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TODOS LOS COMPRADORES ONLINE DE BILLETES DE
TRANSPORTE NO SON IGUALES

En las ultimas décadas, Internet se ha convertido en un instrumento necesario de
comunicacién, comercio y trabajo, tanto para los individuos, como para las empresas.
Sin embargo, cada uno de los consumidores tiene preferencias distintas y factores
qgue de manera diferente motivan o frenan nuestra decision de compra online. En este
sentido, presentamos una tipologia de 200 encuestas validas realizadas a compra-
dores online de billetes de transporte. Este es un trabajo pionero en el campo del co-
mercio electrdnico por delinear 3 grupos de compradores (escépticos, reflexivos y
practicos), en funcion de la confianza en los sitios web de venta de billetes de trans-
porte, las caracteristicas intrinsecas, extrinsecas y relacionales de estos sitios, y la
personalidad de los compradores, ademas de otros elementos secundarios. Los resul-
tados expresan informacion interesante, tanto para el mundo académico, como impli-
caciones para la gestion.

Palabras clave: comercio electrénico, personalidad, confianza, caracteristicas web, emociones,
tipologia.
Clasificacion JEL: M31, M37.

1. Introduccion posibilidades de establecer contacto con sus gru-

pos de clientes potenciales y convertirles, en un fu-

Las nuevas tecnologias de la informacién (TIC)
han introducido una nueva manera de comunicar-
se, informarse, relacionarse, trabajar etcétera, posi-
bilitando romper las barreras de distancia, coste y
tiempo, siendo posible conectarse a Internet desde
casi cualquier punto del mundo, en cualquier mo-
mento. Las TIC, hoy en dia, tienen la capacidad de
ser la herramienta imprescindible que cada empre-
sa deberia emplear en la realizacioén de sus tareas,
por el mero hecho de que de este modo genera mas
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turo, en los proximos compradores. Ademas, segiin
la ITU (Unién Internacional de Telecomunicaciones,
2011), a pesar de la crisis econdmica, la utilizacion
de Internet ha seguido creciendo en los tltimos afios.
Se considera que a finales de 2010, aproximadamen-
te el 30 por 100 de la poblacion mundial estaba en
linea, en torno a un 12 por 100 en 2003 y un 6 por
100 en 2000, lo que confirma que cada vez mas, la
poblacion utiliza Internet como herramienta para rea-
lizar multiples tareas. Por otra parte, segiin O’Cass y
Fenech (2003), existen diferencias entre los consu-
midores, dado que algunos solamente utilizan las TIC
para buscar informacion, mientras otros efectivamen-
te realizan compras electronicas. >



Jana Prodanova y Sonia San Martin

Hace relativamente poco tiempo el consumidor
podia reservar una plaza acudiendo a las oficinas de
venta de las compaiiias de transporte o a una agencia
de viajes o, incluso, mediante el uso del teléfono para
contactar con cualquiera de ellas. Pero hoy en dia se
puede afiadir un nuevo mecanismo de reserva a tra-
vés de medios telematicos que, sobre todo, esta im-
plantado netamente en el entorno de Internet. No s6lo
se trata de realizar las reservas mediante un nuevo
canal de distribucion, sino que también se crea un
nuevo producto, como es el billete electronico (Lopez
y Lopez, 2008). En esta situacion, nuestro objetivo
es establecer una tipologia del comprador de billetes
de transporte (autobus, tren o avion) por Internet,
considerando diferentes caracteristicas de los sitios
web de venta de estos billetes, los rasgos personales
del comprador y su confianza, como variables prin-
cipales. Después, caracterizaremos a los grupos en
funcion de caracteristicas generales, demograficas,
colores y emociones, es decir, variables estas ultimas
poco tratadas hasta el momento en marketing. Este
trabajo es uno de los pocos trabajos que establecen
una tipologia, tomando en cuenta variadas caracteris-
ticas, variables como la personalidad y aun mas para
la venta online de billetes de transporte. Este estudio
ayudara a las empresas para estimular a aquellos
clientes que todavia no tienen una costumbre de efec-
tuar compras online, y asegurar la fidelidad de los
otros, que ya tienen esa practica, en un mercado de
gran intensidad competitiva como el de viajes.

2. Marco teorico

En un contexto de marketing, diferentes varia-
bles han sido propuestas e incluyen un rango amplio
de motivos o frenos para comprar (Eastlick y Fein-
berg, 1999), habilidades del consumidor, multiples
variables demograficas (Mattilia, Karjaluoto y Pento,
2003) y caracteristicas personales como la ansie-
dad respecto a los ordenadores (Harrison y Rainer,
1992; Lassar, Manolis y Lassar, 2005). A continua-
cion explicamos aquellas que nosotros hemos ele-
gido para la tipologia propuesta en nuestro estudio.

2.1. Confianza

La confianza es una creencia del individuo que
esta amenudo asociada con un estado positivo de per-
cepcion generado por una relacion confortable con
el sujeto al que se dirige (servicio, producto o em-
presa). En un mundo donde el consumidor es el rey,
la confianza es la clave (Rodgers y Harris, 2003).
Efectivamente, este es el objetivo de cada empresa
o producto, ganar la confianza del consumidor con
la esperanza de que esa confianza vaya a resultar
finalmente en ventas y beneficios para la compa-
nia. Esto es especialmente importante en el comer-
cio electronico porque el escepticismo o la falta de
confianza han sido identificados como principales
elementos de disuasion y obstaculos para el desa-
rrollo y recurso al comercio electronico (Tan, 1999;
Eighmey, 2000).

2.2. Caracteristicas del sitio web

Para reducir el riesgo percibido y fomentar la con-
fianza del consumidor, existen varios factores al al-
cance de la empresa, que contribuyen para la eva-
luacion del producto (Schlosser, Barnett y Lloyd,
2006). Las caracteristicas de los sitios web pueden
intervenir en la impresion de los consumidores sobre
la empresa, el servicio/producto ofrecido y su cali-
dad. Algunas de estas caracteristicas son mas subjeti-
vas y dependen en mayor parte del individuo
mismo, sus gustos y sus preferencias, mientras otras
son mas objetivas y pueden, a largo plazo, influir sig-
nificativamente a la decision del consumidor sobre
la realizacion de la compra. En nuestro estudio uti-
lizamos ciertas caracteristicas que consideramos im-
portantes para que las personas que realizan la com-
pra online en el sector de transporte puedan evaluar
la actividad de los sitios web de este sector. Entre las
caracteristicas de la web que pueden servir como se-
fnales de calidad para ayudar al consumidor a redu-
cir el riesgo percibido en la compra (San Martin,
Camarero y San Jos¢, 2011) se encuentran aspectos
mas intrinsecos como la garantia, la seguridad y >
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privacidad del sitio web, informacion objetiva y de-
tallada sobre el producto, y aspectos mas intrinsecos
o experienciales, como los servicios al cliente (Burke,
2002), la facilidad de usar la pagina, interactividad,
el disefio del sitio web (Ranaweera, McDougall y
Bansal, 2005), el retraso de la descarga (Dabholkar
y Sheng, 2009), promociones (Dawson, Minocha y
Petre, 2003) y la reputacion de la empresa (Ander-
son y Weitz, 1992).

2.3 Personalidad

Lapersonalidad se define como «el conjunto rela-
tivamente unico y duradero de tendencias psicologi-
cas que una persona revela durante su interaccion
con su entorno» (Scarr y Zanden, 1987) y se ha de-
mostrado su efecto moderador en el comportamien-
to del consumidor en diferentes estudios (Dabholkar
y Bagozzi, 2002). Las tiendas de venta de billetes de
transporte podrian adaptar sus sitios web y su conte-
nido a las necesidades y rasgos de distintos tipos de
consumidores, influyendo de este modo su percep-
cion, la actitud, la intencion, y finalmente, la accion,
es decir larealizacion de la compra online. Para deter-
minar la personalidad de los individuos encuestados,
uno de los modelos mas conocidos es el modelo «Los
5 grandes» de McCrae y Costa (1987), el cual defi-
ne la personalidad con cinco factores, como abierto
a experiencias, consistente, extroversion, agradable y
neuroticismo. No obstante, en este trabajo nos cen-
traremos en los tres factores que creemos mas rele-
vantes en la compra online, que son los referidos al
grado de sociabilidad del individuo. No en vano, la
ausencia de relaciones y asesoramiento personal de
un vendedor y de contacto cara-a-cara es una de las
barreras para el desarrollo del comercio electrénico
(ONTSI, Observatorio Nacional de las Telecomunica-
ciones y de la Sociedad de Informacion, 2012). En
varios trabajos ya se ha hablado de la falta de con-
tacto fisico e interaccion social con otras personas,
como un limite en la compra online (Forsythe, Liu,
Shannon y Gardner, 2006; Ramus y Nielsen, 2005;
Rohm y Swaminathan, 2004).
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2.4. Los colores, las emociones y otras
caracteristicas generales

Creemos necesario tomar en consideracion en las
investigaciones sobre comportamiento del consumi-
dor la influencia y presencia de los colores en la vida
del consumidor, en su uso y en la manera de la cual
ellos le afectan o estimulan. Varios estudios de la psi-
cologia del color exponen que los colores tienen efec-
to en la cognicion, el estado de animo y las emocio-
nes de las personas. En muchos casos, los colores tie-
nen significado distinto para personas o géneros dife-
rentes, pero si afectan a todos los individuos. (Gnambs,
Appel y Batinic, 2010). Ademas, la tipificacion de
los colores parece ser importante para la identifica-
cién rapida de los objetos y su reconocimiento
(Wichmann, Sharpe y Gegenfurtner, 2002). En cuan-
to a las emociones, uno de los estudios mas utiliza-
dos para formar grupos de emociones es el de Will-
cox (1982) con su «Rueda de emociones», definida
para facilitar la identificacion, la expresion, la gene-
racion y el cambio de las emociones de los indivi-
duos. Asi pues, incluimos en la caracterizacion de
la tipologia de compradores online de billetes de
transporte la relacion entre emociones y los colo-
res, junto con las caracteristicas demograficas.

3. Estudio empirico y resultados

3.1. Caracteristicas de la muestra y escalas de
medicion de las variables

Para la realizacion del estudio empirico de este
trabajo, se utilizé informacion recogida a base de en-
cuestas, proporcionadas solamente a personas que
habian tenido experiencia previa en la compra onli-
ne de billetes de transporte (avion, tren o autobus),
es decir el 100 por 100 de los encuestados habian
comprado billetes de transporte por Internet. La
encuesta se realizo online, a través de correo elec-
tronico, y offline de manera personal.

En el periodo de febrero y marzo de 2012, se
suministrd una encuesta a 227 individuos de edad >
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de 18+. A los encuestados no se les facilito un sitio
web concreto para analizar, sino que se les pidio
que respondieran las preguntas segun sus experien-
cias anteriores, pensando en los sitios web que hasta
ese momento habian utilizado. Después de la reco-
gida de las respuestas, se eliminaron 27 encuestas
por ser incompletas, con lo cual el numero total de
las encuestas analizadas es 200, es decir el 86,5 por
100 de respuestas son validas.

Los datos demograficos de la muestra indican
que de las 200 encuestas analizadas, el 38 por 100
fueron respondidas por hombres y el 62 por 100
por mujeres. La edad mas frecuente de los encues-
tados es de 25 a 34 afios, con 56,5 por 100. El mayor
numero de los individuos encuestados (60 por 100)
tienen estudios universitarios, seguidos de un 26
por 100 con estudios de postgrado.

Queremos destacar que el 100 por 100 de los indi-
viduos que han participado en la encuesta tienen ex-
periencia previa con la compra electronica de bille-
tes de transporte. Los resultados (Grafico 1 y 2) de-
muestran que la muestra exhibe una alta frecuencia
de comprar mas de 3 veces al afio y la razén mas fre-
cuente para la compra de los billetes es el ocio. La
muestra, por tanto, sigue un patrén similar a los datos
ofrecidos por ONTSI del afio 2012, que muestran que
el universo actual de internautas se estima en 25,9
millones de individuos, lo que representa un 66,3 por
100 de la poblacion espaifiola mayor de 15 afios y mas
de 10,3 millones de hogares disponen de conexion a
Internet (60,6 por 100), a la cual se conectan diaria-
mente (66 por 100).

Para la formulacion de la encuesta y poder medir
la opinién de los individuos encuestados, se han uti-
lizado varias escalas tomando como referencia la lite-
ratura. Para la medicion de la importancia de las
variables propuestas se emplearon escalas Likert de
cinco posiciones (de 1 a 5, siendo 1: poco importan-
te y 5: muy importante). Para medir las caracteristi-
cas de las paginas web se han seguido los indicado-
res del trabajo de San Martin et al. (2011). Los colo-
res utilizados para investigar su relacion con las emo-
ciones se habian elegido segun el libro Psicologia del
Color (Heller, 2004), donde se analiza como actian

GRAFICO 1
FRECUENCIA DE COMPRA ONLINE DE BILLETES
DE TRANSPORTE
(En porcentajes)

I Comprar 1-3 veces al afio  [[] Comprar 4-7 veces al afio

["]Comprar 8-10 veces al afio [ ] Comprar mas de 10veces al afio

Fuente: elaboracion propia.

GRAFICO 1
RAZON PARA COMPRAR ONLINE BILLETES DETRANSPORTE
(En porcentajes)

6,5%

32% 61,5%

[] Trabajo [ Ocio

[ Por igual

Fuente: elaboracion propia.

los colores sobre los sentimientos y la razon de las per-
sonas. Para la comparacion de la relacion entre los co-
lores y las emociones, hemos utilizado la Rueda de
emociones de Willcox (1982). Para determinar la per-
sonalidad de los individuos encuestados y como antes
mencionamos, se utilizaron los 3 factores de los pro-
puestos por McCrae y Costa (1987) pidiendo a los
encuestados definirse mediante una escala de dife-
rencial semantico de 1 a 5, entre introvertido y extro-
vertido, serio y agradable, cerrado a las experiencias
y abierto a las experiencias.

3.2. Resultados

Dedicamos este apartado a presentar el analisis de
los resultados obtenidos con la encuesta, donde >
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Factor Cod. Variables que recoge el factor Peso d:?;f;:::ieza
VA Creo que puedo fiarme de estos sitios web ,833
V2  Creo que la informacion ofrecida el estos sitios Web es sincera y honesta ,833
E1 V3  Creo que estos sitios web cumplen lo prometido ,783 21213
Confianza ys4 Estos sitios web se caracterizan por su franqueza y transparencia al ofrecer sus servicios al 769 '
usuario
V5  En estos sitios web nunca se realizan falsas afirmaciones ,756
Fo V6  Informacién detallada y objetiva 773
Caracteristicas V7  Seguridad y privacidad de la web ,761 12,829
intrinsecas V8  Garantia ,729
F3 V9 Disefo de la web ,802
Caracteristicas V10 Reputacién de la empresa ,653 7,994
extrinsecas V11  Facilidad de uso de la web ,648
V12  Servicio al cliente ,751
F4 V13 Promociones ,696
Caracteristicas 7,516
relacionales V14 Interactividad ,637
V15 Lentitud de conexién/al navegar ,438
V16 Introvertido — Extrovertido ,855
Perso':g“ sag V17 Serio— Agradable 697 6,071
V18 Cerrado a las experiencias — Abierto a las experiencias ,585
Determinante de la matriz de correlaciones 0,006
Prueba de esfericidad de Bartlett 0,000
Medida de adecuacion muestral KMO 0,721

Fuente: elaboracion propia.

primero se aplicé un analisis factorial exploratorio que
mostro la existencia de cinco factores o componentes
(Tabla 1): el factor 1: confianza, el factor 2: caracte-
risticas intrinsecas a la compra online, que consiste
en la informacion detallada y objetiva que ofrece la
web, la garantia, y 1a seguridad y privacidad de la web;
el factor 3: caracteristicas extrinsecas a la compra
online, lareputacion de la empresa, la facilidad de uso
de la web y su disefio; el factor 4: caracteristicas rela-
cionales de la interaccion comprador-sitio web, son
el servicio al cliente, las promociones ofrecidas, la in-
teractividad y la lentitud de conexion/al navegar; y el
factor 5: personalidad, que contiene 3 rasgos perso-
nales, introvertido-extrovertido, serio-agradable, y
cerrado a las experiencias-abierto a las experiencias.
Asimismo, mostramos en la Tabla 1 los indicadores
de idoneidad para la realizacion de un analisis facto-
rial exploratorio que arrojan valores adecuados.

Con estos cinco factores se realizé un analisis
cluster no jerarquico de agrupacion k-means. La so-
lucion definitiva elegida para este estudio es la divi-
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sion en tres conglomerados, atendiendo al tamafio de
los grupos, al grado de significacion de cada factor
en los analisis ANOVA, a la posicion de los centros
de los conglomerados finales y a la posibilidad de in-
terpretar los resultados. Los analisis ANOVA mues-
tran que cuatro de los cinco factores obtenidos son
significativos a un nivel del 95 por 100 para caracte-
rizar a los grupos, es decir, solamente el factor 4: ca-
racteristicas relacionales, no es significativo (Tabla 2).

Compradores escépticos (9,5 por 100). Cons-
tituyen el grupo minoritario e incluye individuos
que se caracterizan por una actitud bastante nega-
tiva en sentido general. Es el grupo que menos valo-
ra las caracteristicas intrinsecas a la compra en un
sitio web de venta de billetes de transporte, valo-
rando también poco las caracteristicas intrinsecas
y relacionales, y la confianza. Sin embargo, es un
grupo cuya personalidad extrovertida podria influir
en la decision de compra, lo que expresaria que
estos consumidores estan significativamente influi-
dos por su cardcter a la hora de comprar. >
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TABLA 2
ANALISIS ANOVA Y CENTROS DE LOS CONGLOMERADOS FINALES

Centros de los conglomerados finales

Factores

Confianza......cccovreeiiiineeceee s
Caracteristicas intrinsecas...........c........

Caracteristicas extrinsecas.
Caracteristicas relacionales
Personalidad ...................

Fuente: elaboracion propia.

Estadistico F

Sig. (95%)
Conglomerado 1
,000 -,18809
,000 -2,51074
,000 -,00793
,565 -,00633
,001 ,16069

Conglomerado 2  Conglomerado 3

,39354 -,38413
,20256 ,32947
,65054 -,70115
,07728 -,08211
-,26909 ,25565

TABLA 3
OTRAS CARACTERISTICAS DE LOS CONGLOMERADOS

Caracteristicas
de los conglomerados

Género
Edad

Formacion

Frecuencia de comprar (veces/ano)

Razén

Forma de la informacién

Fuente del texto

Tipo de las imagenes

Audio

Color - aburrido

Color - entusiasmado

Color - contento

Conglomerado 1
Compradores escépticos

Hombres (57,8%)
25-34 (63,1%)
45-54 (26,3%)

Universitaria 57,8%)

1-3 (57,8%)

Ocio (47,3%)

Texto (78,9%)
Audio (5%)
Clésica (63,1%)
Artistica (36,9%)

Medianas (73,6%)
Grandes (26,3%)

Si (52,6%)
Blanco (52,6%)
Amarillo (26,3%)
Naranja (31,5%)
Rojo (31,5%)
Rosa (21%)

Violeta (42,1%)
Rosa (26,3%)

Azul (26,3%)
Verde (31,5%)
Marrén (26,3%)

Giris (26,3%)
Negro (26,3%)

Conglomerado 2
Compradores reflexivos

Mujeres (63,8%)

18-44 (95,7%)
Universitaria (57,4%)
Postgrado (30,8%)
1-3 (60,6%)

4-7 (20,2%)
>10 (14,8%)
Ocio (54,2%)
Igual ocio y trabajo (39,3%)
Texto (75,5%)
Imagen (24,4%)
Clasica (82,9%)

Pequenas (15,9%)
Medianas (57,4%)
Grandes (26,5%)

No (70,2%)

Marrén (34%)
Negro (37,2%)

Naranja (51%)
Rosa (39,3%)
Violeta (24,4%)

Verde (27,6%)

Conglomerado 3
Compradores practicos

Mujeres (64,3%)

44-64 (16%)
Universitaria (65,5%)

1-3 (58,6%)
4-7 (22,9%)

Ocio (72,4%)

Texto (81%)

Clésica (88,5%)

Pequehas (14,9%)
Medianas (62%)
Grandes (22,9%)

No (68,9%)

Blanco (22,9%)
Marrén (37,9%)
Negro (31%)

Naranja (59,7%)
Rosa (44,8%)
Violeta (31%)

Azul (32,1%)

Nota: sélo nos quedamos con los porcentajes superiores al 20% y en los que hay diferencias significativas a un nivel de confianza minimo de 90%.

Fuente: elaboracion propia.

Compradores reflexivos (47 por 100). Es el grupo
mas grande de los tres y viene representado por com-
pradores que se fijan mas en las caracteristicas ex-
trinsecas a la compra online y en la confianza que le
inspira el sitio web, que en las intrinsecas. Son los
individuos a los que menos les influye la personali-
dad a la hora de tomar decision respecto a la compra.

Compradores practicos (43,5 por 100). Estos
compradores se distinguen por su mas baja valora-

cion de los factores. Asi pues, estos compradores
son los que menos valoran la confianza y las carac-
teristicas extrinsecas a la compra online, pero su
personalidad extrovertida tiene un papel determi-
nante a su toma de decision.

Después de analizar los tres grupos segun los 5
factores, hemos realizado un analisis mas detallado
tomando sobre todo en consideracion las diferencias
significativas entre los grupos segiin otro conjunto >
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de variables y utilizando el test de la Chi-Cuadrado.
En la Tabla 3 exponemos las diferencias significati-
vas encontradas entre los tres grupos, en cuanto a las
caracteristicas demograficas, las caracteristicas de la
compra y de los sitios web de venta de billetes de
transporte y la asociacion entre los colores y las emo-
ciones.

4. Conclusiones

Este estudio analiza los tipos de compradores
online de billetes de transporte y las diferencias que
surgen entre ellos seglin su personalidad, confian-
za y caracteristicas preferidas de los sitios web de
venta de billetes de autobus, tren o avion. Ademas,
incluimos otras variables de caracterizaciéon, como
sus caracteristicas demograficas y la relacion entre
los colores y ciertos grupos de emociones. Esta
tipologia sitiia nuestro trabajo entre los primeros
que describe al comprador online de este tipo de
productos con esta profundidad.

La clasificacion de diferentes tipos de consumi-
dores tiene implicaciones en la gestion, porque posi-
bilita que las empresas disefien estrategias distintas
para cada uno de los grupos. A modo de resumen,
destacamos algunas diferencias importantes para
cada grupo, que las empresas deberian tener en cuen-
ta a la hora de actuar. Los compradores escépticos se
distinguen bastante de los otros dos grupos, porque
se trata principalmente de hombres que compran con
mucha frecuencia y por variedad de objetivos. Es el
grupo mas joven, porque no hay ningiin comprador
de edad de mas de 54 afios, y tampoco entre 35 y 44
afios de edad. Aunque la mayoria de los comprado-
res de este grupo tienen estudios universitarios, es el
unico grupo que no tiene compradores con menos
formacion que bachiller o FP. También caracteristico
de ellos es que mientras todos los compradores pre-
fieren el texto como forma preferida para recibir la
informacion, estos también prefieren el audio, lo cual
es un rasgo ausente en el resto de los grupos. Asi pues,
es el unico grupo que prefiere paginas con sonido,
donde elige tonos graves del audio, ritmos lentos y
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audio bajo. Ninguno de los compradores escépticos
elige el dibujo o imagen para presentar la informa-
cion. Respecto a la asociacion de los colores con los
grupos de emociones, existen claras y significativas
diferencias en los siguientes casos. Para estimular
una emocion positiva con estos compradores, se de-
berian utilizar colores con tonos mas oscuros, y tener
cuidado con los tonos claros, porque los comprado-
res escépticos les relacionan con emociones negati-
vas. Es un grupo que esta bastante influido por su
personalidad sociable. Observamos que se trata de
personas mas extrovertidas, agradables y abiertas a las
nuevas experiencias, y a pesar de su poca confianza
en estos sitios web y su baja apreciacion de las carac-
teristicas web, no dejan de comprar billetes online de
transporte.

El grupo que compra mas billetes de transporte
por Internet con frecuencia de mas de 10 veces al afio,
muchos de los cuales para ocio, pero también para
trabajo, son los compradores reflexivos. Es el grupo
de mujeres que se caracteriza con una formacion de
estudios universitarios y postgrados. Recomendamos
que se cuente con la experiencia de estos comprado-
res en la compra online y que se trate de satisfacer
sus necesidades. A pesar del texto, su otra forma pre-
ferida para presentar la informacion es la imagen.
Generalmente, las emociones negativas les asocian
con colores como marrén y negro, por lo tanto se
deberian evitar, mientras para influir de manera posi-
tiva se deberian utilizar colores como el naranja, rosa,
violeta y verde. Estos compradores se pueden consi-
derar los mas objetivos, valoran mucho la confianza
en los sitios web de venta de billetes de transporte, re-
flexionan y toman en cuenta las caracteristicas extrin-
secas a la compra, como la facilidad de uso de la web,
su disefio y la reputacion de la empresa, a la hora de
comprar online. Por el contrario, les influye mucho
menos su personalidad en la compra online. Se trata
de personas mas serias, introvertidas y cerradas a las
nuevas experiencias.

Los compradores practicos les podriamos deno-
minar el grupo mas mayor, dado que tenemos un
porcentaje bastante alto de compradores que tiene
una edad entre 44 y 64 afios, y también es el unico >



Jana Prodanova y Sonia San Martin

grupo que contiene compradores de edad de mas
de 64 anos de edad. Creemos que a este grupo se
le deberia prestar mas atencion, puesto que provie-
nen de una generacion no tan habituada a los orde-
nadores y las nuevas tecnologias. La mayoria son
mujeres y existe equilibrio entre sus diferentes
niveles de formacion. Los colores blanco, marrén
y negro son los que mas relacionan con emociones
negativas y reservan el naranja, rosa, violeta y azul
para establecer emociones positivas. A la hora de to-
mar decisiones sobre la compra online de billetes de
transporte, valoran poco la confianza y no se dejan
influir por las caracteristicas extrinsecas a la compra,
es decir el disefio de la web, su facilidad de uso o la
reputacion de la empresa. Sin embargo, su persona-
lidad extrovertida y las caracteristicas intrinsecas o
propias de la compra, como la informacion detalla-
da y objetiva que ofrece el sitio web, la garantia, y la
seguridad y privacidad de la web, son un factor mas
importante que para otros grupos.

Teniendo en cuenta esta tipologia tan detallada,
las empresas podrian adaptar sus paginas web segun
el interés y la necesidad de cada grupo, ofreciendo
de este modo un producto o servicio mucho mas per-
sonalizado para cada tipo de individuos. Llama la
atencion la falta de significacion de las caracteristi-
cas relaciones o de interaccion en la descripcion de
los grupos cuando precisamente la compra online se
caracteriza por la ausencia de interaccion como impe-
dimento que lleva a preferir comprar offline mas que
online a algunos compradores. Este resultado puede
ser debido a que los individuos de la muestra ya son
compradores online de productos o servicios y ya han
solventado la barrera de falta de interaccion en este
tipo de compra.

Finalmente, mencionamos las limitaciones de este
trabajo y las lineas que se pueden seguir para inves-
tigaciones futuras. Una limitacion es la derivada del
tamaio que forma el grupo de los compradores es-
cépticos, que es relativamente pequefio. En el futu-
ro, seria aconsejable ampliar la muestra para reco-
ger datos representativos, incluso para varios pai-
ses, y realizar una tipologia de los compradores de
online billetes de transporte segun el pais del com-

prador. Otra limitacion es que nos centramos en el
sector de venta de billetes de transporte, por lo que
en el futuro seria conveniente replicar el estudio
para otros sectores, para poder extraer conclusio-
nes mas generalizables que les puedan servir a
numerosas empresas online dedicadas a cualquier
servicio o producto.
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