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RESUMEN 
 

A lo largo de la década de los noventa, Internet experimentó una 
difusión vertiginosa. Paralelamente al desarrollo de esta red de 
comunicaciones, en al ámbito empresarial surgieron modelos de negocio 
que trataban de aprovechar este nuevo canal de distribución, dirigiéndose a 
sus clientes de una forma mucho más directa y personalizada. Sin embargo a 
comienzos del siglo XXI, los usuarios que habían adoptado Internet como 
canal de compra eran muchos menos de los que las previsiones iniciales 
apuntaban. En este contexto, surgieron numerosos estudios, promovidos 
tanto desde el ámbito público como el privado, con el fin de explicar por qué 
la adopción de la compra on-line no respondía a las expectativas iniciales. 
Entre ellos puede encuadrarse esta tesis doctoral, cuyo objeto es analizar 
desde la perspectiva del consumidor, aquellos factores que pudieran influir 
en su decisión de comprar on-line.  

Para la consecución de este objetivo, se diseñaron tres fases de análisis, 
relacionadas con las diferentes etapas del proceso de decisión de compra. En 
la primera fase se estudiaron las actitudes de los usuarios de Internet hacia la 
compra on-line, dada su relevancia a la hora de explicar los procesos de 
adopción de innovaciones. Durante la siguiente fase, se abordó el proceso de 
compra on-line, a fin de determinar cuales son los factores que proporcionan 
experiencias de compra satisfactorias y por consiguiente, generan fidelidad. 
Además, se cuantificó la influencia que ejerce cada uno de ellos de cara a 
poder optimizar su gestión. 

Finalmente en la tercera fase se estructuró un Modelo Global de 
Comportamiento del Consumidor en Internet (MGCCI) a partir de las 
relaciones identificadas en las fases precedentes.  
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Además, para ejecutar las fases previstas, se emplearon un  conjunto de 
modelos y herramientas estadísticas que posibilitaron los análisis descritos. 
Fundamentalmente se aplicaron Análisis de la Varianza, Análisis Cluster de 
Clase Latente, y Modelos de Ecuaciones Estructurales, ya que cubren el 
espectro de problemáticas a resolver. En la definición de la metodología se 
incorporó a su vez un valor añadido al trabajo: quedó fijada una manera 
sistemática de afrontar éste tipo problemas que permite  implementar 
continuamente el MGCCI, incorporando aquellos nuevos factores que 
pudieran requerir ser introducidos. 
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