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RESUMEN

Dada la importancia que esta adquiriendo Internet como método complementario a la venta en
los establecimientos comerciales tradicionales, se hace necesario conocer qué motivos llevan a su
aceptacion y uso como canal de compra por parte de los consumidores. Por este motivo, el presente
trabajo tiene como objetivo analizar las principales motivaciones hacia la compra en Internet y su
incidencia en la decision de compra y en las intenciones futuras de comportamiento hacia el sistema.
Los resultados obtenidos permiten concluir que la comodidad es el principal motivo de uso del medio
Internet como canal de compra y que las distintas motivaciones utilitaristas analizadas influyen tanto
en el volumen de gasto realizado en Internet como en la lealtad hacia el sistema y en la
predisposicion a pagar un precio superior al de los canales tradicionales a cambio de los beneficios
que proporciona este medio como canal de compra.
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ABSTRACT

The growing importance of Internet as a complementary alternative to traditional retail outlets
make it necessary to find out what motivates consumers to accept and use it as a purchase channel.
This work therefore aims to analyse the main motivations for e-shopping and their influence on the
purchase decision and future behaviour intentions. The results obtained suggest that convenience is
the main reason for using Internet as a shopping channel and that the different utilitarian motivations
analysed influence the volume of on-line expenditure, e-loyalty and willingness to pay a higher price
than in traditional channels in exchange for the benefits of Internet shopping.

KEYWORDS: Internet, Utilitarian Motivations, Hedonic Motivations, E-loyalty, Consumer
Behaviour.

1. INTRODUCCION

Internet se caracteriza, entre otras cosas, por una comunicacién econémica e interactiva con
los consumidores y una distribucion instantanea de los productos y servicios, convirtiéndose en
un componente clave en las iniciativas de comercio electronico (Hoffman y Novak, 1996; Park
y Kim, 2003; Sharma y Sheth, 2004). La relaciéon continua y directa con el cliente
(comunicacién mas directa y personal) que ofrece el medio Internet, permite a las empresas
disefiar la oferta de sus productos y servicios no de una forma globalizada sino adaptada a las
necesidades de los consumidores (Degeratu, Rangaswamy y Wu, 2000; Quelch y Klein, 1996;
Rosembloom, 1999), ofreciendo, por tanto, un trato mas personalizado que se traduce, en
muchos casos, en una mayor lealtad del cliente (Bhattarcherjee, 2001; Srinivasan, Anderson y
Ponnavolu, 2002; Sharma y Sheth, 2004).

Junto a lo anterior, otros factores que contribuyen a que Internet resulte atractivo como
sistema de compra directa son: la posibilidad de efectuar compras las 24 horas del dia (Burke,
1997; Dholakia y Uusitalo, 2002; Kim, 2002), la menor disponibilidad de tiempo del
consumidor para efectuar compras y poder disfrutar de actividades de ocio y de tiempo libre
(Martinez, Polo y Flavian, 1998; Modahl, 2000), la comodidad de poder comprar sin tener que
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salir de casa y con plena libertad y tiempo para elegir (Brown, Pope y Voges, 2003; Sim y Koi,
2002), etc.

Por tanto, si comparamos Internet con los canales de distribucion tradicionales, observamos
que los consumidores obtienen una serie de beneficios que, a su vez, se traducen en un
conjunto de motivaciones que generan el comportamiento de compra interactiva. Conocer
cuales son esas motivaciones resulta indispensable para poder estimar el futuro desarrollo del
comercio virtual (Brown et al., 2003; Dholakia y Uusitalo, 2002; Joines, Scherer y Scheufele,
2003; Rohm y Swaminathan, 2004).

La presente investigacion tiene como objetivo analizar las principales motivaciones hacia la
compra en Internet y su incidencia en la decision de compra y en las intenciones de
comportamiento futuro. Para conseguir este objetivo, el trabajo se estructura en dos partes. Una
primera parte, donde se realiza una revision de la literatura sobre los beneficios utilitaristas y
hedonicos que proporciona Internet como canal de compra. Una segunda parte donde, a través
de un estudio empirico realizado con una muestra representativa de 339 compradores por
Internet espafoles, se describe el perfil sociodemografico y comportamental de la muestra en
funcion de sus motivaciones de compra y se analiza la influencia de las mismas en el volumen
de gasto realizado en Internet, en la lealtad hacia el sistema y en la predisposicion a pagar un
precio superior al de los canales tradicionales a cambio de los beneficios que proporciona
Internet como canal de compra.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Aunque el estudio especifico de las motivaciones hacia la compra interactiva en la
actualidad se encuentra en sus comienzos, la revision de la literatura integra los beneficios que
Internet proporciona al consumidor en dos tipos: utilitaristas 6 hedénicos. Estos motivos son
personales y dependen de la situacion de consumo analizada (Babin, Darden y Griffin, 1994;
Holbrook, 1994; 1999). A continuacion, desarrollamos los principales beneficios que Internet
proporciona al consumidor, resultando en muchos casos elementos decisivos en la decision de
compra.

2.1. Motivaciones utilitaristas

Este tipo de motivaciones hacen referencia a la eficiencia en la compra (Bloch, Sherrell y
Ridgway, 1986). En particular, a las necesidades de un conjunto de consumidores que valoran
el ahorro de tiempo que Internet les proporciona, asi como el evitar las tareas propias de la
compra (Holbrook, 1999). En este sentido, cabe sefialar que la percepcion de la utilidad que
proporciona Internet para los consumidores con una orientacion utilitarista es mayor si ya han
tenido experiencias previas de compra a distancia (Dholakia y Uusitalo, 2002).

e Comodidad y ahorro de tiempo

De acuerdo con la mayoria de estudios (Burke, 1997; Darian, 1987; Dholakia y Uusitalo,
2002; Eastlick y Feinberg, 1994; Jarvenpaa y Todd, 1997a; Korgaonkar, 1984; Levy y Weitz,
1998; Rosembloom, 1999; Rohm y Swaminathan, 2004; Srinivasan, Anderson y Ponnavolu,
2002; Szymanski e Hise, 2000; Vrechopoulos, Siomkos y Duokidis, 2001), el principal
beneficio que los canales de compra a distancia proporcionan al comprador es la comodidad,
siendo una de las principales ventajas de estos sistemas frente a la compra tradicional.
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Internet proporciona a los consumidores la posibilidad de realizar sus compras virtuales a
cualquier hora y, ademads, simultanearlas con otras actividades (Burke, 1997; Dholakia y
Uusitalo, 2002; Jarvenpaa y Todd, 1997a: 1997b; Kim, 2002; Srinivasan, Anderson y
Ponnavolu, 2002; Vrechopoulos et al., 2001). A lo anterior se une la menor disponibilidad de
tiempo de las mujeres para comprar, debido a que un nimero importante de ellas se encuentra
en situacion laboral activa y a la falta de tiempo de este colectivo para disfrutar de actividades
de ocio (Martinez, Polo y Flavian, 1998; May y Greyser, 1989; Modahl, 2000; Rosenberg y
Hirschman, 1980). Por tanto, la importancia del tiempo libre para el consumidor es un aspecto
que debe favorecer el desarrollo de la compra en casa y la compra a través de canales
interactivos como Internet.

Otros factores como el ahorro de tiempo y dinero o la ausencia de costes de transporte
también contribuyen a mejorar la actitud ante la compra a distancia por parte de los
consumidores (May y Greyser, 1989; Vrechopoulos et al, 2001). Para todos aquellos usuarios
que utilizan los canales de compra tradicionales (especialmente los mas jovenes), una de las
mayores quejas que presenta este tipo de compra es que les resta bastante tiempo para
dedicarse a otras actividades (Nicod, 1996; McKay y Fletcher, 1988).

La localizacion del establecimiento y los costes asociados al transporte o viaje son también
determinantes en la eleccion de Internet como canal de compra (Sim y Koi, 2002). A titulo
ilustrativo, cabe sefialar que cuando se introdujo la modalidad de compra por catalogo, fue
dirigida a los consumidores cuyos costes de desplazamiento eran elevados o que no podian
desplazarse, residiendo en zonas rurales muchas de las familias que adoptaron este medio
(May, 1989). Otro ejemplo, lo encontramos en el estudio de Sim y Koi (2002), en el que se
evidencia empiricamente como la facilidad de desplazamiento de los consumidores hacia los
establecimientos comerciales en Singapour es una de las principales causas de que Internet no
haya desplazado a los canales de compra tradicionales en este pais.

Los canales electronicos eliminan toda la problematica asociada al desplazamiento del
consumidor para el acto de compra, ya que permiten realizar la misma sin salir de casa y con
libertad y tiempo para elegir (De la Ballina, 1998; Darian, 1987; Eastlick y Feinberg, 1994;
VanTassel y Weitz, 1997). Este beneficio resulta particularmente positivo para aquellos
consumidores cuya edad o discapacidades fisicas les impiden acudir al punto de venta (Brown,
Pope y Voges, 2003) y, también, para aquellos usuarios con fuertes restricciones temporales
debido a sus obligaciones hacia el trabajo y la familia (Marti y Zeilinger, 1982).

En definitiva, existe un grupo de consumidores que tratan de ahorrar tiempo con objeto de
mejorar su calidad de vida, y una forma de hacerlo, es precisamente, reduciendo el tiempo
empleado en la compra (Dholakia y Uusitalo, 2002; Marti y Zeilinger, 1982; May y Greyser,
1989). La comodidad y sencillez de hacer pedidos desde casa atrae cada vez mas a aquellos
consumidores que valoran el tiempo libre o que consideran la compra como una tarea
doméstica mondtona.

En consecuencia con lo anteriormente expuesto, cabe sefialar que existe un grupo creciente
de consumidores que ha manifestado su aversion hacia el acto de compra tradicional, debido a
que le dan mucha importancia a la comodidad en el acto de compra (Dholakia y Uusitalo,
2002; Eastlick y Feinberg, 1994; Li, Kuo y Russell, 1999). Los canales de distribucion clasicos
estan respondiendo ante esta amenaza ofreciendo al consumidor una serie de servicios
adicionales. Como muestra de este tipo de servicios pueden sefialarse: ampliacion de horarios,
parking gratuito, mayor surtido de productos y envios a domicilio, entre otros.
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e  Variedad y amplitud de surtido

En Internet, los consumidores pueden encontrar facilmente gran variedad y surtido de
productos junto con informacion detallada sobre éstos (Park y Kim, 2003). La revision de la
literatura sugiere que la variedad y amplitud del surtido que Internet pone a disposicion del
consumidor es uno de los factores de éxito de los establecimientos virtuales (Rohm y
Swaminathan, 2004; Trocchia y Janda, 2003), ya que la posibilidad de eleccion supone un
beneficio para los consumidores debido a que incrementa la probabilidad de encontrar un
producto que se ajuste a sus necesidades.

Ademas, cuanto mayor es la cantidad y calidad de informacion proporcionada por los
establecimientos virtuales mayores son los niveles de satisfaccion de los consumidores
(Peterson, Balasubramanian y Bronnenberg, 1997). Los establecimientos virtuales pueden
ofrecer informaciéon muy extensa sobre precios, opiniones de otros consumidores o sobre los
productos ofertados (Park y Kim, 2003).

Por otra parte, varios autores han sefialado que el proceso de compra en los entornos
virtuales presenta importantes diferencias respecto a la compra en los canales tradicionales
debido, fundamentalmente, al elevado grado de interactividad del medio (H&ubl y Trifts, 2000;
Hoffman y Novak, 1996; Winer et al., 1997). Concretamente, los entornos virtuales pueden
afectar decisivamente a la forma en que los consumidores buscan y evaltan la informacion
sobre los productos (Degeratu et al., 2000). Asi, el uso de canales de compra interactivos
reduce el coste de busqueda de informacion sobre las distintas categorias de productos y
servicios ofertados (Alba et al.1997; Hoque y Lohse, 1999; Klein, 1998). En el trabajo de
Degeratu, Rangaswamy y Wu (2000) se pone de manifiesto que la informacion proporcionada
por los canales tradicionales sobre los atributos del producto que los consumidores pueden
percibir con los sentidos es superior a la que proporciona Internet, mientras que los costes de
bisqueda de informacion son muy inferiores en los entornos virtuales, especialmente si
tenemos en consideracion atributos distintos del precio.

Internet ofrece gran variedad y amplitud de surtido y proporciona gran cantidad de
informacion, respondiendo a los clientes sobre dudas, necesidades o deseos, dando lugar a un
sistema de informacién muy eficiente y facilitando el proceso de compra a través de un mejor
ajuste entre la oferta y la demanda (Berthon et al., 1999; Bakos, 1997). En este sentido,
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). En este sentido, el
incremento de alternativas disponibles en un solo proveedor, reduce el tiempo de busqueda y la
incomodidad de buscar en las paginas web de la competencia.

e  Acceso a productos no disponibles en el mercado local

Si comparamos Internet con los sistemas de distribucion tradicionales, una ventaja
importante que conlleva la compra a través de la red es la posibilidad que ofrece de acceder de
forma mas rapida, econdmica y directa a productos no disponibles en el mercado local (Alba,
et al, 1997; Deighton, 1997; Lohse y Spiller, 1998; Trocchia y Janda, 2003). En este sentido,
cabe sefialar que existe un tipo de agentes electronicos que desempeiian el rol de intermediarios
financieros a nivel internacional. Estos agentes aumentan la calidad de la decision localizando
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al vendedor que ofrece las mejores condiciones (precios, medios de pago, entrega) y
reduciendo considerablemente los costes de comparacion de ofertas a nivel nacional entre
distintos paises y con distintas monedas (Haubl y Trifts, 2000). Por esta razén, se considera
que estos agentes son uno de los mayores retos de los entornos virtuales de compra (Rowley,
2000).

Internet elimina los obstaculos creados por la geografia y las zonas horarias favoreciendo la
comunicacion cliente-empresa (Park y Kim, 2003; Lohse y Spiller, 1998). En este sentido, los
internautas se beneficiaran especialmente de la mayor cantidad de productos, servicios e
informacion que Internet pondra a su alcance. No obstante, Internet no debe considerarse solo
como herramienta de comunicaciéon sino también como vehiculo de transaccidon, ya que
posibilita la operatoria comercial con cualquier zona del planeta, actuando como instrumento
integrador de los mercados (Quelch y Klein, 1996).

e  Reduccién de Precios

Un aspecto positivo de la compra interactiva para el consumidor es su mayor grado de
internacionalizacion y desintermediacion (Alba, et al., 1997; Aragonés, 1997; Quelch y Klein,
1996). Esta caracteristica la hace mas atractiva que la compra tradicional, ya que Internet
elimina cualquier frontera fisica y permite adquirir los bienes de consumo en aquel punto
geografico donde su coste es mas reducido.

En concreto, se pueden conseguir importantes descuentos sobre el precio medio de un
producto o servicio, con mejor calidad y sin tiempos de espera excesivamente largos para la
entrega de la mercancia, lo que constituye una motivacion importante para los compradores
actuales y potenciales (Brynjolfsson y Smith, 1999; Joines, Scherer y Scheufele, 2003;
Korgaonkar y Wollin, 1999; Vrechopoulos, Siomkos y Doukidis, 2001; Smith, 2002).

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. No obstante, este autor sefiala que los consumidores que
se guian unicamente por este tipo de motivaciones no son clientes leales y constantemente
comparan las ofertas con las de los competidores, cambiando de proveedor ante el menor
descenso en los precios de los productos y servicios que necesitan.

Los compradores con motivaciones econdmicas, ven el precio como un componente
importante del coste y comparan precios entre diferentes alternativas (Zeithaml, 1988).
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. El analisis de
segmentacion de consumidores electronicos de Keng, Tang y Ghose (2003) también pone de
manifiesto la relacion entre la experiencia de navegacion y la busqueda de promociones.

2.2. Motivaciones hedonicas

Los individuos que se centran en motivaciones hedodnicas prefieren ser estimulados con
gratificaciones internas, es decir, emociones, diversion y contacto con otros consumidores
(Babin, Darden y Griffin, 1994). Para estos individuos, la bisqueda de informacion en la
compra se convierte en una bisqueda de sentimientos y en una necesidad de interaccion social
(Crandall, 1979).
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Existe un conjunto de consumidores que realizan sus compras por motivos diferentes a los
utilitaristas!. En concreto, buscan diversion, escapismo y espontaneidad (Hirschman, 1984;
Holbrook y Hirschman, 1982; Kim, 2002; Mathwick; Maholtra y Rigdon, 2002). Buscan valores
subjetivos y personales que no estan asociados al desempefio de una tarea especifica (Dholakia y
Uusitalo, 2002; Hoffman y Novak, 1996). Por ejemplo, los consumidores pueden navegar por
Internet simplemente para divertirse, para posteriormente transmitir sus experiencias a otros
consumidores o para recoger informacion sobre productos y/o servicios de su interés.

Este valor hedénico se incrementa cuando los entornos virtuales fomentan la imaginacion del
comprador. En la actualidad, Internet estd incrementando su valor de entretenimiento a través de
presentaciones multimedia o juegos interactivos, que son utilizados como herramienta
promocional en las compras. El entretenimiento es, por tanto, un componente importante de
Internet. A pesar de que las caracteristicas de Internet no permiten que el consumidor pueda tocar,
sentir o probar los productos y, por tanto, no recibe esta gratificacion instantanea, las pantallas
virtuales pueden estimular los sentidos del comprador a través de la vista y el oido. Los
consumidores pueden entretenerse desarrollando varias actividades incluyendo la navegacion en
entornos multimedia y participar en juegos interactivos o en casinos y loterias (Kim, 2002).

3. METODOLOGIA

Los datos objeto de analisis proceden del estudio realizado por la Asociacion Espafiola de
Comercio Electronico “Estudio sobre Comercio Electronico B2C en Espaifia” (2003), que
contiene informacion representativa de este colectivo. La investigacion ha sido realizada a
partir de una muestra de 367 internautas compradores espaiioles (error de muestreo = 5,2%) 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 339 internautas compradores (error de
muestreo = +/- 5,4%). El trabajo de campo fue llevado a cabo durante Marzo y Abril del afio
2003, y el método de recogida de informacion fue el de entrevistas electronicas asistidas por
ordenador (CATTI).

La tabla 1 muestra la Ficha Técnica que recoge las caracteristicas del estudio realizado.

Tabla 1. Ficha técnica de la muestra

Universo 35.243.000 individuos
Ambito del Estudio Nacional
Unidad Muestral Individuos espafioles mayores de 14 afios
Método de recogida de

. : Entrevistas electronicas asistidas por ordenador (CATI)
informacién

Muestreo aleatorio estratificado por

Procedimiento de Muestreo . .
Comunidades Auténomas

Tamaiio de la muestra 5.005 entrevistas (367 internautas compradores)

Para un nivel de confianza del 95,5% (p=q=0,5):

Margen de error de muestreo Datos referidos a Internautas compradores: +/-5,2 %

Fecha del trabajo de Campo Del 20 de Marzo al 16 de Abril de 2003

Fuente: Elaboracion propia a partir de AECE (2003).

Con relacion a la medicion de las variables en el analisis, las motivaciones de compra han
sido medidas de forma directa, a través de una variable nominal que recogia seis alternativas de
respuesta (1=“Comodidad”, 2= “Reduccion de Precios”, 3 = “Unico medio disponible”, 4 =
“Variedad y amplitud de surtido”, 5 = “Ahorro de tiempo” y 6 = “Por probar”) a la pregunta:
“;Cual es su principal motivacion para realizar compras a través de Internet?”. El volumen de
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gasto se ha medido mediante una variable continua en la que el entrevistado ha indicado el
gasto total realizado en Internet durante el afio 2002.

Las variables lealtad y disposicion a pagar mas (intenciones de comportamiento), han sido
medidas mediante escalas multi-item tipo Likert de 10 puntos. Para ello, se ha tomado como
referencia una pregunta del cuestionario (AECE, 2003) en la que se pedia al consumidor que
valorara en una escala de 1 a 10 (1 = muy en desacuerdo; 10= muy de acuerdo) un conjunto de
afirmaciones que se corresponden con los itemes desarrollados por Zeithaml, Berry y
Parasuraman (1996) adaptados al contexto de los entornos virtuales (ver tabla 2). Asi, la
lealtad se ha medido utilizando los itemes del cuestionario: “recomiendo la compra a través de
Internet a cualquiera que me pide consejo”, “a menudo comento con amigos sus experiencias
en Internet” y “siempre intento utilizar Internet para realizar mis compras”. La disposicion a
pagar mas se ha medido utilizando los itemes “compro en Internet porque los precios son mas
bajos” (considerando este item en sentido inverso) y “estaria dispuesto a pagar algo mas por el
servicio que proporciona Internet”.

Tabla 2. Adaptacion de la escala de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996)

Objeto de Dimensiones y descripcion de Escala adaptada (AECE,
estudio medidas de la escala original 2003)
Diria cosas positivas sobre Recomiendo la compra a
XYZ a otras personas través de Internet a
Recomendaria XYZ a cualquiera que me pide
alguien que busca su consejo consejo
Animaria a amigos y A menudo comento con
Lealtad familiares a que compren en | amigos mis experiencias con
XYZ Internet
Si tuviera que elegir de
Medicioén de nuevo, elegiria XYZ Siempre intento utilizar
intenciones de Internet para realizar mis
comportamiento Volveria a ser cliente de compras
XYZ en los préximos afios
Continuaria siendo cliente de | Compro en Internet porque
XYZ, aunque incrementase | los precios son mas bajos (*)
sus precios
Disposicion | Pagaria un precio mayor que Estaria dispuesto a pagar
a pagar mas el tienen los competidores algo mas por el servicio que
por los beneficios que recibe proporciona Internet
actualmente de XYZ

Fuente: Elaboracion propia a partir de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996).

(*) item en sentido inverso.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

En primer lugar, se ha realizado un analisis descriptivo de las motivaciones de compra. A

continuacion, se ha llevado a cabo un analisis de regresion lineal multiple, siguiendo el método
stepwise, que nos ha permitido determinar el efecto de las diferentes motivaciones en el

Investigaciones Europeas, Vol. 12, N°3, 2006, pp. 195-215 ISSN: 1135-2523 201



Ruiz Mafé, C.; Sanz Blas, S.

volumen de gasto realizado en Internet. Seguidamente, y con objeto de analizar las posibles
relaciones entre las motivaciones y las intenciones de comportamiento, se¢ ha realizado un
analisis de la varianza (ANOVA) de un factor (Luque e Ibafiez, 2000), tomando como variables
dependientes la lealtad y la disposicion a pagar mas hacia Internet. Para ello, previamente, se
han contrastado las propiedades psicométricas de las escalas de medida utilizadas.

4.1. Analisis descriptivo

A continuacion, se realiza un analisis descriptivo de la muestra con el fin de delimitar, por
un lado, cuales son las principales motivaciones de la compra en Internet, tanto a empresas
espafiolas como extranjeras, y, por otro, cual es el perfil sociodemografico y comportamental
de los compradores por Internet en funcion de sus motivaciones.

Tabla 3. Motivaciones de compra en Internet

Compradores
Motivos de Compra Compradores | Motivos de Compra empresas
(empresas espaifiolas) (N=339) (empresas extranjeras
extranjeras) (N =98)
- o
Por mayor comodidad 50,2% Mayor credlblh@ad 41 ?
. . o Producto exclusivo 35,7%
N Reduccion de precios 19,5% . . o
Motivaciones | . S . o Mas opciones de pago 5,1%
o Unico medio disponible 13,9% - o
Utilitaristas . Facilita proceso compra 28,6%
Ahorro de tiempo 12,7% - . o
Amplitud de surtido 539, Cargcterlstl_cas surtido 18,4%
’ Mejor precio 18,4%
Motivaciones o
Hedénicas Por probar 4,1% - -

Fuente: AECE (2003).

Tal y como puede observarse en la tabla 3, la principal razén por la que los consumidores
compran es la comodidad (50,2%), ya que Internet permite entre otras ventajas: simultanear la
compra con otras actividades, ahorro de tiempo, gran amplitud de horarios y evitar los
desplazamientos al punto de venta. Otros motivos menos importantes son: la reduccion de
precios (19,5% de compradores), ser el Ginico medio disponible para encontrar cierto tipo de
productos y servicios (13,9% de compradores), el ahorro de tiempo debido a que es posible
realizar las compras con mayor rapidez (12,7%) y la variedad y amplitud de surtido encontrado
(5,3%). Por otra parte, cabe sefialar que tan s6lo un 4,1% de los compradores inicamente
buscaban ‘probar’, por lo que han sido necesidades hedonicas de recreo y diversion las que han
guiado a este reducido colectivo.

Pese a que los consumidores espaifioles que utilizan Internet como herramienta de compra
disponen de un elevado numero de puntos de venta virtuales y productos donde elegir, no
siempre encuentran los productos y servicios que buscan en las empresas espafioles. Por este
motivo, la exclusividad del producto es uno de los principales motivos que lleva al comprador
virtual espafiol a decantarse por una empresa extranjera a la hora de adquirir el producto
(35,7%). En segundo lugar, los compradores espafioles han indicado que su decision de escoger
una empresa extranjera se ha visto motivada porque era mas facil realizar la compra en esos
establecimientos virtuales (28,6%). No obstante, el reducido porcentaje de compradores
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espafioles que realizd compras a empresas extranjeras a través de Internet durante el afio 2002,
representa un claro indicador de la preferencia por los establecimientos comerciales espafioles.
En este sentido, cabe sefalar que cada afo las empresas espafiolas mejoran su oferta a nivel
cualitativo y cuantitativo ademas de ofrecer la posibilidad de la cercania fisica en el caso de
que el consumidor tuviera algiun problema. Este factor es muy importante, ya que en la compra
interactiva la figura del vendedor es reemplazada por una pagina web, por lo que resulta
indispensable mantener un clima de confianza como requisito previo para la realizacion de la
transaccion electronica (Lohse y Spiller, 1998).

Tabla 4. Analisis descriptivo de la muestra: variables sociodemograficas

Motivaciones Utilitaristas MOUV? C}ones
Hedonicas
Caracteristicas
o .| Amplitud
Comodidad | Precio Umclo de Ahg rro de Por probar
medio surtido tiempo
0, 0, 0,
Género Masculino jj’g(;) fg’g;] }g’;nﬁ] 6,0% 10,3% 4,3%
Femenino o A R I 173 18,1% 3,8%
33,3% 21,7% | 23,0%
Hasta 24 afios 48,9% 19,5% | 12,0% | 5.8% 13,0% 2,9%
Edad | De25a34aiios 51,9% 14,8% | 7,4% 3,0% 12,0% 4,5%
De 35 a 44 afios 37,5% 232% | 16,1% | 8,6% 11,1% 6,2%
Mas de 45 afios 5,4% 16,1% 1,8%
No 42,5% | 12,5% | 17,5%
0, 0, 0,

.. | universitarios 43,6% 20,9% | 15,3% 5’00/0 20’00/0 2’50/0
Formacion Universitari 46,3% 19,9% | 11,0% 4,3% 11,0% 4,9%
mversé arios 6.6% 12.5% 379

Postgrado ? ? ’
Trabaja 48,1% 19,7% | 10,6% 5,3% 12,1% 4,2%
Ocupacion | Estd parado 35,3% 17,6% | 23,5% 5,9% 11,8% 5,9%
Estudiante 30,4% 21,4% | 25,0% 3,6% 14,3% 3,6%

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de la tabla 4 muestran que la comodidad es la variable mas valorada por
todos los compradores sea cual sea su condicion sociodemografica (género, edad, formacion y
ocupacion). Ademas de la comodidad, las mujeres valoran en mayor medida el ahorro de
tiempo que proporciona la compra a través de Internet (18,1%), mientras que los hombres han
indicado el precio como segundo motivo de compra (20,9%).

Es destacable la importancia que otorgan los jovenes a Internet como tnico medio donde
poder encontrar determinados productos (23%), asi como a la variable precio como motivo
determinante de sus compras (21,7%). Las personas de edad media (25 a 44 afios) y de edad
mas avanzada (mayores de 45 afios) también han valorado el precio como una motivacion
importante en su decision de compra (34,3% y 23,2% respectivamente) pero a diferencia de los
mas jovenes han valorado también el ahorro de tiempo que supone realizar compras a través de
este sistema (23,1% y 16,1% respectivamente). En cualquier caso, todos los compradores, han
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valorado la comodidad como primer motivo de compra, aunque han sido las personas de edad
media y mas avanzada, frente a los mas jovenes, las que han otorgado a esta variable una
importancia mas relevante.

Son los entrevistados con un mayor nivel de formacion académica los que, junto a la
comodidad, valoran el precio como motivo determinante de sus compras en Internet. Sin
embargo, el resto de entrevistados con menor formacion han valorado en mayor medida el
tiempo ahorrado por realizar sus compras a través de este sistema.

Por ultimo, sefialar que las personas trabajadoras otorgan a la comodidad una importancia
destacable frente al resto de motivos de compra, ademas de considerar como variables
determinantes de sus compras el precio y el ahorro de tiempo. Los estudiantes y desempleados
también consideran el precio como importante, pero valoran mas el hecho de que Internet sea
en ocasiones el inico medio donde poder comprar determinados productos o servicios.

Tabla 5. Analisis descriptivo de la muestra: relaciones con el medio Internet

Motivaciones Utilitaristas MOUV? c‘lones
Hedonicas
Caracteristicas
o . Ahorro
Comodidad | Precio Unlc.() Amp l”f’d de Por probar
medio | de surtido tiempo
Todos los dias 433% |18,9% | 14,3% | 55% | 13,9% 42%

E C De 3 a 6 dias semana 50,0% 16,1% | 14,5% 4,8% 8,1% 6,5%
Xf"’s‘fi‘."“ Un dia a la semana 393% [32,1% | 143% | 71% | 7.1% 0%
Tntormat | Unavez cada 15 dias 50,0% | 12,5%| 0% 0% | 37,5% 0%

Unavezalmes 100% 0% | 0% 0% 0% 0%
Con menos frecuen(:la 0% 100% 0% 0% 0% 0%
Conocimiento | Desde 2002 41,1% [ 17,9% [ 192% | 4,0% | 14,6% 3,3%
del medio | Desde 2001 46,3% | 22,5% | 10,0% | 1,3% | 12,5% 7,5%
(antigiiedad | Desde 2000 45,5% |21,2% | 10,6% | 10,6% 7,6% 4,5%
como Desde 1999 58,3% |20,8% | 0% 12,5% 8,3% 0%
comprador) DeSdC_ 1998 50,0% 10,0% | 20,0% | 10,0% 10,0% 0%
Anterior a 1998 57.5% | 71.5% | 7.5% | 0% | 27,5% 0%

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de la tabla 5, ponen de relieve que conforme se reduce el tiempo de
exposicion al medio Internet se valora un menor nimero de motivaciones de compra. Asi, el
individuo que se expone todos los dias valora en mayor o menor medida todos los motivos de
compra analizados, mientras que el que se expone solo una vez al mes o con una frecuencia
menor, tan solo valora la comodidad o el precio (100% de los compradores).

La mayor o menor antigiiedad en el uso del medio Internet también influye en la
determinacion de las motivaciones de compra. En este caso, la mayor antigiiedad lleva a no
efectuar compras “por probar”, quiza debido al conocimiento y experiencia con el medio.
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Ademas, los individuos con una mayor antigiiedad valoran en mayor medida la comodidad a la
hora de comprar (57,5% (anterior a 1998), 50% (desde 1998) y 58,3% (desde 1999)), que
aquellos que no poseen tanta experiencia en el uso de medio (menos de un 50% desde el 2000
hasta el 2002).

4.2. Relaciones entre las motivaciones de compra y el volumen de gasto en Internet

Tras efectuar el analisis descriptivo de la muestra, se ha procedido a determinar los efectos
potenciales de las motivaciones de compra sobre el volumen de gasto en Internet, a través de
un analisis de regresion multiple. Este analisis fue realizado mediante la aplicacion del método
stepwise, siendo la variable dependiente el volumen de gasto y las variables explicativas las
distintas motivaciones de compra analizadas anteriormente. Cada una de las motivaciones ha
sido recodificada como variable independiente del siguiente modo : motivo x: “1= la principal
motivacion de compra es el motivo x” ; “0 =la principal motivacion de compra es cualquiera de
los otros motivos”.

Tabla 6. Analisis de regresion de las motivaciones de compra
hacia el volumen de gasto en Internet

Motivos de compra Coef. Beta estandarizado T value Sig.
Constante - 12,348 0,000
Comodidad 0,350 5,345 0,000
Ahorro de tiempo 0,285 4,875 0,000
Precio 0,187 3,595 0,000
Amphtud y variedad de 0.173 3.229 0,005
surtido
Unico producto 0,150 2,845 0,001
Probar 0,045 0,566 0,289

R%:0,71; R? ajustado: 0,46

Fuente: Elaboracion en SPSS v. 11.5. Analisis de regresion con método stepwise.

Los resultados indican (ver tabla 6) que cinco de las seis motivaciones analizadas ejercen
un efecto positivo y estadisticamente significativo (p<0,01) sobre el volumen de gasto.

Los coeficientes estimados muestran que la comodidad es el motivo de compra que ejerce
una mayor influencia en el volumen de gasto del individuo, siendo el segundo motivo en
importancia el ahorro de tiempo. En tercer lugar, se situaria el precio, seguido por la existencia
de una amplia gama de productos y por el acceso a productos exclusivos. Estas variables son
capaces de explicar aproximadamente un 50% el comportamiento de gasto, ya que como puede
observarse el R ajustado representa el 46%.

Por tanto, la comodidad y el ahorro de tiempo son las variables que en mayor grado pueden
explicar la variacion en el volumen de gasto. La justificacion viene dada por el hecho de que
son los individuos que mas valoran estas motivaciones quienes acceden con mayor frecuencia a
los sistemas de compra directa y, por tanto, los que realizan un mayor numero de compras,
siendo el gasto de estos consumidores superior al del resto de compradores.

Las compras “por probar” no han resultado ser un motivo determinante del volumen de
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gasto, ya que suelen ser compras ocasionales, que en un momento dado realiza el consumidor,
pero que no generan repeticion del acto de compra. Ademas, el importe de estas compras
normalmente es reducido, ya que el consumidor intenta minimizar el riesgo en la compra.

4.3. Relaciones entre las motivaciones de compra y las intenciones de comportamiento
4.3.1. Analisis de las escalas de medida

Dado que el estudio de las relaciones entre las motivaciones de compra y las intenciones de
comportamiento (lealtad y disposicion a pagar mas) lleva implicito la utilizacion de escalas de
medida, hemos considerado de interés, previo al analisis de las relaciones, comprobar que las
mismas cumplen las propiedades psicométricas establecidas por la literatura, esto es, que son
fiables y poseen validez de contenido, convergente y discriminante.

Con objeto de medir la fiabilidad de las escalas, hemos aplicado el estadistico alfa de
Cronbach (Cronbach, 1951). Esta medida permite determinar la fiabilidad aplicando la escala
unicamente sobre un grupo de individuos.

En la tabla 7, se exponen los resultados del analisis exploratorio de fiabilidad realizado. Los
valores obtenidos del alfa de Cronbach son superiores a 0,8 (lealtad: O =0,8136; disposicion a
pagar mas: O =0,8983), lo que nos indica la elevada fiabilidad de las escalas de medida
utilizadas.

Tabla 7. Analisis de fiabilidad de las escalas: lealtad y disposicion a pagar mas

Variables Indicadores o de
latentes Cronbach

Recomiendo la compra a través de Internet a cualquiera que me
Lealtad pide consejo

(3 items) A menudo comento con amigos sus experiencias con Internet a
Siempre intento utilizar Internet para realizar mis compras =0,8136

Disposicion a | Compro en Internet porque los precios son mas bajos (*)
pagar mas
(2 items)

a
Estaria dispuesto a pagar algo mas por el servicio que —0.8983

proporciona Internet

(*) Item en sentido inverso.

La validez de contenido de las escalas que miden la lealtad y la disposicion a pagar mas
queda verificada por la composicion de las mismas, ya que la escala de Zeithaml, Berry y
Parasuraman (1996) tomada como referencia goza de todas las propiedades psicométricas
indicadas anteriormente. Esta validez también queda constatada al ser utilizadas las mismas por
varios autores en sus respectivos trabajos, aplicandola tanto a la compra tradicional como al
contexto de la compra interactiva (Anderson y Srinivasan, 2003; Bhattacherjee, 2001;
Srinivasan, Anderson y Ponnavolu, 2002).

Con objeto de comprobar la dimensionalidad y validez convergente de las escalas de
medida, hemos realizado un andlisis factorial exploratorio de componentes principales con
rotacion VARIMAX (Hair et al., 1999). La eleccion de este procedimiento viene avalado por
su uso en investigaciones previas para la validacion de las escalas de medida de las actitudes
ante la compra virtual (Rohm y Swaminathan, 2004; Sim y Koi, 2002). La dimensionalidad de
las escalas, subyace al calculo de la fiabilidad y se demuestra cuando los indicadores de un
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constructo tienen un ajuste aceptable sobre un modelo de un unico factor. El analisis factorial
exploratorio ayuda en la construccion de escalas aditivas, identificando la dimensionalidad de
las variables (Hair et al., 1999). La validez convergente se refiere a la congruencia o elevada
correlacion entre los itemes de una escala, indicando que el constructo esta relacionado con las
variables observadas, de una forma tedrica adecuada.

Los resultados de las pruebas de esfericidad de Bartlett (211,512; sig= 0,000), de Kaiser-
Meyer-Olkin (0,695) y el determinante de la matriz de correlaciones (0,532), permiten concluir
que la aplicacion de un analisis factorial al grupo de 5 variables es totalmente adecuado. Tras
aplicar el analisis factorial de componentes principales al conjunto de 5 variables, se han
obtenido 2 factores que explican el 81,77% de la varianza. La condicion que se ha exigido para
que un factor sea retenido es que su valor propio sea mayor que 1 (Hair et al., 1999). Tras 3
iteraciones con el método Varimax, se ha llegado a la convergencia y, basandonos en la matriz
rotada resultante, hemos podido asignar las variables a aquellos factores sobre los que
presentan una carga superior a 0,5 (Hair et al, 1999).

Tabla 8. Matriz factorial rotada para los dos factores principales

Carga
. Valor | Varianza
Variables . .
propio | explicada
F1 F2
Siempre intento utilizar Internet para realizar mis compras 0,895 | 0,230 F1:
A menudo comento con amigos mis experiencias con Internet 0,906 | -0,079 5 12'6 F1:41,93%
Recomiendo la compra en Internet a cualquiera que me pide consejo 0,867 | 0,050 ’
Compro en Internet porque los precios son mas bajos (*) -0,008 | 0,945 F2: F2: 39.83%
Estaria dispuesto a pagar mas por el servicio en Internet 0,138 | 0,941 1,858 eI

Medida de Kaiser-Meyer-Olkin: 0,695; Prueba de esfericidad de Bartlett: 490,980 (Sig. 0,000),
Determinante: 0,532

(*) Item considerado en sentido inverso.

El analisis factorial exploratorio realizado pone de manifiesto que existen dos factores que
permiten medir las intenciones de comportamiento tras la compra virtual y que representan el
81,77% de la varianza explicada. El primer factor denominado lealtad, explica el 41,93% de la
varianza, mientras que el factor 2 (disposicion a pagar mas), explica el 39,83% de la varianza.
Las elevadas cargas factoriales asociadas a cada uno de los factores, nos permite afirmar la
validez convergente de las escalas de medida. Por otra parte, el analisis factorial exploratorio
nos permite reducir la informacion expresada por las cinco variables en dos factores o
dimensiones, sugiriendo que deberian construirse dos escalas aditivas. Ademas, se observa
como cada item presenta claramente cargas significativas superiores a 0,5 inicamente sobre un
factor, lo que nos permite demostrar la dimensionalidad de las escalas de medida (Hair et al,
1999) (ver tabla 8).
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A continuacioén, se ha realizado la validacion de los resultados del analisis factorial
dividiendo la muestra y repitiendo el analisis (Hair et al., 1999) (ver tabla 9). Las dos
rotaciones Varimax son comparables en términos tanto de las cargas factoriales como de las
comunalidades para las cinco percepciones. Por tanto, podemos afirmar que los resultados son
estables en la muestra objeto de estudio (Hair et al., 1999).

Tabla 9. Validacion del analisis factorial por
estimacion de division de la muestra VARIMAX

Cargas rotadas
VARIMAX
Variables Comunalidades

F1 F2
MUESTRA DE DIVISION 1
Siempre intento utilizar Internet para realizar mis compras 0,898 0,229 0,689
A menudo comento con amigos mis experiencias con Internet 0,872 -0,064 0,863
Recomiendo la compra en Internet a cualquiera que me pide consejo 0,848 0,013 0,720
Compro en Internet porque los precios son mas bajos (*) -0,045 0,909 0,828
Estaria dispuesto a pagar mds por el servicio en Internet 0,165 0,903 0,843
MUESTRA DE DIVISION 2
Siempre intento utilizar Internet para realizar mis compras 0,885 0,121 0,631
A menudo comento con amigos mis experiencias con Internet 0,931 -0,119 0,879
Recomiendo la compra en Internet a cualquiera que me pide consejo 0,895 0,027 0,801
Compro en Internet porque los precios son mas bajos (*) -0,014 0,983 0,977
Estaria dispuesto a pagar mas por el servicio en Internet 0,027 0,985 0,961

(*) Item considerado en sentido inverso.

Por ultimo, la validez discriminante nos indica en qué grado dos medidas desarrolladas para
medir constructos similares, pero conceptualmente diferentes, estan relacionadas (De Vellis,
1991). Para demostrar la validez discriminante, en primer lugar hemos comparado el alpha de
Cronbach de cada escala con la correlacion entre escalas (ver tabla 10).

Tabla 10. Correlaciones y alpha de Cronbach

Fl F2
Lealtad 0,8136 (*)
Disposicion a pagar mas 0,141 (*) 0,8983 (*)

o p<0,0l.

Tal y como se desprende de la tabla 10, el alpha de Cronbach para cada escala ha resultado
ser superior a las correlaciones entre escalas, con lo cual queda confirmada la validez
discriminante (Luque, 1997). Se confirma también esta validez al comprobarse que la
correlacion entre escalas no supera el umbral del 0,90, por lo que las variables consideradas no
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explican informacion redundante y representan constructos diferentes. Tal y como hemos
comentado anteriormente, cada item presenta claramente cargas significativas superiores a 0,5
Unicamente sobre un factor. Este resultado también nos permite afirmar la validez
discriminante de las escalas de medida (Hair et al., 1999).

De este modo, puede afirmarse que las escalas de medida son fiables y validas. En
consecuencia poemos promediar las variables de medida de los dos factores: lealtad y
disposicion a pagar mas para futuros analisis (ver tabla 11).

Tabla 11. Intenciones de comportamiento hacia la compra en Internet

Variables latentes Media Des’w.acu')n
tipica

Lealtad (3 itemes)
Siempre intento utilizar Internet para realizar mis compras
A menudo comento con amigos mis experiencias con Internet 514 1.94
Recomiendo la compra en Internet a cualquiera que me pide ’ ’
consejo
Disposicion a pagar mas (2 itemes)
Compro en Internet porque los precios son mas bajos (*) 4,67 2,42
Estaria dispuesto a pagar mas por el servicio en Internet

(*) ftem en sentido inverso.

4.3.2. Analisis ANOVA de las motivaciones de compra sobre las intenciones de
comportamiento futuro en Internet

Una vez comprobado que las escalas de medida utilizadas cumplian las propiedades
psicométricas establecidas por la literatura, se procedié a determinar de forma conjunta la
influencia de las motivaciones de compra en la lealtad del consumidor y disposicién a pagar
mas. Para ello, hemos realizado un analisis de la varianza (ANOVA) de un factor (Luque ¢
Ibafiez, 2000), con objeto de conocer si la lealtad hacia Internet y la disposicion a pagar mas
por un consumidor, toman valores medios significativamente distintos en funciéon de sus
motivaciones de compra.

Dado que la aplicabilidad del analisis de la varianza requiere del cumplimiento de la
hipotesis de normalidad y de homoscedasticidad entre las varianzas de las variables (Luque e
Ibanez, 2000), previamente a la realizacion del ANOVA, hemos comprobado mediante la
prucba de Kolmogorov-Smirnoff la normalidad de las variables (tanto la lealtad como la
disposicion a pagar mas han presentado valores inferiores (0,052 y 0,069 respectivamente) al
valor critico (0,074) del contraste y mediante el estadistico de Levene que se cumple el
requisito de homoscedasticidad (ver tabla 12).
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Tabla 12. Prueba de homogeneidad de la varianza (motivos de compra)

., Estadistico .. .
Relacion de Levene gll gl2 Significatividad
Motivaciones-Lealtad 1,487 5 333 0,193
Motivaciones-Disposicion a pagar mas 1,518 6 332 0,171

La tabla 13 muestra los resultados obtenidos del analisis ANOVA, el valor del estadistico F
y su nivel de significacion. Tal y como puede observarse, los valores medios de la lealtad y la
disposicidén a pagar mas toman valores significativamente distintos al 1% en funcion de las
motivaciones del individuo hacia la compra en Internet.

Tabla 13. Anova de motivaciones de compra e
intenciones de comportamiento futuro en Internet

Relacién Sumade |, | Media F | sig
cuadrados cuadratica
Inter-grupos 75,825 5 15,165 2,905 | 0,014
. 1738,464 333
Motivaciones-Lealtad | Intra-grupos 1814.289 138 5,221
Total
o Inter-grupos 619,524 5 123,905 | 18,789 | 0,000
Motivaciones-
Disposicion a pagar Intra-grupos 2195,987 iiz 6,595
mas
Total 2815,510 5

Aunque los contrastes del analisis ANOVA nos han permitido rechazar la hipétesis nula de
que las medias de los grupos son todas iguales, existiendo por tanto diferencias entre los
grupos, no nos sefialan donde se establecen esas diferencias significativas. A fin de identificar
esas diferencias cuando existen mas de dos grupos, se utilizan los métodos post-hoc (Luque e
Ibafiez, 2000). Entre los métodos mas habituales, el contraste de Scheffé es el método mas
prudente con respecto al error de Tipo I, que hace referencia a la probabilidad de rechazar la
hipotesis nula siendo cierta, en nuestro caso concluir que dos medias son significativamente
distintas cuando de hecho son iguales (Hair et al., 1999).Teniendo en cuenta estas premisas
metodologicas, con el fin de analizar si existen diferencias entre cada uno de los grupos, se ha
aplicado el test de Scheffé a ambas variables. El resumen de los resultados obtenidos se
muestra en las tablas 14 y 15.
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Tabla 14. Subconjuntos homogéneos del test de Scheffé.

Variable Lealtad
Variables N Subconjunto para alfa = 0.05
Motivos N 1 2
Mayor gama de productos 18 5,56
Unico medio disponible 47 5,85
Por probar 14 5,86
Por mayor comodidad 151 5,94
Ahorro tiempo 43 5,99
Precio 66 2,01
Sig. 0,366 0,083

Del anélisis de la tabla 14 se desprende que la lealtad de los compradores cuya principal
motivacion es el precio es inferior por término medio a la de los compradores guiados por otras
motivaciones, que mantienen niveles similares por término medio. Los resultados obtenidos
son coherentes con investigaciones previas (Reibstein, 2002; Smith, 2002) que sostienen que
los consumidores que se guian unicamente por motivaciones econémicas no son clientes leales
y constantemente comparan las ofertas con las de los competidores, cambiando de proveedor
ante el menor descenso en los precios de los productos y servicios que necesitan.

Tabla 15. Subconjuntos homogéneos del test de Scheffé.
Variable disposicion a pagar mas

Variables N Subconjunto para alfa = 0.05
Motivos N 1 2
Mayor gama de productos 18 3,94
Unico medio disponible 47 4,45
Comodidad 151 4,77
Probar 14 5,07
Ahorro tiempo 43 5,53
Precio 66 2,09
Sig. 0,313 0,098

Del analisis de la tabla 15 nuevamente se desprende que los compradores guiados por el
precio son los menos dispuestos a pagar una cantidad de dinero adicional a cambio de las
ventajas que les ofrece Internet como canal de compra.
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5. CONCLUSIONES

La revision de la literatura sobre motivaciones de compra pone de manifiesto que, frente a
la compra tradicional, los compradores a través de Internet valoran en gran medida la
comodidad y ahorro de tiempo que les proporciona este canal de compra (Burke, 1997;
Dholakia y Uusitalo, 2002; Jarvenpaa y Todd, 1997a: 1997b; Kim, 2002; Srinivasan, Anderson
y Ponnavolu, 2002; Vrechopoulos et al., 2001). Otros factores como la reduccion de precios,
las mayores posibilidades de eleccion, el acceso a productos no disponibles en el mercado local
o el entretenimiento y diversion, también han contribuido a mejorar la experiencia de compra a
distancia por parte de los consumidores (Degeratu, Rangaswamy y Wu, 2000; Kim, 2002; Park
y Kim, 2003; Reibstein, 2002; Rohm y Swaminathan, 2004; Smith, 2002; Trocchia y Janda,
2003).

El analisis descriptivo de los datos pone de manifiesto que la principal razén por la que los
consumidores compran a través de Internet es la comodidad (50,2%), ya que permite entre
otras ventajas: simultanear la compra con otras actividades, gran amplitud de horarios y evitar
los desplazamientos al punto de venta. En definitiva, cuando se utilizan canales de compra
electronicos es el cliente quien decide el momento de realizar la compra, cuando y donde va a
comprar.

Ademas de la comodidad, también se ha valorado en gran medida el precio, el ahorro de
tiempo y el ser el unico medio disponible donde encontrar determinados productos. En este
sentido, cabe sefialar que los compradores mayores de 25 afios y los trabajadores han otorgado
mayor importancia que los mas jovenes, tanto a la comodidad como al ahorro de tiempo que
proporciona la compra a través de Internet.

La revision de la literatura (Hirschman, 1984; Holbrook y Hirschman, 1982; Kim, 2002;
Mathwick; Maholtra y Rigdon, 2002) y el estudio de campo realizado han puesto de manifiesto
que algunos compradores virtuales no buscan inicamente motivaciones utilitaristas, sino que
persiguen emociones, diversion y contacto con otros consumidores siendo su principal motivo
de compra “por probar”. Ahora bien, son las motivaciones utilitaristas las que principalmente
han guiado el comportamiento de compra de los entrevistados.

Es importante sefalar, que tanto los niveles expositivos como la antigiiedad como usuarios
del medio también han resultado ser variables importantes a la hora de valorar las distintas
motivaciones de compra. Asi, la mayor antigiiedad como compradores lleva a no efectuar
compras “por probar” y a que se valore mas la comodidad a la hora de comprar. Por otra parte,
los compradores con menor frecuencia de acceso a la red valoran Gnicamente la comodidad o
la reduccion de precios, mientras que el resto concede importancia a los distintos beneficios
que ofrece el medio.

El estudio de las relaciones entre las motivaciones de compra y el volumen de gasto en
Internet ha indicado que todas las motivaciones utilitaristas analizadas en el estudio ejercen un
efecto positivo y estadisticamente significativo sobre el volumen de gasto, siendo la comodidad
y el ahorro de tiempo las variables que en mayor grado han explicado esta variacion.
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En cuanto a la influencia de las motivaciones de compra en la lealtad del consumidor y
disposicion a pagar mas, los resultados del analisis ANOVA han mostrado que los motivos de
compra influyen en las intenciones futuras de comportamiento. En concreto, es la motivacion
precio la que permite establecer diferencias significativas entre los grupos, pudiéndose
concluir, al igual que en estudios previos (Reibstein, 2002) que los compradores guiados por el
precio presentan una menor lealtad y disposicion a pagar mas en Internet.

En cuanto a la contribucion académica de esta investigacion, nos ha permitido constatar la
importancia de la influencia de las motivaciones de compra en el volumen de gasto y las
intenciones de comportamiento hacia Internet. Este estudio no sélo nos ayuda a conocer los
motivos por los que los individuos utilizan Internet como canal de compra sino también
proporciona a las empresas informacion valiosa de cara al planteamiento de sus estrategias de
venta de productos y servicios a través de la red. Hoy en dia, el colectivo de consumidores que
todavia no compra a través de Internet es muy elevado, y se conoce con certeza que para
muchos de ellos la compra es una tarea poco agradable que consume buena parte de su tiempo.
Las empresas deberian dirigir parte de sus esfuerzos a intentar captar a este segmento de
consumidores que todavia no compra a través de la red, reforzando y haciendo mas visibles
estas motivaciones que provocaran el acto de compra.

En cuanto a las limitaciones de esta investigacion, los datos objeto de analisis 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,
pensamos que seria muy interesante complementar este trabajo con el desarrollo y validacion
de una escala que permita la medicion de las motivaciones en la compra en Internet. Por otra
parte, seria de interés volver a realizar el estudio de forma periddica, con el fin de contrastar si
se mantiene la validez en el tiempo de los resultados obtenidos.

NOTAS

En el estudio de Modahl (2000), el acceso a Internet por diversion es utilizado como variable de segmentacion,
dando lugar a comportamientos de compra especificos.
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