio on line: si este es mayor en las 

compras en Internet o si es igual a las tiendas tradicionales, la dispersión y/o sensibilidad del precio 

son superior on line más que en los canales tradicionales. Se ha supuesto que Internet baja los costes 

de la búsqueda, haciéndolo más competitivo que los mercados convencionales (Bakos, 1997). Así el 

Websites facilita las comparaciones del precio que hace más sensible a los consumidores hacia los 

productos comunes y disminuye la demanda para los productos únicos (Lynch y Ariely, 2000).  

Al comparar los precios en el canal virtual y el tradicional, Brynjolfsson y Smith (2000) encuentran 

que precios on line son más bajos un 9-16% que los precios en los establecimientos tradicionales 

para los libros y CD. Pan, Shankar y Ratchford (2002) comparan el nivel de los precios en las 

tiendas virtuales vs tradicionales. Los resultados muestran que los precios son bajos para los CD, 

DVDs, similares para los ordenados y PDAs, pero superiores para libros y software en tiendas 

tradicionales más que canales virtuales. 

Resultados muy parecidos encontrados en el estudio realizado por Ancarani y Shankar (2002) 

mostró que cuando se consideran los precios de la lista para los libros y CD, los vendedores 

tradicionales tienen los precios más altos que los canales virtuales. Sin embargo, cuando se envían a 

domicilio los costes no son incluido, por tanto, las tiendas virtuales tienen los precios más altos que 

las tiendas tradicionales. Contrariamente a la expectativa que la dispersión del precio es más bajo en 

Internet, estudios relacionados encuentran que esa dispersión del precio es igual o superior que los 

mercados convencionales (Clemons, Hann e Hitt, 2002; Brynjolfsson y Smith, 2000).  
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Todavía pueden justificarse las diferencias en precios para productos idénticos por ejemplo, los 

niveles de calidad en el servicio son diferentes entre los vendedores. Sin embargo, incluso al 

controlar la heterogeneidad en las ofertas de los distribuidores, la dispersión del precio entre 

vendedores todavía es sustancial (Dutta y Howmick, 2009). Otra explicación para la dispersión del 

precio es que los consumidores no basan su decisión de compra únicamente en el precio, consideran 

también otro tipo de información como la calidad de servicio y del producto.  

Lynch y Ariely (2000) descubrió que el diseño del Website puede facilitar las comparaciones de 

calidad, sensibilidad de la disminución del precio para productos únicos. Por consiguiente, los 

autores han coincidido que los consumidores pueden volverse menos sensibles a la modificación del 

precio qué puede llevar a precios más altos (Degeratu, Rangaswamy y Wu, 2000). Los compradores 

virtuales pueden también sea menos sensibles al precio debido a la inversión del coste del tiempo; 

parece ser que están dispuestos a aceptar precios más altos, en lugar de incurrir en los costes de 

búsqueda adicional. Pan, Shankar y Ratchford (2002) defendieron que la dispersión del precio 

podría ser el resultado de la inmadurez del canal on line. 

En general, los estudios del precio en Internet indican que pueden diferir de los precios en el canal 

tradicional; sin embargo, debido a las diferencias en la dispersión de precios los consumidores que 

están consciente del precio pueden motivarse para usar Internet para buscar precios más bajos. 

Resumiendo los compradores on line se motivan generalmente por la conveniencia (la 

accesibilidad, el ahorro de tiempo y el mínimo esfuerzo), la amplia selección y extensa 

especialización, la disponibilidad de información y el poder controlar su compra. Los inhibidores 

aparecen con respecto al nivel del precio y la falta de socialización, además del riesgo percibido. 

Incluso, para los productos físicos, se identifican la imposibilidad de examinar físicamente a priori 

el producto, el tiempo de entrega, y los problemas para la devolución de productos defectuosos (ver 

Cuadro  1.7). 

Cuadro  1.7: Análisis de estudios sobre los frenos del turista ante la compra en 

Internet  

Frenos de las compras Interactivas: 

 

Autor (s) 

.Falta de confianza en los pagos realizados a través del medio 
electrónico 
.Alto nivel de riesgo percibido 

AMIPCI, 2014; Chen, 2008; Chen y Dubinsky, 2003; 
ONSTI, 2013;Wolfinbarger y Gilly, 2003 

.Falta de protección de datos  personales 

.Inseguridad y mínima privacidad 
AMIPCI, 2014; ONTSI, 2013; Zeithaml, 
Parasuraman  y Malhotra, 2002; 

.Desconfianza en el vendedor 

.Problemas en la entrega al consumidor 

.Necesidad de experiencia visual y táctil con determinados 
productos durante el proceso de compra 

Forsythe et al., 2006; ONTSI, 2013; Ruiz y Sanz, 
2007  
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.Dificultad de acceso a información específica 

.Retrasos en la entrega del producto al consumidor 
INE, 2014; Trocchia y Landa, 2003 

.Pérdida de contacto y relaciones sociales 

.Factores culturales y económicos 

McKay y Fletcher, 1988; ONTSI, 2013;Parson, 2002  

Fuente: a partir de Ruiz (2005). 

1.2.2 Modelos de comportamiento del consumidor en el contexto electrónico. 

Siguiendo a Hawkins, Best y Coney (1994), el conocimiento del comportamiento del consumidor es 

necesario para incrementar la eficacia de ciertas actuaciones de la estrategia de marketing de las 

empresas, entre las que se encuentran la segmentación del mercado y el desarrollo de nuevos 

productos o canales de distribución.  

El comportamiento de compra a través de Internet se puede definir como el conjunto de actividades 

de compra realizadas por un consumidor a través de un interfaz computarizado al que se conecta su 

ordenador y, a través del cual, puede interactuar con el punto de venta digital del vendedor mediante 

una red informática (Häubl y Trifts, 2000).  

El análisis de cualquier situación de compra, incorpora numerosos elementos de complejidad y de 

dificultad de conocimiento y de interpretación (Alonso, 2000). Por este motivo, los especialistas de 

marketing han desarrollado diversos modelos que tratan de explicar, entre otras cuestiones, las 

variables que influyen en el comportamiento del consumidor.  

Si nos centramos en el comportamiento de compra en los entornos virtuales Mahajan y Venkatesh 

(2000), realizan un estudio en el que recopilan las principales investigaciones sobre los modelos de 

comportamiento de compra a través de Internet Empresa-Consumidor (B2C) y analizan sus 

implicaciones teóricas, metodológicas y de gestión. A continuación, complementamos dicho trabajo 

con los modelos de comportamiento del consumidor en los entornos virtuales planteados en la 

literatura que versan sobre: las relaciones entre la actitud ante Internet y la compra interactiva y la 

influencia de los factores personales y externos del consumidor en la decisión de compra virtual. 

1.2.2.1 Modelos sobre actitud ante Internet y la compra interactiva. 

En la revisión de la literatura existente se encuentran un conjunto de modelos relacionados con la 

actitud ante la innovación de los individuos con respecto a la decisión de compra interactiva. Así, 

Eastlick y Lotz (1999) utilizan la técnica de regresión logística para contrastar un modelo que 

muestra como los primeros adoptantes son usuarios frecuentes de los canales de compra electrónica 

(como Internet o la Televisión). Estos autores analizan las características personales, patrones de 
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compra y actitudes de los innovadores y de los no adoptantes de los canales de compra electrónica y 

evidencian cómo los principales predictores de la decisión de compra son las ventajas relativas que 

proporcionan la compra a distancia frente a los canales tradicionales y la compatibilidad de estas 

ventajas con los estilos de vida de los consumidores.  

Goldsmith (2002), desarrolla y contrasta un modelo, que se expone en la Figura  1.04 en el que se 

analiza la influencia de ciertas características del consumidor como motivador de la frecuencia de 

compra y de las intenciones de compra futura a través de Internet. El modelo contiene cuatro 

variables explicativas (actitud general ante la innovación, grado de innovación del individuo ante 

Internet, implicación con Internet y su uso) y dos variables dependientes (número de compras 

electrónicas realizadas e intenciones de compra futura a través de Internet). Del contraste empírico 

del modelo se desprende que todas las variables explicativas, excepto la actitud ante la innovación, 

influyen de forma directa y positiva sobre las compras electrónicas realizadas y sobre la intención 

de compra futura a través de Internet. 

 

Figura  1.04: Modelo sobre la Actitud y compra interactiva 

Actitud 
ante la 

innovación
Uso de 
Internet

Grados de 
Innovación 

ante 
Internet

Implicación 
con 

Internet

Compra en 
Internet

Intención 
de compra

+

+

+

+
+

+

+

+

+

Fuente: Goldsmith, (2002)

 

En la Figura  1.05 se muestra el modelo desarrollado por O´Cass y Fenech (2003) sobre los 

antecedentes de la adopción de Internet como canal de compra, siendo los aspectos  personales del 

consumidor (liderazgo y compra por impulso), las experiencias anteriores con el Website (adopción 

del consumidor, conocimiento del medio, seguridad percibida y satisfacción con las compras 

virtuales) y orientación hacia la compra los factores que influyen en la utilidad y facilidad de uso 

percibido, estos a su vez impactan significativamente con la actitud hacia la compra por Internet.  
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Figura  1.05: Modelo sobre antecedentes de la adopción de Internet como canal de 

compra 
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Fuente: O´Cass& Fenech, (2003)

 

En el modelo planteado por O´Cass y Fenech (2003), la actitud positiva hacia el uso de Internet 

viene determinada por las creencias del consumidor que le resultará fácil de utilizar y que le 

proporcionará utilidad (Davis, 1989; Karahanna y Straub, 1999). Esta actitud puede utilizarse para 

predecir el comportamiento futuro, incidiendo una actitud favorable hacia este medio en la decisión 

de adopción de Internet como canal de compra (Liker y Sindi 1997, O´Cass y Fenech 2003).  

Este modelo ha sido posteriormente ampliado, incorporando nuevas variables de análisis. El modelo 

de Chen, Sheen y Lou (2006) recoge, tal y como puede observarse en la Figura  1.06, dos nuevas 

variables que inciden en las creencias actitudinales hacia la intención de uso: el entretenimiento 

percibido y el riesgo percibido. Del contraste empírico del modelo se evidencia que la utilidad, el 

entretenimiento y facilidad de uso impactan de forma positiva en la actitud y que el riesgo percibido 

es una variable que afecta de forma negativa en la actitud hacia el uso de Internet como canal de 

distribución y compra. 
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Figura  1.06: Modelo de la actitud hacia la intención de uso de Internet como canal de 

compra 
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Fuente: Cheng, Sheen& Lou, (2006)

 

Lam, Chou y Qu (2007) proponen un modelo de adopción de tecnología (Internet) en el que 

analizan el dominio de las creencias: actitud, autoeficacia y norma subjetiva sobre la intención de 

uso. Los resultados muestran una incidencia directa y positiva de todas las creencias sobre la 

intención: Así las creencias percibidas tienen influencias positivas sobre la intención a través de la 

formación de las actitudes (Figura  1.07).  
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Figura  1.07 Modelo de Adopción de Tecnología con respecto a la actitud hacia la 

intención de uso 

 

La aproximación al problema de la seguridad, la encontramos en el modelo de comportamiento 

propuesto por Jarvenpaa, Tractinsky, Saarinen y Vitale, (1999), tal y como puede observarse en la 

Figura  1.08. Estos autores sostienen que el tamaño de la empresa y su reputación, influyen 

positivamente en la capacidad del vendedor para evocar en el consumidor confianza y por tanto en 

la decisión de compra. Asimismo, evidencian empíricamente cómo a medida que aumenta la 

experiencia en Internet del consumidor, también aumentan los niveles de riesgo percibido de 

compra asociados a un establecimiento virtual concreto.  

Por otro lado, también sostienen que a medida que aumenta la confianza de los consumidores en 

una empresa, éstos vuelven a comprar online. Estos autores realizan el contraste empírico del 

modelo con varias muestras de consumidores de Australia, Israel y Finlandia, que son culturas con 

diferentes grados de individualismo/colectivismo, no obteniendo, sin embargo, efectos culturales 

significativos.  
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Figura  1.08: Modelo sobre la confianza del consumidor en Internet 
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En el modelo de comportamiento propuesto por Forsythe y Shi (2003) que se expone en la Figura  

1.09, se estudia la influencia del riesgo percibido de compra en las compras virtuales. El modelo 

analiza las relaciones entre el riesgo percibido  (de producto, financiero, psicológico y de 

conveniencia), el perfil del consumidor (género, edad, ingresos y experiencia como usuario) y el 

comportamiento de compra (gasto total, frecuencia de búsqueda con intención de compra y 

frecuencia de compra).  
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Figura  1.09: Efectos del riesgo percibido en la compra virtual 
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Fuente: Forsythe y Shi (2003)

 

Para realizar el análisis de datos, estos autores dividen a los consumidores en tres grupos: 

internautas no compradores, compradores esporádicos y compradores frecuentes. Del contraste 

empírico del modelo propuesto en la figura  1.09, se desprende que el riesgo percibido de tipo 

financiero es un predictor importante del comportamiento de compra en los entornos virtuales en las 

tres dimensiones analizadas (gasto en Internet, frecuencia de compra y frecuencia de búsqueda con 

intención de compra), siendo mayor su efecto sobre el colectivo de internautas que sobre el 

comportamiento de los compradores.  

El riesgo de pérdida de tiempo/conveniencia es un freno importante que disminuye la frecuencia de 

búsqueda y de compra, pero que no influye de forma significativa en el nivel de gasto. El riesgo de 

producto también tiene una influencia relevante en la frecuencia de compra. En cuanto a las 

variables demográficas, a pesar de que su influencia no es muy relevante destaca el efecto directo 

de la edad, ingresos y exposición al medio del consumidor en diferentes ítems del comportamiento 

de compra. 
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Como señalan estudios previos (Kuhl, 1985; Liska,  l984; Sarver, 1983; Triandis, 1977), la 

conducta de los individuos también está condicionada por factores no motivacionales asociados a la 

disponibilidad de ciertos requisitos o recursos. De acuerdo con este planteamiento, la intención de 

compra está en función de tres consideraciones: (1) las creencias sobre las consecuencias probables 

de dicho comportamiento; (2) las creencias sobre las expectativas normativas de otros, y (3) las 

creencias sobre la presencia de factores que pueden facilitar o dificultar la conducta (Ajzen, 1991). 

Asimismo, el éxito en el comportamiento depende de la intención de compra.  

En el modelo propuesto por George (2004), que se expone en la Figura  1.10, se estudia la 

influencia de la actitud, las normas subjetivas y el control percibido sobre el comportamiento de 

compra. Como resultado del análisis de las variables mencionadas anteriormente, este autor 

concluye que la compra en los entornos virtuales está en relación con la función de la actitud 

mostrada por el individuo hacia la compra a través de Internet, así como del control percibido sobre 

el comportamiento. 

 

Figura  1.10: Modelo sobre la actitud del individuo en relación al comportamiento de 

compra 
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1.2.2.2 Modelos de cultura en los entornos virtuales.  

 

El origen de los modelos de cultura en el comercio electrónico está encaminado a explicar los 

factores que influyen en la aceptación de este sistema de compra, por lo que contemplan diferencias 

culturales del consumidor de acuerdo a su nacionalidad. Por ello, se revisarán este tipo de modelos 

con efectos moderadores los valores culturales de Hofstede (1980).  

 

Un estudio realizado por Pavlou y Chai (2002), refleja que la actitud tiene un efecto positivo en la 

intención de compra por las sociedades colectivistas como es China. Asimismo, la actitud tiene un 

efecto negativo en las intenciones de compra por las sociedades individualistas como son los 

Estados Unidos. Con respecto a la hipótesis tres, la influencia social es significativa para China pero 

no así para los americanos. El factor de norma social  fue significativo para China pero no para la 

sociedad americana. Por ello, la hipótesis tres no fue soportada en el efecto moderador con la 

cultura pero tiene una relación positiva con la intención. El efecto moderador de la distancia al 

poder no reflejó un efecto moderador como lo presenta Hofstede (1980). Esto puede ser debido a la 

muestra tan pequeña que probablemente no fue representativa. 

 

En cuanto al impacto del control percibido tiene un efecto mayor en la intención de compra en 

EEUU pero no así en la sociedad China, la razón es que la sociedad americana es utilitarista y les 

gusta realizar compras a largo plazo, porque demanda mayor control, menor esfuerzo y mayor 

eficiencia. Otro motivo puede ser que este estudio examina la intención y no el comportamiento 

efectivo (Figura  1.11) 
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Figura  1.11: Modelo de intención de compras en Internet y sus efectos moderadores: 

orientación a corto/largo plazo; distancia al poder y colectivismo vs individualismo. 
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El estudio efectuado por Tan, Yan y Urguhart (2003), demuestra el efecto de la cultura como 

moderadora en dos sociedades contrastantes como son Nueva Zelanda y China, examina la 

influencia a largo/corto plazo en su relación con el control percibido y el comportamiento actual. 

Por ello, contribuye significativamente a la literatura de la cultura por su incidencia moderadora con 

la intención y el comportamiento actual en el presente modelo Figura  1.12. 

Es significativo anotar que la cultura y su efecto moderador orientación a largo plazo requiere 

mayor control percibido (auto eficacia) y que las culturas orientadas a corto plazo apenas están 

interesándose por las compras online. Los compradores minoristas que lo hacen en la Web de las 

sociedades orientadas a largo plazo deciden hacer sus compras en Internet porque poseen mayor 

habilidad para la utilización del comercio electrónico.  

Se confirma la relación positiva entre la actitud y la intención de compra en las culturas 

individualistas, resultando también su incidencia positiva entre la norma subjetiva y la intención de 

compra en culturas individualistas tanto como en las colectivistas  
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Figura 1.12: Modelo de Intención y compra efectiva: Dimensiones culturales como 

moderadores colectivismo vs individualismo y orientación largo vs corto 

plazo
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Los autores Chai y Pavlou (2004), validan el TPB en el contexto del E-Commerce donde analizan 

dos culturas Grecia vs Estados Unidos, y los efectos de las actitudes y la intención de compra que 

resultan significativas para ambos colectivos. La norma subjetiva únicamente fue relacionada con la 

intención de compra. Mientras que los efectos moderadores que influyeron en la aversión al riesgo 

percibido fue positivo con respecto al control percibido y la norma subjetiva, pero no así para la 

actitud. 

El control percibido fue determinante y positivo en las intenciones de compra en el comercio 

electrónico en ambas comunidades Grecia y los Estados Unidos, y finalmente lo que se esperaba el 

efecto positivo entre la aversión al riesgo percibido entre las relaciones de control percibido y la 

intención de compra para la comunidad griega fue evidente en este caso. Asimismo la relación de 

aversión al riesgo percibido tiene un impacto positivo entre las relaciones de norma subjetiva y la 

intención de compra para los Estados Unidos pero no para Grecia (Figura  1.13) 
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Figura  1.13: Modelo de Intención de compra y la evasión a la incertidumbre como 

efecto moderador de control percibido, actitud y norma 

subjetiva
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El impacto de la cultura y las diferencias cross-culturales en la intención de compra y la compra 

efectiva ha resurgido en la literatura del marketing (Putit y Arnott, 2007) (Fig. 1.14). Por ello, los 

autores mencionados anteriormente concluyeron en su estudio que la influencia social tiene un 

impacto positivo hacia las actitudes, creencias y valores, por lo que es bien aceptado para estudiar 

los servicios que se ofertan en el E-Commerce. En sus resultados han homogenizado la cultura 

nacional con las dimensiones culturales de Hofstede y el síndrome de Triandis. Así, se argumenta 

que algunas sociedades son multiculturales como sería Malaysia y asumen que la nacionalidad es 

fundamentalmente monocultural.  

Las hipótesis de  micro e intra cultura nacional impactan en el comportamiento del consumidor y ha 

explorado su desempeño en trabajos conceptuales que integran las variables culturales en el modelo 

de la intención de compra basados en los Modelos TPB y TR. Actualmente el comportamiento ha 

sido soportado por el rol mediador de la intención entre los antecedentes del comportamiento y el 

comportamiento actual y se ha seleccionado como variable dependiente la intención de compra en 
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Internet. Se argumenta que el análisis del TPB y TRA, cinco son los antecedentes de la intención 

para adoptar la tecnología que fueron identificados: actitud, norma social (subjetiva), control 

percibido, autoeficacia e innovación tecnológica. 

Figura  1.14: Modelo de Influencia de los Valores Culturales como efecto moderador 

en la Intención de Compra  
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En su modelo Zhou et al. (2007) estudian la relación entre las características del consumidor 

(variables demográficas, cultura, orientación de compra, resultados percibidos, creencias 

normativas y actitud) hacia la intención de compra on line (ver Figura  1.15).  

Los autores concluyen que las diferencias existentes en este tipo de compras entre hombres y 

mujeres han ido disminuyendo y que en un futuro incluso será superada por este colectivo 

(mujeres).Además, la cultura es un factor que incide de forma directa y positiva en las creencias 

normativas y en el resultado percibido, reforzando de ese modo la actitud e intención de compra on 

line.  
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Figura 1.15: Modelo OSAM de Zhou et al. (2007) 
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El modelo propuesto por Adapa (2008), explica el impacto de la intención de compra en Internet y 

las dimensiones culturales en la adopción de nuevas tecnologías para comprar online por mujeres 

Hindúes que viven en otras ciudades distintas a su residencia de origen. Explica además que la 

cultura en su ciudad de origen ha demostrado un efecto negativo en su dimensión individualismo vs 

colectivismo y orientación a largo vs corto plazo y reflejaron un impacto positivo hacia la distancia 

al poder, aversión al riesgo y masculinidad/feminidad en la adopción de compras en Internet. 

Concluyendo que el modelo revisó la influencia de la intención de compra en Internet, sus variables 

demográficas y la cultura, excepto en su dimensional masculinidad vs femineidad resultó también 

ser significativa (ver Figura  1.16). 
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Figura  1.16: Modelo de adopción de compras en Internet, características personales y 

valores culturales 

 

 

 

El resultado del estudio realizado por Koenig y Schlaegel, (2014) (Figura  1.17), contribuye a la 

comprensión del efecto de las dimensiones culturales. Integra tres países Alemania, Rusia y Estados 

Unidos, todas usuarias del Comercio Electrónico. Tiene una importante relevancia la proliferación 

de la internacionalización de Internet, porque ha incrementado la comunicación y los canales de 

comercializando en este mundo globalizado. Además el estudio, analizó las diferencias entre estas 

sociedades mencionadas anteriormente (Alemania, Rusia y EEUU).  

El efecto del disfrute percibido y el valor del entretenimiento en la utilidad percibida. El valor del 

entretenimiento en la innovación tecnológica no causó efecto significativo hacia la actitud de los 

usuarios pero si indirectamente por el impacto de la utilidad percibida. Por tanto el valor del 

entretenimiento únicamente aplica a las tecnologías de la información, en particular combina los 

aspectos de la comunicación, información y entretenimiento.  
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Figura 1.17: Modelo de efectos culturales: evasión a la incertidumbre y largo plazo 

que moderan la actitud e intención de compra 
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1.3 PRODUCTOS Y SERVICIOS DE ACCESO EN LA RED.  

1.3.1 Características de los productos/servicios comercializados en Internet. 

Siguiendo a Peterson, Balasubramanian y Bronnenberg (1997) y  Ganesh et al. (2010) la utilidad de 

Internet para el consumidor depende de las características de los productos y servicios 

comercializados. En concreto de su coste y frecuencia de compra, de su tangibilidad y el grado de 

diferenciación del producto o servicio. Los autores concluyen que, cuanto mayor sea el coste del 

producto o servicio, su grado de diferenciación y su intangibilidad, y menor sea su frecuencia de 

compra, mayor será la utilidad de Internet para las empresas que realizan B2C. 

 Respecto a la primera dimensión, el caso de productos de bajo coste y elevada frecuencia de 

compra (por ejemplo, productos de gran consumo) es más desfavorable para las empresas debido a 

que los costes de distribución física impiden las economías de escala (en la actualidad ya existen 


