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INTRODUCCION Y OBJETIVOS DEL ESTUDIO

En los dltimos cinco afos, el uso de las tecnologias de internet y la participacion en
ellas, se han popularizado. Miguel Sebastian, actual Ministro de Industria, prometio
a finales de 2009 que para el 1 de enero de 2011 habria acceso a internet como
derecho universal, es decir, el derecho de todo ciudadano a tener acceso a internet
sin importar el lugar de residencia, igualdndolo al acceso universal al teléfono (Ley
General de Telecomunicaciones 2003).

A finales del 2010 el mismo Miguel Sebastian cambi¢ la promesa del internet como
derecho universal al 31 de diciembre de 2011, incluyendo esta novedad dentro de la
Ley de Economia Sostenible (LES, articulo 52), que entrd al Senado la dltima semana
de enero. Al nivel continental, la Comisién Europea también trabaja en una norma
similar.

En este contexto global y nacional, ;como evoluciona el comercio electrénico en
Espafa?

Este estudio se plantea como objetivo analizar la evolucion de la penetracion del
comercio electronico en Espana, al nivel nacional y autondmico entre los afios 2007
y 2010. En el primer apartado se analiza la penetracidon del comercio electrénico
referente a compras y ventas, primero desde una perspectiva demografica
(poblacién en general, género y edad). Posteriormente, también en la primera
parte, analiza desde un prisma social: tamafio de ciudad, hogar y nivel de educacion.

En la segunda parte se estudian algunos de los principales rubros de compra, y en la
tercera seccion el origen de los bienes y servicios que se compran a través de
internet en Espafa.

Por ultimo, el informe analiza las causas de por qué las personas no compran por
comercio electronico centradas principalmente en dos aspectos: el
desconocimiento y la desconfianza del medio.

Este estudio utiliza datos de la Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias
de Informacién y Comunicacién en los Hogares (TIC-H) de los afios 2007 y 2010, del
Instituto Nacional de Estadistica (INE) de Espafia en la que participaron personas de
entre 16 y 74 afios de edad.

El Comercio Electrénico en Espaiia 2011 | 4
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I. EVOLUCION GENERAL

En esta seccidn se analiza la evolucién general del comercio electrdnico en Espafia.
La primera parte estd enfocada a los factores demograficos: poblacidon general,
género y edad. La segunda, se enfoca a los factores sociales: tamafio de ciudad y
hogar, y nivel de educacidn. Al final de esta seccién se analiza la evolucién por
Comunidades Auténomas.

1.1 Evolucidn al nivel Nacional - Factores Demograficos
1.1.1 Evolucion del uso del comercio electrénico por poblacién general y por género

La personas que usan internet para realizar compras de bienes o servicios ha crecido
en Espafa 4,4 puntos porcentuales en el periodo 2007 - 2010. La ventas, en cambio,
no tienen el mismo nivel que las compras pero también han crecido (2,6 puntos
porcentuales). En términos proporcionales las ventas han crecido mas que las
compras. En 2010 las compras por internet son 1,34 veces mas grandes que en 2007,
y las ventas son 1,43 veces mas grandes (Tabla 1).

Tanto en 2007, como posteriormente en el afio 2010, los hombres vuelven a
destacar sobre las mujeres en el uso comercio electrénico. El porcentaje de
hombres que compran y venden por internet es mayor en ambos afios: las
diferencias entre ellos y ellas son de entre 4 y 5,4 puntos porcentuales. Por ejemplo
en el afio 2010 las diferencia de las compras es de 4 puntos porcentuales (hombres
19,4% y mujeres 15,4%) y las ventas se diferencian en 5 puntos porcentuales
(hombres 11% y mujeres 6%).

Tabla1
Porcentaje de personas que compraron y venden en Internet: total nacional y por género

Porcentaje de personas que compraron en Internet: Total Nacional y por Género
Compras de bienes y servicios Ventas de bienes y servicios
Diferencia 2007 Diferencia 2007
2007 | 2010 2007 | 2010
Vs 2010 Vs 2010
Total Personas 13,0% | 17,4% 4,4 6,0% 8,6% 2,6
Hombre 15,7% 19,4% 3,7 8,1% 11,0% 2,9
Mujer 10,3% | 15,4% 5,1 3,6% 6,0% 2,4
Diferencia de proporciones
. 1,5 1,3 - 2,3 118
Hombres vs Mujeres

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

En 2007 la propensidn de los hombres a comprar por internet fue 1,5 veces mas que
las mujeres, pero en 2010 la propension fue menor, sélo 1,3 veces mas. La misma
tendencia se registré en las ventas por internet. En 2007 los hombres tuvieron una
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propension de mas del doble que las mujeres (2,3 veces mds). En cambio en 2010, la
propension a comprar en internet fue menos del doble (1,8 veces mas que las
mujeres). En otras palabras, en 2007 por cada venta de las mujeres, hubo 2,3 ventas
de los hombres. En 2010 la diferencia fue menor, es decir por cada compra de las
mujeres hubo 1,8 de los hombres. Por lo tanto, entre 2007 y 2010 se ha reducido la
brecha entre hombres y mujeres en las compras y ventas por internet.

1.1.2 Evolucién del uso del comercio electrénico por edad

En todos los grupos de edad ha aumentado el porcentaje de personas que hacen
comercio electrénico (Tabla 2).

Por franja de edad quienes lideran son las personas del grupo de 25 a 34 afios. En las
compras en 2010 se llegd a un nivel de 27,4% en la propensién a comprar por
Internet. Crecidé 6,4 puntos porcentuales. (Este grupo de edad también lideré las
ventas en 2010, ver mas abajo). En cambio, el grupo que menos crecid fue el de los
adultos mayores (65 a 74 afos), sin embargo, merece la pena resaltar que en
términos proporcionales el crecimiento fue de mas del doble. En 2007 compraron
1,3% de las personas, y en 2010 el 2,7% de decir 2,1 veces mas.

También se analiza la propensidn a utilizar Internet como canal de ventas. Esta
caracteristica resulta de suma importancia ya que es una de las actividades que ha
experimentado cambios significativos en términos de su aceptacion entre la
poblacion. El grupo de edad que protagoniza el mayor crecimiento en ventas por
internet es el de la franja de 25 a 34 afos con un incremento de 5,2 puntos
porcentuales. Este grupo de edad de 25 a 34 afios, pasaron por tanto a ser los
principales vendedores por internet, desbancando a los situados en la franja de
edad, 35-44 anos, que eran los lideres en 2007.

Como se puede ver en la Tabla 2, la actividad de comercio electrénico se concentra
en éstos dos grupos de edad, el de 25 a 34 y el de 35 a 44. Por ejemplo, en las
compras son los dos grupos que mas altos porcentajes presentan en 2010 y que
crecieron mdas de 2007 a 2010 en términos de puntos porcentuales (6,4 y 7,7
respectivamente). En las ventas por internet, es practicamente lo mismo. Son los
dos grupos que mas altos porcentajes presentan en los afios estudiados.

Llama la atencidn que el segundo grupo de edad con mas crecimiento en ventas es
el de 65 a 74 afos, tres puntos porcentuales mas en tres afos. El incremento es
ligeramente mayor que el de la poblacidn en general, que aumentd 2,6 puntos
porcentuales. Por lo tanto, la gente del grupo de mayor edad también se incorpora
al uso de internet en cuanto al comercio electrénico se refiere.

El Comercio Electrénico en Esparia 2011 | 6
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Tabla 2

Porcentaje de personas que vendieron y compraron por Internet por grupos de edad

Compras Ventas

& & & ¢ & & | pif

35 35 35 Diferencia 3 3 3 | Diferencia

Z.| 2007 | z | 2010 | = | 007vs2010 | 2 | 2997 | 2| 2010 | 2 5007 vs 2010

o)} (00} (00} (00} aQ aQ
16 a 24 afios 2 165 | 3/199 3 34 5 45 | 4 6,1 5 1,6
25a34afos | 1 21 1| 27,4 | 2 6,4 2| 68 |1 12 1 5,2
35a44afos | 3 | 151 | 2 | 22,8 | 1 7,7 1 7,2 2 94 | 3 2,2
45a54afos | 4 | 11,6 | 4 | 143 4 2,7 3 5,8 5 6 6 0,2
55a64afos | 5 | 4,4 5 7,1 5 2,7 4| 48 |3 6,7 | 4 1,9
65 a 74 anos 6 1,3 6 2,7 6 1,4 6 0,9 6 3,9 2 3

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica
(INE)

En relacion a los indicadores demograficos estudiados, hay un aumento
generalizado en el comercio electrénico con dos hechos a destacar: El incremento
relativo de las mujeres comparado con los hombres. Las mujeres cada vez compran
mas por internet y se acercan a los hombres. En otras palabras, las mujeres fueron
en 2010 50% mas propensas a comprar por internet y 66% mas propensas a vender a
través de internet que en 2007.

El segundo hecho es referente a los cambios en la edad media del comprador que
mas compra por comercio electrdénico y el fuerte incremento de las personas entre
los 65y 74 afos.

1.2 Evolucidn al nivel Nacional - Factores Sociales
1.2.1 Evolucién por tamafio de ciudad de residencia

De 2007 a 2010 aumentd la uniformidad del comercio electrénico entre los
diferentes tamafios de ciudad. En las compras, la diferencia entre el tamafo de
ciudad que mds y menos comprd por internet fue de 7,1 puntos porcentuales. En
2010 fue menor, de 6,4 puntos porcentuales. (Grafico 1).

En las ventas se registro la misma tendencia. En 2007 la diferencia entre el tamafio
de poblacién que menor y mayor porcentaje registraron de participacion en
comercio electrénico fue de 2,4 puntos porcentuales (4,3 % en ciudades de 10 mil a
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20 mil habitantes en comparacién la que mas tuvo, las ciudades grandes, 6,7%). En
2010, esta diferencia fue menor, de 1,5 puntos porcentuales, cuando se compara el
porcentaje de ciudades pequenas (8,9%) con el de de ciudades de 50 a 100 mil
habitantes (7,4%).

Por lo tanto, es menor la diferencia en 2010 que en 2007, entre el tamafio de ciudad
que mas porcentaje registrd y el que menos. Esto se traduce en que existe mas
uniformidad en el comercio electrénico entre los diferentes tamafos de ciudad.

Grafico 1
Porcentaje de personas que compraron por Internet por tamafo de ciudad de residencia

24

19 \419/9( 19,8

6,7
14 , 4 10
=¢—2007 Ventas
=i=2010 Ventas
9 8,8 «=fe=2007 Compras
&2 '5 —® 6,7 =>=2010 Compras

5 M '
4 T T

Ciudades De 10.000 a Ciudades De 50.000 a Ciudades

Pequeiias - 20.000 Medianas - De 100.000 Grandes - Mas
Menos de habitantes  20.000 a 50.000 habitantes de 100.000
10.000 habitantes habitantes y
habitantes capitales de
provincia

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Las ciudades pequefias (menos de 10 mil habitantes), son de las que mds crecen en
su actividad en el comercio electrdnico. En las compras, son el segundo tamafo de
ciudad que mas crecié. La diferencia entre 2007 y 2010 es de casi 6 puntos
porcentuales.

En cambio, el crecimiento de las ventas fue de casi cuatro puntos porcentuales,
llegando a 8,9% de personas que venden por internet, poniéndose a la misma altura
que las ciudades grandes. Por lo tanto, las ciudades pequefias, se incorporan
rapidamente al comercio electrénico. La brecha entre las ciudades grandes y las
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pequefas disminuye. Se tiende a homogenizar el comercio electréonico también la
clasificacién de Tamaio de ciudad.

1.2.2 Evolucién por tamafio de Hogar

Todos los tamafios de hogar experimentaron crecimiento en su vinculacién a
internet para el intercambio de bienes y servicios (Grafico 2). Sin embargo, las
compras y las ventas no siguen el mismo patrén.

Las adquisiciones de bienes y servicios muestran crecimientos de entre 3,8 puntos
porcentuales, de ciudades grandes, y 5,7 puntos porcentuales, de las ciudades
medianas. Es decir la maxima distancia entre los crecimientos es de 1,9 puntos
porcentuales.

El Grafico 2 muestra que los hogares de cuatro miembros son lo que encabezan los
rankings en obtencidon de bienes y servicios por internet. En contraste el hogar de
dos miembros fue el que menos compré por internet en 2007, pero en 2010 fueron
los hogares mds grandes (de 5 miembros o mas).

Los rankings de los dos afios muestran que no hubo grandes variaciones del afio
2007 al afio 2010. Por ejemplo, las grandes ciudades y las ciudades de 50 a 100
habitantes, respectivamente conservaron el primer y segundo puesto en lo
referente a las compras.

Los crecimientos de las ventas que se registraron entre los afios estudiados oscilan
entre 2,1 y 3,2 puntos porcentuales. La excepcién fueron los hogares con mas
miembros (5 o mas), donde sélo crecié un 0,6%.

A diferencia de las compras, en las ventas se presentd un claro patrén entre las
transacciones por internet y el tamafio de hogar. En 2010 se consolidd el patrén que
de alguna manera se presenté en 2007: Cuanto mas grande es el hogar, menos
vende por internet. En esta clasificacion la uniformizacién decrece. La distancia
entre los tamafios de hogar que mas hacen en comercio electrénico pasé de 2,4
puntos porcentuales en 2007 a casi cuatro puntos porcentuales en 2010. Es decir, en
las ventas por internet aumento la diferencia entre los hogares mas pequenos (de
un miembro) y los hogares mas grandes (de cinco o mas miembros).

Grafico 2

Porcentaje de personas que compraron y vendieron por Internet por tamaio de ciudad de
residencia
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

1.2.3 Evolucion por nivel de educacién

En la misma direccidon que los indicadores estudiados hasta este momento, todos
los niveles de educacién mostraron incrementos en los porcentajes de compras
por internet (Grafico 3).

Sin embargo, al igual que tamafio de hogar, la educacidn también influye en Ia
compra por internet. Cuanto mayor es el nivel de educacién del usuario, mayor es
el porcentaje de personas que compra por internet.

El mayor incremento en puntos porcentuales se dio en el estrato mas alto de
educacion. Casi cuatro puntos porcentuales de diferencia. Esto contrasta con el
crecimiento del grupo con la educacién mas bésica (educacién primaria), donde hay
un menor incremento en ventas por internet: 0,6 puntos porcentuales.

Esta informacidon muestra que, referidos a las compras por internet, la distancia se
incrementa entre los que mas educaciéon poseen y los que menos. En 2007, los
ciudadanos con estudios superiores vendieron 4,3 puntos porcentuales mas que
aquellos que solo tiene educacién primaria (7,2% vs 2,9%). En 2010 esa distancia fue
de 7,5 puntos porcentuales (1% vs 3,5%).

En resumen, los indicadores sociales muestran avances en su uniformidad y la
generalizacion del comercio electrénico medido a partir del tamafio de ciudad. Sin
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embargo, aumenta la brecha en el uso del comercio electrénico en el tamafo de los
hogares y en el nivel de educacion.

Grafico 3
Porcentaje de personas que compraron por Internet por Nivel de educacién
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Primaria  de Educacion  etapade Profesionalde Superior
Secundaria Educacion Grado
Secundaria Superior

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

1.3 Evolucidn al nivel de comunidades auténomas

En la misma tdnica que las clasificaciones vistas hasta el momento, todas las
Comunidades Auténomas progresaron en su comercio electrénico (Tabla 2)'.

En el rubro de las compras, la comunidad que mas progresé medido en puntos
porcentuales de 2007 a 2010 fue Ceuta. Aumentd 7,7 puntos porcentuales pasando
de la posicidn 18 a las posicidon 16. Aunque subid solamente dos posiciones en el
ranking, el progreso fue significativo porque en el 2010 redujo el rezago de 2007.

Conjuntamente con Ceuta, las que mas progresos tuvieron fueron los vascos y
navarros, que en los afos analizados estuvieron en las primeras posiciones.

! Melilla fue eliminada por presentar datos atipicos en las ventas, seguramente influidos por el tamafio
de muestra de esa region: 11.5 en 2007 y 7.4 en 2010
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Murcianos y canarios fueron los que menos progresaron, y que ademas estan en los
ultimos lugares del porcentaje de personas que compran por internet en el afio
2010. La Rioja también fue de las comunidades auténomas que menos crecié (sélo
2,4 puntos porcentuales), Sin embargo en el ranking de 2010 ocupa una posicién
media (octavo).

Madrid, Baleares y Catalufia a pesar de no haber sido las comunidades que mas
crecieron, se comportaron de manera muy consistente. Ocuparon unos de los tres
primeros lugares en ambos afios.

Tabla 2
Porcentaje de personas que intercambiaron bienes in servicios por Internet por
Comunidad Auténoma ordenadas por crecimiento de puntos porcentuales de compras

T 7 & |Diferencia| T % | Diferencia

2 |2007| Z | 2010 = | 2007vs | m |2007| = | 2010 = | 2007Vs

7 7 7 2010 7 7 7 2010
Ceuta 18 | 5,4% | 16 | 13,1% | 1 7,7 8 51% | 4 9,5% | 4 4,4
Pais Vasco 5 |13,3%| 4 [20,9%| 2 7,6 6 [63%| 9 8,1% | 10 1,8
E;;/aalrzz)(Comumdad 6 [12,7%| 5 [19,9%| 3 7,2 18 | 2,7% | 18 | 4,2% | 12 1,5
Castilla-La Mancha 16 | 7,8% | 11 [14,7% | 4 6,9 7 |55%| 17 | 6,05 | 16 0,5
Cantabria 9 |1,7%| 6 [18,3%| 5 6,6 16 | 4% | 11 | 8,04 | 5 3,9
Extremadura 17 | 7,7% | 14 | 14,1% | 6 6,4 13 1 4,8%| 3 9,6% | 2 4,8
Asturias (Principadode) | 7 [11,8%| 7 18,04 7 6,2 1 [4,9%| 12 | 7,9% | 8 3
Castillay Ledn 12 (10,3%| 9 |[15,8% 8 5,5 10 |[51% | 14 | 6,6% | 13 1,5
Galicia 13 19,5% | 13 |14,4% | 9 4,9 9 |51%| 7 [84%| 7 3,3
Madrid (Comunidadde) | 1 [19,5%| 1 |24,0% 10 4,5 2 | 7,8%| 10 | 81% | 18 0,3
Balears (llles) 3 |17,5%| 3 [21,9% 11 4,4 1 | 82%| 6 |85% | 17 0,3
Cataluia 2 [18,3%| 2 [22,6% 12 4,3 3 |7,3%| 2 |10,9%| 6 3,6
Aragoén 8 | 1,7% | 10 [15,7% | 13 4 15 [4,5%| 5 [9,0%6| 3 4,5
Andalucia 14 | 9,5% | 15 [13,4% | 14 3,9 17 | 4,0%5| 13 [6,9%| 9 2,9
Comunidad Valenciana 10 | 11,4% | 12 |14,4% | 15 3 5 |6,7% | 1 12,1% | 1 5,4
Rioja (La) 4 |13,7%| 8 [16,9% 16 2,4 14 | 4,7%| 15 | 6,0% | 14 1,3
Murcia (Region de) 15 | 8,2% | 18 |10,6% 17 2,4 4 |6,8%| 8 |8,4% | 11 1,6
Canarias 1 [10,7%| 17 | 11,0% | 18 0,3 12 |4,9%| 16 | 6,05 | 15 1,1

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

En lo que a las ventas se refiere, llama la atencidn que las comunidades que en 2007
ostentaron los primeros dos lugares, desaparecen de las primeras posiciones en
2010. De un lado, Islas Baleares que liderd el ranking en 2007 pasa a ser sexta en
2010. De otro lado, Madrid que en 2010 ocupa la decima posicién en compras por
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internet cuando en 2007 era la segunda. Ahora lideran la clasificacién valencianos y
catalanes. Los primeros pasan de ser sextos en 2007 a liderar la clasificaciéon en 2010
y con el mayor crecimiento (5,4 puntos porcentuales). Los catalanes escalaron de la
tercera a la segunda posicion.

Ademads de Valencia, las comunidades auténomas que mas posiciones subieron (en
ventas) son Extremadura y Aragén. Ambas escalaron diez puestos de 2007 a 2010,
creciendo respectivamente 4,8 y 4,5 puntos porcentuales. Los extremefos ahora
pasaron de ser los decimoterceros en ventas por internet al puesto niumero tres. Lo
aragoneses subieron del decimoquinto al quinto lugar.

En el lado opuesto, Castilla la Mancha perdié diez posiciones en tres afios y ha
pasado del séptimo lugar al decimoséptimo. Le siguen Madrid y Baleares que
pierden ocho y seis lugares respectivamente. Las que menos incremento
experimentaron, fueron Castilla-La Mancha, Baleares y Madrid. En todos estos casos
el crecimiento fue menor a un punto porcentual.

La Unica comunidad que se mantiene en su posicion es Navarra, en el decimoctavo
lugar. Si analizamos los crecimientos medidos por puntos porcentuales, las
comunidades auténomas con mayor incremento del comercio electrénico fueron la
valenciana y la extremefia con incrementos de 5,4 y 4,8 puntos porcentuales
respectivamente. Les siguieron Aragdén y Ceuta, que crecieron en puntos
porcentuales practicamente lo mismo, 4,5 y 4,4 respectivamente. Por ultimo, en el
quinto lugar destaca la comunidad cantabra con un incremento de 4 puntos en
comercio electrdnico entre 2007 y 2010.

Il. PRODUCTOS MAS COMPRADOS POR LOS ESPANOLES
En esta seccidn se presentan los grupos de productos que mas se compraron por

internet durante el afio 2010”. Estan incluidos en la tabla factores demograficos y
sociales (Tabla 3).

En la compra de bienes para el hogar y material deportivo practicamente no hay
diferencia de compra entre géneros. Sin embargo, las espafiolas son 1,5 veces mas
propensas a comprar productos de alimentacion a través de Internet que los
hombres, y por el contrario, ellos con 1,8 veces mas propensos a comprar productos
y gadgets electrénicos. Es decir, ellas prefieren comprar productos de alimentacién
y ellos productos electrénicos.

2 . . . a1s
Esta lita de productos no es exhaustiva. Fueron seleccionado por que son las familias de productos
gue mas se compraron.
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Los grupos por edades muestran patrones claros en tres de las cuatro familias de
productos. Con excepcidn del grupo de 45 a 54 afios, cuanta mas edad se tiene mas
compra de productos alimenticios. Pero en los productos electrénicos,
practicamente el patron es el contrario. Cuanto mas edad se tiene, menos se
compran productos como camaras, teléfonos moviles, agendas electrénicas,
reproductores de MP3, tabletas y productos de esta naturaleza. Incluso en el
apartado de material deportivo y prendas de vestir este patron es ain mas

marcado. Los mas jévenes compran mas y los mas viejos, menos.

El tamafio de ciudad también estd relacionado con la proporcion de compras que se
hacen del sector de alimentacidn. Cuanta mas grande es la ciudad, mayor la
cantidad de personas que hacen compras online de productos comestibles. En las
otras tres dareas, los consumos son relativamente uniformes, es decir, el tamafo de
ciudad no influye en la proporcion de personas que compran bienes electrdnicos,

productos para el hogar o articulos deportivos y ropa.

Tabla3

Porcentaje de personas que compran por familia de productos segun caracteristicas

demogrificas y sociales en el afio 2010

Bienes
Productos para el Material Equipanjit'ento
de hogar deportivo, electrono1|co
alimentacién (.muebles, ropa ’(p. e
juguetes, camaras.)
etc.)

Total Personas 10,7 19 28,3 18,9
Hombre 8,7 18,7 29 23,5
Mujer 13,2 19,3 27,4 13

De 16 a 24 afios 2,4 10,6 34,1 17,8
De 25 a 34 anos 9,2 19,2 31,6 21,6
De 35 a 44 anos 15,2 23,1 29,1 17,3
De 45 a 54 ainos 11,2 19,8 22,9 19,9
De 55 a 64 anos 15,6 18,4 10,8 15

De 65 a 74 anos 17,8 19,5 13,8 9,4
Ciudades Pequenas - Menos de 10.000 habitantes 6,9 22,9 32,6 19,9
De 10.000 a 20.000 habitantes 9,3 17,3 27,3 15,8
Ciudades Medianas - De 20.000 a 50.000 habitantes 9,6 21,3 27,1 20,2
De 50.000 a 100.000 habitantes 8,6 16,4 25,1 20,6
Ciudades Grandes - Mas de 100.000 habitantes y

capitales de provincia 13,2 17,9 28,2 18,6

1 miembro 8,9 14,3 23,3 17,1

2 miembros 13,4 18,3 24,7 17,1

3 miembros 1,7 20 28,2 16,9

4 miembros 8,2 19,7 29,4 20,2

5 0 mas miembros 1,7 16,9 34 24,5
Educacién Primaria 7,1 12,4 22,5 10,6
Primera etapa de Educacién Secundaria 10,2 20,3 37,1 15,2
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Segunda etapa de Educacion Secundaria 9,2 17,8 28 19,1
Formacién Profesional de Grado Superior 7,9 19,2 29,2 23,2
Educacién Superior 13,2 19,9 25,9 19,2

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Tampoco el tamafio del hogar estd relacionado con las personas que compran
articulos de las cuatro familias de productos considerados en la Tabla 3.

Para los distintos niveles de educacién, los que mas educacion poseen mas
productos alimenticios y electrénicos consumen a través de la web.

De los datos y cometarios presentados en esta seccién, podemos definir los
siguientes perfiles:

e Los consumidores de productos electrénicos son tipicamente hombres
jovenes con nivel de educacion alto.

e Los productos de alimentacion son consumidos en general por mujeres
mayores o adultas de ciudades medianas o grandes con un nivel de
educacion avanzado.

e El material deportivo es habitualmente adquirido por gente adolescente y
joven.

I1l. ORIGEN DE LAS COMPRAS DE LOS ESPANOLES POR COMERCIO
ELECTRONICO

3.1 Nacional

En esta seccidn se analiza el comercio electrdnico de los espafioles segun origen de
los bienes y servicios adquiridos. El origen de compra puede ser nacional,
internacional (dividido en ‘Otros paises de la Unién Europea’ y ‘Resto del Mundo’), o
bien de origen desconocido.

La Tabla 4 muestra los porcentajes de compra por internet a nivel general, por
género y rango de edad. El patrén es claro en todos los casos, cuanta mas cercania
geografica, mayor es el porcentaje de personas que compran por internet.

En cuanto al género, las mujeres prefieren comprar por internet productos y
servicios espanoles: El 84,2% de ellas lo hace, por un 79,8% de los hombres. En
cambio, ellos prefieren las importaciones de bienes y servicios por internet. Para el
caso de las compras procedentes de otros paises de la Unidn Europea la diferencia
es de 3,4 puntos porcentuales. Ellos 31,3% y ellas 27,9%. Para las compras del resto
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del mundo, la diferencia ain es mas acentuada, de 8,5 puntos porcentuales. Los
hombres 19,1% y las mujeres 10,6%.

Los dos grupos de edad que mdas compran sin conocer el origen de sus compras son
los mds jovenes (16 a 24 anos) y los mas mayores (65 a 74 afos). En ambos casos
son practicamente del 12%.

Tabla 4
Porcentaje de personas que compraron en internet segtin origen de compra: Total, género
y edad
2010
Nacionales Otros paises de la Resto del Desconocido
UE mundo

Total Personas 81,7% 29,8% 15,4% 8,6%

Por género
Hombres 79,8% 31,3% 19,1% 9,3%
Mujeres 84,2% 27,9% 10,6% 7,8%

Por rango de edad

De 16 a 24 afios 76,2% 28,1% 17,4% 11,5%
De 25 a 34 afios 84,2% 28,6% 17,5% 8,4%
De 35 a 44 anos 81,2% 30,9% 13,7% 8,6%
De 45 a 54 afnos 84,2% 29,8% 13,6% 6,8%
De 55 a 64 afios 81,5% 35,9% 11,9% 6,7%
De 65 a 74 afios 68,9% 31,1% 12,5% 12,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

3.2 Diferencias por Comunidades auténomas

Las comunidades auténomas con mds preferencia a comprar productos y servicios
espafoles son Extremadura, Castilla y Ledn y Valencia (Tabla 5). Esta apreciacion se
ve reforzada por el hecho de que estas comunidades auténomas son de las menos
propensas a comprar en lugares desconocidos.

Otro patrén que claramente se puede ver en la Tabla 4, es que Pais Vasco, Murcia,
Asturias, Madrid y Cantabria tienen una fuerte preferencia a comprar en el exterior,
tanto en otros paises de la Unidn Europea, como en el resto de mundo. En ambos
casos, ocupan las primeras posiciones en el ranking.

Madrid presenta la tendencia a estar en los primeros lugares en compras fuera de
Espafia: UE, Resto del mundo y lugar de compra desconocido. Ceuta en cambio
tiene la tendencia contraria, es de los que menos compra fuera de Espafia.
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Por término medio, hay una diferencia de 61,5 puntos porcentuales entre las
compras nacionales y las compras en el resto de la UE, lo cual es paraddjico porque
una de las grandes ventajas del comercio electrdnico es acceder a productos de
cualquier lugar del mundo (ver la seccién de conclusiones, para un andlisis de las
posibles causas de este fendmeno).

Esta paradoja seguramente estd influida por la desconfianza en el comercio
electrénico en cuanto a entrega, devolucién y cambios, y también en cuanto a la
percepcion de la seguridad de pago (ver mds abajo).

Tablas
Porcentaje de personas que compraron en internet segin origen de compra por
Comunidad Auténoma ordenado por ranking de compras nacionales

2009
%j’v . %j? Otros paises %j? Resto del ’5:’3 .
§_ Nacionales ;_:' de la UE %— mundo § Desconocido
(o)} aQ ()¢} ()}

Extremadura 1 94,1% 15 21,3% 6 17,9% 17,0 0,0%

Castillay Leén 2 91,7% 12 26,4% 9 16,4% 13 4,0%

Comunidad Valenciana 3 90,2% 8 28,7% 13 13,7% 15 2,3%

Pais Vasco 4 89,1% 1 34,7% 3 20,1% 10 5,1%

Murcia (Regidn de) 5 88,4% 3 33,4% 17 8,2% 12 4,7%

Asturias (Principado de) 6 87,2% 2 34,5% 2 21,0% 9 5,8%

Madrid (Comunidad de) 7 86,7% 4 33,1% 4 19,8% 4 7,1%

Navarra (Comunidad Foral de) 8 86,1% 6 29,1% 10 15,2% 3 7,8%

Balears (llles) 9 86,1% 14 26,0% 5 18,7% 6 6,6%

Rioja (La) 10 86,0% 13 26,4% 12 14,2% 8 6,0%

Aragén 1 85,8% 16 20,2% 1 14,5% 7 6,2%

Canarias 12 85,8% 17 11,1% 16 10,7% 16 2,3%

Galicia 13 85,5% 9 28,5% 8 16,9% 1 5,1%

Castilla-La Mancha 14 85,2% 10 28,1% 7 17,0% 14 3,2%

Cantabria 15 84,4% 5 29,6% 1 27,7% 2 8,7%

Andalucia 16 82,1% 1 27,3% 15 11,8% 5 6,6%

Cataluna 17 76,2% 7 28,8% 14 12,0% 1 12,0%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

IV. PORCENTAJE DE PERSONAS QUE NO HAN COMPRADO POR
INTERNET POR COMUNIDAD AUTONOMA

En todas las comunidades autdnomas se redujo el porcentaje de personas que no
han comprado por internet (Tabla 6). La excepcidn es La Rioja que presenta un
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ligero retroceso: aumentd el niumero de riojanos que no compra por internet.
Extremadura, Cantabria, Galicia y Ceuta, entre 2007 a 2010, redujeron el porcentaje
de personas que no compra por internet en mdas de 10 puntos porcentuales. En el

lado contrario, murcianos y aragoneses fueron los que menos redujeron los

porcentajes de personas que no compran por internet.

Tabla 6

Porcentaje de personas que no compraron por internet por comunidad auténoma
ordenados por diferencia entre 2007 a 2010

Diferencia en

2007 2010 puntos
porcentuales 2007
Vs 2010
Total nacional 60,3% 54,8% -5,5
Extremadura 73,2% 58,1% -15,1
Cantabria 62,0% 50,1% -11,9
Galicia 62,5% 52,1% -10,4
Ceuta 74,0% 63,8% -10,2
Pais Vasco 54,0% 44,9% -9,1
Navarra (Comunidad Foral de) 56,3% 47,2% -9,1
Balears (llles) 52,4% 43,5% -8,9
Castilla-La Mancha 67,8% 60,7% 7,1
Cataluna 54,9% 47,9% -7,0
Asturias (Principado de) 59,3% 52,5% -6,8
Andalucia 67,2% 62,0% -5,2
Melilla 54,0% 48,8% -5,2
Castillay Ledén 64,9% 60,7% -4,2
Canarias 67,3% 63,5% -3,8
Madrid (Comunidad de) 53,4% 50,0% -3,4
Comunidad Valenciana 62,4% 59,3% -3,1
Murcia (Region de) 65,9% 63,9% -2,0
Aragon 61,3% 59,9% 1,4
Rioja (La) 55,2% 56,9% 1,7

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

V. MOTIVOS QUE FRENAN LA COMPRA POR INTERNET POR
COMUNIDADES AUTONOMAS

Para analizar los motivos que frenan la compra por internet, se crearon dos indices.

El primero es el Indice de Desconocimiento’® que agrupa dos motivos de la Encuesta
de Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion vy

3 I'4 . .. , . . . ,
El “Indice de Desconocimiento” se construyd haciendo un promedio de los dos motivos que aqui se

mencionan y que se muestran en la Tabla 6.
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Comunicacion en los Hogares (TIC-H): 1. “Falta de conocimientos”, y 2. “Porque no
ha tenido necesidad”.

El segundo indice que se construyd es el indice de Desconfianza®, que agrupa tres
motivos de la TIC-H: 1.“Por falta de confianza respecto a la recepcién ¢ devolucién
de los productos, reclamaciones e indemnizaciones”, 2.“Porque la entrega de
productos encargados a través de Internet es problematica (p.ej., tiempo de
entrega demasiado largo, distribucidn complicada, etc.)” y 3.“Porque le preocupa la

seguridad en el pago (p.ej. dar datos de la tarjeta de crédito a través de Internet)”®.

5.1 Desconocimiento: utilizacion y posibilidades del comercio electrénico

Nuestro indice de Desconocimiento muestra que las comunidades auténomas peor
situadas (con mas alto indice) son Extremadura, Castilla La Mancha, Galicia y Murcia.
El indice en todos los casos es mayor a 30 (Tabla 7). Esto quiere decir que
extremenos, castellanomanchegos, gallegos y murcianos son los que menos usan el
comercio electrdnico bien porque no saben hacerlo o bien porque no han tenido
necesidad de comprar bienes y servicios a través de internet.

En el otro extremo, las comunidades mejor situadas son Ceuta, Baleares y Madrid.
En los tres casos el indice se situd en un nivel menor a los 22 puntos. Por lo tanto,
son las comunidades autdnomas que reportan menos falta de conocimiento y
necesidad en lo referente al comercio electrdénico.

Por otra parte, Ceuta, Baleares, Asturias, Navarra y Pais Vasco son las comunidades
que mas uniformidad mostraron entre los motivos por “falta de conocimientos” y
“porque no ha tenido necesidad”. Los rankings entre ambos motivos, son muy
similares.

* Esta pregunta fue agrupada con “Falta de Conocimientos” ya que al afirmar que no ha comprado en
internet “porque no ha tenido la necesidad” implica que hay desconocimiento sobre las posibilidades de
encontrar en internet webs de empresas donde se pueden adquirir productos y servicios basicos que se
consumen cotidianamente, como comprar comida y ropa. Por lo tanto, se puede deducir que
desconocen las posibilidades del comercio electrdnico, lo cual permite agruparla como una de las
razones dentro de la clasificacién de desconocimiento.

Ademas de las razones mencionadas, la agrupacion se justifica porque entre ellas hay una correlacién
moderada de 0,38.

(La correlacién es un célculo que mide la relacion entre dos variables. La correlacion toma valores de -1
a 1. Cuando el valor es negativo, indica que al aumentar una de las variables, la otra disminuye. Cuando
la correlacién es positiva, las dos variables aumentan conjuntamente, o disminuyen también
conjuntamente. Cuando la correlaciéon es cero, no hay relacién entre las variables.)

> Al igual que el indice de Desconocimiento el indice de Desconfianza se calculo promediando los
motivos aqui enunciados y que se pueden ver en la Tabla 7. Las correlaciones entre las variables que
conforman en indice de Desconfianza oscilan entre 0,63 y 0,67, es decir, son lo suficientemente altas
para justificar su agregacion.

®En el primer motivo, la desconfianza se refleja explicitamente. En el segundo motivo, la desconfianza
esta en la entrega de los productos, y en el tercero, en la seguridad de la transaccion.
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En el otro extremo, las dos comunidades que presentaron mayor disparidad son

Melilla y la Rioja. Comparando los rankings de los dos motivos, hay respectivamente

una diferencia de 16 y 13 posiciones.

Tabla 7/

Porcentaje de personas que no compraron por internet segtin causa, por Comunidad

Auténoma y ordenadas por el "indice de Desconocimiento”

Abreviacién de la variable de la Falta de Falta de indice de
encuesta conocimientos Necesidad Desconocimiento
Porque indice de
item de la Encuesta (Variable %j’u Por félt? s %;? noCILa %;? Desconocimient
de la encuesta) 5’T conocimiento 5’T tenido 57; o del correo
o > 7 | necesidad | ™ electrénico
Total nacional - 13,6% - 39,2% - 26,4
Extremadura 4 17,1% 1 53,2% 1 35,2
Castilla-La Mancha 1 19,2% 6 43,4% 2 31,3
Galicia 7 16,7% 3 44,9% 3 30,8
Murcia (Region de) 9 16,5% 5 44,1% 4 30,3
Asturias (Principado de) 6 16,7% 7 43,2% 5 30,0
Comunidad Valenciana 10 15,2% 4 44,5% 7 29,9
Rioja (La) 15 12,2% 2 47,3% 6 29,8
Cantabria 3 17,7% 10 39,9% 8 28,8
Andalucia 1 14,3% 8 42,9% 9 28,6
Canarias 12 13,9% 9 41,8% 10 27,9
Castillay Leén 8 16,7% 1 38,1% 1 27,4
Aragén 5 16,7% 13 35,5% 12 26,1
Cataluna 19 8,5% 12 37,3% 13 22,9
Navarra (Comunidad Foral de) | 13 13,2% 15 32,6% 14 22,9
Pais Vasco 16 11,6% 14 34,0% 15 22,8
Melilla 2 18,0% 18 26,3% 16 22,2
Madrid (Comunidad de) 14 12,7% 17 30,9% 17 21,8
Balears (llles) 17 11,1% 16 32,0% 18 21,6
Ceuta 18 10,9% 19 22,5% 19 16,7

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

7 Las tablas de esta seccién (Tablas 6 y 7) contienen los motivos tal y como se presentaron TIC-H. Cada
pregunta también tiene una abreviacion de realizaciéon propia, que fue estructurada para facilitar su

analisis y referencias a ella.
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5.2 Desconfianza: seguridad en el pago y de entrega y cambio de productos

Las comunidades auténomas con mds desconfianza son Melilla, Castilla y Ledn,

Castilla La Mancha, Murcia y Valencia. Todas ellas tienen un indice de 29 puntos o

mas. En el otro extremo, las que menos desconfianza mostraron son Catalufia,

Ceuta y Baleares cuyo indice es de 21 puntos 0 menos.

En la Tabla 8 podemos ver que las tres variables que conforman el indice de

Desconfianza se comportan de manera muy similar entre las comunidades

autdnomas.

Tabla 8

Porcentaje de personas que no compraron por internet segun causa, por
Comunidad Auténoma y ordenadas por "Falta de confianza en recepcién o
devolucion de productos"

Abreviacidn de la variable de Desconfianza en Entrega
la encuesta recepcién/devolucién| Problematica
Porque la
entrega de
productos
Por falta de encarg,ados
. através de
confianza
respecto ala Internet es
y . 5 o & | probleméti
item de la Encuesta (Variable | & recepcién ¢ g proble 'atlca
= 2 oy (p-gj.,
de la encuesta) 5 | devoluciénde |5 .
el ga | tiempode
los productos,
. entrega
reclamaciones e A
. . demasiado
indemnizaciones
largo,
distribucion
complicada,
etc)
Total nacional - 28,2% - 12,1%
Melilla 3 36,6% 1 20,4%
Castillay Ledén 1 38,5% 3 16,0%
Castilla-La Mancha 4 36,0% 4 14,4%
Murcia (Region de) 2 37,4% 8 12,5%
Comunidad Valenciana 6 32,5% 10 12,4%
Asturias (Principado de) 7 32,5% 2 16,6%
Cantabria 8 30,8% 1 1,7%
Galicia 5 34,1% 6 12,6%
Extremadura 9 30,3% 9 12,4%
Aragoén 10 29,2% 13 10,5%
Canarias 12 26,9% 7 12,6%
Madrid (Comunidad de) 11 28,0% 12 11,7%

El Comercio Electronico en Espafia 2011 | 21



otrategic
Research
Center

Andalucia 13 25,7% 15 9,8% 13 35,6%
Rioja (La) 14 25,1% 16 8,8% 15 35,1%
Navarra (Comunidad Foral

de) 15 24,0% 17 8,7% 16 34,9%
Pais Vasco 18 21,5% 14 10,2% 14 35,1%
Cataluna 16 23,7% 5 13,5% 17 25,9%
Ceuta 17 22,5% 19 6,7% 18 25,9%
Balears (llles) 19 15,7% 18 8,2% 19 17,2%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Aquellas que tienen un alto porcentaje en una de las variables, también lo tienen en
otras. Por ejemplo Melilla y Castilla y Ledn ocupan uno de los tres primeros lugares
en el ranking de las tres variables, y por lo tanto también en el indice de
Desconfianza. Del mismo modo, Ceuta y Baleares tienen los indicadores mas bajos
en las variables e indice de Desconfianza. En este caso, la excepcién es Catalufia,
que mientras que estd dentro de las mejores cinco posiciones en ‘Desconfianza en
recepcion/devolucién’ y en ‘Preocupacion por la seguridad del pago’, en el motivo
de ‘Entrega Problematica’ esta ubicada en el grupo de los cinco peores, es decir, los
catalanes desconfian de la entrega del producto y la seguridad en el pago pero
creen que el producto comprado llegara a su destino.

Estos Gltimos datos muestran que el indice de Desconfianza es mas compacto y
homogéneo que el indice de Desconocimiento.

Psicolégicamente hablando, en muchas ocasiones el desconocimiento genera
desconfianza. Para estudiar si este fendmeno se da en Espafa, en lo concerniente al
comercio electréonico, se calcularon las correlaciones entre ‘“Falta de
conocimientos” (primera variable en la Tabla 6) y cada una de las tres variables de la
Tabla 7: “Desconfianza en recepcién/devolucidon”, “Entrega Problemdtica” vy
“Preocupacion por la seguridad en el pago”.

Los cdlculos muestran correlaciones mayores a 0,6, lo cual indica que son
correlaciones altas o muy altas. Entre “Falta de conocimientos” y “Desconfianza en
recepcidn/devolucion” la correlacion es de 0.63. Entre “Falta de conocimientos” y
“Entrega Problematica” la correlacién es de 0,73. Por ultimo, 0,92 fue la correlacién
entre “Falta de conocimientos” y “Preocupacion por la seguridad en el pago”. Es
decir, cuanto mas “Falta de conocimiento”, mas falta de confianza en
recepcién/devolucion, la entrega y en la seguridad en el pago.

Por lo tanto, se puede concluir que en el contexto del comercio electrénico en
Espana, el desconocimiento esta intimamente relacionado con la desconfianza en

7

él.
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CONCLUSIONES

Este estudio se realiz6 con el objetivo de analizar el progreso de la penetracion del
comercio electrdnico en Espafia del afio 2007 al afio 2010. Para ello, en la seccidn 1
se compard la trayectoria que ha experimentado la propension de los ciudadanos
espafioles a comprar y vender a través de internet al nivel total de la poblacion y
agrupando por género, rango de edad, tamafio de hogar y poblacién de residencia,
asi como por nivel de educacidn. La Seccién | también comprendid el andlisis de la
evolucion por autonomias.

Una vez vista la evolucién de las compras por internet, en la Seccion Il se procedié a
estudiar lo que mds se compra en Espafia, enfocdndose en los grupos de productos
mas habituales: alimentacidn, productos electrénicos, material deportivo y articulos
para el hogar.

Luego, se analizé el origen de las compras por internet. La clasificacion utilizada fue:
compras nacionales, compras en otros paises de la UE, compras al resto del mundo
y desconocimiento del origen de los bienes y servicios. Este analisis se desarrolld
por género, rango de edad y por comunidades auténomas.

Habiendo hecho los analisis y comentarios, en la Seccidn IV se analizaron los
motivos que frenan las compras via comercio electrénico por comunidades
auténomas. Se identificaron dos grupos de motivos: el desconocimiento y la
desconfianza.

Las principales conclusiones que se desprenden de este estudio son las siguientes:

El comercio electrénico aumentd de manera generalizada en Espafia entre 2007 y
2010. Al nivel de la poblaciéon general, las compras aumentaron 4,4 puntos
porcentuales y las ventas se multiplicaron 1,4 veces, del 6% en 2007 al 8,6% en 2010.
Los aumentos también se presentaron a los niveles de educacion, de género, edad,
tamafio del hogar y tamafio de la ciudad de residencia.

Las compras por internet se han homogeneizado en tamafo de ciudad, género y
edad. Sin embargo, cuanto mas grande es el nimero de miembros en el hogar,
menos compras por internet de bienes y servicios. Asimismo, aumentd la distancia
entre los hogares mas pequefios y los mas grandes. La diferencia es mas grande en
2010 que en 2007.

Cuanto mayor es el nivel de educacién mdas comercio electrdnico se hace. Pero, al
igual que con el tamafio de hogar, aumentd la diferencia entre el porcentaje de
personas que hacen comercio electrénico con nivel de educacidn superior, y el nivel
de educacién basico (primaria).
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En 2007 y 2010 el porcentaje de hombres que hicieron intercambios comerciales por
internet es mas grande que el porcentaje de mujeres.

Sin embargo, se han reducido las diferencias entre la participacién masculina y
femenina. La propensidn de las mujeres aumentd tanto en las compras como en las
ventas online.

En la misma linea que las mujeres, la gente de edad adulta (65 a 74 afios) y las
ciudades pequefias también se incorpora al comercio electrénico.

La gente de 65 a 74 afios, es el segundo grupo de edad con mas crecimiento en
ventas, en después del grupo que va de los 25 a los 34 afios. Por su parte, las
ciudades pequefias son de las que mas crecen.

Cuanta mas educacidn se tiene, mas compras y ventas se hacen por medio de la
World Wide Web.

El ranking de los porcentajes de personas que compran por internet por comunidad
auténoma se mantuvo 2007 a 2010, Sin embargo, cambié para las ventas. En
algunos casos, los cambios en el ranking son de hasta 10 posiciones. Aragon y
Extremadura mejoraron su posicion, pero Castilla la Mancha, Madrid y Baleares son
las comunidades autéonomas que mas posiciones perdieron

Los productos mas consumidos por los espafoles son de alimentacion, bienes
electrénicos, articulos para el hogar y material y ropa deportivos.

La propension a comprar aparatos tecnoldgicos, ropa y materiales deportivos, y los
productos alimenticios por Internet varian segun la edad. Lo mas jévenes, del sexo
masculino y los mas educados, tienen la tendencia comprar los productos del primer

grupo.

Por lo que toca a los productos electrdnicos, son mas proclives a comprarlos los
hombres jévenes con los niveles mas altos de educacion,

Las personas mayores del género femenino, y de grandes ciudades tienen mayor
predisposicion a adquirir productos comestibles por la web.

Las mujeres se inclinan por los productos de origen nacional, los hombres por
compras electrdnicas de productos del extranjero.

Cuanto mayor es la proximidad del vendedor, mayor el porcentaje de personas que
compran via comercio electrénico.
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En general, segun las agrupaciones estudiadas como rango de edad, género o nivel
educativo, la proximidad geografica influye mucho en las compras por internet. Lo
que equivale a que cuanto mayor es la lejania geografica del vendedor, menos
compras por internet.

Tal y como se ha analizado en este estudio, los grupos de motivos que frenan el
crecimiento de las compras por internet son desconocimiento y desconfianza.
Ambos estan relacionados, cuanto mas desconocimiento, mas alto son los niveles
de desconfianza.

La incorporacidén general de la poblacién a la sociedad de la informacidn, es crucial
en términos educativos y formativos, y como consecuencia, en términos de
progreso econdmico. Por lo tanto, el acceso a internet como derecho universal es
algo fundamental para que se generen las condiciones para que Espafia no quede
tecnolégicamente rezagada.

La aprobacion por parte del Congreso de la ley que eleva el acceso a Internet a
derecho universal, puede ayudar a consolidar las tendencias positivas y cerrar
definitivamente las brechas entre jévenes y mayores, y entre hombre y mujeres.

También puede ayudar a los hogares de mas habitantes y la gente con menos
educaciéon no se rezague mads con respecto a con respecto a otros tamafos de
hogar y niveles de educacion.

Igualmente, dicha ley (y su respectivo reglamento) pueden aumentar la familiaridad
y cotidianeidad del consumo por internet. Con esto reducir el desconocimiento y
consecuentemente desconfianza.

De la misma manera, se podria ayudar a revertir la muy fuerte tendencia general a
comprar en Espafia, y con ello aprovechar una de las grandes ventajas del comercio
electrénico, que es comprar de manera deslocalizada, en otras palabras, aprovechar
la accesibilidad a productos de cualquier lugar del mundo. Nunca antes hubo tanta
accesibilidad como ahora.

Globalmente la informacidn presentada en este estudio sugiere que la sociedad
espafola estd en proceso de normalizacién, popularizacion y maduracion en el
comercio electrdnico.

Este informe ha sido elaborado por el Strategic Research Center de EAE Business School, cuyo objetivo es crear
y difundir investigaciones aplicadas de calidad para aportar conocimiento a los campos claves de la gestion
empresarial.
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