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RESUMEN  
La aparición de nuevos canales de venta como Internet y la Televisión está generando nuevas 

oportunidades de mercado para las empresas y está cambiando los hábitos de compra de los 
consumidores. No obstante, debido a la escasa experiencia de consumidores y empresas en este 
nuevo medio, la influencia del perfil del consumidor en la decisión de compra en los entornos 
virtuales es todavía desconocida. El objetivo del presente trabajo es analizar y comparar el perfil 
sociodemográfico y comportamental de los compradores que utilizan los medios Internet y 
Televisión, con el fin de identificar los segmentos prioritarios de consumidores para las empresas 
interesadas en la realización de una campaña de Marketing utilizando estos nuevos canales de venta. 
El estudio empírico evidencia que son las variables comportamentales, en ambos medios, y las 
variables sociodemográficas, en el caso del medio Internet, los principales predictores de la decisión 
de compra.     
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ABSTRACT 

The emergence of new electronic channels to market such as Internet and Television has opened 
up opportunities for businesses and is changing the way consumers shop and buy goods and services. 
Nevertheless, due to the little experience of managers as well as consumers on these new marketing 
channels, the influence of the consumer’s profile in the interactive shopping is still unknown. The 
aim of this research is analyze and compare socio-demographic and behavioural profile of E-buyer’s 
and Television buyer’s in Spain in order to identify suitable consumer’s segments for the companies 
willing to use Internet and Television as marketing channel. The empirical study finds that are 
behavioural variables (in both shopping formats) and sociodemographics (in Internet media) the 
main predictors of interactive shopping behaviour. 
 
KEYWORDS: Direct Shopping, Internet, Television, Market Segmentation.  
 
 

1. INTRODUCCIÓN  
Los avances tecnológicos en las áreas de la información y comunicación están 

fomentando la utilización y desarrollo, en nuestro país, de nuevos medios de compra como: 
Internet, la televisión por cable, satélite y desarrollo terrestre; suficientemente desarrollados 
técnicamente aunque desigualmente implantados en los mercados, que están permitiendo un 
crecimiento acelerado de la compra a distancia y, por tanto, la posibilidad de que el individuo 
compre los productos/servicios sin necesidad de desplazarse a los establecimientos de compra 
(Sharma y Sheth, 2004; Levy y Weitz, 1998).  

Según los resultados obtenidos por los principales organismos que analizan el fenómeno 
del comercio electrónico1 en España, la venta por ordenador y la venta por televisión 
interactiva mantendrán tasas de desarrollo relevantes (AIMC, 2004; FECEMD, 2003), 
existiendo asimismo una tendencia a la utilización de estos sistemas junto a los tradicionales 
buscando las empresas, de ese modo, la complementariedad y la obtención de sinergias (Kulpa, 
1999; Levy y Weitz, 1998). 
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Hoy en día, ya en algunos países determinados medios de comunicación de carácter 
interactivo, como son  por ejemplo: los servicios informáticos on-line, la compra en casa a 
través de la televisión2 (home shopping) o la televisión interactiva, han contribuido al éxito 
rotundo de la compra a distancia, resultando además especialmente atractivos para la 
aplicación de una comunicación integrada de marketing (Ariely, 2000; Meseguer y Rodriguez, 
2002), dado que las respuestas del consumidor son inmediatas. No obstante, es importante 
conocer no sólo las posibilidades que presentan estos medios de compra directa, sus 
vinculaciones, sinergias y afinidades, sino también a los usuarios de estos sistemas, ya que son 
los que, en última instancia, van a garantizar el éxito o fracaso de estas nuevas formas de 
compra. 

La presente investigación tiene como principal objetivo realizar una aproximación al 
perfil del comprador a distancia en España e identificar aquellas variables relevantes en la 
decisión de compra. Para conseguir estos objetivos el trabajo se estructura en dos partes. Una 
primera parte, de contenido teórico, donde se delimitan las posibilidades que de forma conjunta 
presentan Internet y la Televisión como herramientas de compra para los consumidores y se 
realiza una revisión de la literatura sobre el perfil del comprador a distancia. Una segunda parte 
donde, a través de un estudio empírico de los usuarios de los medios Internet y Televisión en 
España, se realiza un análisis de segmentación jerárquica con el fin de identificar segmentos de 
consumidores con distinta predisposición de compra. 

2. CONVERGENCIA DE SISTEMAS DE VENTA A DISTANCIA: INTERNET Y LA 
TELEVISIÓN 

Un factor positivo respecto al interés de que se produzca la convergencia entre Internet 
y la Televisión es la posición de liderazgo que ocupa la Televisión frente a otros medios, ya 
que la tasa de penetración en los hogares de los países desarrollados supera el 95% (Kelling, 
Mc Goldric y Fowler, 2000). En este sentido, Card, Singer, Cassar, Loizides, Johnson, Lewis, 
Yasskin y Patel (2000) afirman que la televisión tendrá un impacto tan significativo en la 
economía de la primera década del siglo XXI como el que tuvo en la década de los sesenta, 
asumiendo algunas de las funciones por las que los consumidores utilizan actualmente Internet. 

En cuanto a las previsiones de futuro, podrá desarrollarse totalmente el acceso a Internet 
desde el propio televisor, lo que permitirá que sea un servicio al alcance de todos los 
consumidores y todos los que lo deseen puedan comprar por Internet a través del televisor, 
implicando una importante ampliación de mercado. Según un estudio realizado por 
TechTrends (2000), la mayoría de los usuarios potenciales de comercio electrónico por 
Televisión se encuentran entre los suscriptores de Televisión por cable y satélite, los 
compradores on-line activos y los clientes de los canales de teletienda. 

Se prevé que en un período de 5 ó 10 años la Televisión sea un medio de respuesta 
directa, con un cambio significativo hacia anuncios comerciales o programas del tipo 
dot.com, diseñados para poder realizar pedidos en el momento, solicitar más información o 
visitar los websites de la empresa (Bliwas, 2000; Caswell, 2000). De este modo, en un plazo 
no superior a 10 años, el televisor puede superar al ordenador personal y la mayoría de las 
transacciones de compra (vía Internet) ser realizadas a través del mismo, llegándose así a un 
completo desarrollo de la Televisión interactiva tanto en Europa como en América 
(Cantwell, 2000; Caswell, 2000; Strategis, 2000). Esta combinación de Internet y la 
Televisión optimizará la comodidad del consumidor y permitirá un alcance más amplio, 
además de superar algunas de las limitaciones que presenta por sí solo el uso de Internet 
(Jarvenpaa, Tractinsky, Saarinen y Vitale, 1999; Lohse y Spiller, 1998; Pavitt, 1997; 
Swaminathan, Lepkowska-White y Rao, 1999). 
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En el año 2005, la mayoría de familias de los EEUU serán capaces de usar la TV 
interactiva (iTV) (Strategis, 2000), estimándose en un total de 80 millones las familias 
europeas que dispondrán de dispositivos de televisión interactiva digital (iDTV) (Forrester, 
2000), convirtiéndose de ese modo el hogar del futuro en un hogar digitalizado, ya que la tasa 
de uso de este tipo de servicios aumenta exponencialmente (Datamonitor, 2000). 

En definitiva, la confluencia de estos nuevos avances tecnológicos permitirá en un 
futuro no muy lejano:  

• Que las empresas se dirijan directamente a un consumidor individual, en lugar de a 
un público masivo (Kamali y Loker, 2002; Rodríguez, 2000), y que el consumidor pueda 
comprar en última instancia sin desplazarse a los puntos de venta detallistas (Berthon, Pitt, 
Katsikeas y Berthon, 1999; Peterson y Balasubramanian, 2002). 

• Una relación continua y directa cliente-empresa o cliente-producto (Rodríguez, 
2000), pudiendo llegar incluso a darse relaciones cliente-proveeedor (Peterson, 
Balasubramanian y Bronnenberg, 1997;  Sarkar, Butler y Steinfield, 1996). 

• Modificar, en un futuro próximo, no sólo los hábitos de compra de los consumidores 
sino también el actual concepto de tienda. Los formatos de tienda evolucionarán para reflejar 
las nuevas demandas de los compradores y también su fragmentación y pautas de 
comportamiento. Los establecimientos de venta deberán ser lugares donde los consumidores 
deseen acudir, donde se diviertan, al tiempo que se puedan obtener nuevas ideas y en los que la 
tecnología les facilite la vida y donde puedan sorprenderse (Mulhern, 1997). 

• Desarrollar nuevas vías de distribución que permitan diversificar la oferta de 
servicios y alcanzar una mayor cuota de mercado (Rodríguez del Bosque, 1998; Vriens, Van 
Der Scheer, Hoekstra y Roelf, 1998). De esa forma, se aprovecha mejor el “saber hacer” 
comercial, la capacidad logística y los recursos financieros (De la Ballina, 1994). 

Por último, cabe señalar que la convergencia Internet-Televisión no se refiere 
únicamente a aspectos tecnológicos sino también a los contenidos (Lin, 1999). Desde el punto 
de vista de la estrategia de comunicación empresarial, ambos medios presentan similitudes 
tanto en lo referente a la forma de presentación de la información como al control de la misma 
por parte de los individuos. Así, si nos centramos en la presentación de la información a los 
usuarios, los spots de publicidad interactiva en televisión mantienen una gran analogía con los 
de Internet, existiendo anuncios que se emiten en los cortes publicitarios pero que permiten que 
el televidente pueda hacer clic en diversas fases del anuncio. En cuanto al control de la 
información, en ambos medios el consumidor controla el proceso (Anders, 1999), ya que un 
televidente puede cambiar de canal simplemente con un clic, del mismo modo que un 
internauta puede hacer clic y cambiar a una página web diferente de la del anunciante.  

3. DELIMITACIÓN DEL PERFIL DEL COMPRADOR A DISTANCIA 
Respecto a las características demográficas de los compradores desde el hogar, son las 

mujeres en general, y las amas de casa en particular, las que mayoritariamente utilizan los 
medios de compra directa (Liberal, 1997; Wotruba y Pribova, 1995). No obstante, en algunos 
sistemas de venta como Internet, es el hombre el principal usuario del sistema (Li, Kuo y 
Russell, 1999; AIMC, 2004; AECE, 2003; Modahl, 2000). 

Con pocas excepciones, el comprador desde el hogar posee un nivel medio y/o medio-
alto en cuanto a su situación económica, educación y ocupación del cabeza de familia 
(Mulhern, 1997; Wotruba y Pribova, 1995), siendo la clase media el segmento más receptivo a 
este tipo de compra.  
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Hoy en día, los nuevos avances tecnológicos que presentan algunas de las modalidades 
de compra directa hace necesario tener en cuenta, a la hora de definir el perfil del comprador a 
distancia, además de poseer el poder adquisitivo necesario, la capacidad del individuo de 
adoptar las nuevas tecnologías y de entender y comprender sus cambios y complejidades 
(Rogers, 1983; Greco y Fields, 1991).  En este sentido, la revisión de la literatura indica que, 
en general, los innovadores tienden a ser relativamente más jóvenes, con mayor nivel cultural y 
con mayores ingresos comparados con los adoptadores tardíos y con los no adoptadores (Li et 
al. 1999; Rodríguez, 2000; Wotruba y Pribova, 1995). Son más receptivos con cosas no 
familiares, confían en sus propios valores y juicios y desean asumir riesgos (Eastlick y Lotz, 
1999).  

Por otro lado, es necesario analizar también la variedad y tipo de productos que se 
comercializan a través de estos sistemas (Liberal, 1997; Phau y Poon, 2000; Peterson, 1997) y 
la importancia de la marca como factor determinante de la compra interactiva (Li et al., 1999; 
Smith y Brynjolfsson, 2001; Ward y Lee, 2000), pues ello propicia que el hombre, cada vez 
más, adquiera productos a través de los mismos. Además, la exclusividad que presentan ciertos 
productos en estos canales lleva a que estas modalidades de compra desde casa empiecen a 
tener una especial aceptación por los segmentos más altos de la población (Liberal, 1997). 

3.1. El comprador por Internet  

Con relación al perfil sociodemográfico del comprador por Internet, de la revisión 
bibliográfica se desprende que es preferentemente el hombre3 joven, con un nivel de ingresos 
alto, y con formación universitaria el principal usuario del sistema (Dholakia y Usitalo, 2002; 
Joines, Scherer y Scheufele, 2003; Li et al., 1999; Sim y Koi, 2002; Vrechopoulos, Siomkos et 
Doukidis, 2001). Asimismo, los compradores por Internet son más innovadores que los no 
compradores (Donthu y García, 1999), confían en su habilidad para realizar compras sin 
inspeccionar los productos previamente (Dholakia y Uusitalo, 2002) y suelen ser usuarios de 
otras tecnologías (Bellman, Lohse y Johnson, 1999).  

Por otra parte, diversos estudios evidencian que en función del nivel de conocimiento 
del medio, varía el comportamiento de compra en la red (Dahlen, 2002; Jee y Lee, 2002; Smith 
y Brynjolfsson, 2001; Swaminathan et al., 1999; Ward y Lee, 2000). En esta línea, también es 
de interés destacar la elevada exposición al medio por parte de los compradores (Novak, 
Hofman y Yung, 2000; Steckel, 2000; Vrechopoulos et al. 2001). 

A título ilustrativo, cabe señalar el estudio de Sim y Koi (2002) donde los autores 
constatan empíricamente que los compradores tienen una actitud positiva ante Internet, 
elevados ingresos y nivel de formación y disfrutan con la navegación en la red. Este perfil es 
similar al que muestran investigaciones realizadas en otros países del mundo (Bellman et al, 
1999).  

Con relación al perfil del comprador español, los estudios de campo (AECE, 2003; 
AIMC, 2004) indican que los compradores son principalmente varones, jóvenes, es decir, se 
encuentran en el segmento entre 25 y 34 años, con nivel de educación alto (en España el 50% 
de licenciados son internautas) y poder adquisitivo superior a la media. Presentan una elevada 
exposición al medio y su experiencia de compra es reciente. Por último, destaca el distinto 
grado de satisfacción y fidelización generado por los productos y servicios comercializados 
(AECE, 2003).  
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3.2. El comprador por Televisión 

Estudios realizados en otros países sobre el perfil del comprador televisivo han puesto 
de manifiesto que es preferentemente la mujer de edad media, con un nivel de ingresos medio o 
medio-alto, la principal usuaria del sistema (Pavitt, 1997; Rubel, 1995; Sullivan, 2000; Yoegel, 
1997).  

En general, este telecomprador presenta un cierto hábito y satisfacción en la compra, 
estando dispuesto a volver a comprar de nuevo4 (Underwood, 1996). Además, se ha observado 
que es mucho más propenso a comprar por correo directo, comparado con otros consumidores, 
más susceptible ante un buen discurso publicitario como lo indica el hecho de que esté 
dispuesto a tolerar una llamada telefónica de ventas (Braun, 1993; Underwood, 1993), y ve 
significativamente más televisión que el no comprador (Donthu y Gilliland, 1996). 

En lo que respecta al comprador televisivo español, el mismo ha sido definido de forma 
general como: mujer (preferentemente amas de casas que realizan las tareas del hogar), de edad 
media (De la Ballina y González, 1993; Gómez, 1995; Pereda, 1997; Sanz y Sánchez, 2002), 
con un nivel de educación medio y con suficiente nivel de renta (De la Ballina y González, 
1993; Sanz y Sánchez, 2002). Se habla también de un gran consumidor televisivo, conocedor y 
usuario de los sistemas de Marketing Directo (principalmente el catálogo) (De la Ballina y 
González, 1993).    

 

4. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 

4.1. Objetivos de la investigación  

Con la realización de la presente investigación perseguimos dos objetivos: 

- Identificar las variables que influyen en la decisión de compra a través del medio 
televisivo e Internet desde dos puntos de vista: perfil sociodemográfico y características 
vinculadas a la relación con el medio. 

- Segmentar el mercado de consumidores electrónicos y de compradores televisivos en 
función de su predisposición de compra. 

La revisión de la literatura y los objetivos propuestos nos permiten plantear las 
siguientes hipótesis de estudio: 

A.1) La segmentación de consumidores electrónicos en función de sus características 
sociodemográficas y de su nivel de exposición y conocimiento del medio explica las 
diferencias en la predisposición de compra a través de Internet. 

A.2) La segmentación de los compradores televisivos en función de sus características 
sociodemográficas y de su nivel de exposición y conocimiento del medio explica las 
diferencias en la predisposición de compra a través de la televisión. 

4.2. Metodología 

Los datos objeto de análisis para la delimitación del perfil del internauta proceden del 
estudio realizado por la Asociación Española de Comercio Electrónico “Estudio sobre 
Comercio Electrónico B2C en España” (2002) que, en la actualidad es la información más 
completa de que se dispone sobre este colectivo. La investigación ha sido realizada utilizando 
una muestra de españoles (usuarios y no usuarios del medio) a nivel nacional y de edad 
superior a 14 años.  
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El trabajo de campo fue llevado a cabo durante enero y febrero del año 2002 y el 
método de recogida de información fue el de entrevistas electrónicas asistidas por ordenador 
(CATI). En cuanto al procedimiento de muestreo, el estudio se ha realizado siguiendo en 
primer lugar un muestreo aleatorio simple y una vez calculado el tamaño de la muestra, se ha 
dividido la misma entre los distintos estratos (las 17 Comunidades Autónomas). 

En lo que respecta al usuario del medio televisivo, los datos proceden de un estudio de 
mercado llevado a cabo durante los meses de marzo y abril de 2002. La investigación ha sido 
realizada utilizando una muestra de individuos mayores de 18 años (tanto telecompradores 
como no compradores). Esta muestra fue tomada en ocho núcleos urbanos: Madrid, Barcelona, 
Valencia, Zaragoza, Sevilla, Cádiz, Valladolid y A Coruña, tratando así de abarcar toda la 
geografía española (norte-sur, este-oeste) y, además, incluir ciudades con distinto nivel de 
desarrollo económico. El método de recogida de información ha sido la entrevista personal en 
el domicilio del encuestado, siguiendo un método de muestreo de ruta aleatoria para la 
selección del hogar.  

Para llevar a cabo la modelización del proceso de segmentación jerárquica de los 
consumidores objeto de estudio, se ha utilizado el análisis CHAID (Chi-Squared Automatic 
Interaction Detector). Entre las diversas técnicas de segmentación habitualmente empleadas, la 
técnica Chaid presenta las ventajas de combinar perfiles que no difieren significativamente 
entre ellos, permitir la supresión de variables no significativas y conocer entre qué variables 
existe una fuerte interacción (Magidson (1993, 1994); Miquel et al., 1997). Además, es un 
método de segmentación más eficiente que la regresión ya que analiza la varianza de los datos 
entre grupos de cara a la determinación de los efectos conjuntos. También supera los 
problemas del algoritmo AID ya que permite la partición en varias ramas permitiendo una 
mayor reducción de la varianza residual.  

Finalmente, a modo de resumen, la tabla 1 muestra la ficha técnica del proceso 
metodológico que recoge las características de las muestras analizadas para la delimitación del 
perfil del comprador a distancia.  

 

Tabla 1.  Ficha técnica de la muestra 

CARACTERÍSTICA TELEVISIÓN INTERNET 

Universo Población española de edad 
superior a 18 años 

Población española de edad 
superior a 14 años 

Ámbito del Estudio Nacional Nacional 
Unidad Muestral Individuos mayores de 18 años Individuos mayores de 14 años 
Método de recogida de 
información Entrevistas personales Entrevistas electrónicas asistidas 

por ordenador (CATI) 
Procedimiento de 
Muestreo Muestreo aleatorio simple Muestreo aleatorio estratificado 

por Comunidades Autónomas 
Tamaño de la muestra 560 entrevistas 616 entrevistas 

Margen de error de 
muestreo 

+/- 4,2% a a nivel global, para un 
nivel de confianza del 95,5% 

(p=q=0,5) 

+/- 4% a nivel global, para un 
nivel de confianza del 95,5% 

(p=q=0,5) 
Fecha del trabajo de 
Campo Marzo-Abril 2002 Enero-Febrero 2002 

Fuente: AECE (2002) y elaboración propia 
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5. ANÁLISIS DE RESULTADOS 

5.1. Análisis Descriptivo de la muestra 

La descripción de las muestras objeto de estudio se ha realizado en función de variables 
sociodemográficas, hábitos de uso del medio y comportamiento asociado al acto de compra. 

5.1.1. Descripción de la muestra según las variables sociodemográficas 

Tras efectuar un análisis previo de los datos, en las tablas 2 y 3 se presenta el perfil 
sociodemográfico de las unidades muestrales analizadas.  

 
Tabla 2. Perfil sociodemográfico (medio Internet) 

Característica demográfica Compradores  
  ( N = 81) 

No compradores5

          (N =535) Chi-cuadrado 

Género Masculino 
Femenino 

72,8% 
27,2% 

51,8% 
48,2% 

Valor: 44,277 
p= 0,000 

Formación  

Sin estudios 
 EGB/FP1 
BUP/FP2 

Diplomatura 
Licenciatura 

0% 
2,5% 

35,8% 
24,7% 
37,0% 

0,7% 
10,3% 
40,7% 
25,4% 
22,8% 

Valor: 132,975  
p = 0,000 

Nivel de 
ingresos 

Menos de 601 euros 
Entre 601-1202 euros 

Entre 1202-1803 euros 
Mas 1803 euros 

40,7% 
27,2% 
14,8% 
17,3% 

13,1% 
40,9% 
29,3% 
16,6% 

Valor: 70,993 
p = 0,000 

 
Edad 

Hasta 24 años 
De 25 a 30 años 
De 31 a 40 años 
De 41 a 50 años 
De 50 a 60 años 
Más de 60 años 

21,0% 
24,7% 
30,9% 
14,8% 
7,4% 
1,2% 

33,3% 
22,4% 
21,7% 
14,4% 
5,4% 
2,8% 

Valor: 69,942 
p= 0,000 

Ocupación 

Trabaja por cuenta ajena 
Trabaja por cuenta propia 

Desempleado 
Estudiante 

Ama de 
casa/Jubilado/Otros  

51,9% 
21,0% 
6,2% 

16,0% 
4,9% 

54,6% 
7,3% 
6,9% 

24,3% 
6,8% 

Valor: 48,363 
p= 0,018 

Fuente: Elaboración propia a partir de AECE (2002) 
 

Si comparamos el perfil del internauta comprador con el del no comprador, en primer 
lugar se observa que los dos perfiles contienen una proporción de varones superior a la de 
mujeres, siendo mucho más acusadas estas diferencias en el caso de los compradores. En 
cuanto a la distribución por edades, se aprecian ciertas diferencias entre ambos perfiles, siendo 
superior el porcentaje de compradores cuya edad está comprendida entre 25 y 40 años (55,6 %) 
que el de los no compradores situados en el mismo intervalo (44,1%). Esta diferencia 
posiblemente guarda una correlación positiva con el mayor poder adquisitivo de los individuos 
situados en el tramo de edad de 31 a 40 años.  
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Respecto a la situación laboral de los usuarios, la mayor parte son trabajadores que 
desarrollan su profesión por cuenta ajena (51,9% de los compradores y 54,6% de los no 
compradores), destacando también un amplio porcentaje de estudiantes (16% y 24,3% 
respectivamente). Estos resultados son posiblemente la causa del elevado nivel de ingresos 
tanto de compradores como de no compradores, ya que un porcentaje alto de los mismos posee 
un nivel de ingresos comprendido entre los 601 y 1.803 euros mensuales. 

Con relación al nivel de estudios, la mayoría de los entrevistados tienen formación 
universitaria, siendo titulados medios (24,7% de los compradores y 25,4% de los no 
compradores) o superiores (37% y 22,8% respectivamente).  

En general, las diferencias encontradas entre internautas compradores y no compradores 
han resultado significativas (ver valores Chi-Cuadrado en tabla 2), hecho que confirma que las 
variables sociodemográficas consideradas son determinantes del proceso de decisión de 
compra. 

Tabla 3. Perfil sociodemográfico (medio televisión) 

Característica demográfica Compradores 
( N = 216) 

No comprador6 
(N = 344) 

Chi-
cuadrado 

Género Masculino 
Femenino 

33,8% 
66,2% 

29,1% 
70,9% 

Valor: 1,388 
p= 0,239 

 
Formación 

Sin estudios 
EGB 
BUP/FP 
Diplomatura 
Licenciatura 

3,2% 
24,5% 
37,5% 
14,8% 
19,9% 

3,8% 
23,5% 
40,7% 
14,8% 
17,2% 

Valor: 1,604 
p= 0,901 

 
Nivel de 
Ingresos 

Menos de 601 euros 
Entre 601-1202 euros 
Entre 1202-1803 euros 
Mas 1803 euros 

6,5% 
39,4% 
41,2% 
13% 

10,5% 
37,5% 
44,2% 
7,8% 

Valor: 6,285 
p= 0,099 

 
Edad 

 

Hasta  24 años 
De 25 a 34 años 
De 35 a 44 años 
De 45 a 54 años 
De 55 a 64 años 
Más de 65 años 

16,2% 
33,8% 
23,1% 
19,4% 
6,5% 
0,9% 

15,2% 
27,1% 
23,6% 
22,2% 
8,7% 
3,2% 

Valor: 6,389 
p= 0,270 

 
Ocupación 

Trabaja por cuenta ajena 
Trabaja por cuenta propia 
Desempleado 
Estudiante 
Ama de casa/Jubilado/Otros

50,9% 
18,5% 
9,3% 
6,5% 

14,8% 

55,3% 
12,5 % 

6% 
7,2% 
19% 

Valor: 1,857 
p= 0,603 

Fuente: Elaboración propia 
 
Si comparamos el perfil del comprador por televisión con el perfil del no comprador 

observamos que la distribución de la muestra es bastante uniforme en lo que respecta a las 
variables sociodemográficas: género (mujer), edad (media), formación (media), nivel de 
ingresos (medio, medio-alto) y ocupación de los entrevistados (trabajador por cuenta ajena), no 
encontrándose diferencias significativas tal y como lo indican los valores obtenidos por el 
estadístico Chi-Cuadrado. 
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Cabe destacar que cada vez hay más jóvenes que hacen uso de este sistema ya que, de 
forma general, los datos muestran que un 16,2% de los compradores son jóvenes entre 18 y 24 
años. Señalar, por otro lado, la incorporación de la mujer que trabaja fuera del hogar, 
principalmente trabajadora por cuenta ajena, como usuaria de esta modalidad de compra 
directa, reduciéndose así la proporción de mujeres compradoras que dicen ser amas de casa 
(12%). El grupo de compradores menos representativo, aunque no por ello menos importante, 
es el de estudiantes (6,5%), pudiendo ser la causa principal de este hecho su bajo poder 
adquisitivo.  

5.1.2. Descripción de la muestra en función de los hábitos de uso del medio  

A continuación, en las tablas 4 y 5 se describen las muestras en cuanto a su 
conocimiento y hábitos de uso de los medios Internet y televisión, dado que uno de nuestros 
objetivos es explicar las posibles relaciones entre los hábitos de uso del medio y la decisión de 
compra. 

Tabla 4. Conocimiento y uso del medio Internet 

Variable de comportamiento 
Compradores 

( N = 81) 

No 
compradores 

(N = 535 ) 

Chi-
Cuadrado 

Exposición 

al medio 

Todos los días de la semana 

De 3 a 6 días semanales 

1 ó 2 días semanales 

Cada 15 días 

Cada mes 

53,1% 

25,9% 

17,3% 

2,5% 

1,2% 

37,8% 

18,7% 

25,8% 

8,6% 

9,1% 

 

 

Valor: 

298,614 

p = 0,000 

 

Conocimiento 

del medio 

(Antigüedad) 

No accede desde el hogar  

Desde hace menos de 6 meses 

Entre 6 meses y 1 año 

Entre 1 y 2 años 

Entre 2 y 4 años 

Desde hace más de 4 años 

16% 

3,7% 

11,1% 

32,1% 

23,5% 

13,6% 

29,6% 

14,1% 

9,6% 

26,9% 

14,6% 

4,7% 

Valor: 

235,963 

p = 0,000 

Fuente: Elaboración propia a partir de AECE (2002) 
 

Centrándonos en el segmento formado por no compradores (ver tabla 4), cabe 
destacar la elevada exposición al medio por parte de este colectivo ya que el 82,3% de 
usuarios se conecta al menos una vez a la semana. En el caso de los compradores, la 
proporción se incrementa abarcando prácticamente la totalidad de la muestra (96,3%). En 
cuanto al tiempo que hace que disponen de este acceso, destacar que casi el 70% de los 
compradores disponen de acceso desde el hogar con una antigüedad superior al año, por lo 
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que parece confirmarse la jerarquía de efectos propuesta por Steckel (2000) que indica que 
la adquisición de nuevas tecnologías es un condicionante importante en el comportamiento 
de compra.  

De nuevo, los valores obtenidos por la Chi-Cuadrado corroboran estos resultados 
mostrando diferencias significativas entre compradores y no compradores. 

 

Tabla 5.  Conocimiento y  uso del medio televisivo 

Variable de comportamiento 
Compradores 

( N = 216) 

No compradores 

(N =344 ) 

Chi-

Cuadrado 

 

Exposición 

al medio  tv 

Menos de 3 horas 

Entre 3 y 4 horas 

Más de 4 horas 

49,1% 

35,6% 

15,3% 

64,5% 

26,5% 

9% 

Valor: 13,713 

p= 0,001 

 

Conocimiento  

del género 

Menos de 1 hora 

Entre 1 y 3 horas 

Entre 3 y 5 horas 

Más de 5 horas 

76,9% 

19,4% 

3,2% 

0,5% 

100% 

0% 

0% 

0% 

Valor: 87,436 

p= 0,000 

Fuente: Elaboración propia  
 

En el estudio del medio televisivo (ver tabla 5), se observa que un porcentaje importante 
de los entrevistados se expone al medio menos de 3 horas al día. Estos niveles de exposición 
son mayores en el caso del comprador televisivo, ya que los datos muestran como más de la 
mitad de esos telecompradores (50,9%) se exponen más de 3 horas al día. Estos porcentajes no 
son tan relevantes en el caso del no comprador, ya que cerca del 65% afirma exponerse menos 
de 3 horas diarias.  

De forma general, se puede afirmar que los niveles expositivos al género de compra 
televisiva son bajos, siendo un porcentaje elevado tanto de compradores (76,9%) como de no 
compradores (100%) los que ven menos de una hora a la semana estos anuncios y/o programas 
de venta. Señalar, que tan solo los compradores (23,1% de los casos) ven más de 1 hora a la 
semana los anuncios y/o programas de venta, hecho que confirma las diferencias significativas 
encontradas entre compradores y no compradores. 

5.1.3. Descripción de la muestra en función del comportamiento de compra 

En este apartado se persigue como objetivo describir la estructura de consumo de los 
compradores y analizar la intención futura de compra del no comprador.   



 Segmentación del comprador a distancia: Un análisis de los medios Internet y Televisión  

Investigaciones Europeas, Vol. 11, Nº2, 2005, pp. 163-182 ISSN: 1135-2523 173 

Tabla 6.  Análisis del comportamiento de compra 

Variable de comportamiento Comprador TV
Comprador 

Internet 

 
Compra 

(Gasto realizado) 

Menos de 30 € 
De 30 a 60 € 
De 60 a 150 € 
De  150 a 300 € 
Más de 300 € 

13,4% 
53,7% 
26,4% 
1,4% 
5,1% 

12,3% 
19,8% 
13,6% 
22,2% 
32,1% 

 
Frecuencia de Compra 

(nº de compras realizadas) 

Una 
Entre 2 y 4 
Más de cuatro 
Ns/nc 

63,4%  
33,8% 

2,8% 
0% 

16,0% 
48,1% 
32,1% 
3,7% 

 
Lugar de acceso para 
realizar la Compra(*) 

Hogar 
Trabajo 
Otros7 

100% 
0% 
0% 

73,8% 
20,0% 
6,4% 

 
Forma de pago(*) 

 

Tarjetas 
Contra-reembolso 
Por domiciliación 
Transferencia 
Otros8 

30% 
70% 
0% 
0% 
0% 

53,1% 
35,8% 
6,2% 
8,6% 
3,7% 

Fuente: AECE (2002) y elaboración propia  
* Pregunta de respuesta múltiple. 

 
Del estudio del comportamiento de compra (ver tabla 6), en primer lugar se 

desprende que más de la mitad de los compradores por Internet (54,3%) realizaron un 
gasto superior a 150 euros durante el año 2001, destacando también el porcentaje de 
compradores que realizó un gasto superior a 300 € (32,1%). Sin embargo, del análisis del 
comprador televisivo se desprende que un alto porcentaje de los mismos (80,1%) ha 
gastado entre 30 y 150 euros en sus compras, destacando entre todos ellos los que han 
gastado entre 30 y 60 euros (53,7%).   

Además, se observa que el 32,1% de estos compradores por Internet ha realizado más 
de cuatro compras durante el año 2001, por lo que la tasa de repetición de compra es bastante 
elevada. No obstante, la experiencia de compra es reciente para un 63,4% de compradores que 
llevaron a cabo su primera experiencia durante el año 2001. Una vez tomada la decisión de 
compra, las tarjetas (53,1%) y el pago contrareembolso (35,8%) son las fórmulas de pago más 
utilizadas.  

También se observa, tal y como muestran los datos de la tabla 6, que más de la mitad 
de los compradores televisivos (63,4%) tan sólo han realizado una compra en el período de 
tiempo estudiado, siendo muy reducido el porcentaje de compradores que ha realizado más 
de cuatro compras (2,8%). Las fórmulas de pago utilizadas para la adquisición de los 
productos a través del medio televisión han sido el pago contra-reembolso (70%) y el uso de 
tarjetas de crédito (30%). 
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Con relación al lugar desde el que los compradores acceden a Internet, destaca el hogar 
en primera posición (73,8%) seguido por orden de importancia del lugar de trabajo (20%). Las 
compras desde universidades o terminales públicas apenas se realizan (6,4%). En el caso de los 
compradores televisivos es lógico que el 100% hayan comprado desde el hogar. 

 

Tabla 7. Intención de compra futura 
Intención de 

compra futura INTERNET TELEVISIÓN 

Si 
No 
Ns/Nc 

  37,3% 
36,3% 

  26,4% 

81,7% 
              17,7% 

 0,6% 
Intención futura  

de compra 
 

INTERNET TELEVISIÓN 
 Chi-Cuadrado 

Género Valor: 5,950 
p= 0,051 

Valor: 3,088 
p= 0,214 

Formación Valor: 5,319 
p= 0,723 

Valor: 11,026 
p= 0,355 

Ingresos Valor: 6,358 
p= 0,607 

Valor: 4,209 
p= 0,648 

Edad Valor: 33,928 
p= 0,000 

Valor: 18,480 
p= 0,050 

Ocupación Valor: 22,835 
p= 0,029 

Valor: 3,940 
p= 0,685 

Exposición Valor: 10,424 
p= 0,237 

Valor: 6,936 
p= 0,139 

Conocimiento Valor: 7,996 
p= 0,629 

.ª 

Fuente: Aece (2002) y elaboración propia 
ª No se calcula ningún estadístico porque horas semanales de visión de PVTV es una constante. 

 

En cuanto a la intención de compra futura, la tabla 7 muestra como un 37,3% de los no 
compradores en la red tienen intención de realizar compras en el futuro, siendo bastante 
elevada la proporción de no compradores televisivos (81,7%) que también muestra una 
predisposición positiva a la compra futura. En Internet, son la edad y la ocupación las variables 
más determinantes del comportamiento futuro de compra. Sin embargo, en el medio televisivo 
ninguna de las variables consideradas han resultado ser significativa. 

5.2 Segmentación de compradores a distancia 

En la actualidad, en la literatura existen escasos estudios que profundicen en la 
segmentación de consumidores en el ámbito de las transacciones electrónicas. Por este motivo, 
uno de los objetivos de la presente investigación es la identificación de segmentos de 
consumidores en función de su perfil sociodemográfico y comportamiento como usuarios del 
medio, con el fin de explicar su relación con la decisión de compra.  
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5.2.1 Segmentación del comprador por Internet 

En la figura 1 se muestra el diagrama de árbol proporcionado por CHAID. En la figura 
1, el nivel 1 recoge el total de la muestra formado por 616 individuos, de los cuales han 
realizado compras virtuales el 13,1%. 

 

Figura 1. Diagrama de árbol (medio Internet) 

 
Fuente: Elaboración propia  

 
Tal y como puede observarse, el nodo raíz se divide en 3 subnodos que se forman 

mediante las categorías del mejor predictor que es la exposición al medio (medida a través de 
la frecuencia de conexión a Internet). A continuación, CHAID divide a los grupos donde 
puedan encontrarse diferencias significativas respecto a la variable dependiente (compra) 
considerando otros predictores9. Así, el primer grupo lo divide en dos segmentos en función 
del género del entrevistado, ya que esta es la siguiente variable que más discrimina. En 
consecuencia, podemos observar que el porcentaje de compra entre las mujeres más expuestas 
a este nuevo canal de compra (10,87%) es muy inferior al de los internautas de género varón 
(23,33%). Estos segmentos identificados han sido objeto de una nueva división en función de 
la variable nivel de formación. 

Como resultado del proceso anteriormente descrito, se sustenta parcialmente la 
hipótesis A.1. quedando identificados 4 segmentos que describimos a continuación (ver 
tabla 8): 

Mujer 
10,87% 
n = 138 

Exposición 

1-3 
14,29% 
n = 105 

4-5 
32,38% 
n = 105 

Género 
 

Formación 
 

1-2 
18,39% 
n = 348  

COMPRA 
1. 13,1% 
n = 616 

Varón 
23,33% 
n = 210 

 

3-5 
6,34% 
n = 268 
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Tabla 8.  Identificación de Segmentos (medio Internet) 

Segmento Internet 

Segmento 1 
Varones con elevada frecuencia de acceso a Internet (al menos 3 días a la 

semana) y nivel de formación bajo (hasta BUP/FP). 

Segmento 2 
Varones con elevada frecuencia de acceso a Internet (al menos 3 días a la 

semana) y nivel de formación alto (estudios universitarios). 

Segmento 3 
Mujeres con elevada frecuencia de acceso a Internet (al menos 3 días a la 

semana). 

Segmento 4 
Individuos cuya frecuencia de acceso a Internet es al menos una vez por 

semana. 
Fuente: Elaboración propia  

 

Finalmente, consideramos de interés ordenar los segmentos identificados atendiendo a 
su predisposición de compra ya que este análisis resulta especialmente útil para identificar los 
segmentos prioritarios de cara al lanzamiento de las campañas de marketing de una empresa 
interesada en realizar comercio electrónico empresa-consumidor (B2C). Esta información se 
expone a continuación en el cuadro de ganancias (ver tabla 9). 

 

Tabla 9. Cuadro de ganancias (medio Internet) 

Puesto Segmento 
Tamaño 
muestral 

Compradores 
del segmento 

(%) Compradores 
del segmento 

1 2 105 34 32,38% 

2 1 105 15 14,29% 

3 3 138 15 10,87% 

4 4 268 17 6,34% 
Fuente: Elaboración propia  

 
En la tabla 9, quedan ordenados los 4 segmentos que ha obtenido CHAID del mejor al 

peor según la tasa de compra entre los individuos que los forman. Así, resulta evidente que el 
mejor segmento es el segundo, que está formado por varones con estudios universitarios que 
acceden a Internet al menos 3 días por semana, ya que es el que tiene una mayor proporción de 
compradores (32,38%) sobre el total de individuos del segmento (105 individuos). 

5.2.2 Segmentación del comprador televisivo 

En el análisis CHAID del comprador por Televisión, el nivel 1 recoge el total de la 
muestra formado por 560 individuos, de los cuales han realizado compras por televisión el 
35,41%. 
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Figura 2.  Diagrama de árbol (medio televisión) 

Fuente: Elaboración propia  
 

Puede observarse en la figura anterior que el nodo raíz se divide en 2 subnodos10 que se 
forman mediante las categorías del mejor predictor de la variable compra que, en este caso, es 
la exposición al género de compra televisiva (medida a través de la frecuencia de exposición a 
los anuncios y/o programas de venta televisiva). El segundo grupo identificado por CHAID ha 
quedado dividido en dos segmentos diferentes en función de la edad del entrevistado, que ha 
resultado ser en nuestro análisis la segunda variable que más ha discriminado.  

Así se puede observar que el individuo que nunca ha visto los anuncios y/o programas 
de venta nunca ha comprado, y que el porcentaje de compra es mayor en el caso de los 
entrevistados que permanecen expuestos al género de compra televisiva más de 1 hora a la 
semana (100%) frente a los que permanecen expuestos al mencionado género televisivo un 
menor tiempo (32,55%). Además, se comprueba que de estos últimos el porcentaje de compra 
es mayor en individuos con edades comprendidas entre 18 y 34 años (38,30%) que en las 
personas que presentan una mayor edad (27,64%).  

Como resultado del proceso anteriormente descrito se sustenta parcialmente la hipótesis 
A.2., quedando identificados los siguientes segmentos (ver tabla 10): 

 

Tabla 10. Identificación de segmentos (medio televisión) 

Segmentos Televisión 

Segmento 1 Individuos cuya frecuencia de exposición al género de compra televisiva es 
nula. 

Segmento 2 Individuos de edad comprendida entre 18 y 34 años, con frecuencia baja de 
exposición al género de compra televisiva. 

Segmento 3 Individuos mayores de 34 años, con frecuencia baja de exposición al género 
de compra televisiva. 

Segmento 4 Individuos cuya frecuencia de exposición al género de compra televisiva es 
alta (más de 1 horas a la semana). 

Fuente: Elaboración propia  

2-4 
100% 
n = 50 

Exposición género 

Edad 

1 
32,55% 
n = 510 

COMPRA 
1. 38,57% 

n = 560 

1-2 
38,30% 
n = 235 

3-. 
27,64% 
n = 275 
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Según la tasa de compra, la ordenación de mejor a peor de estos 4 segmentos ha 
permitido establecer la siguiente clasificación (tabla 11):  

 
Tabla 11. Cuadro de ganancias (medio televisión) 

Puesto Segmento Tamaño 
muestral

 % 
sobre 

el total 

Compradores 
del segmento 

(%) 
Compradores 
del segmentos  

% 
Compradores  

s/ total muestra 
1 4 50 8,2% 50 100% 8,2% 
2 2 235 38,5% 90 38,3% 14,75% 
3 3 275 45,1% 76 27,64% 12,45% 
4 1 50 8,2% 0 0% 0% 

Fuente: Elaboración propia  
 

Como puede observarse, el mejor segmento identificado es el cuarto, el cuál está 
formado por individuos que se exponen con cierta frecuencia a los anuncios y/o programas de 
venta, siendo además todos ellos compradores de productos ofrecidos por el género televisivo 
estudiado. El siguiente segmento por orden de importancia sería el segundo que, como se ha 
podido comprobar con anterioridad, estaría formado por  individuos de edades comprendidas 
entre 18 y 34 años que se exponen al género de compra televisiva menos de 1 hora a la semana. 
Por tanto, las acciones de Marketing de las empresas que ofrecen productos a través del medio 
televisivo deben ir orientadas, principalmente, hacia estos segmentos que según los resultados 
obtenidos se consideran segmentos prioritarios.  

 
6. CONCLUSIONES  

Con la presente investigación hemos intentado profundizar en el estudio de la decisión 
de compra interactiva. En cuanto a la contribución académica de esta investigación, 
consideramos que este trabajo realiza dos aportaciones principales. En primer lugar, presenta 
un análisis de las principales variables predictoras de la decisión de compra de los usuarios de 
los medios Internet y Televisión y, en segundo lugar, identifica segmentos prioritarios para las 
empresas interesadas en el lanzamiento de una campaña de marketing a través de estos nuevos 
canales de venta. 

Del estudio del perfil del comprador a distancia se desprende la existencia de 
similitudes y diferencias importantes entre los usuarios de los sistemas de compra directa 
analizados: Internet y televisión.  

Si nos centramos en el análisis del perfil sociodemográfico, en ambos sistemas existe 
bastante uniformidad en cuanto a las variables: edad (entre 25 y 44 años, aunque cada vez hay 
más jóvenes que hacen uso de estos sistemas), nivel de ingresos (preferentemente medio y/o 
medio-alto), formación (de tipo medio y/o medio alto) y ocupación (trabajadores por cuenta 
ajena).  

No obstante, la variable género presenta diferencias importantes, ya que son los hombres 
en Internet y las mujeres en el medio televisivo los principales usuarios de estos sistemas. En este 
sentido, cabe señalar que las diferencias en cuanto al género de los compradores a distancia va 
disminuyendo como consecuencia tanto de los cambios en los hábitos sociales como del mayor 
grado de implantación y desarrollo de las nuevas tecnologías. Así, cada vez son más las mujeres 
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familiarizadas con los entornos virtuales (AECE, 2003; AIMC, 2004; Modahl, 2000), y más los 
hombres que acceden a la compra a través de la televisión dada la variedad, exclusividad y tipos 
de productos ofrecidos (Rubel, 1995; Zinn, 1993).  

Por otro lado, también se evidencian diferencias importantes en los hábitos de uso del 
medio y en el análisis del comportamiento de compra. Los consumidores que utilizan Internet 
como herramienta de compra presentan, en general, elevados niveles de exposición al medio, 
siendo además la proporción de  compras realizadas a través del sistema bastante elevado. Sin 
embargo, los compradores televisivos presentan niveles medios de exposición al género de 
compra televisiva, siendo la frecuencia de compra bastante baja.  

Los resultados obtenidos, tras el análisis de compradores y no compradores de los 
medios Internet y televisión, ponen de relieve que son tanto las variables comportamentales, en 
ambos medios, como las variables sociodemográficas, en el caso de Internet, los principales 
predictores de la decisión de compra. La exposición, el género y la formación son las 
principales variables que influyen en la predisposición de compra a través de Internet, siendo 
los varones con estudios universitarios y que acceden a Internet al menos tres días a la semana 
el segmento prioritario a considerar por las empresas de cara al lanzamiento de una campaña de 
Marketing. En el medio televisivo, sin embargo, es la exposición al género de compra 
televisiva la variable que más discrimina, siendo en este caso prioritario para las empresas el 
segmento formado por individuos compradores que se exponen con cierta frecuencia a los 
anuncios y/o programas de venta. 

De este modo, podemos finalizar nuestro apartado de conclusiones afirmando que como 
consecuencia de la importancia que adquiere el hogar como lugar de compra, la mayor 
exposición tanto del hombre como de la mujer a los entornos virtuales, así como la elevada 
intención de compra futura por parte de los usuarios no compradores de estos sistemas, se está 
favoreciendo, sin duda alguna, la adopción de estas nuevas tecnologías (Brennan, 2000) y, por 
tanto, el desarrollo de la compra en casa o “Interactive Home Shopping” (Peterson, 1997).  

Tendremos que ser cautos en la interpretación de los resultados del estudio, ya que el 
rápido avance de las nuevas tecnologías han podido ayudar a mejorar, entre otros, los niveles y 
calidad expositiva a los medios debido, en parte, a los nuevos sistemas de transmisión de datos 
(líneas ADSL, RDSI, cable, digitalización...) y al abaratamiento de los costes de conexión 
(mayor número de proveedores, tarifas planas....). 

En cuanto a las limitaciones de este estudio, cabe señalar la ausencia de escalas que 
permitan medir las motivaciones y frenos en la decisión de compra a través los medios 
analizados. Como futura línea de investigación planteamos seguir profundizando en el impacto 
de las nuevas tecnologías en los hábitos de compra del consumidor, a través de la propuesta y 
contraste empírico de un modelo general de comportamiento en la compra interactiva.    
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NOTAS 
 

1 El comercio electrónico es todo tipo de negocio, transacción administrativa o intercambio de información que utilice 
cualquier tecnología de la información y de las comunicaciones (Comisión de las Comunidades Europeas, 1999). 
2 En otros países, la teletienda o compra desde casa a través de la televisión (home shopping) presenta en estos 
momentos diferencias importantes con respecto al concepto de teletienda en nuestro país. Se trata de un medio, en 
cierto modo, “interactivo” basado en una relación directa y continua entre presentador y telespectador. De esta forma a 
lo largo del transcurso del programa de venta los clientes pueden llamar por teléfono y mantener conversaciones en el 
aire con el presentador.  
3 En este sentido, cabe señalar la tendencia creciente de la participación de la mujer en los entornos virtuales motivada 
fundamentalmente por la exposición a la tecnología en el lugar de trabajo (Modahl, 2000). 
4 De las personas que habían comprado alguna vez por televisión, el 24% volvería a comprar las mismas veces, el 11% 
compraría más veces a través de este medio y el 65% compraría de nuevo pero menos veces. 
5 Individuos usuarios de Internet 
6 Individuos televidentes de los anuncios y/o programas de venta. 
7 Este epígrafe contiene los terminales públicos y las universidades como puntos de acceso. 
88 El epígrafe Otros incluye: canje de puntos, Travel Club, efectivo y pago al recoger las entradas. 
9 En cada fase de división de la muestra CHAID ofrece el valor p que puede interpretarse como la probabilidad de que 
el predictor y la variable dependiente sea significativa.  
10 Para un nivel de confianza del 95% el análisis de segmentación ha permitido identificar tan solo un subnodo. Ha 
sido necesario reducir el nivel de fiabilidad al 90% para que el programa pudiera proporcionar una nueva subdivisión. 
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