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1. INTRODUCCION

1.1. Ambito del Estudio

La Entidad Publica Empresarial Red.es, adscrita al Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio, a través de la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad
de la Informacién, tiene como funcion principal impulsar el fomento y desarrollo de la
sociedad de la informacién en Espafia.

Entre los objetivos que Red.es se ha fijado para llevar a cabo su funcion principal, se
encuentra la obtencién de indicadores estadisticos que describan de manera regular,
precisa y comprensible, la situacion de la penetracidon, uso e impacto social de los
equipamientos y servicios de telecomunicaciones e informacién en Espana.

Para ello Red.es recopila de manera periddica la informacion de “Las TIC en los hogares
espafioles”, que contiene datos relativos al equipamiento, uso y actitudes de las nuevas
tecnologias en los hogares espaiioles.

En el contexto de dicho estudio se realiza anualmente una medicidén y monitorizacién de
la evolucion del comercio electronico B2C.

En este sentido resulta importante determinar que se entiende por comercio electrénico
B2C a la compra y venta de productos o de servicios a través de medios electrénicos,
tales como Internet y otras redes informaticas. Originalmente el término se aplicaba a la
realizacion de transacciones mediante medios electronicos tales como el intercambio
electronico de datos, sin embargo con el advenimiento de Internet a mediados de los
anos 90 comenzd a referirse principalmente a la venta de bienes y servicios a través de
Internet, usando como forma de pago habitual medios electrdonicos, tales como las
tarjetas de crédito. Este informe cubre concretamente el comercio electrénico B2C, es
decir, transacciones que se llevan a cabo entre empresa y consumidores finales.

El presente documento recoge la sexta edicion del Estudio sobre comercio electrénico
B2C en Espafa.

En los capitulos siguientes se presentaran, entre otras, las estadisticas recogidas sobre
las siguientes tematicas:

o Diagndstico del sector de comercio electronico B2C y evolucion frente al pasado
ejercicio.

e« Impulsores y frenos al desarrollo del comercio electrénico B2C.

e Madurez del sector en Espafia.

e Formas alternativas de comercio electrénico en el mercado residencial/doméstico.

A lo largo de los mismos se realiza un desglose de las distintas variables estudiadas en
sus correspondientes componentes, permitiendo al lector obtener informacidon detallada
sobre el comportamiento del sector en Espafia.

La metodologia empleada para la recogida de la informacion y para la elaboracién de este
informe, se presenta como anexo al final de la publicacion, donde quedan detalladas
también las actualizaciones metodoldgicas introducidas frente a la publicacion del pasado
afno.
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A diferencia de ediciones anteriores, esta publicacién incluye, ademas, la novedad del
cambio en la estructura de la publicacién con el objetivo de dotarla de mayor modernidad
y dinamismo y permitir la lector una forma mas didactica de acceder a los datos
presentados sin que por ello la publicacion pierda consistencia o comparabilidad frente a
ediciones anteriormente publicadas.
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1.2. Entorno macroeconémico y contexto de Internet

Antes de comenzar con el andlisis detallado del sector de comercio electrénico B2C en
Espafia asi como de su evolucion, este capitulo realiza un breve repaso a la coyuntura
econdmica en la que se ha visto envuelto el consumidor espafol y que de una u otra
forma ha determinado y condicionado su comportamiento, asi como del contexto de
Internet.

Los principales indicadores que marcan la actividad econémica nacional a lo largo del
ultimo afio, y que por tanto influyen en el comportamiento de la demanda y oferta de
productos y servicios en el sector del comercio electrénico B2C, quedan recogidos en el
siguiente cuadro:

2009 2010 Variacion Fuente

PIB (millones de €) 1.053.914 1.062.591 0,8% INE
Facturacion Sector TIC y Contenidos

107.341 104.373 -2,8% ONTSI
(millones de €)
IVA 16% 18% 2 p.p. BOE
Cotizacion euro-ddlar 1,3946 1,3262 -4,9% BCE
IPC -0,3% 1,8% - INE
Tasa de variaciéon anual del consumo 42 12 i Banco de Espafia

de hogares

El 2010 fue un afio de recuperacion econémica mundial aunque la evolucion no fue la
misma en todas las regiones.

La cifra correspondiente a la evolucién del producto interior bruto (PIB) espafiol del 2010
muestra una tasa de crecimiento anual del 0,8%. Aunque esta cifra muestra una mejoria
frente a la tasa negativa del 3,7% registrada en el 2009, marcando asi el inicio del fin de
la fase de ralentizacion de la actividad econdmica espafiola en los Ultimos tres anos,
queda detras de la media registrada en la Union Europea por Eurostat del 1,8%.

La modificacion del tipo del impuesto sobre el valor afiadido (IVA) a partir del segundo
semestre ha alterado también el comportamiento de compra del cliente final produciendo
una evolucion del PIB espafiol en forma de dientes de sierra (crecimiento en el segundo
trimestre, para caer en el tercero y volver a recuperarse al final del afo).

El aumento en los precios de las materias primas impulso al alza los precios al consumo,
llegando al 2,9% al final del afo.

En este contexto el consumo final de los hogares ha registrado un moderado avance
frente al afio precedente con un crecimiento del 1,2.

En Espafa algunos indicadores mejoraron en la ultima parte del afio como el indice de
produccion industrial, la tasa de utilizacion de la capacidad productiva y la demanda de
energia eléctrica.

Comercio electréonico B2C 2011 6



observatorio
nacional de las
telecomunicaciones
y de la Sl

onts

El ano 2010 ha sido por tanto un afio de crisis con caidas en la produccién y en la renta
disponible pero en menor medida que en 2009, lo que como se vera a lo largo de los
siguientes capitulos, ha influido en el comportamiento de compra en comercio electrénico
y el gasto en los productos y servicios.

Desde el punto de vista tecnoldgico, la evolucidén del uso del comercio electrénico B2C en
Espana queda directamente relacionada con la evolucion de los servicios de Internet. Por
lo tanto, es fundamental realizar un buen diagndstico de la situacion del sector TIC y de
los servicios de Internet en Espana que permita comprender la relacidn existente.

Como se ha visto el consumo de los hogares en la economia espafiola segun el INE
aumentd en un 1,2% respecto a 2009. Este hecho impactd en la demanda de servicios
de telecomunicaciones, registrandose un incremento en las lineas de banda ancha asi
como en las lineas moviles. Este incremento no se vio acompafiado por un incremento en
el gasto en servicios de tecnologias de informacion y comunicacion.

En este contexto y utilizando datos del Panel de Hogares Red.es-CMT se constata asi un
incremento de la penetracién del servicio de Internet en el segmento residencial,
alcanzando 10 millones de hogares en el primer trimestre de 2011 (27,3 millones de
individuos de 10 anos y mas han utilizado alguna vez Internet, equivalente al 66,4% de
la poblacién).

La comercializacion de servicios paquetizados /servicios convergentes, y la proliferacion
de ofertas de precios por parte de las operadoras de telecomunicaciones tratando asi de
impulsar la demanda del mercado interno, han contribuido al crecimiento de la
penetracién de los servicios de Internet.

Por lo que respecta el despliegue de redes de acceso de nueva generacion, siguio
incrementandose el niumero de conexiones de fibra déptica, permitiendo al usuario final
mayores velocidades de acceso a Internet, asi como a otros servicios avanzados (con un
aumento significativo de las lineas situadas en el intervalo de 10 Mbps 20 Mbps y una
reduccién de las velocidades de 3Mbps o inferiores).

La penetracién de la banda ancha en los hogares espafioles se sitla seglin el Eurostat
por debajo de la media europea (22,5% vs 25,6%), presentando un potencial de
crecimiento importante que se ira consolidando en funcién de la inversidn en
infraestructuras y madurez del mercado.
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2. RESUMEN EJECUTIVO

En un contexto econdmico mundial de incipiente recuperacion en 2010, el sector de
comercio electrénico B2C en Espafa ha tenido un comportamiento positivo durante el
afio 2010. La cifra estimada del volumen total del sector es de 9.114 millones de euros,
lo que supone un incremento respecto a 2009 del 17,4%, el mayor incremento anual
registrado en los ultimos anos.

Este crecimiento es la resultante de la evolucidon de tres variables principales: numero de
internautas, proporcion de internautas que realizan compras on-line y gasto medio por
comprador.

Los incrementos observados en el niumero de internautas y en el nUmero de compradores
on-line durante el 2010 son modestos (1,1 punto porcentual de incremento en el nimero
de internautas y 1,6 puntos de incremento en el nUmero de compradores on-line) y en
consecuencia su contribucion al impulso del comercio electrénico B2C es menor. De tal
modo, la variable principal que explica la evolucidén de este sector en el afio 2010 es el
incremento en gasto medio por comprador, que ha pasado de 749 € en 2009 a 831 € en
2010, un incremento del 10,9%.

Este aumento del gasto medio es destacable en poblaciones con tamafios de habitat
entre 10.000 y 20.000 habitantes (siendo el segmento de poblacidon que tenia el gasto
medio mas bajo en 2009) y en poblaciones de 50.000 a 100.000 habitantes.

El crecimiento sostenido de la poblacién internauta muestra un cambio en el perfil global
del usuario de Internet en 2010. Se incrementa el uso de la red por parte de grupos de
poblaciéon diferentes al perfil caracteristico del internauta tradicional: jovenes entre 15y
24 afios y mayores de 50 afios. Por otro lado, se registra un mayor uso de Internet en
poblaciones de menos de 10.000 habitantes y entre clases sociales bajas, dos segmentos
de poblacion con baja penetracidon en el uso de la Red en afios anteriores.

El perfil de comprador on-line sigue siendo, como en afios anteriores, similar al perfil del
internauta con uso mas intensivo: edad entre 35 y 49 anos, residente en habitat urbano
-capitales y poblaciones mayores de 100.000 habitantes-, con estudios universitarios, de
nivel socio econdmico medio y medio/alto y trabajador en activo a tiempo completo.

El comportamiento de compra on-line sigue presentando afio a ano sintomas de mayor
madurez. Esta evolucidn se observa a través de los siguientes indicadores:

e Mayor antigiedad en la experiencia de compra on-line: la primera experiencia de
compra on-line ocurre con anterioridad a los 3 ultimos afios para el 28,9% en 2009
vs 43,9% en 2010.

e Incremento del porcentaje de compradores regulares: el porcentaje de internautas
que compran al menos una vez al mes era en 2009 del 12,7% mientras que en 2010
es del 16,7%.

o Consolidacién de los canales de venta exclusivamente on-line (la tienda de venta
exclusiva por Internet y la web del fabricante son los canales mas frecuentes, el
52,6% y el 49% respectivamente).
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e Crecimiento de nuevos canales de compra como las subastas on-line, (21,4% en
2010 versus 13,9% en 2009). El uso es mas intensivo entre hombres de edades
jovenes entre 15 y 34 afios residentes en poblaciones entre 10.000 y 20.000
habitantes y de clase social media baja/baja.

e Incremento de accesos directos al canal de compra: sitio web (4,4 p.p.), direcciones
de favoritos (3,5 p.p.) o links (3,3 p.p.).

e Mayor incidencia de formas de pago ad hoc como el sistema Pay-Pal (6,5 p.p.
respecto al afio anterior).

Todo ello pone de manifiesto una mayor experiencia de uso y una consolidacién del
canal.

Los sectores que siguen liderando el negocio on-line son los relacionados con el turismo y
el ocio (billetes de transporte, reservas de alojamiento y entradas a espectaculos), igual
gue se observo en el ejercicio 2009.

Contribuyen al incremento del comercio electrénico B2C sectores ya maduros en este
canal que siguen registrando cifras de crecimiento importantes como son los servicios
financieros y electrodomésticos y hogar.

Sin embargo se produce en 2010 un fuerte incremento de sectores hasta ahora
minoritarios como ropa y complementos o alimentacion y bazar, ambos tienen un
importante incremento en porcentaje de compradores con respecto a 2009, alcanzando
el 27,7% (+9,9 p.p.) y el 16,3% (+6,3 p.p.) respectivamente. El perfil del comprador en
estas categorias tiene una edad mas joven, es residente principalmente en poblaciones
de tamafo de habitats pequenos, menores de 20.000 habitantes, y es de clase social
menor a la del comprador on-line habitual.

A pesar de que Internet lidera actualmente la busqueda de informacién y la comparacion
de precios en la mayoria de los productos y servicios, en estas categorias emergentes
todavia es el canal fisico el utilizado mayoritariamente para la realizacion final de la
compra del producto o contratacién del servicio. Sin embargo, cabe destacar la existencia
de dos categorias de productos y servicios en los que el proceso de compra tiende a
realizarse preferentemente de manera on-line. En las categorias de billetes de transporte
y reservas de alojamiento, la busqueda de informacion (66,8% y 75% respectivamente),
la comparacién de precios (60% y 72,7% respectivamente) y la compra (50% y 51,4%
respectivamente) se realizan por el canal on-line, superando al tradicional.

La satisfaccion con la oferta espafiola de comercio electrénico es positiva y aumenta
conforme los productos y servicios ofrecidos son mejor conocidos, aunque nos
encontramos con un consumidor cada vez mas exigente que utiliza nuevos canales de
reclamacion y que tiene cada vez mas en cuenta los sellos de calidad.

El comercio electrénico B2C seguird creciendo sobre la base de nuevos internautas
incorporados al canal. Un 9,3% de los no compradores actuales declara su intencion
incorporarse al canal on-line en los proximos meses (principalmente los jovenes de 15 a
24 afios y residentes en poblaciones de menos de 10.000 habitantes). Resulta
fundamental para incentivar la compra on-line ofertar un producto o servicio de interés o
que no exista alternativa de compra (no estar disponible en el canal convencional).
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El desarrollo del sector de comercio electréonico B2C vendrd de la mano de la
consolidacion de los actuales impulsores de uso del canal (precio y comodidad) y de la
superacion de las barreras percibidas.

La preferencia y necesidad de tener contacto fisico con el producto comprado se
mantiene como freno principal al comercio electrénico. Los problemas relacionados con la
seguridad percibida del canal siguen siendo una barrera a superar si bien han perdido
peso en el presente afo.

Un diagnodstico completo de la situacidon del sector de comercio electrénico B2C debe
considerar la evolucién de formas alternativas de comercio digital como son la
compra/venta on-line entre particulares y las compras a través de teléfonos moviles.
Ambos canales de comercializacion muestran crecimientos relevantes en 2010 vy
proyectan un importante recorrido de crecimiento en los préoximos afios.
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3. EL COMERCIO ELECTRONICO B2C EN ESPANA.

El comercio electrénico B2C en Espafia, anteriormente definido como las transacciones a
través de medios electrénicos como Internet y llevadas a cabo entre empresa y
consumidores finales, mantiene una tendencia de crecimiento y expansion al igual que en
afios anteriores.

Como hemos comentado anteriormente, es necesario contextualizar las cifras positivas
del comercio electrénico B2C en Espafia para el 2010 en el marco econdmico actual.

En este capitulo veremos en un primer apartado las grandes cifras del volumen del
comercio electrénico en Espafia en el afio 2010 y posteriormente analizaremos en
apartados especificos la situacidon de la evolucién de las tres grandes magnitudes que
juegan un papel principal en la explicacién de este volumen de negocio:

e Internautas.
e Compradores on-line.
e Gasto.

Una vez analizados los puntos anteriores, el estudio permite obtener una idea global del
comercio electrénico B2C a nivel nacional.
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3.1. El volumen del comercio electronico B2C en Espaiia en 2010

El comercio electronico B2C en Espana pasa en términos absolutos de 7.760 millones de
Euros en 2009 a 9.114 en 2010, lo que supone un incremento anual del 17,4%, superior
al 15,9% del afo anterior.

Grafico 1. Volumen de comercio electréonico B2C (Millones de euros)
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9000

8000 - 7.760
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7000 1 5.911

6000 - >r—
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Fuente: ONTSI

La estimacion de la cifra de negocio que supone el comercio electrénico en 2010 es la
resultante de computar tres variables:

1. Internautas.

2. El nimero total de compradores on-line (que se estima en 11 millones a comienzos
de 2011).

3. El gasto anual medio por internauta comprador (831 €).

A continuacidn detallamos de forma resumida en qué medida cada una de las variables
ha contribuido a la cifra de comercio electrénico, si bien en los siguientes apartados del
informe se realizara un analisis detallado de cada una.

1. El crecimiento en el porcentaje total de internautas en 2010 aumenta en un 1,1 p.p.
pasando del 64% en 2009 al 65,1% actual.

2. La proporcion de internautas que realiza compras on-line en el Gltimo afio registra un
ligero aumento respecto al afio anterior: los compradores a través de Internet han
pasado de un 41,5% en 2009 al actual 43,1% (del total de internautas), lo que
supone un incremento de 1,6 p.p. con respecto al afio anterior.

El nimero absoluto de internautas compradores se ha visto aumentado en un 5,8%
pasando de 10,4 a 11 millones de individuos.
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Grafico 2. Evolucion en el nimero de internautas vs internautas compradores (%)
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Fuente: ONTSI

3. El incremento observado en el volumen de comercio electrénico B2C de 2010 no se
debe tanto al incremento del nimero de internautas y de internautas compradores,
sino sobre todo, al importante incremento del gasto anual medio por internauta
comprador.

El gasto medio anual por individuo comprador se incrementa un 10,9%, pasando de
749 € a 831 €.

Tabla 1. Evolucion del gasto medio anual por individuo comprador

Aio Importe total
2007 739 €
2008 754 €
2009 749 €
2010 831 €

Fuente: ONTSI
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Como se ve a lo largo de este informe, los primeros datos indican que el comercio
electronico en Espafia presenta una evolucion en 2010 derivada, por un lado, de la
madurez del mercado en segmentos y sectores de actividad ya consolidados, pero
también y no menos importante, de la incorporacién a las compras on-line de nuevos
segmentos de poblacidn y sectores de actividad que entran con fuerza en el 2010.

En resumen el volumen del comercio electronico en 2010 queda explicado como sigue:

Tabla 2. Resumen comercio electrénico 2010

% internautas 65,1% 25,4 MM personas
% internautas compradores 43,1% 11,0 MM personas
Gasto medio por comprador 831€

Total 9.114MM€

Fuente: ONTSI

A continuacion se analiza en detalle la situacion de la evolucién de las tres grandes
magnitudes (internautas, compradores y gasto medio) que juegan un papel principal en
la explicacion de este volumen de negocio en el afio 2010.
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3.2. Internautas

El universo actual de internautas se estima en 25,4 millones de individuos, un 65,1% de
la poblacién espafiola mayor de 15 afios, que se traduce en un incremento de 1,1 p.p.
con respecto a 2009. Si consideramos a la poblacién entre 10 y 15 afios la cifra de
internautas se eleva a mas de 27 millones.

Analizaremos con mas detalle en los siguientes apartados las caracteristicas principales
del internauta en 2010.

Experiencia en el uso de la red

La distribucion de la antigliedad en el uso de Internet apenas ha sufrido variaciones con
respecto a 2009. La menor entrada de nuevos internautas que se ha producido en 2010
con respecto a 2009, ha provocado que disminuya algo el intervalo de menos de un afio
que ha pasado de 6,8% a 4,8%, por lo demas la distribucién es muy similar al afio
anterior.

Grafico 3. Antigiiedad en uso de Internet (%)

Hace mas de 3 afios 77,8
Entre uno y tres afios
Menos de 1 afio 4,8
Ns/Nc 5,3
‘ 2‘0 4‘0 6‘0 8‘0 160

Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI
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Uso de Internet

Mas de dos tercios de la muestra entrevistada manifiestan un uso diario de Internet,
superando el 80% los que declaran al menos un uso semanal.

Grafico 4. éHa utilizado Internet en alguna ocasion? (%)
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1
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Fuente: ONTSI

Observamos una equiparacion en el acceso en el dia de ayer, entre hombres y mujeres.
Si ampliamos el intervalo de acceso a al menos durante la ultima semana, observamos
que sigue siendo mas frecuente el uso en edades jovenes, pero sin grandes diferencias
con edades mas adultas.

Tabla 3. Ha utilizado Internet en alguna ocasion

SEXO EDAD
TOTAL Hombre Mujer 15/24 aiios 25/34 aifios 35/49 afios 50/64 afios 65/mas afios
Si, ayer 67,7% %_@ 66,6% 72,2% 65,8% 67,4% 64,3%
Si, durante la Gltima semana 13,9% 13,6% 14,2% 10,9% 15,3% 11,3% 13,8%
Si, durante los ultimos 15 dias 3,9% 3,8% 4,0% 3,3% 2,1% 4,8% 4,5% 6,0%
Si, durante el dltimo mes 3,3% 3,7% 2,8% 2,7% 4,0% 2,4% 3,6% 6,4%
Si, durante los ultimos 3 meses 3,4% 3,7% 3,1% 3,8% 3,5% 4,0% 2,4% 1,0%
Si, pero hace mas tiempo 7,5% 7,3% 7,7% 5,4% 7,1% 7,3% 10,3% 8,3%
N.s/n.c 0,4% 0,5% 0,3% 0,3% 0,3% 0,5% 0,5% 0,2%

Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI
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Mas de 4 de cada 10 internautas entrevistados declaran un nivel de uso de Internet
superior al pasado, bien porque se han incorporado recientemente (5,4%) o porque
simplemente aumentan su uso (37,6%).

Grafico 5. Uso de Internet respecto al afo anterior (%)

Antes no lo utilizaba, y ahora he empezado a 54
utilizarlo ’

Ahora lo utilizo mas que antes - 37,6
Ahora lo utilizo igual que antes _ 45,3

Ahora lo utilizo menos que antes I 6,8

43,0

He dejado de utilizar Internet I 3,8

Ns/Nc | 1,2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI

Como se observa en la siguiente tabla, destacan las nuevas incorporaciones a Internet de
edades adultas, sobre todo de 50 a 64 afios.

También es importante sefialar un uso mas intensivo en la actualidad de jovenes, aunque
igualmente en edades superiores a 50 afios.

Tabla 4. Uso de Internet respecto al aino anterior

SEXO EDAD
TOTAL Hombre Mujer 15/24 aiios 25/34 afios 35/49 afios 50/64 afios 65/mas afios
Antes no, ahora he empezado 5,4% 5,4% 5,3% 5,5% 2,0% 5,8% 4,3%
Ahora mas que antes 37,6% 37,6% 37,6% 34,1% 37,8%
Ahora igual que antes 45,3% 45,3% 45,3% 48,1% 51,5% 42,9% 38,3% 44,3%
Ahora menos que antes 6,8% 7,0% 6,6% 4,7% 8,6% 71% 5,7% 6,4%
He dejado de utilizar Internet 3,8% 3,5% 4,1% 1,9% 3,5% 4,4% 5,1% 3,9%
N.s/n.c 1,2% 1,2% 1,2% 0,7% 0,4% 1,9% 1,4% 1,0%

Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI
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Resulta necesario destacar el incremento en la intensidad de uso en tamafios de habitat
menores de 10.000 habitantes e individuos de clase social baja.

Tabla 5. Uso de Internet respecto al afio anterior

CLASE SOCIAL

HABITAT
Menos 10 o " . Capital mas Alta Media " " N :

mil 10/20 mil 20/50 mil 50/100 mil 100 mil Alta Media Media Baja Baja
Antes no, ahora he empezado 5,7% 4,2% 5,8% 2,5% 6,2% 4,8% 6,1% 4,7% 6,9%
Ahora més que antes 41,7% 38,3% 36,0% 35,4% 36,4% 37,1% 37,5% 37,5%
Ahora igual que antes 41,0% 49,0% 47,4% 45,9% 45,2% 46,1% 43,6% 47,5% 43,3%
Ahora menos que antes 6,6% 3,9% 7,3% 10,4% 6,7% 6,4% 8,1% 5,4% 3,3%
He dejado de utilizar Internet 4,5% 3,8% 2,5% 3,1% 4,1% 4,8% 3,1% 3,9% 2,2%
N.s/n.c 0,5% 0,7% 0,9% 2,7% 1,3% 0,9% 1,6% 1,0% 0,1%

Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI

Correo electronico. Penetracion del correo electrénico

Casi la totalidad de los internautas (el 97,1%) dispone de correo electronico, lo que hoy
en dia sigue siendo un elemento imprescindible para poder realizar compras on-line. En
la mayoria de los casos este tipo de compra requiere un medio de contacto con el
comprador, y una de las formas de contacto mas extendidas y solicitadas es la direccidon

de correo electroénico.

Grafico 6. éDispone de correo electrénico?

No
2,3%

97,1%

4‘\_NS/NC

0,6%

Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI
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El papel de Internet en el proceso de compra

Con la introduccion de Internet en los hogares espafioles el proceso de compra se ha
modificado ya que no sélo existen las tiendas fisicas donde comprar.

La conducta de los internautas ha evolucionado. La Red se utiliza para buscar los
productos en los que estan interesados, comparar precios y caracteristicas y finalmente,
para realizar la compra del producto o contratacion del servicio por cualquier via (tiendas
fisicas o por Internet)

Cabe establecer tres categorias de productos y servicios en funcion de la intensidad de
compra on-line y el porcentaje de compradores que compara informacion en la Red:

o Categoria en la que Internet lidera el proceso general de compra, tanto en blusqueda
de informacién como en la contratacién/compra final.

Esta categoria engloba aquellos productos/servicios con alto porcentaje de compra
on-line y alto porcentaje de comparacion on-line:

v' Reservas alojamiento.
v' Billetes de transporte.

o Categoria en la que Internet lidera el proceso previo a la compra, pero no se
consolida como canal de contratacion/compra.

Esta categoria engloba productos/servicios con un nivel medio de compra on-line y un
alto porcentaje de comparacion de precios on-line:

v" Multimedia, formato digital.
Software.

Alquiler coches/motor.
Entradas.

Servicios Internet.
Electrénica.

Servicios financieros.
Multimedia, formato fisico.

ASRNANENENE RN

e Categoria con reciente introduccion en el canal on-line, incorporandose al mismo en
el proceso de busqueda de informacion y comparacién de precios, mas que en la
contratacion/compra.

Se trata de productos/servicios con bajo porcentaje de compra on-line y bajo
porcentaje de comparacion de precios o blsqueda de informacién on-line:

Libros.

Ropa y complementos.
Reservas restaurantes.
Articulos deportivos.
Alimentacién y bazar.
Electrodomésticos/hogar.
Juegos de azar.

ARV NRNENENEN
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A continuacion se representan graficamente las tres categorias definidas anteriormente,
segun el porcentaje de compradores on-line de cada una y el uso del canal on-line para

buscar informacion sobre el servicio de

compra/contratacion.

producto o ma

nera previa a la

Grafico 7. Comparacion entre el uso de Internet para buscar informacion del producto/servicio y

realizar la compra
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Billetes transporte
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Base: Internautas que han comprado el producto (on-line u off-line) en 2010

80

Fuente: ONTSI

De forma mas detallada, realizamos un analisis del papel que juega Internet en el
proceso de compra general de cada una de las categorias de productos y servicios que
hemos definido anteriormente, senalando si la busqueda de informacién, comparacion de
precios y compra final del producto/servicios se realiza de manera on-line (por Internet)
o de manera off-line (por canal distinto a Internet, como en la tienda fisica)

En billetes de transporte y reservas de alojamiento, la blsqueda de informacion vy la
comparacién de precios se realizan principalmente por el canal on-line. En cuanto a la
compra, el uso on-line supera al tradicional.
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Grafico 8. Canal mas frecuente de busqueda de informacion, comparacion de precio y compra (%)

Busquedade informacién mas L. . s
Comparacion de precios Realizacién de compra

frecuente
66,8 60,0 50,0
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transporte
29,7 44,7
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25,2 42,1
mon-line = off-line ® on-line = off-line mon-line = off-line

Base: Internautas que han comprado el producto (on-line u off-line) en 2010

Fuente: ONTSI

En la segunda categoria de productos, observamos los siguientes comportamientos
diferenciales y con variaciones con respecto al uso de los canales on-line:

o Software: La busqueda y la comparacion de precios es principalmente on-line, pero la
realizacion de la compra on-line no supera a la tradicional off-line

e Electrénica: también busqueda y comparaciéon de precios mayoritariamente on-line
pero la compra se realiza mayoritariamente off-line.

e Servicios de Internet: practicamente el mismo perfil que electrénica, la compra sigue
siendo mayoritariamente off-line.

e DVD/musica/videojuegos en formato fisico: la busqueda de informacion y la
comparacién de precios es principalmente off-line, al igual que la compra.

 DVD/musica/videojuegos en formato digital: la busqueda de informacion y la
comparacion de precios es principalmente on-line y la compra practicamente se
iguala en porcentaje entre el medio on-line y off-line (ej. tarjetas para descarga de
musica/peliculas).

o Servicios financieros: en la busqueda de informacién y en la comparacién de precios
se iguala el uso on-line y off-line. Sin embargo en la compra sigue siendo mayoritario
el uso off-line.

e Alquiler de coches: busqueda y comparacién de precios mayoritariamente on-line
pero la contratacion off-line supera levemente a la on-line.

e Entradas a espectaculos: buUsqueda de informacién mayoritariamente on-line,
comparacion de precios muy a la par entre los dos canales y compra principalmente
off-line.
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Grafico 9. Canal mas frecuente de busqueda de informacion, comparacion de precio y compra (%)
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En la tercera categoria de productos observamos en todos los casos que la busqueda de
informacién, la comparacion de precios y la compra es principalmente y con diferencia

off-line.

Grafico 10. Canal mas frecuente de busqueda de informacién, comparacion de precio y compra (%)
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Comercio electréonico B2C 2011

23



observatorio
nacional de las
telecomunicaciones
y de la Sl

L

3.3. Compradores on-line

Del total de Internautas un 43,1% declaran haber realizado compras de productos o
contrataciones de servicios a través de Internet en 2010. En numeros absolutos
representan 11 millones de individuos y supone un incremento de 1,6 p.p. respecto a
2009.

Vamos a ver a continuacion las principales caracteristicas de este comprador on-line y su
evolucion en el presente afio.
Perfil basico del comprador 2010

El perfil de los compradores responde a las siguientes caracteristicas sociodemograficas
que se mantienen constantes con respecto a 2009.

o De 25 a 49 afos, especialmente en la franja de 35 a 49 afios.
e Residentes en habitats urbanos (mas de 100.000 habitantes).
e Con estudios universitarios.

e De nivel socioeconéomico medio y medio alto.

e Trabajadores en activo a tiempo completo.

Con respecto a 2009, se destacan las siguientes variaciones en el perfil de internautas
compradores on-line:

e Incremento de individuos comprendidos entre los 35 y los 49 afios.

e También hay que destacar el incremento en los tamafios de habitat entre 20.000 y
100.000 habitantes.
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Tabla 6. Perfil sociodemografico del internauta y el internauta comprador (%)

Hombre

Mujer

EDAD

De 15 a 24

De 25 a 34

De 35 a 49

De 50 a 64

65y mas

ESTUDIOS

Primarios

Secundarios

Superiores

CLASE SOCIAL

Alta + Media Alta

Media

Media Baja + Baja
ACTIVIDAD LABORAL
Jornada completa
Media Jornada

< 8 horas/semana
Jubilado/pensionista/ret
Parado/antes trabajaba
Estudiante universitario
Pensién incapacidad
Cuidado hogar
Parado/busca 1° empleo
Estudiante no universit.
HABITAT

Menos 10 mil

10 a 20 mil

20 a 50 mil

50 a 100 mil

Mas de 100.000

Total
internautas

50,7
49,3

18,1
26,1
34,4
16,3
5,1

5,2
65,7
29,0

32,8
42,5
24,7

51,9
7,5
0,8
6,9
10,8
1,9
2,0
6,5
1,0
10,7

21,8
13,8
15,9
9,8
38,7

Compradores

51,1
48,9

12,6
28,7
34,6
20,4
3,7

2,7
53,9
43,5

41,0
44,9
14,0

58,4
10,9
0,7
6,5
7,6
2,7
3,1
4,8
0,7
4,6

14,9
13,6
17,2
10,5
43,9

Total
internautas

50,1
49,9

17,3
24,9
35,1
16,9
5,8

4,4
63,8
29,5

32,7
41,8
25,5

50,3
6,8
1,4
5,7
10,6
1,9
3,5
5,8
2,2
11,8

20,4
13,7
15,4
10,9
39,6

Compradores

52,7
47,3

9,8
29,6

(9] =
Le Po
w ° U=

40,9
15,9

g

8,4
0,8
4,1
8,3
2,5
4,8
2,2
2,3
6,0

14,4
11,7
19,1
13,0

Compradores

1,6
-1,6
0,0
-2,8
0,9

4
e
-0,2
0,0
-1,8
-0,6
1,9
0,0
2,2
-4,0
1,9

2,2
-2,5
0,1
-2,4
0,7
-0,2
1,7
-2,6
1,6
1,4
0,0
-0,5
-1,9

2,1

Fuente: ONTSI
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Experiencia previa en la compra por Internet

Mas de 4 de cada 10 compradores on-line manifiesta que realizd su primera compra on-
line antes de 2008, lo que muestra un sector que va consolidando su madurez.

Grafico 11. éCuando comproé por primera vez? (%)

En 2010 - 14,2
41,5% (vs. 54,1%
En 2009
" . 11,9 en 2009)
En 2008 - 15,4
No recuerdo - 14,4

Ns/Nc | 0,2

0 20 40 60 80 100

Base: Total internautas compradores

Fuente: ONTSI

Lugar de acceso a Internet para la compra

El hogar se sigue constituyendo como el punto de acceso preferido para realizar las
compras on-line. En la actualidad nueve de cada diez compradores (90,8%) declara que
realiza sus compras desde el hogar.

La empresa o sitio de trabajo, posicionado en un segundo lugar, sigue en aumento en
detrimento de otros lugares que tienen una representacion residual.
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Grafico 12. Habitualmente, édesde donde realiza sus compras por Internet?
(Respuesta miuiltiple - %)
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Puntos de acceso publicos I 3,0
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Otros I 2,8

Ns/Nc | 0,9
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Base: Total internautas compradores

Fuente: ONTSI

Frecuencia de compra on-line

En cuanto a la frecuencia de compra on-line, el 4,9% de los internautas lo hace cada
semana o quincena, y casi el 30% compra solo dos veces al ano. Cabe destacar que los
intervalos de compra con mas frecuencia han aumentado su porcentaje. En el caso de los
compradores que compran al menos una vez al mes, en 2009 era del 12,7% mientras
que en 2010 es del 16,7%.

Aunque aun se registra un 9,3% de compradores on-line que declara realizar compras
esporadicas (menos de una vez al afio) este porcentaje es menor que el registrado el afio
pasado.
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Grafico 13. éCon qué frecuencia compra en Internet? (%)

Mas de 2 veces al mes
16,7% (vs.
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Fuente: ONTSI

Sitios web de compra en Internet

En cuanto a los lugares en los que se materializa la compra/contratacién en Internet, se
consolidan las tiendas de ventas exclusivas por Internet que se posicionan en 2010 como
el principal canal de compra (52,6%) y les sigue en importancia la pagina web del
fabricante del producto (49%).

Ambos canales se mantienen por encima de la tienda fisica que también vende por
Internet, a la que acuden el 41,9% de los internautas que compran on-line.
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Grafico 14. éDonde suele comprar en Internet? (Respuesta miultiple - %)

Tienda de venta exclusiva por Internet 52,6
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Hay que destacar el fuerte incremento de las tiendas de subastas en el presente afio (el
21,4% en 2010 versus 13,9% en 2009). Su uso es mas intensivo entre hombres de
edades jévenes entre 15 y 34 anos residentes en poblaciones entre 10.000 y 20.000
habitantes y de clase social media y media baja/baja. Especificamente, las compras
habituales en tiendas on-line de subastas son realizadas por 3 de cada 10 internautas
compradores de 25 a 34 afios de edad, o de habitats de 10 a 20 mil habitantes.

Tabla 7. Subastas como canal de compra (Respuesta miiltiple - %)

SEXO EDAD
- ~ ~ ~ ~ 65/mas
TOTAL Hombre Mujer 15/24 afos 25/34 aios 35/49 aios 50/64 aios afios
Subastas 21,4% 29,7% 12,2% | | | 21,2% 10,7% 7,5%
HABITAT CLASE SOCIAL
Menos 10 )4 /50 mil 20/50 mil 50/100 mil  CAPAIMAS o yedia Alta Media BiSdisiBara

mil 100 mil Baja

Subastas 14,1% | | 22,6% | 22,4% | 20,6% | 17,2% | | |

Base: Internautas compradores en cada grupo sociodemografico

Fuente: ONTSI
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Acceso a la tienda virtual

Como en afios anteriores, los buscadores generalistas son el canal principal de
conocimiento y acceso a la direcciéon URL! de la tienda on-line. En concreto, el 73,7% de
los compradores accede a la direccion donde realiza las compras on-line a través de uno
de estos buscadores. Sin embargo, hay que sefalar que este canal de acceso sufre una
ligera disminucién en el presente afo.

Por detras de los buscadores generalistas, y con menor incidencia, queda la URL de la
tienda (un 46,8% de los internautas teclea directamente la direccion en el navegador).
Esto supone un aumento con respecto al porcentaje del afio pasado.

También la madurez del sector se refleja en un mayor porcentaje de accesos a través de
los enlaces favoritos seleccionados por el internauta o a través de un link.

Grafico 15. éDe qué manera accede finalmente al sitio web en el que realiza la compra de
productos o servicios? (Respuesta miiltiple - %)

Buscador generalista 73,7
Introduzco la direccidn del sitio Web
Direccién en favoritos

Buscador especializado

A través de un link

A través de aplicaciones

Banners en Web redes sociales
Banners en otro tipo de Web

Otros

Ns/Nc

0 20 40 60 80 100

Base: Total internautas compradores

Fuente: ONTSI

! Una direccién URL (Uniform Resource Locator) es una direccidn Unica en Internet, que identifica a una pagina
web en Internet, un ejemplo de URL puede ser www.google.com.
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Medios de pago utilizados

Dos de cada tres compradores on-line (64,7%) prefieren pagar sus compras por Internet
a través de tarjeta de crédito o débito. Esta preferencia se mantiene a lo largo de los
ultimos afos.

Grafico 16. Cuando compra por Internet, équé forma de pago prefiere? (%)

Tarjeta de crédito/débito
Pay-Pal
Contrareembolso
Transferencia bancaria
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Base: Total internautas compradores

Fuente: ONTSI

Pay-pal como método de pago adquiere gran relevancia en 2010, situdndose en el
segundo método de pago preferido en la compra on-line. La tercera opcidn preferida es
pagar contra reembolso (9,9%) mientras que las transferencias bancarias se situan en
cuarto lugar (5,7%).

Tarjetas prepago, tarjetas propias del establecimiento, domiciliacion bancaria y el movil
tienen actualmente una incidencia entre los internautas compradores practicamente
residual.

Analizando mas en profundidad la forma de pago Pay-Pal, vemos que se hace mas
intensiva en hombres jévenes de 15 a 24 afos (el 19,5% sefiala Pay-Pal como medio
preferido), en residentes en tamafios de habitat menores de 10.000 habitantes (16,9%)
y en la clase social media (15%). Es un perfil que se adapta, salvo en el componente
clase social, al perfil de nuevo comprador on-line que se identifica en el analisis
longitudinal del apartado final.
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Tabla 8. Preferencia por Pay-Pal como método de pago (%)

SEXO EDAD
- - 25/34 ~ ~ -
TOTAL Hombre Mujer 15/24 aios D 35/49 ainos 50/64 afos 65/mas anos
Pay-Pal | 11,50 | 159% | 6,6% | 19,5% | 13,6% | 11,3% | 5,7% | 3,3%
HABITAT CLASE SOCIAL
Capital " 3
Menos 10 10/20 mil 20/50 mil 50/100 mil  mas 100 Alta Media Alta Media "ed;:j:a’a'
mil
Pay-Pal | 11,50 | 16,9% | 8,8% | 11,1% | 86% | 9,5% | 150% | 7,8% |

Base: Internautas compradores en cada grupo sociodemografico

Fuente: ONTSI

Pago con tarjeta de crédito/débito

Desde hace unos afos, los pagos por Internet con tarjeta bancaria disponen de sistemas
de seguridad que cuentan con una contrasefia de uso exclusivo para comprar y realizar
operaciones y transacciones en Internet.

Esta contrasena garantiza la seguridad del comprador. Ademas, se ofrece un mensaje
personal (que solo el banco y el cliente conocen) que garantiza al usuario la legitimidad
de la transaccién y que elimina la posibilidad de fraudes.

Esta contrasefia o pin de seguridad es ampliamente utilizado y casi la mitad (61,3%) de
los compradores que paga con tarjeta de crédito o débito utiliza esta opcion, y teclea un
pin o numero secreto personal para confirmar la operacién. Este porcentaje es bastante
mas alto que en el afio anterior que se situaba en 46,8%.

Grafico 17. Si compra con la tarjeta de crédito o débito, éutiliza algin pin o nlmero secreto
personal para confirmar la operacion? (%)

2009 2010 No

No 35,6%
51,7%

4\_ Ns/Nc
1,5%

L_Ns/Nc

3,1%

Si
46,8%

Si
61,3%

Base: Ha comprado en 2009 / 2010 y pagado con tarjeta

Fuente: ONTSI

Si las tarjetas de crédito o débito son el método preferido por los internautas a la hora de
realizar la compra, también es el método mas utilizado. El 69,1% de los internautas
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compradores paga, al menos, el 80% de su gasto on-line con tarjetas bancarias de
débito o crédito. Sin embargo no es aun un método de pago extendido, de forma que
todavia un 13,9% de los internautas limita los pagos con tarjeta a menos del 20% de sus
compras on-line. De todos modos, la tendencia es utilizar en mayor medida la tarjeta de
crédito o débito ya que ambos porcentajes van en este sentido si los comparamos con
20009.

Grafico 18. Del importe total que se ha gastado aproximadamente en sus compras por Internet,
équé porcentaje pago con tarjeta de crédito o débito? (%)

De 61 a 80 % I 4,6

De 41 a 60 % I 4,4

De 21 a 40 % | 2,0

De 0 a 20 % . 13,9
No sé I 6,0

0 50 100

Base: Total internautas compradores

Fuente: ONTSI

Productos y servicios comprados/contratados on-line

Habiendo analizado el perfil general del comprador on-line y su comportamiento global
de compra, resulta necesario profundizar en el tipo de productos/servicios comprados en
la Red.

El sector turistico y las actividades de ocio siguen siendo claves en las compras on-line.
En concreto, las compras de billetes de transporte (avidon, tren, autobuls, barco...), o
reservas de alojamientos, lideran las compras on-line con porcentajes de compra que
superan el 50%.

Otro tipo de productos con una demanda importante y creciente son ropa vy
complementos y la alimentacion y bazar. Ambos tienen un importante incremento en
porcentaje de compradores con respecto a 2009, alcanzando el 27,7% (crecimiento de
9,9 p.p.) y el 16,3% (crecimiento de 6,3 p.p.) respectivamente.
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Electronica y libros presentan un porcentaje de compradores que ronda el 15%
manteniéndose constante con respecto a 2009. Cabe destacar el incremento en software
gue supera en 2010 el 10%, practicamente duplicando la cifra de 2009 (5,3%). Articulos
deportivos es una categoria que se ha incorporado para este ejercicio y se sitUa en un
11% de compradores.

La categoria de otros bienes y servicios alcanza un 15,1%, Esta agrupacion abarca entre
otros productos y servicios los articulos coleccionables (monedas, sellos, cromos...),
juguetes, suscripciones a revistas, etc.

Grafico 19. Bienes y servicios comprados por Internet en el 2010 (%)
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Fuente: ONTSI

En el siguiente grafico tenemos el porcentaje de variacién del nimero de compradores de
los diferentes grupos de productos y servicios en 2010 en el eje vertical y el porcentaje
de compradores on-line de cada grupo en el eje horizontal.

A modo de ejemplo, analizaremos la categoria ropa y complementos. Esta categoria
presenta una penetracion de compra del 27,7% (eje x) y un crecimiento en porcentaje
de compradores del 64,7% (eje y). Esto sitla a esta categoria como una de las que mas
crece en numero de compradores en proporcién a su penetracion.
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Grafico 20. Niveles de compra y variaciéon 2009-2010

160,00
o DVD/musica/V. juego -digital
S 140,00 - - Juego -ag
©
©
Es
o
€ 120,00 -
8
p DVD/musica/V. juego -fisico
o 10000 :
..g ' = Software
°
]
-g 80,00 - Alimentacién y bazar
5 Electrodomésticos y hogar
© . = Ropay complementos
> 60,00 . ot
] ros
T
o
£ 40,00 1 Juegos de azar/ concursos
2 -
E
9 Serv. financieros y seguros
@ 20,00 A . 9 Libros d scul Billetes de transporte
(g Electrénica Entradas a espectaculos .
S .
0,00 T T T T - T
n 10 20 30 40 50 60
Alquiler de coches y motor Reservas alojamiento
-20,00 + = Servicios de Internet
-40,00

% de compradores

Base eje X: Total de internautas compradores

Fuente: ONTSI

Los productos y servicios DVD/musica/videojuegos en formato fisico y digital, junto al
sector de software, son los grupos que mas aumentan en porcentaje de compradores en
el presente afio 2010 con un incremento del 103,2%, 137,3% y 96,3% respectivamente.
Sin embargo su peso especifico es todavia muy reducido en el total del volumen del

comercio electronico.

Una vez identificados los productos/servicios que mas impacto han tenido en el
incremento del sector del comercio electrénico por aumento del nimero de compradores,
resulta necesario identificar diferencias sociodemograficas en la compra que determinan
la compra/contratacion de los productos y servicios con mayor incremento.
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Tabla 9. Productos comprados segin perfil sociodemografico

SEXO EDAD

TOTAL Hombre  Mujer 1a5r.{ 0254 25/34 afios  35/49 afios 5;.{ 0554 Ssafi';‘:s
Billetes de transporte 52,4% 50,8% 54,1% 48,4% 59,7% 41,5% 65,5% 55,1%
Entradas a espectaculos 35,1% 30,8% 39,9% 29,8% 46,0% 28,9% 35,1% 28,8%
Libros 14,7% 16,6% 12,6% 8,0% 11,2% 18,4% 17,3% 9,2%
Reservas alojamiento 42,9% 42,1% 43,7% 34,6% 49,9% 38,6% 49,4% 19,8%
Ropa y complementos 27,7% 26,3% 29,3% @ 34,9% 24,4% 18,7% 9,9%
Articulos deportivos 11,1% 15,4% 6,2% 16,6% 15,0% 11,0% 4,0% 0,4%
Software 10,4% 15,0% 5,2% 10,1% 14,7% 8,7% 9,2% -
DVD/musica/videojueg.form.fisig 9,0% 12,8% 4,8% 9,6% 15,9% 6,1% 5,2% 1,2%
DVD/musica/videojueg.form.digi 7,2% 8,3% 5,9% 6,1% 12,3% 6,0% 2,8% 2,4%
Servicios de Internet 8,1% 11,5% 4,4% 10,9% 8,9% 9,0% 4,5% 4,4%
Serv. financieros y seguros 9.9% | /13,5%\| 59% 3,9% 7,4% 13,9% 9,5% 4,4%
Electrénica 152% | \23,6% 58% |(18,8% 17,0% 15,9% 9,5% 10,7%
Alimentacién y bazar 16,3% 122% | Q0,8%| 7,1% Q1,8% 16,6% 13,7% 4,8%
Juegos de azar/ concursos 5,4% 6,4% 4,3% 5,6% 4,9% 6,5% 3,8% 6,6%
Alquiler de coches y motor 7,3% 8,0% 6,6% 4,1% 7.2% 8,3% 8,5% 1,1%
Electrodomésticos y hogar 7,5% 9,6%) | 51% 2,6% 7,1% C9,9% 7,0% -
Otros 15,1% 17,2% 12,7% 9,2% 14,6% 18,6% 10,7% 20,3%
'CV: m”; f:g;sde categorias 2,98 3,23 2,70 2,71 3,51 2,86 2,75 1,79

HABITAT CLASE SOCIAL
TOTAL Menos 10 10/20  50/50 mil 50/100 mil cal";t:'m"i‘lés Alte Medi2  Media Ba:':dai:ia

Billetes de transporte 52,4% 38,4% 44,9% | 48,1% 49,6% 62,1% 61,3% 49,1% 36,8%
Entradas a espectaculos 35,1% 21,5% 20,8% | 31,2% 45,0% 42,6% 43,4% 30,1% 25,8%
Libros 14,7% 18,8% 19,5% | 10,8% 11,9% 14,6% 16,5% 14,4% 10,5%
Reservas alojamiento 42,9% 31,0% 442% | 43,7% 38,1% 47,6% 52,0% 36,3% 35,0%
Ropa y complementos 27,7% 31,5% 33,9% | 28,2% 24,7% 25,4% 21,7% 31,6% | (33,1%>
Articulos deportivos 11,1% 9,1% 13,9% | 150% 13,3% 8,5% 9,4% 12,8% 11,2%
Software 10,4% 11,7% 103% | 13,3% 12,4% 8,0% 11,0% 12,2% 3,9%
DVD/misica/videojueg.formfisid  9,0% 8,9% 8,3% 16,7% 4,0% 7,3% 7,8% 7,0% 17,4%
DVD/misica/videojueg.form.dig|  7,2% 1,2% 9,9% 10,5% 9,7% 6,1% 6,4% 6,3% 11,4%
Servicios de Internet 8,1% 4,2% 104% | 14,3% 8,1% 6,1% 8,0% 9,8% 4,3%
Serv. financieros y seguros 9,9% 4,9% 10,6% 6,5% 10,4% @ 9,8% 4,5%
Electrénica 15,2% 132% [/241%)\ | 21,3% 7,6% 12,9% 11,8% 17,9% 17,5%
Alimentacién y bazar 16,3% QLaw [\a1,29%/| 9,1% 18,8% 15,7% 13,9% ,4% 14,6%
Juegos de azar/ concursos 5,4% 2,8% 3,0% 3,4% 12,2% 5,8% 8,4% 2,4% 5,0%
Alquiler de coches y motor 7,3% 4,7% 1,9% 4,9% 14,1% 8,8% 9,7% 6,7% 2,5%
Electrodomésticos y hogar 7,5% 7,2% 7,3% 2,8% 5,4% Q0,4% 7,0% 2,6%
Otros 15,1% 21,9% 14,7% | 10,5% 19,7% 13,6% 13,8% 16,7% 14,7%
’C":m’g eclo de categorias 2,98 2,56 2,99 2,96 3,05 3,11 3,16 2,95 2,55

Base: Internautas compradores en cada grupo sociodemografico

Fuente: ONTSI

A continuacion se analizan los sectores que mas han aportado al incremento general del
sector del comercio electrénico en 2010.

Alimentacion y bazar: con mayor porcentaje de mujeres, en cuanto edad, mas

intensivo entre 24 y 35 afos, en habitats menores de 20.000 habitantes y de clase

social media.
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Ropa y complementos: comprador on-line eminentemente joven, sobre todo de 15 a
24 afios, de clase social media baja/baja.

Electrénica: es un comprador principalmente masculino de edad joven, de 15 a 24
afos, residente en municipios entre 10.000 y 20.000 habitantes y de clase social
media y media baja/baja.

Servicios financieros y seguros: sector maduro con un perfil mas afin al comprador
on-line tradicional, hombre entre 35 a 49 afos, residente en capitales de provincia y
municipios de mas de 10.000 habitantes y de clase social alta/media alta.

Electrodomésticos y hogar: al igual que los servicios financieros con un perfil mas afin
al comprador on-line tradicional, es hombre de entre 35 a 49 afnos, residente en
capitales de provincia y municipios de mas de 100.000 habitantes y de clase social
media.
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Namero de procesos de compra

A los compradores a través de Internet se les preguntdé el nimero de articulos que
compraron ademas del nimero de procesos de compra que realizaron.

Los internautas indicaron que han realizado durante 2010 una media de 7,8 procesos de
compra on-line. Esta cifra asciende ligeramente frente al dato registrado en 2009, afio en
el que se realizaron una media de 7 procesos de compra.

Grafico 21. ¢Cuantas veces ha comprado por Internet? (2009 vs 2010) (%)

7,00 7,76
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Base: Internautas que han comprado en 2009/2010

Fuente: ONTSI

Por otro lado observamos que el nimero medio de categorias compradas también ha
experimentado un incremento interanual del 18,3%, pasando de 2,52 a 2,98 para 2010.
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Grafico 22. Nimero medio de categorias compradas
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Fuente: ONTSI

En general ha disminuido el nimero medio de procesos de compra por categoria respecto
al afio 2009 (a excepcion de algunas categorias con un crecimiento remarcable como
electrénica 61,1%). Sin embargo, como se ha visto anteriormente, al subir el nUmero
medio de categorias compradas un 18,3% (de 2,52 a 2,98), el nimero medio de
procesos de compra a nivel total aumenta. Por su parte, el incremento en el nimero
medio de articulos comprados explica el aumento en la media del gasto.

Existe otra excepcion destacable, DVD’s, musica y videojuegos digital; ha disminuido
tanto su nimero medio de compras como el niumero medio de articulos, sin embargo, ha
duplicado el nimero de compradores que ha pasado de 3,2% a 7,2%. Estas variaciones
se podrian explicar por la evolucion del sector del entretenimiento digital. En cualquier
caso su contribucién especifica es muy limitada ya que es el sector mas pequefio en
volumen de todos los seleccionados.
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Tabla 10. Variacion nimero medio de compras y articulos comprados

Incrementos 2010 vs 2009
N° medio de N° medio de
procesos de articulos
compra
Billetes transporte -11,5% 8,9%
Entradas espectaculos -7,2% 8,7%
Libros -4,2% 12,8%
Reservas alojamiento 2,4% 47,9%
Ropa y complementos -2,6% 54,9%
Articulos deportivos NA NA
Software -15,2% 34,0%
DVD/musica/V.juegos-fisico -18,2% 7,2%
DVD/musica/V.juegos-digital -8,3% -26,9%
Servicios internet -25,0% 29,2%
Servicios financieros -10,4% -2,1%
Electrdnica 61,1% 115,6%
Alimentacion y bazar 4,6% -9,2%
Juegos azar/ concursos 19,2% 15,4%
Coches y motor -4,5% 70,3%
Electrodomésticos y hogar 1,5% 84,4%
Otros -12,7% 9,4%

Fuente: ONTSI

Aunque el analisis de frecuencia de compras on-line por categorias de productos y
servicios presenta diferencias importantes, es el gasto medio y el porcentaje de
compradores de cada categoria que hemos visto anteriormente, lo que explica el
incremento en el volumen del total del mercado de comercio electrdnico.
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3.4. Gasto medio

Los internautas que han realizado compras on-line durante 2010 se han gastado de
media 831€, observandose un incremento importante con respecto al gasto medio de
2007, 2008 y 2009.

En 2010 se aprecia un importante incremento del tramo de gasto entre 501 y 1.000 €.

Grafico 23. En el Gltimo aio, écuanto se ha gastado aproximadamente en sus compras por
Internet? (%)
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Perfil del gasto

Si tenemos en cuenta los datos sociodemograficos a nivel general, el gasto medio se ha
incrementado sobre todo y de forma diferencial en el segmento de poblaciéon por edad
con menor gasto medio: la poblacién entre de 15 a 24 anos.

Por otro lado también es destacable el incremento en el intervalo de edad ya mas
consolidado en el uso del comercio electrénico de 35 a 49 afos.
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De la misma manera, sobresale el fuerte incremento observado en el gasto medio de
poblaciones con tamafios de habitat entre 10.000 y 20.000 habitantes (siendo el
segmento de poblacion que tenia el gasto medio mas bajo en 2009). Le sigue en
importancia el incremento observado en poblaciones de 50.000 a 100.000 habitantes,
cuyos habitantes ya eran bastante proclives a las compras on-line en 2009.

La clase social media es la que experimenta un mayor incremento en gasto medio el afio

2010.

Tabla 11. Perfil socioeconémico del volumen de compras por Internet

2009

GASTO MEDIO (€) GASTO MEDIO (€) Incrementos 2010 - 2009

TOTAL 749 TOTAL 831 TOTAL 10,9%
SEXO SEXO SEXO

Hombre 797 Hombre 889 Hombre 11,5%
Mujer 699 Mujer 766 Mujer 9,6%

EDAD EDAD EDAD

De 15 a 24 307 De 15 a 24 405 De 15 a 24 31,9%
De 25 a 34 651 De 25 a 34 678 De 25 a 34 4,1%

De 35 a 49 862 De 35 a 49 1071 De 35 a 49 24,2%
De 50 a 64 1023 De 50 a 64 871 De 50 a 64 -14,9%
65 y mas 423 65y mas 474 65y mas 12,1%
HABITAT HABITAT HABITAT

Menos 10 mil 655 Menos 10 mil 669 Menos 10 mil 2,1%

10 a 20 mil 451 10 a 20 mil 840 10 a 20 mil 86,3%
20 a 50 mil 597 20 a 50 mil 754 20 a 50 mil 26,3%
50 a 100 mil 748 50 a 100 mil 1096 50 a 100 mil 46,5%
+100 mil y cap, 935 +100 mil y cap, 837 +100 mil y cap, -10,5%
CLASE SOCIAL CLASE SOCIAL CLASE SOCIAL

Alta + Media Alta 1042 Alta + Media Alta 1112 Alta + Media Alta 6,7%

Media 524 Media 683 Media 30,3%
Media Baja + Baja 622 Media Baja + Baja 442 Media Baja + Baja -28,9%

Base: Total de internautas compradores

Fuente: ONTSI

Comercio electréonico B2C 2011

42



observatorio
nacional de las
telecomunicaciones
y de la Sl

onts

Contribucion de las categorias al volumen de comercio electrénico

Si consideramos las variaciones del nimero absoluto de internautas compradores que
hemos visto anteriormente, el volumen que representa cada grupo de productos y
servicios y los movimientos en gastos medios, identificamos los sectores que mas han
contribuido al aumento del total del comercio electrénico en este aifio 2010:

o Alimentacién y bazar: con un fuerte incremento del gasto medio (+44,5%) sobre
un aun mayor incremento de compradores (+72,3%).

e Ropa y complementos: incremento acumulado de gasto medio +11,2%) y de
numero de compradores on-line (+64,7%).

e Otros: con un fuerte incremento del gasto medio (+30,8%) sobre un mayor ndmero
de compradores (+56,9%).

o Electronica: sector ya consolidado en anos anteriores pero que experimenta un
fuerte aumento del gasto medio (+34,4%), aunque el porcentaje de compradores
practicamente se mantiene con respecto al ano anterior (+8,5%).

o Electrodomésticos y hogar: con el incremento mas alto en gasto medio en 2010
(+75%) y un incremento muy importante en el nimero de compradores (+64,8%),
también aporta una contribucién al crecimiento total del sector, aunque su peso real
en el total sector de comercio electrénico no sea muy alto.

El resto de los sectores en general con contribucion positiva al incremento general del
mercado del comercio electrénico, no tienen tanto impacto en la explicacién del
incremento de este afio 2010, bien por su poco peso especifico, bien por su reducido
incremento en nimero de compradores o reducido aumento en gasto medio.

Hay que senalar que la venta de billetes de transporte, una de las actividades mas
consolidadas en el comercio electrénico, aunque haya aumentado levemente el niumero
de compradores (+10%, similar al aumento general en nimero de compradores on-line),
ha disminuido drasticamente su gasto medio en un -19,8%. Esto supone una disminucién
en términos absolutos importante con respecto al afio 2009 y la principal aportacion
negativa al volumen total del sector en un afio en el que la mayoria de los sectores
crecen en términos absolutos.
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La siguiente tabla recoge de forma resumida los principales indicadores de comercio
electrénico para cada una de las categorias estudiadas, asi como su contribucién al

volumen global de comercio electrénico B2C en Espafia.

Tabla 12. Resumen gasto comercio electronico

o Variaciéon
. &0 Absolutos 0 VEG EEE Gasto medio 2‘?0.-;?;;6:0 b (;ags::t:;,tal 20::;20/(:10
Categorias Compra- compradores absolutos producto gasto medio Gasto total producto glgbal gasto total
dores compradores producto f( sin S. St

inanc) &

Billetes de transporte 52,4% 5.744.760 10,0% € 426,21 -19,8% € 2.448.474.160 26,8% -9,10
Entradas a espectdculos 35,1% 3.853.432 4,8% € 112,93 5,8% € 435.168.076 4,8% -0,30
Libros 14,7% 1.612.707 8,8% € 90,96 13,3% € 146.691.829 1,6% 0,10
Reservas alojamiento y paquete turistico 42,9% 4.700.956 0,8% € 537,21 1,0% € 2.525.400.573 27,7% -4,40
Ropa y complementos 27,7% 3.037.502 64,7% € 191,40 11,2% € 581.377.883 6,4% 2,30
Articulos deportivos** 11,1% 1.215.775 N.A. € 190,73 N.A. € 231.884.766 2,5% N.A.
Software 10,4% | 1.138.634 96,2% € 112,42 222% | € 128.005.234 1,4% 0,70
DVD/musica/videojueg.form.fisico 9,0% 989.587 103,2% € 78,66 | -26,7% | € 77.840.913 0,9% 0,20
DVD/musica/videojueg.form.digital 7,2% 786.881 137,3% € 41,28 | -23,1% | € 32.482.448 0,4% 0,10
Servicios de Internet 8,1% 893.259 -20,9% € 113,96 11,6% € 101.795.796 1,1% -0,40
Serv. financieros y seguros 9,9% 1.085.375 N.A. € 2.513,59 -6,8% € 2.728.187.746 N.A.* N.A.*
Electrénica 15,2% 1.663.485 8,5% € 462,66 34,4% € 769.627.970 8,4% 1,60
Alimentacion y bazar 16,3% 1.785.111 72,3% € 313,19 44,5% € 559.078.914 6,1% 3,20
Juegos de azar/ concursos 5,4% 595.833 36,9% € 83,32 35,9% € 49.644.806 0,5% 0,20
Alquiler de coches y motor 7,3% 804.698 -7,5% € 299,79 -3,4% € 241.240.413 2,6% -0,90
Electrodomésticos y hogar 7,5% 819.465 64,8% € 375,24 75,7% € 307.496.047 3,4% 2,00
Otros 15,1% 1.657.620 56,9% € 291,54 30,8% € 483.262.535 5,3% 2,20

*No se incluye servicios financieros en el calculo del gasto total y medio de comercio electrénico
** Se jncorpora articulos deportivos como nueva categoria de producto

Base: Total de internautas compradores

Fuente: ONTSI
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El siguiente diagrama recoge las tres variables que determinan el volumen de comercio
electrénico: incremento de compradores, incremento en el gasto medio y el volumen de
gasto total que aporta cada sector al gasto global del comercio electrénico B2C en 2010.

Grafico 24. Variacion de compradores y gasto por producto 2009-2010
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Fuente: ONTSI

De tal modo podemos concluir que el incremento en el volumen de comercio electrénico
en 2010 es derivado de dos tendencias principales:

En primer lugar, y la mas importante en cuanto a peso especifico, la incorporacién de
nuevos productos y servicios demandados por nuevos perfiles que se incorporan con
fuerza a este canal de comercializacién. Productos como alimentacion y bazar, ropa y
complementos, otros y electréonica. Estos productos son adquiridos on-line por un
comprador que tiene un perfil diferente al comprador on-line de afios anteriores. El
mismo es sobre todo de una edad mas joven (aunque existe también una pequena
nueva incorporacion de edades muy adultas), residentes principalmente en
poblaciones de tamafio de habitats pequefios, menores de 20.000 habitantes, y de
clase social menor que el comprador on-line habitual.
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e Por otro lado hay una participacion en el incremento del comercio electréonico de
sectores ya maduros en este canal de comercializacion que siguen creciendo,
principalmente electrodomésticos y hogar. El perfil de este comprador es el
tradicional del comercio electrénico, hombre de edad entre 35 a 49 afos, residente
en capitales de provincia y municipios de mas de 100.000 habitantes y de clase social
alta/media alta.

En el sentido opuesto, también es importante tener en cuenta la disminucion de sectores
muy importantes en peso sobre el total del volumen del comercio electrénico como
billetes de transporte, con una contribucién negativa al incremento del presente ano
derivado de la fuerte disminucién del gasto medio que puede relacionarse con la caida de
precios en el sector turistico experimentada en 2010.
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4. MADUREZ DEL SECTOR

4.1. Satisfaccion con las compras por Internet
Problemas con las compras por Internet
De los internautas compradores on-line, un 6,8% tuvo problemas con su compra on-line

durante los afios 2009 o 2010. Esta cifra ha subido con respecto al periodo anterior que
se situaba en 4,6%.

Grafico 25. éHa tenido alguna vez problemas en las compras realizadas por Internet en el afio
2009 y 2010? (%)

Ns/Nc
0,8%
6,8% \

No
—92,4%

Base: Total internautas compradores

Fuente: ONTSI

Los colectivos que han tenido mas problemas con las compras en Internet son los
hombres, los mayores de 65 afios, los residentes en poblaciones de 20.000 a 50.000
habitantes y los de clase social media.

Tabla 13. Ha tenido alguna vez problemas en las compras realizadas por Internet en el afio 2010 y

2009
SEXO EDAD
TOTAL . 15/24 25/34 35/49 50/64 65/mas
Hombre o afios afios afios afos afios
Problemas en 2009 6 2010 6,8% 9,5% 3,8% 6,1% 6,2% 6,5% 7,8%
HABITAT CLASE SOCIAL
TOTAL Capital . Media
Tenos 10/20 mil 20/50 mil 59710 masio0 A3 Medd  media Baja,
mi mi mil Baja
Problemas en 2009 6 2010 | 6,8% | 4,6% | 1,6% | ‘ 8,7% 7,3% | 4,9% | | 3,7%

Base: Internautas compradores en cada grupo sociodemografico

Fuente: ONTSI
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Los problemas principales que se han encontrado los compradores on-line son derivados
de devoluciones o que el producto no se corresponde con lo ofrecido en la web. Los
retrasos, que era el principal problema en 2009, han mejorado bastante su valoracion
por los compradores.

Grafico 26. éQué tipo de problemas ha tenido en las compras realizadas por Internet? (%)
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Base: Total internautas compradores que han tenido problemas en la compra (el 6,8% de los
compradores)

Fuente: ONTSI
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Reclamaciones

Casi ocho de cada diez compradores, el 78,3%, que han tenido problemas en la compra
han presentado una reclamacion principalmente al servicio de atencidn al cliente, aunque
en 2010 disminuye el porcentaje que lo utilizan y aumentan otras vias de reclamacion.

Grafico 27. Reclamaciones por problemas con las compras por Internet
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No supe donde dirigirme 1,8%
Otras 25,8%

Base: Total de internautas que han tenido problemas y formulan una reclamacién

Fuente: ONTSI
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Algo mas de la mitad de los compradores que han presentado una reclamacion
consideran que la resolucion ha sido igual a la que hubieran tenido en una compra
presencial. Incluso un 5,3% considera que ha sido mejor. Sin embargo todavia existe un
42,2% que la consideran peor.

Grafico 28. Resolucion de la reclamacion en la compra on-line vs la reclamacion en la compra
presencial (%)
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Base: Total de internautas compradores que han tenido problemas y formulan una reclamacion

Fuente: ONTSI
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El 80,3% de los compradores declara que el servicio de entrega de pedidos por Internet
es bueno o muy bueno (76% en 2009). Aumenta con respecto al afio pasado el nimero
de individuos que declaran como “regular” la entrega de pedidos pasando de 11% a
17,4%. Solo un 0,6% de los entrevistados declaran que la entrega de pedidos es mala o

muy mala.

Grafico 29. éComo califica en general la entrega de pedidos por Internet? (%)

Muy
buena;
10,2
Ns/Nc;
1,7
Muy

mala; 0,4
A Mala; 0,2
\Regular;

17,4

Buena;
70,1

Base: Total de internautas compradores

Fuente: ONTSI
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4.2. Valoracion de la oferta espaiola en la Red

El conocimiento de la oferta espafiola en la red es muy similar al peso de los diferentes
sectores de actividad en el comercio electrénico, como seria de esperar. Sdélo cabe
destacar algunas diferencias.

La valoracidon mas positiva de la oferta espafiola corresponde a reservas y alojamiento.
En una segunda posicidon se encuentran aproximadamente los grandes sectores, por
orden de valoracién: billetes de transporte, entradas a espectaculos, libros, alimentacion
y bazar y electrénica.

Vemos que en general los sectores minoritarios son los peor valorados, y que existe una
cierta correspondencia entre conocimiento y valoracion.

Servicios financieros tiene un menor conocimiento del que le corresponderia como uno de
los tres grandes productos y servicios que se comercializan on-line junto con billetes de
transporte y reservas de alojamiento. Esto es debido al bajo porcentaje de compradores
de este sector, su gran volumen es debido al altisimo gasto medio especifico de este
sector.

Con respecto a la intencion de compra si la oferta espafiola fuera mayor, destacan tres
sectores de actividad: reservas y alojamiento, billetes de transporte y entradas a
espectaculos.

Grafico 30. Evaluacion oferta espafiola en comercio electrénico (%)

Intencién de comprar si la

Conoce la oferta espaiiola por Internet valor::;?tna'::;al:';‘::i dela oforts espafiols fucse
mayor *
Billetes de transporte 81,6 I 23,4 ‘_ 36,2
Reservas alojamiento y p. turistico 77,7 _ 31,3 ‘_ 38,9
Entradas a espectaculos 72,8 _ 22,9 ‘_ 35,0
Ropa y complementos 68,2 I 17,5 [ 22,6
Electrénica I 20,9 [_ 22,7
Alimentacion y bazar I 21,5 [ 24,3
Libros _ 22,8 [_ 23,3
Serv. financieros y seguros - 15,0 [- 21,1
Articulos deportivos . 17,6 ‘_ 22,5
Servicios de Internet N 14,6 [ 24,3
Electrodomésticos y hogar I 16,5 [ 21,2
Alquiler de coches y motor - 12,5 [- 20,9
DVD/musica/videojueg.form.fisico B 11,0 [ 193
Juegos de azar/ concursos 52,8 i 11,2 [- 14,9
DVD/mdsica/videojueg.form.digital 51,4 11,3 [ 19,0
Software 50,9 B 10,2 N 20,2
Otros 33,8 B 13,2 [- 199 ' ' '
o 20 40 60 8 100 O 20 40 6 8 1000 20 40 60 80 100

* Para la valoracién de la oferta y la intencion de compra si la oferta fuese mayor, se consideran las
respuestas correspondientes a los dos valores superiores (6 y 7) sobre una escala de 1 a 7, donde:
- valoracion de la oferta espafiola: 7= “Muy buena ”; 1= “Muy mala”

- intencion de compra: 7= “Total probabilidad ” ; 1= “Ninguna probabilidad”

Base: Total internautas compradores

Fuente: ONTSI
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4.3. Sellos de calidad

Los sellos de calidad tienen como mision garantizar a los compradores que las empresas
que los exhiben ofrecen mayores garantias en materia de autocontrol en comunicaciones
comerciales, asi como mantener altos niveles de proteccion en lo referido a datos
personales, derechos e intereses. El objetivo Ultimo de este tipo de sellos es aumentar la
confianza de los consumidores y contribuir al desarrollo de comercio electrénico, siendo
una herramienta util tanto para las empresas como para los clientes.

La percepcion de los compradores respecto a estos sellos es positiva, y casi la mitad de
los compradores internautas afirman que han tenido en cuenta a la hora de realizar una
compra on-line, el hecho de que la empresa con la que realizan la transacciéon esté
adherida a un sello de calidad o coédigo de confianza en Internet.

Vemos que incluso en este afio 2010 crece el porcentaje de compradores que tienen en
cuenta estos sellos de calidad en 3,4 puntos porcentuales.

Grafico 31. éTiene en cuenta, a la hora de decidirse a comprar en una determinada tienda, si
sefiala que esta adherida a un sello de calidad o cédigo de confianza en Internet? (%)
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Base: Total internautas compradores

Fuente: ONTSI
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5. FORMAS ALTERNATIVAS DE COMERCIO
ELECTRONICO

5.1. Compra venta particular (C2C)

El comercio electrénico entre consumidores finales recibe el nombre de C2C (Consumer
to Consumer). Estas transacciones por Internet entre particulares estan teniendo una
incidencia importante dentro de las compras realizadas en el medio on-line, como
consecuencia légica de un desarrollo del canal.

Uno de los impulsores de este tipo de transacciones son los portales de subastas y
aquellos que hacen de nexo entre particulares para el intercambio de bienes y proveen la
plataforma tecnoldgica para cerrar la compra on-line.

En este afio 2010 el porcentaje de compradores on-line que ha vendido y comprado
entre particulares es superior a 2009. Si sumamos los porcentajes de compradores on-
line que han utilizado de alguna manera esta posibilidad entre particulares (comprado,
vendido o ambas), tenemos que en 2010 el porcentaje total es de 19,3%, mientras que
en 2009 era de 15,7%.

Grafico 32. éHa comprado o vendido algun producto o servicios a un particular a través de
Internet? (%)

= Ni comprado ni vendido
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Base: Total internautas compradores

Fuente: ONTSI

En un contexto de crisis econdmica, el precio es el principal motivo para utilizar la
modalidad de comercio electrénico (C2C), incluso ha subido el porcentaje de
compradores entre particulares que asi lo opina, llegando en 2010 al 78,4%.
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Grafico 33. Principales razones por las que ha comprado en 2010 productos/servicios a través de
Internet a un particular (desde un portal de compra venta que permite cerrar la operacion de
manera on-line) (%)
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Fuente: ONTSI

Dentro de los productos y servicios que se compran y venden entre particulares, destaca
el sector de electrénica que incluso aumenta su porcentaje en el afio 2010.

Ropa y complementos es el segundo grupo de productos en el que se utiliza este canal

de comercializacion entre particulares.

Hay que destacar tres grupos de productos con bastante presencia en 2009 que bajan
con respecto al afio anterior en intensidad de compradores que utilizan el canal entre
particulares: billetes y transporte, reservas alojamiento y electrodomésticos y hogar.
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Grafico 34. Productos/servicios comprados en 2010 a través de Internet a un particular (%)
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Base: Total de internautas compradores comercio electréonico C2C

Fuente: ONTSI
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5.2. Compra o descarga de productos y servicios a través del
teléfono movil

En el presente apartado se analiza la compra o descarga de productos y servicios desde
aplicaciones propias del teléfono movil?>, conocida como mCommerce, una actividad que
no se incluye expresamente en este estudio dentro de lo que es el comercio electrénico.
Por este motivo, el gasto generado no afecta al volumen de negocio B2C, ni los usuarios
de dichas actividades se consideran necesariamente compradores B2C.

En el 2010 el 15,2% de los internautas ha adquirido o descargado productos o servicios a
través del movil, cuatro puntos porcentuales mas que el afio anterior. Principalmente se
han descargado aplicaciones para el mévil, canciones y juegos. En una segunda posicion
se encuentran melodias y participacion en concursos.

Hay que tener en cuenta dos aspectos:

o Para la totalidad de los servicios o productos y en comparaciéon con el 2009, el
porcentaje de internautas que los adquieren a través del mévil es en general mayor.
Destaca el aumento en el porcentaje de compradores de aplicaciones para mdviles,
juegos, servicios bancarios y videos.

e Es mas intensivo el uso del movil para la compra de estos productos entre personas
que compran ademas por Internet.

Grafico 35. éHa comprado/descargado a través del mévil alguno de estos productos o servicios?
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Fuente: ONTSI

2 No abarca las compras realizadas en paginas web a las que se accede desde el navegador de Internet de un
dispositivo movil.
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Grafico 36. éHa comprado/descargado a través del mévil alguno de estos productos o servicios?
Segun si ha comprado por Internet. (%)
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Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI

El nimero medio de categorias de producto/servicio compradas a través del moviles es
de 2,32.

Tabla 14. Numero de productos o servicios comprados/descargados a través de movil en 2010

SEXO EDAD
TOTAL . 15/24 25/34 35/49 50/64 65/mas
Hombre LT afios afios afios afios afios
N° medio de tipos de productos comprados | 2,32 | ‘ 2,10 | ‘ 2,23 | 2,34 ‘ 1,60 ‘ 1,40 |
HABITAT CLASE SOCIAL
TOTAL Menos 10/20 20/50 s0/100 SZPMA Al L Media .
10mil  mil mil mil Baja ]

mil Alta

No medio de tipos de productos compradosl 2,32 ‘2,22 | ‘ | 2,22 ‘ 2,30 ‘ 2,26 |‘ 2,15 | 1,86 |

Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI
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Los principales clientes de compras (particularmente descargas) en el movil son hombres
jovenes (sobre todo de menos de 25 afios) residentes en habitats entre 20.000 y
100.000 habitantes y de clase social media-baja.

Tabla 15. Ha comprado/descargado a través del moévil alguno de estos productos o servicios en
2010

SEXO EDAD

TOTAL . 15/24 25/34 35/49 50/64 65/ma
LJoniliie Miner afos afios afios afios s afos

Ha comprado/descargado a traves de movil | 15 53 | 1785 | 1262 | 22,11 | 23,36 | 10,80 | 7,49 | 8,55
alguno de estos productos o servicios

HABITAT CLASE SOCIAL

TOTAL Capital Alta )
Menos 10/20 20/50 50/100 mas 100 Media Media Media Baja

10 mil mil mil mil mil Alta Baja

Ha comprado/descargado a través de mdvil
alguno do estos productos o servicios 15,23 | 8,24 | 1521 | Q0,89 15,17 | 14,83 | 14,31 | @8,46)| 10,02

Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI
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6. FRENOS = IMPULSORES DEL COMERCIO
ELECTRONICO

De forma global se puede hablar de dos principales barreras hacia la compra on-line
entre los internautas espafioles.

En primer lugar, las relacionadas con el producto: que las caracteristicas del producto
comprado no se correspondan con las expectativas, que el producto no llegue a recibirse
0 no poder devolverlo en el caso de que su estado sea defectuoso. Y en segundo lugar,
las relacionadas con la seguridad en el proceso de compra: temor al uso que se pueda
dar a los datos personales o a dar los datos financieros.

Grafico 37. Nivel de acuerdo alto sobre afirmaciones relacionadas con Internet como medio de
compra (% de acuerdo muy alto) *
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* Datos Top 2 Box: X de los valores 6 y 7 sobre una escalade 1 a 7,

7= "Totalmente de acuerdo " ; 1="Totalmente en desacuerdo

Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI
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Sin embargo de cara a realizar un diagnéstico mas detallado de los frenos e impulsores
que determinan la evolucién del comercio electronico B2C en Espana, resulta necesario
analizar los problemas identificados y las soluciones propuestas por los distintos
segmentos segln su comportamiento:

e No compradores on-line (no han realizado compra on-line en 2010).

e Ex compradores (dentro del grupo anterior, aquéllos que si tienen experiencia de
compra on-line previa al 2010).

e Compradores on-line durante el ejercicio 2010.
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6.1. No compradores en Internet

De los internautas entrevistados el 56,9% declara no haber realizado ninguna compra en
Internet durante el 2010.

Grafico 38. éHa comprado algin bien o contratado algin servicio por Internet en el aiio 2010? (%)

41,5
Si
40,3
= 2010
39,8
] 2009
58,5 2007
No
59,7
60,2
0 20 40 60 80 100

Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI

El porcentaje de no compradores es mas alto entre mujeres, edades entre 15-24 afios y
mayores de 65 anos, residentes en habitats menores a 20.000 habitantes y de clase
social media baja/baja.

Tabla 16. Ha comprado o contratado algiin producto o servicio a través de Internet durante el 2010

SEXO EDAD
- - - ~ ~ 65/mas
TOTAL Hombre Mujer 15/24 anos 25/34 anos 35/49 anos 50/64 anos e
Compradores 2010 43,1% | 45,4% 40,9% 24,4% 51,3% 48,0% 46,1% | 26,2%
No compradores 2010 56,9% | 54,6% | (59,1%) | (75,6%) | 487% | 52,0% | 53,9% |[(73,8%
HABITAT CLASE SOCIAL
Menos 10 N . .. Capital mas Alta Media N Media
TOTAL mil 10/20 mil 20/50 mil 50/100 mil 100 mil Alta Media Baja, Baja
Compradores 2010 43,1% 30,3% 37,0% 53,5% 51,4% 45,6% 57,0% 42,3% 26,8%
No compradores 2010 56,9% | (69,7% 46,5% 48,6% 54,4% 43,0%

Base: Internautas en cada grupo sociodemografico

Fuente: ONTSI
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La principal barrera declarada por los no compradores on-line es la necesidad de tener
contacto fisico con el producto comprado. Asi, el 70% declara que le gusta ver lo que
compra.

A continuacion observamos una serie de barreras, todas ellas relacionadas con la
seguridad: miedo a dar los datos personales por Internet, falta de seguridad percibida en
el medio y desconfianza de las formas de pago.

Es destacable que las principales barreras hacia la compra on-line que acabamos de
mencionar han perdido algo de fuerza con respecto al afio anterior. Sin embargo otras
barreras mas minoritarias han adquirido algo mas de relevancia como es la falta de
interés en el medio, el coste del envio y el poco uso de Internet.

Grafico 39. Razones por las que no compra por Internet (%)
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Le gusta ver lo que compra 77 8

Miedo a dar datos personales por Internet 64,5

No le parece seguro/ No se fia
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Lo intenté sin éxito

Otros

Ns / Nc

Base: Total de internautas no compradores

Fuente: ONTSI
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En términos de variables sociodemograficas, observamos ademas los siguientes datos:

e Las mujeres y el colectivo mayor de 35 afios necesitan en mayor medida la
visualizacion fisica de los productos.

e La falta de seguridad percibida en el medio es una barrera menos presente entre los
mas jovenes, que tienen mayor grado de afinidad con las nuevas tecnologias.
Profundizando algo mas en los elementos de inseguridad percibida, las mujeres y los
individuos mayores de 35 afios son mas reticentes a la hora de tener que facilitar
datos personales para poder realizar las compras por Internet.

Tabla 17. Razones por las que no compra por Internet

SEXO EDAD
. 15/24 25/34 35/49 50/64 65/mas
R e LI afios afos afos afos afios

Me gusta ver lo que compro 70,4% 67,9% /{27% 61,8% 60,8% ﬁs,z% /%,1% ﬁz,s%
Miedo a dar datos personales 60,2% 57,9% &2,4%/ 51,8% 55,4% &5,1%/ &6,6% &5,3%/

No me parece seguro / No me fio 52,6% 51,3% 53,9% 41,9% 48,1% 58,3% 61,4% 55,0%

Desconfianza formas de pago 46,5% 48,6% 44,5% 36,9% 49,0% 51,6% 47,5% 44,6%

Base: Total de internautas no compradores

Fuente: ONTSI

Sin embargo, el 9,3% de los internautas no compradores declaran estar dispuestos a
realizar compras on-line en los proximos meses. Este porcentaje supone un incremento
de 2 p.p. frente al registrado en 2009, lo que augura que el sector sigue teniendo
recorrido en cuanto expectativas de crecimiento en el futuro.

Grafico 40. éTiene intencion de realizar compras a través de Internet en los proximos meses? (%)

11,5
Seguramente si
1,0
Probablemente 7,8
si 7,2
Probablemente - 21,0 = 2010
no 20,1 2009
Seguro que no
37,9
No me 1o e [N 357
planteado 33,9

Base: Total de internautas no compradores

Fuente: ONTSI
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Como se pronosticaba en el informe del afio anterior, los segmentos con mayor intencion
de incorporacion al comercio electréonico siguen siendo los jévenes de 15 a 24 afios y los
residentes en poblaciones de menos de 20.000 habitantes. Los datos indican que este
cambio de tendencia que se ha empezado a dar en este afio 2010 se va a mantener en
2011.

Tabla 18. Intencion segura o probable de realizar compras a través de Internet en los préoximos
meses (%)

EDAD HABITAT
a Capital
TOTAL 15!24 25!34 35!49 50!64 65/~mas Meno_slo 10/_20 20/_50 50/%00 més 100
anos anos afos afos aios mil mil mil mil

Seguramente o probablemente 0 . 0 0 0 0 ‘ 0 0 0 0
. 9,3% @ 122% | 8,0% 7,5% 4,5% @ 93% | 10,3% | 27% | 9,5%

Base: Total de internautas no compradores

Fuente: ONTSI

La clave para incorporar a este grupo al sector del comercio electrénico es incrementar
su percepcién de mayor seguridad en las transacciones electrénicas. Sin embargo hay
que mencionar que este requisito ha mejorado con respecto a 2009.

Por otro lado, resulta fundamental para incentivar la compra ofertar un producto o
servicio de interés o que no exista alternativa de compra (por no poder encontrarlo en el
canal convencional).
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Grafico 41. éDe qué depende que en el futuro realice compras a través de Internet? (%)

Que las transacciones sean mas 42,1
seguras 49,0
Que encuentre algo verdaderamente 39,1
interesante 37,1
Que no pueda comprar el prod. o 37,6

servicio en otro sitio 34,9

Que lo necesitara / No tuviera mas 31,3
remedio 35,9
Que pidan menos datos 27,5

Mas formas pago

Que los precios de los productos o
servicios bajen

De que la conexidn a Internet sea mas
barata

m 2010
2009

Que tenga conexidn a Internet

Mis sitios habituales de compra ofrezcan
el servicio

Que sea mas facil comprar

Mas conocimiento de la empresa

Que aprenda a utilizar Internet

Otros

14,1

Ns/N
s/Ne 12,0

Base: Total de internautas no compradores
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6.2. Ex-Compradores

El 6,1% de los internautas han comprado alguna vez a través de Internet pero no ha
adquirido ningun producto en 2010 mediante esta via de comercializacion. Este
porcentaje se ha mantenido en niveles similares al 5,8% registrado en 2009.

De cara a comprender el motivo por el que antiguos compradores on-line no habian
realizado ninguna compra on-line durante el ejercicio 2010, se pregunté en el contexto
de la encuesta los motivos.

En primer lugar destaca como motivo la preferencia de los canales fisicos tradicionales,
que incluso ha subido en 2010 como motivo principal para no haber repetido la compra
on-line en este afio (69,8%).

Bajan en peso las siguientes barreras para no comprar en este afio: falta de necesidad y
percepcién de servicios y productos poco interesantes. Incluso el hecho de que no sea un
medio seguro para comprar pierde bastante importancia en 2010. Las barreras que
aumentan en sus menciones con respecto al afio anterior, ademas de la preferencia por
el canal fisico, son el hecho de simplemente no haberlo considerado y no tener Internet
en el hogar, si bien éstas son barreras minoritarias. En un orden menor también se
registra el motivo de no haber tenido una buena experiencia previa.
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Grafico 42. éPor qué razén no ha comprado en el Gltimo afo en Internet? (%)
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Base: Total de internautas no compradores en 2010, pero si antes

Fuente: ONTSI

Comercio electréonico B2C 2011

68



observatorio
nacional de las
telecomunicaciones
y dela Sl

i

6.3. Compradores on-line 2010

Hay que tener en cuenta el destacable incremento en 2010 de las dos principales
motivaciones que se producen en la compra a través de Internet: el precio y la
comodidad.

La tercera motivacién es la facilidad para comparar precios/informacién, pero justo a
continuacion se sitlla como cuarta motivacion en importancia, también con un fuerte
aumento con respecto a 2009, la mayor oferta o gama.

Grafico 43. Principales razones por las que ha comprado en el Gltimo afo productos/servicios a
través de Internet en lugar de acudir a una tienda fisica (%)
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Fuente: ONTSI

Profundizando en el aspecto de la comodidad y en la facilidad para comprar vemos que
existen varios matices muy relevantes y motivadores para el comprador on-line. Sobre
todo la facilidad para comprar a cualquier hora del dia o de la noche, la posibilidad de
encontrar lo que estaba buscando en poco tiempo y la posibilidad de comprar y recibir los
productos en casa y no tener que desplazarse a la tienda.
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Se observa que son aspectos relacionados con el ahorro en tiempo y en desplazamiento
los mas importantes para el comprador on-line y que estos aspectos no estan valorados
en igual medida por los no compradores.

Tabla 19. Indique la importancia que tiene para usted cada aspecto en la compra por Internet (%
de importancia muy alta)*

No comprador

Internauta Comprador 2010 2010

Importancia de la Importancia de la Importancia de la

compra on-line compra on-line compra on-line

La conveniencia de compras online

Comprar desde mi casa 30,6 47,0 18,2
Evitar tener que tratar con los vendedores 13,5 15,8 11,7
Recibir los productos directamente en mi casa 32,1 41,2 25,1
Comprar a cualquier hora del dia o de noche 38,1 54,7 25,5
Compras de una sola vez 24,3 31,1, 19,1
Evitar las multitudes 30,1 36,4 25,4
Completar mis compras rapidamente 29,6 38,1 23,2
No tener que desplazarme de tienda en tienda 34,0 44,7 25,9
Encontrar lo que quiero en poco tiempo 36,9 46,1 29,9
Media (escala 1a?7) 4,34 4,82 3,97

* Datos Top 2 Box: 3 de los valores 6 y 7 sobre una escalade 1 a 7,
7= “Muy importante” ; 1="Nada importante”

Base: Total de internautas en cada categoria

Fuente: ONTSI

Existen, no obstante, cinco puntos clave a mejorar para incrementar el volumen de
compra entre los usuarios de comercio electrénico actuales. En los cinco casos se
registran menciones del 50% o mas de los entrevistados.

o Reduccién de los precios. Se vuelve a encontrar la motivacién econdmica en primer
lugar.

e No cobrar los gastos de envio, relacionado con la motivacion econédmica anterior.
e Mas garantias de devolucién.

e Mayor seguridad en los pagos.

e Mas garantias/confianza.

Se puede observar que la motivacion econémica y la garantia se sitlan en primer lugar.
La seguridad y confianza en el canal, también son factores clave para incrementar las
compras on-line entre los actualmente compradores.
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Grafico 44. éQué crees que deberia mejorar para realizar mas compras en Internet en el futuro?
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Entre los distintos perfiles sociodemograficos, se aprecian ciertos datos de interés:

o La sensibilidad al precio es mayor en los jovenes, sobre todo de 15 a 24 afios.

o Los aspectos relacionados son la seguridad y la confianza se hacen mas relevantes
conforme aumenta la edad.
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Tabla 20. éQué crees que deberia mejorar para realizar mas compras en Internet en el futuro?

(%)
SEXO EDAD
TOTAL . o o . - 65/mas
Hombre Mujer 15/24 afios 25/34 afos 35/49 aiios 50/64 afos s
Precios deberian ser mas bajos 73,6% 73,8% 73,4% 82,29 71,5% 75,0% 69,2% 75,1%
No cobrar los gastos de envio 69,0% 63,6% 75,1% 73,1% 68,6% 69,1% 67,4% 69,2%
Més garantias de devolucion 62,0% 62,1% 61,9% 56,8% 64,4% 61,1% 62,7% 62,6%
Mayor seguridad en los pagos 60,4% 59,5% 61,4% 56,5% 59,3% 61,5% 61,8% 60,5%
Oferce mas garantias/confianza 53,9% 54,5% 53,2% 51,3% 53,4% 51,6% 59,6% 60,8%

Base: Total de internautas compradores en cada grupo sociodemografico

Fuente: ONTSI
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7. ANALISIS LONGITUDINAL 2009-2010

El analisis longitudinal, realizado a través de una muestra constante (comun entre 2009
y 2010 en la muestra panel, con un tamafo de 1.344 individuos), ofrece resultados que
permiten conocer la evolucién de los internautas compradores y no compradores durante
dos ejercicios consecutivos (2009 y 2010) y ver en qué han modificado su conducta
respecto a la compra.

El sentido de este analisis no es analizar diferencias entre grupos, sino entender la
evolucidn tanto de compradores como de no compradores y de los subgrupos en los que
se dividen.

7.1. Segmentacion y evolucion

De la muestra constante que contemplamos este afo, el 47,3% es comprador on-line en
el afio 2010. La gran mayoria de este subsegmento es comprador constante, es decir,
también realizé alguna compra on-line en el afio 2009. Concretamente, se trata del 70%.
El resto de los compradores actuales no compré el afio pasado, y en este analisis les
definiremos como nuevos compradores.

Por otro lado, estan los no compradores. Entre ellos, la gran mayoria (91,4%) son
internautas que no ha comprado nunca por Internet: antiguos no compradores. El
resto son personas que han comprado alguna vez on-line, pero no en el afio 2010. Este
Gltimo grupo de nuevos no compradores es relativamente pequefio. Su dato en el
informe es principalmente indicativo, pero no concluyente.

Grafico 45. Peso de los segmentos de compradores y no compradores entre la submuestra de

internautas
Compradores No Compradores
Nuevos No
Nuevos Compradores
Compradores 8,6%
30,0% _\
Comprador Antiguos no
___Constante Compradores

70,0%

91,4%

Base: Submuestra de internautas 2009-2010

Fuente: ONTSI
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7.2. Perfil de los segmentos

En el analisis de los perfiles socio-demograficos de los segmentos identificados en el
apartado anterior, observamos perfiles similares a lo que ya hemos visto en los capitulos
sobre la muestra total.

El perfil mas tipico del comprador constante corresponde en gran medida con lo que
ademas ya se constatod el afio pasado:

e Hombres.

e 25 a49 afos.

e Localidades con mas de 100.000 habitantes o capitales.
e De clase social alta/media alta.

e Trabajadores a tiempo completo.

Se diferencia del perfil del comprador nuevo, el cual muestra ademas bastante similitud
con el del comprador en los sectores de actividad emergentes de la muestra total en
2010:

o Jbévenes (15 a 34 afios).

e Estudiantes y parados.

e De nivel socioeconédmico medio.

e Residentes en localidades de 50 a 100 mil habitantes.

Por otro lado se encuentran los internautas que no han comprado nunca por Internet,
y también aqui se observan muchas similitudes con respecto al afio pasado. La diferencia
mas grande con respecto al ano pasado es que hay ahora igualdad en la proporcidén de
género mientras que el afio pasado habia relativamente mas mujeres:

e Personas muy jévenes (15-24 anos) y mas mayores (65+ anos), que también se ve
reflejado en mayor presencia de estudiantes y jubilados.

e De zonas mas rurales (menos de 10.000 habitantes).

e Particularmente de clases sociales media baja/baja.

Por Ultimo, el perfil del subsegmento de los nuevos no compradores, personas que no
compraron en 2010 pero si alguna vez antes, es el siguiente:

e Personas de edad media (de 35-64 afios).
e En habitats mas rurales (menos de 20.000 habitantes).
e En gran parte de clase social media.
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Tabla 21. Perfil sociodemografico de los segmentos de submuestra (%)

COMPRADORES NO COMPRADORES

Nuevos Nuevos No Antiguos No
Constantes
Compradores Compradores Compradores

Sexo

Hombre 52,9 49,8 44,4 48,7
Mujer 47,1 50,2 55,6 51,3
Edad

15-24 7,5 20,8 6,7 25,9
25-34 27,7 24,6 5,6 16,5
35-49 38,8 34,5 58,2 33,5
50-64 23,0 14,5 25,5 16,3
65 0 mas 3,0 5,6 4,0 7,9
Habitat

Menos de 10 mil 11,1 17,1 20,0 24,0
10 mil a 20 mil 11,6 11,3 20,7 12,9
20 mil a 50 mil 20,8 16,4 8,9 10,9
50 mil a 100 mil 10,6 20,4 11,7 12,7
Mas de 100 mil y capitales 45,9 34,8 38,7 39,5
Nivel socioeconémico

Alta + Media Alta 45,2 36,6 27,4 24,3
Media 40,0 39,7 58,9 40,4
Media Baja + Baja 14,8 23,7 13,7 35,3
Estudios

Sin estudios 0,4 0,0 0,0 1,4
Primarios 0,9 2,5 1,2 7,4
Secundarios 52,5 64,2 60,6 75,2
Superiores 46,2 33,2 38,2 16,0
Actividad laboral

Jornada completa 63,4 51,8 50,9 42,8
Jornada no completa 7,3 9,8 12,9 6,2
Jubilado/pensionista/ret 3,3 6,3 6,0 7,1
Pensién incapac/invalidez 7,6 2,5 7,8 1,6
Cuidado hogar/Sus labores 3,2 2,1 9,1 8,3
Estudiante 8,5 14,8 7,4 18,6
Parado 6,8 12,7 5,8 15,2

Base: Submuestra de internautas 2009-2010

Fuente: ONTSI
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Como se menciona en el analisis de la muestra total de internautas, existen cada vez
menos diferencias en los usos y habitos en Internet entre comprador y no comprador en
Internet. Este fendmeno se replica en el analisis de la muestra constante.

Lo mas destacable es el perfil del nuevo no comprador. Es un perfil que ha aumentado su
frecuencia de uso del medio (51,3%) en 2010, a pesar de tener una menor disponibilidad
de Internet por banda ancha fija en el hogar (55,4%).

Por otro lado, el comprador constante tiene mas frecuentemente una cuenta de correo
electrdénico en el trabajo, en comparacion con los otros segmentos.

Tabla 22. Uso de Internet segiin segmentos de submuestra (%)

Semanalmente

Ahora mas que antes
Hace mas de 3 afios
Banda Ancha

Email (cuenta personal)

Email (cuenta trabajo)

COMPRADORES NO COMPRADORES
Nuevos Nuevos No Antiguos No
Constantes
Compradores Compradores Compradores

81,8
32,8
72,2
70,3
93,7

85,2
35,1
76,6
75,7
93,4
37,6

87,0
G

81,6

87,4
31,1

§

82,0
36,8
79,3
73,2
87,2
28,4

Base: Submuestra de internautas 2009-2010

Fuente: ONTSI
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7.4. Compradores en 2010

Como cabe esperar, el grado y tipo de comercio electrénico realizado por parte de los
compradores constantes y los nuevos compradores es muy distinto.

En primer lugar, los compradores constantes realizan compras de mas categorias de
productos y servicios. Mientras que el nuevo comprador adquiere de media 1,92
categorias de productos, el comprador constante compra una media de 3,12 categorias
de producto.

De ahi que en general las penetraciones de compra de las diferentes categorias de
productos son mayores entre los compradores constantes. No obstante, es destacable
que los compradores nuevos adquieren en la misma medida que los compradores
constantes ropa y complementos, alimentacion y bazar y servicios de Internet.
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Tabla 23. Compra realizadas en 2010 en compradores de submuestra (%)

Billetes de transporte

Reservas alojamiento

Entradas a espectaculos

Ropa y complementos
Electronica

Libros

Alimentacion y bazar

Serv. financieros y seguros
DVD/musica/videojueg.form.digital
Alquiler de coches y motor
Software
DVD/musica/videojueg.form.fisico
Articulos deportivos
Electrodomésticos y hogar
Servicios de Internet

Juegos de azar/ concursos

Otros

Numero medio de categorias compradas

COMPRADORES

Nuevos
Constantes
Compradores

58,4
45,2
40,4
22,1
18,9
16,5
15,4
12,4
10,7
9,8
9,7
8,8
7,8
7,7
7,2
4,5
14,8

3,12

37,0
26,7
25,1
9,0
4,6
Q2
7,7
1,3
1,8
3,7
6,0
3,0
1,4
11,8

1,91

Base: Submuestra de internautas 2009-2010

Fuente: ONTSI

Esta observacion sobre los nuevos compradores que compran de media menos categorias
de producto/servicio, se traduce también directamente en menos procesos de compra y
menor gasto anual en comparacidon con los compradores constantes.

Mientras que los compradores constantes hacen de media 8,21 procesos de compra por
un valor total de 930€ en 2010, el comprador nuevo realiza Unicamente 4,39 procesos de

compra por un valor de 476€.
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Tabla 24. Namero de procesos de compra y gasto medio en 2010 de submuestra

COMPRADORES

Constantes i EeE
Compradores

Media de veces compra en 2010 8,21 4,39
Gasto medio en 2010 (euros) 930,0 476,0

Base: Submuestra de internautas 2009-2010

Fuente: ONTSI

Contrariamente a lo que se podria esperar debido al menor grado de compras on-line, el
conjunto de nuevos compradores tiene un nivel de problemas igual de elevado que los
compradores constantes. Para ambos colectivos en torno a 1 de cada 20 compradores
on-line ha tenido algin problema en el afio 2009 6 2010.

Tabla 25. Problemas con las compras en 2009 6 2010 de submuestra (%)

COMPRADORES

Constantes Nuevos
Compradores

Problemas con las compras en 2009 6 2010 4,5 5,6

Base: Compradores en submuestra de internautas 2009-2010

Fuente: ONTSI
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7.5. No compradores en 2010

Entre el grupo de no compradores, hay un subconjunto interesante de nuevos no
compradores. Estas personas no realizaron una compra en 2010, pero si con
anterioridad.

Las dos razones principales que argumenta este subsegmento para no comprar en 2010
son, en primer lugar, la preferencia por visitar una tienda fisica y, en segundo lugar, la
falta de necesidad de comprar on-line.

Con respecto a los datos de 2009, es destacable que ha perdido importancia la no
existencia de servicios interesantes y el hecho de no encontrar precios baratos en
Internet.

Tabla 26. Motivos para no comprar por Internet en 2010 de submuestra (%)*

NO COMPRADORES

Nuevos No Antiguos No
Compradores Compradores

Prefiero ir a la tienda 67,2 -
No lo he necesitado 52,2 -
No medio seguro para comprar 36,7 ---
No servicios interesantes 33,1 _——
No me resulta atractivo 23,5 -
No lo he considerado 17,4 -
Precios no son baratos 8,6 -

* La pregunta se efectlia Unicamente a los nuevos no compradores
Base: No compradores en submuestra de internautas 2009-2010

Fuente: ONTSI
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Para que los nuevos no compradores vuelvan a comprar, primero tienen que encontrar
algo interesante y/o algo que cubra una necesidad muy concreta. Por otro lado, quieren
poder realizar las transacciones de manera mas segura y sélo acudirian al canal on-line si
lo deseado/necesitado no se puede comprar en otro sitio.

Tabla 27. Razones para volver a comprar en el futuro de submuestra (%)*

NO COMPRADORES

Nuevos No Antiguos No
Compradores Compradores

De encontrar algo interesante 46,8 ===
De la necesidad concreta que tenga 45,1 ---
Transacciones mas seguras 35,0 ---
No pueda comprar producto otro sitio 33,6 ---
Forma de pago/reembolso 28,3 ===
Que los precios bajen 26,3 ---
Que sea mas facil comprar 23,6 ---

* La pregunta se efectla Unicamente a los nuevos no compradores
Base: No compradores en submuestra de internautas 2009-2010

Fuente: ONTSI
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Si comparamos las razones para no comprar en Internet de los nuevos no compradores y
los antiguos no compradores, observamos unas diferencias llamativas.

En general, el antiguo no comprador ve mas barreras para comprar en Internet, siendo
las mas importantes, con diferencia, lo relacionado con la seguridad (miedo a facilitar
datos personales, no fiarse y desconfianza en el pago) y la preferencia de ver lo que
compra. Ademas, el antiguo no comprador se diferencia en cuanto al uso mas esporadico
de Internet y a una mayor percepcién de complejidad en la compra on-line.

Por ultimo, los antiguos no compradores y nuevos no compradores coinciden en la misma
medida en las barreras percibidas de desconfianza en las formas de pago y el coste del
envio.

Tabla 28. Razones para no comprar en Internet de submuestra (%)

NO COMPRADORES

Nuevos No Antiguos No
Compradores Compradores

Me gusta ver lo que compro 58,9 75,5
Miedo a dar datos personales 44,6 65,2
No me parece seguro/no me fio 33,7 56,1
Desconfianza formas de pago
No lo necesito 21,5 31,1
Desconfio en la informacion 22,2 29,5
Coste del envio
Uso internet muy poco 11,1 20,8
No tengo conexion a internet 2,1 15,4
Me parece dificil/complicado 4,3 12,0

Base: No compradores en submuestra de internautas 2009-2010

Fuente: ONTSI
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9. FICHA TECNICA

Recogida de informacion

Encuesta postal a panel.

Fechas de recogida de la informacion

Del 2 de mayo al 8 de junio de 2011. Ambito geografico: Total nacional.

Universo

Total 39.065.468 individuos. Poblacion de 15 y mas anos en Peninsula, Baleares y
Canarias. Fuente: Panel de Hogares TIC Red.es (marzo-2011), basado en Proyecciones
INE sobre Censo 2001 para 2010.

Internautas: 25.416.792 individuos. Dato de penetracion de Internet (65,1%): Panel de
Hogares TIC Red.es (marzo-2011).

Tamaino muestral

2.581

Trabajo de campo

Realizado por TNS.

Ponderacion

Los resultados han sido ponderados de acuerdo al perfil sociodemografico de los
internautas de 15+ afios obtenido en el Panel Red.es a fecha Enero-Marzo 11.

Los criterios de ponderacion considerados fueron a nivel de hogar: comunidad auténoma,
tamafio de habitat, tamafio de hogar, clase social EGM y presencia de nifios en el hogar;
y a nivel individuo: sexo y edad.

Margen de error

e Para el colectivo de compradores a través de Internet en 2010: +3,1%.
e Para el colectivo no compradores en 2010: £2,5%.

e Para el total de la muestra: £1,9%.

La muestra se ha extraido del panel TIC de Red.es, representativo de los hogares
espafioles. En concreto, se ha contactado con individuos pertenecientes al panel que han
declarado, a través de una encuesta postal remitida a los hogares en marzo y septiembre
de 2010, haber utilizado Internet en alguna ocasion.
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Nota metodoldgica: calculo del gasto

Con el objetivo de mejorar la estimacién del gasto total de comercio electrénico, el afio
pasado se realizaron cambios fundamentales en el calculo del gasto y el nimero de
compras. Concretamente, en afios anteriores el gasto y nUmero de compras por individuo
se establecia en base a una pregunta general sobre el gasto en comercio electrénico en
el afio anterior. En cambio, a partir del afio pasado se calcula la suma del gasto en
compras on-line en base a gastos y numero de compras declarados para 17 categorias de
producto. Debido a su naturaleza particular, no se incluyen los servicios financieros en el
calculo del gasto de comercio electrénico y el nUmero de procesos de compra.
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