Ayala Calvo, J.C. y grupo de investigacion FEDRA Conocimiento, innovacion y emprendedores: Camino al futuro

COMPORTAMIENTO DE BUSQUEDA Y COMPRA EN INTERNET. UN ANALISIS
APLICADO AL MERCADO ESPANOL

Enrique Bigné Alcafiiz, Universitat de Valéncia
Carla Ruiz Mafé, Universitat de Valéncia

Silvia Sanz Blas, Universitat de Valéncia

RESUMEN

El objetivo del presente trabajo es analizar los factores que influyen en el uso de buscadores y su incidencia en el
comportamiento de compra en Internet. El analisis de resultados obtenidos a partir de una muestra representativa
de 650 compradores por Internet espafioles, pone de manifiesto que los consumidores que consideran la
comodidad, reducciones de precio y amplitud de surtido como motivaciones relevantes para realizar compras
online presentan una mayor predisposicion al uso de buscadores en la realizacion de sus compras virtuales. La
experiencia como internauta y como comprador en Internet son factores que influyen negativamente en el uso de
buscadores para la realizacion de compras virtuales. En cuanto a las implicaciones, los resultados no muestran

una influencia significativa del uso de buscadores en el volumen de gasto en Internet.

PALABRAS CLAVE: Comercio electronico, motivaciones de compra, buscadores, comportamiento del

consumidor.

ABSTRACT

This paper aims to analyze the factors influencing the use of search engines and its impact on e-shopping
behaviour. Analysis of the results obtained from a sample of 650 Spanish E-shoppers shows that consumers who
value convenience, price reductions and wide assortment as motivations for purchase online are more likely to
use search engines for e-shopping that those who do not. Online use experience and online shopping experience
are negative key drivers of search engine use for E-shopping. Regarding implications, search engine use has no

influence on online spending.

KEYWORDS:E-commerce, shopping orientations, search engines, consumer behaviour

1. INTRODUCCION

Entre los beneficios que Internet proporciona a los consumidores destaca su potencial para disminuir el coste de
busqueda de informacion sobre las ofertas alternativas de productos y servicios (Brynjolfsson y Smith, 2000;
Hanson, 2000; Rowley, 2000). En este sentido cabe destacar que Internet pone a disposicion de los consumidores
un conjunto de herramientas (portales, buscadores, comparadores de precios y agentes inteligentes) que facilitan
los procesos de seleccion y comparacion de productos y servicios y suponen un gran ahorro de tiempo en el
proceso de compra (Iyer y Pazgal, 2003; Maes, Guttman y Moukas, 1999; Peterson, Balasubramanian y

Bronnenberg, 1997; Rowley, 2000; Smith y Brynjolfsson, 2001).
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Si bien el uso de herramientas de busqueda ha evolucionado de forma mas rapida en paises como Canada (85%
de la poblacion utiliza herramientas de biisqueda) o Estados Unidos (73% utiliza herramientas de busqueda), en
Espafia estd iniciando su crecimiento, convirtiéndose en una herramienta muy util en las estrategias de marketing
en Internet de las empresas (Emarketer, 2004). En la actualidad, el mercado espafiol estd dominado por tres
grandes nombres: Google, Msn y Yahoo, con més de 12 millones de visitantes trimestrales de forma conjunta

(Alonso, 2005).

El niimero de espafoles que utiliza buscadores para poder acceder de manera facil y directa a informacion de su
interés (portales especializados, lugares de ocio, tiendas virtuales, datos corporativos, etc.) o para poder encontrar
los productos que desean comprar se increment6é en un 12,4% en 2004, superando los 8 millones en el ultimo
trimestre de 2004. Google, con 7,5 millones de internautas y 1.506 millones de paginas vistas consolida su
posicion como el buscador mdas visitado (Nielsen/NetRatings, 2005). Es destacable que el 41% de los
consumidores utilizaran un buscador para encontrar el producto que deseaban comprar en Internet (Alonso,

2005).

Pese a la importancia que estdn adquiriendo hoy en dia las herramientas de busqueda para empresas y
consumidores, su influencia en la decision de compra interactiva todavia carece de la atencion debida desde el
punto de vista de la investigacion. Asi, mientras que cada vez son mas numerosas y representativas las
publicaciones relativas al funcionamiento y disefio de los comparadores de precios (Brynjolfsson, Dick y Smith,
2004; Brynjolfsson y Smith, 2000; Smith, 2002; Montgomery, Hosanagar, Krishnan y Clay, 2004), los
productos y marcas buscadas (Rowley, 2000) o las ventajas e inconvenientes de las herramientas de busqueda
(Maes et al., 1999; Smith, 2002), todavia es escasa la literatura concerniente al conocimiento del perfil de los
consumidores que compran productos/servicios a través de portales y buscadores, las motivaciones que impulsan

su uso y las implicaciones derivadas de su utilizacion en el proceso de compra.

Tomando en consideracion las premisas anteriores, el presente trabajo se centra en el estudio del uso de la
informacioén proporcionada por los buscadores en la realizacion de compras online, con la finalidad de conocer
los antecedentes y efectos derivados del uso de los mismos. Sobre la base de este objetivo genérico, se plantean
dos objetivos especificos: (i) analizar los factores que influyen en el uso de buscadores en la realizacion de
compras online y, en particular, la influencia del perfil sociodemogréfico, la experiencia previa y motivaciones
de compra y (ii) identificar las implicaciones en términos de volumen de gasto derivados del uso de buscadores

en las compras en Internet.

El trabajo se ha estructurado como se indica a continuacion. En priner lugar, se realiza una revision de la
literatura sobre los factores que influyen en el uso de buscadores en la realizacion de compras online y las
implicaciones en el comportamiento de compra. Seguidamente, se realiza un analisis empirico sobre una muestra
representativa de 650 compradores por Internet espafioles. Con el fin de analizar la influencia del perfil
sociodemografico, el comportamiento de navegacion y compra y las motivaciones de compra en la
predisposicion hacia el uso de buscadores en las compras online, se aplica la técnica de regresion logistica. A
continuacion, se realiza un analisis ANOVA con ¢l fin de determinar las implicaciones del uso de buscadores en
el volumen de gasto en Internet. Finalmente, se presentan las conclusiones, limitaciones y futuras lineas de

investigacion.
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2. REVISION DE LA LITERATURA Y PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

La revision de la literatura pone de manifiesto que las motivaciones para utilizar la web por parte de hombres y
mujeres difieren, dando lugar a comportamientos de busqueda de informacioén y de compra distintos (Citrin

Stern, Spangenberg y Clark, 2003; Rowley, 2002; Yoon, Cropp y Cameron, 2002; Wollin, 2003).

Las mujeres se perciben como procesadoras de tipo comprensivo de la informacion, asimilando todas las
posibles sugerencias, mientras que los hombres se perciben como procesadores selectivos de informacion,
asimilando solo las sugerencias mas marcadas (Wollin, 2003). La forma mas rapida de localizar un vendedor es
conocer la URL del website al que se desea acceder (Rowley, 2002). Por tanto, los hombres posiblemente
preferiran utilizar este sistema, mientras que las mujeres preferiran acceder a la informacion detallada que
proporcionan herramientas de bisqueda como los portales, buscadores y agentes inteligentes, antes de realizar
sus compras en un website determinado. En esta linea, en el estudio de Yoon, Cropp y Cameron (2002) se
evidencia empiricamente que las mujeres tienen una mayor predisposicion y familiaridad hacia el uso de portales

que los hombres.

La influencia del género en el comportamiento de biisqueda del colectivo de los internautas es compleja y no ha

sido lo suficientemente abordada en la literatura. Por este motivo, formulamos la siguiente hipotesis de estudio:

HI: Las mujeres presentan una mayor predisposicion hacia el uso de buscadores en sus compras en Internet que

los hombres.

Los nuevos avances tecnologicos en los métodos de compra directa como Internet, requieren que se tenga en
cuenta la capacidad del individuo para entender sus cambios y complejidades asi como para desarrollar una
actitud positiva hacia los mismos (Darian, 1987; Modahl, 2000; Mulhern, 1997; Peterson, Albaum y Ridway,
1989; Steenkamp, Hofstede y Wedel, 1999; Wotruba y Pribova, 1995). La revision de la literatura sobre el nivel
de adopcion sugiere que las necesidades, intereses y actitudes de los consumidores varian con la edad. Los
jovenes son el colectivo que estd mas familiarizado con el uso de Internet, tanto por motivos lidicos como
laborales, por lo que conocen gran cantidad de sitios web con los productos y servicios que les interesan (ocio,
cultura, etc..) (Joines, Scherer y Scheufele, 2003). Sin embargo, los consumidores maduros tienen una menor
familiaridad con Internet y un mayor riesgo percibido de compra (McMellon y Schiffman, 2000, Trocchia y
Janda, 2000) por lo que posiblemente valoraran en mayor medida los beneficios de las herramientas de busqueda

en cuanto a la presentacion de informacion de forma agregada (Rowley, 2002).

El nivel de formacion esta positivamente correlacionado con el conocimiento del canal e influye en el
comportamiento de compra a través de Internet (Li, Kuo y Russell, 1999; Trocchia y Janda, 2003). En esta linea,
el estudio realizado por Eastman e Iyer (2004) pone de manifiesto que el que el nivel de formacién es uno de los
factores determinantes de la predisposicion de los consumidores mas mayores hacia la adopcion de Internet

como canal de compra, debido a que influye en el conocimiento del canal.

Los compradores generalmente sienten incertidumbre en la eleccion del sitio web en el que realizar sus compras,
debido a las diferencias en las caracteristicas de la oferta de productos y servicios puestos a su disposicion en
Internet. Con el fin de reducir esta incertidumbre, buscan informacion (Teo y Yeong, 2003). Durante el proceso
de navegacion, los consumidores recogen informacion sobre los productos que estan considerando adquirir en un

futuro inmediato (Rowley, 2002). Los buscadores les permiten comparar las caracteristicas de la oferta de
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manera instantanea y con formatos personalizados, permitiendo evaluar precios y otras caracteristicas de forma

comoda y conveniente (Brynjolfsson, Dick y Smith, 2004).

Dado que los buscadores facilitan el acto de compra online, es de esperar que sean mas utilizados por los
consumidores maduros y con poca formacioén, debido a su mayor riesgo percibido y escasa familiaridad con

Internet.

Por lo anteriormente expuesto, consideramos de interés proponer las siguientes hipotesis:

H?2: Los consumidores maduros, utilizan en mayor medida buscadores para realizar sus compras en Internet que

los consumidores jovenes.

H3: El nivel de formacion del consumidor, influye negativamente en su predisposicion a utilizar buscadores

para realizar sus compras en Internet.

El incremento en el uso y conocimiento de Internet sin duda modificara el comportamiento de compra del
consumidor asi como su respuesta ante las acciones de marketing (Dahlen, 2002). Los usuarios expertos navegan
mas rapido (Lazonder, Biemans y Wopereis, 2000), realizan sesiones mas cortas y visitan un niimero muy

reducido de sitios web determinados (Dahlen, 2002).

La revision de la literatura (Brynjolfsson, Dick y Smith, 2004; Furse, Punj y Stewart, 1984; Newman y Staelin,
1972) pone de manifiesto que la predisposicion a comparar productos y marcas alternativos se reduce a medida
que se incrementa la exposicion, experiencia, satisfaccion y repeticion de compra de una marca especifica. Los
consumidores aprenden como buscar de forma eficiente a medida que se incrementa su experiencia, existiendo
en consecuencia una relacion inversa entre la experiencia y el esfuerzo de busqueda (Srinivasan y Ratchford,
1991). A medida que se incrementa su experiencia en el canal, el consumidor percibe menores beneficios
derivados de la comparacion de alternativas y, por tanto, desarrolla un menor comportamiento de busqueda (Teo
y Yeong, 2003). En consecuencia, los consumidores con mayor experiencia en Internet, es mas probable que
perciban menores beneficios derivados de la comparacion de alternativas y utilicen los buscadores en menor

medida.

H4: La experiencia como comprador en Internet influye de forma negativa en el uso de buscadores para las

compras virtuales

H5: La experiencia como usuario de Internet influye de forma negativa en el uso de buscadores para las

compras virtuales

Las herramientas de busqueda permiten a los consumidores comparar entre distintas ofertas y obtener listados
ordenados por empresas o precios, todo ello de forma inmediata y con la comodidad de no tener que desplazarse
del hogar (Brynjolfsson, Dick y Smith, 2004; Rowley, 2002; Teo y Yeong, 2003). Estas herramientas influyen de
forma relevante en el proceso de decision de compra, ya que buscan las alternativas de mayor valor mejorando la
satisfaccion y confianza del consumidor interesado en acceder a gran variedad y amplitud de surtido (Haubl y

Trifts, 2000; West, Ariely, Bellman, Bradlow, Huber, Johnson, Kuhn, Little, y Schkade, 1999).

El estudio realizado por Reibstein (2002) pone de manifiesto la importancia del precio como criterio de eleccion
de la mayoria de consumidores para seleccionar los establecimientos virtuales donde realizan sus compras. Los

compradores con motivaciones econdémicas, ven el precio como un componente importante del coste y comparan
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precios entre diferentes alternativas (Zeithaml, 1988). En este sentido, Korgaonkar y Wolin (1999) sostienen que
las motivaciones econdmicas estan directamente relacionadas con la exposicion a Internet, ya que los
consumidores que tratan de obtener reducciones de precios navegan durante mucho tiempo buscando ofertas. Por
el contrario, otro conjunto de consumidores valoran la comodidad, rapidez, la amplitud de ofertas o ser el inico

medio disponible.

Peterson et al. (1997) sefialan que si el consumidor ya ha decidido qué marca desea adquirir, buscara informacion
sobre el precio en los establecimientos virtuales de distintos vendedores, aumentando asi la competencia entre
ellos. No obstante, hay que tener en cuenta que muchos consumidores no quieren negociar con varios vendedores
cuando compran, ya que se incrementa su esfuerzo de busqueda (Brynjolfsson y Smith, 1999, Zhu, Siegel y
Madnick, 2001). En este sentido, la agrupacion de alternativas disponibles en un buscador, evita la incomodidad

de buscar en las paginas web de la competencia.

Iyer y Pazgal (2003) sefialaron que los consumidores difieren en su lealtad hacia los establecimientos virtuales y
en su predisposicion hacia el uso de herramientas de busqueda. Estos autores distinguen entre varios segmentos:
(1) “Leales al establecimiento” quienes compran Unicamente a ciertos proveedores y no utilizan herramientas de
blsqueda. Estan dispuestos a pagar un precio superior al de la competencia por comprar en su establecimiento
virtual preferido. (2) “Leales a las herramientas de busqueda” quienes utilizan herramientas de busqueda para
comprar al mejor precio. No son leales hacia ninglin sitio web concreto (3) “Parcialmente leales” quienes utilizan
herramientas de buisqueda pero escogen su minorista preferido siempre que su precio no sea superior al precio
medio obtenido por la herramienta de busqueda. En definitiva, cuanto mayor es la sensibilidad al precio, mayor

sera la predisposicion al uso de herramientas de busqueda en las compras virtuales.

Por lo anteriormente expuesto y con el fin de complementar las aportaciones de los estudios mencionados,

proponemos la siguiente hipotesis:

H6. Las motivaciones de compra en Internet influyen en la predisposicion al uso de buscadores en las compras

online.

Los consumidores pueden encontrar informacion detallada en Internet usando buscadores. Este es uno de los
factores de éxito de los establecimientos virtuales (Rohm y Swaminathan, 2004; Trocchia y Janda, 2003), ya que
se incrementan las oportunidades de encontrar un producto que responda a las necesidades del consumidor y las
probabilidades de compra. Ademas, proporcionando informacién de mayor calidad, los buscadores pueden
incrementar la satisfaccion del consumidor (H&ubl y Trifts, 2000; Lightner y Eastman, 2002; Peterson,
Balasubramanian y Bronnenberg, 1997; West et al., 1999) y, en consecuencia, seria razonable suponer que se

incremente su volumen de gasto.
Por consiguiente, planteamos la siguiente hipotesis:
H7. El uso de buscadores en las compras virtuales incrementa el volumen de gasto en Internet.

Las hipotesis planteadas conforman un modelo (ver figura 1) que permite analizar la influencia de los
antecedentes sociodemograficos (edad, género y formacion), comportamentales (experiencia como usuario y
como comprador online) y actitudinales (motivaciones de compra en Internet) en el uso de buscadores en la

realizacion de compras virtuales, asi como las consecuencias en el volumen de gasto realizado.
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Figura 1. Modelo conceptual
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3. METODOLOGIA

Los datos objeto de analisis proceden del estudio realizado por la Asociacion Espaiiola de Comercio Electronico
“Estudio sobre Comercio Electronico B2C en Espafia” (2005), que contiene informacion representativa de este
colectivo. La investigacion ha sido realizada a partir de una muestra de 667 internautas compradores espaioles a
nivel nacional y de edad superior a 14 afios. Tras analizar la existencia de datos ausentes y casos atipicos, la
muestra finalmente utilizada fue de 650 internautas compradores (error de muestreo = +/- 3,9%). El trabajo de
campo fue llevado a cabo durante Marzo y Abril del afio 2005, y el método de recogida de informacion fue el de

entrevistas electronicas asistidas por ordenador (CATI).

Para el contraste de las hipotesis propuestas se ha utilizado la técnica de regresion logistica (H1 a H6) y el
analisis ANOVA (H7). La regresion logistica permite el tratamiento de datos con una variable dependiente no
métrica y presenta varias ventajas frente al analisis discriminante cuando la variable dependiente cuenta
unicamente con dos categorias (Sanchez, 2000): es mas robusta que el andlisis discriminante cuando no se
cumplen los supuestos de normalidad multivariante e igualdad de matrices de varianzas-covarianzas entre los
grupos, permite tratar con variables independientes categoricas facilmente y los resultados obtenidos son
paralelos a los de la regresion multiple en lo relativo a su interpretacion y a las medidas de diagndstico caso a

caso disponibles para el examen de los residuos.
Con relacion a la medicion de las variables en el analisis, en todos los casos se ha realizado de forma directa.

El uso de la informacion proporcionada por buscadores en las compras en Internet ha sido medido con la
pregunta: “Cuando va a realizar una compra en Internet, ;donde busca informacion sobre los productos que
desea comprar?. Esta pregunta tiene dos posibles categorias de respuesta: los individuos que ha manifestado que

utilizan buscadores para realizar sus compras y aquellos que no los utilizan.

Las variables sociodemograficas se han medido como se indica a continuacion: la edad ha sido medida de forma
continua y el nivel de formacion como una variable ordinal con cuatro categorias de respuesta, desde: 1.

“estudios primarios” hasta 4. “estudios superiores”.
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En cuanto a las variables experiencia como internauta y como comprador, estudios previos sobre el
comportamiento del consumidor en los entornos virtuales utilizan, entre otras, variables relativas a la antigiiedad
como internauta/comprador para la medicién de este concepto (Igbaria, 1993; Igbaria, Parasuraman y Baroudi,
1996; Andarajan, Simmers e Igbaria, 2000). En la presente investigacion, y de acuerdo con lo anteriormente
expuesto, se ha optado por su medicion a través de la antigiiedad utilizando para ello 5 categorias de respuesta
(desde 1. “en los ulltimos 3 meses” hasta 5. “hace mas de 3 afios”), ya que parece logico pensar que los
internautas que hace mas tiempo que empezaron a realizar compras en Internet disponen de conocimientos mas

avanzados sobre este medio, pueden aprovechar mejor sus potencialidades y disponen de mayor experiencia.

Cada una de las motivaciones de compra analizadas (comodidad, reduccion de precios, mayor amplitud de
ofertas, inico medio disponible, rapidez) se han medido con una variable nominal con dos posibles alternativas
de respuestas (1. “Si es una de las principales razones por las que compro a través de Internet” y 2. “No es una

de las principales razones™).

El volumen de gasto se ha medido como variable continua donde el entrevistado ha indicado el importe gastado

en la compra a través de Internet durante el afio 2004.
4. ANALISIS DE RESULTADOS

En primer lugar, se ha realizado un analisis descriptivo de la muestra con el fin de delimitar el perfil del
consumidor que utiliza buscadores en sus compras virtuales. A continuacion, se ha llevado a cabo un analisis de
regresion logistica, que nos ha permitido determinar el efecto de las variables sociodemograficas (género, edad y
educacion), comportamentales (exposicion a Internet y experiencia de compra en el canal) y actitudinales
(motivacion de compra) en el uso de la informacion de los buscadores en las compras realizadas en Internet.
Seguidamente, se ha realizado un analisis de la varianza (ANOVA) de un factor, con objeto de analizar las

posibles relaciones entre el uso de buscadores y el volumen de gasto en Internet.
4.1. Analisis descriptivo

La muestra estd compuesta por 650 compradores virtuales, de los cuales el 64,9% son hombres y el 35,1%
mujeres. Si nos centramos en la variable edad, un amplio porcentaje de la muestra se encuentra en el segmento
comprendido entre 25 y 44 afios (60,5%). En cuanto al nivel de formacion cabe sefialar el predominio de
individuos con estudios superiores (48,5%). La mayoria de los entrevistados dispone de una amplia experiencia
como usuarios del medio Internet (81,3% mas de 3 afios), y un porcentaje importante como compradores online
(53,7% desde el 2002) (ver tabla 1). La comodidad es la principal razén dada por los entrevistados para comprar
en Internet (59,1%), siendo el precio/promociones (31,5%) y la variedad/gama de productos disponibles (23,5%)

la segunda y tercera de las motivaciones sefialadas para comprar a través del sistema.

Tabla 1. Descripcion de la muestra

Usan No usan
Variables buscadores | buscadores | Total Chi-cuadrado
(N =387) (N =263) | (N=650)
\ Masculino 64,6% 73,9% 64,9% s o

Geénero | ko henino 35.4% 26.1% | 351% | X =0.044:p=0.834
Entre 14y 19 6,2% 14,1% 9,4%

Edad Entre 20 y 24 12,4% 15,2% 13,5% | x2=65,605;p=0,134
Entre 25 y 34 42.4% 31,6% 38%
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Entre 35y 44 23,8% 20,5% 22,5%
Entre 45 y 54 10,9% 14,4% 12,3%
Mas de 54 4,4% 4,2% 4,3%
Estudios primarios 16% 19,2% 17,5%
. BUP/COU/FP 16,3% 16% 16,2% _ o
Formacion | gy dios medios 16,8% 194% | 17.8% | X2=303%p=0.386
Estudios superiores 50,9% 44.9% 48,5%
Ultimos 3 meses 5,8% 2.7% 3,5%
Experiencia 2004 7,6% 3,4% 5,9%
como usuario 2003 5,9% 3% 4,8% |x2=11,027,p=10,035
2002 4,4% 4,6% 4,5%
Mas de 3 afios 76,3% 86,3% 81,3%
Experiencia Ultimos 3 meses 12,9% 8,8% 10,5%
como 2004 33,8% 31,3% 32,3%
comprador 2003 25,1% 22.5% 23,5% |x2=11,757,p=0,019
2002 11,4% 9,8% 10,5%
Mas de 3 afios 16,7% 27,6% 23.2%
Comodidad 63% 53,2% 59,1% | X2=7,242;p=0,012
Motivaciones Unico medio disponible 12,4% 14,1% 13,1% | x2=0,382; p=10,537
de Compra Gama de productos 30,2% 16,7% 23,5% | x2=6,511;p=10,031
Precios/promociones 38,9% 24,3% 31,5% | x2=6,682; p=10,023
Rapidez 9,3% 12,2% 10,5% | x2=1,372; p=0,241

Fuente: AECE (2005) y elaboracion propia.

Si comparamos el perfil del comprador que usa buscadores en sus compras online con el perfil del comprador
que no los usa puede observarse que, de forma general, la distribucion de la muestra es bastante uniforme en
cuanto a género, edad y formacion, tal y como queda confirmado por los valores obtenidos en el analisis de la
Chi-cuadrado (X2 = 0,044; p = 0,834 para el género, X2 = 65,605; p = 0,134 para la edad y X2 = 3,035; p = 0,386
para el nivel de formacion). Sin embargo, los resultados de este analisis si ponen de manifiesto diferencias
significativas en cuanto a la antigiiedad como usuario (X2 = 11,027; p = 0,035) y como comprador en Internet
(X2 = 11,757; p = 0,019), siendo la experiencia como internauta y como comprador menor en el caso de los
compradores que usan buscadores. Junto a lo anterior, sefialar que la comodidad (X2 = 7,242; p = 0,012),
precios/promociones (X2 = 6,682; p = 0,023) y la amplitud de ofertas (x2 = 6,511; p = 0,031) han sido las
motivaciones de compra que han presentado diferencias significativas, valoradas en mayor medida por los

compradores que utilizan buscadores online.

El analisis descriptivo del consumidor que utiliza buscadores en sus compras online nos permite describirlo
como preferentemente joven (42,4% entre 25-34 afos), de ambos géneros (aunque con predominio de los
hombres) y con elevado nivel de formacion (50,9% con estudios superiores). Aunque en menor proporcion que
el comprador que no usa buscadores en sus compras, el usuario que si los utiliza presenta experiencia como
internauta (76,3% desde mas de 3 afios) y como comprador (53,2% compran en Internet desde 2003). Ademas,
considera la comodidad derivada del uso del medio como una de sus principales razones de compra (un 63% asi

lo ha confirmado).
4.2. Contraste de hipotesis

El contraste de las hipotesis relativas a los antecedentes del uso de buscadores se ha realizado utilizando la
técnica de regresion logistica. Se ha considerado como variable dependiente el uso de la informacion de

buscadores en las compras online (N= 387) versus los consumidores que manifestaron no utilizarlos (N= 263).
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Las variables independientes el género, edad, educacion, experiencia como usuario y como comprador online y

motivaciones de compra.

Dado que la mayoria de las variables independientes del modelo son de naturaleza categorica, ha sido necesario
un procedimiento de adaptacion antes de su incorporacion al modelo. En la tabla 2, se presentan los resultados de
la regresion logistica. Tal y como puede observarse, tan solo los coeficientes de regresion pertenecientes a las
variables experiencia como usuario, experiencia como comprador por Internet, comodidad, precios/promociones

y amplitud de ofertas son estadisticamente significativos (p<0,05), a juzgar por el estadistico de Wald (WK).

Tabla 2. Regresion logistica sobre el uso de buscadores en las compras online

Variables Coef. Beta | Error Est. Wald Sig Exp(B) | Coef. Beta
GENERO 0,047 0,177 0,072 1 0,788 1,049
EDAD 0,005 0,008 0,434 1 0,510 1,005
FORMACION 1,770 | 3 0,621
FORMACION (1) -0,250 | 0,236 1,119 1 0,290 0,779
FORMACION (2) 0,020 0,244 0,007 1 0,936 1,020
FORMACION (3) -0,206 | 0,232 0,789 1 0,374 0,814
EXPUSU 7,472 4 0,113
EXPUSU (1) -1,126 | 0,723 2,426 1 0,119 0,324
EXPUSU (2) -0,040 | 0,495 0,007 1 0,935 0,960
EXPUSU (3) -0,122 0,405 0,091 1 0,763 0,885
EXPUSU (4) -0,946 | 0,433 4,774 1 0,029 0,388
EXPCOMPRA 10,425 4 0,034
EXPCOMPRA (1) -0,888 0,339 6,854 1 0,009 0,412
EXPCOMPRA (2) -0,675 0,252 7,161 1 0,007 0,509
EXPCOMPRA (3) -0,652 0,311 4,402 1 0,036 0,521
EXPCOMPRA (4) -0,607 0,249 5,954 1 0,015 0,545
COMODIDAD 0,561 0,193 8,484 1 0,004 1,752
UNICO MEDIO 0,247 0,278 0,790 1 0,374 1,280
GAMA PTOS 0,411 0,232 3,147 1 0,048 1,508
PRECIOS/PROMO 0,400 0,207 3,740 1 0,041 1,491
RAPIDEZ 0,435 0,278 2,439 1 0,118 1,544
Constant 1,919 0,838 5,238 1 0,022 6,813

Las pruebas de contraste de hipdtesis sobre la significacion de los coeficientes de regresion (B), nos muestran los

siguientes resultados:

- Hay cinco variables cuyos coeficientes no son significativos (p>0,05) segun el estadistico de Wald:
GENERO, EDAD, FORMACION, UNICO MEDIO Y RAPIDEZ. Por tanto, las variables
sociodemograficas y ciertas motivaciones de compra (tnico medio disponible y rapidez) no influyen en el

uso de buscadores en la realizacion de compras online.

- A mayor antigiiedad como usuarios del medio menor probabilidad de que se usen buscadores para comprar
online. En concreto, el uso de buscadores para comprar online es 0,388 veces menos probable si el individuo

tiene experiencia como usuario desde hace mas de tres afios, que si su experiencia es reciente.

- Del mismo modo, a mayor experiencia como comprador menor probabilidad de que se usen buscadores para
comprar online. En este caso, el uso de buscadores para comprar online es 0,545 veces menos probable si el

individuo es comprador online desde hace mas de tres afios que si es comprador desde hace unos meses.
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- Con relacion a las motivaciones de compra, los resultados indican que es 1,752 veces mas probable que los
compradores virtuales usen buscadores para comprar online si su principal motivacion de compra es la
comodidad, 1,491 y 1,508 veces mas probable si su motivacion es el ahorro en precios y la amplitud de

ofertas.

Una vez comprobada la significatividad estadistica de los coeficientes de regresion logistica estimados, se ha
comprobado la significatividad del modelo en su globalidad, mediante los estadisticos razon de verosimilitud (-

2LL”) y la Chi-Cuadrado (ver tabla 3).

Tabla 3. Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo

Chi-Cuadrado gl Sig
Paso 35,856 18 0,007
Bloque 35,856 18 0,007
Modelo 35,856 18 0,007
o -2LL0: 871,065
-2 log de la verosimilitud DLLL: 841,434

El valor Chi-Cuadrado del modelo empirico obtenido muestra un valor de 35,856, con 18 grados de libertad y
una significatividad de 0,007. Este valor es superior al valor que presenta el correspondiente modelo teérico con
un nivel de significatividad de 0,05, permitiendo concluir que es estadisticamente significativo (valor de Chi-
cuadrado 28,9). Ademas, el valor “-2LL” se ha reducido, lo que verifica que el presente modelo ajusta mejor que

el modelo que contiene Uinicamente la constante.

Dado que el modelo incluye una variable de tipo continuo y el nimero de predictores es practicamente igual al
nimero de casos observados, resulta adecuada la obtencion de la prueba de bondad de ajuste de Hosmer-

Lemeshow (Sanchez, 2000) (ver tabla 4).

Tabla 4. Prueba Chi-Cuadrado de Hosmer -Lemeshow

Chi-Cuadrado gl Sig
13,100 8 0,108

El valor del estadistico de Hosmer-Lemeshow es 13,100 cuya probabilidad calculada para una distribuciéon Chi-
cuadrado con 8 grados de libertad es 0,108>0,05. Por consiguiente no se puede rechazar la hipdtesis nula (Ho.
No existen diferencias entre los valores observados y los predichos a partir del modelo de regresion) y se puede

afirmar que el ajuste del modelo es bueno.

La eficacia predictiva del modelo se ha verificado mediante la tabla de clasificacion que indica el porcentaje de
casos que han quedado bien clasificados por el modelo estimado (ver tabla 5).

Tabla 5. Tabla de Clasificacion

Valores pronosticados
Valores observados No uso Si uso Porcentaje aciertos
No uso 68 195 25,9
Si uso 58 329 85
% GLOBAL DE ACIERTOS 61,1

*. El valor de corte es 0.500
Tal y como se desprende del analisis de la Tabla 5, el modelo presenta una capacidad predictiva buena: un 61,1%

de los casos bien clasificados (tasa de aciertos) dado un valor de corte de 0,5.

Segun estos resultados podemos dar cumplimiento en su totalidad a las hip6tesis H4 y HS y parcialmente a la H6

de la presente investigacion y rechazar las hipotesis H1, H2 y H3.
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A continuacion, se ha realizado un analisis ANOVA con el fin de contrastar si los valores medios de la variable
dependiente volumen de gasto toma valores significativamente diferentes en relacion con el uso de buscadores en

las compras virtuales. Los resultados muestran que el uso de buscadores no influye en el volumen de gasto (F=
0,071, p=0,790) (ver tabla 6).

Tabla 6. Analisis ANOVA (volumen de gasto)

Relacién cil;gz:li(fs el cur;de;eiilt?ca F Sig
Inter-grupos 0.287 1 0.287 0,071 0.790
Volumen de gasto Intra-grupos 2622.956 648 4.048
Total 2623.242 649

Test de Levene: (volumen de gasto) 4,348; Sig. (0,067).

Los resultados del ANOVA nos permiten rechazar la H7 planteada anteriormente.
5. CONCLUSIONES

La informacion que Internet pone a disposicion del consumidor es uno de los factores de éxito de los
establecimientos virtuales (Spiteri, 2000; Rohm y Swaminathan, 2004; Trocchia y Janda, 2003), ya que se
reducen los costes de busqueda de informacion y se incrementa la probabilidad de encontrar un producto que se
ajuste a sus necesidades (Brynjolfsson, Dick y Smith, 2004; Park y Kim, 2003). Ahora bien, esta ventaja
aparente puede convertirse en otro freno que impida al consumidor realizar sus compras, ya que puede traducirse
en mayor dificultad de acceso a informacion especifica y, por tanto, en una pérdida de tiempo para el consumidor
(Jarvenpaa y Todd, 1997). Afortunadamente, junto al crecimiento de Internet se han desarrollado y
perfeccionado las herramientas de busqueda, dirigidas a facilitar el proceso de comparacion de alternativas y la
seleccion de la informacion necesaria, asi como a orientar al usuario en el proceso de compra (Iyer y Pazgal,

2001; Montgomery et al., 2004; West et al., 1999).

El analisis de regresion logistica llevado a cabo sobre el conjunto de variables analizadas ha puesto de relieve
que la antigliedad como usuario y comprador online, asi como determinadas motivaciones de compra, como la
comodidad, ahorro de precios y amplitud de ofertas que proporciona el sistema al usuario, son variables que
influyen en la predisposicion al uso de la informacion de los buscadores en la realizacion de compras online. Las
variables sociodemograficas, sin embargo, no han influido en el uso de buscadores, quizas debido a la

homogeneidad de la muestra que esta formada integramente por compradores virtuales.

Son los consumidores con mayor experiencia tanto como usuarios como compradores, los que utilizan los
buscadores en menor medida. Este resultado es coherente con el estudio de Teo y Yeong (2003) que sostienen

que el comportamiento de busqueda se reduce a medida que se incrementa la experiencia en Internet.
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Los buscadores permiten tener agrupadas las distintas ofertas. En este sentido, permiten que los consumidores
accedan a una amplia variedad de ofertas y puedan comparar entre distintos productos y/o servicios conociendo
asi los mejores precios. Estos beneficios que proporciona el uso de buscadores ayudan a los compradores online
en su decision de compra y justifican que determinadas motivaciones de compra como la comodidad,
precios/promociones y amplitud de ofertas sean variables determinantes de su uso para la realizaciéon de compras
online. Este resultado es coherente con el de estudios previos que también ponen de manifiesto que los
internautas guiados principalmente por el precio, preferiran utilizar herramientas de btsqueda en sus compras

virtuales (Ellison y Ellison, 2001; Montgomery et al., 2004; Smith y Brynjolfsson, 2001; Smith, 2002).

A pesar de que estudios previos sostienen que el uso de buscadores incrementa la satisfaccion del consumidor en
la compra (Héubl y Trifts, 2000; Lightner y Eastman, 2002; Peterson, Balasubramanian y Bronnenberg, 1997;

West et al., 1999), los resultados obtenidos muestran que no influye en el nivel de gasto en Internet.

Las conclusiones extraidas de nuestro trabajo nos permiten formular un conjunto de recomendaciones para las
empresas interesadas en utilizar Internet como canal de marketing. Dado que los compradores valoran en gran
medida el ahorro en precios/promociones y amplitud de surtido, recomendamos a las empresas que ofrezcan
precios competitivos € interesantes promociones asi como una amplia variedad de surtido para que sean
seleccionadas por los internautas como posible opcion de compra. Por otro lado, recomendamos su presencia en
un numero importante de herramientas de buisqueda, y especialmente de buscadores, ya que se observa que un

porcentaje importante de compradores espaiioles los utilizan para tomar su decision de compra.

En cuanto a las limitaciones de esta investigacion, los datos objeto de andlisis estan basados en fuentes de
informacion secundaria, por este motivo existen aspectos complementarios no incluidos en el cuestionario cuyo
analisis consideramos de interés en el futuro. En concreto, el cuestionario no ha permitido la medicioén de las
motivaciones de compra utilizando variables multidimensionales. Por otra parte, seria de interés volver a realizar
el estudio de forma periodica, con el fin de contrastar si se mantiene la validez en el tiempo de los resultados

obtenidos. Otra limitacion es la homogeneidad de la muestra, formada por compradores virtuales.

Por tanto, planteamos como linea de investigacion futura la propuesta y contraste empirico de un modelo general
de comportamiento en la compra y su aplicacion a una muestra de internautas tanto compradores como no
compradores. Dado que investigaciones previas (Girard, Silverblatt y Korgaonkar, 2002) sugieren que no todos
los bienes tendran el mismo éxito en Internet, otra posible lineas de estudio podria consistir en analizar si el uso
de la informacion de las herramientas de biisqueda viene influido por las caracteristicas de los bienes y servicios
comercializados asi como por la primera compra del bien versus compra de repeticion. Por altimo, cabe sefialar
que convendria volver a realizar este estudio comparando los resultados obtenidos con el uso de otras

herramientas de busqueda en la decision de compra como portales o comparadores de precios.
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