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FACTORES DETERMINANTES DE LA DECISION
DE COMPRA EN INTERNET.
UN ANALISIS DE LA FORMACION A DISTANCIA

por Carla Ruiz Mafé
José Tronch Garcia de los Rios

Universidad de Valencia

RESUMEN: El objetivo del presente trabajo es analizar los factores que influyen en la decision de compra de
cursos de formacion a distancia. Con este fin, se plantean un conjunto de hipétesis sobre la influencia del ries-
go percibido de compra, la desconfianza del consumidor hacia las instituciones organizadoras, la utilidad per-
cibida, facilidad percibida de uso, satisfaccion percibida y experiencia como usuario de esta modalidad forma-
tiva, en la decision de realizar formacion a distancia en el z.nuro. Del andlisis de los resultados obtenidos de una
muestra de 111 consumidores, se comprueba que la decision de compra futura de un curso de formacion a
distancia se predice en funcion de la satisfaccion percibida del consumidor, la confianza en la institucion que
imparte formacion a distancia y la utilidad percibida de los cursos de formacion a distancia.

Palabras clave: Formacidn a distancia, Internet, comportamiento del consumidor.

ABSTRACT: The aim of this paper is to analyse the factors that influence the e-leaming courses shopping deci-
sion. For this purpose, we put forward a set of hypotheses regarding the influence of the perceived shopping
risk, consumer mistrust of e-learning institutions, the perceived utility, ease of use and satisfaction and experien-
ce as an e-learning student in the future e-learning courses shopping decision. Analysing the results obtained
from a sample of 111 consumers, we verify that the future purchase intention of e-leamning courses can be pre-
dicted as a function of the consumer's perceived satisfaction, consumer trust of the e-learning institution and
consumer perceived utility of e-leaming courses. -

Key words: E-learning, Internet, consumer behaviour.

formacion a distancia emerge como parte de una
nueva tendencia en la formacion cuyo impacto no
se circunscribe al pais de origen, sino que su desa-
rrolio en cualguier zona geogréfica afecta al escena-
rio global de la formacion (Stella y Gnaman, 2004).

1. INTRODUCCION

El desamrollo de las tecnologias de la informacion y
las comunicaciones, ha impulsado a universidades,
empresas e instituciones del sector de formacion a
desarrollar métodos pedagdgicos alternativos a la

clase tradicional. Estos metodos intentan aprove-
char los beneficios que los avances tecnologicos
proporcionan a empresas y consumidores, incre-
mentando su cormoedidad en el aprendizaje, evitan-
do desplazamientos y proporcionando ahorros de
costes (Favretto, Caramia y Guardini, 2005). Asi, la
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En sus origenes, la formacion a distancia se centr
en el aprendizaje autonomo e independiente, con
escasa relacion participante-profesor y nula rela-
cidn entre los participantes. En la actualidad, la for-
macion a distancia puede considerarse equivalen-
te a «no presencial=, «online= 0 «E-leaming= 'y se
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basa en redes tecnoldgicas que permiten no sélo
la interaccién entre los alumnos y el profesor ¥ en-
tre los alumnos entre si, sino también la interaccion
de éstos con fuentes de informacién que les permi-
ten acumular conocimientos y desarrollar habilida-
des.

El elemento clave que ha permitido la implanta-
cion y ejecucién de estrategias pedagogicas de
formacion online es la posibilidad de establecer
comunicaciones a distancia. Las conferencias a
través de ordenador son la aplicacién con mayor
desarrollo en los entornos de E-learning debido a
que ofrecen la posibilidad de colaboracién asin-
crona, potenciando la interaccion entre los
miembros del grupo (Dillenbourg, 1999, Kears-
ley, 2000). Ademas:, ofrecen una serie de benefi-
cios potenciales entre los que destacan: la con-
tribucion al desarrollo intelectual de los partici-
pantes (MacKnight, 2000), el estimulo en la
creacion de equipos de trabajo, la potenciacian
del pensamiento critico {(Muilenburg y Berge,
2000) y el apoyo mutuo para el trabajo en colabo-
racion (Salter, 2000).

En este contexto, las perspectivas apuntaban unas
posibilidades de crecimiento exponencial. Desde
que la Universidad de Phoenix, en 1989, ofracit el
primer curso de formacion no presencial, el merca-
do de la formacion a distancia ha crecido especta-
cularmente. Si nos centramos en el &mbito espa-
nol, los resultados del «5.° Panel de resultados so-
bre la aplicacién del e-leaming en las grandes
empresas» (Grupo Doxa, 2005) ponen de manifies-
to que el E-leaming representa el 6,2% de la forma-
cién empresarial, llegando al 8,4% en las grandes
empresas y al 11% incluyendo la modalidad semi-
presencial (blended leaming). Este estudio ofrece
previsiones de crecimiento en Espafia de los cur-
sos de formacion a distancia para empresas supe-
riores a los de la formacién presencial, ya que
mientras el incremento de esta (ltima se limité du-
rante el afo 2004 al 8%, el E-learning alcanzd cotas
de crecimiento del 20%.

A pesar de la creciente importancia de la forma-
cion a distancia, son todavia insuficientes las in-
vestigaciones sobre los factores determinantes
en la decision de adopcién de los cursos de esta
modalidad formativa. En este sentido, cabe des-
tacar que los estudios realizados en otros paises
versan principalmente sobre la implantacién de
Entornos Virtuales de Aprendizaje en distintos
mercados (Alaoutinen y Voracek, 2004; Uskov,
2000; Wilcox, Petch y Dexter, 2005), las diferen-

cias entre los cursos presenciales y on-line (Fav-
retto, Caramia y Guardini, 2005), las ventajas y
limitaciones de la formacién a distancia (Graff,
2003; Lindh y Soames, 2004) y los métodos de
evaluacion en los Entornos Virtuales de Aprendi-
zaje (Dyson y Barretto, 2003; Woods y Keeler,
2001), no existiendo sin embargo estudios gue
profundicen en los factores determinantes de la
decision de compra de cursos de formacién a
distancia.

El principal objetivo de esta investigacicn, es iden-
tificar las variables predictoras de la decision de
realizar cursos de formacion a distancia. Con este
fin, en primer lugar se realiza una revisién de la lite-
ratura sobre las variables comportamentales y acti-
tudinales que influyen en la decision de realizar for-
rmacion no presencial. A continuacién, se realiza un
andlisis de regresion logistica que permite analizar
la influencia del riesgo percibido de compra, la
desconfianza del consumidor hacia las institucio-
nes organizadoras, la satisfaccién percibida, facili-
dad de uso percibida, utilidad percibida y la expe-
riencia como usuario de formacién no presencial,
en la decisién de realizar formacién a distancia en
el futuro. Finalmente, se ofrecen un conjunto de im-
plicaciones relevantes para la gestién de empre-
sas.

2. REVISION DE LA LITERATURA
Y PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

La intencién de compra se refiere a un estado men-
tal que refieja la voluntad expresada por el consu-
midor de adquirir un producto o servicio en un futu-
ro inmediato (Howard, 1989). En la presente inves-
tigacion, se trataria de la intencion de realizar un
curso de formacion a distancia en el futuro. A conti-
nuacion, se realiza una revisién de la literatura so-
bre la influencia de las variables comportamentales
y actitudinales en la decision de realizar formacion
a distancia.

Riesgo percibido e intencién de compra

En el contexto de los entornos virtuales pode-
mos definir el riesgo percibido de compra como «la
expectativa de pérdida del internauta cuando rea-
liza una transaccién electrénica determinada=
(Forsythe y Shi, 2003; Ko, Jung, Kim y Shim, 2004).
El riesgo percibido de compra constituye una ba-
rrera gue puede impedir que el consumidor decida
realizar formacion a distancia,

Estudlios sobre Consumo B0 (2007)




En las compras a distancia, el riesgo percibido es
superior al de las compras realizadas en los entor-
nos tradicionales (Ko et al, 2004; Lee y Tan, 2003).
Si nos centramos en el ambito de la formacion a
distancia, la percepcion del riesgo es consecuen-
cia de varios factores: creencia de gue la forma-
cion a distancia es de menor calidad que la presen-
cial y por consiguiente deberia tener un coste infe-
rior, rechazo por desconfianza hacia la institucién
que imparte esta modalidad formativa, percepcion
de insuficiente aceptacién por la sociedad de los ti-
tulos de formacién a distancia y percepcion de la
necesidad de realizar mayor esfuerzo para alcan-
Zar los mismos objetivos docentes (Black y Lin,
2003, Cookson, 2001; Tatum, 2003).

El riesgo financiero es la percepcioén del consumi-
dor de que el valor proporcionado por un producto
0 servicio es inferior a su precio de venta (Schiff-
man y Kanuk, 2003). En el ambito de |a formacién a
distancia, el riesgo financiero esta asociado a la
percepcion de que la eleccion de realizar un curso
bajo esta modalidad formativa deberia tener un
coste inferior a realizarlo presencialmente. Del con-
traste empirico del modelo de comportamiento
planteado por Forsythe y Shi (2003), se evidencia
que el riesgo percibido de compra de tipo financie-
ro es un predictor importante de la intencidn de
compra futura en los entornos virtuales, siendo ma-
yor su efecto sobre los usuarios no compradores
que sobre los compradores. La garantia de devolu-
cion del dinero puede disminuir este tipo de riesgo
mientras que, por ofra parte, cuanto mayor sea el
coste del curso, mayor sera este tipo de riesgo
(Tan, 1999).

Por lo anteriormente expuesto, se considera de in-
E:?S proponer la siguiente hipdlesis objeto de es-
io;

H.1 El niesgo percibido de compra de tipo finan-
ciero influye de forma negativa en la intencién de
realizar formacidn a distancia.

En la formacion a distancia, existe un alto riesgo
percibido de tipo psicosocial asociado a la percep-
cion del alumno de una menor aceptacion por par-
te de la sociedad de los titulos y diplomas cbteni-
dos mediante formacién no presencial que los ob-
tenidos mediante la realizacion de formacitn
presencial (Black y Lin, 2003). Con el fin de tratar
de miminizar este tipo de riesgo, en los paises en
los que la formacidn no presencial goza de un ma-
yor grado de implantacion (EE.UU., Australia, Pai-
ses Nordicos, etc.) las universidades e institucio-
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nes que ofertan formacién online no hacen distin-
ciones entre sus diplomas presenciales y sus di-
plomas a distancia (Jones y Pritchard, 2000), ya
que los resultados académicos obtenidos a través
de uno u otro sistema no ofrecen diferencias desta-
cables.

For tanto, siguiendo la literatura comentada, resul-
ta de interés contrastar si el riesgo percibido de
tipo psicosocial influye negativamente en la inten-
cion de realizar formacién a distancia.

H.2  Elriesgo percibido de tipo psicosocial influye
de forma negativa en la intencion de realizar forma-
citn a distancia.

La formacion online proporciona acceso a mayo-
res recursos de aprendizaje como textos, image-
nes, secuencias de audio o video, bases de datos
on-fine, bibliotecas virtuales, libros electrdnicos,
etc. (De Benito, 2000; Picardo, 2002), que la forma-
cion presencial. Sin embargo, esta ventaja aparen-
te puede convertirse en otro freno en la decisidn de
realizar formacidn a distancia, ya que para determi-
nadas personas puede traducirse en la percepcion
de una mayor dificultad de acceso a informacion
especifica, dificultando las tareas de aprendizaje e
incrementando el riesgo percibido de pérdida de
tiempo (Harasim, 2000). Por ejernplo, la composi-
cién de una respuesta por parte de un participante
en una conferencia a través de ordenador requiere
una reflexion mas profunda que en una discusién
cara a cara, ya gue es necesario escribir la res-
puesta necesitandose para esto mas tiempo que
para la simple expresion oral (Harasim, 1995).

Siguiendo la literatura analizada, resulta de interés
contrastar si el riesgo percibido de pérdida de
tiempo influye negativamente en la decision de rea-
lizar formacidn a distancia.

H.3 E riesgo percibido de pérdida de tiempo in-
fluye de forma negativa en la intencién de realizar
formacidn a distancia.

Desconfianza del consumidor
en las instituciones organizadoras
e intencién de compra

La reputacidn de la empresa es uno de los factores
gue puede reducir el riesgo percibido en las com-
pras a distancia (Akaah y Korgankoar, 1988). En
esta linea, Lee y Tan (2003) evidencian gue los
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consumidores tienen una mayor predisposicién a
adquirir a través de Intemet productos y servicios
de empresas con buena reputacién. Stigler (1961)
mantiene que la reputacion de una empresa indica
la persistencia de calidad y permite fijar un precio
superior porque reduce el esfuerzo de blsqueda
de informacion. La reputacion se consigue a través
de las recomendaciones de ofros consumidores,
la pl.;z?licidad y laimagen de marca (Bolton y Drew,
1891).

Brown y Dacin (1997) demostraron que lo que los
consumidores conocan sobre una em presa puede
influir en sus creencias y actitudes hacia los nuevos
Ernducwsfsenricins ofertados por esa empresa.

n el contexto de la formacion on-line, parece l6gi-
C0 pensar que und institucion con prestigio en for-
macion presencial deberia utilizar este posiciona-
miento en el lanzamiento de los programas de for-
macion a distancia. No obstante, la revision de la
literatura arroja evidencias contradictorias en este
sentido ya que ofros autores (Cookson, 2001; Jo-
nes y Pritchard, 2000) afirman que uno de los atri-
butos que debe presentar una institucién del sector
de formacion a distancia es, precisamente, la no
coexistencia de la oferta formativa a distancia con
el modo de formacion presencial. A titulo ilustrati-
v0, cabe destacar el buen funcionamiento de la
Open University en Reino Unido o de la Universitat
Oberta de Catalunya en Espana, dedicadas exclu-
sivamente a la formacién a distancia, no siendo ra-
zonable pensar que el incremento de la demanda
de cursos on-line en ambas instituciones se deba a
ofra cuestién que a su propio prestigio, rigor aca-
démico y buen hacer (Jones y Pritchard, 2000),
puesto que ninguna de las dos ofrece formacién
de tipo presencial,

La confianza y el riesgo percibido de compra estén
relacionados de forma inversa (Mayer, Davis y
Schoorman, 1995). Asi, cuanta mgiyor sea la con-
fianza en el vendedor, menor ser4 el riesgo percibi-
do de compra. En el 4mbito de la formacién a dis-
tancia, la revision de la literatura (Black y Lin, 2003:
Picardo, 2002) pone de manifiesto que la reputa-
cion de la institucion que ofrece la formacién a dis-
tancia infiuye de forma significativa en la reduccitn
del riesgo percibido por el alumno.

Por lo anteriormente expuesto, en el presente tra-
bajo se considera de interés contrastar si la des-
confianza del alumno hacia la institucion que im-
parte formacion a distancia, es un factor que influye
- en la decision de realizar cursos de formacion no
presencial.

H.4 La desconfianza del consumidor hacia las
instituciones que imparten formacién a distancia in-
fluye de forma negativa en la intencién de realizar
formacién a distancia.

Actitud hacla la formacién a distancia
e intencién de compra

El Modelo de Aceptacitn de la Tecnologia (TAM)
(Davis, 1989, 1993) permite identificar los factores
que influyen en la adopcién de una innovacién in-
formatica utilizando la Teoria de la Accién Razona-
da como base tedrica. Este modelo fue desarrolla-
do especificamente por Davis (1989) para predecir
la intencién de un individuo de utilizar las tecnolo-
gias de la informacidn.

El Modelo TAM, establece que la intencidn de utili-
zar una tecnologia (intencidn de conducta de uso)
viene determinada por la actitud del individuo hacia
el uso de esa tecnologia y por la utilidad percibida
(creencia de que con el uso de la tecnologia el con-
sumidor incrementara su rendimiento). A suvez, la
actitud viene determinada por la utilidad percibida
y la facilidad percibida de uso (creencia de que el
us0 de una determinada tecnologia no supone es-
fuerzo para el consumidor).

Por lo anteriormente expuesto, cabe esperar que la
utilidad percibida y la facilidad percibida de uso de
los entornos virtuales de aprendizaje, influya de for-
ma positiva en la decision de realizar formacién a
distancia.

Con el fin de complementar las aportaciones de los
estudios mencionados, se plantea un efecto simi-
lar en las siguientes hipdtesis:

H.5 Lafacilidad percibida en Ia realizacién de cur-
50s de formacitn a distancia, influye favorablemen-
te en ia intencién de realizar formacion a distancia.

H.6 La utiidad percibida de la realizacién de cur-
s0s de formmacion a distancia, influye favorablemnen-
te en la intencién de realizar formacion a distancia,

Tedricamente, se considera que la satisfaccion in-
fluye de forma positiva en la probabilidad de que
los consumidores compren de nuevo un producto
0 servicio (Bearden y Teel, 1983).

En el modelo desarrollado por Battacherjee (2001),
se evidencia empiricamente como la intencion de
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continuar realizando transacciones financieras a
través de Internet, viene determinada por la-satis-
faccion con las experiencias anteriores, el valor
percibido del servicio y el programa de fidelizacion
desarrollado por la empresa. En consecuencia,
cuando un consumidor estd satisfecho durante el
desarrollo del servicio, se espera que su comporta-
miento a corto plazo sea congruente con su satis-
faccion (Bolton, 1998) y desarrolle en consecuen-
cia una mayor predi?csiciﬁn hacia la compra futu-
ra de ese servicio. En este sentido, cabe sefialar,
que en el estudio realizado por Bolton y Lemon
(1999) también se evidencia una relacién positiva
entre satisfaccion y repeticion de compra.

Los metodos de formacién on-line ofrecen al con-
sumidor numerosos beneficios que mejoran su
percepcion de la satisfaccidn que le puede repor-
tar esta modalidad formativa (Graff, 2003; Ali y Sal-
ter, 2004): en primer lugar, estos métodos permiten
un aprendizaje flexible entendiendo con esto que el
estudiante puede progresar siguiendo su propio
ritmo. En segundo lugar, los métodos online con-
vierten al participante en el responsable de su pro-
pia formacidn, ya que estan centrados en la activi-
dad del propio alumno y no en las explicaciones
del profesor. Por (ltimo, el ensefante puede facili-
tar el acceso al material de estudio en cualquier
momento y desde cualquier parte o bien puede es-
tar accesible en la red para que el alumno lo consi-
ga a su conveniencia.

Por lo anteriormente expuesto, se plantea la rela-
cion entre la satisfaccién percibida y la intencion de
realizar formacion a distancia en el futuro.

H.7) La salisfaccitn percibida en la realizacion
de cursos de formacion a distancia, influye positi-
vamente en la intencién de realizar formacion a
distancia.

Experiencia previa e intencién de compra

La realizacién de formacién a distancia requiere
ciertos conocimientos sobre el medio Internet. En
esta linea, diversos estudios evidencian que el
comportamiento de compra en la red varia en fun-
cién del nivel de experiencia del consumidor (Dah-
len, 2002). Asi, en el modelo de Li, Kuo y Russell
(1999) el conocimiento del canal es el predictivo
mas fuerte de la decisidn de compra del consumi-
dor, ya que influye positivamente en la actitud de
éste hacia el mismo y en la percepcion de los be-
neficios derivados de su uso.
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Con la repeticién del uso de un producto o el de-
sempeno de una actividad, los consumidores ad-
quieren conocimientos sobre éste (Alba y Hutchin-
son, 1987) por lo que se puede pensar que agque-
llos consumidores que hayan realizado algin
curso de formacion a distancia estardn mas fami-
liarizados con las posibilidades que ofrece este
nuevo entorno y, por tanto, la probabilidad de que
desarrollen una intencion de compra futura hacia el
E-learning serd mayor.

La revision de la literatura también pone de mani-
fiesto gue haber tenido alguna experiencia previa
con canales de compra desde el hogar influye posi-
tivamente en su adopcidn futura (Korgankoar y
Moschis, 1987; Dholakia v Uusitalo, 2002). En el
contexto de la adopcion de formacion a distancia,
cabe esperar que los consumidores con experien-
cia como usuarios de este sisterna valoren mas sus
potencialidades y, por tanto, desamollen una inten-
cién de compra futura mayor que los no usuarios.

H.8) La experiencia como usuario de formacién a
distancia influye de forrna positiva en la intencién de
realizar formacién a distancia.

En la figura 1 quedan recogidas las hipotesis pro-
puestas en un modelo integrador de las variables
comportamentales y actitudinales que influyen en
la decision de realizar formacion a distancia.

3. METODOLOGIA

En cuanto a la metodologia seguida en el estudio,
la investigacién ha sido realizada utilizando una
muestra de 111 consumidores de la Comunidad
Valenciana, alumnos de formacién presencial de
postgrado v de programas formativos de perfec-
cionamiento directivo. El trabajo de campo fue lle-
vado a cabo durante marzo de 2005. La recogida
de informacion se realizd mediante encuesta, utili-
zando muestreo de conveniencia.

Con relacién a la medicion de las variables en el
andlisis, en todos los casos se ha realizado dea for-
ma directa. La variable dependiente es la intencion
de realizar formacion a distancia en el futuro (inten-
cion de compra). En su medicidn se ha utilizado
una escala dicotdmica con dos posibles catego-
rias de respuesta (Si/No). La intencitn de compra
futura como variable a explicar, ya ha sido utilizada
con anterioridad en estudios recientes sobre el
comportamiento del consumidor en los entomos
virtuales (Bhattacherjee, 2001; Goldsmith, 2002).




Ficura 1.

Facilidad percibida
de uso

\is{ﬂ

Variables determinantes en la decision de realizar formacién a distancia

HE (+)
——

Utilidad percibida

Intencion de realizar
formacion a distancia

H4 ) Desconfianza hacia las
instituciones
i organizadoras
H1 H' ___:_.__-_“_ _______________

A

H7 (+)

[  Safisfaccion

Experiencia como
usuaniode formacion a
distancia

Ha (+)

Fuante: Elaboracion propia.

En cuanto a la medicién de los distintos tipos de
riesgo percibido de compra, se ha utilizado una es-
cala Likert de 1 a 5 (1 «Muy en desacuerdo-, 5
«Completamente de acuerdo=). Asi, el riesgo finan-
ciero se ha medido mediante el grado de acuerdo
del consumidor con la afirmacién «el precio de la
formacion a distancia deberia ser inferior al precio
de la formacidn presenciak ya que representa la
percepcion del consumidor de que el valor del pro-
ducto es inferior a su precio de venta. Los consumi-
dores con riesgo psicosocial son aquellos que
desconfian de la aceptacidn social de los titulos de
formacion a distancia por lo que el item «la socie-
dad valora mejor los diplomas obtenidos mediante
formacién presencial que mediante formacién no
presenciale se ha considerado representativo de
este conceplo. Los consumidores con riesgo de
pérdida de tiempo consideran que el tiempo dasti-
nado al aprendizaje en formacion a distancia es su-
perior al requerido en formacién presencial, por lo
que se ha utilizado el ftem: «en formacién presen-
cial es necesario trabajar menos que en formacion
a distancia para alcanzar los mismos objetivos do-
ceniess,

La desconfianza hacia las instituciones organiza-
doras (el prestigio de la institucion oferente es
mas importante en la decision de realizar cursos de
formacién a distancia que presenciales=), la satis-
faccién percibida (=es mas probable guedar satis-
fecho con un curso de formacion a distancia que

H2 () Riesgo psicosocial J
o Riesgo de
H3 () pérdida de tiempo

con un curso de formacion presencial=), facilidad
de uso percibida (la necesidad de utilizar tecnolo-
gia e informdtica no supone ningun esfuerzo adi-
cional en la formacidn a distancia sobre formacién
presencial=) y utilidad percibida (=un curso a dis-
tancia es mas Util que un curso presencial=) tam-
I;iéq hag sido medidas utilizando una escala Likert
213ao.

La experiencia previa como usuario ha sido medi-
da con una variable dicotdmica (Si/No) en la que
los consumidores indicaron si previamente habian
realizado algun tipo de formacion a distancia.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion se realiza el analisis descriptivo de
la muestra y el contraste de las hipotesis propues-
tas utilizando la técnica de regresion logistica.

La edad media de la muestra es 33 afios, siendo el
55,3% hombres y el 44, 7% mujeres, El 73,9% de la
muestra ha realizado estudios universitarios, frente
al 26,1% con estudios de bachiller superior. Unica-
mente el 27% de la muestra tiene experiencia pre-
via en la realizacién de cursos de formacion a dis-
tancia.

En el cuadro 1, se realiza la descripcion de la
muestra.
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Cuapro 1. Analisis descriptivo de la muestra (valores medios)

Caracteristica

Ehaulldadpefgga:ladeum
Descmﬁw'éarmmammlm
Riesgo de pérdidadefiempo ... ... .......... ..
Resgopsicosocial - ............ ...,
Riesgo financiero. . . ... ...

Intencién de realizar formacion
a distancia en el futuro Total de la muestra
- N = 111)
(N = &)
1,84 2,14
225 2,49
1.61 1,86
4,06 368
311 3,04
315 319
416 416

El analisis de los valores medios de las variables
del estudio permite afirmar que, de forma general,
la muestra presenta niveles medios elevados de
riesgo percibido de tipo financiero (4,16), asl como
de desconfianza hacia las instituciones organiza-
doras de formacion a distancia (3,68). La percep-
cion del riesgo de tipo psicosocial (3,19) y de pérdi-
da de tiempo (3,04) también es elevada aunque
algo menor. Los encuestados han manifestado un
grado de acuerdo medio (2,49) respecto a la difi-
cultad de utilizar las nuevas tecnologias en los cur-
s0s de formacidn a distancia. No obstante, la utili-
dad percibida con relacién a la formacién presen-
cial por término medio es baja (1,86), aunque el
grado de acuerdo sobre la percepcion de que es
mas posible quedar satisfecho realizando forma-
cibn a distancia que formacién presencial se en-
cuentra en niveles medios (2,14).

Si nos centramos en el segmento de compradores
con intencién de compra futura, el analisis descrip-
tivo pone de manifiesto que presentan niveles me-
dios de utilidad (2,19) y satisfaccién (2,53) percibi-
da en la realizacién de cursos de formacion a dis-
tancia. El uso de las tecnologias asociadas a los
entormnos virtuales de aprendizaje tampoco parece
ser una barrera infrangueable (2,79) para este co-
lectivo. Los consumidores con intencién de com-
pra futura de cursos de formacion a distancia con-
ceden importancia al prestigio de la institucion ofe-
rente (3,39), presentan niveles elevados de riesgo
percibido de tipo financiero (4,13) y psicosocial
(3,08), siendo el riesgo percibido de pérdida de
tiemnpo (2,96) ligeramente inferior.

El contraste de las hipdtesis propuestas, se realiza
utilizando la técnica de regresion logistica. Esta
técnica permite el tratamiento de datos con una va-
riable dependiente no métrica y presenta varias
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ventajas frente a otros tipos de andlisis cuando la
variable dependiente cuenta (nicamente con dos
categorias, como es el caso de la variable inten-
cién de compra futura (Sanchez, 2000): es méas ro-
busta que el anélisis discriminante cuando no se
cumplen los supuestos de normalidad multivarian-
te e igualdad de matrices de varianzas-covarianzas
entre los grupos, permite tratar con variables inde-
pendientes categdricas facilmente v los resultados
obtenidos son paralelos a los de la regresion multi-
ple en lo relativo a su interpretacion y las medidas
de diagndstico caso a caso disponibles para el
examen de los residuos.

En el cuadro 2 se exponen los resultados deriva-
dos del modelo de regresidn logistica. La intencion
de realizar formacion a distancia en el futuro se pre-
dice en funcion de la satisfacciéon percibida del
alumno-consumidor, el grado de desconfianza ha-
cia la institucion gue imparte formacion a distancia
y la utilidad percibida de la formacion a distancia
por el alumno-consumidor.

Las pruebas de contraste de hipdtesis sobre la sig-
nificacion de los cosficientes de regresién (B), nos
muestran los siguientes resultados:

— Hay cinco variables cuyos coeficientes no son
significativos (p > 0,05) in el estadistico da
Wald: EXPERIENCIA, RTIEMPO, RFINANC, R.
PSICOSOCIAL y FACILIDAD PERCIBIDA DE
US0. For tanto, la experiencia como usuario de
formacidn a distancia y las posibles dificultades
de manejo de los entornos virtuales de aprendi-
zaje no influyen en la intencidn de continuar wutili-
zando esta modalidad formativa. La percepcion
de posible pérdida de tiempo destinando un ma-
yor esfuerzo en los cursos de formacién a distan-
cia que en los cursos de formacion presencial




)
” e |

CusDrRD 2.  Resultados del anélisis de regresion logistica

Variable B SE Wald of Sig. Exp (B)
Sahsfancm 547 268 4170 1 041 1,728
Facilidad percibida de uso. ... ... .. 23 .1B6 1,549 1 213 1,260
Desconfianza institucién ... ... -.535 20 7,061 1 008 586
Lhilidad percibida. ..., ... ... . a3 A1 3,386 1 A46 1,773
R. depérdidadetiempo 082 228 131 1 J1B8 Ryl
R.psicosoedal ... .. .. ... .. " —144 232 3BT 1 534 865
Expenw;anmﬂa -232 497 217 1 B4 733
R Financiero ............... ... =212 210 1,015 1 314 B09
Constants. . ., | e mEE s -2 381 1.340 3,157 l 1 076 g2

para cubrir los mismos objetivos, la creencia de
que el precio de la formacion a distancia debe
ser inferior al mismd curso ofertado en modali-
dad presencial y la percepcién de una mayor
aceptacion por [a sociedad de los diplomas de
formacién presencial, tampoco son frenas que
influyan de forma significativa en la intencién de
compra futura,

— Las variables continuas SATISFACCION y UTILI-
DAD PERCIBIDA presentan un coeficiente esti-
mado de signo positivo. Esto implica gue, si

anecen constantes el resto de las varia-
les, un incremento de un punto en la percep-
cién del consumidor de que la formacién a dis-
tancia genera mas satisfaccion que la forma-
cion presencial, provocara un incremento mas
que proporcional (1,728) en su intencién de
compra futura. De forma analoga, un incremen-
to unitario en la utilidad percibida por ef consu-
midor al realizar formacion a distancia, provoca-
ré un incremento més que proporcional (1,773)
en su intencién de realizar formacion a distancia
en el futuro.

— La variable DESCONFIANZA presenta un coefi-
ciente estimado de signo negativo. Esto implica
que, si permanecen constantes el resto de las

variables, un incremento de un punto en el gra-
do de acuerdo del consumidor respecto a la
mayor importancia de que la institucion gue im-
parte formacion a distancia tenga prestigio en el
mercado respecto a las instituciones que impar-
ten formacion presencial, provocara una dismi-
nucién mencs que proporcional (0,586) en su
intencion de compra futura. Por consiguients,
los consumidores que desconfian de las institu-
ciones que imparten formacién a distancia y ne-
cesitan que éstas tengan un buen posiciona-
miento en el mercado, desarrollan una menor
intencion de compra futura que aquellos que no
manifiestan esta desconfianza.

Una vez comprobada la significatividad de los coe-
ficientes de regresién, a continuacién evaluaremos
el grado de efectividad absoluta del modelo consi-
derado en cuanto a la descripcién de la variable
dependiente. Entre las diferentes pruebas ds eva-
luacion de la bondad del ajuste del modelo, se ha
utilizado la prueba de Hosmer-Lemeshow debido a
Que es especialmente adecuada para aquellos
modelos gue incl varias variables indepen-
dientes de tipo continuo y que cuenten con un n-
mero de patrones de predictores practicamente
igual al nimero de casos observados. En el caso
del presente frabajo, el valor del estadistico de

CuaDrO 3. Resultados de la clasificacién (intencién de compra futura)

Valores pronosticados
Valores observados = - % de aciertos
No Si
NO 41 17 70,7
Sl 16 a7 69,8
% GLOBAL DE ACIERTOS 70,3

o6
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Cuapro 4. Grado de cumplimiento de hipétesis

GRADO DE
HIPOTESIS CUMPLIMIENTO

H.g Rigsgo financiero < Intencidn de compra de cursos de formacion a distancia SE RECHAZA,
H. Hiemmﬁsﬁdaﬁhﬁn&md&d&msﬁh@adisﬁnﬂa SE RECHAZA,
H.3) Riesgo de pérdida de tiempo < Intencion de compra de cursos de formacién a distancia SE RECHAZA
H.4) Desconfianza en la institucidn - Intencidn de compra de cursos de formacion a distancia SE ACEFTA
H.5) Facilidad percibida de uso > Intencidn de compra de cursos de formacitn a distancia SE RECHAZA
H.g) Utilidad percibida > Intencidn de compra de cursos de formacion a distancia SE ACEFTA
H7) Satisfaccion percibida > Intencidn de compra de cursos de formacién a distancia SE ACEPTA
HBE) Experiencia como usuario = Intencidn de compra de cursos de formacion a distancia SE RECHAZA

Hosmer-Lemeshow es 8,364 a probabilidad
calculada para una distribucion chi-cuadrado con
8 grados de libertad es 0,399 = 0,05 lo que permite
afirmar que el modelo seleccionado ajusta bien los
datos observados (no se puede rechazar Ho).

La eficacia predictiva del modelo se presenta me-
diante la comparacidn de las predicciones con los
datos observados en la tabla de clasificacion,

Tal y como se desprende del analisis del cuadro 4,
el modelo presenta una capacidad predictiva muy
buena: un 70,3% de los casos bien clasificados
(tasa de aciertos) dado un valor de corte de 0,5.

Los resultados obtenidos permiten realizar el con-
traste de las hipotesis propuestas en la presente in-
vestigacion (ver cuadro 4).

5. CONCLUSIONES

Los cursos de formacion a distancia tienen muchas
ventajas en términos de flexibilidad, interactividad y
accesibilidad que estan convirtiendo el Eleamning en
uno de los principales métodos de formacion en en-
sefianza superior (Graff, 2003; Ali y Salter, 2004). En
definitiva, el interés suscitado por la aplicacion de
las redes tecnologicas en el campo de la formacion,
junto con la evolucion de los avances técnicos, ha
promovido gran cantidad de experiencias de ense-
nanza-aprendizaje basadas en esas redes. No obs-
tante y a pesar de la creciente importancia de esta
modalidad formativa, asi como de los beneficios
que proporciona a empresas y consumidores, su
estudio todavia no ha sido abordado en Esparia
desde el punto de vista de la investigacion.

El principal objetivo de este estudio es identificar las
variables predictoras de la decision de realizar for-
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macion a distancia. En cuanto ala contribucién aca-
demica de esta investigacion, cabe destacar que si
bien en la literatura se han realizado estudios des-
criptivos sobre la evolucion del sector de formacidn
a distancia o sobre sus ventajas e inconvenientes,
son practicamente inexistentes los estudios que
propongan modelos de comportamiento de come-
pra en el ambito de la formacidn a distancia.

El andlisis de regresion logistica permite afirmar
que la decisién de compra futura de un curso de
formacidn a distancia se predice en funcion de la
satisfaccion percibida por el consumidor, la ausen-
cia de desconfianza hacia la institucidn que impar-
te formacion a distancia y la utilidad percibida de la
formacién a distancia.

El riesgo financiero, psicosocial y de pérdida de
tiempo no ha presentado una influencia significati-
va, indicando gue estos frenos todavia no son de-
terminantes en la decision de compra del consumi-
dor. Por consiguiente, el precio de las actividades
formativas, la aceptacion de los titulos por la socie-
dad vy el tiempo y esfuerzo destinado a la realiza-
cion de cursos de formacion a distancia, no son
factores determinantes de la intencion de realizar
cursos de formacion a distancia en el futuro.

El estudio realizado también nos ha permitido com-
probar que el nivel de experiencia como usuario no
tiene una influencia relevante en la decision de
compra. Ello confirma que la experiencia previa no
es condicién suficiente para desarrollar una inten-
cion de compra futura favorable, siendo necesaria
la perceﬁciﬁn del consumidor de que guedara mas
satisfecho gque con la formacion presencial, asi
como de la utilidad del curso, ya que éstas si son
variables que tienen una influencia significativa.

La facilidad percibida de uso tampoco influye en la
intencion de compra futura, posiblemente debido a
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la homogeneidad de la muestra en cuanto al eleva-
do nivel de formacion, a su familiaridad con las
nuevas tecnologias y a que la formacion a distan-
cia cada vez dispone de herramientas mas senci-
llas de utilizar y de entornos interactivos que resuel-
ven cuaquier duda o dificultad planteada por el
usuario.

Los resultados obtenidos en nuestro estudio per-
miten plantear un conjunto de recomendaciones
para la gestion de empresas, que se describen a
continuacion.

La importancia de la relacion entre la satisfaccién y
la decisién de realizar formacion a distancia, sugie-
re gue las empresas del sector deben analizar de
manera continua y sistematica los factores que ge-
neran satisfaccion en el consumidor con el fin de
incorporarlos en sus paginas web (amplia oferta
formativa, interactividad, atencion al cliente, etc.).

También se recomienda a las empresas la integra-
cibn de sus canales de marketing, con el fin de que
puedan reducir el sentimiento de desconfianza de
los consumidores. En definitiva, se trataria de con-
seguir un buen posicionamiento en Internet que les
permita crear sinergias positivas, incrementando a
su vez las ventas de otro tipo de productos y/o ser-
vicios en el mundo fisico. Por ejemplo, un sitio web
atractivo y fiable, permitiria ofrecer informacion de
calidad sobre las actividades formativas de la em-
presa tanto presenciales como a distancia, mien-
tras que un buen posicionamiento en el mundo fisi-
¢0, disminuiria el sentimiento de desconfianza del
consumidor hacia la realizacion de cursos de for-
macion a distancia.

El desarrollo de centros de atencion al cliente desti-
nados a lograr una comunicacion sisteméatica con los
consumidores a través tanto de los canales conven-
cionales, como de las hemramientas de comunica-
cion on-line y a atender todas sus dudas, problemas
¥ sugerencias, puede convertirse en una buena alter-
nativa para disminuir la desconfianza e incrementar la
utilidad percibida por los consumidores. -

Por ditimo, y como limitaciones del estudio, cabe
sefalar la homogeneidad de la muestra formada
por consumidores con elevado nivel de formacion
y la técnica de muestreo utilizada. No obstante, y a
pesar de que la eleccién del muestreo de conve-
niencia puede representar alguna limitacién al es-
tudio, su uso cada vez estd mas extendido en el
ambito de la investigacion comercial (Citrin, Stern,
Spangenberg y Clark, 2003).

Otra limitacién consiste en que debido a la veloci-
dad de los cambios producidos en el &mbito de las
nuevas tecnologias, seria aconsejable seguir reali-
zando el estudio en el futuro de forma periddica
con el fin de contrastar si se mantiene la validez de
los resultados obtenidos.

Por consiguiente, se propone como linea de inves-
tigacion futura el contraste empirico de un modelo
integrador de la influencia de las caracteristicas so-
ciodemograficas, comportamentales y actitudina-
les en la decision de realizar formacion a distancia,
y su aplicacion a una muestra probabilistica de
usuarios de formacidn a distancia.
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