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CONSUMO

El consumi-
dor digital 
español se 
caracteriza 
por “bus-
car” on-line 
y “comprar” 
off-line

ue Internet es un medio -o 
quizá, cada vez más, “el me-
dio”- de acceso por parte de 
los consumidores a infor-

mación de productos/servicios no es 
ninguna novedad. De hecho, en mu-
chos sectores, la búsqueda de infor-
mación previa a la compra/contrata-
ción se ha convertido en una actividad 
realizada, principalmente, a través de 
Internet. Esto se debe a la riqueza de 
información accesible a través de este 
medio, donde no sólo se dispone del 
contenido que publican las marcas de 
su oferta, sino también de comparati-
vas de precio, comentarios de expertos 
y de las opiniones, experiencias y valo-
raciones de otros consumidores. 

En el otro extremo se encuentra el 
comercio electrónico en España, en 
pleno crecimiento, pero aún muy le-
jos de alcanzar el nivel de uso de las 
búsquedas on-line. Veamos algunos 
datos que revelan el valor de la infor-
mación en Internet sobre las marcas y 

cómo el consumidor digital español se 
caracteriza por “buscar” on-line y 
“comprar” off-line.

Más medios para informarse
El abanico de medios donde infor-
marse antes de realizar una compra se 
ha visto ampliamente incrementado 
con la llegada de la revolución digital. 
Lo que antes debía consultarse en los 
medios tradicionales, a través de las 
recomendaciones o consultas directas 
al vendedor, actualmente puede en-
contrarse navegando por Internet. 

Según el estudio Digital Life 2010 
elaborado por TNS, encontramos 
con que en España casi 6 de cada 10 
búsquedas de información realizadas 
antes de comprar un producto o con-
tratar un servicio se hacen a través de 
la Red. El 53% de las búsquedas se 
realiza exclusivamente a través de este 
medio, a lo que debemos sumar un 
6% que combina canales on-line y 
off-line, (considerando como búsque-
da off-line, la lectura de medios espe-
cializados, la consulta a expertos, etc.) 

Como es lógico, estas cifras varían 
considerablemente según el sector de 
actividad analizado. Así por ejemplo, 
se puede observar cómo en las catego-
rías de “Viajes” o “Telefonía móvil”, 
la búsqueda de información on-line 
antes de la compra supera el 70% en-
tre internautas.

Igualmente, la categoría de “Auto-
moción” presenta un elevado nivel de 
pre-información on-line, alcanzando 

el 77% si sumamos las búsquedas ex-
clusivamente on-line con las que com-
binan on-line y off-line.

Se trata, sin duda, de categorías 
complejas y /o que producen un fuer-
te nivel de implicación en el consumi-
dor, por lo general, porque suponen 
un desembolso económico elevado o 
una adquisición más duradera (como 
un vehículo o una casa). El consumi-
dor tiene la necesidad de asegurarse de 
que realiza “la mejor compra posible” 
y, por ello, se informa al detalle y com-
para con otras ofertas similares antes 
de tomar una decisión. 

En el lado opuesto se sitúan cate-
gorías como los “productos de limpie-
za” o la “alimentación”, en los cuales 
se busca menos información, inde-
pendientemente del canal utilizado. 
Así, por ejemplo, sólo el 52% de los 
internautas en el caso de los “produc-
tos de limpieza” y el 55% en el caso de 
la “alimentación” declaran que reali-
zaron una búsqueda de información 
(independientemente del medio usa-
do) antes de adquirir el producto.

La experiencia de otros 
consumidores cuenta
La revolución digital ha originado 
además una nueva situación en lo re-
lativo a las fuentes. El consumidor 
puede seguir buscando información 
en las fuentes “oficiales” generadas o 
controladas por las propias marcas, 
pero, además, cuenta ahora con fuen-
tes de información que han sido crea-
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das por otros consumidores sobre la 
base de sus experiencias con las mar-
cas. 

De esta forma, frente a las webs o 
anuncios on-line de la marca, las pági-
nas de minoristas, los motores de bús-
queda o los comparadores de precio, 
el consumidor cuenta también con 
webs de reviews, blogs, foros o incluso 
comentarios en redes sociales para to-
mar decisiones de compra. Se trata en 
estos últimos casos de espacios perso-
nales de valoración que, poco a poco, 
comienzan a aceptarse como fuentes 
de información pero que no son toda-
vía utilizados de manera masiva.

Y es que en España, uno de cada 
tres internautas que participa en me-
dios sociales ha escrito comentarios en 
Internet acerca de alguna marca y un 
28% ha sido influido por éstos de for-
ma positiva o negativa en su proceso 
de decisión de compra. 

La implicación es clara para las em-
presas: es clave analizar el medio para 
saber qué se dice sobre ellas, sobre sus 
productos/servicios y sobre sus com-
petidores. A modo anecdótico citar 
que las mujeres internautas españolas 
“escuchan” más que los hombres lo 
que se dice en estos medios sobre las 
marcas (un 34% frente a un 22%) y 
que, sin embargo, estos últimos “ha-
blan” más, recogiendo sus opiniones y 
valoraciones personales sobre ellas (un 
35% de hombres frente a un 30% de 
mujeres).

¿Dónde busca la información?
A pesar del crecimiento que está te-
niendo la información generada por el 

consumidor, en España son las fuen-
tes gestionadas por las marcas las prio-
ritarias a la hora de llevar a cabo una 
búsqueda. Dentro de esta tipología de 
fuentes, el factor al que se le otorga 
más importancia, y por tanto, deter-
mina qué fuente o punto de contacto 
de la marca adquiere más peso, depen-
de de la categoría o sector de actividad 
analizado. 

Así, la web oficial de la marca tiene 
más importancia cuando el consumi-
dor busca información en general 
(por ejemplo, la telefonía móvil), las 
webs de comparación de precios cuan-
do el factor determinante de la elec-
ción es el económico (por ejemplo, en 
inmuebles) o los motores de búsqueda 
cuando no se tiene una referencia cla-
ra de las marcas que ofrecen el produc-
to o servicio (por ejemplo, productos 
para bebés).

Es clave que las marcas revisen sus 
puntos de contacto on-line y off-line 
de forma que la información que exis-
ta de ellas sea veraz, esté integrada y 
sea homogénea. Además, deberán es-
tablecer estrategias que fomenten el 
desarrollo de aquellos que sean más 
utilizados por el consumidor para cu-
brir su sed de información.

¿Todas las consultas acaban 
en compra?
Por otra parte, frente a la alta frecuen-
cia de búsqueda on-line previa a la 
compra, ¿qué niveles de conversión 
tenemos de compra efectiva online? 
Como ya se adelantaba al principio 
del artículo, son todavía bastante ba-
jos, y es que, a pesar de que la búsque-
da on-line es cada vez más frecuente, 
en nuestro país seguimos comprando 
mayoritariamente por el canal tradi-
cional.

La categoría que mayor porcentaje 
de compra se realiza exclusivamente 
por Internet es la de los “Viajes”, con 
un 31% de las compras realizadas a 
través de ese canal, seguida a bastante 
distancia por la “Telefonía móvil” con 
un 15%. 

En términos de compra combina-
da (on-line y off-line) destaca la “Ro-
pa”, categoría que se ha incrementada 
en el mundo digital debido al auge de 
los outlets y la entrada en el e-com-
merce de grandes marcas de ropa. Los 
inmuebles y los automóviles, catego-
rías de referencia a la hora de buscar 
información, no presentan venta on-
line digna de mención. En este tipo de 
productos tan complejos resulta evi-
dente la razón de la baja conversión 
búsqueda-compra on-line, aunque 
cabe preguntarse si con las posibilida-
des que ofrece la realidad virtual y con 
los avances del e-commerce podrán 
llegar a darse un volumen importante 
de adquisiciones de este tipo a través 
de Internet en un futuro.

Sin duda, una de las barreras más 
importantes que es necesario superar 
para potenciar el comercio electrónico 
es la preocupación del consumidor 
digital español por la protección de 
datos y la privacidad. Se trata de un 
desafío interesante para las marcas 
que quieran realizar ventas a través de 
Internet.

En definitiva, que Internet es un 
medio de información es ya un hecho, 
y que evoluciona rápidamente es cla-
ramente otro. La misión de una em-
presa o marca que quiere formar parte 
del mundo digital, es comprender có-
mo se mueve el consumidor en este 
nuevo medio y ofrecer soluciones 
adaptadas que permitan sacarle el 
máximo partido.   A

Uno de 
cada tres 
internau-
tas que 
participa 
en medios 
sociales 
ha comen-
tado de 
forma 
positiva o 
negativa 
sobre mar-
cas
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GRÁFICO 2. TIPOS DE ACTIVIDAD EN MEDIOS SOCIALES

GRÁFICO 1. FUENTES DE BÚSQUEDA 
PREVIA A LA COMPRA
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