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Palavras-chave

Resumo

e-commerce, beneficios, riscos, percepciones, on-line, Escocia, Espafia,
consumidor.

Nos ultimos anos, o do volume de negécio realizado através da Internet
aumentou substancialmente e esta tendéncia deve manter-se no curto
prazo, muito provavelmente com incrementos ainda maiores.

No entanto, no “e-commerce” nao ¢ facil conseguir consumidores
habituais, isto é, ndo é facilconseguir a lealdade do cliente. Por isso, 0s
responsaveis pelas empresas e 0s marketeers necessitam de
conhecimentos profundos acerca do cliente, nomeadamente, acerca das
suas atitudes para com a compra pela Internet e das suas percepcdes
acerca dos beneficios e dos riscos que a compra virtual acarreta. Desta
forma, poderdo actuar no sentido de aumentar as vantagens e de reduzir
as desvantagens percebidas.

Como pequena contribuicio neste campo do conhecimento,
desenvolveu-se o trabalho que aqui se apresenta. O estudo de campo
envolve a aplicacdo de um questionario em dois paises europeus,
Espanha e Escécia. Os resultados mostram que a percepcdo dos
beneficios e dos riscos por parte dos compradores online varia de um
pais para outro.



Keywords

Abstract

E-commerce, advantages, disadvantages, perceptions, on-line, Scotland,
Spain, and consumers.

The importance the Internet on volume of business has incresed in the
latter years. However, this influence will grow in the future.

The most difficult issue is to get a regular customer, in other words, to
get a loyal client. For this reasons companies” managers need to have a
deep knowledge about markets of the Internet. If they understand the
percived risk and benefits they will be capable of improving advantages
and decreasing disadvantages.

As a small contribution to this field of knowledge | have developed a
research on the percived advantages and disadvantages of buying
through the Internet in two different countries: Spain and Scotland. The
results show that perceptions of advantages and disadvantages change
from one country to another. The Internet retailers must consider this
fact because they could get more profits and loyalty. Moreover, the
expected benefits could enable companies” managers to make
improvements of this type of services.



Introduccion

El comercio electronico consiste en la compra y venta de productos/servicios a

través de los medios electronicos, tales como Internet y otras redes de ordenadores.

En la ultima década han sido muchos los autores en el &mbito del marketing que
han tratado el desarrollo empresarial a través de Internet, pero sin embargo, muy pocos los

gue han hablado de los riesgos y beneficios para los consumidores.

Internet es un medio que ofrece una serie de beneficios, algunos coincidentes con
otros canales de venta, y otros propios del e-commerce. Todo ello ha llevado a una larga

discusion entre los investigadores sobre lo que es realmente el e-commerce.

Algunos de los beneficios del comercio on-line son ahorro de tiempo y energia,
conveniencia de compra, precios competitivos, amplia seleccion de productos, y buen
acceso a la informacion. Por otra parte, los riesgos percibidos mas importantes tienen que
ver con el riesgo financiero, funcional y de tiempo/conveniencia. En estudios més actuales
también se pone de manifiesto el riesgo de la informacidn. Sin embargo, a pesar de que el
e-commerce posee un gran nimero de ventajas, el riesgo percibido es superior al de otros
medios de venta. Todo esto se debe a que los consumidores centran mas su atencion en los

riesgos que en los beneficios.

El objetivo de este trabajo es analizar y discutir los riesgos y beneficios percibidos
por los usuarios de Internet de Espafa y Escocia. Para ello fue realizada una encuesta en
dichos paises. Los datos obtenidos fueron analizados recurriendo a analisis multivariables,

entre ellos al analisis factorial y la comparacion de medias.

La estructura de este trabajo esta configurada en dos partes bien diferenciadas. La
primera parte tedrica, en la que son expuestos los datos que definen la situacion actual del
sector en términos reales. En la segunda parte, es llevado a cabo el estudio empirico, en el
que se realizaremos un analisis profundo de los datos obtenidos a través de las encuestas
realizadas. El trabajo concluird con una discusion de los resultados obtenidos. La Figura 1

muestra la organizacion general del trabajo.
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Figura 1: Organizacion general del trabajo



1. El comercio electrénico
1.1 Definiciones

Internet, WWW y las fuerzas econdmicas han estimulado la emergencia y

crecimiento del comercio electrénico, lo que ha creado una nueva cadena de valor virtual.

Segun Butler Group, e-commerce “es la metodologia moderna de negocio que hace
uso de las tecnologias disponibles para alcanzar objetivos comerciales o del consumidor”

(Butler Group, 2007).

Otro autor define el comercio electronico como el medio que crea las condiciones

del mercado virtual, entre consumidores y empresas, 0 entre empresas (Volkow, 2003).

También podemos definir el comercio electrénico como: “cualquier forma de
transaccion comercial en la que las partes interactian electronicamente en lugar de por
intercambio o contacto fisico directo. Podemos hablar de negocio electronico de forma

general y reservar el término sélo para las compras y ventas por Internet” (Serrano, 2009).

El comercio electrénico se refiere a la actividad de negocio que se lleva a cabo
mediante la trasmision de datos electronicos via Internet y World Wide Web. Abarca
cualquier forma de transaccion de negocios en la que las partes interactan de manera
electronica.

En la Tabla 1 podemos estudiar los diferentes tipos de comercio electronico.

Tabla 1: Tipos de comercio electronico

B2C “Business to Venta de productos finales a un consumidor.

Consumer”

B2B “Business to Business” | Comercio entre empresas, cliente-proveedor.

C2C “Consumer to Subastas en las que los usuarios particulares venden productos.
Consumer”

C2B “Consumer to Consumidores particulares se agrupan para tener mas fuerzas y
Business” hacer pedidos a empresas.

G2B/C/G “Goverment to Relaciones con las administraciones publicas y los ciudadanos,
Business/ Consumer o empresas u otras administraciones.

Goverment”

P2P “Peer to Peer” De amigo a amigo.

B2B “Business to Comunicacién entre empresas y trabajador.

Employee”

Fuente: Serrano (2009)



Este trabajo no se centrard en un tipo de comercio electronico en particular, sino

que tratara las transacciones electrénicas de una forma general.

1.2 Evolucion

En la Figura 2 podemos ver los pedidos on-line que se han realizado a través de
Internet, en el afio 2006 en la U.E y Espafia. El sector mas demandado es la hosteleria, con
un 53% en Espafia y un 43% en la U.E. (de los 25). El sector menos demandado es el
energeético.

Hosteleria

Audiovisuales ©

Transporte v comunicacionas
Manufactura

Comercio

Servicios inmobiliarios y alquilerss

O
Construccion .__‘ '

Enemgéticas L

Figura 2: Empresas que han recibido pedidos on-line por sector de actividad. Comparativa Espafia-

UE, 2006, en porcentaje del total de empresas del sector
Fuente: Eurostat (2008)

La compra on-line depende totalmente del acceso a Internet, ya que es necesaria
esta tecnologia para poder realizar los pedidos. EI nUmero de hogares con conexién de
banda ancha se ha incrementado de manera exponencial en la Unién Europea durante los
ltimos afos y esta tendencia continua en la actualidad. En el afio 2003 el porcentaje de
hogares con banda ancha en Espafia era del 15%; en el afio 2007 pasé al 39%. En el 2003
en el Reino Unido la conexidn a Internet era solo del 16% de los hogares, en el afio 2007

este porcentaje aumento hasta mas del doble pasando al 57% (Eurostat, 2008). La cifra de



hogares con acceso a Internet, cualquiera que sea el tipo de conexion que tengan, es
superior en el Reino Unido que en Espafia, pero la cifra continua incrementandose en

ambos paises, pudiéndose igualar en el futuro (Eurostat, 2008).

En la Tabla 2 y en la Tabla 3 aparecen representados los porcentajes de hogares con
acceso a Internet desde casa y el porcentaje de hogares que usan banda ancha en todo el

territorio Europeo entre en afio 2002 y el 2007, y su variacion porcentual.

Aparejado a la popularizacion de este medio han crecido las compras on-line. En el
afio 2003 en Espafia s6lo un 2% de la poblacion habia comprado a través de Internet en los
altimos 3 meses. En el Reino Unido esta cifra era del 25%. En Espafia en el 2007 el
porcentaje de poblacién que compré en Internet fue del 13% con un crecimiento interanual
del 30%, cuyo porcentaje de compra entre la poblacion masculina es del 15.7% y de la
poblacion femenina del 10.3%. En el Reino Unido durante el mismo afio el porcentaje de
poblacion que compré a través de Internet fue del 44% con un crecimiento interanual del
16% (Eurostat, 2008).

Segun datos de Eurostat (2008) uno de cada seis europeos realiza compras por
Internet. Sin embargo este dato es poco fiable debido a que hay paises, como el Reino
Unido, en el que se producen muchas compras por Internet, mientras que en otros, como
los paises del Este, el porcentaje de individuos que compra es muy reducido. En Espafia la
participacion en el comercio electrénico en el afio 2007 es del 7%, pero este nivel de
desarrollo estad en pleno crecimiento. En el 2° semestre del 2007 aumentd un 47% con
respecto al mismo periodo del afio anterior, alcanzando un volumen de negocio de 938
millones de euros y un total de 11.7 millones de operaciones segin la Comision del
Mercado de las Telecomunicaciones (CMT, 2008). Por su parte en el Reino Unido, segln
Forrester Research (2007) el 38% de la poblacion es compradora on-line y esta cifra sigue

subiendo.



Tabla 2: Porcentaje de hogares con acceso a Internet desde casa sobre el total de hogares

2002 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 Variacion (%)
UE (15 paises) 39 43 45 53 54 59 5
UE (25 paises) - - 42 48 51 56 5
UE (27 paises) - - 40 48 49 54 5
1.Holanda 58 61 - 78 80 83 3
2.Suecia - - - 73 77 79 -1
3.Dinamarca 56 64 69 75 79 78 -1
4.Luxemburgo 40 45 59 65 70 75 5
5.Alemania 46 54 60 62 67 71 4
6.Finlandia 44 47 51 54 65 69 4
7.Reino Unido 50 55 56 60 63 67 4
8.Bélgica - - - 50 54 60 6
9.Austria 33 37 45 47 52 60 8
10.Eslovenia - - 47 48 54 58 4
11.Irlanda - 36 40 47 50 57 7
12.Estonia - - 31 39 46 53 7
13.Letonia - - 15 31 42 51 9
14.Francia 23 31 34 - 41 49 8
15.Eslovaquia - - 23 23 27 46 19
16.Espafia - 28 34 36 39 45 6
17.Lituania 4 6 12 16 35 44 9
18.1talia 34 32 34 39 40 43 3
19.Polonia - - 26 30 36 41 5
20.Portugal 14 22 26 31 35 40 5
21.Chipre - - 53 32 37 39 2
22.Hungria - - 14 22 32 38 6
23.Rep.Checa - 15 19 19 29 35 6
24.Grecia 12 16 17 22 23 25 2
25.Rumania - - 6 - 14 22 8
26.Bulgaria - - 10 - 17 19 2

Fuente: Eurostat (2008)



Tabla 3: Porcentaje de hogares que usan una conexion de banda ancha sobre el total de hogares

2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | Variacion (%)
UE (15 paises) - - 25 34 46 12
UE (25 paises) - 14 23 32 43 11
UE (27 paises) - 14 23 30 42 12
1.Holanda 20 - 54 66 74 8
2.Dinamarca 25 36 51 63 70 7
3.Suecia - - 40 51 67 16
4.Finlandia 12 21 36 53 60 7
5.Luxemburgo 7 16 33 44 58 14
6.Reino Unido 11 | 16 | 32 | 44 | 57 13
7.Bélgica - - 41 48 56 8
8.Alemania 9 18 23 34 50 16
9.Estonia - 20 30 37 48 11
10.Austria 10 16 23 33 46 13
11.Eslovenia - 10 19 34 44 10
12.Francia - - - 30 43 13
13.Espafia - 15 | 21 | 29 | 39 10
14.Lituania 2 4 12 19 34 15
15.Hungria - 6 11 22 33 11
16.Letonia - 5 14 23 32 9
17.Irlanda 1 3 7 13 31 18
18.Polonia - 8 16 22 30 8
19.Portugal 8 12 20 24 30 6
20.Rep. Checa 1 4 5 17 28 11
21.Eslovaquia - 4 7 11 27 16
22.1talia - - 13 16 25 9
23.Chipre - 2 4 12 20 8
24 Bulgaria - 4 - 10 15 5
25.Rumania - - - 5 8 3
26.Grecia 1 0 1 4 7 3

Fuente: Eurostat (2008)



No solo crece el porcentaje de individuos que compran, sino que aumenta la cifra
de negocio del sector. La cifra de B2C en el 2006 en Europa fue de 100.000 millones de
euros, mas esta previsto que en el 2011 alcance 263.000 millones, lo que supondria un
incremento del 157.8% en todo el periodo (Forrester, 2008). Segun el informe Espafia 2008
de la fundacién Orange, el 4° trimestre del 2007 el comercio electronico alcanz6 un
volumen de negocio de 1.021.7 millones de euros, el 50.7% mas que en el mismo trimestre

del 2006, con un total de 13.1 millones de operaciones.

El volumen de negocio de las transacciones con origen en Espafia y dirigidas hacia
el exterior fue de 512 millones de euros, lo que supone el 50.1% del importe total, con un
crecimiento interanual del 28.8% para mas de 6.4 millones de operaciones. La mayor parte
del importe de dichas compras se dirigié a la UE (85.5%) con 443.9 millones de euros, y

en segundo lugar a EEUU (8.3%) con 40.1 millones (Fundacién Orange, 2008).

El importe de las transacciones realizadas desde el exterior y dirigidas a sitios web
espafioles fue de 137.8 millones de euros, el 77.1% méas que en el 4° trimestre de 2006,
para mas de 1.7 millones de operaciones. Las transacciones procedentes de la U.E.
representan la mayor parte del importe del volumen de negocios (66.1%) con 91.1 millones
de euros, seguidos de los procedentes de América Latina (12.7%) con 17.5 millones de

euros (Fundacién Orange, 2008).

El comercio electronico generado en Espafia y dirigido a puntos de venta virtuales
dentro del pais en el 4° trimestre del 2007, alcanzé una cifra de negocio de 371.9 millones
de euros, el 83.6% mas que en el 4° trimestre del afio anterior, para un total de 4.8 millones

de operaciones (Fundacién Orange, 2008).

Entre los sectores en los que mas ingresos se ha producido se situa el transporte
aéreo con un 28.3%, agencias de viajes y operadores turisticos con un 16.2%, con cifras de
crecimiento interanual de mas de un 70% en ambos casos. El turismo se erige como el

motor del comercio electronico en Espafia (Nicolas, 2008).

El montante econémico generado en el 4° trimestre del 2007 se distribuyd
principalmente entre los siguientes sectores: transporte aéreo (23%), agencias de viajes y
operadores turisticos (10%), espectaculos artisticos, deportes y actividades recreativas
(6.8%), juegos de azar y apuestas (6.1%) y marketing directo (5.4%) (Fundacion Orange,
2008).



El sector del ocio es otro de los grandes beneficiarios del comercio en la Red, como
también se sefialé en la | jornada de European E-commerce Conference organizada por la
Asociacion Espafiola de Comercio Electronico y Marketing Racional (AECEM), que se
celebr6 en diciembre del 2007 en Barcelona, ya que las entradas de todos tipos de
espectaculos o los libros, se encuentran, junto con la ropa, entre los articulos mas

comprados por Internet.

La AECEM con datos de Eurostat y datos propios, resalta que en Espafia uno de
cada cuatro internautas ha realizado compras por Internet (27.3%), realizando un gasto
medio de 523 euros en una media de 4.7 compras anuales.

Pero no todo lo relacionado con el e-commerce es positivo. Existen una serie de
problemas como el uso fraudulento de tarjetas de débito o crédito. En Espafia en el afio
2004, este problema sélo era sufrido por el 0.8% de los compradores on-line; en el 2005 ya
ascendia la cifra al 1.7%. En el Reino Unido en el afio 2003 ya el problema afectaba al
1.7% de los compradores. En el 2005 aumentd hasta casi el doble que en Espafia con un
3.3% (Eurostat, 2008).

Otro de los problemas que pueden aparecer es el de abusar de la informacion
enviada por Internet. Tanto en Espafia como en el Reino Unido este problema se esta
reduciendo y cada vez es menor el nimero de afectados (Eurostat, 2008).

También existe el riesgo de que el ordenador reciba virus o troyanos a través de la
red. El nimero de afectados en Espafia y Reino Unido fue del 47.8% y 37.4%

respectivamente en el afio 2005 (Eurostat, 2008).



2. Riesgos y beneficios percibidos por los consumidores on-line
2.1 Definiciones

Los riesgos y beneficios dependen en gran medida de la percepcion del individuo.
Segun la Real Academia de la Lengua, riesgo es definido como la contingencia o
proximidad de un riesgo (R. A. E., 2008). A su vez, beneficio es definido como bien que
se hace o se recibe (R. A. E., 2008). Podriamos definir los riesgos percibidos por los
consumidores on-line como la sensacion de incertidumbre que produce el pensamiento de
que algo podria ocurrir de manera diferente a lo esperado. Por el contrario los beneficios

son aquellas sensaciones que el consumidor recibe y que le reportan satisfaccion.

La percepcion es definida como el proceso mediante el cuél alguien selecciona,
organiza e interpreta la informacion recibida para crear una imagen significativa del mundo
(Kotler, 2006). La percepcion depende no solo de los estimulos fisicos, sino también de la
relacion de esos estimulos con el ambiente y con las condiciones internas de las personas.
El punto clave es que las percepciones pueden variar considerablemente entre individuos

expuestos a la misma realidad.

En el marketing las percepciones son mas importantes que la realidad, ya que es la
percepcion la que influencia el comportamiento de compra del consumidor (Kotler, 1967).
Las personas pueden tener diferentes percepciones del mismo objeto debido a tres procesos
(Kotler, 1967):

1) Atencion selectiva:

- Es mas probable que las personas noten estimulos que se relacionen con sus necesidades

actuales.
- Es mas probable que las personas noten estimulos que consideren previsibles.

- Es mas probable que las personas noten estimulos que sean mayores en relacién con un

estimulo normal.

2) Distorsion selectiva: es la tendencia que tenemos todos de transformar la informacion de
forma personal de manera que se adapte a nuestro pensamiento. No hay mucho que puedan
hacer los profesionales del marketing para evitar que esto ocurra. Este situacion beneficia a

las empresas fuertes.
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3) Retencion selectiva: somos propensos a recordar los puntos mas mencionados de un

producto que nos gusta. También aqui se supone una ventaja para las marcas fuertes.

Debido a todo esto, los beneficios y riesgos percibidos por los consumidores son
subjetivos, y el vendedor sélo puede influir en una cierta parte del proceso de decision: en
el soporte logistico, en el soporte técnico y en el servicio al consumidor (Turban, 2004).
Las otras variables que influencian el proceso de decision, tales como las caracteristicas
individuales de cada consumidor y las caracteristicas medioambientales que le acompafian,
son inherentes a cada individuo y no se pueden mejorar para beneficiar al vendedor
(Turban, 2004). EIl empresario tiene que contar con las caracteristicas socioculturales de los
consumidores y adecuar el marketing-mix de su empresa lo mejor posible a los escenarios

en los que se desenvuelve.

En la Tabla 4 estan enumerados los puntos fuertes y debiles del comercio
electronico.

Tabla 4: Los puntos fuertes y débiles del comercio electrénico

T huertes | osbies

Comodidad. Desconfianza en los medios de pago.
Ahorro de tiempo. No se ve ni se toca el producto.
Mucha informacion sobre el producto. Costes de envio.

Ahorro de costes de papeleo y gestion.

Ahorro de costes de compra, tipo aparcar,
gasolina...

Posibilidad de comparar precios.
Mayores posibilidades de eleccion.
Personalizacion.

Interesante para buscar productos dificiles de
encontrar o agotados.

Comprar sin tener que cargar con los
productos.

Util para hacer regalos a distancia.

Fuente: Serrano (2009)

11



En la Figura 3 estan representados los componentes del proceso de decision,
(Turban, 2004). En é1 vamos a explicar los factores de decision que influyen en un
individuo a la hora de consumir por Internet. Por un lado las caracteristicas individuales y
por otro las medioambientales. Ninguno de estos dos elementos es elegido por las

personas; son dados por el entorno.

En la parte central se encuentran los estimulos a la compra, que estan divididos en
dos grupos. Uno estd compuesto por los estimulos procedentes del marketing, que son en
los que puede influir el empresario. Los otros son estimulos que aparecen como
consecuencia del momento histérico. Junto a los estimulos a la compra se sitla un cuadro

que corresponde a las decisiones que competen al comprador.

En la parte inferior estan enumerados los sistemas controlados por el vendedor, que
son el soporte logistico y técnico, y el servicio al consumidor. Todos estos factores

influyen en el proceso de decision del consumidor.

Caracteristicas individuales:
Edad, género, raza, valores,
educacion, estilo de vida,
personalidad y conocimientos.

Caracteristicas medioambientales:
Sociedad, familiay comunidad.

Decision del
comprador

- Comprar o no.

- Qué, donde, como,
cuanto.

- Repetir la compra.

Marketing:  Otros:
Precio, Econdmicos,
promocién,  tecnoldgicos,
productoy politicoy
calidad cultural.

Proceso
de
decision

Sistemas controlados por los vendedores

Marketing Soporte Técnico
Pago, transporte Disefio web, ayuda FAQ, email, call
técnica. centre.

Figura 3: Componentes del proceso de decision

Fuente: Turban (2004)
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El proceso de decision tiene mucho que ver con el concepto sobre el valor del
consumidor (Holbrook, 1994). Este valor se define como el dado por el consumidor a una
experiencia de preferencia interactiva relativa. La relatividad se refiere a que el valor del
consumidor se produce por la comparacién entre bienes, es una forma personal y un factor
situacional. Todo ello lo que quiere decir que no es una constante, sino que depende de
muchas variables. La preferencia del consumidor habitual estd formada por varias
variables: predisposicion, actitud, opinion, comportamiento, valia, juicio, y evaluacion. El
valor del consumidor es el cimiento de toda actividad de marketing y por ello merece toda
la atencidn de los investigadores.

Los consumidores satisfechos, es decir, aquellos que perciben valor, son
ampliamente reconocidos como aquellos con mayores intenciones de compra (Fornell &
Johnson, 1996; Zeithaml & Berry, 1996). No obstante, las investigaciones han demostrado
que estas relaciones son potencialmente complejas y dindmicas y que los conductores de
las intenciones de compra cambian y evolucionan a lo largo del tiempo (Mittal & Kumar,
1999; Slotegraaf & Inman, 2004).

2.2 Riesgos y beneficios del comercio electrénico

El comercio electronico es el canal de venta mas novedoso hasta el momento. Este
nuevo modo de compral/venta tiene algunas ventajas mas acentuadas que el comercio
tradicional, pero a su vez los riesgos inherentes a cualquier tipo de intercambio comercial
son percibidos como maés altos debido a las propias caracteristicas del medio que provocan

en el consumidor una mayor inseguridad (Bhatnagar, 2000).

En trabajos anteriores fueron investigados el impacto de algunos beneficios
y riesgos. La conclusion de un estudio que sélo analizé el beneficio de conveniencia de
compra, fue que los consumidores eran mas conscientes de los riesgos percibidos que de
los beneficios percibidos asociados a los atributos de la web (Bhatnagar y Ghose, 2004).
Otros investigadores examinaron los beneficios no funcionales de la compra on-line
(Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001; Parson, 2002). No obstante, estos estudios no

investigaron el impacto de los riesgos percibidos.

Cualquier negocio que usa el comercio electronico inmediatamente se convierte en

un negocio internacional, debido a que cualquier persona con acceso a Internet puede,
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desde cualquier parte del planeta, tener acceso a los productos vendidos y convertirse en

cliente.

Al asumir el compromiso de realizar transacciones electronicamente, la empresa
debe ser consciente de las diferencias en el lenguaje y en los consumidores, por lo que
debe adaptarse a la cultura en cualquier region en la que hagan negocios. Las barreras
internacionales de comercio incluyen lenguaje, cultura e infraestructuras (Houissa 2000).
El dnico camino para negociar efectivamente con otras culturas es adaptarse a ellas. El
primer paso para alcanzar a los consumidores de otros paises es tener una web local con el

idioma del pais.

El inglés podria ser una solucién para simplificar el proceso de traducir la web a

todos los idiomas de todos los paises en los que podemos vender.

El 80% de los sitio web disponibles actualmente son en inglés, sin embargo el 40%
de los usuarios de Internet no leen inglés. En Espafia, segin el Estudio sobre Internet del
BBVA del 2008, solo el 37.8% de los usuarios accede a paginas en inglés (Fundacién
BBVA, 2008).

En la traduccion de las paginas web a otros idiomas hay que tener cuidado porque
en ocasiones una palabra traducida a otro idioma significa otra cosa de la que queremos
transmitir. También hay que ser cuidadoso al elegir los iconos de la pégina, asi como el
color de la misma (Huang & Chiu, 2007).

En algunos paises los gobiernos dificultan las iniciativas de comercio electronico,
como por ejemplo, la Republica de China o Singapur. Muchas veces esas dificultades
consisten en la inhibicion del desarrollo de las infraestructuras de telecomunicaciones o el
limite de esas infraestructuras. Debido a la parcial o ausente conexién a Internet hay
regiones del planeta que quedan fuera del mercado on-line (Adomi, 2005; Fang & Zhu,
2006).

No obstante, existe otra dificultad méas en los negocios en la web: el cumplimiento
de las leyes de todos los paises en los que tiene presencia (Berman, & Reidenberg, 2005).
Esto dificulta un poco méas la venta on-line porque las empresas deben de hacer frente a
mas leyes que si comerciaran a través del comercio tradicional. Muchas veces la cultura

configura las leyes propias de cada pais.
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2.2.1 Beneficios obtenidos a través de la compra on-line
Shet expuso que hay dos tipos de motivos para comprar en las tiendas
tradicionales (Shet, 1983):

o Funcionales o utilitaristas: conveniencia, variedad, calidad y precio de las
mercancias (Batra, 1991; Babin & Darden, 1994).

o No funcionales o hedonistas: relacionadas con las necesidades sociales,
emocionales de diversion y experiencias interesantes de compra (Mathwick & Malhotra,
2001; Parsons, 2002; To & Liao, 2007; Bridges & Florsheim, 2008).

Las investigaciones realizadas en afios anteriores se enfocaron en los aspectos
utilitaristas de la experiencia de compra (Batra & Ahtola,1991), a menudo caracterizadas
como tareas realacionadas con el objetivo de maximizar la utilidad de la experiencia de
compra (Babin, Darden & Grifin, 1994).

Otros autores mas recientes aplicaron esta misma clasificacion para la compra a
través de Internet (Forsythe, Liu, Shannon & Gardner, 2006).

No obstante, el valor percibido ha sido caracterizado como la motivacion primaria
para la compra on-line, ya que a través de Internet cobra mas importancia la percepcion
que se tenga del bien debido a que no es posible verlo fisicamente (Babin & Darden,
1994).

El valor que motiva el comportamiento de compra ha sido tradicionalmente
interpretado como el intercambio entre algo dado y lo recibido a cambio (Dodds &
Monroe, 1985).

Chen y Dubinsky definen valor percibido como la percepcion de los beneficios
generados a cambio del coste incurrido para obtener los beneficios deseados (Chen &
Dubinsky, 2003). EIl valor percibido ha sido caracterizado como el principal motivo para
entablar una relacion de marketing entre el cliente y la empresa, y el principal objetivo de
la actividad del marketing (Babin & Darden, 1994). El vendedor conseguird transmitir
valor a los clientes si consigue convertir a los clientes esporadicos de una ocasion en

clientes habituales.
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Los primeros investigadores enfocaron sus estudios en los aspectos funcionales o
utilitaristas de la compra on-line (Batra, 1991) que tenia como objetivo maximizar la
experiencia de compra (Babin & Darden, 1994). Las investigaciones previas basadas en el
comercio tradicional sin establecimiento comercial sugirieron que los motivos funcionales
principales incluian la conveniencia (Bhatnagar & Ghose, 2004; Eastlick & Feinberg,
1999; Korgaonkar & Wolin, 1999) gran seleccion de mercancias (Eastlick & Feinberg,

1999) oferta Unica de mercancias (Januz, 1893) y precios bajos (Korgoankar, 1894).

Debido a que con las explicaciones tradicionales para la adquisicion de productos,
formadas por los motivos funcionales, no lograba explicar todas las experiencias de
compra (Bloch & Richins, 1983) fueron examinados los motivos hedonistas para intentarlo
(Babin & Darden, 1994; Guido & Capestro, 2007; Bridges & Florsheim, 2008, Arnold &
Reynolds, 2003).

Childers concluy6 que ambos motivos, funcionales y hedonistas, eran importantes
predictores de la actitud hacia la compra a través de Internet (Childers, 2001). Por su parte
Parsons encontrd que algunos de los motivos personales y sociales introducidos por Tauber

son aplicables en la compra on-line (Parson, 2002; Tauber, 1972).

Segun Korgaonkar y Wolin los beneficios mas importantes buscados por los
consumidores son: rapido acceso a precios bajos e informacion atil (Korgaonkar & Wolin,
1999). Sin embargo, si esta informacion es irrelevante o el nimero de opciones provistas
son muy elevadas se produce una sobrecarga de informacion, dejando de ser percibida
como beneficio (Jacoby 1984). Moon y Frei argumentaron que a los consumidores les

gusta tener elecciones pero no demasiadas (Moon & Frei, 2000).

Un articulo publicado por Pui-Lai, Chenchen y Tzu-Hua diferencia dos tipos de
valores percibidos por los consumidores coincidiendo con un autor anterior ( Pui-Lai,
Chenchen & Tzu-Hua, 2007; Childers, 2001): utilitaristas y hedonistas. Los utilitaristas
estarian formados por: ahorro de costes, conveniencia de compra, amplia seleccion,
informacion disponible, ausencia de interaccion social y personalizacion de productos o
servicios. A su vez, los hedonistas integrarian los siguientes valores: sensacion de
aventura, socializacion, descubrimiento de tendencias, sensacion de satisfaccion ante el
regateo del precio de un bien y sensacion de autoridad y estatus. Tras una investigacion se

concluyé que los consumidores a través de Internet buscan ambos tipos de valores (Pui-
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Lai, Chenchen & Tzu-Hua, 2007). Los valores utilitaristas mas influyentes en la decision
de compra fueron: conveniencia, ahorro de costes, informacion disponible y amplia
seleccion. En el caso de los hedonistas los mas valorados fueron: sensacion de aventura,

autoridad y estatus.

De un articulo escrito por Forsythe, Liu, Shannon & Gardner se extraen cuatro
beneficios de la compra on-line que son: conveniencia de compra, seleccion de productos,
comodidad de compra y diversion o placer. La conveniencia de compra es percibida como
la posibilidad de comprar casi todo el tiempo en una gran variedad de lugares sin visitar los
establecimientos. La comodidad de compra es percibida como el no sufrimiento de las
molestias fisicas y emocionales de comprar a través de otros canales. La seleccion de
productos es la amplia variedad de productos y la informacion de los mismos que soporta
la decision del consumidor. La diversion y el placer tienen que ver con la diversion y la

emocion de la experiencia (Forsythe, Liu, Shannon & Gardner, 2006).

En el Estudio sobre Internet del BBVA hecho en Espafia se sefialan como
principales motivos para comprar a través de la red la flexibilidad horaria, comodidad y
precio (Fundacion BBVA, 2008).

2.2.2 Riesgos de la compra a través de Internet

Los consumidores perciben un riesgo mas elevado en la compra a través de Internet
que en la compra tradicional, debido a que este medio tiende a magnificar la incertidumbre
que envuelve cualquier proceso de compra (Forshyte, Liu, Shannon & Gardner, 2006).
Algunos estudios sefialan que el 49% de los consumidores se muestran reacios a realizar
adquisiciones a través de Internet debido al elevado grado de desconfianza que presentan
(Truste, 2003).

En cualquier proceso de compra el contacto cara a cara estimula la confianza, lo
que implica que su ausencia provoca un freno en la misma, suscitando dudas sobre la

seguridad en el servicio on-line (Fundacion BBVA, 2008).

Bauer es el primer autor que utiliz6 el término riesgo percibido, indicando que el
comportamiento del consumidor implica riesgo en el sentido de que cualquier accién que
se realice producira consecuencias que no se pueden anticipar con certidumbre, algunas de

las cuales pueden ser indeseables (Bauer, 1967). Por ello el riesgo percibido hace
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referencia a las pérdidas potenciales que pueden resultar de la toma de decisiones que el

consumidor ha de hacer en un contexto de incertidumbre (Murray, 1991).

1967):

Dentro del riesgo percibido se pueden percibir dos componentes (Cunningham,

1) Incertidumbre: es el sentimiento subjetivo del consumidor sobre los
acontecimientos que pueden derivarse en el futuro como consecuencia de una
relacion. Esta falta de certeza puede deberse: 1) al desconocimiento por parte del
individuo de sus propias metas y necesidades; 2) al desconocimiento del nimero de
alternativas existentes y sus atributos; 3) a la falta de certidumbre sobre las
predicciones sobre los acontecimientos futuros, hechas por el individuo con los
atributos que maneja; 4) a la desconfianza del individuo en si mismo sobre la
valoracion hecha de acontecimientos pasados resultantes de anteriores decisiones;

5) a la dificultad del consumidor para realizar una evaluacién global de la marca.

2) Consecuencias: hace referencia a la posible pérdida de los recursos invertidos en
la compra si el resultado final de la misma no es satisfactorio para el consumidor.
El marketing considera que solo puede generar incertidumbre las pérdidas, en
contraposicion al resto de disciplinas que afirman que tanto las pérdidas como las

ganancias pueden generar percepcion de incertidumbre, por lo tanto, de riesgo.

A lo largo de la literatura, el concepto de riesgo percibido se ha estructurado en

diferentes dimensiones. Para Cox el riesgo percibido esta compuesto por riesgo financiero,

originado por la posible pérdida econdmica, y psicosocial, surgido de la posible frustracion

del consumidor al no obtener lo esperado (Cox, 1967). Jacoby y Kaplan distinguieron 5

dimensiones: financiero, funcional, psicologico, fisico y social (Jacoby & Kaplan, 1972).

Por su

parte Roselius incluyd también el riesgo temporal y desecho el riesgo psicologico

(Roselius, 1971).

riesgo

Para Strader y Shaw los riesgos mas importantes en la compra por Internet son:
financiero, funcional y de privacidad (Strader & Shaw, 1999). El riesgo de

privacidad refleja el grado que los consumidores sufren de pérdida de privacidad, debido a

la informacidn recolectada sobre ellos cuando compran en Internet.

Mitchell define asi las 5 dimensiones del riesgo establecidas por Roselius (Mitchell, 1998;
Roselius, 1971):
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1. Riesgo funcional: temor a que el producto, marca o establecimiento elegido no
tenga un buen funcionamiento o no alcance el resultado esperado, y por tanto no

proporcionen los beneficios prometidos.

2. Riesgo financiero: duda del consumidor sobre si los productos valen realmente
lo que cuestan, y temor ante la cantidad de dinero que podria perder si el producto

no proporciona un buen resultado.

3. Riesgo fisico: amenaza que representa el producto o marca para la salud del

consumidor.

4. Riesgo social: temor a que los amigos, la familia, o terceras personas puedan
pensar que el consumidor no ha hecho una buena eleccion, y como consecuencia

de ello se vea perjudicada la consideracion de los demas hacia él.

5. Riesgo temporal: cantidad de tiempo necesaria para adquirir un producto, o
tiempo que perderia si el producto falla tratando de repararlo o sustituyéndolo

finalmente por otro.

En pasados estudios los resultados indican que las compras desde el hogar resultan
mas arriesgadas para el individuo (Cox &Rich 1964). Esto puede deberse a la dificultad
para examinar previamente los productos, los problemas para devolver mercancias
defectuosas o la inseguridad acerca de la ética comercial del vendedor (Spence & Engel
1970). A su vez en la literatura podemos constatar que el riesgo percibido en las compras
por Internet es mayor que el de las compras realizadas en establecimientos tradicionales
(Tan 1999; Donthu & Garcia 1999).

El riesgo percibido es un concepto ampliamente estudiado por su influencia en las
decisiones de compra (Cox & Rich 1964; Mitchell 1999). Las investigaciones sefialan que
a menores niveles de riesgo percibido corresponden mayores deseos de compra (Forsythe,
Liu, Shannon & Gardner, 2006). Asi mismo, el riesgo percibido actla negativamente sobre
la lealtad del consumidor, ya que este tiende a minimizar los riesgos asumidos (Bauer
1967).

Segun un estudio realizado por la consultora Ernst & Young (1999), la razén mas
importante de los consumidores para no comprar por Intenet es la inseguridad que sienten

al dar informacién personal sobre su tarjeta de crédito a través de la web. En el ultimo
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estudio sobre el uso de Internet en Espafa realizado por el BBVA (Fundacion BBVA,
2008), aparecen como principales problemas percibidos por los consumidores esparfioles la
seguridad informatica, los contenidos ilegales y el exceso de publicidad, y como las
principales barreras para no comprar, la imposibilidad de ver el producto y la percepcion
de inseguridad tanto por el lado de la seguridad informatica como por la posibilidad de no
recibir el producto (Fundacion BBVA, 2008).

Esta practica, cada vez mas comdn, se conoce como phishing, y consiste en un
delito por el que se obtiene valiosa informacion financiera, como claves o contrasefias,
mediante el envio de correos electrénicos que guardan la apariencia de una entidad

financiera o de una red social.

Detener este tipo de engafios no es nada sencillo. La ley de comercio electrénico
reconoce la equivalencia funcional entre los actos empresariales electronicos y los
tradicionales. Pero la rapidez con que estos actos se cometen y la facilidad para borrar las
pruebas dificultan los procesos judiciales contra el estafador. Otro estudio realizado por
Greenfield On-line (1998) desvelé que los negocios a través de Internet podrian
incrementarse si se aumentara la credibilidad de los consumidores a través de la mejora de

los sistemas de pagos y se incrementara la confianza en los gestores de los negocios.

Forsythe, Petee y Kim, y Forsythe y Shi llegaron a la conclusion de que los riesgos
percibidos por los consumidores on-line se pueden resumir en: riesgo inherente al
producto, riesgo financiero y riesgo de tiempo/conveniencia (Forsythe, Petee & Kim, 2002;
Forsythe & Shi, 2003). El riesgo financiero esta asociado con el riesgo por la compra a
través de tarjeta de crédito. El riesgo del producto esta relacionado con la calidad y la
disponibilidad de los productos, y el riesgo de tiempo corresponde al tiempo empleado en
la busqueda de la web adecuada, informacion y el proceso de transaccion. Las
conclusiones del estudio sefialan que los riesgos percibidos estan relacionados

negativamente con la futura intencion de compra on-line.
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3. Metodologia
3.1 Objetivo

El objetivo principal perseguido en este estudio es el de establecer cuales son los
riesgos y beneficios percibidos por los consumidores espafioles y escoceses, asi como la
diferencia de percepcion entre géneros. Para ellos recogimos datos a través de una encuesta
en ambos paises, e investigamos si hay diferencias entre los consumidores de Escocia y
Esparfia analizando los datos con el programa SPSS 15.0. Las conclusiones que alcanzamos

seran expuestas en la Gltima parte del trabajo.

3.2 Muestra

La muestra esta compuesta por 203 estudiantes universitarios, 102 universitarios
escoceses de la Universidad de Dundee, y 101 procedentes de distintas universidades de la
Comunidad de Madrid (Espafa). Estos paises representan importantes mercados europeos
que difieren en dos importantes puntos: la época de popularizacion de Internet y la
tradicion de compra a distancia, como por ejemplo la compra por teléfono o la compra por
catadlogo. En estos dos puntos Escocia saca ventaja a Espafia y resulta interesante
comprobar si esto da lugar a diferentes percepciones de riesgos y beneficios en la compra a
través de Internet, y poder demostrar que de este modo, la experiencia reduce la percepcion

de riesgo, tal y como establece la literatura (Flavian, 2007).

Las encuestas se realizaron en campus universitarios de universidades publicas. El

porcentaje de encuestados masculino y femeninos son casi el 50%.

La eleccion de este perfil sociodemografico obedece a que de la bibliografia
precedente se desprende que el principal usuario de Internet es preferentemente el hombre
joven, con un nivel de ingresos altos y con formacion universitaria (Hoffman, 1995). Sin
embargo, actualmente el niUmero de mujeres que acceden a la universidad es superior al
numero de hombres, por lo que hemos considerado que la encuesta debia ser realizada
indistintamente a hombres y mujeres universitarios. Ademas el perfil del usuario esta
cambiando. Se esta igualando la proporcion entre sexos que compran, aunque sigue

predominando el comprador masculino (eEspafia, 2007).
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Los individuos con este perfil, universitarios, son los mas apropiados para nuestro
estudio, debido a que forman el sector de poblacién con mayor familiaridad con las nuevas
tecnologias y con mayor acceso a Internet, por lo cual, es mas posible que sean
consumidores on-line. Como consecuencia de todo ello, las conclusiones que se extraigan
de este estudio serdn més interesantes a efectos de conocer qué riesgos y beneficios son
percibidas en la compra on-line. Ademas esta decision viene avalada por el uso de este
mismo perfil sociodemografico por autores anteriores que escogieron esta poblacion por
las mismas razones (Menon & Kahn 2002; Lin, 2007; Chen & Dubinsky, 2003; Yoon,
2002; Yakov Bart, 2005).

3.3 Herramientas de recogida de datos

El escenario de este estudio estd enfocado en la percepcion de los riesgos y
beneficios de la compra on-line. Para ello ha sido estudiado un articulo original que
investiga este topico (Forsythe, Liu, Shannon & Gardner, 2006).

Los items referentes a los beneficios y a los riesgos analizados estan basados en un
articulo cientifico en el que se identifica cuatro factores por el lado de los beneficios:
conveniencia de compra, seleccion de productos, comodidad de compra, y diversion o
placer (Forsythe, Liu, Shannon & Gardner, 2006). Por el lado de los riesgos, identifica tres
factores: riesgo inherente al producto, riesgo financiero, y riesgo de tiempo/conveniencia
(Forsythe, Liu, Shannon & Gardner, 2006). Como respuesta a la creciente percepcién de
riesgo de informacion de los usuarios de Internet, fue afiadido este item a los propuestos

con anterioridad.

Para valorar los items de riesgo y beneficios se usé una escala Likert del 1
(totalmente en desacuerdo) al 5 (totalmente de acuerdo). EI nimero de items para

beneficios y riesgos esta configurado por 19.

La encuesta es una version consensuada hecha por profesores independientes y por
la autora de este documento. La escala que contiene los item referentes a los beneficios es
la original. Relativamente a los riesgos, a la propuesta de Fosythe (riesgo de producto,
fianciero y timpo/conveniencia), se afiadi6 otro item que representa el riesgo de

informacion.

La encuesta consta de 25 preguntas y se divide en tres partes:
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1. La primera parte titulada Familiaridad con Internet, son cinco preguntas que
intentan conseguir informacion sobre el perfil demografico del usuario de Internet,

P.1 ;Tiene Internet en su casa?, P.2 ;Qué tipo de conexion a Internet tiene en su
casa?, P.3 ;Con qué frecuencia usa Internet, P.4 ;Dénde utilizé Internet?, P.5 ;Con

que frecuencia utiliza Internet?

2. La segunda parte titulada Relacion con el Comercio Electrénico en la que se
analiza cémo valoran los consumidores Internet (P.6) y que bienes han comprado
(P.9). También se encuentra en esta parte la pregunta principal del trabajo en la que
se evallan los riesgos y los beneficios de Internet (P.10).

3. La tercera parte, titulada Datos de Caracterizacion, consta de once preguntas en
las cuales se realiza un analisis para caracterizar al encuestado (P.15 Edad; P.16
Edad; P.17 Estado civil; P.18 Nivel de estudios; P.19 Area de formacion; P.20
Personas menores de 18 afios que viven en su nucleo familiar; P.21 Numero de
personas que viven en el nucleo familiar; P.22 Rendimiento mensual del ndcleo
familiar; P.23 Lugar de residencia antes de la universidad; P.24 Situacion

profesional; P.25 Departamento en el que estudia).

La version espanola fue obtenida recurriendo al “Dual Focus Method” (Erkut,
1999), lo que implico la traduccion del cuestionario por tres traductores independientes y la
discusion de los resultados mediante el método del focus group, hasta conseguir una

version consensuada.

3.4 Procedimientos

Anteriormente a comenzar a realizar las encuestas, fue hecho un pre-test, que
consistio en la realizacion de 5 encuestas en cada pais para comprobar que eran entendidas
perfectamente por los encuestados y que el lenguaje era el apropiado. El éxito de las 10

encuestas dio comienzo a la recogida de datos.

Las encuestas son completamente anonimas y fueron realizadas en campus

universitarios de Escocia y Espafia de manera presencial.
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De acuerdo con el orden de realizacion, los cuestionarios fueron enumerados e
introducidos en la base datos de Excel. Posteriormente fueron volcados como base de datos

de SPSS para su posterior analisis.

En primer lugar fue realizada una comparacion de medias de dos muestras
independientes, para analizar si existian diferencias entre la media de compra por producto
entre hombres y mujeres en cada pais. En esta prueba se trata de contrastar la hipotesis
nula de no existencia de diferencias significativas entre las medias de dos muestras
distintas de individuos. La prueba asi planteada tiene como finalidad, por tanto, contrastar
hasta qué punto las medias en una 0 mas variables de los dos grupos de individuos pueden

diferir o no significativamente (Visauta, 2003).

Antes de realizar el andlisis factorial de los datos se testdé mediante la prueba
Kolmogorov-Smirnov que tanto las ventajas como las desventajas de la muestra espafiola y
escocesa siguen una distribucion normal. El procedimiento de prueba de Kolmogorov-
Smirnov para una muestra compara la funcion de distribucion acumulada observada de una
variable con una distribucion teérica determinada que puede ser la normal, la uniforme, la
de Poisson o la exponencial. La Z de Kolmogorov-Smirnov se calcula a partir de la
diferencia mayor (en valor absoluto) entre las funciones de distribucion acumulada tedrica
y observada. Esta prueba de bondad de ajuste contrasta si las observaciones podrian
razonablemente proceder de la distribucién especificada (Pérez, 2001). Este supuesto no es
de obligatorio cumplimiento pero su existencia favorece la obtencion de un modelo
factorial mas preciso (D"Ancona, 2004). Tanto los riesgos como los beneficios de ambos

paises siguen una distribucién normal.

Posteriormente se analizaron las correlaciones entre ventajas y desventajas de
Escocia y Espafia. En el analisis factorial se demanda, al menos, un 0,30 de correlacién
entre las variables (D"Ancona, 2004). Si se observa que ninguna 0 muy pocas
correlaciones superan este valor, deberia de considerar la aplicacion de un anélisis
factorial, ya que las variables apenas estarian correlacionadas, no teniendo sentido la
busqueda de estructuras latentes (en este caso componentes principales porque es el
método que se usard), que agrupen a variables observadas, correlacionadas entre si, que

expresan una misma dimension del concepto que se mida.
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En el caso de las ventajas percibidas por los consumidores a través de Internet, en la
muestra escocesa, la correlacion entre variables es mayor que en la muestra espafiola, por
lo que los componentes principales seran mas claros. En el caso de los riesgos en ambas
muestras, la correlacion entre variables es positiva en todos los casos , y mayor que 0.30 en
la mayor parte, asi que los componentes principales seran bastante definidos. Tras esto se

realizaron analisis factoriales exploratorios.

Calculada la matriz de correlacion se procede, en primer lugar, a su inspeccién
visual. La finalidad es comprobar si las variables se hallan relacionadas, y en qué grado. Lo
deseable es encontrar correlaciones elevadas entre las variables, dado que el objetivo
principal del anlisis es la agrupacion de variables que compartan una misma estructura

latente.

Para comprobar el grado de intercorrelacion entre las variables y la presencia de
una estructura comun latente existen unos tests estadisticos que se suman a los coeficientes

de correlacion. Los de uso mas comun:

-El determinante de la matriz de correlacion: cuanto mas préximo a 0.0 y mas alejado de

1.0 existe una mayor correlacion entre las variables.

-La prueba de esferidad de Barlett: si el nivel de significancia es 0 la matriz de correlacién

no se corresponde con la matriz de identidad y el analisis factorial es pertinente.

-Indice KMO: el rango de valores va de 0.0 a 1.0. Interesan valores elevados (proximos a
1.0) porque indica la existencia de intercorrelacion entre las variables. Para mayor
exactitud, Kaiser en 1974 propuso la siguiente interpretacion: KMO: 0.90 maravilloso o
muy bueno; 0.80, meritorio; 0.70, medio o normal; 0.60, mediocre; 0.50, despreciable o

muy bajo; menores de 0.50, totalmente inaceptables.

-Correlacion anti-imagen: interesan valores bajos para que pueda realizarse un analisis
factorial. Cuando estas correlaciones se aproximan a 0.0, se deduce que se puede aplicar el

analisis factorial.
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4. Resultados

Fueron efectuadas 102 encuestas completas en Escocia y 100 encuestas completas

en Espafia.

Las encuestas de aquellos individuos que no habian comprado nunca en Internet
(pregunta ndamero 7 del cuestionario) fueron eliminadas porque el nimero no era lo
suficientemente representativo para poder hacer un estudio de las razones por las que no
habian comprado nunca on-line (dos encuestas de Escocia y tres de Espafia). También se
eliminaron las encuestas que, debido algin error humano, no tenian coherencia. Sélo habia

un caso de estos.

Seguidamente fue realizado un estudio sobre el perfil sociodemografico de los

encuestados en ambos paises.

En Espafia el porcentaje de mujeres encuestadas es de 49.5% y de hombres de
50.5%. La edad se encuentra entre 18 y 36 afios. La media es de 23.90 afios y la desviacion
tipica es de 3.03 afios. ElI 96% de la muestra son solteros y un 4% pareja de hecho o
casados. El salario medio del nucleo familiar se encuentra en el intervalo de 1501 a 2000

euros.

En el caso de Escocia el porcentaje de encuestados de ambos sexos es del 50%. La
edad de los estudiantes va de los 18 a los 43 afios y la media de la edad es de 23.90 afios.
La desviacion tipica es de 5.86 afios. El 83.3% son solteros, el 15.7% casados o pareja de
hecho y un 1% divorciados. El salario medio del nucleo familiar se encuentra entre 600 y
1000 libra.

4.1 Productos comprados on-line

Los resultados de los andlisis de los productos o servicios comprados por pais se

encuentran representados en la Tabla 5.
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Tabla 5: Porcentaje de individuos que ya compraron determinados producto por Internet por pais y

diferencia entre los paises

Escocia (%) | Espafia (%) | Diferencia de medias, I. C. (%)
Viajes 64.70 73.27 8.56 (-4.25 - 21.37)
IAbono de transporte 64.70 1.98 62.72 (-72.53 - -52.91)
Entradas para espectaculos 60.78 54.43 4.34 (-18.03 — 9.33)
Ropay accesorios 57.84 17.82 40.02 (-52.31 - -27.72)
Cd’s/DVD’s 57.84 17.82 40.02 (-52.31 - -28.72)
Libros 55.88 16.83 39.05 (-51.28 - -26.81)
Consumibles informaticos 36.27 15.84 20.43 (-32.31 - -8.55)
Calzado 28.43 5.94 22.49 (-32.52 - -12.46)
Otros electrodomésticos 25.49 0.00 25.49 (-34.08 - -16.89)
Articulos de deportes 24.50 2.97 21.54 (-30.65 - -12.42)
Software 23.52 9.90 13.62 (-23.84 - -3.41)
Hardware informatico 19.61 21.78 2.17 (-9.09 — 13.43)
Subscripciones a publicaciones 16.67 9.90 6.76 (-16.16 — 3.63)
Relojes 9.80 1.98 7.82(-14.29 - -1.35)
IAutomoviles 9.80 3.96 5.84 (-12.84 — 1.15)
Muebles 8.82 0.00 8.82 (-14.41 - -3.23)
Aparatos para grabacion/reproducc 8.82 6.93 1.89 (-9.38 — 5.59)
Bicicletas 5.88 0.99 4.89 (-9.92 — 0.13)
Acciones 4.90 2.97 1.93 (-7.33 — 3.47)
[Antigliedades 2.94 .0.99 1.95 (-5.80 — 1.90)
[Textil para el hogar 1.96 1.98 0.01 (-3.84 — 3.88)
Alimentos 1.96 2.97 16.63 (-25.14 - -8.13)
Otros 0.98 3.96 2.98 (-1.31 — 7.27)
Motocicletas 0.00 1.98 1.98 (-0.73 — 4.71)

Los bienes mas comprados en Escocia son viajes y abono transporte (64.70), y en
Espafia viajes (73.27). Los bien menos comprado en Escocia es motocicletas (0.00) y en

Espafia muebles (0.00).

La diferencia mayor de medias entre ambos paises se da para abono transporte
(62.72). La menor diferencia se halla entre las medias de compra de textil para el hogar
(0.01).
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4.2 Dimensiones asociadas a los beneficios y riesgos de la compra on-line

El primer paso para un analisis exploratorio de este tipo es la determinacion del
numero de factores subyacentes al conjunto de variables originales. EI método empleado
en el andlisis factorial de componentes principales es el de varimax. Varimax es el
procedimiento de rotacion factorial ortogonal mas empleado (O"Connor & Sullivan, 1995)
y el que se aplica, por defecto, en la mayoria de los programas estadisticos. Fue creado por
Kaiser en 1958. Su finalidad es simplificar la estructura factorial maximizando la varianza

de los coeficientes factoriales cuadrados para cada factor (D”Ancona, 2004).

Los andlisis seran realizados por paises para posteriormente poder comparar los

resultados.

4.2.1 Espaia
4.2.1.1 Beneficios percibidos

La primera prueba con las variables de los beneficios de la pregunta diez del
cuestionario (IntBEasy a IntBPrivacy) reveld la existencia de 3 factores con eigenvalues

superiores a uno.

La solucion inicial presentaba un KMO de 0.853 (meritorio), un valor de 901.92
(sig.= 0.000) en el test de esferidad de Bartlett, una varianza explicada de 57.04%,
comunalidades superiores a 0.5, excepto en “me ahorro el esfuerzo de visitar
tiendas”, "puedo participar en el proceso de desarrollo de aquello que quiero comprar”,
“tengo acceso a una gran seleccion de productos” 'y “me ahorro tiempo en las compras”,
y un valor superior a 0.5 de saturacion en la matriz rotada las variables, salvo “me ahorro

“«“

tiempo en las compras” Yy “ en Internet existe muy buena informacion de lo que deseo
comprar”. La relacion entre el nUmero de respuestas y el nimero inicial de variables es

superior a 5 (100/19).

No obstante, alguna de las variables presentaban saturaciones bajas y saturaban mas

de un factor, por lo que se procedio a su eliminacion.
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Tabla 6: Resultados de alfa Cronbach de los beneficios en Espafia

Variables Alfa Cronbach si Alfa Cronbach
elimino un elemento

El proceso de compra es facil 0.87

El servicio esta siempre disponible 0.87

Puedo comprar cuando me apetece 0.87

Me ahorro el esfuerzo de visitar tiendas 0.87

Puedo comprar productos de todo el mundo 0.87

En Internet existe muy buena informacién de lo que deseo comprar 0.87

Puedo experimentar otras cosas 0.87

Tengo acceso a muchas marcas y proveedores 0.86

No tengo que esperar para ser atendido 0.86 0,88
No me siento incémodo si finalmente decido no comprar 0.86

No necesito salir de casa 0.86

Puedo comparar productos y proveedores con facilidad 0.86

Puedo comprar en privado 0.87

No necesito aguantar la mala cara de los empleados 0.87

Tengo acceso a una gran seleccion de productos 0.87

Me gusta la emocion de esperar el pedido 0.89

Puedo comprar por impulso en respuesta a las comunicaciones y propuestas que 0.89

recibo por Internet

Me ahorro tiempo en las compras 0.87

Puedo participar en el proceso de desarrollo de aquello que quiero comprar 0.88

La Tabla 6 muestra los resultados del alfa Cronbach de todas las variables y del alfa

Cronbach si se elimina cada uno de los items.

Los valores eliminados fueron escogidos tras los respectivos anélisis factoriales con
todos los factores y sin ellos, ademas del alfa Cronbach si elimino un elemento. La
eleccion sobre eliminar dichos elementos se produjo porque los resultados de los analisis
mejoraban si eliminaba dicho elementos, ademas de porque aumentaba la sustentacién

conceptual del analisis.

El alfa Cronbanch es uno de los coeficientes de fiabilidad mas utilizados y se basa

en el concepto de consistencia interna. Sus valores varian entre 0 y 1.

Las variables que siguen fueron eliminadas por etapas y las soluciones obtenidas

examinadas, de manera que permitiera la justificacion de la supresion de las mismas:
- IntBDesign: baja comunalidad, debil poder discriminatorio.
- IntBSaveTime: baja comunalidad, débil poder discriminatorio.

Después de su eliminacion se obtuvo una solucion con tres factores y las siguientes

caracteristicas:

29



¢ E1 60.82 % de varianza explicada por los 3 factores de la solucion.

e La medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) de los items
seleccionados como finales para el estudio es 0.86. Este dato muestra que los datos son
meritorios acercandose a muy buenos como indicé Kaiser en 1974 (Kaiser, 1974).

o El test de esferidad de Bartlett toma un valor de 837.73 (sig.=0.00).

e Las comunalidades son superiores a 0.5 exceptuando “me ahorro esfuerzo de visitar
tiendas” que tiene un valor de 0.43 y “tengo acceso a una gran seleccion de
productos” cuyo valor es 0.49. Estos valores los he mantenido porque no estan muy
alejados de 0.5 que es el valor minimo recomendable por diferentes autores (Pérez,
2001; Levy Mangin, 2003; Visauta Viancua, 2003) y porque su eliminacién no mejora
los resultados obtenidos como indica el alpha Cronbach si se elimina un item.

La solucion obtenida queda resumida en la Tabla 7, que presenta toda la
informacion obtenida. El factor 1 explica el 41.53% de la varianza y es caracterizado por
variables asociadas a la seleccién y comodidad. El factor 2 explica el 11% de la varianza y
estd asociado a los beneficios de conveniencia. El factor 3 esta ligado a la diversion que

suscita Internet y explica el 7.45%.

En la Figura 4 estan representadas las medias de los factores de los beneficios

percibidos en Espafia.
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Tabla 7: Resumen de resultados de beneficios percibidos por los consumidores en Espafia

Varianza
Varianza | Explicada
Desviacion Explicada | Acumulada Alfa
FACTOR Media | tipica |Comun. |Saturaciéon (%) (%) Cronbach
Factor 1: Seleccién y comodidad
IntBNotWait-No tengo que esperar a ser atendido 4.15 0.95 0.70 0.76
IntBInHome-No necesito salir de casa 0.69 0.76
IntBAccess-Tengo acceso a muchas marcas |
proveedores 4.05 0.93 0.66 0.73
IntBComparions-Puedo  comparar  productos
proveedores con facilidad 4.00 1.00 0.65 0.72
IntBNotEmb-No me siento incémodo si finalmente)
decido no comprar 3.86 1.26 0.61 0.71 41.53 41.53 0.90
IntBNoHassles-No necesito aguantar la mala cara
de los empleados 3.76 1.23 0.60 0.69
IntBAvalaible-Puedo comprar productos de todo el
mundo 4.39 0.85 0.60 0.67
IntBPrivacy-Puedo comprar en privado 3.93 1.07 0.52 0.66
IntBSelection-Tengo acceso a una gran cantidad de|
productos 4.03 1.02 0.49 0.64
Factor 2: Cnveniencia
IntBShop-Puedo comprar cuando me apetece 4.37 0.93 0.77 0.77
IntBNotBusy-El servicio esta siempre disponible 3.84 1.12 0.61 0.76
IntBEasy-El proceso de compra es facil 3.90 1.04 0.60 0.70 11,00 53,37 0.78
IntBEffort-Me ahorro el esfuerzo de visitar tiendas 4.12 1.03 0.43 0.55
IntBInfo-En Internet existe muy buena informacion
de lo que deseo comprar 3.49 1.03 0,543 0.46
Factor 3: Diversion
IntBExperiences-Puedo experimentar otras cosas 3.19 1.22 0.66 0.75
IntBImpulse-Puedo comprar por impulso en
respuesta a las comunicaciones y propuestas que
recibo por Internet 2.52 1.23 0.60 0.73 7,45 60,82 0.62
IntBExcitement-Me gusta la emocién de esperar el
pedido 2.21 1.17 0.58 0.71
Emocién |

., ]

o

S Conveniencia |

Q

©

L B

Selecciény |
comodidad |

Figura 4: Representacion grafica de las medias de los factores de beneficios percibidos por los

consumidores espafioles.
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4.2.1.2 Riesgos percibidos

La primera prueba con las variables de los riesgos percibidos de la pregunta diez
(de IntRNotGet a IntRExposed) permite apreciar la existencia de 3 factores con

eigenvalues superiores a 1.

La solucion inicial presentaba un KMO de 0.89 (meritorio), un valor de 1277.90
(sig.= 0.00) en el test de esferidad de Bartlett, una varianza explicada de 64.09%,
comunalidades superiores a 0.5, excepto en “mis datos personales pueden ser transmitidos
a otras personas”, y un valor de saturacion superior de todas las variables a 0.5 en la matriz
rotada. Los items eliminados fueron escogidos tras los respectivos analisis factoriales con
todos los factores y sin ellos, ademas del alfa Cronbach si se elimina un elemento. La
eleccidon sobre eliminar dichos elementos se produjo porque los resultados de los analisis
mejoraban si eliminaba dicho elementos, ademas de porque aumentaba la sustentacién
conceptual del analisis. La Tabla 8 muestra los resultados del Alfa Cronbach de todas las

variables y del alfa Cronbach si elimino cada uno de los items.

Tabla 8: Resultados de Alfa Cronbach de los riesgos en Espafia

Variables Alfa Cronbach si elimino un elemento|Alfa Cronbach
Puedo no recibir lo que pedi 0.92
No consigo confiar en las empresas que venden por Internet 0.91
Tengo miedo de comprar algun articulo de forma accidental 0.92
Recelo de que no traten mi informacion personal de forma adecuada 0.91
Tengo miedo de no recibir exactamente lo que deseo 0.91
Tengo miedo de que mi tarjeta de crédito sea utilizada de manera abusiva 0.91
Pueden cobrarme més de lo que deben 0.92
Mis datos personales pueden ser transmitidos a otras personas 0.94
No puedo examinar el producto antes de comprar 0.92 0,92
Tengo miedo de encargar algo que no me sirva 0.92
No puedo probar lo que voy a comprar 0.91
No puedo tocar y sentir lo que voy a comprar 0.91
Mis datos pueden ser empleados en campafias de publicidad abusivas 0.92
Tengo que pagar gastos de envio y de entrega 0.92
Tengo que esperar hasta que me traigan lo que compré 0.92
Mis datos pueden ser interceptados por personas no autorizadas 0.91
Es muy dificil encontrar sitios web adecuados 0.92
Es muy complicado hacer un pedido por Internet 0.92
Mi informacién personal queda comprometida 0.91
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En este caso finalmente no se elimind ningun elemento porque aunque se eliminara

alguno, el resultado no mejoraria. La Tabla 9 resume los resultados del analisis factorial de

las variables referentes a los riesgos percibidos en Espafia.

Tabla 9: Resumen de resultados de los riesgos percibidos por los consumidores en Espafia

Varianza
Varianza | Explicada
Desviacion Explicada | Acumulada Alfa
FACTOR Media tipica Comun. |[Saturacién| (%) (%) Cronbach
Factor 1: Producto
IntRPay-Tengo que pagar gastos de envio y de entrega 3.73 1.25 0.86 0.77
IntRInability-No puedo tocar y sentir lo que voy a comprar 3.70 1.36 0.79 0.83
IntRTry-No puedo probar lo que voy a comprar 3.73 1.35 0.78 0.84
IntRNotExam-No puedo examinar el producto antes de
comprar 3.84 1.32 0.71 0.71 48.76 48.76 0.90
IntRSize-Tengo miedo de encargar algo que no me sirva 3.24 1.47 0.63 0.64
IntRWait-Tengo que esperar hasta que me traigan lo que
compré 3.63 1.28 0.58 0.72
IntRSpam-Mis datos pueden ser empleados en campaias de
publicidad abusivas 3.55 1.34 0.52 0.62
Factor 2: Informacion y financiero
IntRIWant-Tengo miedo de no recibir exactamente lo que
deseo 3.21 1.41 0.81 0.80
IntRInformation-Recelo de que no traten mi informacion
personal de forma adecuada 3.26 1.46 0.74 0.60
IntRExposed-Mi informacion personal queda comprometida 3.06 1.24 0.70 0.55
IntRIntercepted-Mis datos pueden ser interceptados por otras
personas 3.44 1.28 0.68 0.58 9.90 58.66 0.91
IntRNotGet-Puedo no recibir lo que pedi 3.42 1.41 0.66 0.74
IntROver-Pueden cobrarme mas de lo que deben 3.08 1.34 0.62 0.70
IntRSecurity-Tengo miedo de que mi tarjeta de crédito sea
usada de forma abusiva 3.54 1.34 0.61 0.64
IntRNotTrust-No consigo confiar en las personas que venden
por Internet 2.97 1.30 0.61 0.65
Factor 3: Tiempo/conveniencia
IntRAppropiate-Es muy dificil encontrar sitios web apropiados 2.67 1.30 0.61 0.59
IntROrders-Es muy complicado hacer un pedido por Internet 2.19 1.08 0.59 0.76 5.43 64.09 0.52
IntRAccident-Tengo miedo de comprar un articulo de forma
accidental 2.52 1.33 0.51 0.52
IntRSell-Mis datos personales pueden ser transmitidos a otras
personas 3.77 3.47 0.34 0.52
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En la Figura 5 estan representadas las medias de los factores de los riesgos

percibidos en Espafia.

Tiempo/conveniencia |

Informaciény financero

Factores

Producto |

Figura 5: Representacion grafica de las medias de los factores de riesgos percibidos por los

consumidores esparioles

4.2.2 Escocia
4.2.2.1 Beneficios percibidos

El primer analisis factorial de las variables de los beneficios percibidos de la
pregunta diez del cuestionario (IntBEasy a IntBPrivacy) en Escocia revelo la existencia de

5 factores con eigenvalues superiores a uno.

La solucidn inicial presentaba un KMO de 0.88 (meritorio), un valor de 950.00
(sig.= 0.00) en el test de esferidad de Bartlett, una varianza explicada de 67.77%,
comunalidades superiores a 0.5 excepto en “el servicio estd siempre disponible”, y un

valor de saturacion superior a 0.5 en la matriz rotada de todas las variables.

En este caso no fue eliminada ninguna variable porque el alfa Cronbach si elimino

un elemento no mostraba ninguna mejora.

La Tabla 10 muestra los resultados del alfa Cronbach de todas las variables y del

alfa Cronbach si elimino cada uno de los items.
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Tabla 10: Resultados de Alfa Cronbach de los beneficios en Escocia

Alfa Cronbach si elimino un Alfa
elemento Cronbach

El proceso de compra es facil 0.91

El servicio esté siempre disponible 0.91

Puedo comprar cuando me apetece 0.91

Me ahorro el esfuerzo de visitar tiendas 091

Puedo participar en el proceso de desarrollo de aquello que quiero

comprar 0.91

Puedo comprar productos de todo el mundo 0.91

En Internet existe muy buena informacion de lo que deseo comprar 0.91

Puedo experimentar otras cosas 0.92

Tengo acceso a muchas marcas y proveedores 0.91 0.92
No tengo que esperar para ser atendido 0.91

No me siento incémodo si finalmente decido no comprar 0.91

No necesito salir de casa 0.91

Puedo comparar productos y proveedores con facilidad 0.91

No necesito aguantar la mala cara de los empleados 0.91

Tengo acceso a una gran seleccion de productos 0.91

Me gusta la emocion de esperar el pedido 0.91

Puedo comprar por impulso en respuesta a las comunicaciones y

propuestas que recibo por Internet 0.92

Me ahorro tiempo en las compras 0.91

Puedo comprar en privado 0.91

La solucidon obtenida finalmente queda resumida en el Tabla 11, que presenta toda
la informacion resumida. El factor 1 explica el 41.06% de la varianza y es caracterizado
por variables asociadas a los beneficios funcionales. El factor 2 explica el 9.10% de la
varianza y esta asociado a las ventajas de independencia del medio. El factor 3 hace
referencia a la comodidad y explica el 6.69%. El factor 4 explica el 5.62% de la varianza y
estd caracterizada por la experiencia. El factor 5 explica el 5.29% de la varianza y esta

asociado a las emociones.
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Tabla 11: Resumen de resultados de factores de los beneficios percibidos por los consumidores en

Escocia.
Varianza
Varianza | Explicada
Desviacion Explicada | Acumulada Alfa
FACTOR Media tipica Comun. [Saturacion (%) (%) Cronbach
Factor 1: Conveniencia

IntBShop-Puedo comprar cuando me apetece 4.37 0.93 0.77 0.80
IntBAvalaible-Puedo comprar productos de todo el
mundo 4.39 0.85 0.74 0.77
IntBInfo-En Internet existe muy buena informacion|
de lo que deseo comprar 3.49 1.03 0.73 0.70
IntBAccess-Tengo acceso a muchas marcas
proveedores 4.05 0.84 0.64 0.59 41.06 41.06 0.87
IntBEffort-Me ahorro el esfuerzo de visitar tiendas 4.12 1.03 0.64 0.53
IntBEasy-E| proceso de compra es facil 3.90 1.04 0.63 0.72
IntBNotBusy-El servicio esta siempre disponible 3.84 1.12 0.48 0.50

Factor 2: Seleccién
IntBComparions-Puedo  comparar  productos
proveedores con facilidad 4.00 1.00 0.75 0.60
IntBSaveTime- Me ahorro tiempo en las compras 3.94 1.08 0.70 0.62
IntBPrivacy-Puedo comprar en privado 3.94 1.08 0.67 0.60 9.10 50.16 0.84
IntBSelection-Tengo acceso a una gran cantidad dej
productos 4.03 1.02 0.65 0.71
IntBNoHassles-No necesito aguantar la mala cara de|
los empleados 3.76 1.23 0.63 0.68

Factor 3: Comodidad

IntBNotEmb-No me siento incémodo si finalmente
|decido no comprar 3.86 1.26 0.74 0.78
IntBNotWait- No tengo que esperar para ser
atendido 4.15 1.26 0.74 0.69 6.69 56.86 0.80
IntBInHome-No necesito salir de casa 4.31 0.92 0.70 0.64

Factor 4: Diversion
IntBExperiences-Puedo experimentar otras cosas 3.19 1.22 0.69 0.77
IntBDesign- Puedo participar en el proceso de
desarrollo del producto 2.94 1.15 0.64 0.74 5.62 62.48 -

Factor 5: Emocién
IntBImpulse-Puedo  comprar por impulso en|
respuesta a las comunicaciones y propuestas que]
recibo por Internet 2.52 1.23 0.74 0.78
IntBExcitement- Me gusta la emocién de esperar el
|pedido 2.21 1.17 0.60 0.65 5.29 67.77 -

36



En la Figura 6 estan representadas las medias de los factores de los beneficios

percibidos en Escocia.

Emocién

Diversion

Comodidad

Factores

Seleccién

Conveniencia

Medias

Figura 6: Representacion grafica de las medias de los factores de beneficios percibidos por los

consumidores escoceses

4.2.2.2 Riesgos percibidos

La primera prueba con las variables de los riesgos de la pregunta diez (de
IntRNotGet a IntRExposed) permite apreciar la existencia de 4 factores con eigenvalues

superiores a 1.

La solucion inicial presentaba un KMO de 0.85 (meritorio), un valor de 1086.01
(sig.= 0.00) en el test de esferidad de Bartlett, una varianza explicada de 65.16%,
comunalidades superiores a 0.5, excepto en “pueden cobrarme mas de lo que deben’y
“tengo que esperar hasta que me traigan lo que compré”, y un valor de saturacion

superior de todas las variables 0.5 de en la matriz rotada.

La Tabla 12 resume los resultados del Alfa Cronbach de todas las variables y del

Alfa Cronbach si elimino cada uno de los items.
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Tabla 12: Resultados de alfa Cronbach de los riesgos en Escocia

Cronbach alfa

Variables
Cronbach alfa si elimino un elemento

Puedo no recibir lo que pedi 0.88
No consigo confiar en las empresas que venden por Internet 0.88
Tengo miedo de comprar algun articulo de forma accidental 0.88
Recelo de que no traten mi informacion personal de forma

adecuada 0.88
Tengo miedo de no recibir exactamente lo que deseo 0.87
Tengo miedo de que mi tarjeta de crédito sea utilizada de manera

abusiva 0.87
Pueden cobrarme més de lo que deben 0.91
Mis datos personales pueden ser transmitidos a otras personas 0.88
No puedo examinar el producto antes de comprar 0.88
Tengo miedo de encargar algo que no me sirva 0.88
No puedo probar lo que voy a comprar 0.88
No puedo tocar y sentir lo gue voy a comprar 0.88
Mis datos pueden ser empleados en campafias de publicidad

abusivas 0.87
Tengo que pagar gastos de envio y de entrega 0.87
Tengo que esperar hasta que me trigan lo que compré 0.88
Mis datos pueden ser interceptados por personas no autorizadas 0.88
Es muy dificil encontrar sitios web adecuados 0.88
Es muy complicado hacer un pedido por Internet 0.88
Mi informacién personal queda comprometida 0.87

0.88

En este caso finalmente se eliminaron las variables “pueden cobrarme mdas de lo

que deben” y “tengo que esperar a que me traigan lo que compré” por sus bajas

comunalidades.

Tras su eliminacion se obtuvo una solucion con cuatro factores y las siguientes

caracteristicas:

¢ E1 69.38 % de varianza explicada por los 3 valores de la solucion.

¢ La medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de los items

seleccionados como finales para el estudio es 0.86. Este dato muestra que los datos

son meritorios acercandose a muy buenos (Kaiser, 1974).

o El test de esferidad de Bartlett toma un valor de 1001,52 (sig.=0,00).
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e Todas las comunalidades son superiores a 0.5. Este valor es el minimo

recomendable por diferentes autores (Pérez, 2001; Lévy Mangin, 2003; Visauta

Viancua, 2003).

La solucidon obtenida queda resumida en la Tabla 13. El factor 1 explica el 41.59%

de la varianza y es caracterizado por las desventajas asociadas al producto. El factor 2

explica el 13.40% de la varianza y esta asociado al riesgo financiero. El factor 3 esta ligado

al riesgo de informacion y explica el 7.60%. El factor 4 esta relacionado con el riesgo

tiempo/conveniencia y explica el 6.78% de la varianza

Tabla 13: Resumen de resultados de factores de los riesgos percibidos por los consumidores en

Escocia
Varianza
Varianza | Explicada
Desviacion Explicada | Acumulada Alfa
FACTOR Media tipica Comun. | Saturaciéon (%) (%) Cronbach
Factor 1: Producto
IntRSize-Tengo miedo de encargar algo que no me sirva 3.24 1.47 0.83 0.88
IntRTry-No puedo probar lo que voy a comprar 3.73 1.35 0.76 0.86
IntRNotExam-No puedo examinar el producto antes del
comprar 3.84 1.32 0.73 0.81 41.60 41.60 0.88
IntRInability-No puedo tocar y sentir lo que voy a comprar 3.70 1.36 0.61 0.72
IntRPay-Tengo que pagar gastos de envio y de entrega 3.73 1.25 0.57 0.59
Factor 2: Financiero
IntRNotGet-Puedo no recibir lo que pedi 3.42 1.41 0.74 0.82
IntRNotTrust-No consigo confiar en las personas quel
\venden por Internet 2.97 1.30 0.72 0.80
IntRInformation-Recelo de que no traten mi informacién
personal de forma adecuada 3.26 1.46 0.71 0.76 13.40 52.00 0.84
IntRIWant-Tengo miedo de no recibir exactamente lo quej
deseo 3.21 1.41 0.68 0.68
Factor 3: Informacién
IntRSell-Mis datos personales pueden ser transmitidos a|
otras personas 3.77 3.47 0.76 0.82
IntRIntercepted-Mis datos pueden ser interceptados po
otras personas 3.44 1.28 0.62 0.70
IntRExposed-Mi informacién personal queda comprometida 3.06 1.24 0.69 0.68 7.60 62.60 0.86
IntRSpam-Mis datos pueden ser empleados en campafias de
publicidad abusivas 3.55 1.34 0.72 0.63
IntRSecurity-Tengo miedo de que mi tarjeta de crédito sea|
usada de forma abusiva 3.54 1.34 0.72 0.58
Factor 4: Tiempo/conveniencia

IntROrders-Es muy complicado hacer un pedido por Internetf ~ 2.19 1.08 0.59 0.67
IntRAppropiate-Es muy dificil encontrar sitios web
lapropiados 2.67 1.30 0.77 0.83 6.78 69.38 0.71
IntRAccident-Tengo miedo de comprar un articulo de formaj
accidental 2.52 1.33 0.63 0.64
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En la Figura 7 estan representadas las medias de los factores de los riesgos percibidos en

Escocia.

Tiempo/Conveniencia |

Informacion |

Financiero |

Factores
1

Producto |

Medias

Figura 7: Representacion grafica de las medias de los factores de riesgos percibidos por los

consumidores escoceses.

4.3 Diferencias en la percepcién entre géneros

Para poder analizar si existen percepciones diferentes relativas a los factores que
configuran los beneficios y riesgos percibidos por hombres y mujeres de los dos paises, fue
realizada una comparacion de medias de muestras independientes. En las Tablas 14, 15, 16
y 17 aparecen las medias por género de cada factor de beneficios y riesgos, y las
diferencias entre las medias acompariadas de el intervalo de confianza de las medias

Tabla 14: Medias y diferencias de medias de los factores del beneficio percibido por hombres y

mujeres en Espafia.

Beneficios en Espafa Hombres Mujeres Diferencia de medias, I. C.
Seleccion y comodidad 4.11 3.78 0.33 (0.03 - 0.62)
Conveniencia 2.65 2.63 0.02 (-0.35 - 0.39)
Diversion 4.27 3.83 0.44 (0.14 — 0.74)

La mayor diferencia entre géneros en los beneficios percibidos en Espafa es de
0.44 en el factor diversion. La menor diferencia es 0.02 en el factor conveniencia.
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Tabla 15: Medias y diferencias de medias de los factores del riesgo percibido por hombres y

mujeres en Espafia.

Riesgos en Espafia Hombres Mujeres Diferencia de medias, I. C.
Producto 3.54 3.72 0.18 (-0.61 - 0.25)
Informacién 3.09 3.39 0.30 (-0.74 - 0.13)
Tiempo/Conveniéncia 2.64 2.94 0.30 (-0.83 — 0.23)

La mayor diferencia entre géneros en los riesgos percibidos en Espafia es de 0.30 en
los factores informacién y tiempo/conveniencia. La menor diferencia es 0.18 en el factor

producto.

Tabla 16: Medias y diferencias de medias de los factores del beneficio percibido por hombres y

mujeres en Escocia.

Beneficios en Escdcia Hombres Mujeres Diferencia de medias, I. C.
Conveniencia 3.57 3.95 0.38 (-0.72 --0.03)
Seleccion 3.45 3.82 0.37 (-0.71 - -0.02)
Comodidad 3.32 3.93 0.61 (-1.02 — -0.21)
Diversion 2.98 3.15 0.17 (-0.54 - 0.21
Emocién 2.69 3.60 0.91 (-1,32- -0.50)

La mayor diferencia entre géneros en los beneficios percibidos en Escocia es de

0.91 en el factor emocion. La menor diferencia es 0.37 en el factor seleccion.

Tabla 17: Medias y diferencias de medias de los factores del riesgo percibido por hombres y

mujeres en Escocia.

Riesgos en Escocia Hombres Mujeres Diferencia de medias, I. C.
Producto 3.62 4,04 0.43 (-0.79 - -0.07)
Financiero 3.08 3.45 0.38 (-0.75 - 0.00)
Informacion 3.22 3.60 0.38 (-0.77 — 0.02)
Tiempo/Conveniéncia 241 2.87 0.46 (-0.86 - -0.06)
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La mayor diferencia entre géneros en los riesgos percibidos en Escocia es de 0.46
en el factor tiempo/conveniencia. La menor diferencia es 0.38 en los factores financiero e

informacion.

5. Discusion y conclusion

Este estudio ha sido realizado con los rigores cientificos convenientes. En el trabajo
se ha intentado profundizar en las ventajas y desventajas percibidos por los consumidores
de dos paises, Espafia y Escocia (pais perteneciente al Reino Unido). A parte se ha
intentado demostrar con la poblacion en la que se ha realizado los cuestionarios, si existen
diferencias de percepciones entre los géneros masculino y femenino, y cuales son los

bienes méas comprados a traves de Internet entre los dos paises.

5.1 Discusion de los resultados

En Escocia, los productos con mayor nimero de compradores son los viajes y los
abonos transporte (64.7%), secundado por entradas para espectaculos (60.7%), y seguido
en tercer lugar por Cd’s, y ropa y accesorios (57.8%). El Unico producto que no compro
ninguno de los encuestados fue una motocicleta, seguramente debido a las condiciones
climatologicas del pais, en el que las continuas precipitaciones, viento y frio, lo convierten

en un pais poco propicio para conducir motos.

En Espafia, el producto con mayor nimero de compradores son los viajes (73.3%),
en segundo lugar entradas para espectaculos (54.4%) y en tercer lugar, hardware (21.8%).
Los dos primeros resultados coinciden con otras investigaciones (Nicolas, 2008; Fundacion
Orange, 2008). Los productos que ninguno de los encuestados compraron fueron muebles
y otros electrodomeésticos. Esto se debe a que los estudiantes oriundos de la Comunidad de
Madrid suelen vivir en casa de sus progenitores a causa del alto coste de los alquileres, y la
dificultad de compatibilizar trabajo y estudio, lo que lleva a los estudiantes a alargar el
tiempo de independizarse en comparacidén con otros paises europeos, como por ejemplo
Escocia. Ademas, en Espafia la compra de esta clase de producto se realiza en el punto de
venta; no hay costumbre de comprar estos Utiles a través de catdlogos como ocurre en todo

el Reino Unido (por ejemplo, la cadena Argos solo vende a traves de catalogo).
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Las diferencias entre las medias de los dos primeros bienes mas comprados es muy
pequefia. Esto puede ser a que son bienes comunmente aceptados en muchos paises como
articulos de compra on-line por su conveniencia de compra, a pesar de las diferencias

culturales y/o de la fecha de generalizacion del uso de Internet.

La mayor diferencia entre las medias de los paises se corresponde a la compra de
abonos transporte (62.7%), seguido de la compra de ropa y accesorios (40.0%), y CD’s
(40.0%). En el caso de la reducida compra de los abonos transporte a través de Internet en
Espafia, seguramente se deba a la no existencia de este servicio. En el caso de la diferencia
entre la media de compra de ropa y accesorios, y de CD’s, se trata mas bien de una
diferencia cultural, probablemente motivada por la escasa tradicion de compra a distancia
de los esparioles, lo que les hace percibir mayor incertidumbre y les coarta a la hora de
hacer pedidos. Ademas la mayor compra de ropa y accesorios, y CD’s on-line en Escocia,
puede responder a un motivo de comodidad derivado de la situacién geografica del pais
que le confiere un clima frio, lluvioso y de inviernos largos y oscuros, que podria
desembocar en preferir comprar desde casa asumiendo el riesgo que conlleva, frente a la

perspectiva de salir en busca de la prenda u objeto deseado.

Para el establecer los items de riesgos y beneficios que fueron estudiados en la
encuesta se tomé como base un estudio anterior sobre el mismo tema (Forsythe, Liu,
Shannon & Gardner, 2006). En este articulo los factores resultantes tras el analisis factorial
por el lado de los beneficios fueron: conveniencia de compra, seleccion de productos,
comodidad y diversion. En el caso de los riesgos los factores fueron: riesgo financiero,

riesgo de producto y riesgo de tiempo/conveniencia.

En el presente estudio se considerd conveniente tener en cuenta estos factores y uno
mas, el llamado riesgo de informacién, debido a que en la actualidad es un riesgo que
sufren muchos compradores on-line. La generalizacion de la compra por Internet ha
originado un nuevo tipo de delito, el robo de datos personales y bancarios para ser usados

con fines lucrativos.

El andlisis factorial de los datos escoceses dio un resultado muy similar al articulo
cientifico estudiado (Forsythe, Liu, Shannon & Gardner, 2006). Por el lado de los riesgos,
aparecieron los mismos factores mas el de informacion, que fue afiadido por creerse

importante para los consumidores on-line. En el caso de los beneficios aparecio una ligera
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diferencia con respecto a la literatura precedente. En el presente trabajo los beneficios
quedaron establecidos en 5 factores, dividiéndose el factor diversion en dos: diversion y
emocion. Esta diferencia puede ser debida a que los encuestados, al tener una mayor
experiencia de compra distinguen dentro de la diversion, la emocién que les provoca la

compra.

En el andlisis factorial de los consumidores espafioles fue obtenido un ndmero
menor de factores. El factor seleccion y comodidad de los beneficios, fue percibido como
un Unico factor. Lo mismo ocurri6 con el factor informacion y financiero de los riesgos. El
motivo de esto posiblemente responda a que el uso generalizado de Internet en Esparia es
reciente en comparacion con el Reino Unido, y todavia no se tiene una idea totalmente
definida de los beneficios y riesgos que vienen aparejados a este canal de compra. Los
consumidores no han tenido las suficientes experiencias de compra como para haber
apreciado la mayor seleccion de productos que ofrece Internet en comparacion con los

medios tradicionales, ni han sufrido experiencia negativa en sus compras.

Los beneficios percibidos son determinantes como productores de futuras
intenciones de visita y compra on-line, mientras que los riesgos estan relacionados
negativamente con las futuras intenciones de compra on-line (Forsythe, Liu, Shannon &
Gardner, 2006), por eso es tan importante para el desarrollo futuro de los negocios a través
de Internet la maximizacion de los beneficios y la reduccion de los riesgos.

En Espafa los beneficios de Internet son percibidos con mayor claridad por los
hombres que por las mujeres, sobre todo el beneficio diversion. En cuanto a los riesgos
percibidos son mayores en las mujeres que en los hombres, especialmente en el riesgo
tiempo/conveniencia. Este resultado puede parecer contrario a la experiencia porque en el
comercio tradicional los hombres no disfrutan con las compras en términos genéricos, y a
las mujeres les gusta pasar su tiempo libre comprando. Sin embargo, los resultados arrojan
esta conclusion sorprendente. No obstante, esto puede ser porque los hombres
precisamente aprecian de Internet la posibilidad que les brinda para hacer sus compras
ahorrando el mayor tiempo posible y sin desplazarse de su hogar, asi evitando el esfuerzo
de tener que visitar los comercios. Del mismo modo, las mujeres pierden con Internet la

satisfaccion de visitar las tiendas.
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En Escocia los beneficios son percibidos de forma mas positiva por las mujeres,
sobre todo el de comodidad y emocién. Con respecto a los riesgos, la percepcion es mas

negativa en las mujeres, sobre todo en el riesgo tiempo/conveniencia.

La percepcién de un mayor riesgo en las mujeres de ambos paises es un resultado

esperado porque las mujeres son generalmente mas aversas al riesgo que los hombres.

En ambos paises el riesgo mas percibido por las mujeres es el de
tiempo/conveniencia. Esta coincidencia probablemente se deba a que a pesar de las
diferencias culturales y de popularizacion de Internet entre ambos paises, el placer de ir de

compras entre las mujeres es algo comuan.

5.2 Limitaciones y direccién de futuras investigaciones

Los resultados obtenidos vienen a demostrar que las percepciones sobre Internet
varian entre paises, los que nos lleva a cuestionarnos cuéles podrian ser las razones de ello.
El desarrollo de estudios posteriores a este respecto podria resolver muchas dudas y ayudar
a las empresas a mejorar la imagen de la compra a través de Internet y reducir el riesgo
para aumentar sus beneficios. En este trabajo se apuntan algunas posibles razones que
podrian provocar las diferencias en las percepciones entre paises, que vienen apoyadas por
los conocimientos de la autora de este trabajo, pero sin pruebas empiricas de que sus

teorias sean ciertas.

Convendria investigar mas a este respecto, para intentar disminuir los efectos
negativos de comprar a distancia, e intentar buscar posibles soluciones para paliar los
efectos negativos y remarcar los positivos. Especialmente seria interesante aumentar la
sensacion de seguridad del comprador respaldandolo con medidas legales de vigencia
internacional que le protejan contra posibles fraudes. También seria interesante convertir
Internet en un medio exclusivo para comprar un determinado producto o servicio, ya que
se ha demostrado en anteriores ocasiones la valia de esta estrategia para aumentar las

ventas.

También es interesante que algunos de los productos mas comprados por Internet
en ambos paises sean coincidentes (viajes y entradas para espectaculos) y que su demanda
crezca cada vez mas a través de la red desplazando la venta en los establecimientos

tradicionales.
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En el caso de los viajes, grandes compafiias internacionales de low cost (ryanair,
easyjet, vueling, megabus,...), y portales de Internet especializados en la basqueda del
mejor precio, han sabido captar la atencion de los consumidores a través de su politica
agresiva de precios bajos para ofrecer un producto final competitivo. A través de esta
estrategia han conseguido que los consumidores se acostumbren a comprar on-line estos

productos, eligiendo siempre como primera opcion la compra por Internet.

Seria interesante estudiar mas en profundidad las razones que llevan a los
consumidores a demandar cada vez estos productos on-line. De este modo, los empresarios

podrian extrapolar los resultados para otro tipo de productos.
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Anexo 1.1: Modelo de encuesta espafiol

Esta encuesta forma parte de un estudic scbre comercle electrénico que esta slendo realizado en varos palses
Eurcpecs e en Brasil, La encuesta es completamente andnima y |as respuestas serdn tratadas solamente de forma
agragada. Completar &l cuastionario no le llevard mas de 10 minutos y sus respusestas son muy importantes para
nosotros.

Muchas gracias por su colaboracion

Familiaridad con Intemet

P.1 - ;Tiens Internet en su casa?
sio No O S| no tlene Internet en su cass pase a la pregunta P.3

P.2 ~ 4 Que tipo conexidn a Internet tiene en su casa?
Analégica O RDSI O ADSL O No sabe O

P.3 -~ ,Con qué frecuencia utiliza Internet (seleccionar una dnica opddén)?
Todos kos dlas O Todas tas samanas O Todos ke mesas OMenos de 1 vez ol mes O Nunca O

S| responde nunca, su encuesta finslza aqul.
MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION.

P.4 - En ¢l mes pasado, Jdénde ulllizé Intermnet?

EnaUnvamidad ..............ccccacaimmams amsanconrnscnas saams cuoss o doin sk tmshaie dabs
En cBS8 08 UN SMIQO, CONOCKIO O TBIMIMEI 1.0 v iiuieiasinias shuanssiarassaras barestsnssansssassssaiasieiasis
= 1. T R T R e R A SR A S BT N S o b R AT AU S T L S

obooooobao

P.5 - Con que frecuencla utlliza Internet para:

todos bos dias todas ks senanas todos los mesas menos de 1 vez al mes nca

Navegar o o ) o
Leer cameo slectrénico
Leer la prensa
Participar en foros
Particpar en chats

20 aur i A

en la cuenta bancaria

buscar productos
0 proveedores

D 000D
0D 000D
| o = v |
D oOOoBD

(1)
o
v}
3]
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Relacion con el comercio electrénico
P.6 — Como valora Internet como medio para:

mury atil v oo ol
buscar productos o o o
0 proveedores
avaluar altemativas o =) o
del miamo producto o
proveedores en el mercado
comgrar bienes o servicios o o o

P.7 ~ ¢ Adquirié alguna vez bienes o servicios a través de Internet?
Sirespondit Si, pase a la pregunta PO

Si O No O

poco atil

sin utiidad

P.8 ~ Hay varias razones para no adquirir blenes o servicios a través de Interent, Indique cudles se aplican a su caso,
(Responda en una escala de 1 a 5, donde §5=Totalmente de acuerdo y 1=Totalmente en desacuerdo)

56

totaimente totamente
&N 0asacuerdo da acuerdo
1 2 3 4 5
No me gusta comprar productos sin verkos personalmernte =] =] o (=] a
No me fio de ks pagos online =] =] =] =] a
Recolo de que tras el pago no me erven los productos o =) (=) (=) Q
Creo que la devolucion da un producio serd complicada o o (=] o o
Desconfio de la mala utlizackin de mis datos personales o o =) o a
Me gusta el aspacto Kidico 08 las compras an s tiendas
tradicionales. = ] o =] =] a
No me gustan las esperas ants |a entrega del product o o (] o o
Pinso qua podria ser mas dificd resotver of problema sl &
producto sa avana =] =) o =] a
No ma skianto a gusto con la tacnologia =] =] =] =] a
Recslo de que sea (lcl resolver problemas lagakes con la compra D =] =] D o
Me gusta padir cONsejos cara-a-cara en al momanto de la compea o (m} o D o
Me resulta dificl evalur a la empresa que me estd vendiendo o o o o o
P.9 ~ De la siguiente lista de bienes y sarvicios, sefale aquellos que ya compré en iMtermet,
0O Viajes O Consumibles indformalicos O Relojes
O Motocksatss O Enradas pars aspecisculos O Acclones bursatiias
[ Subscripciones a publicaciones 3 Ropa yaccesoros O Libros
0 Calzado 0 CowDVD's 0 Asticulos de deporte
O Musbles O Otros dectrodamésticos O Bicicletas
0O Haroware informatico O Automdovies O Softwara
O Antigiedades O ADONOS PSra ransportes O Textd para &l hogar
0 Almertos 0 Ap para grabackn'reprodiccion de sonido yo Imags
0 Otros,cudles__



F.10 — Existen riesgos y beneficios asociados a |a compra por Intemet. Ut¥zando una escala de 1 a 5. donde 1 significa
“Totalments en desacuerde” y 3 signfica "Totalments de acusrdo”, evalue |35 siguienies razones para COMErar o No COMErar
por Inbernet:

wtamanse totamente
N desacuendo 2 AcUer:
Eeneficios 1 2 3 4 5
El process de compra es Tach O O 0 m] u
Bl s2nvicio esta siempre disponible O a O ] ]
Fuedo comprar cuande me apessce O O 0 m] u
iz aharmo el esfuerzo de visllar flendas O a O ] ]
Puedo parkipar en 2l proceso de desamalia de aguelo gue voy A comprar O O 0 m] u
Puedo comprar producias de fodo 21 munda O O 0 m] u
En Intermes existz muy buena imomackin de ks qus desao comprar O O 0 m] u
Pueds SxprimEntar olras cosas O O O ] 0
TENGO AR0250 A MUCH3s MAN3E ¥ provesdores O O O ] 0
Mo 1ENg0 qUE S5DETAT PANA 58T Alerdkn O O O ] 0
Mo me slemo Incomaso sl nalments S2cldo nd Comprar O o O [m] []
Mo necesio salr de casa O o O [m] []
PuUedD COMPArar proouctos ¥ proveasorss can facsiioad O O O ] 0
Mo nesssilo aguantar la mala cara de 1os empisads O O O ] 0
TENGO AR0250 A LN3 ran sSkacclon 02 productas O O O ] 0
Mz qUSTa 1A eMacien 02 eEperar & pediza O O O ] 0
Pueds comMprar por IMpUlss 20 r25pUesta 3 136 comunicaciangs O O O ] 0
¥ Prapuesias que recho por Intemat
Mz ahormo tempo 2n 135 compras O O 0 ] u|
Fueda comprar 2 privado O o o 0O o
Riesgos
Puedo no reclbir o gue pedi O a O ] ]
Mo conskyo conflar &n 135 empresas que venden por Intermed O O 0 ] u|
Tengo migde de comprar algon articule de farma actidental O a O ] ]
Fecalo de que no fraten mi Informacian personal &s fanma adecuana O O 0 ] u|
Tenga mieds de no recibir sxaczaments ko que desso O O 0 ] u|
Tengo miede de que mitarjeta de crédito sea utllizaga de forma abuslva O a O ] ]
Fueden cabramme mas de [0 gue deben O O 0 ] u|
Mis gatos personales pusden ser ransmitides 3 olras personas O O 0 ] u|
Mo pueto examinar el producty antes de comprar O O 0 ] u|
Tenga mieds de encargar algo que e ma sirea (&), rapa) O O 0 m] u
Mo puesa prabar ke qua vay a comprar O O 0 m] u
Mo puesa tocar y sentir o que woy a comprar O O 0 m] u
Mis gatos pueden ser empieados en campafas de publiciiad abusivas O O 0 m] u
Tengo que pagar gaskos o2 anviz v de enlrega O O 0 m] u
Tengo que esperar hasta qus me Iralgan ke qua compre O O 0 m] u
Mi5 galos pueden ser Nbercepiades por personas no aulorzadas O O 0 m] u
Es muy dFicl enconirar sics web adecuados O a O ] ]
Es muy comglizads hacer un pedido por Imemet O O 0 m] u
M1 Informacien persenal queda comprometida O O 0 m] u
P11 - ;Cuantas veces wisito 2l sidic web del gque hemos hablado en los ORimos 6 meses? _ weces

of



P12 - ; Cuantas weces comprd en ese sitio web en los Olfmos 8 meses? VECES
P.13 — ;Cuanto gastd en ese sitio web en los Gltmos 8 mases? eUnas

P.14 — De media, ;cuanto tiempo gasts a hacer compras por Intemet en los ultimos 8 meses? horas

DATOS DE CARACTERIZACION

P15 - Genen:

Masculing O Femenine 0O

P16 - ; Cuantos anos tiene?
Sdad__ _ afes
P.AT7 —; Cual es su estado civil?

Solternfa) O Casado{a)Pareja de hache [0 Divoriadaja) O Viudoja) O

P.18 ; Cual ez &l nivel mas alto (o Glimo afo) de estudics qus termng?

Paor favor, responda por exdansn:

P19 - ; Cual &= su area de formacion?

Responda oe farma defallaca. £n 350 de que no camespands 8 un fitulo, ndque & Giimo &0 compieto (e 2° afo, ared de XX, Licenciado en
Fisica; 2 afo de i@ Licenciaiiia en gemaris Je Telecomunicacioneas)

P.20 - ; Cuantas personas con edad inferior 3 18 afos viven en su ndcleo familiar?

—__ [perstnas

P.M —Enfotal, zcuantas personas wiven en su nicleo familiar?

o [persinas

P.22 — ;En cual de los siguientes intervalos de valeres se sitla el rendimiento mensual de su nuclec familiar?
{VEiores en eurns|
hasta €00 [m] E0famod O 1001ai1500 0O 1501 a 300 O

200133000 O 3001 24000 O mas gz 4000 O

P.23 — ;Donde residia antes de venir a la universidad?

Munizipla

Provincla

P.24 - ;Cual =5 su siuacion profesional felegir s6do una opcicn)

-HDEJD L= 1) =] O SO ST PR N |
T SO
TrabalsderEsiudlante
Otra: ; cual?
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P.25 — ;En qué departamento de la universidad estudia?

Responda oe forms delaisdsa

Su encuesta estd terminada
MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIOMN.
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Anexo 1.2: Modelo de encuesta inglés

This survey is part of a study about electronic commerce that is being conducted in several European countries and Brazil.
There is no right or wrong answers and everyone taking part In the survey is completely anonymous. Answers will be submitted
to statistical procedures only. It will take you about 10 minutes to fill the questionnaire. Your participation is valuable to us.
Thank you very much for your collaboration.

QUESTIONNAIRE
Familiarity with the Internet
Q.1 - Do you have access to the Internet at home?
Yes( No [ if you do not have access to the Internet at home, go to questicn Q.3

Q.2 — What kind of Internat accass do you have you at home?
Analeg O RDIS O ADsL O ldonot know [

Q.3 - How oftan do you use the Internet? (selfect only one option)
Every day O Every week [ Every manth O Less than once a morth [ Never [

If you have answered Never to Q.3, your questionnaire is complete.
Thank you very much for your collaboration.

Q.4 — Over the last month, where have you mainly used the Internet?
(please, seject only one option)

ALthe universty .. o
Nam;mmmtwhmwmmﬂm s O3

Al 3 public Intemeat space . ) e

| didd ot use the nterne in the last month . -..0O

Q.5 — How often do you use the Internet to:
every day every week every months kess than once a moeth never

susfing o o o o [a]
reading the emai o o o o o
reading newspapers o o o o o
paticipating In forums a a m] a o
particpating in chats Q ] Q Q o
Irternet barking a a a a ]
searching products o u] a =] a
or sellars
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Relationship with electronic commerce
Q.8 ~ How do you value the Internet as a mean to.

very useful usefud somehow useful not very useful iselass
search for products 0 o 0 o u}
or sellers
evaluating allematives o u} o u} W}
fo the same product
o saller in tha market
buying goods of services o a u} a n]

Q.7 - Have you aver used the Internat to buy goods or services?
Yes O No O if you have answered Yes to Q.7, go to question Q.9

Q.8 - There are several regsons for not buying goods or servicas through the Internet. Evaluate how the following apply to you.
(Use a scale from 110 5 in which 1 means “strongly disagree” and 5 means “strongly agree’)

strongly strongly
disagree agrae
1 2 3 < 5
| do not tke buying things that | cannat seefouch 8} o 8] Q 0
| do not frust on-line payments Q 0 8] o Q
| &m worned sbout not recelving tha products after having pald forthem O o u} a u}
| fear it may be difficuk to retum peoducts u] u] u} u] u]
| fear that my personal data may not ba sate u] u] u} u] u]
| likes the experience of shopping in traditicnal slores a o u} a a
| do not tke waiting for products to be delivered =] =} (8 =} 8]
It may be more difficult to find a solution when products gat broken a o a u} o
| don't feal comfortabie with the techinalogy u] u] u] o u}
| fear it may be Afficuk to soive lagal problems with the purchass u] a u} o a
| like to have parsonal advica when | am buying n} n} n} n} u}
It & difficut for me to evaluale the company that is saling the product a u] u} a u]

Q.9 ~ From the following list of goods and services, mark with an X those you have already bought on the Internet
(vou may select more than one option)

0 Travel and holdays 0 Computer equipment [ Watches

O Molorcycles O Show lickets O Stocks and shares

O Magazine/ rewspapears subscriplions O Clathes and accessories O Books

O Shoes O CDs'OVDs O Spors spparel o equipment
O Furnitura O Other electrical appliancas O Bicycks

O Hardware 0 Cars [ Software

O Antiques [ Transporis tickets [ House linens

O Greceries 0 Recording apparatus for reproduction of sound and image

) Other,




Q.10 = Thara ara risks and benefits assccialad with onlina purchasa, Evaluaia the following reasons for buying, or nat buying,
online, {Lisa a scale from 1 fo § in which T means “strongly disagres " and 5 means “slrongly agree’)

sirangly srongly
i 3] e
Benafits/Reasons for buying 1
The buying process is sasy
Fd DLy signal

Can shop whanawee | want

o o
O Oooow
O o oo«
o ooo =

Can aawe tha atfort of wsiting stores

[m]

Cian custom design products [m] [m] [=

m]
m]
[n]

llesmmes frean everpatiere are available
Cean gt pood producd infarnation anline O [m} O [m} [m}
Tis by Neww’ apaliancas

Aucsess 1o many brand s and retaliars

Dan't hawe ta wait ko be sorved [u] [m] [u] [m] [m]
Mot embamassed if you don't buy 8] ] ] ] 8]
Diart hawe to leave home

Miay easily coinpans products and sallars

Mo hassies

Broader selection of products [m] [w] [w] [m] [m]
Eaciling 1o receive a packape 8] =] 8] =] ]
Coan bty oon imgiadse in responss o sdds

Save lime in purchasas

C:an shap in privacy of hame u] u| a O O
Risks/Reasons for not buying
My nol get 1he product O [m} [m] O [m}
Car rusl e onfire company a [m} [m] [m} [m}
May purchass somalhing by accident O [m} a [m} [m}
Wy pearzcnal micrmehion mey nok b kepl [m] [m} [m] [m] [m}
| may not ged wahat lwant =] =] =] [} =]
My credil card number may nol be ssoure a
KNt be overcharged o
My parsonal information may ba sell bo obhos [m] [m] [m] [m] [m]
Can't suamire e achial produc a

Siemay be & problem with clothes 8] o u] (=] ]

Can'tiry an clathing anline [m]
Inabdity Lo lauch and fesl the em u]

My parsonal infommation may by used for spamiming [m] [m] [m]

Fust pay for shipping and handing [} [m} [m} [} [}
Must wat for merchandise ta be delivered [u] [u] [u] [m] [u]
hy personal mformation may be infecepted by ofhers =] [u] [u] =] =]
Diliczull by fired appropriale websies

Tioo complcabad to place ondars
Wy parsonal mlormebion bacomsas expead



Q.11 = How many times have you visited the site we have been talking about in the last 6 months? —__ltimes

Q.12 ~ How many times have you ordered from the site we have been talking about in the last 8 months? _____ times
Q.13 - How much have you spent there In the last 6 months? times
Q.14 - On average, how much time have you spent doing shopping on the Internet in the last 6 months? _____ times
PERSONAL PROFILE
Q.15 ~ Gender
Male O Femae [0

Q.16 - How old are you?

e e YOBF5 0K

Q.17 - What is your marital status?

Single O MamiedPar O Diorced O Wiow O

Q.18 What is your highest year of education completed?

Please, wiita In a comprahanslve way:

Q.19 - What |s your main area of education?

White in 2 comprehensive way. If not a grade, m:tomwyoummwmd{ug last year of secondary education,
area of XX; Bachelor in Design; Master in Physics; 2° year of the Bachelor in Electronics,

Q.20 — How many children under the age of 18 live in your household?

Q.21 - Over all, how many people live in your household?

Q.22 -~ What is your monthly househeld income?

(vafves in pounds)
les than 1000 O 1001 10 2000 O 2001 10 3000 O 3001 10 4000 O
4001105000 O 500106000 O 6001 10 7000 O more than 7001 O

Q.23 -~ Where did you |eave before coming to university?

Cay
Region
Country

Q.24 ~ Which of the fallowing best describe your professional situation (select only one option)




Q.25 = In which Department/FacullySchool are you studying?

Pleaise, wrile in a comprahansive way:

Your questionnaire is complete. Thank you very much for your collaboration.





