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1. INTRODUCCION

El comercio electrénico B2C en Espafia ha seguido creciendo en este afio, aunque menos que
en afios anteriores. La cifra estimada del volumen total del sector es de 16.259 millones de
euros, lo que supone un incremento respecto a 2013 del 11,3%, frente a un incremento del
18% el afio anterior.

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 funcién 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 funcién principal, se
encuentra la obtencién de indicadores estadisticos que describan de manera regular, precisa y
comprensible, la situacidon de la penetracion, uso e impacto social de los equipamientos vy
servicios de telecomunicaciones e informacién en Espafia.

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

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

En este sentido resulta importante determinar que se entiende por comercio electronico B2C
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 electréonico de datos;
sin embargo, con el advenimiento de Internet a mediados de los anos 90, comenzé a referirse
principalmente a la venta de bienes y servicios a través de Internet, usando como forma de
pago habitual medios electrénicos, tales como las tarjetas de crédito o débito. Este informe
cubre concretamente el comercio electrénico B2C, es decir, las transacciones que se llevan a
cabo entre empresas y consumidores finales.

El presente documento recoge la novena edicién del Estudio sobre comercio electrénico B2C
en Espafia. En los capitulos siguientes se presentaran, entre otras, las estadisticas recogidas
sobre las siguientes tematicas:

o Diagndstico del sector de comercio electrénico B2C y evolucidn frente al pasado ejercicio.
e Madurez del sector en Espaiia.

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

e Impulsores y frenos al desarrollo del comercio electrénico B2C.

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

La metodologia empleada para la recogida de la informacién y para la elaboracién de este
informe se presenta como anexo al final de la publicacion.
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1.2. ENTORNO MACROECONOMICO Y CONTEXTO DE INTERNET

Antes de comenzar con el andlisis detallado del comercio electrénico B2C en Espafia asi como
de su evolucion, en este capitulo se realiza un breve repaso a la coyuntura econémica en la
gue se ha visto envuelto el consumidor espafiol, y que de una u otra forma ha determinado y
condicionado su comportamiento, y 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 del comercio electrénico B2C, quedan recogidos en el siguiente cuadro:

2013 2014 Variacion Fuente
PIB (millones de €) 1.049.181 1.058.469 0,9% INE
Cotizacién euro-doélar 1,3791 1,2141 -12,0% BCE
IPC 0,3% -1,1% - INE
Consumo de hogares - - 2,4% INE

A finales del afio 2013 ya se destacaron indicios de una tendencia hacia variaciones positivas
del Producto Interior Bruto. Estas tendencias se han confirmado y traducido al final del afio
2014 en mddico crecimiento del 0,9%.

Analizando el PIB espafiol desde la optica del gasto, se observa una contribucién igualmente
positiva de la demanda nacional. Concretamente, el consumo final de los hogares ha
registrado un ascenso del 2,4%, lo que ha permitido compensar al menos en parte los
retrocesos observados durante los afios precedentes. Esta mejora del consumo doméstico se
correlaciona con un modesto incremento de la masa salarial, que evoluciona positivamente en
un 1,3%

Por otro lado, el Indice de Precios al Consumo mantiene su tendencia descendente, cerrando
el ejercicio 2014 en el -1,1%. La conjuncion de ambos factores (ligero crecimiento de la masa
salarial e inflacién negativa) contribuyen a un incremento relativamente significativo de la
capacidad de consumo, ya sefialada anteriormente.

Por lo que respecta a los tipos de cambio de las diferentes monedas, el valor del euro ha
caido en torno a un 12% con respecto al dodlar al cierre de 2014, tendencia que se ha
mantenido e incluso acentuado durante lo que llevamos de 2015. Segun datos del INE, la
contribucién de la demanda exterior neta de la economia espafiola al PIB anual aumenta casi
cinco décimas en este periodo, pasando de 31,5% al 32,0%, como consecuencia de una
continuada mejora de la balanza de pagos.

En resumen, 2014 ha sido un afio en el que se han apreciado los primeros sintomas de una
recuperacion de los datos macro-econdmicos, aunque dicha recuperacidon aln no termina de
trasladarse completamente al consumo de los hogares, cuyo deterioro ha sido tan fuerte que
tardara aun un tiempo en recuperarse.

Comercio electrénico B2C 2014. Edicion 2015 °
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2. RESUMEN EJECUTIVO

El comercio electrénico B2C en Espafia ha vuelto a experimentar un incremento este afio
2014, aunque menos acelerado que el registrado en los dos ejercicios precedentes. En
términos absolutos la cifra estimada de volumen total del sector es de 16.259 millones de
euros, un 11,3% superior al aflo 2013. Este incremento se produce a rebufo de la leve
mejoria del contexto socioecondmico. Sin embargo el incremento de facturacion estimado
para 2014 es inferior a los obtenidos en 2013 respecto al afio 2012 (donde se alcanzé una
tasa de crecimiento del 18%) e incluso en 2012 respecto de 2011 (13,4%). El comercio
electronico sigue en expansion, con un crecimiento anual de mas de dos cifras, aunque
ralentiza el ritmo en este Gltimo afio.

Este crecimiento se produce por la evolucién positiva de las tres variables principales para
estimar el volumen del B2C: el nimero de internautas, la proporcidon de internautas que
realizan compras online y el gasto medio por comprador.

A ese incremento total del volumen de negocio contribuye sobre todo el crecimiento del gasto
medio por comprador (876€, un 11,4% mas que en 2013), puesto que el aumento en el resto
de los datos arroja una menor cuantia: sdlo 3 puntos porcentuales de incremento en la
penetracion de Internet (de 73 a 76%), y menos de dos puntos en la del nUmero de usuarios
del comercio electrdnico (del 60,6 al 62%).

El crecimiento sostenido de la poblacidén internauta total mantiene y acentla el cambio en el
perfil global del usuario de Internet experimentado en los Ultimos afios. Destacan las
incorporaciones al uso de Internet de la poblacion de edades maduras (mas de 50 afios) y
una intensificacion del uso en los mas jovenes (menos de 35 anos).

El perfil de comprador online sigue siendo, como en afos anteriores, similar al perfil
tradicional de internauta: mas intensivo entre los hombres, los grupos de edad de 25 a 49
anos, con estudios secundarios o universitarios, de nivel socioeconémico medio y medio alto,
trabajadores en activo a tiempo completo y residentes en habitats urbanos (mas de 100.000
habitantes).

El comportamiento de los compradores online presenta sintomas de madurez, pero se
observan interesantes variaciones que apuntan hacia cambios de habitos:

e El hogar es sin duda el lugar preferido para realizar las compras pero se incrementa
notablemente la compra en movilidad, que aunque minoritaria alcanza un 10,5%.

e Irregularidad en la frecuencia. El 63,0% de los compradores declara no tener una
frecuencia fija para este tipo de operaciones.

e El nUmero medio de categorias compradas por individuo comprador se sitla en 3,53, por
debajo de la cifra de 2013 pero ligeramente por encima de la de 2012 (3,46).

e La busqueda online se consolida como el principal método de busqueda de informacion y
de comparaciéon de precios. En esa blUsqueda, debe destacarse ademas el crecimiento del
uso de dispositivos moviles, aunque todavia sigue siendo minoritario frente al ordenador
convencional.

e Los sitios web que venden exclusiva o principalmente por Internet se consolidan como
primer canal de compra (61,4%) seguido de las web del fabricante (46,2%). Los sitios
web de bonos o cupones descuento mantienen su tendencia creciente alcanzando el
29,8% de las compras. El motor de crecimiento de este nuevo canal son las mujeres,
menores de 50 afos, residentes en las poblaciones pequenas y con relativa independencia
de su situacion socio-econémica.

o La tarjeta de crédito/débito sigue siendo la forma de pago preferida a la hora de hacer la
compra (64,1%), mientras los sistemas intermediarios de pago (por ejemplo PayPal, etc.)
se consolida como segunda opcién de preferencia (25,3%).

Comercio electronico B2C 2014. Edicion 2015
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El perfil del nuevo comprador en 2014 se corresponde con bastante similitud con el perfil
emergente de nuevos compradores analizado en los Ultimos afos. Mas intensivo en edades
mas jévenes por un lado, residentes en poblaciones pequefias y medianas (menos de 50 mil
habitantes) y de clase social media y media baja.

Los sectores que siguen liderando el negocio online son los relacionados con el turismo
(billetes de transporte y reservas de alojamiento), aunque se registra un considerable
aumento en la incidencia de la vestimenta, calzado y complementos.

La experiencia concreta de la compra también apunta algunas diferencias respecto al afio
anterior:

e Aumento de las incidencias en la compra, especialmente las vinculadas al proceso de
compra: recepciéon de un producto estropeado, retrasos en la entrega, o incluso la no
recepcion del mismo.

o Desciende el nimero de compradores que devuelven algin producto (17,8% en 2013
frente a 14% en 2014).

e Un 40,4% de los compradores online declara tener en cuenta la adhesion del proveedor a
un sello de confianza en Internet, lo que no parece un mal dato, pero aun persiste un
36% que desconoce totalmente ese concepto.

e Los principales frenos al incremento de la frecuencia y volumen de compra por parte de
los actuales usuarios se centran fundamentalmente en los costes de envio y las garantias
de devolucién o cambio del producto si éste no resulta satisfactorio, que son los aspectos
cuya mejora se demanda con mayor intensidad.

Por parte de los no compradores, los obstaculos a su incorporacién a la compra online son de

otra naturaleza:

e Por una parte, expresan temores hacia la seguridad en la Red, tanto en lo relativo a sus
datos personales como al pago de las transacciones.

e Por otra, manifiestan una persistente necesidad de ver fisicamente el producto antes de

comprarlo, lo que les impulsa a mantener la visita fisica a la tienda como forma preferida
de adquisicion.

Algunas de las nuevas formas de comercio electronico también experimentan una evolucién
muy positiva:

e El comercio electronico a través de dispositivos mdviles (mCommerce), mantiene una
tendencia creciente en relacion a la serie histérica disponible, alcanzando a un 17,8% de
los actuales compradores online.

e Su principal funcién, al menos por el momento, es la de mera sustitucion del medio de
conexion, pero la adquisicion de productos especificos para los dispositivos moviles
comienza a adquirir cierto volumen: un 30% de quienes utilizan el mévil para efectuar
compras online declara haber adquirido alguna APP de pago durante 2014.

e No obstante, los usuarios de estos dispositivos no se muestran adn plenamente
satisfechos con la calidad y prestaciones de las versiones méviles de las paginas web de
compra que suelen utilizar, quejandose sobre todo de su dificultad o lentitud de
navegacion, de que no contiene las mismas prestaciones que la pagina convencional y de
problemas para su visualizacion.

A partir de todos estos datos, es previsible que el comercio electréonico mantenga su
tendencia expansiva en el futuro, sobre todo si el incipiente proceso de recuperacion
econdmica actual se mantiene y consolida. Los compradores online siguen creciendo en
nimero y volumen de negocio, a la vez que se muestran mas experimentados, compran
mayor diversidad de productos, y comienzan a incorporar de forma muy significativa las
posibilidades de la conexion en movilidad y las aplicaciones especificas para este tipo de
dispositivos.

Comercio electronico B2C 2014. Edicion 2015
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3. EL COMERCIO ELECTRONICO
B2C EN ESPANA

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

Sin embargo, es necesario contextualizar las cifras positivas del
comercio electréonico B2C en Espafia para 2014 en el marco
socioecondmico actual.

En este capitulo se incluye un primer apartado con las grandes
cifras del volumen del comercio electrénico en Espafia en el afno
2014 y posteriormente se analiza en apartados especificos la
situacion de la evolucion de las tres grandes magnitudes que
juegan un papel principal en la explicacion de este volumen de
negocio:

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

Una vez puestos en perspectivas estos tres elementos, el estudio
permite obtener una vision global del comercio electrénico B2C a
nivel nacional.

Comercio electrénico B2C 2014. Edicion 2015 °



« | observatorio
ts I nacional de las
telecomunicaciones
rol

ydelaSl

o4 v ¥  GOBIERNO MINISTERIO
CHR.T  DEESPANA DE INDUSTRIA, ENERGIA °
1 YTURISMO.

- 11

3.1. EL VOLUMEN DEL COMERCIO
ELECTRONICO B2C EN ESPANA EN 2014

El comercio electrénico B2C en Espafia crece en términos absolutos
de 14.610 millones de euros en 2013 a 16.259 en 2014, lo que
supone un incremento anual del 11,3%, frente al 18,0% registrado
en 2013, e incluso por debajo del 13,4% observado en 2012.

De este modo, se mantiene la tendencia creciente del comercio
electréonico B2C en Espafia, aunque con una desaceleracion en este
ultimo afio.

FIGURA 1. VOLUMEN DE COMERCIO ELECTRONICO B2C
(MILLONES DE EUROS)

18000 -

VOLUMEN COMERCIO 16.259
ELECTRONICO B2C 16000 1

14000 A
12000 A

16.259 -

4000 1

Millones €

2000 A

0
Afio 2007 Afio 2008 Afio 2009 Afio 2010 Afio 2011 Afio 2012 Afio 2013 Afio 2014

Fuente: Panel Hogares, ONTSI
La estimacion de la cifra de negocio que supone el comercio
electrénico en 2014 es la resultante de computar tres variables:

1. Internautas (que se estima en 29,9 millones).

2. El nimero total de compradores on-line (que se estima en 18,6
millones a comienzos de 2015).

3. El gasto anual medio por internauta comprador (876€).

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

1. El porcentaje total de internautas en 2014 aumenta en 3 p.p.,
pasando del 73,1% en 2013 al 76,1% actual. Este crecimiento
es similar al experimentado en los dos ultimos afos.

Comercio electrénico B2C 2014. Edicion 2015 °
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2. La proporcion de internautas que realiza compras online en el
Gltimo afio registra un aumento moderado respecto al afio
anterior: los compradores a través de Internet han pasado de
un 60,6% en 2013 al actual 62% (del total de internautas), lo
que supone un incremento de 1,4 p.p., muy por debajo del 5%
registrado en los dos afios anteriores.

3. El nimero absoluto de internautas compradores ha aumentado
en un 7,9%, pasando de 17,2 a 18,6 millones de individuos.
Este nimero de compradores incluye el total de compradores
que se han incorporado al comercio electrénico en 2014 y los
que vuelven, después de no haber comprado en 2013.

FIGURA 2. EVOLUCION EN EL NUMERO DE INTERNAUTAS VS
INTERNAUTAS COMPRADORES (%)

==g== [nternautas / poblacion total (15y +)

Internautas compradores / Internautas totales 76,1
80 4 73,1 !
66,7 59°
70 4 64,0 65,1 ¢ 60,6 62,0
CIFRA DE INTERNAUTAS 60 -
vs INTERNAUTAS 50
COMPRADORES 40 1
30 23,5
20 12,7
o
Afio Afio Afio Afio Afio Afio Afio Afio Afio Afio Afio Afio Afio Afio Afio
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
INTERNAUTAS Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Por lo tanto, se puede sostener que la desaceleracion en el ritmo de

crecimiento observado en el volumen de comercio electrénico B2C

o en 2014 se explicaria mas por el menor incremento de internautas

o compradores que por el de internautas en general. La evolucién de

, estos dos indicadores se suma a la reduccién en la tasa de aumento

del gasto medio, de tal modo que la cifra de crecimiento del

volumen monetario total del comercio electrénico termina siendo,
en este afo 2014, casi la mitad de la que se produjo en 2013.

INTERNAUTAS
COMPRADORES

El gasto medio anual por individuo comprador crece un 3,3%,
pasando de 848€ en 2013 a 876€ en 2014.

TABLA 1. EVOLUCION DEL GASTO MEDIO ANUAL POR
INDIVIDUO COMPRADOR

Ano Importe total
2007 739 €
2008 754 €
2009 749 €
2010 831 €
2011 828 €
2012 816 €
2013 848 €
2014 876 €

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Comercio electrénico B2C 2014. Edicion 2015 @
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29,9
MM

INTERNAUTAS

En resumen el volumen del comercio electrénico en 2014 queda
explicado como sigue:

TABLA 2. RESUMEN COMERCIO ELECTRONICO 2014

% internautas 76,1% 29,9 MM personas
% internautas compradores 62,0% 18,6 MM personas
Gasto medio por comprador 876 €

Total 16.259 MME

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

A continuacion se analiza en detalle la situaciéon de la evolucion de
las tres grandes magnitudes (internautas, compradores y gasto
medio) que juegan un papel principal en la explicacién de este
volumen de negocio en el afio 2014.

3.2. INTERNAUTAS

El universo actual de internautas se estima en 29,9 millones de
individuos, un 76,1% de la poblacién espanola mayor de 15 afios,
que se traduce en un incremento de 3 p.p. con respecto a 2013. Si
consideramos a la poblacion entre 10 y 15 afios la cifra de
internautas se eleva a 32,1 millones.

Se analizan con mas detalle en los siguientes apartados las
caracteristicas principales del internauta en 2014.

Experiencia en el uso de la Red

La distribucién de la antigliedad en el uso de Internet se mantiene
relativamente estabilizada con respecto a los datos histéricos
conocidos: el 79,2% lleva ya mas de 3 afios en el uso de la Red,
mientras que, en el otro extremo, apenas un 5,0% se ha estrenado
en él hace menos de un afo.

Comercio electrénico B2C 2014. Edicion 2015 e
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FIGURA 3. ANTIGUEDAD EN EL USO DE INTERNET (%)
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Base: Total de internautas
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Uso de Internet

La frecuencia de uso de Internet parece tender a incrementarse
ligeramente en relacién a los datos histéricos. Un 74,4% de los
internautas manifiestan un uso diario de Internet, llegando al
90,1% los que declaran al menos un uso semanal.

FIGURA 4. éCON QUE FRECUENCIA HA UTILIZADO INTERNET EN
EL ULTIMO TRIMESTRE? (%)

FRECUENCIA DE USO DE Diario o casi diario 74,4
INTERNET
7 I I o/ Varias veces por semana
, Una vez por semana
DIARIO

Menos de una vez por semana

Ns/Nc

(') 2'0 4'0 6'0 8'0 1(')0
Base: Total de internautas
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
En el perfil de aquellos que hacen un uso mas intensivo (acceso
diario), se aprecia (al igual que en las oleadas anteriores) un mayor
porcentaje de hombres y de jovenes de entre 15 y 34 afos,
disminuyendo este porcentaje conforme avanza la edad.
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TABLA 3. CON QUE FRECUENCIA HA UTILIZADO INTERNET EN EL ULTIMO TRIMESTRE

- SEXO . EA
TOTAL

Diaria o casi diaria 74,4% @8,3% 704% | CB60% | 87,5% 76,5% 61,1% 50,2%
Varias veces por semana 11,9% 11,6% 12,3% 10,0% 6,2% 11,4% 18,9% 13,5%
Una vez por semana 3,8% 3,0% 4,6% 0,7% 1,3% 4,7% 4,8% 8,2%
Menos de una vez por semana 3,3% 2,0% 4,5% 0,8% 2,1% 3,2% 5,5% 5,1%
Ns/Nc 6,6% 5,1% 8,2% 2,5% 2,9% 4,2% 9,6% 23,0%

Base: Total de internautas
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

El 65,6% de los individuos que disponen de conexién a Internet en
el hogar la tienen a través de lineas ADSL. La otra via de conexién
que presenta una penetracion importante es el cable, resultando
completamente testimoniales las restantes alternativas.

FIGURA 5. VIA DE ACCESO A INTERNET EN EL HOGAR (%)

ADSL 65,6

VIA DE ACCESO A
INTERNET EN EL HOGAR Por cable 12,0

Linea de teléfono convencional I 1,9

o Via radio LMDS | 0,1
65'6 /o RDSI | 0,1

TIENEN ADSL EN EL Banda ancha sin esp._ 0,5

HOGAR Ns/Nc | 0,6

No dispone de internet - 17,0

0 20 40 60 80 100

Base: Total de internautas
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

La disponibilidad de acceso doméstico a Internet estd directamente
relacionado con la clase social, tal como puede observarse con
claridad en el cuadro siguiente.

TABLA 4. DISPONIBILIDAD Y VIA DE ACCESO A INTERNET EN EL

HOGAR

Dispone de acceso a Internet en el hogar (total) 83,0% 89,8% E& 71,5% 71,4%
* Por ADSL 65,6% 74,1% 69,2% 53,5% 42,6%
* Por cable 12,0% 11,1% 12,7% 12,0% 11,4%
* Por otras vias 4,3% 4,1% 2,5% 5,2% 13,8%
* No especifica via de acceso 0,5% 0,4% 0,4% 0,6% 2,0%

No dispone de acceso a Internet en el hogar 17,0% 10,2% 14,0% 28,5% 28,6%
Ns/Nc 0,6% 0,1% 1,1% 0,2% 1,6%

Base: Total de internautas
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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El nimero de quienes disponen de una cuenta de correo electrénico
es algo superior al de los que cuentan con acceso a Internet en el
hogar: 87,8% sobre el total de entrevistados, lo que implica que
hay un cierto nimero de personas que tienen email sin disponer de
acceso a la Red en sus viviendas. Esto se relaciona, a su vez, con el
alto nimero de entrevistados que disponen de una cuenta de correo
de caracter laboral (20,1%), aunque la mayor parte de estos
ultimos dicen tener, ademas, una cuenta personal (18,9%).

FIGURA 6. DISPONIBILIDAD DE CUENTAS DE EMAIL (%)

Sélo cuenta personal 67,7
Cuenta personal y también del trabajo
Sélo cuenta en el trabajo
No tiene cuenta de email
Ns/Nc
l’) 2’0 4’0 6’0 8’0 160

Base: Total de internautas
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

El acceso al correo electronico se distribuye de forma muy similar al
de la propia Red: es algo mayor entre la poblacion masculina,
tiende a disminuir a medida que se avanza en edad, y correlaciona
directamente con la clase social.

TABLA 5. POSESION DE CUENTAS DE EMAIL

SEXO ~ EAD CLASE SOCIAL

. Alta/Media . MediaBaja/

Si DISPONE 84,5% @@ 82,9% | 70,5% %_8’&@ 79,0%
Si, tengo una cuenta personal 89,6% 83,4% | 93,6% | 91,5% | 80,3% 70,5% 92,9% 87,8% 78,2%
Si, tengo una cuenta en el trabajo 22,7% 17,4% 8,0% | 30,4% | 22,8% 1,7% 37,5% 16,5% 6,5%
No dispongo de direccion email 6,5% 10,4% 5,2% 6,0% 12,6% 11,6% 3,1% 8,5% 14,0%
N.s/n.c 2,5% 5,1% 0,8% 1,6% 4,5% 17,9% 1,7% 3,1% 7,0%

Base: Total de internautas
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

A partir del conocimiento basico del volumen, perfil y habitos de los
internautas espafioles en general, nos centraremos ahora en las
caracteristicas basicas de los compradores online, que constituyen
nuestro objetivo fundamental.
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3.3. COMPRADORES ONLINE

Del total de internautas, un 62% declaran haber realizado compras
de productos o contrataciones de servicios a través de Internet en
2014, lo que supone un incremento de 1,4 p.p. respecto a 2013. En
numeros absolutos representan 18,6 millones de individuos, un 8%
mas que a finales del afio anterior.

A continuacién se analizan las principales caracteristicas de este
comprador online y su evolucién en el presente ano, aunque la
relativamente débil cifra de crecimiento experimentado hara que se
diferencien relativamente poco de las ya conocidas en afos
anteriores.

Perfil basico del comprador 2014

El perfil de los compradores responde a las siguientes
caracteristicas socio-demograficas que se mantienen constantes con
respecto a 2013.

e Cierta predominancia masculina.

e Fuerte concentracién en el segmento de 25 a 49 afios.
e Estudios secundarios y universitarios.

e De clase social alta, media alta y media.

e Trabajadores en activo a jornada completa.

e Residente en capitales y ciudades de mas 100.000 habitantes.

Con respecto a 2013, se destacan las siguientes variaciones en el
perfil de internautas compradores online:

e Mayor equilibrio de géneros, debido al incremento de la
presencia femenina.

e Tendencia a cierto envejecimiento, por el incremento del peso
de la poblacion de 35 a 49 anos (y en menor medida de los de
mas de 65) y la reduccion del de los mas jovenes.

o Fuerte crecimiento de la incidencia de individuos con estudios
secundarios y disminucion de los que han terminado estudios
universitarios.

e Incremento de la clase social baja + media baja en detrimento
de la alta y media-alta.

e Incremento moderado de la presencia de residentes en
localidades de muy pequefo tamano.

Todo ello implica una mayor diversificacion del perfil del comprador
online, tendencia ya apuntada en afios anteriores y que no hace
mas que reafirmarse en éste.
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TABLA 6. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL INTERNAUTA Y EL INTERNAUTA COMPRADOR

(%)
(p-p.)
inte.ll-'ztaal:tas Compradores inte.l:ntaat:tas Compradores | Compradores
SEX0
[Hombre [ 51,2 [ 52,6 [ 51,3 [ 55,3 [ 50,7 [ G3,9) | -1,4 |
[Mujer [ 48,8 [ 47,4 [ 48,7 [ 44,7 [ 49,3 [ 46,1 [ 1,4 |
EDAD
De 15 a 24 15,9 13,5 15,5 15,2 14,5 13,3 -1,9
De 25 a 34 23,8 29,9 22,0 26,8 19,9 /24,8 -2,0
De 35 a 49 35,7 36,3 35,5 36,4 35,6 \38,7/ 2,3
De 50 a 64 17,8 16,5 19,2 16,6 20,5 17,0 0,4
65 y mas 6,8 3,8 7,7 5,1 9,5 6,1 1,0
ESTUDIOS
Primarios 4,7 2,7 3,5 2,0 5,8 3,2 1,2
Secundarios 64,5 56,7 58,3 51,1 62,9 55,9 4,8
Superiores 28,6 39,9 38,3 46,9 31,4 (40,9) -6,0
CLASE SOCIAL
Alta + Media Alta 30,8 40,2 33,5 42,0 30,6 Ge,8) -5,2
Media 40,1 37,5 45,2 43,2 40,7 39,7 -3,5
Media Baja + Baja 29,2 22,3 21,2 14,8 28,7 23,7 8,9
HABITAT
Menos 10 mil 21,4 18,9 19,8 18,9 23,9 21,0 2,1
10 a 20 mil 13,6 11,8 11,9 12,0 12,3 11,7 -0,3
20 a 50 mil 15,3 14,6 16,2 15,6 15,7 15,8 0,2
50 a 100 mil 10,5 12,2 10,7 11,4 10,0 10,5 -0,9
Mas de 100.000 39,3 42,5 41,4 42,1 38,1 (41,1) -1,0
A continuacion se detalla el perfil de los internautas que han
comprado online por primera vez en 2014.
Nuevos En comparacién con el comprador con mayor experiencia, son:
compradores online e Practicamente el mismo numero de hombres que de mujeres.
Mujeres de 15 a 24 * Del5a24anos.
anos residentes en e Con estudios secundarios.
poblaciones de » De clase baja o media baja.
menos de 50 mil e Parados, amas de casa y (sobre todo) estudiantes.
habitantes

e Residentes en poblaciones inferiores a 50.000 habitantes.

Vemos que el perfil de estos nuevos compradores se corresponde
en buena media con los segmentos que experimentan un mayor
incremento en 2014.

Experiencia previa en la compra por Internet

En los ultimos 3 afos se han incorporado al comercio electrénico un
33,3% del total de compradores. En el afio 2014 lo hicieron un
14,3%, lo que representa 2,7 millones de internautas que nunca
habian hecho una compra online y se iniciaron el afio pasado.
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FIGURA 7. éCUANDO COMPRO POR PRIMERA VEZ? (%)

CUANDO COMPRO POR En 2014
PRIMERA VEZ

En 2013

14,3% -

En 2011 o antes 43,7

EN 2014

No recuerdo

Ns/Nc

0 20 40 60 80 100
Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Lugar de acceso a Internet para la compra

El hogar se mantiene como el punto de acceso preferido para
realizar las compras online. En la actualidad el 92,8% de los
compradores declara que realiza sus compras desde el hogar.

La empresa o lugar de trabajo se mantiene en segundo lugar,
aunque descienden significativamente, en beneficio de las compras
en movilidad, cuya penetracion se ve incrementada en mas de dos
puntos porcentuales (10,5%).

FIGURA 8. HABITUALMENTE, ¢DESDE DONDE REALIZA SUS
COMPRAS POR INTERNET? (RESPUESTA MULTIPLE - %)

DONDE REALIZA SUS Hogar 92,8
COMPRAS POR
INTERNET

Trabajo 10,6

9 2 , 8 /o En movilidad 10,5

DESDE EL HOGAR

Ns/Nc | 0,6

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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Frecuencia de compra online

La compra online tiende a caracterizarse por su falta de
regularidad: el 63,2% de los compradores declara hacerlo sin una
periodicidad fija, mientras que, en el otro extremo, no llega al 10%
el nimero de los que declaran efectuar al menos una compra
mensual, y menos del 2% lo hacen semanalmente.

FIGURA 9. ¢CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN INTERNET? (%)

éCON QUE
FRECUENCIA COMPRA
EN INTERNET?

Semanalmente

Mensualmente

63 ' 2 % Una vez cada tres meses

SIN FRECUENCIA FIJA Una vez cada seis meses

Sin periodicidad fija 63,2

N.s/n.c

0 20 40 60 80 100

Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Sitios web de compra en Internet

Las webs que venden principalmente por Internet contindan
incrementando notablemente su presencia (52,6% en 2013 frente a
un 61,4% en 2014) manteniéndose en la primera posicién con aun
mayor claridad que en anos anteriores, y distanciandose
crecientemente de sus inmediatas seguidoras, las webs de
fabricantes (46,2%), pese al incremento que también se observa en
estas ultimas (39,3% en 2013).

Las tiendas con establecimiento fisico se mantienen en tercera
posicion (36,7%) aunque también mejoran ligeramente (35,5% en
2013). Las webs de bonos y cupones se recuperan (29,8%) tras la
caida sufrida en 2013 (12,6%).

Se ha mantenido también en esta oleada a las redes sociales como
canal de compra, de momento con presencia minoritaria (aunque
ligeramente creciente), alcanzando el 3,2% de las compras online.

La conclusion de todo ello es que se mantiene y reafirma el

liderazgo de las webs especificas de venta online, en un contexto de
creciente diversificacion de los medios de compra.

Comercio electrénico B2C 2014. Edicion 2015 @



observatorio

. .
2 glS ¥ GOBIERNO MINISTERIO red eS o ts I nacional de las
SRt A (o WoosTRA ERRCR: ° L3 telecomunicaciones
a

- T |1 ydelasl

FIGURA 10. ¢DONDE SUELE COMPRAR EN INTERNET?
(RESPUESTA MULTIPLE - %)

1,4
Sitio Web que vende principalmente por Intemet 61,

¢DONDE SUELE Web de fabricante del producto o proveedor directo del
servicio

COM PRAR EN Tienda que tiene establecimiento fisicoy venta por

INTERNET? Internet

Sitio Web de bonos/cupones de descuento

61,4%
' Sitio Web/club de venta privada

Redes sociales

WEBS QUE VENDEN
PRINCIPALMENTE POR Otros
INTERNET Nos/n.c

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

10,0

0,5

A continuacion se analiza con mas profundidad el perfil de los
usuarios de estos nuevos canales que parecen ir ganando peso
gradualmente.

Los sitios web de bonos y cupones son mas frecuentemente
utilizados por mujeres, de edades inferiores a los 50 afios (aunque
particularmente en el segmento de 25 a 34), de habitats urbanos
(mas de 50.000 habitantes) y de clase social indeterminada.

Las subastas, por el contrario tienen un perfil de comprador con
predominancia masculina, menores de 50 afos (sin ninguna
concentracion especial dentro de esos limites), de habitat
relativamente rural y de clase social media.

Los usuarios de webs de clubes de venta privada son sobre todo
personas maduras (35-49 afios), de habitat bastante diseminado
(menos de 10.000 habitantes) y de clase social alta/media-alta.

Los compradores a través de redes sociales son en mayor
proporciéon hombres jovenes (15-24 afios) de habitat intermedio y
de clase social baja o media-baja.
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TABLA 7. NUEVOS CANALES DE COMPRA (RESPUESTA MULTIPLE - %)

SEXO

Sitio Web de bonos/cupones de descuento 29,8% 27,8% 32,1% 26,9% 41,3% 28,7% 22,1% 17,5%
Subastas 19,3% @/a ) 12,6% 23,0% 22,5% 22,4% > 8,6% 8,7%
Sitio Web/club de venta privada 14,2% 13,9% 14,4% 10,4% 12,0% Qo,2% D 10,4% 3,2%
Redes sociales 3,2% I 1,4% Corn o | 36% 2,0% 2,9% 1,7%
HABITAT ' CLASESOCIAL
Menos 10 . . . Capital mas
nos 10/20 mil 20/50mil  50/100mil C2Pral M
Sitio Web de bonos/cupones de descuento 25,1% 29,1% 28,6% 36,0% 31,2% 29,2% 30,1% 30,1%
Subastas 17,8% %8% 17,0% 15,6% | C19,8% ) 16,3% C29% 18,0%
Sitio Web/club de venta privada <€) 8,9% Cr3% 10,0% 14,0% Cs4% 12,9% 12,8%
Redes sociales 3,2% 3,4% Ca8% > 1,5% 2,8% 1,5% 3,9% Cas%

Base: Internautas compradores en cada grupo sociodemografico
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

El 92,5% de los compradores online suelen utilizar reiteradamente
las mismas paginas para sus compras en la Red:

FIGURA 11. CUANDO ADQUIERE UN PRODUCTO O SERVICIO EN
UNA PAGINA WEB, ¢SUELE REPETIR EN LA MISMA PAGINA? (%)

N.s/n.c
0,2%

No
3%

Base: Internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Esa fidelidad se justifica fundamentalmente por motivos
econdmicos, y secundariamente por la calidad y variedad de oferta
de la pagina en cuestion.
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FORMA DE PAGO
PREFERIDA POR
INTERNET TARJETA
DE CREDITO / DEBITO

FIGURA 12. ¢POR QUE SUELE REPETIR EN LA MISMA PAGINA?
(RESPUESTA MULTIPLE - %)

Por sus precios 71,6%
Por sus garantias

Por la variedad de sus productos

Por tener productos muy especializados
Por la marca/marcas que ofrece

Porque no conozco otra pagina similar

Otros

0 20 40 60 80

Base: Internautas compradores que repiten pagina de compra
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Medios de pago utilizados

La mayoria de los compradores online, un 64,1%, prefiere pagar
sus compras a través de tarjeta de crédito o débito. Los sistemas
intermediarios de pago (PayPal, etc.) son utilizados por el 25,3% de
los compradores, ocupando la segunda posicién.

Como tercera opcidon aparece el pago contra rembolso, con un
14,4% de menciones.

El pago a través del teléfono mévil, finalmente, tiene una presencia
practicamente testimonial (0,4%).

FIGURA 13. CUANDO COMPRA POR INTERNET, ¢éQUE FORMA DE
PAGO PREFIERE? (% 2014)

64,1%

2014

Tarjeta de crédito/débito 64,1

Sistema intermediario como PayPal 25,3

Contrareembolso 14,4

Movil | 0,4

Otros | 0,8

N.s/n.c 1,2

0 2’0 4’0 6’0 8’0 1’00
Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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Analizando mas en profundidad el perfil del usuario de los sistemas
intermediarios de pago (tipo PayPal), se observa un mayor uso por
parte de los hombres, extendiéndose sobre todo entre los menores
de 50 afios y clases sociales medias.

TABLA 8. PREFERENCIA POR LOS SISTEMAS INTERMEDIARIOS COMO METODO DE PAGO
(%)

SEXO ~ EAD

PayPal | 253% | C9%) | 23% | <358% | 26,0% \ 28,0% 14,8% 12,1%
HABITAT

Menos 10 " . . Capital mas
mil 10/20 m 20/50 m 50/100 m 100 mil ---

[PayPal B2 | u% | 0% | 26%% | 253% 029 | (o) 213%

Base: Internautas compradores en cada grupo sociodemografico
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

¢ANTES DE HACER

COMPRAS POR ; .
INTERNET, PREFIERE Proceso de busqueda previo a la compra

ub.? Antes de decidir la compra online de un producto o servicio, se

suele realizar un proceso de busqueda y consulta. Dicho proceso
también se suele efectuar online en la mayor parte de los casos
65 30/ (65,3%), aunque también puede complementarse con la visita a un

[} o establecimiento fisico para ver directamente el producto, y también
con las referencias de amigos, familiares o conocidos (“boca-

. n
Buscar informacion en oreja”).

Internet
FIGURA 14. ANTES DE HACER COMPRAS POR INTERNET,

¢PREFIERE UD...? (%)

Buscaren Internet _ 65,30/0

Visitar la tienda fisica,ver/probar el producto 33,4%

Preguntar a amigos/conocidos/otra persona - 25,0%

T T T T T 1

0 15 30 45 60 75

Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Ese proceso de busqueda online todavia suele hacerse mas a través
del ordenador (ya sea de sobremesa o portatil) que mediante
dispositivos moviles, aunque el uso de estos Uultimos se va
extendiendo gradualmente, al menos como complemento de los
dispositivos fijos.
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DISPOSITIVOS
UTILIZADOS PARA LA
BUSQUEDA EN INTERNET

FIGURA 15. ¢CUAL DE LOS SIGUIENTES DISPOSITIVOS USA
PRINCIPALMENTE PARA BUSCAR INFORMACION SOBRE
PRODUCTOS O SERVICIOS EN INTERNET? (%)

54,4%

Utilizan Jdnicamente el
ordenador

N.s/n.c;
0,2%

Dispositivos
moviles
11,6%

Base: Internautas compradores que buscan en Internet
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Cualquiera que sea el dispositivo utilizado, los buscadores
constituyen la principal fuente de informacién utilizada, seguidos de
las paginas propias de los fabricantes o proveedores. El recurso a
comparadores, foros o redes sociales es ain menor.

FIGURA 16. INDIQUE LOS CANALES QUE SUELE UTILIZAR PARA
CADA DISPOSITIVO (%)

B e 56 5%

82,5%

Pagina web del fabricante e 75,6%
60,1%

Webdetiendas  pm——61,3%
51,1%

Foros e 43,2% M Ordenador
35,9%

Comparador |y 4 83,
25,3%

Dispositivos Mdviles

Redes Sociales 21,8%
26,3%

0 20 40 60 80 100

Base: Internautas compradores que buscan en Internet
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Productos y servicios comprados/contratados online

Una vez analizado el perfil general del comprador online y su
comportamiento global de compra, resulta necesario profundizar en
el tipo de productos/servicios comprados en la Red.
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Al igual que en afios anteriores, los productos mas demandados en
Internet siguen siendo los billetes para medios de transporte
(43%). Pero el resto de servicios de vacaciones y ocio se ve
postergado por la demanda de vestimenta e indumentaria personal
y articulos deportivos (39,2%), que parece haber crecido
sustancialmente, hasta situarse en segundo lugar en el ranking.

Sélo por detrds de la compra de ropa viene el resto de servicios de
ocio: reservas de alojamiento y paquetes turisticos (37,4%) vy
entradas a espectaculos (36,7%), siendo estas cuatro las categorias
mas extendidas, con gran diferencia sobre las restantes.

En un segundo nivel aparecen los productos de telefonia movil
(15,9%), las publicaciones de todo tipo (15%), los de alimentacion
y bazar (14,5%) y el resto de productos electrénicos (13,4%).

Los menos demandados siguen siendo los articulos de

coleccionismo y antigliedades (3,4%) y los juegos de azar (4,6%).

FIGURA 17. BIENES Y SERVICIOS COMPRADOS POR INTERNET EN 2014 (%)

Billetes de Transporte 43,0

Ropa, Complementos y Articulos Deportivos 39,2
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Libros, Revistas, y Periddicos 15,0
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Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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Estos porcentajes se traducirian en las siguientes cifras absolutas
de compradores efectivos a lo largo del afio 2014:

TABLA 9. NUMEROS RELATIVOS Y ABSOLUTOS DE
COMPRADORES DE CADA CATEGORIA DE PRODUCTOS O
SERVICIOS EN 2014

Nimero
Categorias % Compradores | absoluto de
compradores

Billetes de Transporte 43,0% 7.985.566
Ropa, Complementos y Articulos Deportivos 39,2% 7.270.553
Reservas Alojamiento y Paquete Turistico 37,4% 6.949.075
Entradas a Espectaculos 36,7% 6.808.676
Smartphones y Tabletas 15,9% 2.945.419
Libros, Revistas, y Periddicos 15,0% 2.777.127
Alimentacion Bazar 14,5% 2.687.817
Electrénica: Imagen, Sonido, Comunicaciones, Hardware 13,4% 2.488.695
Restaurantes 11,9% 2.207.512
Servicios Personales, Experiencias y Sensaciones 11,7% 2.167.135
Servicios Financieros y Seguros 11,3% 2.104.027
Servicios de Internet y Telefonia 11,0% 2.034.965
Juguetes, Juegos de Mesa y Juegos en Red 10,8% 1.996.372
Electrodomésticos, Hogar y Jardin 9,6% 1.779.616
Alquiler de Coches y Motor 9,5% 1.768.834
Peliculas, Muasica y Videojuegos Para Recibirlos en Formato Fisico 8,9% 1.644.377
Aplicaciones y Software 8,5% 1.570.925
Ocio al Aire Libre 8,4% 1.552.284
Joyeria y Relojes 7,1% 1.315.854
Descarga, o Servicio Online, de Peliculas, Musica y Videojuegos 6,7% 1.234.301
Juegos de Azar, Concursos, Apuestas y Loteria 4,6% 853.408
Articulos de Coleccionismo y Antigiiedades 3,4% 635.753
Otros 14,0% 2.602.564

Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Ahora bien si nos fijamos en el patrén de consumo de los nuevos
compradores, éstos realizan significativamente menos compras en
todas las categorias analizadas, con la Unica excepciéon de ropa,
complementos y articulos deportivos.
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FIGURA 18. PRODUCTOS COMPRADOS EN INTERNET: TOTAL
COMPRADORES 2014 (%)
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Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Una vez identificados los productos/servicios que mas impacto
tienen en el sector del comercio electronico, resulta necesario
sefalar los perfiles socio-demograficos que caracterizan a sus
consumidores.

El perfil de los compradores de estas categorias se caracteriza por
lo siguiente:

o Billetes de medios de transporte: jovenes, con ligero predominio
femenino, residentes en areas urbanas y de clase alta y media-
alta

e Ropa, complementos y articulos deportivos: jévenes de 15 a 24
afios, residentes en areas semi-urbanas, y clases sociales bajas
0 medio-bajas.

e Reservas y paquetes turisticos: jovenes (hasta 34 afos) de
ambos sexos, habitats urbanos y clase alta o media-alta.

o Entradas a espectaculos: jovenes hasta 34 afios, con ligero
predominio masculino, urbanos y de clase alta o media-alta.
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TABLA 10. PRODUCTOS COMPRADOS SEGUN PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

SEXO "
v )
|Bi||etes de Transporte 43,0% 41,2% 45,2% 5% 45,9% 37,8% 43,5% 59,6%
|Ropa, Complementos y Articulos Deportivos 39,2% 36,7% 42,1% 65,2} £2,1% 40,7% 27,0% 16,3%
[Reservas Alojamiento y Paguete Turistico 37,4% 374% 37,5% T 77,1% 37,6% 37,9%
[Entradas a Espectaculos 36,7% [€R) 35,7% BOICE) 35,5% 13,5% 13,1%
Smartphones y Tabletas 15,9% 19,1% 12,1% [€5) 16,2% 16,3% 11,9% 11,2%
Libros, Revistas, y Periédicos 15,0% 13,6% (166%) 13,8% 13.0% 15,1% 16,1% 21,8%
Alimentacion Bazar 14,5% 127% (i6,6% 12,6% 84% 13,0% 144% 12,1%
Electronica: Imagen, Sonido, Comunicaciones, Hardware 13,4% 19,69 6,1% 4% 141% @ 10,5% 3,5%
|Restaurantes 11,9% 12,7% 11,0% 12,0% 15,1% 10,4% 11,0% 10,8%
|Servicios Personales, Experiencias y Sensaciones 11,7% 8.7% @2@ 12,2% (LLl%) 10,9% 8,6% 1,9%
|Servicios Financieros y Seguros 11,3% (yﬁ“@) 7,5% 1,7% 13,0% 9,4% @,I,“/D 18,5%
Servicios de Internet y Telefonia 11,0% gy 7,7% 6,3% (6,6% 9,56% 11,0% 6,7%
Juguetes, Juegos de Mesa y Juegos en Red 10,8% 11,0% 10,4% 10,7% @ 13,2% 4,7% 1,9%
Electrodomésticos, Hogar y Jardin 9,6% 10,1% 9,0% 5.7% 64,1“ 11% 10,6% 8,9%
Alquiler de Coches y Motor 9,5% @9%) 7,9% st | 10,1% 103%> 7%
Peliculas, Misica y Videojuegos Para Recibirlos en Formato Fisico 8,9% (YZ,T%) 4,9% 9,5% @,9”//@ 8,9% 4,5% 2,6%
Aplicaciones y Software 8,5% 47% 7,0% 93% 8.2% 8,3% 10,1%
Ocio al Aire Libre 8,4% 8,7% 79% 8.2% Qo 9,8% 4,6% 22%
Joyeria y Relojes 1% 8,2% 5,8% 7.9% Clogp 6,5% 3,9% 24%
Descarga, 0 Servicio Online, de Peliculas, Misica y Videojuegos 6,7% 9,6“@ 3,2% 20,0% 7,0% 3,5% 4,0% 3,6%
Juegos de Azar, Concursos, Apuestas y Lotetia 4,6% IGD) 2,6% 1,6% 46% Q’),_S@ 31% 1,3%
Articulos de Coleccionismo y Antigiiedades 34% (‘0‘“/6 1,6% 1,3% 3,8% 34% 4,1% 4,8%
Otros 14,0% 13,0% (5. 8,5% 15,2% 15,5% 13,3% 14,0%
N° medio de categorias compradas 353 375 326 340 412 345 315 2,93
HABITAT
WL s tomil t0/20mi 2050l S0/400 i c"“"m"i‘f’ 1"°.
|Bi||etes de Transporte 43,0% 3,2% 41,6% 38,2% 34,0% 52,6 56,8% 35,1% 349%
[Ropa, Complementos y Articulos Deportivos 39,2% 130% (s2h 199% 0,5 1% 2% 40,1% @)
|Reservas Alojamiento y Paquete Turistico 37,4% 26,3% 41,09 38,5% 29,7% 3,9 @ 35,0% 314%
Entradas a Espectaculos 36,7% 25,4% 432 257% 32,5% 45,99 w 329% 32,7%
Smartphones y Tabletas 15,9% 12,9% (68 14,6% 15,1% 15,0% 140% (&) 16,2%
Libros, Revistas, y Periddicos 15,0% 13,5% 14,0% 134% 131% @ Q)ﬁ)u 9,6% 15,0%
Alimentacion Bazar 14,5% 8,2% 8,69 10.9% 16,2% 7,5% 13.4% 14.2% 16,8
Electronica: Imagen, Sonido, Comunicaciones, Hardware 13,4% 11,8% 2,99 10,3% 16,8% 11,8% 133% 12,9% 14,4%
Restaurantes 11,9% 59% @ 74% 9.1% 6,2% 134% 10,0% 12,7%
Servicios Personales, Experiencias y Sensaciones 11,7% 13,0% 9,79 7% 10,8% 10,4% 11,3% 9,3% @
Servicios Financieros y Sequros 11,3% 8,5% 20,29 6,4% 11,2% 12,2% @ 8,5% 10,8%
Servicios de Internet y Telefonia 11,0% 8,9% (8 ,4% 6,0% 8,0% 12,5% 10,7% 98% @4/"/)
Juguetes, Juegos de Mesa y Juegos en Red 10,8% 13,1% 8,49 50% 8,9% 10,1% 9,2% (Qj% 10,3%
Electrodomésticos, Hogar y Jardin 9,6% @ 11,2% 7,6% 4,8% 8,2% 9,1% 6,9% 4,8%
|Alquiler de Coches y Motor 9,5% 78% 16,3 9,4% 74% 91% (ﬁ% 73% Q@
|Pe|icu|as, Milsica y Videojuegos Para Recibirlos en Formato Fisico 8,9% 5,.2% 19,59 5,0% 53% 10,1% 8,8% 77% 0,8%
Aplicaciones y Software 8,5% 4% 13,39 74% 7,6% 99% () 70% gs%;
Ocio al Aire Libre 8,4% 6,4% 62,?}0 6,9% 9,5% 8,4% 76% 7,1% 1,8%
Joyeria y Relojes 71% 55% @ 53% 6,2% 5,0% 4,5% 8,3% 9,1%,
Descarga, 0 Servicio Online, de Peliculas, Misica y Videojuegos 6,7% 54% @ 58% 6,6% 6,1% 43% 8,4% 74%
Juegos de Azar, Concursos, Apuestas y Loteria 4,6% 3,6% A8% 41% 6,6% 4,8% @ 2,7% 6,0%
Artculos de Coleccionismo y Antigiiedades 34% 16% (g 34% - 3% 3% 2% G5%)
Otros 14,0% 114% 16,1% 134% 0,1 134% 134% 13,6% @,7"/
N° medio de categorias compradas 353 29 489 29 307 381 377 318 37

Base: Internautas compradores en cada grupo socio-demografico
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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ECUANTAS VECES HA
COMPRADO POR
INTERNET EN UN ANO?

Namero de procesos de compra

Otra variable que nos ayuda a comprender mejor el fendmeno de
las compras online es el nimero de procesos de compra realizados.

Los internautas indicaron que han realizado durante 2014 una
media de 9,33 procesos de compra online.

FIGURA 19. éCUANTAS VECES HA COMPRADO POR INTERNET?
(2014) (%)

9,33

Media en 2014

NUMERO MEDIO DE
CATEGORiAS
COMPRADAS

9,33

HEntrely 2 veces EEntre3y 5 veces

"Entre6y 10 veces  mMasde 10 veces

ENS/NC

Base: Internautas que han comprado en 2014
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Por otro lado se observa que el numero medio de categorias
compradas ha disminuido ligeramente con respecto a 2013, aunque
sigue estando por encima de la cifra de 2012.

FIGURA 20. NUMERO MEDIO DE CATEGORIAS COMPRADAS

3,53

Media en 2014

2013 3,70
0 1 2 3 4 5 6

Base: Internautas que han comprado en 2012/2014
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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Si se desglosa ese numero medio de procesos de compra por
categorias de productos o servicios, se aprecia que:

e La categoria mas frecuentemente adquirida, con gran diferencia,
son los juegos de azar, con una media de mas de 8
compras/ano, a pesar de estar entre los productos menos
demandados.

e Le siguen, a considerable distancia, los servicios financieros
(5,07 movimientos/afio), los articulos de coleccionismo vy
antigiiedades (4,63 compras/afio) y los de alimentacion y bazar
(4,23 compras/ano).

e Salvo alimentacién y bazar, los productos mas frecuentemente
adquiridos o utilizados online son destinados a publicos
relativamente restringidos.

e Por el contrario, los productos menos frecuentemente
adquiridos en la Red son los relativos a terminales modviles y
tabletas, ocio al aire libre y joyeria-relojes, todos ellos con
medias inferiores a 2 compras/ano.

e Las categorias “estrella” por su penetracién se encuentran en
cifras de frecuencia media, en torno a las 2-3 compras anuales.

TABLA 11. NUMERO MEDIO DE ACTOS DE COMPRA (2014)

Cate , N° medio
gorias veces/afio
Juegos de Azar, Concursos, Apuestas y Loteria 8,39
Servicios Financieros y Seguros 5,07
Articulos de Coleccionismo y Antigliedades 4,63
Alimentacion Bazar 4,23
Descarga, o Servicio Online, de Peliculas, MUsica y Videojuegos 4,10
Restaurantes 3,75
Servicios de Internet y Telefonia 3,45
Ropa, Complementos y Articulos Deportivos 3,25
Billetes de Transporte 3,23
Aplicaciones y Software 3,06
Libros, Revistas, y Periddicos 2,94
Entradas a Espectaculos 2,74
Peliculas, MUsica y Videojuegos Para Recibirlos en Formato Fisico 2,70
Juguetes, Juegos de Mesa y Juegos en Red 2,54
Electrénica: Imagen, Sonido, Comunicaciones, Hardware 2,48
Reservas Alojamiento y Paquete Turistico 2,38
Electrodomésticos, Hogar y Jardin 2,14
Servicios Personales, Experiencias y Sensaciones 2,10
Alquiler de Coches y Motor 2,02
Joyeria y Relojes 1,97
Ocio al Aire Libre 1,80
Smartphones y Tabletas 1,79
Otros 2,72

Base: Internautas que han comprado cada tipo de productos o servicios en 2014
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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3.4. GASTO MEDIO

Los internautas que han realizado compras online durante 2014 se
han gastado de media 876 €, cifra un 3,3% superior al gasto medio
del afio 2013.

Se aprecia en 2014 un incremento en los tramos mas bajos (menos
de 250 €), una ligera caida en los tramos de 251 a 3.000 € y, en
sentido contrario un incremento significativo de las franjas
superiores a 3.000 €, que es lo que explicaria el pequefio aumento
del gasto medio anteriormente sefialado.

FIGURA 21. EN EL ULTIMO ANO, éCUANTO SE HA GASTADO
APROXIMADAMENTE EN SUS COMPRAS POR INTERNET? (%)

Menos de 50 euros
#2014

De 51 a 100 euros 2013
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De 251 a 500 euros 21,4

De 501 a 1.000 euros 19,5

Media 2007: 739¢€
Media 2008: 754€
Media 2009: 749¢€
Media 2010: 831¢€
Media 2011: 828¢€
Media 2012: 816€
Media 2013: 848¢€
Media 2014: 876€

De 1.001 a 3.000 euros

De 3.001 a 6.000 euros

Mas de 6.000 euros

Ns/Nc

0 10 20 30 40 50

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

El gasto medio de los nuevos compradores es notoriamente inferior
al del total de compradores, situdndose en 418€/afio, es decir en
menos de la mitad de la media general.
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FIGURA 22. EN EL ULTIMO ANO, éCUANTO SE HA GASTADO
APROXIMADAMENTE EN SUS COMPRAS POR INTERNET? (%)
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Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

TABLA 12. GASTO MEDIO COMPARANDO COMPRADOR NUEVO
Y ANTIGUO

GASTO TOTAL NUEVOS

COMPRADORES COMPRADORES

MEDIO (€)
2014

[TOTAL | 876 | 418 950

Perfil del gasto

Si tenemos en cuenta los datos socio-demograficos a nivel general,
el gasto medio se ha incrementado sobre todo y de forma
diferencial en el segmento de mujeres, menor de 34 afios y (en
menor medida) los mas mayores (65 y mas).

De la misma manera, destaca el incremento observado en el gasto
medio de poblaciones con tamafios de habitat de 10.000 a 20.000
habitantes. Esto supone mantener la tendencia a una mayor
homogeneidad en la penetracién y uso de la compra online,
suavizando su caracter fundamentalmente urbano original-

Es la clase social media-baja y baja la que experimenta un mayor
incremento en gasto medio en el afio 2014, lo que viene a abundar
en la misma direccidn.
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TABLA 13. PERFIL SOCIOECONOMICO DEL VOLUMEN DE COMPRAS POR INTERNET

GASTO MEDIO (€) 2013 GASTO MEDIO (€) 2014 Incrementos 2014 - 2013

TOTAL 848 | TOTAL 876 | | TOTAL 3,3% |
SEXO SEXO SEXO

Hombre 933 Hombre 887 Hombre -4,9%
Mujer 741 Mujer 863 Mujer 16,5%
EDAD EDAD EDAD

De 15 a 24 423 De 15 a 24 610 De 15 a 24 44,2%
De 25 a 34 716 De 25 a 34 851 De 25 a 34 18,9%
De 35 a 49 1.008 De 35 a 49 843 De 35 a 49 -16,4%
De 50 a 64 1.034 De 50 a 64 1.165 De 50 a 64 12,7%
65y mas 1.043 65y mas 970 65y mas -7,0%
HABITAT HABITAT HABITAT

Menos 10 mil 770 Menos 10 mil 532 Menos 10 mil -30,9%
10 a 20 mil 832 10 a 20 mil 1.858 10 a 20 mil 123,3%
20 a 50 mil 975 20 a 50 mil 569 20 a 50 mil -41,6%
50 a 100 mil 840 50 a 100 mil 1.001 50 a 100 mil 19,2%
+100 mil y cap, 841 +100 mil y cap, 855 +100 mil y cap, 1,7%
CLASE SOCIAL CLASE SOCIAL CLASE SOCIAL

Alta + Media Alta 1.014 Alta + Media Alta 1.111 Alta + Media Alta 9,6%
Media 788 Media 606 Media -23,1%
Media Baja + Baja 549 Media Baja + Baja 973 Media Baja + Baja 77,2%

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Contribucion de las categorias al volumen de comercio
electronico

El comercio electrénico, en su conjunto, ha movilizado en el
ejercicio 2014 un total de casi 20.000 millones de euros, aunque
esta cifra incluye las transacciones financieras y de seguros que,
por su caracter no estrictamente de compra-venta, deberiamos
excluir de este acumulado, lo que dejaria la cifra total en unos
16.300 millones, cantidad ligeramente superior a la registrada en
2013.

Dentro de ese conjunto, el transporte y, mds en general, los
servicios turisticos, por una parte, y la vestimenta por otra,
constituyen los mas frecuentemente utilizados, y también los que
mayor volumen de negocio aportan al comercio online.

La adquisicién de billetes de transporte es la categoria mas
demandada y de mayor volumen de negocio, con 3.700 millones y
un 22,4%, y las reservas de alojamiento y paquetes turisticos
alcanzan la segunda posiciéon (descontados los servicios financieros
y seguros), con cerca de 3.400 millones y un 20,3%.

Muy por detras les siguen la vestimenta (menos de 1.200 millones,
7%), la alimentacion y bazar (873 millones, 5,3%) y la electrénica
(868 millones, 5,2%).
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TABLA 14. RESUMEN DEL GASTO EN COMERCIO ELECTRONICO
Categorias % compradores c’:;:?-:zlourt:s v'::: e“;i::‘?o Gasto medio Gasto total (MM€) % g::::_tz::; (sin

Billetes de Transporte 43,0% 7.985.566 3,23 466,02 € 3.721,4 22,4%
Servicios Financieros y Seguros 11,3% 2.104.027 5,07 1.743,50 € 3.668,4 N/A
Reservas Alojamiento y Paquete Turistico 37,4% 6.949.075 2,38 485,44 € 3.373,4 20,3%
Ropa, Complementos y Articulos Deportivos 39,2% 7.270.553 3,25 160,48 € 1.166,8 7,0%
Alimentacion Bazar 14,5% 2.687.817 4,23 324,83 € 873,1 5,3%
E':fg;\?:r'ga Imagen, Sonido, Comunicaciones, 13,4% 2.488.695 2,48 348,93 € 868,4 5,2%
Entradas a Espectéculos 36,7% 6.808.676 2,74 97,49 € 663,8 4,0%
Smartphones y Tabletas 15,9% 2.945.419 1,79 202,18 € 595,5 3,6%
Alquiler de Coches y Motor 9,5% 1.768.834 2,02 303,00 € 536,0 3,2%
Electrodomésticos, Hogar y Jardin 9,6% 1.779.616 2,14 276,07 € 491,3 3,0%
Juegos de Azar, Concursos, Apuestas y Loteria 4,6% 853.408 8,39 475,28 € 405,6 2,4%
Articulos de Coleccionismo y Antigliedades 3,4% 635.753 4,63 617,34 € 392,5 2,4%
Restaurantes 11,9% 2.207.512 3,75 167,89 € 370,6 2,2%
Servicios de Internet y Telefonia 11,0% 2.034.965 3,45 181,01 € 368,3 2,2%
Aplicaciones y Software 8,5% 1.570.925 3,06 232,16 € 364,7 2,2%
Libros, Revistas, y Periédicos 15,0% 2.777.127 2,94 108,26 € 300,7 1,8%
Servicios Personales, Experiencias y Sensaciones 11,7% 2.167.135 2,1 116,86 € 253,3 1,5%
Juguetes, Juegos de Mesa y Juegos en Red 10,8% 1.996.372 2,54 125,01 € 249,6 1,5%
Joyerfa y Relojes 7,1% 1.315.854 1,97 189,56 € 249,4 1,5%
Zﬁ“';;'rﬁ'at’gusgioy Videojuegos Para Recibirlos 8,9% 1.644.377 2,7 131,07 € 215,5 1,3%
Sf;;igaeglaj,e:oiervicio Online, de Peliculas, Mdsica 6,7% 1.234.301 4,10 142,37 € 175,7 1,1%
Ocio al Aire Libre 8,4% 1.552.284 1,8 106,91 € 166,0 1,0%
Otros 14,0% 2.602.564 2,72 196,80 € 512,2 3,1%

*No se incluye servicios financieros y seguros en el calculo del gasto total y medio de
comercio electrénico

Base: Total de internautas compradores

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Estas cinco categorias (billetes, reservas hoteleras, vestimenta y
equipamientos deportivos, alimentacién y bazar y electrénica)
acaparan el 60,2% del movimiento total del comercio online.

En estas categorias se observa una relativa concordancia entre el
nimero de compradores y el volumen de negocio. Sin embargo, en
otros casos, como los de las entradas a espectaculos, la compra de
terminales mdviles o las publicaciones, el nimero de compradores
supera ampliamente al volumen de negocio.

Y, a la inversa, el alquiler de «coches, la compra de
electrodomésticos, los juegos de azar o los articulos de
coleccionismo acaparan un numero de compradores muy limitado,
pero con adquisiciones de importe elevado, lo que les otorga un
peso muy superior en términos de valor econdémico.
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4. MADUREZ DEL SECTOR

A continuacion analizaremos detalladamente dos indicadores que
nos ayudaran a comprender la madurez alcanzada por el sector en
la medida en que los compradores logran normalizar el proceso de
compra.

4.1. SATISFACCION CON LAS COMPRAS POR
INTERNET

Problemas con las compras por Internet

Un 12,6% de los compradores online manifiesta que tuvo
problemas con su compra en el Ultimo afio. Esta cifra es
ligeramente superior a la obtenida en el afio anterior (11,1%).

Los colectivos que han tenido mas problemas con las compras en
Internet son hombres con edades entre 35 y 49 afos, residentes en
poblaciones de 50-100.000 habitantes y de clase media.

FIGURA 23. ¢HA TENIDO ALGUNA VEZ PROBLEMAS EN LAS

¢HA TENIDO ALGUNA VEZ COMPRAS REALIZADAS POR INTERNET EN EL ANO 2014?
PROBLEMAS EN LAS

COMPRAS REALIZADAS

POR INTERNET EN 20142 NS/NC
Si 0,3%
o 12,6% /
12,6% |
si

No
—87,1%

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

TABLA 15. é¢HA TENIDO ALGUNA VEZ PROBLEMAS EN LAS COMPRAS REALIZADAS POR
INTERNET EN EL ANO 2014?

SEXO . EAa
TOTAL
‘ 11,7% | 14,2% ‘ 10,1% ’ | 9,7% ‘ 7,5% |

Problemas en 2014 | 12,6%

HABITAT . ciasesocmaL

TOTAL
Meros10mil 10/20mi  20/s0mil  so/a00mn P TE100 e media i | meain | MeGIDN
7,8% 14,1% 12,3% ‘ ’ 13,5% | 11,6% ‘ 15.8% ‘ 8,8% I

Base: Internautas compradores en cada grupo sociodemografico
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Problemas en 2014 | 12,6%
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En este ultimo periodo, la recepcién de un producto estropeado y la
demora en la entrega se presentan como los principales problemas
en la compra online. En tercer lugar aparece la no recepcién del
producto, y muy por detras las dificultades para su devolucién o los
inconvenientes para la aceptacion del medio de pago.

FIGURA 24. éQUé TIPO DE PROBLEMAS HA TENIDO EN LAS
COMPRAS REALIZADAS POR INTERNET? (RESPUESTA MULTIPLE
- %)

¢QUE TIPO DE PROBLEMAS

HA TENIDO EN LAS Me ha llegado estropeado 38,6
COMPRAS REALIZADAS
POR INTERNET?
3 8 6% Me llegé con retraso 37,8
Le ha llegado estropeado No me llegé el producto 29,9

Problemas para su devolucion

Problemas medio pago

Otros

Base: Total internautas compradores que han tenido problemas en la compra (el 12,6% de
los compradores)

&¢HA PRESENTADO UNA Fuente: Panel Hogares, ONTSI
RECLAMACION? Reclamaciones

El 78,9% de los compradores online que han tenido problemas en la
compra han presentado una reclamacion. Quienes asi lo han hecho,
7 8 90/ se han dirigido en el 89,6% de los casos al servicio de atencion al
[ | o cliente, aunque también se registra una débil apelacién al servicio
gestor del codigo de confianza online.

Si Conviene destacar también que sélo un 3,7% de los que tuvieron
algun problema no ha logrado poner una reclamacién al desconocer
donde deberia dirigirse, cifra que viene experimentando un
descenso continuado a lo largo de los tres ultimos afios.
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FIGURA 25. ¢éHA PRESENTADO UNA RECLAMACION? (%)

No, no
supe donde
dirigirme
3,7%

No
17,4%

\Usi

78,9%

Base: Total internautas compradores que han tenido problemas en la compra
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

éAnte quién presento reclamacion?

%
. i4n al
Servicio dfa atencion a 89,6%
cliente
Aspmamon qu_e gestloqa 56%
cddigo de confianza online
Organismo de la o
Administracién Publica 0,7%
Asociacion de usuarios 0,5%
Otras 17,7%
No supe donde dirigirme 3,7%

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

Finalmente, observamos que este ultimo afo ha descendido algo el

¢HA DEVUELTO ALGUN porcentaje de compradores online que ha devuelto algin producto,
PRODUCTO? pasando de un 17,8% en 2013 a un 14% en 2014.
Si
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FIGURA 26. ¢éHA DEVUELTO ALGUN PRODUCTO? (%)

Ns/ Nc
1,9%

Si
14,00/0_\

\_No

84,1%

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

4.2. SELLOS DE CALIDAD

Los sellos de calidad tienen como misidon 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 proteccién 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.

En este ultimo afio se recupera ligeramente la atencién prestada a
estos sellos de calidad, tras la tendencia decreciente experimentada
en el periodo 2010-2012.
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ETIENE EN CUENTA SI LA
TIENDA ESTA ADHERIDA A
UN SELLO DE CALIDAD O
CODIGO DE CONFIANZA EN
INTERNET?

FIGURA 27. ¢TIENE EN CUENTA, A LA HORA DE DECIDIRSE A
COMPRAR EN UNA DETERMINADA TIENDA, SI SENALA QUE ESTA
ADHERIDA A UN SELLO DE CALIDAD O CODIGO DE CONFIANZA
EN INTERNET? (%)

40,4%

Si

Si
2014 40,4
2012 38,5
2011 43,7
2010 48,7

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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5. FORMAS ALTERNATIVAS DE
COMERCIO ELECTRONICO

5.1. COMPRA O DESCARGA DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS A TRAVES DEL TELEFONO
MOVIL O TABLETA

Dedicamos este apartado al examen de las nuevas formas del
comercio electronico a través de dispositivos moviles, tanto en
relacién a la realizaciéon del comercio “clasico” en movilidad como a
la adquisicion de aplicaciones especificas para este tipo de
dispositivos (“apps”).

5.2. COMPRA O DESCARGA DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS A TRAVES DEL TELEFONO
MOVIL O TABLETA

El 17,8% de los entrevistados manifiesta que ha realizado alguna
compra o contratacion de productos y servicios online a través de
dispositivos moviles (teléfonos o tabletas) en los Ultimos 12 meses,
dato inferior al de 2013 (25,6%), pero claramente superior al de
2012 (13,8%).

FIGURA 28. éHA COMPRADO O CONTRATADO PRODUCTOS O
SERVICIOS POR INTERNET USANDO UN DISPOSITIVO MOVIL EN
LOS ULTIMOS 12 MESES? (%)

éHA COMPRADO O Si

CONTRATADO PRODUCTOS
O SERVICIOS POR

INTERNET USANDO UN 2014 17,8
DISPOSITIVO MOVIL EN
LOS ULTIMOS 12 MESES?

2013 25,6

17,8% |

2012 13,8

Si 1

2011 ! 9,0

Base: Total de internautas compradores comercio electrénico
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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El comprador a través de dispositivos mdviles se caracteriza
fundamentalmente por su relativa juventud (25 a 49 afios), pero no
presenta otras discriminaciones en términos de género, habitat o
clase social.

TABLA 16. é¢HA COMPRADO O CONTRATADO PRODUCTOS O SERVICIOS POR INTERNET
USANDO UN DISPOSITIVO MOVIL EN LOS ULTIMOS 12 MESES?

Compra con dispositivos mdviles 17,8% 12,8% \2/6,5% 20,1% 7,5% 6,6%

Base: Total internautas compradores

La gran mayoria de los compradores a través de dispositivos
modviles ha adquirido productos fisicos (63,1%) o servicios (50,9%),
es decir que ha realizado operaciones de comercio electrénico
tradicional, sdlo que a través de dispositivos méviles.

En cambio, la adquisicion de contenidos digitales resulta bastante
minoritaria (26,4%), lo cual resulta llamativo puesto que representa
una ruptura de la tendencia imperante en los Gltimos afnos.

FIGURA 29. ¢QUE TIPO DE PRODUCTOS HA COMPRADO USANDO
EL DISPOSITIVO MOVIL EN LOS ULTIMOS 12 MESES?
(RESPUESTA MULTIPLE - %)

Productos fisicos 63,1
Servicios 50,9
Contenido digital 26,4
. Base: Total internautas compradores a través de dispositivos méviles
VALORACION MEDIA DE Fuente: Panel Hogares, ONTSI
ADECUACION DE LAS . ) _ )
VERSIONES MOVILES DE La valoracion media de los internautas que han realizado compras
LOS SITIOS ONLINE mediante estos dispositivos acerca de la adecuacion de las
versiones para moviles de las paginas web que suelen utilizar es de
4,3 en una escala de 1 a 6 (donde 1 significaria “nada adecuada” y
[ 6 “totalmente adecuada”), lo que viene a representar un ligero

retroceso sobre la calificacién similar recogida en la oleada
precedente (4,8). En este afio no se registran valoraciones de 2 0 1,
aunque las de 3 vienen a representar un 13,5% del total de
respuestas recogidas, frente a un 6,3% en total de calificaciones
negativas (3 o menos) obtenidas en 2013.

Siendo 1 “nada adecuada” y
6 "totalmente adecuada”

Comercio electrénico B2C 2014. Edicion 2015 @



« | observatorio
tS I nacional de las
telecomunicaciones
rol

ydelasl

:gﬁ. g:r;wu gsmwsmenslch I ed es o
o T °
< Y TURISMO

FIGURA 30. GRADO DE ADECUACION DE LAS VERSIONES
MOVILES DE LOS SITIOS ONLINE DONDE SUELE COMPRAR (%)

ADECUACION DE LAS
VERSIONES MOVILES DE
LOS SITIOS ONLINE DE
COMPRA Adecuada

Totalmente adecuada

48,6

45,9

22014 =2013

40,6% Algo adecuada

Poco adecuada

Considera "totalmente
adecuada"/"adecuada” Inadecuada

Nada adecuada

Base: Total internautas compradores a través de dispositivos méviles
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Aunque la mayoria de los internautas que han comprado a través
de dispositivos mdviles encuentran aceptablemente satisfactorias
las versiones para estos aparatos de los sitios web, no carece de
interés conocer las motivaciones que llevan a rechazarlas a quienes
no comparten esta percepciéon mayoritaria.

Los principales argumentos sefialados refieren (por este orden) a la
mayor dificultad de navegacion (74,6%), la limitacion de las
opciones incluidas en ellas (60,3%), la peor visualizacion (47,5%) y
las dificultades de acceso (36,2%).

FIGURA 31. RAZONES POR LAS QUE NO SE CONSIDERAN
ADECUADAS LAS VERSIONES MOVILES DE LOS SITIOS WEB
(RESPUESTA MULTIPLE - %)

Mayor dificultad en la navegacion 74,6

No incluye todas las opciones de la
pagina web

Mala visualizacién

Problemas de accesibilidad

Base: Total internautas compradores a través de dispositivos mdviles que no han
encontrado adecuadas las versiones méviles de los sitios web de compra
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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CUANDO COMPRA A
TRAVES DEL MOVIL,
¢SUELE HACERLO...?

85,3%

En casa

ADQUIRIO ALGUNA APP DE
PAGO

30%

En 2014

Pese a utilizar dispositivos moéviles, la gran mayoria de las
operaciones realizadas a través de estos aparatos tiene lugar en el
propio domicilio del comprador (85,3%), situacién ya observada en
la oleada anterior y que se mantiene practicamente en los mismos
términos en ésta. No obstante, observamos cierto incremento de
operaciones en situaciones de movilidad, particularmente en la calle
(31,8%) y algo menos en el trabajo (17,3%).

FIGURA 32. LUGARES DESDE LOS QUE SE COMPRA CON
DISPOSITIVOS MOVILES (RESPUESTA MULTIPLE - %)

88,1

En casa

Enla calle

1 %2014 2013

En el trabajo

4,0
En la propia tienda fisica

Base: Total internautas compradores a través de dispositivos moviles
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

5.3. COMERCIO ELECTRONICO Y APPS

Al igual que en la oleada anterior, hemos incluido en la presente un
apartado referido a la adquisicion de aplicaciones de pago para
smartphones y tabletas.

El 30,0% de los compradores a través de dispositivos mdviles
declara haber adquirido alguna aplicacion ("APP”) de pago durante
el afio 2014, dato ligeramente inferior al de 2013 (32,2%).

FIGURA 33. ADQUISION DE ALGUNA APP DE PAGO (%)

Si
No

N.s/n.c 12014 ®2013

Base: Total internautas compradores a través de dispositivos mdviles
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

El perfil demografico de los internautas compradores de APP’s de
pago es similar al de los compradores online mediante dispositivos
moviles en general, es decir con amplio predominio masculino y
fuerte concentracion en los segmentos de 25 a 49 anos.
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TABLA 17. PERFIL DEMOGRAFICO DE LOS INTERNAUTAS QUE ADQUIRIERON UNA APP DE
PAGO (%)

sxo [ eap
TOTAL
Mombre  mujer | 38| 258133 US| e

Han comprado | 30,00 | Ges5%> | 21,6% | 14,8% | (33,3%) | (34,6% | 109% | 22,8% |

Base: Total internautas compradores de APP’s de pago
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

El teléfono moévil es el principal receptor de estas aplicaciones de
pago, puesto que el 57,5% de los compradores las han adquirido
Unicamente para estos aparatos, a lo que hay que sumar otro
37,7% que las han comprado tanto para moéviles como para
tabletas, lo que viene a sumar un 95,2% de aplicaciones destinadas
a ambos dispositivos. No obstante, es de sefialar que la
introduccidon de APP’s de pago en tabletas tiende a crecer, puesto
que ya acumula un 42,6%, frente a un 33,1% registrado en 2013.

FIGURA 34. TIPO DE DISPOSITIVO MOVIL PARA EL QUE SE
ADQUIRIO ALGUNA APP (%)

AoIRIons 00 MAS I 575
ADQUIRIDAS Solo movil : 66.9

4,9
Solo tableta . !

7 00/ 10,4 =2014 2013
, o Ambos

22,7
Entretenimiento TOTAL MOVILES N, 5,2
89,6
I
TOTAL TABLETAS
33,1

Base: Total internautas compradores de APP’s de pago
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Entre las APP’s adquiridas destacan sobre todo Ilas de

o entretenimiento (47%), mensajeria (38,6%) y juegos (34,5%). Muy

[ o por detrds vienen las de noticias (14,4%), mdusica (14,2%) y
navegacion (10,4%), mientras ninguna de las restantes supera en

mucho el 5% de penetraciéon, en este universo ya de por si

Juegos
9 reducido.
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FIGURA 35. TIPOS DE APP's ADQUIRIDAS (RESPUESTA
MULTIPLE - %)

Entretenimiento 47,0
Mensajeria 38,6
Juegos
Noticias
Mdsica
Navegacion
Educacion
Utilidades
Viajes

Finanzas

Base: Total internautas compradores de APP’s de pago
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Las plataformas mas utilizadas para la adquisicion de APP’s de pago
son las correspondientes a los sistemas operativos de los dos
principales tipos de méviles: Google Play para Android (65,3%) y
APP Store para iOS (51,5%). El recurso a otras plataformas no
especificas de los sistemas operativos es practicamente testimonial.

FIGURA 36. PLATAFORMAS DESDE LAS QUE SE HAN ADQUIRIDO
LAS APP’s DE PAGO (RESPUESTA MULTIPLE - %)

Google Play

65,3

App Store

Amazon App Store

Otros 5,7

Base: Total internautas compradores de APP’s de pago
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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5.4. COMERCIO ELECTRONICO Y CONTENIDOS
DIGITALES

SUSCRIPCION A SERVICIOS Soélo un 4,1% de los internautas compradores online declara estar
DE CONTENIDOS DIGITALES suscrito a algun servicio de contenidos digitales.

FIGURA 37. INTERNAUTAS COMPRADORES SUSCRITOS A ALGUN

4 1 0/ TIPO DE SERVICIO DE CONTENIDOS DIGITALES (%)
' o N.s/n.c

S"O 0,2%
4,1%__

En 2014

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Ese reducido nimero de suscriptores a servicios de contenidos
digitales responde a un perfil predominantemente masculino.

TABLA 18. PERFIL DEMOGRAFICO DE LOS INTERNAUTAS SUSCRITOS A SERVICIOS DE
CONTENIDOS DIGITALES (%)

- SEXO ~~ EDAD
Hombre Mujer

Estan suscritos | a1% | Gawo | 26w | 47% | 43% | 41% | 17% | 81% |
Base: Total de internautas compradores en cada grupo sociodmografico
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Los contenidos mas demandados por estos suscriptores son los
musicales (57,9%), seguidos de los videos (40,4%) y s6lo en tercer
lugar los periodisticos (23,5%).
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AFICION A VIDEOJUEGOS

FIGURA 38. SERVICIOS DE CONTENIDOS DIGITALES A LOS QUE
ESTAN SUSCRITOS LOS INTERNAUTAS (%)

32,9%

En 2014

Mdusica

57,9%

Video

Prensa

Otros

Base: Total de internautas compradores suscritos a servicios de contenidos digitales
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

5.5. COMERCIO ELECTRONICO Y VIDEOJUEGOS

Un 32,9% de los internautas compradores online declara ser
aficionado a los videojuegos, cifra algo superior a la registrada en
2013 (28,9%).

FIGURA 39. ¢JUEGA UD. A VIDEOJUEGOS? (%)

2014 66,8%

L
No

2013 71,1%

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

El 40,5% de los hombres internautas compradores es aficionado a
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los videojuegos frente al 24,1% de las mujeres. Igualmente, hay
mas aficionados a los videojuegos entre los jévenes internautas
compradores que entre los mayores.

TABLA 19. PERFIL DEMOGRAFICO DE LOS INTERNAUTAS AFICIONADOS A LOS
VIDEOJUEGOS (%)

sexo [ EoAp
TOTAL
Mombre  mujer | 13I8 [2SSE 2SSO [ s

Juega a videojuegos |  32,9% | @0,5%> | 24,1% | <631%) | “o,6% | (293% | 143% | 10,9% |

Base: Total de internautas compradores aficionados en cada grupo sociodemografico
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Pero sdlo el 63,8% de los internautas compradores que se declaran
aficionados a los videojuegos se los descarga a través de Internet,
lo cual corresponde al 21% de los internautas compradores en
general. Esta descarga se realiza fundamentalmente a través del
movil (61%) y secundariamente del ordenador (46,7%). El uso de
las videoconsolas (tanto de sobremesa como portatiles) es
francamente minoritario, a la vez que la tableta las va sustituyendo
gradualmente, como dispositivo mas versatil que permite otros usos
ademas del meramente ludico.

FIGURA 40. AFICION Y DESCARGA DE VIDEOJUEGOS (%)

DESCARGA DE VIDEOJUEGOS

Juega a videojuegos 66,8%

No

Descarga videojuegos

En 2014 de Internet

76,7%

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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FIGURA 41. DISPOSITIVOS A TRAVES DE LOS CUALES SE
REALIZA LA DESCARGA DE VIDEOJUEGOS (RESPUESTA
MULTIPLE - %)

vo: I 0%

61,8%
DISPOSITIVOS DE DESCARGA | 0
DE VIDEOJUEGOS
Ordenador N 46,7%
52,8%
o I
61 /o Tableta 3‘9"17';% H 2014
4 2013
Mévil Consola de sobremesa _ 19,2%
21,5%
o I 8,4%
Consola portatil 11,8%

0 10 20 30 40 50 60 70

Base: Total de internautas compradores que descargan videojuegos por Internet

4 1 6 0/ Fuente: Panel Hogares, ONTSI

En una visidon comparativa con los datos de 2013, se percibe una
gradual pérdida de uso de las videoconsolas y ordenadores, y una
tendencia creciente del recurso a las tabletas, aunque el movil
continla siendo el dispositivo lider en esta materia.

Tableta
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6. FRENOS E IMPULSORES DEL
COMERCIO ELECTRONICO

En busca de superar los obstaculos que estarian frenando la
expansion del comercio electrénico, por una parte, y de potenciar
aquellos elementos que podrian ayudar a impulsar su desarrollo,
dedicamos este Ultimo capitulo al estudio de las cuestiones mas
puramente actitudinales y explicativas:

e En primer lugar, dedicaremos un amplio apartado al estudio de
la conducta, actitudes y motivaciones de los no compradores.

e Y, en segundo lugar, prestaremos atencion a las quejas,
dificultades y sugerencias de mejora de los compradores, cuyas
propuestas pueden resultar de gran utilidad para superar los
frenos detectados entre quienes se siguen negando a incorporar
el comercio electronico como una practica cotidiana, y a
incrementar la frecuencia de los que ya han superado esas

NO COMPRADORES
ONLINE EN 2014

38%

Del total de internautas

6.1. LOS NO COMPRADORES ONLINE

Namero y perfil demografico

Segun los datos del estudio, en 2014 un 38% de los internautas no
habia efectuado ninguna compra online en todo el afio 2014, lo que,
traducido a numeros absolutos, equivale a aproximadamente 11,4
millones de personas.

Estas personas responden a perfiles bastante diferenciados de los
observados en los compradores, segin puede verse en el cuadro
siguiente:

TABLA 20. PERFIL DEMOGRAFICO DE LOS INTERNAUTAS NO COMPRADORES ONLINE EN

2014 (%)
SEXO . A
TOTAL
Hombre ~ Mujer | 15/24afios | 25/34 afios |35/49 afios| 50/64 afios | 65/mas afios|
No comprador online 2014 | 38,0% | 34,0% | 42,1% 42,9% ‘ 22,6% ‘ 32,5% | 48,6% | 60,1% |
HABITAT © cmsesoca.
TOTAL :
Menos 10 mil 10/20 mil  20/50 mil  50/100 mil cal"l')':'m"i‘l"’s _—-
No comprador online 2014 | 38,0% | 45,6% | 40,9% 37,7% 35,0% ‘ 33,1% | 25,4% | 39,6% | 49,1% |

Base: Total de internautas
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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El cuadro permite apreciar que los internautas no compradores
presentan:

e Mayoria femenina

e Mayor presencia de menores de 25 afios, por una parte, y de
mayores de 50 por otra

e Concentracion en habitats relativamente mas diseminados
(hasta 20.000 habitantes)

¢ Importante presencia de clases medias-bajas y bajas

Utilizacion de Internet como elemento de consulta para sus
compras offline

En total, un 47,7% de los no compradores online ha buscado
informacion en Internet sobre los productos o servicios que
necesitaba antes de decidir su compra offline.

El ranking de los productos adquiridos offline responde a una légica
de consumo que va de lo mas cotidiano y necesario (y también de
menor precio relativo) a lo mas especializado y relativamente
puntual, como era de esperar. Esa misma ldgica hace que la
consulta previa online antes de decidir una compra offline sélo sea
frecuente en ese tipo de productos de caracter excepcional,
concentrandose especialmente en tres grandes lineas de productos

0 servicios:
. e Los vinculados al ocio y las vacaciones: reservas de alojamiento
BUSQUEDA DE y paquetes turisticos, ocio al aire libre
INFORMACION ONLINE
POR LOS NO e Los relativos a la electrdnica, incluida la telefonia movil y el
COMPRADORES software

e Los de alto valor relativo, que con frecuencia representan mas
o una inversion que un puro producto de consumo: obras de arte
y o y antigliedades, joyeria y relojeria

Ha buscado informacién en
Internet antes de decidir
alguna compra offline
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PRODUCTOS SOBRE LOS
QUE MAS SE SUELE BUSCAR
INFORMACION EN
INTERNET

81,6%

Aplicaciones y Software

66,5%

Reservas y Paquetes
Turisticos

TABLA 21. INTERNAUTAS NO COMPRADORES ONLINE:
PRODUCTOS ADQUIRIDOS OFFLINE EN 2014 Y BUSQUEDA
PREVIA ONLINE (RESPUESTA MULTIPLE - %)

Ropa, Complementos y Articulos Deportivos 66,5% 21,7%
Alimentacion Bazar 48,7% 13,9%
Libros, Revistas, y Periédicos 47,5% 24,6%
Restaurantes 46,3% 17,9%
Billetes de Transporte 35,3% 36,1%
Juegos de Azar, Concursos, Apuestas y Loteria 34,0% 16,5%
Entradas a Espectaculos 32,9% 48,1%
Electrodomésticos, Hogar y Jardin 28,7% 42,0%
Servicios de Internet y Telefonia 28,6% 37,4%
Servicios Personales, Experiencias y Sensaciones 24,3% 25,3%
Servicios Financieros y Seguros 23,0% 39,6%
Juguetes, Juegos de Mesa y Juegos en Red 22,7% 27,5%

Reservas Alojamiento y Paquete Turistico

21,8% (66,5% :

Peliculas, Musica y Videojuegos Para Recibirlos en Formato Fisico 20,0%
Electrénica: Imagen, Sonido, Comunicaciones, Hardware 17,7%
Smartphones y Tabletas 16,9%
Ocio al Aire Libre 13,1%
Joyeria y Relojes 12,6%
Aplicaciones y Software 10,2%
Articulos de Coleccionismo y Antigliedades 4,7%
Otros 22,0% 40,7%

Base: Total de internautas no compradores online
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

La busqueda de informacion en Internet es bastante mas frecuente
(73%) entre quienes ya han tenido experiencia de compra a través
de comercio electrénico (aunque no la hayan ejercitado en 2014)
que entre los que no han pasado nunca por esa experiencia
(45,4%), tal como puede verse en el siguiente grafico:
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BUSQUEDA DE
INFORMACION ONLINE
POR LOS NO
COMPRADORES

FIGURA 42. INTERNAUTAS NO COMPRADORES ONLINE:
BUSQUEDA PREVIA DE INFORMACION EN INTERNET
(RESPUESTA MULTIPLE - %)

73%

Entre los ex compradores

Aplicacionesy Software 78,6%

Reservas, Alojamiento y Paquetes Turisticos 87,2%
Ocioal Aire Libre 59,8% 79,2%
Electrdnica 64,00/35'9%
Entradas a Espectdculos 70,8%
Peliculas, Musica y Videojuegos 68,2%
Electrodomésticos, Hogar y Jardin 59,2%
Joyeriay Relojes 31.0% 58,9%
Servicios de Internety Telefonia 54,6%
Billetes de Transporte 34.2% 51,7%
Servicios Financierosy Seguros 38,1028'7%
Servicios Personales 23,8%37'0%
Restaurantes 16,2%29'6%
M Ex compradores Juegos de Azar 15,0% 29,4%
online
Nunca han comprado Alimentacién Bazar 12,9%26,1%
online T T T T T \
0 20 40 60 80 100

Base: Internautas no compradores online que han comprado offline cada producto en 2014
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Esta blusqueda online se realiza aun mas frecuentemente a través
de ordenadores convencionales que de dispositivos mdviles, aunque
el uso de estos Ultimos mantiene una tendencia creciente.

Comercio electrénico B2C 2014. Edicion 2015 e



« | observatorio
tS I nacional de las
telecomunicaciones
rol

ydelasl

%gé ms mmme. red.es 0

FIGURA 43. DISPOSITIVOS MEDIANTE LOS CUALES SE EFECTUA
LA BUSQUEDA DE INFORMACION ONLINE (%)

N.s/n.c: 0,6%

Ordenador: 50,2%

Base: Internautas no compradores online que han buscado informacidn en Internet

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Los buscadores siguen siendo el canal mas utilizado, por delante de

las paginas de los fabricantes o establecimientos comerciales,

mientras el recurso a comparadores, redes sociales y foros es aun
minoritario.

FIGURA 44. CANALES MEDIANTE LOS CUALES SE EFECTUA LA
BUSQUEDA DE INFORMACION ONLINE (RESPUESTA MULTIPLE -

%)
CI,\NALES PARA LA s )
BUSQUEDA D’E Buscador 84,0%
IN FORMACION ON LINE Pégina web del fabricante
Web de tiendas
84%
o Comparador

Redes Sociales

Buscadores
N.s/n.c

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Base: Internautas no compradores online que han buscado informacidn en Internet
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Frenos a la compra online

31 40/ El temor a encontrarse con un producto que no se ajuste a las
' o expectativas creadas por su visionado en la pagina web de compra
y las posibles dificultades para su posterior devolucidn siguen

Péginas de tiendas siendo los principales frenos a la compra online por parte de
quienes se han negado a efectuar este tipo de operaciones a lo

largo de todo el afio 2014.

Por detrds (a escasa distancia) siguen el temor a la falta de
seguridad (y consiguiente uso indebido de la informacidén registrada
para efectuar la compra) y a la no recepcidon de los productos
adquiridos.
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FRENOS A LA COMPRA
ONLINE

FIGURA 45. GRADO DE ACUERDO CON POSIBLES
INCONVENIENTES DE LA COMPRA ONLINE (MEDIAS EN ESCALA
1 = TOTAL DESACUERDO/7 = TOTAL ACUERDO)

75,9%

Teme que el producto no se
ajuste a sus expectativas

EXPERIENCIA PREVIA EN
LA COMPRA ONLINE

Me preocuparia que las caracteristicas del
producto comprado no se correspondieran
con mis expectativas

55
5,4

Me preocupa no poder devolver los
productos que compro por Internet sison
defectuosos

5,4

B MEDIA 2014

Creo que Internet no serfa un canal seguro MEDIA 2013

para realizar mis compras 5,0
Al comprar por Internet me preocupa no 5,0
recibir los productos 4,9
T T T T 1
4,0 4,5 5,0 5,5 6,0

Base: Total de internautas no compradores online
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Estos frenos derivan en su mayor parte mas de prejuicios o del
conocimiento de experiencias ajenas que de experiencias
personales. De hecho, sélo un 8,2% de los internautas no
compradores en 2014 declara haber efectuado compras online en
anos precedentes, mientras el resto carece completamente de
practica en este tipo de operaciones.

FIGURA 46. EXPERIENCIA PREVIA DE COMPRA ONLINE (%)

8,2%

Ha hecho alguna compra
online antes de 2014

Ns/nc: 1,4% Ha comprado online
enafios anteriores:
8,2%

No ha comprado
nuncaonline: 90,4%

Base: Total de internautas no compradores online
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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El principal motivo por el que los ho compradores no han comprado
este afio 2014 es la preferencia por el canal tradicional. Un 74,6%
manifiesta que prefiere ir a la tienda, porcentaje que se ha
mantenido practicamente inalterado en este ultimo periodo (74,5%

PRINCIPALES MOTIVOS en 2013).
PARA NO COMPRAR

ONLINE En segundo lugar los internautas manifiestan temores hacia la

imagen de inseguridad que suele connotar a este medio de compra,
temores que parecen haberse incrementado de forma significativa

? 4 6% en relacién a la oleada anterior (55,7 frente a 45,3%).
y La tercera razon en orden de frecuencia total de menciones es la
falta de necesidad, argumento que también ha incrementado

notoriamente su presencia en este ejercicio (49,6 frente a 33,4%
en 2013).

La falta de atractivo de la compra online es la cuarta razén en orden
total de menciones (39,7%), y también ha visto incrementada su
incidencia en relacién a 2013 (25,8%).

Prefiere ir a la tienda

FIGURA 47. éPOR QUE RAZON NO HA COMPRADO EN EL ULTIMO
ANO EN INTERNET? (RESPUESTA MULTIPLE - %)

4 9 ' 6 % Prefieroir a la tienda

No medio seguro para comprar

74,6%
74,5%

55,7%

0,
No lo ve necesario 45,3%
0,
No lo he necesitado 49,6%
o,
3 9 r 0/ No me resulta atractivo 39,7%
0,
' No lo he considerado 31,2%
No le resulta atractivo o
Servicios no interesantes 27,4% = 2014
2013
21,4%
Es complicado por Internet e
o,
Precios no son baratos 18,1%
0,
No tengo conexién a Internet 16,5%
0,
No buenas experiencias anteriores 11,7%
0,
Otros 13,9%
0 20 40 60 80 100

Base: Total de internautas no compradores online

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Las cuatro principales barreras al comercio electronico: la

preferencia por ver fisicamente el producto antes de comprarlo, las

reservas con respecto a posibles usos delictivos o indebidos de la

informacion, la falta de necesidad y la carencia de suficiente

atractivo, se manifiestan en general con mayor intensidad en las
mujeres y los mayores de 50 afios.
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TABLA 22. PRINCIPALES RAZONES POR LAS QUE NO HA COMPRADO POR INTERNET EN

2014 (%)
SEXO . EbAD
TOTAL .

Hombre Mujer -----
Prefiero ir a la tienda 74,6% 70,1% ﬁ‘m 64,7% 65,1% 772% | € __78,3%
No medio seguro para comprar 55,7% 51,7% MSS,‘.)%/ 49,5% 47,8% <§1 3% 56,1% ,

gl

No lo he necesitado 49,6% (52,6% ) 47,1% 50,5% 50,9% 44,5% 53,3% 51,6%
No me resulta atractivo 39,7% 38,9% [ 40,4%) 25,6% 31,8% 38,4% 42,5% 58,9%

Base: Total de internautas no compradores en cada grupo sociodemografico
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Estas barreras parecen en principio dificiles de superar, puesto que
mas de la mitad de los no compradores (52,2%) declara no estar
dispuesto a iniciarse en esa practica en un futuro préximo; mientras
que, a la inversa, apenas un 10,9% abre al menos la puerta a esa
posibilidad.

FIGURA 48. (TIENE INTENCION DE REALIZAR COMPRAS A
TRAVES DE INTERNET EN LOS PROXIMOS MESES? (%)

¢TIENE INTENCION DE
REALIZAR COMPRAS A Seguramente
TRAVES DE INTERNET EN sit2,5%
LOS PROXIMOS MESES?

Probablemente
si: 8,4%

52,2%

Seguro o probable que NO

3 ; % Base: Total de internautas no compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

El perfil de los compradores potenciales lo conforman en mayor
medida hombres, jovenes (hasta 34 afios), residentes en
poblaciones medianas (50.000 a 100.000 habitantes) y de clase
alta/ media-alta.

No me lo he planteado
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TABLA 23. INTENCION SEGURA O PROBABLE DE REALIZAR COMPRAS A TRAVES DE
INTERNET EN LOS PROXIMOS MESES (%)

TOTAL SEXO . EAD
Seguramente o probablemente si |  10,9% 9,9% | 21,5% 15,4% 9,5% 7,6% 4,5%

Menos 10 mil 10/20 mil  20/50 mil  50/100 mil C2Pital mas
100 mil
7,8% | C53%) ‘ 7,1% ‘( 18,2% ) ‘ 9,9% ’ 8,0% |

Base: Total de internautas no compradores en cada grupo sociodemografico
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Seguramente o probablemente si | 10,9% 10,9% ‘ 14,1%

Tal como podia esperarse a través de las justificaciones para la no
compra, los dos elementos clave para lograr la incorporacion de
nuevos compradores al comercio electrénico estriban en buscar y
ofrecer productos sélo accesibles a través del canal online, por una
parte, y garantizar al maximo la seguridad (tanto en las
transacciones en si como en el servicio postventa) por otra.

De hecho, las cuatro principales exigencias de los actuales no
compradores para avenirse a comprar en Internet son:

e Que el producto no se pueda conseguir en ningun otro sitio
(50,6%)

e Que las transacciones sean mas seguras (45,9%)
e Que tenga una necesidad concreta (44,8%)

e La forma de pago y reembolso (44,5%)
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Exclusividad y
seqguridad son los
dos factores
clave para
extender el habito
de la compra
online a los
actuales no
compradores

PRINCIPALES RAZONES
POR LAS QUE HA
COMPRADO EN EL
ULTIMO ANO
PRODUCTOS/SERVICIOS
A TRAVES DE INTERNET
EN LUGAR DE ACUDIR A
UNA TIENDA FISICA

FIGURA 49. ¢DE QUE DEPENDE QUE EN EL FUTURO REALICE
COMPRAS A TRAVES DE INTERNET? (RESPUESTA MULTIPLE - %)

75,5%

De los internautas eligen
como razén principal el
“precio, promociones y

ofertas”

49,7%

El ahorro de tiempo

No pueda comprar producto en otro

sitio 50,6

Transacciones mas seguras 45,9
De la necesidad concreta que tenga 44,8
Forma de pago/reembolso 44,5

Que sea mas facil comprar

Que pidan menos datos

Sitios habituales ofrezcan venta
online

De encontrar algo interesante

Mas conocimiento de la empresa

Que tenga conexion a Internet

Que los precios bajen

Otras respuestas

0 20 40 60 80 100

Base: Total de internautas no compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

6.2. LOS COMPRADORES ONLINE

Bien distinta es la vision de los compradores online. Desde su
experiencia las promociones/ofertas, la comodidad y el ahorro de
tiempo son las principales razones para decantarse por el canal
online frente a la tienda fisica.

En un segundo nivel intervienen también la amplitud de oferta, la
facilidad de las comparaciones y la posibilidad de encontrar
productos que no se consiguen en tiendas fisicas.

Asi pues, lo que para los no compradores se hace todo un mundo
(la sensacion de inseguridad, de dificultad, etc.), entre los
compradores practicamente desaparece. Y la principal razén que
impulsaria a los no compradores a variar su actitud (la imposibilidad
de encontrar el producto buscado en tiendas fisicas) para los
compradores resulta un elemento completamente secundario,
pospuesto por ventajas mucho mas determinantes como la
economia, la comodidad o el ahorro de tiempo.
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FIGURA 50. PRINCIPALES RAZONES POR LAS QUE HA
COMPRADO EN EL ULTIMO ANO PRODUCTOS/SERVICIOS A
ASPECTOS MEJORABLES :
DE LOS SISTEMAS DE E- TRAVES DE INTERNET EN LUGAR DE ACUDIR A UNA TIENDA
COMMERCE, SEGUN LOS FISICA (RESPUESTA MULTILPE - %)

USUARIOS:

Precio/promociones/ofertas

7 o Comodidad
9 ' 2 /o Ahorro de tiempo

Mayor oferta/mayor gama

75,5%

63,0%

49,7%

. 35,2%
Creen que se deberian

suprlmlr o reducir los Facilidad para comparar
gastos de envio

30,2%
Unico medio disponible 29,8%
Rapidez en el suministro

Por recomendacién

11,1%

Por probar 6,1%

0 20 40 60 80 100
Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Pero todo esto no implica que no haya elementos que los sistemas

de compra online debieran mejorar para dar un mayor impulso al e-

65 10/ commerce, incluso entre quienes ya lo utilizan habitualmente.
, o Principalmente se demanda la eliminacién o al menos reduccién de

los gastos de envio, las garantias en cuanto a las posibilidades de

Esperarfan una atencién cambio o devolucion de productos defectuosos o insatisfactorios, la

mas personalizada atencion al cliente y la seguridad en el uso de los datos personales
(por este orden).

En cambio, parece reinar un clima de satisfaccion bastante amplia
en cuanto a la sencillez de los procedimientos de compra y la
variedad de oferta, y en menor medida sobre las condiciones de
entrega.

FIGURA 51. ASPECTOS SATISFACTORIOS Y MEJORABLES DE LAS TIENDAS ONLINE (%)

Sencillezdel procedimiento de compra  [IIENSTZZS 29,4% 11,9% 5%

Variedad de productos, serviciosy ofertas IS0 34,3% - 8,8% 610%
Calidad de la entrega SO 34,5% 1 12,1% 183%

Seguridad en los pagos | INNENSEN 33,7% O 21,7% E0% M Aceptable

Precios [N 49,9% ©13,6% B8% Mejorable

Uso de datos personales | INPSIGo N 36,6% . 261% g ¥ Muy mejorable
Atencion al cliente |GGG 40,1% - 250% @ 80w B Ns/Ne
Garantias de cambio/devolucion |IINZSIGZNNNN 41,6% - 270% @ 5%
Gastos de envio [IETAJGSZEN 40,2% o 390% 0000 E0%
0 20 40 60 80 100

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Todo indica, por lo tanto, que las medidas a adoptar para la
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incentivacion de la frecuencia y volumen de compra de los actuales
usuarios del comercio electrdénico difieren considerablemente de las
requeridas para la captacion de nuevos adeptos:

e En el primer caso, se trataria sobre todo de vencer las
resistencias causadas por la imagen de inseguridad que audn
persiste sobre el comercio electréonico, tanto en el uso de los
datos como en los sistemas de cobro

e En el segundo, lo prioritario es asegurar el cambio o devolucién
de los productos adquiridos, por una parte, y de suprimir o
reducir los gastos de envio por otro; y también de una mayor
personalizacion en las operaciones, es decir de asegurar la
posibilidad de contactar con una persona cuando no se esta
seguro de la idoneidad del producto o servicio que se desea
adquirir, asi como en el servicio post-venta. Esto Ultimo parece
dificil de conseguir cuando se trata de proveedores no radicados
o con sedes en Espafia, obviamente.
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8. FICHA TECNICA

Recogida de informacion

Encuesta postal a panel.

Fechas de recogida de la informacion

Del 1 de abril al 6 de mayo de 2015. Ambito geografico: Total nacional (excepto Ceuta y
Melilla).

Universo

Total 39.310.193 individuos. Poblacion de 15 y mas afios en Peninsula, Baleares y Canarias.
Fuente: Panel de Hogares TIC Red.es (marzo-2015), basado en Proyecciones INE sobre
Censo.

Internautas: 29.924.008 individuos. Dato de penetracion de Internet (76,1%): Panel de
Hogares TIC Red.es (marzo-2015).

Tamaino muestral

2.878

Trabajo de campo

Realizado por TNS.

Ponderacion

Los resultados han sido ponderados de acuerdo al perfil sociodemografico de los internautas
de 15+ afos obtenido en el Panel Red.es a fecha Enero-Marzo 2015.

Los criterios de ponderacién considerados fueron a nivel de hogar: comunidad auténoma,
tamafo 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 2014: £2,4%.
e Para el colectivo no compradores en 2014: £3,0%.
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 2014, haber
utilizado Internet en alguna ocasién.

Nota metodologica: calculo del gasto

Hay que tener en cuenta que en la edicion 2015 del “Estudio sobre el comercio electrénico
2014” se han producido cambios metodoldgicos. De este modo, se ha pasado de realizar una
encuesta telefénica a través de un CATI dirigida a 2.900 encuestados, a realizar una encuesta
postal a un panel, compuesto por 2.878 encuestados. Por tanto, este cambio metodoldgico
debe ser tenido en cuenta a la hora de establecer comparaciones.
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