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Resumen: El objetivo de la presente investigacion es profundizar en el estudio de la decisién de compra en Internet
de los consumidores espafioles. Con este fin, se revisa la literatura sobre las variables sociodemograficas y com-
portamentales que influyen en el proceso de adopcién de Internet como canal de compra y se realiza la propuesta
de un modelo descriptivo que integra las relaciones entre estas variables. Del andlisis de resultados obtenidos se
desprende la influencia de las variables sociodemogréaficas género, formacion y nivel de ingresos y de las relacio-
nes con el medio Internet (exposicién y conocimiento) en la decisién de compra.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor / Compra en Internet / Path analysis.

Background to the Online Purchase Decision. A Descriptive Model Proposed

for e-Shopping

Abstract: The aim of this research is to present an in-depth study of Spanish consumers’ online shopping decisions.
There is a literature review of the sociodemographic and behavioural variables which influence the adoption of In-
ternet as a shopping channel and a descriptive model is proposed which includes the relationships between these
variables. The results show the influence of the sociodemographic variables: gender, education, income and Inter-
net relationship (exposure and knowledge) on the E-purchase decision.
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INTRODUCCION

Las oportunidades que ofrece la compra a
distancia en general y, en particular, el comercio
electronico resultan cada vez més relevantes. Las
nuevas tecnologias permiten que el individuo
compre los productos y servicios a cualquier
hora y sin necesidad de desplazarse a los esta-
blecimientos de compra (Forsythe y Shi, 2003;
Jarvenpaa y Todd, 1997; Srinivasan, Anderson y
Ponnavolu, 2002). Asimismo, se observa una
tendencia creciente en empresas y consumidores
en la utilizacion de estos sistemas junto a los tra-
dicionales para obtener sinergias. En este senti-
do, cabe sefalar que estos nuevos procesos han
generado un comportamiento diferente de los
consumidores en los entornos virtuales respecto
al observado en los establecimientos tradiciona-
les (Mathwick, Malhotra y Rigdon, 2002; Shar-
may Sheth, 2004).

El conocimiento del comportamiento de los
internautas y de los factores que determinan su
conversion en compradores, es un requisito in-
dispensable para el estudio del comportamiento
del consumidor en los entornos virtuales. Sin
embargo, la literatura que versa sobre el tema en
Espafia resulta todavia insuficiente. En este sen-

tido, cabe destacar que a pesar de que ya se han
realizado propuestas diversas acerca de las moti-
vaciones y frenos en la compra a través de Inter-
net (Castafieda y Montoro, 2003; Martinez y
Martin, 2003) o del proceso de busqueda de in-
formacion en los ambientes de compra online
(Melero y Mufioz, 2003; Parra, Ruiz de Maya y
Sarabia, 2003), son todavia escasos los estudios
en Espafia que propongan modelos de compor-
tamiento en los entornos virtuales (Flavian, Gui-
naliu y Gurrea, 2004; Sanchez y Rondan, 2004).
Por este motivo, el objetivo de la presente inves-
tigacion es el estudio de la decision de compra
en Internet de los consumidores espafioles, ana-
lizando sus antecedentes sociodemogréficos y
comportamentales. Sobre la base de este objetivo
genérico y con el fin de llevar a cabo su contras-
te empirico, se plantean dos objetivos concretos
que a su vez se desglosaran en hipétesis de tra-
bajo relativas al consumidor final: 1) identificar
las variables sociodemogréficas y comportamen-
tales que influyen en el proceso de adopcion de
Internet como canal de compra; y 2) explicar la
estructura de consumo en el &mbito de las tran-
sacciones electronicas, a través de la propuesta
de un modelo descriptivo que integre las relacio-
nes entre estas variables.
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REVISION DE LA LITERATURA

El comercio electronico esta alterando los
habitos de compra de los consumidores, lo que a
su vez hard que se modifique la relacion de los
mismos con los establecimientos comerciales
tradicionales (Mathwick et al., 2002). No obs-
tante, no todos los consumidores adoptan este
nuevo canal de compra al mismo tiempo, sino
que existe un proceso de adopcion para los in-
ternautas que varia en funcién de sus caracteris-
ticas sociodemograficas (Dholakia y Uusitalo,
2002; Ellis-Chadwick, Doherty y Hart, 2002; Li,
Kuo y Russell, 1999; Vrechopoulos, Siomkos y
Doukidis, 2001). Por este motivo, es fundamen-
tal que las empresas analicen el perfil de los po-
tenciales usuarios de este nuevo canal de compra
(Keng, Tang y Ghose, 2003; Modahl, 2000).

El presente epigrafe tiene como finalidad
completar y ampliar las investigaciones realiza-
das en el &rea del comportamiento del consumi-
dor en el proceso de compra interactiva. Para
ello, en primer lugar se analiza el proceso de
adopcioén de Internet y se delimita el perfil y ti-
pologia del comprador virtual, centrandonos es-
pecialmente en las variables sociodemogréficas
y de comportamiento como instrumento de ana-
lisis. Una vez delimitado este perfil, realizamos
una revision de los modelos de comportamiento
del consumidor en los entornos virtuales

EL PROCESO DE ADOPCION DE INTERNET

Con relacion al desarrollo de nuevos produc-
tos, podemos considerar la compra a través de
Internet como una innovacion radical (Hameri y
Nordberg, 1998; Schwartz, 1997). La velocidad
de adopcion de una innovacién depende del per-
fil de los consumidores potenciales, ya que no
todos los consumidores aceptan una innovacion
en el mismo momento del tiempo.

En la literatura se encuentran trabajos que
proponen métodos para distinguir entre las cate-
gorias de adoptantes (Bass, 1969; Rogers, 1962)
Y que intentan caracterizar el comportamiento de
los individuos que componen las distintas cate-
gorias (Brown, 1992; Dahlén, 1999; Donthu y
Garcia, 1999; Eastlick y Lotz, 1999; Keng et al.,
2003; Hoffman, Novak y Chatterjee, 1995; Loh-
se, Bellman y Johnson, 2000; Morganosky y
Cude, 1999; Peterson Albaum y Ridway, 1989;
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Rodriguez, 2003; Rohm y Swaminathan, 2004;
Vrechopoulos et al., 2001).

Ademés de conocer las categorias de adop-
tantes que adquieren una innovacién a lo largo
del tiempo, es interesante describir su compor-
tamiento con el fin de desarrollar estrategias de
marketing que favorezcan el proceso de difusién
del nuevo producto. En la literatura se han utili-
zado variables de todo tipo para delimitar el per-
fil y comportamiento de los adoptantes de Inter-
net. Por ejemplo, Rohm y Swaminathan (2004)
identifican cuatro perfiles diferentes de compra-
dores virtuales en funcion de los motivos que les
impulsan hacia la realizacion de compras elec-
tronicas: comodidad, amplitud de informacion y
surtido, posesion inmediata de los productos y
servicios y necesidad de interaccion social. Dis-
poner de una gran variedad de surtido y minimi-
zar los plazos de entrega, son las principales re-
comendaciones propuestas por estos autores.
Otro conjunto de estudios (Forsythe y Shi, 2003;
Jarvenpaa Tractinsky, Saarinen y Vitale, 1999;
Miyazaki y Fernandez, 2001; Park y Jun, 2003;
Van den Poel y Leunis, 1999), se han centrado
principalmente en la influencia de los diferentes
tipos de riesgo percibido de compra como frenos
a la realizacion de transacciones electronicas.

No obstante, las variables sociodemogréaficas
han sido las més utilizadas en la delimitacion de
la tipologia de los adoptantes de Internet como
canal de compra (Donthu y Garcia, 1999; Keng
et al., 2003; Li et al., 1999; Sim y Koi, 2002;
Vrechopoulos et al., 2001). En este sentido, un
estudio pionero y que resulta de especial interés
es el realizado por Donthu y Garcia (1999). Es-
tos autores distinguen varios grupos en funcion
de variables sociodemograficas (edad, ingresos)
y actitudinales (comodidad, aversion al riesgo,
comportamiento de busqueda, actitud hacia la
publicidad y hacia la compra a distancia).

La importancia de las variables sociodemo-
gréaficas también se pone de manifiesto en el ana-
lisis efectuado por Rodriguez (2003) de las cate-
gorias de adoptantes de una innovacion propues-
tas por Rogers (1962) y su aplicacion al proceso
de adopcidn de Internet por el mercado espafiol,
que se muestra en el cuadro 1.

Keng, Tang y Ghose (2003) nos proporcio-
nan una tipologia de consumidores electronicos
desde una perspectiva integradora, utilizando va-
riables sociodemograficas y comportamentales.
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Cuadro 1.- El proceso de adopcion de Internet en Espafia

CATEGORIA MOMENTO DE ADOPCION

CARACTERISTICAS

Consumidores que adoptaron Internet

Innovadores en Espafia con anterioridad a 1997

Nivel de formacion e ingresos superior a la media
Poca aversidn al riesgo

Consumidores que adoptaron Internet
en Espafia entre los afios 1997 y
2000

Primeros adoptadores

Estan mas integrados en la sociedad

Estan en contacto con los vendedores de nuevos productos y
suelen ser lideres de opinién

Importancia de este grupo en Espafia como transmisores del
uso de Internet

Comienzan a utilizar Internet en

Primera mayoria Espafia a partir de 2001

Elevado nivel de formacion, clase social alta y confianza en los
lideres de opinion

Incorporacién decisiva para consolidar una innovacion

Mas reflexivos aunque toman la decision de adopcién antes
que el consumidor medio

Accedera a Internet cuando su uso

Ultima mayoria -
Y sea generalizado

Retrasan la decision de adopcién de un nuevo producto porque
no les gustan las ideas nuevas y Unicamente se deciden a causa
de la presion social

Confian mucho en las recomendaciones informales de otros
consumidores cuya opinion valoran (comunicacion boca-
oido)

Usuarios esporadicos de las nuevas tecnologias

Son los Ultimos en acceder a Internet
Rezagados

Consumidores de edad avanzada y con bajo nivel de ingresos
No se relaciona mucho con la sociedad y, ademas, son muy
reacios a las innovaciones

FUENTE: Adaptado de Rodriguez (2003).

De este estudio se desprende que los consumido-
res con mayor predisposicion de compra son
principalmente hombres jovenes, con elevada
experiencia de navegacion en la red. En cuanto a
los factores méas valorados en el disefio del esta-
blecimiento virtual, destacan la sencillez en la
navegacion y la facilidad de acceso.

Otro factor de interés a considerar en la deci-
sion de adopcion de una innovacion es la expe-
riencia del consumidor con los nuevos produc-
tos. En el caso de que la innovacion requiera ni-
veles de conocimiento previos del uso de los
mismos (por ejemplo, en el caso de Internet es
necesario tener ciertos conocimientos sobre el
medio), este aspecto adquiere especial relevancia
(Citrin, Stern, Spangenberg y Clark, 2003; Dic-
kerson y Gentry, 1983). En este sentido, cabe
sefialar que los individuos con experiencia en
una categoria de productos o que sean usuarios
frecuentes adquieren un mayor conocimiento de
la misma y, por tanto, es mas posible que utili-
cen nuevos productos de esa categoria (Dicker-
son y Gentry, 1983). En el contexto de las com-
pras a través de Internet, es mas facil que los
consumidores que utilizan habitualmente este
medio para obtener informacion previa a la de-
cision de compra y, por tanto, posean mayor
conocimiento sobre el mismo, realicen poste-
riormente compras en Internet (Citrin et al,
2003; Kwak, Fox y Zinkhan, 2002).
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DELIMITACION DEL PERFIL DEL
COMPRADOR POR INTERNET

Con relacion al perfil sociodemogréafico del
comprador por Internet, de la revision bibliogra-
fica se desprende que el principal usuario del sis-
tema es preferentemente el hombre joven, con un
nivel de ingresos alto, y con formacion universi-
taria (Brennan, 2000; Dholakia y Uusitalo, 2002;
Eastlick y Lotz, 1999; Hoffman et al., 1995; Joi-
nes, Scherer y Scheufele, 2003; Li et al., 1999;
Vrechopoulos et al., 2001). Asimismo, los com-
pradores por Internet son mas innovadores que
los no compradores (Donthu y Garcia, 1999,
Goldsmith, 2002; O’Cass y Fenech, 2003), con-
fian en su habilidad para realizar compras sin
inspeccionar los productos previamente (Citrin
et al., 2003; Dholakia y Uusitalo, 2002) y suelen
ser usuarios de otras tecnologias (Bellman, Loh-
se y Johnson, 1999). A titulo ilustrativo, cabe
sefialar el estudio de Sim y Koi (2002) en el que
se analiza el perfil y comportamiento de los
compradores a través de Internet en Singapour.
Estos autores evidencian empiricamente que los
compradores tienen una actitud positiva ante In-
ternet, elevados ingresos y nivel de formacion y
disfrutan con la navegacion en la red. Este perfil
es similar al que muestran investigaciones reali-
zadas en otros paises como Estados Unidos
(Hoffman y Novak, 1996), Australia (Jarvenpaa,
Tractinsky, Saarinen y Vitale, 1997) o Grecia
(Vrechopoulos et al., 2001).
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Por otra parte, si nos centramos en las rela-
ciones con el medio Internet, cabe sefialar que
los usuarios de Internet modifican su comporta-
miento y respuestas hacia las acciones de marke-
ting a medida que incrementan su experiencia en
los nuevos entornos (Dahlén, 1999:2002; Kwak
et al., 2002; Liao y Cheung, 2001; Lohse et al.,
2000; Park y Jun, 2003). Asi, los usuarios exper-
tos navegan mas rapido (Lazonder, Biemans y
Wopereis, 2000), realizan sesiones mas cortas y
visitan un namero reducido de sitios web pre-
viamente identificados (Dahlén, 2002). Ademas,
a medida que se incrementa su conocimiento del
medio se ven menos afectados por la exposicion
a la publicidad en Internet y disfrutan de forma
diferente de su experiencia de navegacion (Liao
y Cheung, 2001; Novak, Hoffman y Yung,
2000). Finalmente, cabe destacar que haber teni-
do alguna experiencia con otros canales de com-
pra desde el hogar, influye positivamente en la
adopcion de Internet como canal de compra, ya
gue el consumidor adquiere la habilidad de com-
prar productos sin realizar su inspeccién fisica
con anterioridad (Liao y Cheung, 2001; Dhola-
kia y Uusitalo, 2002).

MODELIZACION DEL COMPORTAMIENTO
DE COMPRA EN LOS ENTORNOS
VIRTUALES

En la literatura especifica sobre modelos de
comportamiento del consumidor a través de In-
ternet, se incide especialmente en la influencia
de los factores personales del consumidor en la
decisién de compra (Citrin et al, 2003; Golds-
mith, 2002; Forsythe y Shi, 2003; Jarvenpaa et
al., 1999; Jee y Lee, 2002; Li, Kuo y Russell,
1999; O’Cass y Fenech, 2003; Swaminathan,
Lepkowska-White y Rao, 1999). A continua-
cion, se realiza una revision de las principales
investigaciones.

Con relacion a las variables sociodemografi-
cas, en numerosas investigaciones se considera
gue éstas repercuten directa o indirectamente en
el comportamiento de compra. Asi, Li, Kuo y
Russell (1999) analizan el efecto de las varia-
bles: género, formacion y nivel de ingresos sobre
tres tipos de consumidores (no compradores,
compradores ocasionales y compradores fre-
cuentes). De su estudio se deduce que los com-
pradores en Internet tienen mas formacion que
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los usuarios no compradores y poseen niveles de
renta mas elevados. No obstante, si nos centra-
mos en la variable género, los resultados deriva-
dos del contraste empirico del modelo indican
que a pesar de que los hombres compran con
mayor frecuencia que las mujeres, no existen di-
ferencias significativas entre compradores y no
compradores de ambos géneros. Forsythe y Shi
(2003), desarrollan un modelo en el que a pesar
de la escasa influencia de las variables demogréa-
ficas en la decision de compra, destaca el efecto
directo de la edad e ingresos del consumidor en
el comportamiento de compra.

Si nos centramos en el analisis de las varia-
bles actitudinales, en primer lugar cabe destacar
la influencia de la confianza en el vendedor en la
predisposicion de compra través de Internet y la
importancia del riesgo percibido de compra co-
mo barrera que impide la realizacién de las tran-
sacciones electrénicas (Jarvenpaa et al., 1999;
Miyazaki y Fernandez, 2001; Park y Jun, 2003;
Swaminathan et al., 1999; Van den Poel y Leu-
nis, 1999). A titulo ilustrativo, del contraste em-
pirico del modelo de Swaminathan et al. (1999),
se desprende que la percepcién por el consumi-
dor de determinadas caracteristicas del vendedor
y la confianza en el mismo afecta a la frecuencia
de compras en la red. Por otra parte, los modelos
de Goldsmith (2002) y O’Cass y Fenech (2003)
ponen de manifiesto cdmo la actitud del consu-
midor hacia Internet influye de forma directa y
positiva en la decision de compra.

En el modelo de Citrin et al. (2003), se evi-
dencia como los individuos que valoran las ex-
periencias tactiles con los productos durante el
proceso de decision de compra es menos proba-
ble que realicen compras a través de Internet.
Del contraste empirico del modelo se desprende
que la necesidad de experiencia tactil tiene una
influencia relevante en la decisién de compra de
ciertos productos (bienes de experiencia) asi co-
mo la mayor necesidad de experiencia previa por
parte del género femenino.

En cuanto a las relaciones con el medio In-
ternet, en el modelo de Li et al., (1999) el cono-
cimiento del canal es el predictivo mas fuerte de
la decision de compra del consumidor, ya que in-
fluye positivamente en la actitud de éste hacia el
medio y en la percepcion de los beneficios deri-
vados de su uso. En este sentido, en el modelo
de Jee y Lee (2002) se evidencia como el cono-
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cimiento del medio Internet influye de forma di-
recta en la interactividad percibida por el con-
sumidor.

Por otra parte, para los consumidores también
es importante el tiempo y esfuerzo que necesitan
destinar para aprender a utilizar Internet (accesi-
bilidad), ya que los niveles de conocimiento del
medio Internet son distintos para los diferentes
grupos de individuos. En los modelos de com-
portamiento planteados por varios autores (Ci-
trin et al., 2003; Forsythe y Shi, 2003; Goldsmith,
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2002; O’Cass y Fenech, 2003), se destaca el
efecto directo y positivo de la exposicion y
experiencia con Internet en la decision de com-
pra.

A modo de resumen, en el cuadro 2 se
recogen las principales investigaciones reali-
zadas sobre los modelos de comportamiento
del consumidor en los entornos virtuales que
inciden en la influencia de los factores per-
sonales del consumidor en la decision de com-
pra.

Cuadro 2.- Principales modelos de comportamiento del consumidor en Internet

INVESTIGADORES

ENFOQUE DE
INVESTIGACION

TEMA DE ESTUDIO

CONCLUSIONES

Li, Kuo y Russell,
(1999)

Cuantitativo: 650 cuestiona-
rios enviados a consumidores
mediante un e-mail

Estudio de la influencia de las
variables sociodemogréficas,
los motivos de compra, el co-
nocimiento del canal y la uti-
lidad percibida de Internet en
el comportamiento de compra
electrénica

El nivel de formacién, la motivacion de conveniencia, la im-
portancia de poder inspeccionar el producto con anterioridad
a la compra, el conocimiento del canal, la utilidad percibida
y la facilidad de uso de Internet son predictores significati-
vos del comportamiento de compra

Los compradores presentan una menor elasticidad demanda-
precio que los internautas

El conocimiento del canal es el predictor mas significativo
del comportamiento de compra virtual

Swaminathan, Lep-
kowska-White y

Cuantitativo: 428 cuestiona-
rios distribuidos a los con-
sumidores a través de Inter-

Estudio de los factores deter-
minantes de la conversion de

La percepcion de de determinadas caracteristicas del vende-
dor (competitividad en precios, calidad de servicio) afecta a
la frecuencia de compras en la red

Los consumidores cuya motivacion principal es la conve-

Muestra 2: 198 consumido-
res en Israel

Rao (1999) net mediante e-mail un internauta en un comprador niencia realizaran mas compras virtuales y los que valoran
las relaciones sociales preferiran los canales tradicionales
dC'anmanvo._ La reputacion de la empresa tiene una influencia mas rele-
isefio experimental cross- - g =
cultural con cuestionarios ) vante en la confianza c_iel consumidor que su tamafio
Jarvenpaa distribuidos a traves de In- Estudio de I_os anteceden@es y [La cultura del consumidor no afecta al riesgo percibido en
Tractinsky, ternet consecuencias de la confianza |Internet
Saarinen y Vitale Muestra 1:184 consumidores del consumidor en el estable- |A medida que se incrementa el nivel de experiencia en Inter-
(1999) en Austral.ia cimiento virtual net del consumidor, también aumentan los niveles de riesgo

percibido de compra asociados a un establecimiento virtual
concreto

Cuantitativo:
117 cuestionarios cumpli-

Estudio de los antecedentes de

La frecuencia de compra en Internet y la intencién de com-
pra futura pueden predecirse a través del grado de innova-

usuarios del medio

miento de compra en los en-
tornos virtuales

Goldsmith (2002) |mentados por estudiantes du- |la intencién de compra a tra- L Lo Y ]
rante tres trimestres consecu- | vés de Internet Icnqn ante | _n,ternet, implicacion con Internet y la actitud ante
tivos a innovacion
S Andlisis de los antecedentes | Efecto positivo de la necesidad de conocimiento y de los co-
Cuantitativo ; - L . . L J :
L . de la interactividad percibida [nocimientos de Internet en la interactividad percibida del si-
(disefio experimental) L ’ o
Jeey Lee (2002) . K . |en el sitio web y su influencia |tio web.
muestra: 39 estudiantes uni- ; - h L . .
versitarios en la intencion de compra a La intencion de compra en los entornos virtuales se ve in-
través de la red fluenciada positivamente por la actitud hacia el sitio web.
Analisis de relaciones entre Eé Tgis?rgnp;zrcccl:)Olggse;ggtrfg?]?coalsmportante e farealizecton
Forsythe y Shi ?igsa r&tilst?rtilgﬁ i:d%ilegulzs:é%n: ) \r/iaerslag Ie:rici’g:gco‘em;gnzaféﬁas_’ La influencia del riesgo percibido es mayor en los internau-
(2003) 90 p y P tas que en los compradores

La edad, ingresos y la experiencia en Internet influyen en el
comportamiento de compra en la red

Citrin et al. (2003)

Cuantitativo: 272
cuestionarios a consumidores

Estudio de la influencia de la
necesidad de experiencia pre-
via en la decision de compra

La necesidad de experiencia tactil influye negativamente en
la decision de compra, especialmente en los bienes de expe-
riencia y en determinados consumidores (mujeres)

O’Cass y Fenech
(2003)

Cuantitativo: 392 cuestiona-
rios dirigidos a consumido-
res a través de Internet (en
web)

Anélisis de los antecedentes
de la adopcion de Internet
como canal de compra

El modelo TAM es adecuado para explicar el proceso de
adopcion de Internet como canal de compra

Efecto positivo y directo de la personalidad, experiencias
con la web del consumidor y orientacion hacia la compra en
la creencia de que Internet es Gtil y facil de usar

Influencia directa y positiva de estas creencias en la actitud
hacia Internet y de una actitud positiva en la decision de
compra

FUENTE: Elaboracién propia.
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PRESENTACION DEL MODELO:
ESPECIFICACION DE HIPOTESIS Y
RELACIONES

A continuacion, se presenta la propuesta de
un modelo integrador del perfil del consumidor,
relaciones con el medio y comportamiento de
compra en los entornos virtuales. Para ello, pre-
viamente se detalla la justificacion de las rela-
ciones que sostienen el modelo sobre la base de
la revision de la literatura.

¢ Perfil sociodemografico. De la revision de
la literatura, se desprende que las variables so-
ciodemogréficas estan asociadas con el proceso
de adopcion de Internet e influyen en las percep-
ciones del consumidor sobre las ventajas de la
compra virtual con relaciéon a la compra tradi-
cional (Hoffman y Novak, 1996; Li, et al., 1999;
Shiffman y Kanuk, 2003). En esta linea, cabe
mencionar un conjunto de estudios que afirman
que es posible identificar segmentos de consu-
midores con diferente grado de predisposicion
hacia la compra interactiva, en funcion de las va-
riables sociodemograficas: género, ciclo de vida
familiar y ocupacion (Darian, 1987; Dholakia y
Uusitalo, 2002; May y Greyser, 1989). Asi,
cuanto mayor es el status socioecondmico de los
consumidores (medido a través de las variables:
nivel de formacidn, ingresos y ocupacion), ma-
yor es la predisposicion hacia la compra desde el
hogar.

Con relacion al nivel de formacion, varias in-
vestigaciones identifican esta variable como uno
de los desencadenantes del comportamiento de
exposicion y compra a través de Internet (Bren-
nan, 2000; Darian, 1987, Dholakia y Uusitalo,
2002; Eastlick y Lotz, 1999; Hoffman et al.,
1995:1996; Joines, Scherer y Scheufele, 2003;
Li et al., 1999; Vrechopoulos et al., 2001). Esta
afirmacion se ratifica en los datos ofrecidos por
las principales asociaciones que estudian el fe-
nomeno de la compra interactiva en Espafa
(AECE, 2004; AIMC, 2005).

Por este motivo, y con el fin de contrastar al-
gunas de las relaciones formuladas en la literatu-
ra sobre la influencia de las caracteristicas del
consumidor en la decision de compra a través de
la red, formulamos el primer grupo de hipétesis
del siguiente modo:

e H.1) A mayor nivel de formacioén, mayor es la
predisposicion de compra a través de Internet.

Antecedentes de la decision de compra en los entornos...

e¢H.2) El nivel de formacion influye positiva-
mente en la frecuencia de uso del medio Inter-
net.

o H.3) El nivel de formacion influye positiva-
mente en el nivel de conocimiento del medio
Internet.

El estudio de la relacion del género con la de-
cision de compra siempre ha resultado de interés
en el mundo académico, ya que en ciertas cate-
gorias de productos, es la mujer la que toma la
decision de compra (Dholakia, 1999; Hawfield y
Lyons, 1998). En el &mbito de las transacciones
electronicas, los estudios de campo sefialan que
existe una mayor proporcién de compradores va-
rones (AECE, 2004; AIMC, 2005). No obstante,
cabe sefialar la tendencia creciente de la partici-
pacion de la mujer en los entornos virtuales.

Por otra parte, y debido a diferencias cultura-
les, las motivaciones para utilizar la web por par-
te de hombres y mujeres también difieren, dando
lugar a comportamientos de compra distintos
(Dholakia y Uusitalo, 2002; Katz y Aspden,
1997; Rodgers y Sheldon, 1998). En esta linea,
el estudio de Yoon, Cropp y Cameron. (2002)
evidencia empiricamente que a pesar de que las
mujeres utilizan Internet como herramienta de
busqueda realizan la compra en los estableci-
mientos tradicionales, mientras que los hombres
presentan mayor predisposicion hacia las tran-
sacciones electrénicas.

Por lo anteriormente expuesto, consideramos
de interés contrastar la siguiente hipétesis:

¢ H.4) El género masculino presenta mayor pre-
disposicion hacia la compra a través de Inter-
net

Otra variable considerada por la literatura, es
el nivel de renta del consumidor ya que, cuanto
mayor es éste, mayor es su capacidad de compra
y, por tanto aumenta la probabilidad de que ad-
quiera los equipos necesarios para poder desarro-
[lar sus compras virtuales (Darian, 1987; Donthu
y Garcia, 1999; Li et al, 1999). No obstante, el
desarrollo del comercio electronico a través de
terminales moéviles unido al descenso de precios
en las tarifas de conexion, puede minimizar en el
futuro el impacto de esta variable (Brennan,
2000; Mochén, 2001).
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Por tanto, resulta de interés contrastar las re-
laciones existentes entre el nivel de ingresos y la
decision de compra a través de la red, a través
del planteamiento de la siguiente hipétesis:

¢ H.5) Cuanto mayor es el nivel de ingresos del
consumidor, mayor es la predisposicion de
compra a través de Internet

Con relacién a las variables comportamenta-
les, un grupo de autores ha contrastado que los
usuarios de Internet varian su comportamiento y
respuesta a los estimulos de marketing en fun-
cion de su nivel de experiencia en los entornos
virtuales (Dahlén, 2002; Novak, Hoffman and
Yung, 2000; Ward and Lee, 2000). Asi, el grupo
de innovadores, necesita niveles de estimulacion
mas elevados que otros grupos de consumidores.
En el contexto de la compra interactiva, esto im-
plica que las empresas deben adaptar el disefio
de sus paginas web al perfil de sus visitantes, in-
cluyendo elementos dinamicos y apelando a sus
emociones (Couzin, 2000; Hoffman y Novak,
1996; Menon y Khan, 2002).

Diversos autores han demostrado que el
comportamiento de compra en la red varia en
funcion del nivel de conocimiento del medio
(Bruner y Kumar 2000; Dahlén, 2002; Flynn y
Goldsmith, 2001; Smith y Brynjolfsson, 2001).
Flynn y Goldsmith (2001) sostienen que a medi-
da que se incrementa el conocimiento de Inter-
net, los usuarios desarrollan actitudes mas favo-
rables hacia este medio que se traducen en una
mayor predisposicién de compra. En esta linea,
otro conjunto de estudios sostienen gque los usua-
rios con conocimientos avanzados sobre el me-
dio, poseen un mayor control de la informacion
recibida, por lo que la experiencia de navegacion
les resulta mas satisfactoria y les motiva de cara
a futuras experiencias de exposicion y compra
(Csikszentmihalyi, 1997; Ellis, Voelkl y Morris,
1994; Ghani, Supnick y Rooney, 1991; Massi-
mini y Carli, 1988).

Con el fin de contrastar un efecto similar a las
relaciones planteadas en la literatura, formula-
mos la siguiente hipotesis:

e H.6) A medida que aumenta el conocimiento
del medio Internet, se incrementa la predispo-
sicion de compra.

Antecedentes de la decision de compra en los entornos...

Con la repeticién del uso de un producto o el
desempefio de una actividad, los consumidores
adquieren conocimientos sobre éste (Alba y Hut-
chinson, 1987; Bettman y Park, 1980; Punj y
Staelin, 1983). En este sentido, cabe pensar que
aquellos internautas que llevan mas tiempo na-
vegando por la red, estén méas familiarizados con
las posibilidades que nos ofrece este nuevo en-
torno y por tanto es mayor la probabilidad de
gue realicen compras a través de Internet. En es-
te sentido, Kwak et al., (2002) ponen de mani-
fiesto cémo los consumidores que acceden a In-
ternet para buscar informacién especifica sobre
los productos que necesitan, presentan mayor
predisposicion de compra online que los que no
lo hacen.

Del anélisis del modelo de Swaminathan et
al. (1999), se desprende la existencia de diferen-
tes niveles de desconfianza y por tanto, de per-
cepcion de las utilidades que ofrece el medio que
se corresponden con distintos escenarios de uso
de Internet, dependiendo del conocimiento del
consumidor de este nuevo canal de marketing.
Es decir, existe una relacion entre los niveles de
exposicion y conocimiento de este nuevo medio.
En esta linea, varios estudios (Yoon et al., 2002;
Park y Kim, 2003), evidencian que los internau-
tas que mas se exponen a las paginas web, son
los que presentan una mayor predisposicién de
compra.

De acuerdo con lo comentado anterior-
mente, podemos formular las siguientes hip6-
tesis:

e H.7) La exposicion a Internet influye positiva-
mente en el conocimiento de Internet.

e H.8) Los consumidores con mayor frecuencia
de acceso a Internet presentan mayor predis-
posicién de compra que los consumidores con
baja frecuencia de acceso a la red.

Finalmente, a través de la propuesta del mo-
delo reflejado en la figura 1, intentamos concep-
tualizar el comportamiento de compra del con-
sumidor en los entornos virtuales. EI modelo
contempla dos tipos de variables causales: so-
ciodemogréficas (género, formacion y nivel de
ingresos) y comportamentales (exposicion y co-
nocimiento de Internet).
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Figura 1.- Modelo de relaciones en la compra inter-
activa

H4

Exposicion
al medio HS8 (+)
H5 (+) / ‘ H7 (+)

Género

Ingresos

[Ny
i

H2 (+) l H6 (+)
H3 (+)
» | Conocimiento
del medio
| Hl1 (+)

METODOLOGIA

En cuanto a la metodologia de la investiga-
cion, los datos empleados para la delimitacidn
del perfil del internauta proceden del estudio rea-
lizado por la Asociacién Espafiola de Comercio
Electrénico “Estudio sobre Comercio Electroni-
co B2C en Espafna” (2002), que contiene infor-
macion representativa de este colectivo. Dicha
investigacion utiliza una muestra de 3.144 espa-
fioles (usuarios y no usuarios del medio) a nivel
nacional y de edad superior a 14 afios. El trabajo
de campo fue llevado a cabo durante enero y fe-
brero del afio 2002, y el método de recogida de
informacion fue el de entrevistas electronicas
asistidas por ordenador (CATI). El estudio se ha
realizado siguiendo en primer lugar un muestreo
aleatorio simple y una vez calculado el tamafio
de la muestra, se ha dividido la misma entre los
distintos estratos (las 17 Comunidades Auténo-
mas). El cuadro 3 muestra la Ficha Técnica que
recoge las caracteristicas del estudio realiza-
do.

En el cuadro 4, se indica como se ha realiza-
do la medicidn de las variables en el anélisis. Tal
y como puede observarse, la medicion se ha
realizado en todos los casos de forma direc-
ta.

Con relacién a la medicion de las variables
sociodemograficas, con el fin de evitar la ausen-
cia de un mayor nimero de respuestas por parte
de los entrevistados en la variable nivel de ingre-
sos, la medicién de la misma se ha realizado a

Antecedentes de la decision de compra en los entornos...

través de una escala ordinal con varios in-
tervalos que comprendian diversos niveles de
ingresos mensuales netos (importe liquido re-
cibido). En la variable nivel de formacion, se
podia haber adoptado el criterio de fusionar
los dos niveles correspondientes a estudios uni-
versitarios, pero finalmente se opt6 por no modi-
ficarlos ya que se podria haber perdido informa-
cion de interés en el analisis.

Las variables de comportamiento han presen-
tado mayores problemas de medicién, debido al
elevado grado de subjetividad asociado a las
mismas.

Asi, en el caso de la exposicion al medio, vy,
siguiendo el mismo criterio que en investigacio-
nes previas (Goldsmith, 2002), se ha conside-
rado que la intensidad de uso del medio Internet
es el item mas representativo de este concepto,
ya que los individuos que se conectan con mayor
frecuencia estdn mas expuestos a la red que los
gue se conectan esporadicamente. Novak et al,
(2000), sostienen gue los conocimientos de In-
ternet guardan una relacion positiva con el tiem-
po que un consumidor lleva utilizando este me-
dio. Siguiendo la metodologia propuesta por es-
tos autores, la variable conocimiento del canal
se ha medido a través de la antigliedad como
usuario desde el hogar, ya que parece ldgico
pensar que los internautas con mayor experiencia
en la red, pueden aprovechar mejor sus potencia-
lidades y disponen de conocimientos mas avan-
zados sobre este nuevo canal de compra. Final-
mente, cabe sefialar, que el nivel de gasto reali-
zado a través de la red ha sido escogido como
indicador de la variable dependiente compra.
Nos hemos decantado por el nivel total de gasto
realizado a través de Internet durante el afio
2001 como indicador de la variable compra por-
que, ademas de ofrecer informacidn sobre la cla-
sificacion de un individuo como comprador, in-
dica el nivel de consumo realizado en la red.
Ademas, resulta mas representativo conocer el
nivel de gasto que el nimero de compras reali-
zadas ya que, es posible que el nivel de gasto en
Internet de un individuo sea muy superior al de
otro con la misma frecuencia de compra, en fun-
cion del precio de los bienes y servicios adqui-
ridos.
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Cuadro 3.- Ficha técnica de la muestra

. 1
Universo

34.818.000 individuos de edad superior a 14 afios

Ambito del estudio

Nacional

Unidad muestral

Individuos mayores de 14 afios

Método de recogida de

informacion

Entrevistas electrénicas asistidas por ordenador (CATI)

Procedimiento de muestreo

Muestreo aleatorio estratificado por Comunidades Auténomas

- 2
Tamafio de la muestra

3.144 entrevistas

Margen de error de muestreo

+/- 1,7% a nivel global, para un nivel de confianza del 95% (p=g=0,5)

Fecha del trabajo de campo

Enero-Febrero 2002

FUENTE: Elaboracién propia a partir de AECE (2002).

Cuadro 4.- Medicion de las variables en el analisis

VARIABLES
SOCIODEMOGRAFICAS

MEDICION

VARIABLES
COMPORTAMENTA-

LES MEDICION

Ingresos
Nivel mensual de ingresos netos

1 =*“Menos de 601 €”

2 = “Entre 601-1202 €”
3 = “Entre 1202-1803 €”
4 =“Entre 1803-2404 €”
5= “Mas de 2404 €”

1 ="No lo he utilizado nunca”

2 = “No lo utilizo habitualmente”

3 = “Cada mes”

4 =*“Cada 15 dias”

5="10 2 dias semanales”

6 = “De 3 a 6 dias semanales”

7 = “Si, todos los dias de la semana”

Exposicion al medio

¢ Utiliza usted Internet?

Género
Género del entrevistado

1 =*“Hombre”
2 =“Mujer”

0 = “No tengo acceso desde el hogar”
1 = “Desde hace menos de 6 meses”
2 ="“Entre 6 meses y 1 afio”
3="Entre 1y 2 afios”

4 =“Entre 2 y 4 afios”

5 = “Desde hace més de 4 afios”

Conocimiento del medio
¢Hace cuanto tiempo que
tiene acceso a Internet
desde el hogar?

1 ="“Sin estudios”
2="EGB”

3 ="“BUP/FP”

4 =*“Universidad (3 afios)”
5 = “Universidad (5 afos)”

Formacion
Nivel de educacién

0="0€
Compra 1 ="“Menos de 30 €”
¢Cuanto ha gastado en In- | 2 =“De 30 a 60 €”

3 ="De 60 a 150 €”
4 ="De 150 a 300 €”
5 = “Més de 300 €”

ternet en total durante el
afio 20017

FUENTE: Elaboracion propia a partir de AECE (2002).

ANALISIS Y DISCUSION DE
RESULTADOS

En primer lugar, se realiza un analisis des-
criptivo de los datos con el fin de delimitar el
perfil del comprador virtual y un estudio de las
relaciones de asociacion entre las variables del
modelo. Posteriormente, se realiza el contraste
empirico de las hipotesis propuestas.

En relacién a las variables sociodemogréafi-
cas, los compradores espafoles son principal-
mente varones (72,8%), se encuentran en el
segmento entre 25 y 40 afios (55,6%), con nivel
de educacion alto (en Esparfia el 61,7% de com-
pradores tienen formacion universitaria) y con
nivel de renta superior a la media (59,3% dispo-
ne de ingresos liquidos superiores a 1.202 €
mensuales).

En cuanto a las relaciones con el medio, en
primer lugar, cabe destacar la elevada exposicion
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a Internet por parte de los compradores ya que el
53,1% se conecta diariamente y més del 95% al
menos una vez por semana. En cuanto al tiempo
que hace que acceden desde el hogar, casi el
70% de compradores presenta una antiguedad
superior al afio, por lo que parece que elevados
niveles de exposicion, y por tanto, de conoci-
miento del medio, favorecen la compra interacti-
va. En relacion con el nivel de gasto, més de la
mitad de compradores, realizaron un gasto supe-
rior a 150 euros durante el afio 2001, destacando
también el nimero de compras realizadas que
fue superior a cuatro en el 32,1% de los casos.
No obstante, la experiencia de compra es bastan-
te reciente para el 52,6% de compradores que la
Ilevaron a cabo durante el afio 2001.
Seguidamente, se analizan las relaciones en-
tre la decision de compra y las variables pro-
puestas en el modelo. Debido a la naturaleza or-
dinal de la variable dependiente, para realizar in-
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ferencias se ha utilizado el test de la Chi-
Cuadrado (Hair, Anderson, Tatham y Black,
1999). Asi, en el cuadro 5 se analiza si los valo-
res de la variable dependiente compra, medida
del gasto realizado a través de Internet durante el
afio 2001, estid asociada con los valores de las
variables sociodemograficas (género, ingresos y
nivel de formacién del entrevistado) y de com-
portamiento (exposicién y conocimiento del me-
dio). Asimismo, también quedan recogidas el re-
sto de relaciones entre variables contenidas en el
modelo.

Cuadro 5.- Relaciones de asociacién entre variables
del modelo

RELACIONES A CONTRASTAR XZ
. 42,277
Geénero-Compra b= 0,000
Formacién-Compra 146,426
P p = 0,000
Exposicion-Compra 438,637
P P p = 0,000
. 466,447
Conocimiento-Compra b= 0,000
Ingresos-Compra 377,601
9 P p = 0,000
L, . 2313,420
Exposicion-Conocimiento b = 0,000
L - 291,841
Formacion-Conocimiento b = 0,000
Formacion-Exposicién 969,737
P p = 0,000
(*) Nivel de confianza = 99%.

Los resultados ofrecidos por el estadistico y?,
conducen en todos los casos al rechazo de la
hipotesis nula de no asociacion entre variables,
por lo que los valores obtenidos proporcionan un
primer indicio de que las relaciones planteadas
entre las variables del modelo son significativas.
En el caso del andlisis de la relacion de la varia-
ble compra con la variable género, se ha calcula-
do la Correccion de Yates, que se utiliza cuando
el nimero total de observaciones de la muestra
es grande y las tablas tienen un tamafio 2x2, ya
gue este estadistico, incorpora una correccién
por continuidad y, por tanto, un p-valor asociado
mas preciso que el correspondiente al estadistico
XZ (Hair et al., 1999). Nuevamente, el valor ob-
tenido nos conduce al rechazo de la hip6tesis nu-
la (42,777; p = 0,000).

Con el objeto de analizar las relaciones cau-
sales del modelo propuesto, se ha utilizado la
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técnica de path analisis. La naturaleza ordinal de
las variables dependientes del modelo exige la
consideracion de dos tipos de premisas metodo-
I6gicas en el andlisis:

1) El método de estimacién debe ser asintética-
mente eficiente aun cuando las variables no
sigan una distribucién normal multivariante
(Babakus, 1987; Joéreskog, 1990). EI modelo
de comportamiento propuesto se ha estimado
mediante el método de méxima verosimilitud
robusto (ML robust) que garantiza la consis-
tencia de la estimacion aunque las variables
sean ordinales (Babakus, 1987; Joreskog,
1990).

2) Las covarianzas no constituyen medidas de
asociacién apropiadas, por lo que se debera
analizar en su lugar una matriz de correlacio-
nes policéricas (Olsson, 1979; Batista Foguet
y Coenders, 2000), como punto de partida pa-
ra la estimacion.

Tras la estimacion de los parametros obteni-
dos en el modelo inicial basado en el total de la
muestra (N = 3.144), se procedio a la evaluacion
de la bondad del ajuste. Los indicadores obteni-
dos aconsejan reespecificar el modelo inicial y
plantear la comparacion con modelos rivales, tal
y cOmo se muestra en el cuadro 6.

Una primera modificacién podria consistir en
eliminar la relacion entre las variables nivel de
formacion y nivel de conocimiento del medio In-
ternet, tal y como sugiere el Test de Wald.
Hemos optado por eliminar esta relacion porque
consideramos que no tiene la suficiente justifica-
cion tedrica en la literatura. De manera intuitiva
puede apreciarse también que un mayor nivel de
formacién general, no lleva implicito necesaria-
mente un nivel de formacion especifica en Inter-
net elevado.

El modelo resultante, no mejora ninguno de
los indices de forma significativa, por lo que pa-
samos a estudiar la conveniencia de la incorpo-
racion de las modificaciones sugeridas por el
Test de los Multiplicadores de Lagrange que tie-
nen fundamento teérico. De esta manera, se Su-
giere la introduccion de una relacion causal des-
de la variable género hasta la variable exposi-
cion, justificable debido a que la mayoria de los
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Cuadro 6.- Comparacion de modelos rivales

MEDIDAS DE AJUSTE M, M3 M3 My Ms
Chi-cuadrado 284,777 | 276,393 | 114,276 | 69,276 | 17,055
(91=10) | (91=11) | (gI=10) | (9I=9) | (gl=8)

Medidas de ajuste absoluto | GFI 0,972 0,972 0,988 0,993 0,997
RMR 0,074 0,075 0,0033 | 0,0015 0,009

RMSEA 0,149 0,134 0,094 0,084 0,047
Medidas de ajuste NFI 0,905 0,924 0,963 0,970 0,981
incremental AGFI 0,853 0,883 0,939 0,949 0,967
IFI 0,975 0,975 0,990 0,994 0,997

Med!das (_je ajuste de Chi-cuadrado 28.47 2517 1142 7,69 213

parsimonia normada

estudios de campo (AECE, 2004; AIMC, 2005)
coinciden en sefialar que los hombres se conec-
tan a la red con mayor frecuencia que las muje-
res y por la tardia incorporacién de la mujer a
puestos cualificados en el mercado laboral (Mo-
dahl, 2000). Con esta modificacién se llega al
M-2, que aporta una mejora importante en el
ajuste, si bien éste no se considera todavia ade-
cuado.

La siguiente mejora nos conduce al modelo
M-3, que continua siendo significativo. Esta me-
jora propone introducir la relacion positiva entre
el nivel de ingresos y el nivel de exposicion al
medio. Debido a que para el acceso a Internet
son necesarios equipos informaticos, parece que
los niveles de exposicién guardan una relacion
clara con el poder adquisitivo del consumidor,
gue le posibilita la adquisicién de esos equi-
pos.

Por ultimo, introducimos la relacion entre el
género del consumidor y el nivel de conocimien-
to del medio, justificable de acuerdo con la ma-
yoria de estudios de campo que evidencian que
los hombres presentan un mayor nivel de cono-
cimiento del medio, dado que llevan méas tiempo
expuestos a Internet que las mujeres.

En el modelo M5, todos los indices se en-
cuentran dentro del rango de valores recomenda-
do. La * continua siendo significativa, ahora
bien cuando el tamafio de la muestra es grande
(n>200), este test tiende a rechazar modelos que
ajustan bien los datos, por lo que resulta un indi-
cador poco fiable (Hair et al., 1999; Hatcher,
1998). Por este motivo, tal y como indica la revi-
sién de la literatura, hemos tomado como refe-
rencia la x? normada, que se encuentra dentro de
los limites establecidos.
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Tras constatar que el ajuste del modelo M5
para el total de la muestra de estudio (N = 3.144)
es adecuado, procedemos a la interpretacién de
dicho modelo y al contraste de las hipotesis
planteadas. Las hipGtesis propuestas, se estructu-
ran en varios bloques. En primer lugar, el nivel
de formacion del consumidor influye de forma
directa sobre la variable compra, y de forma in-
directa a través de su comportamiento en el ca-
nal. En segundo lugar, se establece la influencia
directa de las variables sociodemogréaficas géne-
ro del consumidor y nivel de ingresos. En tercer
lugar, se plantea que los habitos de uso del me-
dio en sus dos dimensiones, influyen en la deci-
sion de compra interactiva. Asimismo, entre es-
tas dos variables existe una relacion de sentido
univoco.

La figura 2 presenta la informacion de los pa-
rametros estimados, que conducen a la acep-
tacion y/o rechazo de las hipotesis propues-
tas.

Tal y como se muestra en la figura 2, la va-
riable formacidn tiene un efecto significativo so-
bre la variable compra (HL1: ys3 = 0,060, p<0,01)
y sobre la variable exposicion al medio (H2: yi3=
0,522, p<0,01). Hemos considerado conveniente
rechazar la hipdtesis relativa a la relacion forma-
cién-conocimiento del medio®.

Respecto a los efectos directos del género y
del nivel de ingresos sobre la compra, se observa
que, en ambos casos, los coeficientes son signi-
ficativos y que las relaciones contrastadas con-
firman las hipdtesis propuestas. Por tanto, los
hombres compran mas que las mujeres’ (H4:
y21=-0.159, p<0,01) y los consumidores con ele-
vado poder adquisitivo son los que mas com-
pras realizan a través de Internet (H5: ys, =0.085,
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Figura 2.- Resultados del path anélisis del modelo final
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p<0,01). Por otra parte, se propone la relacién
entre el nivel de ingresos y la variable exposi-
cion, que también es significativa (y;, = 0.102,
p<0,01).

En lo relativo a la influencia de la variable
exposicion sobre el conocimiento del medio, se
observa que la exposicion de consumidor al me-
dio Internet esta directa y positivamente relacio-
nada con los niveles de conocimiento que posea
el consumidor sobre el medio (H7: By, =0.876,
p<0,01). Asimismo, el nivel de conocimiento del
medio influye positivamente sobre la predisposi-
cion de compra (H6: Bs, =0.121, p<0,01). Por l-
timo, cabe sefialar que los consumidores que ac-
ceden a Internet con mayor frecuencia, son los
que méas compran (H8: Bs; = 0.522, p<0,01).

Finalmente, junto a estas hipotesis, se espera
que el género influya de forma indirecta en la
decision de compra a través de las variables ex-
posicion (Yy; =-0.166, p<0,01) y conocimiento
(Y21 = -0.053, p<0,01). Ambas relaciones son
significativas.

CONCLUSIONES

Con la realizacion de la presente investiga-
cion, hemos intentado profundizar en el estudio
de la decision de compra en los entornos virtua-
les.

De la revision de la literatura sobre la adop-
cion de Internet, se desprende que las empresas
deben investigar las caracteristicas de los inno-
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vadores y primeros adoptadores y dirigirles es-
fuerzos de marketing especificos (Brown, 1982;
Dickerson y Gentry, 1983; Eastlick y Lotz,
1999; Hoffman et al., 1995; Peterson et al.,
1989; Rohm y Swaminathan, 2004; Rodriguez,
2003; Sim y Koi, 2002; Vrechopoulos et al.,
2001).

A modo de sintesis, podemos concluir que, en
general, los innovadores tienden a ser relativa-
mente mas jovenes, con mayor nivel cultural y
con mayores ingresos comparados con los adop-
tadores tardios y con los no adoptadores (Hoff-
man et al., 1995; Li, Kuo y Russel, 1999; Mul-
hern, 1997; Peterson, et al., 1989; Rodriguez et
al., 1999; Schiffman y Kanuk, 2003; Wotruba y
Pribova, 1995). Si nos centramos en variables
psicogréficas, en general los primeros adoptado-
res son mas receptivos con cosas no familiares,
confian en sus propios valores y juicios y desean
asumir riesgos (Eastlick y Lotz, 1999).

En la literatura especifica sobre el comporta-
miento del consumidor a través de Internet, se
incide tanto en los factores personales que influ-
yen en la decision de compra asi como en las re-
laciones con el medio Internet. En suma, las in-
vestigaciones previas reconocen la necesidad de
estudiar los factores que ejercen una influencia
en la compra del consumidor a través de Inter-
net. No obstante, la diversidad de factores plan-
tea la necesidad de analizarlos de manera inte-
grada y, de este modo, especificar su influencia
sobre la compra virtual.
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Si bien en la literatura, se han realizado pro-
puestas diversas acerca de las ventajas e incon-
venientes de la compra a través de Internet o de
la influencia de las caracteristicas del consumi-
dor en la adopcién de una innovacién, son muy
pocos los estudios que propongan modelos de
comportamiento en los entornos virtuales. Por
este motivo, hemos propuesto un modelo que re-
coge la influencia del perfil del consumidor y su
conocimiento y exposicion a Internet en la deci-
sion de compra a través de dicho medio.

En base al estudio del contraste empirico del
modelo de relaciones propuesto, se desprende
que:

e El nivel de formacidn influye en la decision de
compra de forma directa e indirecta a través de
la exposicion al medio. El género y el nivel de
ingresos también influyen positivamente en la
compra virtual. La variable género también in-
fluye de forma indirecta a través del conoci-
miento del medio.

e Existe una relacion positiva entre la frecuencia
de conexion de un individuo y los niveles de
conocimiento del medio. Asimismo, tanto los
niveles de exposicion como de conocimiento
del medio influyen de forma positiva sobre
la compra. La variable ingresos también influ-
ye positivamente sobre la exposicion al me-
dio.

De los resultados obtenidos se advierte que el
comprador virtual tiene un perfil muy caracteris-
tico por lo que proponemos que las empresas que
decidan adoptar este nuevo canal de venta utili-
cen la informacion obtenida a través de Internet
para adaptar sus productos y servicios a las nece-
sidades de los consumidores, predecir la deman-
da y formular estrategias de negocio acordes con
el nuevo entorno. En segundo lugar, recomen-
damos a las empresas que realicen comercio
electronico que fomenten el acceso a sus paginas
web y que comuniquen a los consumidores los
beneficios potenciales que les proporciona esta
nueva herramienta de compra. En este sentido, la
incorporacion por parte de las empresas de
herramientas informaticas que favorezcan la in-
teractividad como foros o grupos de debate,
pueden ser una buena alternativa para lograr ele-

Antecedentes de la decision de compra en los entornos...

vados niveles de exposicion por parte del publi-
co objetivo.

Este estudio no esta exento de limitaciones de
las que somos conscientes y gque a continuacion
presentamos. Esta investigacion esta basada en
fuentes de informacién secundaria, por este mo-
tivo, existen aspectos complementarios no in-
cluidos en el cuestionario cuyo estudio conside-
ramos de interés. En concreto, el cuestionario no
permite la medicién de variables internas del
consumidor como motivaciones, frenos o satis-
faccion en la compra virtual, utilizando escalas
de medida. En segundo lugar, debido a la velo-
cidad de los cambios producidos en el ambito del
comercio electronico, la validez del estudio em-
pirico estd muy restringida en el tiempo. Por tan-
to, seria aconsejable seguir realizandolo en el fu-
turo de forma periddica con el fin de contrastar
si se mantiene la validez de los resultados.

Las conclusiones obtenidas permiten abrir
nuevas lineas de investigacién cuyo estudio re-
sulta de interés en el futuro. Por una parte, se
propone la aplicacién a una muestra de compra-
dores virtuales de un modelo que, ademas de los
antecedentes incorpore las consecuencias del
proceso de compra, analizando la influencia de
la satisfaccién en la tasa de recompra y, por tan-
to, en la fidelizacion de los consumidores. Por
otra parte, se propone el desarrollo y validacion
de un conjunto de escalas que permitan medir las
motivaciones y frenos ante la compra virtual. De
este modo se podria complementar el modelo de
relaciones propuesto, estableciendo un modelo
general de comportamiento en la compra interac-
tiva.

NOTAS

1. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.

2. Inicialmente se disponia de 4.200 observaciones
que fueron tratadas con el fin de detectar y tratar
la existencia de datos ausentes y casos atipicos. Se
optd por la eliminacién del 25% de casos debido a
la ausencia de respuesta en la variable ingresos
(Hair et al., 1999).

3. El test de Wald aconseja rechazar esta rela-
cion.

4. El signo negativo del coeficiente se justifica por-
que la codificacién de la variable género es
1=hombre; 2=muijer.
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