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Introduccioén

La Entidad Pudblica Empresarial Red.es, adscrita al
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio a través
de la Secretaria de Estado de |las
Telecomunicaciones y para la Sociedad de la
Informacién, tiene legalmente encomendadas una
serie de funciones que tienen como objetivo
contribuir al desarrollo de las telecomunicaciones y
la Sociedad de la Informacién en nuestro pafs.

En el estudio de B2C 2008, se presentan los datos
del negocio electrénico a través de la compra
realizada por consumidores correspondientes al afio
2007, con una muestra representativa de 2.300
usuarios de la Red, sobre los que se analizan los
habitos, consumos y valoraciones que hacen sobre
el comercio electrénico, asi como las barreras que
limitan el acceso a este canal de venta.

Este estudio de Comercio Electrénico B2C viene
realizdndose desde el afio 2000.
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Resumen ejecutivo

Cifras de negocio B2C

El comercio electrénico ha generado en 2007 un
volumen de negocio que supera los 4.700 millones
de euros, este dato significa un incremento del
71,4% respecto a 2006.

La clave de este espectacular incremento del
volumen de negocio esta en el dato de compradores,
que pasa del 27,3% de los internautas de 15 afios y
mas, al actual 39,8% (practicamente 8 millones de
personas). Este incremento (45,8%) es la principal
causa del aumento del volumen del comercio
electrénico, ya que el gasto medio anual tiene una
subida menos importante (el gasto medio fue de
595€, con una subida del 13,8% en relacién a
2006).

Perfil de los compradores

El perfil de los compradores responde a las

siguientes caracteristicas sociodemograficas.

e Hombres

e De 25 a 49 afos, y especialmente de 25 a 34
afios

e Residentes en hdbitats urbanos (mas de 100.000
hab.)

e Con estudios medios,  con
representacion de los universitarios

e De nivel socioeconémico medio con especial
representacion del segmento alto y medio alto

e Trabajadores en activo

especial
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Uso de Internet. Compradores vs. no
compradores

Los compradores en Internet evidencian un uso mas
intensivo de la Red. Los indicadores mas claros son
los siguientes:

e Una mayor proporcién de compradores declara
qgue han transcurrido al menos 3 afios desde que
se conectd a Internet por primera vez (89,6%
frente al 72,1% de los no compradores).

e Dos tercios (66,7%) de aquellos que compran
por Internet estan accediendo a la red a diario,
frente al 42,1% de los no compradores.

e Disponen de ADSL el 77,0% de los compradores
frente al 62,0% de los no compradores.

Correo electrénico y su papel como
canal comercial

Durante 2007 el 86,8% de los internautas disponian
de email, y de estos, el 84,6% declara que ha
recibido informacién comercial en su buzén de
correo electrénico.

* EI32% de los internautas ha recibido spam.

e Mas de un tercio (34,5%) Unicamente ha
recibido la informacién que ha solicitado.

e Y casi dos de cada diez (18,1%) han recibido
informacién no solicitada pero que no les
molesta recibir.

e Los individuos que han realizado compras por
Internet durante 2007 estan mas sometidos a
presiéon comercial en su email que los que no han
realizado compras on line (90,1% frente al
80,4% de los no compradores).

Internet como canal de informacién
comercial

Algo mas de seis de cada diez (62,8%) internautas
utiliza la red como fuente de informacién para mas
tarde adquirir productos o servicios en una tienda
fisica. Esta practica es mds comun entre compradores
(89,3%) que entre no compradores (45,2%).
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Requisitos de Internet como canal
comercial

Disponer de informacién clara sobre los derechos
que asisten al consumidor (78%), o sobre el
contrato de compra-venta (72,6%) o incluso sobre el
bien a comprar y los gastos que genera la compra
(75%) son elementos de caracter esencial para los
individuos que han realizado compras on line
durante 2007.

Otros aspectos esenciales también, al mismo nivel
que la disponibilidad de informaciéon es la
comunicacion de los elementos de seguridad, como
qgue la empresa informe sobre los mecanismos de
seqguridad (76,4%) o que ésta esté plenamente
identificada (77,3%).

También es esencial la forma de pago. Los
compradores consideran un aspecto clave que la
empresa ofrezca su forma de pago preferida
(72,7%).

Si bien, aunque calificandolo de esencial, los
compradores sitlan en un segundo nivel que la web
esté en el mismo idioma del comprador (68,3%).

Las claves de las compras por Internet

La mayoria de los compradores on line de 2007 vya
habian tenido experiencias previas a 2007 en
compras on line. En concreto, tres de cada cuatro
(76,6%) compradores también ha realizado compras
antes de 2007.

El hogar se refuerza como lugar para las compras on
line. El 84,3% de los compradores adquirié durante
2007 bienes o servicios on line desde el hogar.

Las compras se realizan bdsicamente en tiendas
virtuales generalistas (55,2%) o especializadas
(44,7%). No obstante, a lo largo del ultimo ejercicio
la oferta en Internet se ha diversificado cobrando
mayor importancia la web del fabricante y los
lugares de subastas.



Resumen ejecutivo

Los compradores conocen las tiendas donde
adquieren productos o servicios on line cada vez por
mayor numero de canales (recomendacion,
publicidad, comparadores de precios, foros...) pero
entre todos siguen destacando los buscadores
generalistas (72,2%) y no sélo porque sirven para
conocer la tienda sino porque también se utilizan
para llegar a ella (73,9%), aungue una parte de los
compradores (47,1%) sigue tecleando directamente
la direccién de la tienda en el navegador.

La mayoria (54%) de los compradores prefiere
pagar sus compras on line a través de tarjeta de
crédito o débito (bdsicamente crédito). EI contra
reembolso estd en un seqgundo lugar (27,7%).

Por otra parte, la mayoria (52,1%) de los
compradores que utiliza tarjeta de crédito o débito
teclea un pin de seguridad para confirmar la
operacion. El uso de esta opcién no ha variado
desde el Ultimo afio.

Las compras por Internet

El sector turistico y las actividades de ocio siguen
siendo claves en las compras on line. Los billetes de
transporte, entradas a espectdculos o reservas de
alojamientos concentran las demandas mas
importantes. En un segundo nivel se sitdan
productos de electrénica, ropa y complementos o
libros, dvd's, musica o videojuegos. Software,
alimentacion, alquiler de vehiculos, servicios de
Internet y servicios financieros o seguros cierran el
ranking de los mas importantes.

En 2007 se realizaron una media de 4,9 procesos de
compra y se gastaron 595€ de media.

Satisfaccion con las compras on line

Mas de nueve de cada diez de los individuos (93,7%)
que han realizado compras on line durante 2007
declara sentirse satisfecho con las mismas. Este
indicador desciende en relacion a 2006 (98,7%)).
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Ademas se recoge un incremento de los problemas
con las compras, pasando de un 7,1% durante 2006
(cifra similar a la que se recogié en 2005) al 18,5%
de 2007.

El problema fundamental que se ha detectado en las
compras on line es que el producto o servicio
adquirido no responde a lo que se ofrecia en la web.

Los problemas de pago (fraudes con medios de
pago, precio final diferente al pactado o problemas
con el propio pago), a pesar de ser los que generan
mayores frenos entre los no compradores, tienen
menos peso en el conjunto de los problemas.
Apenas un 10,8% de los mismos declara haber
sufrido un contratiempo de esta categoria, frente al
427% que denuncia problemas logisticos o el
49,3% que reclama por problemas no logisticos.

A pesar de la baja incidencia de problemas
relacionados con los procesos de pago, la mejora de
este aspecto, o una mejora en la percepcién de los
compradores sobre la seguridad de los datos
financieros en Internet, sigue siendo el elemento
clave para que los compradores de 2007
incrementen sus compras a través de la red.

Las cifras de reclamaciones se mantienen
constantes a pesar del incremento de los problemas
en las compras. Algo mas de seis de cada diez
(611%) afectados finalmente opta por poner una
reclamacién al servicio de atencién al cliente de
quien vendié el producto o servicio.

El 83,5% de los compradores declara que el servicio
de entrega de pedidos por Internet es correcto. De
nuevo, la mayor incidencia de problemas con las
compras on line estd haciendo que este indicador
retroceda respecto a ejercicios anteriores donde el
nivel de satisfaccion alcanzaba el 90%.

Motivos para la primera compra por
Internet

La comodidad (59,7%) y el precio (45,5%) siguen
siendo las razones mds importantes para iniciarse
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en las compras on line. La oferta y gama de
productos (279%) vy la rapidez en el suministro
(26%) comienzan a verse como ventajas
destacadas, al igual que Internet sea una
herramienta facil para comparar precios (25,4%) o
un canal exclusivo de venta (25,4%). Ademas, la
recomendacion (23,2%) también juega un papel
destacado, casi tanto como la curiosidad o el deseo
de probar (27,8%) este canal comercial.

Valoracion de la oferta espafola en la
red

Mas de siete de cada diez (73,5%) compradores on
line califican como suficiente la presencia de
empresas espafiolas en la red para la compra de sus
productos. Sin embargo, se convierten en un
colectivo mas critico al evaluar la oferta en si de
productos o servicios de las empresas espafiolas en
la red (44,6% sefiala que no es suficiente).

Sellos de calidad

La percepcion de los compradores es muy positiva
respecto a estos sellos, ya que seis de cada diez
(59,9%) declaran que han tenido en cuenta, a la
hora de realizar una compra on line, que la empresa
con la que realizan la transaccion esté adherida a un
sello de calidad o cédigo de confianza en Internet.
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Barreras al comercio electrdénico

Los internautas que no realizaron compras durante
2007 declaran en una amplia proporcién su
preferencia por las tiendas fisicas que permiten ver
lo que compran (38,3%).

No obstante, la desconfianza que suscita Internet en
relacion a los datos personales o bancarios sigue
siendo importante. En concreto, 25,7% de quienes
no compran por Internet declara que éste no le
parece un medio seguro y un 22 % es mas especifico
al referirse a la desconfianza que le generan los
medios de pago y un 14% pone de relieve que
Internet le genera miedo en relacién a facilitar sus
datos personales.

El 81% de los no compradores declara estar
dispuesto a realizar compras on line en los préximos
meses.

Entre los internautas que no compraron en 2007,
pero que si compraron por Internet con
anterioridad, las barreras que se plantean al
comercio electrénico son basicamente la falta de
necesidad (46,2%) y la preferencia por el canal
tradicional (33,1%). No obstante, si bien los
problemas de seguridad en las compras son de
caracter secundario, todavia ésta es una de las
razones concretas que los no compradores siguen
argumentando en contra de las compras on- line.

Los no compradores en 2007 que si han tenido
experiencia en las compras on line en anteriores
ocasiones declaran que la clave para volver a
comprar on line es una mejora en la sequridad de las
transacciones, argumento que cobra peso frente a
2006.
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Cifras de comercio
electronico B2C
en Espana

En 2007, el comercio electrénico ha generado una
cifra de negocio que supera los 4.700 millones de
euros, incrementando en un 71,4% los 2.778
millones de euros que se computaron en 2006 vy
superando con creces el crecimiento medio de los
Ultimos dos afios que acumulaba subidas del
25-30%.

La estimacion de la cifra de negocio que supone el
comercio electrénico en 2007 se obtiene de
computar la media de gasto anual por internauta
comprador (595€) por el total de los casi 8 millones
de internautas que se estima compraron en 2007.

Gréafico 1. Volumen de comercio electrénico B2C (En millones de euros)

5000 7

4000 T

3000 7

2000 T

1000 1

Afio 2000 Aflo 2001 Afio 2002 Afio 2003 Afio 2004 Afio 2005 Afio 2006 Afio 2007

Fuente: ONTSI
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La subida de la cifra del gasto medio en compras on-
line es de 13,8%, dato muy positivo respecto a afios
anteriores.

Tabla 1. Evolucion del gasto medio anual por
individuo comprador

Ao Importe total
2003 438 €
2004 464 €
2005 495 €
2006 523 €
2007 595 €

Fuente: ONTSI

El volumen de internautas compradores también se
ha incrementado significativamente respecto a los
datos de los ultimos afios. Los compradores a través
de Internet han pasado de un 27,3% en 2006 al
actual 39,8% -del total de internautas-. Esta subida
de 12,5 puntos porcentuales, supone un incremento
del 45,8% sobre el dato de 2006, lo que se traduce
en un aumento de casi tres millones de individuos en
el nimero de compradores durante el ultimo
ejercicio (dato de poblacién referido a individuos de
15 afios en adelante).

Asimismo, si bien la subida no es tan significativa, se
recoge un incremento en la proporcién de
internautas, que ha pasado del 50,0% en 2006 (I
Trimestre) al actual 53,5% (lll Trimestre 2007). Este
incremento de 3,5 puntos porcentuales supone un
aumento del 7% en relacién a 2006. En volumen de
poblacién, este dato se traduce en mas de un millén
y medio de personas.

Grafico 2. Evolucién en el porcentaje de internautas e internautas compradores (%)

=== Internautas (1)

Internautas compradores (2)

60 53,5
50,0
50 7
39,8
40 T
30 7
20 1 12,7 13,8
10 T
0
Afo Afio Afo Afio Afo Afio Afo Afio
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Base (1): Total de la poblacién de 15 y mas afios
Base (2): Total de internautas

Fuente: ONTSI
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Internautas

Grafico 3. Antigliedad en uso de Internet (%)

En el presente capitulo se caracteriza al conjunto
total de internautas en cuanto a la experiencia y
uso de Internet, para en los capitulos posteriores
abordar el andlisis segun su vinculacion al comercio
electrénico.

Experiencia en el uso de la Red

El nivel de experiencia en el uso de Internet que
declaran los usuarios es muy alto. Practicamente
ocho de cada diez (79%) internautas se conecté por
primera vez hace mas de tres afios.

Segun datos sociodemograficos, los grupos que
acumulan mayor porcentaje de internautas con una
experiencia superior a los tres afios son hombres,
menores de 34 afios, residentes en ciudades de mds
de 100.000 habitantes, universitarios e individuos
de nivel socieconémico medio alto y alto.

Hace mas de 3 afios
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Entre 4 meses y un afo 1
Menos de 4 meses ‘ 0,9
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Entre los individuos que mas recientemente han
accedido a Internet hay wuna importante
representacién de los perfiles mas alejados de las
Tecnologias de la Informacién. Mayores de 65 afios,
residentes en municipios de menos de 10.000
habitantes, individuos con estudios primarios o
secundarios y de nivel socioeconémico medio.

Uso de Internet

Internet es un medio cotidiano para mas de la mitad
de la muestra. EI 51,.9% declara que se conecta a

Grafico 4. éCon que frecuencia se conecta a Internet? (%)

Internet a diario y la cifra sube a practicamente
nueve de cada diez (87,5%) si se tiene en cuenta
aquellos que realizan, al menos semanalmente,
alguna conexion a la Red.

Los usuarios mas intensivos de Internet responden
al siguiente perfil sociodemografico: hombres,
menores de 24 afios, residentes en ciudades de mds
de 100.000 habitantes, con estudios universitarios y
de nivel socioecondémico alto y medio alto.

En relacién con afios anteriores se observa cémo se
intensifica la cotidianidad del uso de Internet,
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Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI
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incrementandose el porcentaje de entrevistados que
realizan incursiones diarias en la Red en detrimento
de las conexiones ocasionales.

La idea de la cotidianidad del uso de la Red se
refuerza en este Ultimo ejercicio, y también se
comprueba al analizar otro tipo de variables como
es la intensificacion en su uso. En concreto,
practicamente la mitad de los entrevistados (47,3%)
reconoce utilizar mas Internet en 2007 que en el
aflo anterior -el 41,7% de los encuestados declara
que estd utilizando Internet mas que antes y un
5,6% que antes no lo usaba y que en la actualidad
si-. El resto reconoce un uso similar durante los dos
Ultimos afios (2007-2006), a excepcién de uno de
cada 17 entrevistados (59%) que declara que
durante 2007 accedié menos a Internet que en
2006.

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

Los mas jévenes (menos de 25 afios) son los
individuos que mds estdn aumentando su uso de
Internet frente al resto de los colectivos que
muestran un comportamiento mds continuista.

Todas estas variables ponen de relieve |la
importancia social de Internet, la integracién de este
medio de comunicacién en la vida diaria de los
individuos, y cémo, los mas jévenes, y mas
representativos del futuro estan haciendo cada vez
mayor utilizacion diaria e intensa de esta
herramienta.

Antes no lo utilizaba, y ahora
he empezado a utilizarlo

Ahora lo utilizo mas que
antes

Ahora lo utilizo igual que
antes

Ahora lo utilizo menos que
antes

-

47,3
-46,8
I--
0 20 40 60 80 100

Base: Total de internautas

Fuente: ONTSI
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Compradores a
través de Internet

Penetracion del comercio electrdnico

Practicamente cuatro de cada diez (39,8%)
internautas declaran haber realizado alguna compra
por Internet durante 2007. Si ademads se tiene en
cuenta a los individuos que aunque no han
comprado en este afio tienen experiencia previa en
compras on-line (2006 & antes) el porcentaje
alcanza el 55,6%.

Los datos del actual ejercicio recogen un
incremento muy importante del porcentaje de
internautas con experiencia en comercio
electrénico. Se ha pasado de un 36,2% en 2006 al
actual 55,6%, lo que evidencia un salto cuantitativo
en uso de la Red para la adquisicién de bienes y
servicios.

Grafico 6. ¢Ha comprado algun producto o servicio por Internet en el afio 2007? éHa comprado alguna vez? (%)

2006

Anteriormente
0,0%

si
[ 27,3%

No
72,7%

Base: Total de internautas
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Anteriormente

15,8% ~
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39,8%
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Fuente: ONTSI
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Respecto a 2006, y analizando solamente los datos
de los compradores en el aflo en curso, se recoge un
incremento del 45,8% de los compradores on-line.
Se ha pasado del 27,3% a 39,8% en 2007, lo que
supone una subida de 12,5 puntos porcentuales.

Si estas cifras se extrapolan a nimero de individuos
se obtienen los siguientes resultados: a los
5.064.510 de internautas compradores de 2006 se
han sumado 2.935.290 personas en 2007, elevando
la cifra de compradores a los actuales 7.999.800.

Si se traslada esta cifra al conjunto de la poblacién
se obtiene que el 21,3% de los individuos de 15 y mds
compra a través de Internet, con un incremento del
56,8% sobre el dato de 2006.

Si se tienen en cuenta elementos que se irdn
desgranando mds adelante podemos anticipar
alguna de las claves que han influido en que la
practica del comercio electrénico avance de forma

tan notable durante 2007.

e La tendencia a la universalizacion de las
conexiones de alta velocidad en los hogares con
Internet, hecho que favorece un uso mds
intensivo de la Red.

e Ademas, la difusién de comercio electrénico via
recomendacién y la curiosidad de nuevos
compradores ha podido tener un efecto muy
importante en la iniciacion de los nuevos
compradores, favoreciendo que la cifra de
negocio on-line se haya incrementado
sustancialmente.

e Otro de los elementos que puede estar teniendo
un papel positivo en el incremento de las
compras on-line durante el Ultimo ejercicio son
los motivos declarados de compra. El
reconocimiento de las ventajas directas
-comodidad, precio, gama, rapidez del
suministro-, sumadas a la recomendacién vy la
curiosidad pueden ser elementos que finalmente
estén impulsando las compras on line. No
obstante, es necesario esperar a proximos
ejercicios para validar si estos motivos siguen
siendo suficientemente sélidos para retener vy
fidelizar a los nuevos compradores.
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Perfil basico del comprador 2007

El perfil de los compradores responde a las

siguientes caracteristicas sociodemograficas.

e Hombres

e De 25 a49 afios, y especialmente de 25 a 34 afios

e Residentes en hdbitats urbanos (mas de 100.000
hab.)

e Con estudios medios, con especial representacion
de los universitarios

e De nivel socioeconémico medio y especial
representacién del segmento alto y medio alto

e Trabajadores en activo

La principal diferencia entre el perfil de los
compradores on-line de 2007 y los de ejercicios
anteriores estd en la edad. Si bien la mayoria de
compradores sigue estando en el intervalo 25-49
afios, en la actualidad se centran mas entre los 25-
34 afios.

En relacién al nivel de estudios, la proporciéon de
compradores con estudios universitarios es alta
(ronda el 60%), pero si se analiza el conjunto de los
compradores se recoge que estd bdsicamente
formado por individuos con estudios medios. Este
aflo, incluso estan representados los compradores
con estudios primarios. En este sentido, se observa
que el comercio electrénico deja de ser una practica
exclusiva de determinados grupos, histéricamente
mas cercanos a las Tecnologias de la Informacion, y
cémo se va generalizando y popularizando entre
otros segmentos de la poblacién. No obstante, hay
gue tener en cuenta que una parte importante de
los individuos de menor nivel educativo son
menores de 24 afios.

En esta linea, se observa cdémo también se reducen
las diferencias que se establecian segun nivel
socioeconémico. En 2007 ganan presencia los
compradores de nivel socioeconémico medio e
incluso bajo frente a los de mayor status, por lo que
se puede confirmar la tendencia de que el comercio
electrénico se estd extendiendo a otros grupos que
histéricamente han estado mds alejados del mismo.
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Tabla 2. Perfil sociodemogréfico del internauta y el internauta comprador (%)

Total Han Total LEL Total Han
internautasl comprado Qinternautasl comprado @linternautasfl comprado
(€)) (€3) (1) (€)) (€)) (2)

SEXO
Hombre 51,9 59,4 51,0 59,4 51,5 59,5
Mujer 48,1 40,6 49,0 40,6 48,5 40,5
EDAD
De 15 a 24 25,3 15,2 24,1 15,3 21,5 13,4
De 25 a 34 30,8 37,5 29,2 33,3 29,4 40,2
De 35 a 49 28,6 30,3 30,9 33,9 32,0 31,1
De 50 a 64 12,2 15,0 12,6 15,7 13,7 13,7
65 y mas 3,1 2,1 3,3 1,9 3,4 1,5
ESTUDIOS
Primarios 59 2,3 5,1 0,5 12,7 5,6
Secundarios 62,1 54,0 (55,8 55,5 60,1 57,9
Superiores 31,9 43,7 28,9 43,9 27,0 36,5
CLASE SOCIAL
Alta + Media Alta 31,2 39,9 30,2 44,9 26,9 34,0
Media 44,1 40,2 44,9 40,2 47,0 47,7
Media Baja 21,4 18,4 22,0 13,6 22,7 15,6
Baja 3,3 1,5 2,9 1,4 3,4 2,8
INGRESOS DEL
HOGAR
Menos de 600 1,8 1,3 0,9 0,6 0,4 0,3
De 600 a 1200 17,5 12,2 16,7 10,7 13,1 10,8
De 1201 a 1800 25,1 25,6 24,1 26,4 24,8 24,1
De 1801 a 2400 18,1 22, 18,2 19,3 23,3 26,1
De 2401 a 3000 9,4 12,4 10,0 11,6 12,1 13,0
Més de 3000 9,3 16,3 8,6 16,5 12,7 17,2
N.s./N.c. 18,8 10,1 21,5 14,9 13,7 8,7
HABITAT
Menos 10 mi| 19,0 16,7 19,4 17,0 18,5 16,0
10 a 20 mil 11,2 11,3 11,8 8,7 11,6 9,5
20 a 50 mil 12,6 15,1 14,5 14,4 16,3 16,9
50 a 100 mil 73 6,7 10,2 9,9 9,5 8,5
Més de 100.000 24,9 22,5 44,0 50,0 44,1 49,2

Base (1): Total de la poblacién de 15 y mas afios
Base (2): Total de internautas Fuente: ONTSI
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Uso de Internet de la Red que los no compradores. Variables como la

frecuencia en la utilizacién de esta herramienta, la
Como ya se ha apuntado, los datos evidencian que experiencia en el medio o el tipo de conexién siguen
los compradores on-line tienen un uso mds intensivo marcando diferencias entre ambos colectivos.

Gréfico 7. Uso de Internet y acceso a conexiones de alta velocidad (%)

2005 2006 " 2007

100 1
80 1 73,0 79,0
71,7 , 67,3 68,0
58,0
60 51,9 :
45,4 491
40
20
0 -
Utiliza Internet a diario Mds de 3 afios de ADSL
Base: Total de internautas experiencia en Internet Fuente: ONTSI
e En concreto, y referido a la experiencia en el entre los compradores on line (89,6%). Por su
medio (Internet) los datos ponen de relieve un parte, los no compradores tienen un nivel de
elevado nivel de experiencia de los usuarios de experiencia claramente inferior (72,1%).

Internet en general (79%), y especialmente

Gréafico 8. {Cudndo se conectd por primera vez a Internet? (%)

Entre dos y . 7,1
tres afios 11,0
" Compradores en 2007

Entre uno y I 2,3
dos afios . 7,8 " No compradores en 2007

Entre 4 meses | 0,7
y un afio . 6,3

Menos de 4 | 0,1
meses I 1,4

NS/NC | '

i

100

o
N
o
N
o
o))
o
o]
o

Base: Total de internautas compradores y no compradores Fuente: ONTSI
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e Los datos sobre la proporcién de individuos que Dos tercios (66,7%) de aquellos que compran
realizan conexiones diarias a la Red permite por Internet estdn accediendo a la Red a diario,
establecer diferencias muy nitidas entre ambos frente al 42,1% de los no compradores.

colectivos -compradores vs. no compradores-.

Grafico 9. éCon qué frecuencia se conecta a Internet? (%)

Todos los dias

96,6
De 3 a 6 dias 81,5

a la semana

Un dia a la
semana

Una vez cada I 1,9

’ n 2 7
15 dias l 5,9 Compradores en 200

| 0.9 " No compradores en 2007
Una vez al '

mes I 3,2

Con menos | 0,6

frecuencia - 9,6
| ‘

0 20 40 60 80 100

Base: Total de internautas compredores y no compradores Fuente: ONTSI
El tipo de conexién a Internet, o en concreto la Teniendo en cuenta todas estas variables se puede
conexién via ADSL es otro de los elementos que concluir gue la experiencia en el medio es una de las
establece diferencias entre compradores y no claves que incide positivamente en las compras por
compradores. Disponen de ADSL el 77% de los Internet. Y todavia es mas nitida la relacién entre la
compradores frente al 62% de los no compradores. frecuencia de uso de Internet y la velocidad de la
Si se comparan resultados con el afio anterior se conexidn con la compra a través de este medio.

recoge una polarizaciéon entre compradores y no
compradores, y mientras que la evolucién del ADSL
entre los compradores es positiva, se nota una
reduccién de la misma entre los no compradores.
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Grafico 10. {Con qué tecnologia accede a Internet? (%)
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Base: Total de internautas compradores y no compradores

Fuente: ONTSI

Correo electrdnico.
Penetracion del e-mail

Durante 2007 el 86,8% de los internautas disponian
de email. La evolucién que se recoge durante el
ultimo ejercicio es positiva, ya que respecto a 2006,
la penetracion del e-mail se ha incrementado en 3,4
puntos porcentuales.

Por su parte, el dato no ha evolucionado entre
compradores por Internet, donde la penetraciéon del
correo electronico sigue siendo prdcticamente total
(95,2% en 2007 frente al 95,7% que se recogid en
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2006). Sin embargo, se ha incrementado la
disponibilidad del e-mail entre los no compradores,
pasando del 76,8% en 2006 al actual 81,2%.

Mujeres, mayores de 35 afios, con estudios
primarios o secundarios, de nivel socioeconémico
bajo son los colectivos que menos disponen de
correo electrénico.
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Gréafico 11. {Dispone de e-mail? (%)
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El e-mail y su uso comercial

El 84,6% de los internautas que dispone de e-mail
declara que durante 2007 ha recibido informacién
comercial en su buzén de correo electrénico,
incrementando en 1,8 puntos porcentuales los datos
de 2006.

A pesar de que sube la presién comercial a través de
esta via, la percepcién de los receptores respecto al
correo no deseado (spam) mejora en relacién al
ejercicio anterior. En la actualidad, se perciben estas
comunicaciones como menos intrusivas. Los datos
que lo evidencian son los siguientes:

e En 2007 el 32% de los internautas declara que
ha recibido spam. Este dato se reduce respecto a
lo recogido en 2006, donde la proporcién de los
internautas que reconocia recibir spam ascendia
a 39,9%.

e Madas de un tercio (34,5%) de los entrevistados
reconoce recibir Unicamente informacién que ha
solicitado. Este dato mejora frente al recogido en
2006, donde la proporcién era de 30,4%.

e Finalmente, casi dos de cada diez (18,1%) reciben
informacién que no les molesta recibir, dato que
sube respecto al 12,5% de 2006.

29

Por su parte, se reduce ligeramente (pasa de 16,6%
al actual 15%) la proporcion de los internautas que
disponen de e-mail y no reciben informacion
comercial de ningun tipo.

Menores de 30 afios, con estudios secundarios vy
nivel socioeconémico medio son los internautas con
e-mail gue menos reciben informaciéon comercial en
su buzén.

Los individuos que han realizado compras por
Internet durante 2007 estdn mdas sometidos a
presion comercial que los que no han realizado
compras on-line (90,1% frente al 80,4% de los no
compradores). No obstante, la presién es
suficientemente fuerte en ambos grupos, si bien los
compradores siguen estando mas expuestos a spam,
-la proporcion de los que reciben correo no deseado
asciende a 37,7% frente a 27,6%-.

En 2007, el 7,6% de los entrevistados declara que ha
conocido la tienda virtual en la que finalmente
adquirié productos o servicios a través del e-mail y
gue ademas llega finalmente a la tienda donde
realiza las compras on-line a través de los links que
éstos incluyen, por lo que la eficacia de este tipo de
publicidad no convencional parece probada.
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Grafico 12. ¢Habitualmente recibe informacion sobre productos o servicios en su e-mail? (%)
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Internet como canal de informacién
comercial

Algo mas de seis de cada diez (62,7%) internautas
utiliza la Red como fuente de informacién para mas
tarde adquirir productos o servicios en una tienda
fisica. No obstante, este uso estd mas en el terreno
de lo ocasional (43,7%) que en el de lo habitual
(19%).
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Si se comparan los hdbitos de compradores y no
compradores se comprueba que los primeros estan
mucho mads familiarizados con Internet (tienen mds
experiencia en el medio, se conectan con mayor
frecuencia, disponen de mejores conexiones...) y
ademas tienen mas soltura a la hora de utilizar
Internet para cuestiones comerciales. Esto se puede
deducir tras comprobar que el 89,3% de los
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Grafico 13. éUsa Internet como fuente de informacién para mds tarde adquirir productos o servicios en una

tienda fisica? (%)
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Base: Total de internautas compradores y no compradores

Fuente: ONTSI

compradores utiliza el medio para recoger
informacién comercial que luego utilizard para sus
compras en una tienda fisica. Este dato, que por si
solo ya es suficientemente elocuente cobra mayor
fuerza si se compara con el dato de los no
compradores (45,2%) que acuden a este canal para
documentarse sobre productos o servicios que
posteriormente adquiriran.

Respecto a 2006, en la actualidad se observa un
mayor uso de Internet para estas cuestiones, ya que
ha pasado de un 52% al actual 62,7%.
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Desde un punto de vista sociodemografico, los
internautas que mas utilizan Internet con fines
comerciales son hombres, de 25 a 34 afios,
residentes en municipios de tamafio medio (50.000
a 100.000 habitantes), con estudios universitarios y
de nivel socioecondémico alto y medio alto.
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