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1. INTRODUCCION

El comercio electrénico B2C en Espafia ha experimentado un importante incremento en este
aflo, aunque ligeramente inferior a los experimentados en afios anteriores. La cifra estimada
del volumen total del B2C es de 12.383 millones de euros, lo que supone un incremento
respecto a 2011 del +13,4% versus 19,8% el afio anterior.

1.1. AMBITO DEL ESTUDIO

La Entidad Publica Empresarial Red.es, adscrita al Ministerio de Industria, Turismo vy
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 Espaiia.

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 y
servicios de telecomunicaciones e informacion en Espafia.

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

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

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

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

o Diagndstico del comercio electrénico B2C y evolucién frente al pasado ejercicio.
o Impulsores y frenos al desarrollo del comercio electrénico B2C.

e Madurez del B2C en Espafia.

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

A lo largo de los mismos se realiza un desglose de las distintas variables estudiadas en sus
correspondientes componentes, permitiendo al lector obtener informacién detallada sobre el
comportamiento del B2C en Espafa.

La metodologia empleada para la recogida de la informacién y para la elaboracién de este
informe, se presenta como anexo al final de la publicaciéon, donde quedan detalladas también
las actualizaciones metodoldgicas introducidas frente a la publicacién del pasado afio.

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013
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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 envuelta 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 en el comercio electronico B2C, quedan recogidos en el siguiente cuadro:

2011 2012 Variacion Fuente
PIB (millones de €) 1.066.346 1.051.204 -1,4% INE
IVA 18% 21% BOE
Cotizacién euro-ddlar 1,2939 1,3194 2,0% BDE
IPC 3,2% 2,4% - INE
Consumo de hogares - - -3,0% INE

A finales del afio 2011 ya se iniciaba una tendencia hacia variaciones negativas del Producto
Interior Bruto, que se han confirmado y traducido al final del afio 2012 en una contraccion
econdmica del 1,4%.

Analizando el PIB espafiol desde la dptica del gasto y de acuerdo a lo publicado por el
Instituto Nacional de Estadistica, se observa una contribucién negativa de la demanda
nacional. Concretamente, el consumo final de los hogares ha registrado un descenso
importante situdandose en el -3,0%.

El descenso del consumo final de los hogares es una consecuencia de un empeoramiento en
todos los grupos de consumo, siendo mas acentuado en los casos de bienes duraderos y de
servicios. Esta evolucidn es consistente con la evolucién de la confianza de los consumidores.

Uno de los factores que ha influido mas en la confianza de los consumidores es el descenso
del nivel de ingresos de las familias por la via de los salarios.

Por otro lado, el Indice de Precios al Consumo experimenta un descenso hasta el 2,4%, a
pesar de un aumento en el Impuesto al Valor Agregado (del 18% al 21%) que se realiz6 en
septiembre.

Por lo que respecta a los tipos de cambio de las diferentes monedas, el cambio euro-ddlar no
ha sufrido demasiadas variaciones entre finales de 2011 y finales de 2012. Segun datos del
INE, la contribucidon de la demanda exterior neta de la economia espanola al PIB trimestral
aumenta cuatro décimas en este periodo, pasando de 2,4 a 2,8 puntos, como consecuencia
de un peor comportamiento de las importaciones que de las exportaciones de bienes y
servicios.

En resumen, el afo 2012 ha sido un afio de empeoramiento de la situacion econdmica donde
las familias en general realizan un gasto menor debido a una situaciéon personal empeorada.

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013 °
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2. RESUMEN EJECUTIVO

El comercio electronico B2C en Espafia ha experimentado un importante incremento este afio
2012. En términos absolutos la cifra estimada de volumen total del B2C es de 12.383 millones
de euros, un 13,4% superior al afio 2011.

Es importante contextualizar que esta subida, pese a ser inferior a la registrada en 2010
(19,8%), se considera relevante, sobre todo teniendo en consideracidn el contexto
socioecondémico en el que se ha logrado alcanzar. En este sentido, no cabe duda que el
comercio electronico, y en particular el B2C, sigue en expansion.

La evolucion positiva de dos de las variables principales para estimar el volumen del B2C,
como son el porcentaje de internautas y la proporcion de internautas que realizan compras
online, consiguen contrarrestar el estancamiento en el gasto medio por comprador y
mantener una tasa de crecimiento anual del B2C de dos digitos.

En particular, el incremento total del B2C se debe fundamentalmente al crecimiento del
numero de internautas compradores, que ha pasado de 13,2 millones en 2011 a 15,2 millones
en 2012, con un incremento del 15% en valores absolutos.

También la poblacion internauta mantiene su crecimiento, alcanzando una cifra de 27,2
millones, lo que representa un 69,9% de la poblacion espafiola mayor de 15 afios y un
incremento respecto al afio 2011 de 3,6. p.p., similar al contabilizado en afios anteriores.

Sin embargo, el gasto medio por internauta comprador se sitla en 2012 en 816 €. Cifra que
decrece levemente por segundo afio consecutivo. En el afio 2010 alcanzé los 831€, pasando a
828€ en 2011.

Por tanto, se puede afirmar que el incremento observado en el volumen del comercio
electronico B2C en 2012 se debe sobre todo al incremento del numero de internautas
compradores. El incremento general de internautas, como en afos anteriores, es muy
moderado y el gasto medio decrece ligeramente.

El crecimiento sostenido de la poblacién internauta total mantiene y acentta el cambio en el
perfil global del usuario de Internet experimentado en los Ultimos afos. Destacan las
incorporaciones al uso de Internet de edades maduras (+50 afios), aunque ligeramente
inferiores al ano 2011, y una intensificacion del uso entre los mas jévenes (menos de 35
afnos).

El perfil de comprador online sigue siendo, como en afos anteriores, similar al perfil
tradicional de internauta: mas intensivo entre edades maduras de 25 a 49 afios, con estudios
secundarios o universitarios, de nivel socioecondmico 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 8%.

e Incremento de la frecuencia de compra. Los compradores que compran al menos una vez
al mes eran un 13,3% en 2011, mientras que en 2012 son el 16,8%, en linea con los
datos de 2010.

e Se mantiene la tendencia creciente de incremento en el nimero de categorias compradas,
de 2,98 a 3,46 en 2012.

e La busqueda online y a través del mévil se consolidan como métodos principales de
bisqueda de informacién y de comparacién de precios. Ademas es la fuente mas
frecuentemente usada y mas influyente en la compra.

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013
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e Si bien son pocos todavia los internautas que utilizan las redes sociales como plataforma
de compra, 1 de cada 3 internautas ha establecido una relacién con la marca a través de
este medio, cifra significativamente superior a la del afio anterior (9%).

e Por primera vez los sitios web que venden principalmente por Internet se sitian como
principal canal de compra (48,7%) seguido de las web del fabricante (44,4%). Los sitios
web de bonos o cupones descuento mantienen su tendencia creciente alcanzando el
26,8% de las compras frente al 22,3% de 2011. El motor de crecimiento de este nuevo
canal son las mujeres, menores de 50 anos, residentes en las poblaciones mas grandes y
clases mas acomodadas, perfil donde el uso es mas intensivo.

e La tarjeta de crédito/débito sigue siendo la forma de pago preferida a la hora de hacer la
compra (62,9%), aunque desciende ligeramente este afo en detrimento de las
plataformas de pago exclusivamente electrénico que se consolidan como segunda opcion
de preferencia (14,9%).

El perfil del nuevo comprador en 2012 se corresponde, con bastante similitud, con el perfil
emergente de nuevo comprador analizado en los Ultimos afios. Mas intensivo en edades mas
jévenes por un lado, pero también, mas adultas (65 y mas), residentes en poblaciones
medianas (10-50 mil habitantes) y de clase social baja y media baja.

Los productos que siguen liderando el negocio online son los mas maduros, relacionados con
el turismo (billetes de transporte y reservas de alojamiento). Sin embargo, desciende la
aportacion que realizan en nimeros absolutos al incremento del B2C en 2012. Aunque crecen
en numero de compradores, este crecimiento es menos importante que en otras categorias y
disminuye el gasto medio.

Todas las categorias incrementan el nimero de compradores, con la Unica excepcion de
juegos de azar y concursos. Sin embargo, de éstas solo 5 también incrementan el gasto
medio. Productos que incrementan notablemente el nimero absoluto de compradores como
entradas a espectaculos; ropa, complementos y articulos deportivos; libros, revistas vy
periddicos asi como servicios de Internet y telefonia tienen un comportamiento desigual en la
evolucion del gasto medio.

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: recepcion de un producto estropeado, retrasos y no recibir el mismo producto
ofrecido en la web.

o Desciende el nimero de compradores que devuelven algun producto (37,5% en 2011 y
10,9% en 2012). En este sentido mejora notablemente esta experiencia: 6 de cada 10
compradores considera que el proceso ha sido facil o muy facil frente 4 de cada 10 en
2011.

¢ Se mantiene la tendencia decreciente del porcentaje de consumidores online que tiene en
cuenta el sello de calidad aunque sigue siendo alta: 38,5%.

e Aumento de los frenos a intensificar la compra online, siendo las barreras principales
barreras actitudinales, relacionadas con las inquietudes asociadas a la seguridad del
proceso: reticencia a dar los datos financieros, o desconfianza sobre el uso que se le
pueda dar a la informacién personal.

Sin embargo, estas tendencias generales hay que matizarlas entre distintos colectivos:

e No compradores: el contacto con el producto fisico y miedos relacionados con la seguridad
son las principales barreras para realizar compras por comercio electrénico. Todas ellas se
incrementan en este Ultimo afio. Por otro lado, se incrementa el porcentaje de internautas
que no tienen ninguna intencién de comprar online (56,8% en 2012 frente al 49,2% de

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013
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2011). Los notables incrementos de compradores online parecen haber ido constrifiendo
este grupo hacia perfiles cada vez mas inaccesibles. Sin embargo todavia hay espacio de
crecimiento, un 8,8% de los no compradores ve probable comprar online en los préximos
meses.

e Ex-compradores: La cifra de internautas no compradores en 2012 pero que si lo habian
sido previamente se mantienen relativamente estable, situdndose en un 9,3% de la
poblacion internauta en 2012 vs 9,7% en 2011. La preferencia por el canal tradicional se
consolida como principal razén para no haber comprado en este ultimo afio.

e Compradores: Se consolidan como motivaciones principales, el precio, la comodidad y el
ahorro de tiempo.

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

e Se incrementan las transacciones comerciales entre particulares (C2C), un 17,7% de los
compradores declara haber realizado este tipo de intercambio comercial (compra, venta o
ambas). Estas transacciones se vinculan sobre todo a productos electrénicos, siendo el
precio el principal motivo para decantarse por esta opcién de compra.

e Crece también el mCommerce (compra o descarga de productos o servicios a través del
teléfono movil y/o la tableta), pasando de un 9% en 2011 a un 13,8% de los compradores
online en 2012. Se consolida un usuario muy intensivo en este medio: Mas de un 20% de
los compradores online a través de un dispositivo mdvil realiza al menos el 60% de sus
compras online en movilidad.

De tal modo, se puede decir que en un futuro préoximo, el comercio electrénico seguira su
tendencia expansiva, aunque notara el impacto del contexto socioeconémico. El comprador
actual es cada vez mas numeroso, mas experimentado, compra mas productos, ya no se cifie
a las categorias tradicionales sino que accede a mas categorias y estd abierto a nuevas
formas y propuestas.

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013 °
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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 electronicos como Internet y
llevadas a cabo entre empresa y consumidores finales, mantiene
como en afos anteriores una tendencia de crecimiento y expansion.

Sin embargo, es necesario contextualizar las cifras positivas del
comercio electronico B2C en Espafia para 2012 en el marco
socioeconémico actual.

El presente capitulo incluye en primer lugar las grandes cifras del
volumen del comercio electrénico en Espafia en el afio 2012. A
continuacién se analizan las tres grandes magnitudes que explican
el volumen de negocio del B2C:

e Internautas.
e Compradores online.
e Gasto.

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

3.1. EL VOLUMEN DEL COMERCIO
ELECTRONICO B2C EN ESPANA EN 2012

El comercio electronico B2C en Espafia crece en términos absolutos
de 10.917 millones de euros en 2011 a 12.383 en 2012, lo que
supone un incremento anual del 13,4%, inferior al 19,8% del afo
anterior e inferior al 17,4% habido en 2010.

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

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

VOLUMEN COMERCIO 14000 -
ELECTRONICO B2C 12.383

12000 -
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Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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La estimacién de la cifra de negocio que supone el comercio
electronico en 2012 es la resultante de computar tres variables:

1. Internautas (que se estiman en 27,2 millones)

2. El nimero total de compradores online (que se estima en 15,2
millones a comienzos de 2013).

3. El gasto anual medio por internauta comprador (816 €).

En esta linea, se presenta el analisis de la influencia y contribucion
a la cifra de negocio del comercio electrénico B2C de cada una de
las tres variables citadas.

1. El crecimiento en el porcentaje total de internautas en 2012
aumenta en 3,6 p.p. pasando del 66,3% en 2011 al 69,9%
actual. Este crecimiento es ligeramente superior al
experimentado en los dos ultimos afios.

2. Sigue creciendo el porcentaje de internautas que compra a
través de Internet. De hecho, se ha contabilizado un incremento
de 5p.p. respecto a 2011, al pasar de un 50,7% de ese afio a
un 55,7% en 2012.

3. El nimero absoluto de internautas compradores ha aumentado
en un 15,2% pasando de 13,2 a 15,2 millones de individuos.
Este nimero de compradores incluye el total de compradores
gue se han incorporado al comercio electréonico en 2012 vy los
gue vuelven, después de no haber comprado en 2011.

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

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

Internautas compradores / Internautas totales 69,9
INTERNAUTAS E 70 - 1 66,3
INTERNAUTAS
COMPRADORES %01

O 30 123,93,1 23,2 25,1
O 9,4
) 2045 713,8

INTERNAUTAS

0 T T T T T T T T T T T T )
Afio Afo Afo Afio Afo Afio Afio Aflo Afo Afo Afo Afio Afio
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Por lo tanto, ya se puede decir que el incremento observado en el
volumen de comercio electrénico B2C de 2012 se debe al
incremento de internautas compradores y en menor medida al
incremento de internautas general. La evolucion de estos dos
indicadores contrarresta el leve decrecimiento del gasto medio de
tal modo que la cifra de crecimiento del comercio electrénico
termina siendo positiva en este afio 2012.

El gasto medio anual por individuo comprador decrece un 1,4%,
que pasa de 828 € en 2011 a 816 € en 2012
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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 €

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

En resumen, el volumen del comercio electronico en 2012 queda
explicado como sigue:

TABLA 2. RESUMEN COMERCIO ELECTRONICO 2012

% internautas 69,9% 27,2 MM personas
% internautas compradores 55,7% 15,2 MM personas
Gasto medio por comprador 816 €

Total 12.383MME

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Tal y como ya se habia anunciado, a continuacién se analiza en
detalle y de manera individual la situacién de la evoluciéon de cada
una de las tres grandes magnitudes (internautas, compradores y
gasto medio) que explican el volumen de negocio del B2C en el afio
2012.

3.2. INTERNAUTAS

El universo actual de internautas se estima en 27,2 millones de
individuos, un 69,9% de la poblacion espafiola mayor de 15 afios,
que se traduce en un incremento de 3,2 p.p. respecto a 2011. Si se
considera a la poblacion entre 10 y 15 afios la cifra de internautas
se eleva a 29,3 millones.

En los siguientes puntos se detallan las caracteristicas principales
del internauta en 2012.

Experiencia en el uso de la Red

La distribucién de la antigliedad en el uso de Internet apenas varia
respecto a 2011. Desciende muy ligeramente el porcentaje de
internautas que se conectaron por primera vez hace mas de 3 afos,
un 80,8% (81,4 en 2011) y aumenta en un volumen similar el
porcentaje de internautas que se conectaron hace menos de 1 afio,
llegando al 5,1% (4,5% en 2011). Asimismo, se mantiene estable
el porcentaje de internautas que se conectaron hace entre 1 y 3
afnos (8,9% en 2012 y 9,1% en 2011).
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FIGURA 3. ANTIGUEDAD EN USO DE INTERNET (%)

EXPERIENCIA EN USO

DE LA RED
80,8%

Entre uno y tres afios I 8,9
INTERNAUTAS HACE MAS
DE TRES ANOS
Menos de 1 afio 5,1
Ns/Nc I 5,2
0 20 40 60 80 100

Base: Total de internautas
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Uso de Internet

El patron de uso de Internet apenas varia en este Ultimo afo. Un
71,9% de los internautas (72,4% en 2011) manifiestan un uso
diario de Internet, llegando al 83,3% (85,4% en 2011) los que
declaran al menos un uso semanal.

FIGURA 4. éHA UTILIZADO INTERNET EN ALGUNA OCASION?
(%)

Si, durante la Ultima semana . 11,4
; 1 b ) 9 /O Si, durante el Gltimo mes I 6,2

AYER
Si, pero hace mas tiempo . 10,1

0,5

Ns/Nc

20 40 60 80 100

o 4

Base: Total de internautas
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

En el perfil de aquellos que hacen un uso mas intensivo (acceso el
dia anterior), se aprecia un mayor porcentaje de hombres y de
internautas jovenes entre 15 y 34 afios, disminuyendo el porcentaje
conforme avanza la edad del internauta.
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TABLA 3. HA UTILIZADO INTERNET EN ALGUNA OCASION

sEXo - e
TOTAL
Mombre  Muer  15/24afios 25/34afios 35/49afos 50/64aios 65/més anos

Si, ayer 71,9% 68,9% Q9.7% | 842%> 69,0% 63,6% 47,7%
Si, durante la Gltima semana 11,4% 10,8% 12,0% 7.9% 5,2% 14,8% 13,5% 17,5%
Si, durante los Ultimos 15 dias 3,3% 2,4% 4,1% 1,7% 2,8% 2,8% 4,6% 7.2%
Si, durante el Gltimo mes 2,9% 2,8% 3,0% 2,2% 2,5% 3,7% 2,0% 3,7%
Si, durante los Gltimos 3 meses 2,5% 1,9% 3,1% 1,9% 2,1% 2,1% 2,8% 6,8%
Si, pero hace mas tiempo 7,6% 6,9% 8,3% 5,9% 3,0% 7,2% 12,7% 15,8%
N.s/n.c 0,5% 0,5% 0,5% 0,6% 0,1% 0,4% 0,8% 1,4%

Base: Total de internautas
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Més de 4 de cada 10 internautas entrevistados declaran un nivel de
uso de Internet superior que en el pasado, bien porque se han
incorporado recientemente (5,5%) o porque simplemente
aumentan su uso (37,3%). Estos porcentajes son muy similares a
los del afio anterior.

FIGURA 5. USO DE INTERNET RESPECTO AL ANO ANTERIOR (%)

USO DE INTERN,_ET Antes no lo utilizaba, y ahora he empezado a I 55
RESPECTO AL ANO utilizarlo ' 42,8
ANTERIOR
Ahora lo utilizo mas que antes - 37,3
Ahora lo utilizo igual que antes _ 45,9
4 5 9 % Ahora lo utilizo menos que antes I 6,7
)
He dejado de utilizar Internet I 3,5
De internautas LO USA
IGUAL OUE ANTES Ns/Ne | 1,1
o 20 40 e 80 100

Base: Total de internautas

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Como se observa en la siguiente tabla, destacan las nuevas

incorporaciones a Internet de edades adultas, a partir de 50 afios,
aunqgue en menor medida que el afio anterior.

También es importante sefialar que son los mas jovenes (entre 15y
34 afios) aquellos que mas intensifican el uso de Internet en este
ultimo afio.

TABLA 4. USO DE INTERNET RESPECTO AL ANO ANTERIOR

sexo - em
TOTAL
Hombre  Mujer  15/24 afos 25/34 afios 35/49 aos 50/64 afs 65/més afios

Antes no, ahora he empezado 5,5% 5,4% 5,5% 2,1% 3,6% 6,0%
Ahora mas que antes 37,3% 38,7% 35,7% 38,5% 31,2% 19,8%
Ahora igual que antes 45,9% 46,3% 45,5% 46,8% 47,8% 45,3% 43,3% 46,7%
Ahora menos que antes 6,7% 6,0% 7,6% 5,4% 6,3% 6,2% 7,7% 11,6%
He dejado de utilizar Internet 3,5% 2,7% 4,4% 1,5% 3,4% 7,2% 10,2%
N.s/n.c 1,1% 0,9% 1,3% 1,8% 0,3% 0,6% 2,3% 2,3%

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013 e



« | Observatorio
SI nacional de las
telecomunicaciones
o 1 |

ydelaSl

.4 £ *  GOBIERNO MINISTERIO
o ' DEESPANA DE INDUSTRIA, ENERGIA- °
% YTURISMO H

Los nuevos internautas proceden principalmente de poblaciones con
menos de 10.000 habitantes y de clase baja. Por contraste, entre
aquellos que han dejado de utilizar Internet hay mayor
concentraciéon en habitats de 10-20 mil habitantes y clase baja.

Los perfiles que mantienen la intensidad de uso constante se
concentran principalmente en las poblaciones de mas de 100.000
habitantes y capitales y entre la clase alta y media alta.

Por ultimo, los perfiles que intensifican el uso se dan en mayor
proporcién en habitats de menos de 10.000 habitantes y clase
media baja.

TABLA 5. USO DE INTERNET RESPECTO AL ANO ANTERIOR

HABITAT CLASE SOCIAL

Capital mas | Alta Media

Menos 10 q q q A g 5 5
10/20 mil 20/50 mil 50/100 mil 100 mil Alta Media Media Baja Baja

Antes no, ahora he empezado 4,3% 4,8% 5,1% 5,3% 1,5% 7,0% 7,0% 10,9%

Ahora més que antes 35,4% 42,3% 42,5% 32,3% 37,8% 35,8% 25,7%
Ahora igual que antes 43,2% 39,6% 43,7% 38,4% 46,2% 36,2% 44,0%
Ahora menos que antes 8,6% 6,3% 5,9% 8,4% 5,7% 4,7% 5,8% 10,4% 8,6%

He dejado de utilizar Internet 1,6% 1,4% 3,4% 1,7% 4,2% 4,1%
N.s/n.c 1,2% 1,2% 1,4% 0,9% 0,9% 0,5% 1,1% 1,7% 2,6%

El papel de Internet en el proceso de compra

La presencia de Internet en los hogares espafioles ha modificado las
pautas de comportamiento de los compradores durante todo el
proceso. La Red abre las posibilidades de eleccidn entre tienda fisica
y tienda online tanto para realizar la compra como para buscar
informacion que permita tomar una mejor decision de compra.

Cabe establecer tres categorias de productos y servicios en funcidn
de la intensidad de compra online y el porcentaje de compradores
gue compara informacién en la Red:

o Categoria 1: en la que Internet lidera el proceso general de
compra, tanto en busqueda de informacion como en la
contrataciéon/compra final.

Esta categoria engloba aquellos productos/servicios con alto
porcentaje de compra online y alto porcentaje de busqueda de
informacion online:

v Descarga o0 servicios online de peliculas, musica y
videojuegos.

Reservas de alojamiento.

Aplicaciones y software.

Alquiler de coches y motos.

Billetes de transporte.

S SRNEENEENERN

Servicios financieros y seguros (nueva agrupaciéon que
incluye lo que hasta el afio pasado recogiamos como dos

sectores diferenciados).

En el Ultimo ano se incorpora a esta categoria los servicios
financieros y seguros que incrementan tanto la busqueda como
la compra online y mantienen un comportamiento similar al
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alquiler de coches y billetes de transporte: en comparacion con
el conjunto gozan de altos porcentajes de compradores online y
busqueda de informacion online pero son los mas bajos dentro
de esta categoria.

e Categoria 2: en la que Internet lidera el proceso previo a la
compra, pero no se consolida como  canal de
contratacion/compra.

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

v' Servicios de Internet y telefonia.

Entradas a espectaculos.

Electrénica: imagen, sonido, comunicaciones, hardware.
Smartphone y tabletas.

Ocio al aire libre.

ANENENEN

Estos dos ultimos nuevos sectores se han incorporado este ano
en el andlisis y tienen un comportamiento similar entre si en
cuanto a la compra online, la mas baja de la categoria. Sin
embargo, “smartphone y tabletas” goza de un mayor porcentaje
de busqueda de informacion.

o Categoria 3: con reciente introducciéon en el canal online,
incorporandose al mismo en el proceso de bulsqueda de
informaciéon y comparacion de precios, mas que en la
contrataciéon/compra.

Se trata de productos/servicios con bajo porcentaje de compra
online y bajo porcentaje de comparacion de precios o blsqueda
de informacion online:

v Peliculas, musica y videojuegos para recibir en formato
fisico.

v" Servicios personales.

v' Juguetes, juegos de mesa y juegos en red.

v Electrodomésticos, hogar y jardin.

v Libros, revistas y periédicos (nueva agrupacién que recoge
formato online y fisico, hasta el afio pasado recogidos de
forma desagregada).

v Ropa, complementos y articulos deportivos (nueva
agrupacion que incluye lo que hasta el afo pasado
recogiamos como dos sectores diferenciados).

v'  Restaurantes.

v Alimentacién y bazar.

v Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria.

v' Joyeria y relojes.

v Articulos de coleccionismo y antigiiedades.

Este Gltimo sector es de nueva incorporacién en el estudio.

A continuacion se representan graficamente las tres categorias
definidas anteriormente, segun el porcentaje de compradores online
de cada una (eje vertical) y el uso del canal online para buscar
informacion sobre el producto o servicio de manera previa a la
compra/contratacion (eje horizontal).

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013 @



observatorio
nacional de las
telecomunicaciones
ydelaSl

e red.es o

o4 £ *  GOBIERNO RIO
‘W DE ESPANA
“Ra=
- - 11

.
DE INDUSTRIA, ENERGIA t S I
Y TURISMO r~ol

FIGURA 6. COMPARACION ENTRE EL USO DE INTERNET PARA BUSCAR INFORMACION DEL
PRODUCTO/SERVICIO Y REALIZAR LA COMPRA

70 - Reservas alojamiento y paguete
turistico
)
£ 604 Aplicaciones y softvare @ m g
g Descarga, o senicio online, de
3 Alquiler de coches y motor  peliculas, musica y videojuegos
2 50 -
2 Billetes de transporte
b
S Senicios financieros y seguros ®
5 404 - pE——— = -
3 Peliculas,musica y videojuegos L} m Senicios de Internet y telefonia
o . | para recibir en formato fisico - Entradas a espectaculos
a Senicios personales, " . B Electrénica: Imagen, sonido,
T 304 experiencias y sensaciones _Articulos de coleccionismo yg, comunicaciones, hardware
s xm'g“edades oo al aire I :
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% Buscainformacién delproducto/servicio on-ine

Base: Internautas que han comprado el producto (online u offline) en 2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

De forma mads detallada, se lleva a cabo un analisis del papel que
juega Internet en el proceso de compra general de cada una de las
categorias de productos y servicios que hemos definido
anteriormente, sefialando si la busqueda de informacién,
comparacion de precios y compra final del producto/servicios se
realiza de manera online (por Internet) o de manera offline (por
canal distinto a Internet, como en la tienda fisica).

Categoria 1:

v" En reservas de alojamiento y aplicaciones y software se
incrementa el porcentaje de compra online con respecto al
afno anterior, incluso superando ligeramente a la categoria
de descargas online que el afo pasado era la categoria con
mayor penetracion de compra online.

v' Billetes de transporte retrocede ligeramente la actividad
online: busqueda, comparacién y compra, equiparandose en
este Ultimo con el canal offline.

v Alquiler de coches ha disminuido el nivel de busqueda de
informacion pero ha incrementado en la misma medida la
comparacion de precios online.

v' Servicios financieros y seguros incrementa notablemente su

presencia online, en la busqueda de informacion vy
comparacion de precios supera al canal tradicional.
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FIGURA 7. CANAL MAS FRECUENTE DE BUSQUEDA DE INFORMACION, COMPARACION DE
PRECIO Y COMPRA (%)

Busqueda de informacion mas frecuente Comparacién de precios Realizacion de compra
Descorso 0 servce | 537 N o3 I 50,3
online, de peliculas, !
musica y videojuegos 10,9 13,1 16,6
Reservas alojamiento _ 80,4 _ 75,4 _ 60,0
y paquete turistico 24,0 22,2 36,5

Aplicaciones y RN 78,2 N 59,1 N 60,2
software 15,0 18,0 22,0
: I 64,5 N 59,9 N 48,0
Billetes de t rt ! !
illetes de transporte 33,8 30,9 48,0
Alquiler de coches y RN 60,9 N 64,2 I 50,8
motor 39,3 34,6 45,6
Servicios financieros | 56,3 B 45,0 I 43,8
y seguros 48,2 46,1 57,8
= on-line off-line = on-line = off-line =on-line = off-line

Base: Internautas que han comprado el producto (online u offline) en 2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

o Categoria 2: se observa un comportamiento homogéneo en
todos los productos y servicios dentro de la categoria: la
busqueda y comparacién de precios se realiza principalmente en
el canal online mientras que se compra principalmente offline.

FIGURA 8. CANAL MAS FRECUENTE DE BUSQUEDA DE INFORMACION, COMPARACION DE
PRECIO Y COMPRA (%)

Basqueda de informacién mas Comparacién de precios Realizacion de compra
frecuenTe
servicos de rterncty [NNNNNNIIN 701 [N - [ -
telefonia 36,0 37,2 56,3
smarprones , N o> [N ;[ o
tablet
abletas 36,8 38,0 63,4
Ocio al aire libre 258
37,9 33,8 63,0
Electrénica: Imagen, |
comunicaciones,
hardware 44,4 43,6 61,8
Entradas a _ 62,1 - 50,3 - 38,1
espectaculos
39,1 37,0 62,7
= on-line off-line mon-line = off-line mon-line = off-line

Base: Internautas que han comprado el producto (online u offline) en 20112
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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o Categoria 3: en todos los casos, la busqueda de informacion, la
comparacion de precios y la compra es principalmente y con
diferencia offline.

FIGURA 9. CANAL MAS FRECUENTE DE BUSQUEDA DE INFORMACION, COMPARACION DE
PRECIO Y COMPRA (%)

Busqueda de informacién mas frecuente

Comparacién de precios Realizacion de compra
Peliculas,musica y videojuegos | NN 47,9 . 45,6 . 33,1
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juegos en red 56,3 53,3 79,4
Articulos de coleccionismo y [N 41,8 . 43,3 s 29,6
antigiedades , , 48,1
Electrodomésticos, hogar y (I 38,8 s 38,4 M 10,7
jardin 62,5 59,4 83,3
) » I 35,9 . 26,7 Il 17,5
Libros, revistas, y periddicos ’ 62,9 4 55,6 78,4
Servicios personales, [N 33,2 . 31,1 s 20,2
experiencias y sensaciones 57,6 54,4 73,6
Ropa, complementos y articulos | 31,7 . 26,9 N 19,3
deportivos 66,9 63,1 79,9
Joyeria y relojes M 29,0 i o m— 274 . 14,9 e
I 27,6 . 23,3 Bl 12,0
Restaurantes A 67,8 A 63,1 ! 85,5
) iy . 17,4 Il 17,8 M 9,7
Alimentacién y bazar ' 74,9 4 70,6 ’ 88,1
Juegos de azar, concursos, [l 17,1 M 12,0 M 91
apuestas y loteria 72,8 65,4 85,5
= on-line off-line mon-line = off-line = on-line off-line

Base: Internautas que han comprado el producto (online u offline) en 2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

3.3. COMPRADORES ONLINE

Del total de internautas, un 55,7% declaran haber realizado
compras de productos o contrataciones de servicios a través de
Internet en 2012. En nameros absolutos representan 15,2 millones
de individuos y supone un incremento de 5 p.p. respecto a 2011.

A continuacidn se analizan las principales caracteristicas del
comprador online y su evolucién en el presente afio, con la
considerable entrada de nuevos compradores.

Perfil basico del comprador 2012

El perfil de los compradores responde a las siguientes
caracteristicas sociodemograficas, que se mantienen constantes
respecto a 2011.

o De 25 a 49 afios.

e Con estudios secundarios o universitarios.
e« De clase social alta+ media alta y media.

e Trabajadores en activo a tiempo completo.

e Residentes en capitales y habitats de mas 100.000 habitantes.
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Nuevos
compradores
online:

Hombres de 15 a
24 anos, residentes
en poblaciones de
10 a 50 mil
habitantes

Respecto a 2011, se destacan las siguientes variaciones en el perfil
de internautas compradores online:

e Ligero incremento de los hombres en detrimento de las
mujeres.

¢ Incremento de individuos comprendidos entre los 15 y los 24
afios y disminuciéon en proporcién similar de aquellos con
edades entre 25 y 34 ainos.

e Crecimiento de compradores online entre individuos con
estudios secundarios y disminucidn en una proporcién similar de
compradores con estudios universitarios.

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

e También se producen variaciones positivas entre trabajadores
con jornadas de menos de 8 horas, parados que antes trabajan,
cuidados del hogar y estudiantes no universitarios, aunque se
debe tener en cuenta que estos colectivos representan un
porcentaje muy bajo sobre el total de compradores.

e Incremento de compradores en los tamafios de habitat de
menos de 100.000 habitantes, especialmente en el tramo de 50
a 100.000 habitantes.

Se aprecia que la tendencia apuntada los dos afios anteriores se
intensifica en el sentido del incremento de segmentos de poblacion
minoritarios que no responden al perfil clasico de compradores
online.

A continuacion se centra la atencién en el perfil de los compradores
online que han comprado por primera vez en 2012.

En comparacion con el comprador con mayor experiencia, son:

e Hombres.

e De 15 a 24 afios y mas de 65 afios.

e Con estudios secundarios.

e De clase baja + media baja.

e Estudiantes no universitarios.

e Residentes en poblaciones de 10.000 a 50.000 habitantes.

El perfil de estos nuevos compradores se corresponde en buena
media con los segmentos que experimentan un mayor incremento
en 2012 en el porcentaje de compradores.
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TABLA 6. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL INTERNAUTA Y EL INTERNAUTA COMPRADOR

(%)
Compradores
Nuevos en 2012
inte:t:.:tas Compradores InteT‘?l':aal:tas Compradores Compradores Wl Compradores
SEXO
[Hombre [ so,1 52,7 [ 50,6 [ 51,9 [ 51,2 52,6 )
[Mujer | 499 | 47,3 | 49,4 | 48,1 [ 48,8 | 47,4
EDAD
De 15 a 24 17,3 9,8 16,6 11,1 15,9 13,5 2,4 21,6% (23,8)
De 25 a 34 24,9 29,6 24,5 32,5 23,8 29,9\ -2,6 /-8,0% 28,6
De 35 a 49 35,1 39,1 35,4 35,0 35,7 36,3/ 1,3 \.3,7% 23,2
De 50 a 64 16,9 18,1 17,3 17,3 17,8 16,5 -0,8 -4,6% 18,1
65 y mas 5,8 3,5 6,2 4,1 6,8 3,8 -0,3 -7,3% (@)
ESTUDIOS
Primarios 4,4 0,9 4,6 2,6 4,7 2,7 0,1 3,8% 3,5
Secundarios 63,8 53,3 63,4 52,7 64,5 (56,7 ) 4,0 /7,6% (73,4)
Superiores 29,5 45,4 30,1 43,6 28,6 39,9 -3,7 \-8,5% 21,9
CLASE SOCIAL
Alta + Media Alta 32,7 43,2 31,0 40,1 30,8 40,2\ 0,1 0,2% 31,6
Media 41,8 40,9 41,9 39,5 40,1 27,5/ -2,0 /-51% 39,6
Media Baja + Baja 25,5 15,9 27,1 20,3 29,2 22,3 2,0 \9,9% (28,8)
ACTIVIDAD LABORAL
Jornada completa 50,3 60,6 50,6 57,8 50,1 G7,9) 0,1 0,2% 47,7
Media Jornada 6,8 8,4 7,4 8,4 6,8 7,9 -0,5 -6,0% 7,8
< 8 horas/semana 1,4 0,8 0,9 0,8 0,9 0,9 0,1 (12,5% 0,4
Jubilado/pensionista/ret 5,7 4,1 6,1 4,6 6,7 4,4 -0,2 _-4,3% 10,4
Parado/antes trabajaba 10,6 8,3 12,3 11,4 12,4 10,3 -1,1 (-9,6% 9,4
Estudiante universitario 1,9 2,5 2,3 2,8 1,9 2,5 -0,3 -10,7% 2,3
Pension incapacidad 3,5 4,8 2,3 3,1 2,5 2,4 -0,7 -22,6% 1,7
Cuidado hogar 5,8 2,2 7,5 4,4 8,0 5,3 0,9 (20,5% 5,3
Parado/busca 1° empleo 2,2 2,3 2,1 2,4 2,3 2,0 -0,4 -16,7% 3,7
Estudiante no universit. 11,8 6,0 8,6 4,4 8,4 6,4 2,0 (45,5% (11,3)
HABITAT
Menos 10 mil 20,4 14,4 21,8 18,7 21,4 18,9 0,2 /1,1% 18,7
10 a 20 mil 13,7 11,7 13,3 11,3 13,6 11,8 0,5 [ 4,4%) 12,5\
20 a 50 mil 15,4 19,1 14,8 14,4 15,3 14,6 0,2 \ 1,4%]
50 a 100 mil 10,9 13,0 9,5 10,1 10,5 12,2 2,1 20,8% 7,9
Mas de 100.000 39,6 41,8 40,5 45,5 39,3 @2,5 ) -3,0 -6,6% 42,4

Fuente: Panel Hogares, ONTSI
Experiencia previa en la compra por Internet
En los ultimos 3 afos se han incorporado al comercio electrénico un
32% del total de compradores. En el afio 2012 lo hicieron un

12,5%, lo que representa 1,9 millones de internautas que nunca
habian hecho una compra online y se iniciaron el afio pasado.

FIGURA 10. éCUANDO COMPRO POR PRIMERA VEZ? (%)

CUANDO COMPRO POR _
PRIMERA VEZ En 2012 12,5
32,0% (vs. 38,6% en

En 2011 . 8,2 [~ 2011)

1215% En 2010 . 11,3

EN 2012
No recuerdo - 20,0

Ns/Nc | 0,5

0 20 40 60 80 100

Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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Las compras en
movilidad crecen
desde el 2,5% en

2011 al 8% en

2012

éCON QUE
FRECUENCIA COMPRA
EN INTERNET?

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 mas de nueve de cada
diez compradores (93,5%) declara que realiza sus compras desde
el hogar. La empresa o lugar de trabajo se mantiene en segundo
lugar, aunque descienden ligeramente.

Las compras en movilidad, aunque minoritarias, experimentan un
notable crecimiento, pasando de un 2,5% en 2010 a un 8% en
2012.

FIGURA 11. HABITUALMENTE, ¢DESDE DONDE REALIZA SUS
COMPRAS POR INTERNET? (RESPUESTA MULTIPLE - %)

Empresa/Trabajo - 13,5

En movilidad . 8,0
Puntos de acceso publicos I 1,8

Escuela/Universidad | 1,2

Cibercafes/otros puntos de acceso

privados | 1,2

Otros I 2,9

Ns/Ne | 0,6

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Frecuencia de compra online

En cuanto a la frecuencia de compra online, el 8,3% de los
compradores lo hace cada semana o quincena. Este ultimo afio se
ha incrementado la frecuencia de compra, aquellos que compran al
menos una vez al mes representaban en 2011 un 13,3%, mientras
gue en 2012 representan un 16,8%, situdndose a un nivel muy
similar a 2010.

FIGURA 12. éiCON QUE FRECUENCIA COMPRA EN INTERNET?
(%)

16,8%

MAS DE 2 VECES + UNA
VEZ AL MES

Més de 2 veces al mes
16,8% (vs. 13,3% en 2011)
Una vez al mes

Una vez cada dos meses
Una vez cada tres meses
Dos veces al afio 28,0

Una vez al afio

Menos de 1 vez al afio

Ns/Nc

40 60 80 100
Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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Basqueda de informacion online

La busqueda online y a través del mévil se imponen como métodos
de busqueda de informacién durante el proceso de compra. Ademas
es la fuente mas frecuentemente usada y la fuente que mas influye
en la compra.

Esta predominancia se ha intensificado el ultimo afio en detrimento
del boca-boca que desciende su peso en general como fuente de
consulta y también su impacto en la compra.

FIGURA 13. USO DE FUENTES DE INFORMACION (%)

Fuente de informacién Fuente usada mas Fuente con mayor
usadas frecuente impacto en compra
Busqueda online y a través de movil 87,3 72.3 60,5

’ I
Boca-boca 36,5 11,7 13,1
Visita a tienda y prueba del producto 27,8 9,2 10,7

Medios tradicionales y Publicidad Exterior 23,9 5,0 4,3

N.s/n.c 3,0 8,6 13,1

Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Sitios web de compra en Internet

Las webs que venden principalmente por Internet incrementan
notablemente su presencia (40,9% en 2011 frente a un 48,7% en
2012) desbancando de la primera posicion a las web de fabricantes
que descienden ligeramente, hasta el 44,4%.

Las tiendas con establecimiento fisico, se mantienen en tercera
posicion aunque descienden ligeramente. Las webs de bonos y
cupones mantienen su tendencia creciente llegando al 26,8% de los
internautas compradores. En el analisis de este afio se incorporan
las redes sociales como canal de compra, cuya presencia de
momento es minoritaria al alcanzar el 1,8% de las compras online.

FIGURA 14. ¢DONDE SUELE COMPRAR EN INTERNET?
(RESPUESTA MULTIPLE - %)

Sitio Web que vende principalmente por
Internet

N 48,7

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

INTERNET? Tienda que tiene establecimiento fisico y venta _ 36 1
por Internet !

8 O/ Sitio Web de bonos/cupones de descuento - 26,8
48,7% cuvnsos I 16,4

Sitio Web/club de venta privada - 14,6

WEB QUE VENDE

PRINCIPALMENTE POR Redes sociales I 1,8
INTERNET
Otros - 11,5
N.s/n.c ‘| 0'?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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Se observa que los nuevos canales van ganando mayor
protagonismo poco a poco, aunque algunos de ellos son todavia
minoritarios.

Los sitios web de bonos y cupones y las web/clubs de venta privada
tienen un perfil similar, una mayor proporcion de mujeres, de 15-49
anos, residentes en habitats urbanos y clase social alta-media alta.

Las subastas, por el contrario, tienen un perfil de comprador con
mayor presencia de hombres, concentrandose principalmente en
edades entre 25-34 afos, poblaciones de 10-50 mil habitantes vy
clase alta-media alta.

Los compradores a través de redes sociales son en mayor
proporcién hombres jovenes (15-24 afios) y curiosamente también
hay una mayor proporcién del rango de edad entre 50-64 afnos.

TABLA 7. NUEVOS CANALES DE COMPRA (RESPUESTA MULTIPLE - %)

SEXO

Sitio Web de bonos/cupones de descuento| 26,8% 21,7% 32,4% 25,5% 32,9% 25,9% 22,0% 12,6%
Subastas 16,4% Ca6%) 9,5% 91% | C21,9%) 17,6% 10,7% 12,3%
Sitio Webyclub de venta privada 14,6% 12,6% C16,9%) 16,3% 15,6% 16,4% 10,3% 3,3%
Redes sociales 1,8% 2,2% 1,4% C33% ) 0,8% 1,6% % 0,0%
HABITAT . CLASESOCIAL
Menos 10 . . . Capital mas
mil e HYEDGT SR 100 mil _--
Sitio Web de bonos/cupones de descuento! 18,7% 25,0% 18,4% 24,0% 64,6@ @ 26,3% 25,6%
Subastas 10,4% 20,8% 24,9% 16,6% 14,9% C19,4%) 16,1% 11,5%
Sitio Web/club de venta privada 13,0% (19,5@ 12,3% 13,0% 15,3% 15,2% 12,9% (16,6@
Redes sociales 1,7% 0,0% C35%) 1,2% 2,0% 1,8% 2,0% 1,5%

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

Acceso a la tienda virtual

éDE QUé MANERA ACCEDE
FINALMENTE AL SITIO
WEB EN EL QUE REALIZA
LA COMPRA DE
PRODUCTOS O
SERVICIOS?

76,5%

BUSCADOR GENERALISTA

Los buscadores generalistas mantienen su posicion hegemdnica
como canal principal de conocimiento y acceso a la direccion URL
de la tienda online: el 76,5% de los compradores accede a la
direccion donde realiza las compras online a través de uno de estos
buscadores.

Por detrds de los buscadores generalistas se sitla la URL de la
tienda: un 41,8% de los internautas teclea directamente la
direccién en el navegador.

Mientras el comparador de productos y precios y el acceso
mediante favoritos, se afianzan en tercera y cuarta posicion, con
una penetracién del 29,6% y 24%, respectivamente.
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FIGURA 15. ¢DE QUE MANERA ACCEDE FINALMENTE AL SITIO
WEB EN EL QUE REALIZA LA COMPRA DE PRODUCTOS O
SERVICIOS? (RESPUESTA MULTIPLE - %)

Direccion del sitio web en la ventana del explorador de _ 418
Internet !
Comparador de productos/precios con venta _ 29,6
Tengo la direccion guardada en mis Favoritos _ 24,0

Link contenido en email publicitario o de promo/nov. sitio web - 11,9

B 0

Directorio comparador especializado sin posibilidad de compra - 6,6

Link recomendado por un amigo a través de correo
electronico.

A través de aplicaciones l 3,7
Banners o enlace en paginas Web de redes sociales I 3,2
Link recomendado por un amigo dentro de una red social I 2,5
Banners o enlace en otro tipo de web I 2,2
Otros I 3,1
N.s/n.c | 0,6

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Medios de pago utilizados

La mayoria de los compradores online, un 62,9%, prefiere pagar

Las tarjetas de sus compras a través de tarjeta de crédito o débito.
prepago y las Sin embargo, la incidencia de este método de pago desciende
p|ataf0rmas de mientras que crece en la misma proporcién aquellos que eligen las
plataformas de pago exclusivamente electronico, usadas por el
pago 14,9% de los compradores y que alcanzan la segunda posicion.

eXCILfSIVamente Como tercera opcidon se mantiene el pago contra rembolso, que

electronico son los incrementa ligeramente su presencia respecto a 2011.
métodos de pago La tarjeta prepago incrementa notablemente su uso en este ultimo

ano, situdndose como cuarta opcion de preferencia, usada por el

que mas crecen en 7,2% de los compradores.

Transferencias bancarias, domiciliacion bancaria y tarjetas propias
del establecimiento, tienen, como en afios anteriores, una
incidencia entre los internautas compradores practicamente

residual.
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FIGURA 16. CUANDO COMPRA POR INTERNET, éQUE FORMA DE
PAGO PREFIERE? (%)

I 62,9

Tarjeta de crédito/débito

66,2
Plataformas de pago exclusivamente ([N 14,9
electronico (PayPal, Googlewallet,...) 11,6
Contra reembolso B 11,3
10,7
Tarjeta de prepago __ 7,2
3,2
Transferencia bancaria ] ;”97 ®2012 =2011
’
Domiciliacién bancaria | 1’32
'
Tarjeta del establecimiento 1 1,0
0,7
.1 0,1
Movil ’
Vi 0,0
l1,3
Otros s
) 2,0
1,3
Ns/Nc !
/ 0,9
0 20 40 60 80 100

Base: Total internautas compradores

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Analizando mas en profundidad las plataformas de pago

exclusivamente electrénico, se observa un mayor uso por parte de

los hombres, extendiéndose a las edades mas jovenes y clases
sociales medias y altas.

TABLA 8. PREFERENCIA POR PAYPAL COMO METODO DE PAGO (%)

SEXO .~ EAD

Plataformas de pago exclusivamente electrér]  14,9% | 17,6% [ 11,8% [ 191% | 163% | 15,9% [ 9,4% [ 2,2% |
HABITAT ' CLASESOCIAL
Menos 10 . . . Capital mas
il 10/z0mi zo/somi so/a00mi ool --
|Plataformas de pago exclusivamente electréri 9,8% | 14,2% | 29,8% \ 10,3% \ 13,5% | 17,6% \ 14,9% [ 9,9% \

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

Pago con tarjeta de crédito/débito

Desde hace unos afios, los pagos por Internet con tarjeta bancaria

En 2012 crece disponen de sistemas de seguridad que cuentan con una contrasefia
o ., de wuso exclusivo para comprar Yy realizar operaciones vy
3p.p. la utilizacion transacciones en Internet.
de pin 0 numero Esta contrasefia garantiza la seguridad del comprador. Ademas, se
secreto personal ofrece un mensaje personal (que solo el banco y el cliente conocen)
que garantiza al usuario la legitimidad de la transaccién y que
en el pago con elimina la posibilidad de fraudes.
tarjeta Esta contrasefia o pin de seguridad es ampliamente utilizado y més

de la mitad de los compradores (63,5%) que paga con tarjeta de
crédito o débito utiliza esta opcion y teclea un pin o nimero secreto
personal para confirmar la operacidn. Este porcentaje se ha
incrementado ligeramente respecto al afio anterior.
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FIGURA 17. SI COMPRA CON LA TARJETA DE CREDITO O
DEBITO, ¢UTILIZA ALGUN PIN O NUMERO SECRETO PERSONAL
PARA CONFIRMAR LA OPERACION? (%)

2011 2012

No No
39,3% /_35,70/0

s\ Ns/Nc
0,3% Ns/Nc

0,8%

Si
63,5%

Base: Ha comprado en 2011 / 2012 y pagado con tarjeta
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Tal y como se ha sefialado, el método de pago preferido por los
Crece mas de internautas compradores a la hora de realizar sus adquisiciones son

12p.p. el porcentaje las tarjetas de crédito o débito.

de internautas Asimismo, destaca que son el metodo mas utilizado y de hecho, el

80% de los internautas compradores lo utiliza para pagar, al

compradores que menos, el 80% de su gasto en B2C. Su uso se consolida y es
paga mas del 80% notablemente superior a 2011 cuando alcanzaba el 67,7%.
de sus compras con
tarjeta de crédito o FIGURA 18. DEL IMPORTE TOTAL QUE SE HA GASTADO
r APROXIMADAMENTE EN SUS COMPRAS POR INTERNET, ¢QUE
debito PORCENTAJE PAGO CON TARJETA DE CREDITO O DEBITO? (%)

De 61 a 80 % . 6,6
De 41 a 60 % I 1,9
De 21 a 40 % I 1,3

De 0 a 20 % . 6,8

No sé I 3,3

0 20 40 60 80 100

Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013 e



« | Observatorio
SI nacional de las
telecomunicaciones
21

ydelaSl

@:" comeno MINISTERIO 5 red es o t
DE INI S TRIA, ENER(
CHReS OESPANA  DENDUSTRA EnRG ° L

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.

En primer lugar, hay que destacar que la mayoria de las categorias
de productos y servicios comprados online, incrementan su
porcentaje de compra. Con la Unica excepcién de billetes de
transporte y juegos de azar que descienden su penetracion de
compra.

FIGURA 19. EVOLUCION DE LOS BIENES Y SERVICIOS
COMPRADOS POR INTERNET EN 2012(%)

Billetes de transporte

Reservas alojamiento y paquete turistico

Entradas a espectaculos

Ropa, Complementos y Articulos Deportivos

Libros, revistas, y periddicos

Servicios de Internet y telefonia

Servicios financieros y seguros

Electrdnica: imagen, sonido, comunicaciones, hardware
Restaurantes

Descarga, o servicio online, de peliculas, musica y videojuegos
Alimentacion y bazar

Servicios personales, experiencias y sensaciones

Alquiler de coches y motor

Aplicaciones y software

Juguetes, juegos de mesa y juegos

Smartphones y tabletas

Peliculas,musica y videojuegos para recibir en formato, fisico
Electrodomésticos, hogar y jardin m2012

Ocio al aire libre 2011
Joyeria y relojes

Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria
Articulos de Coleccionismo y Antigliedades
Otros

50 60 70

Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Ahora bien el patrén de compra de los nuevos compradores refleja
que éstos realizan significativamente menos compras en todas las
categorias analizadas con la excepcion de:

e Electrénica: 1,3 p.p. mas intensiva en los nuevos compradores.

o Descargas o servicios online: 0,5 p.p. mas intensiva en nuevos
compradores.

e Aplicaciones y software y juegos de mesa mantienen
porcentajes muy similares.

Se trata de -categorias muy vinculadas al perfil joven que
caracteriza estos nuevos compradores.
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FIGURA 20. PRODUCTOS COMPRADOS EN INTERNET (%)

Billetes de transporte ESSS— 25,4 47,2
Reservas alojamiento Y PaqUete tUN SO0 |y 20,2 41,9
Entradas a espectaculos ——— 20,3 32,9
Ropa y complementos + Articulos deportivos | 16,9 26,1
Libros + revistas, y periddicos (incl. descarga y suscripcion) — 6,7 16,4
Servicios de Internet y telefonia | 8,1 16,2
Serv financieros y seguros g 3,7 16,1
Electrénica: imagen, sonido, comunicaciones, hardware _1;1.'.';’,6
Restaurantes pu 7 3 13,8
Alimentacion y bazar | g 9’213,0
Descarga, o servicio online, de peliculas, musica y Videojuegos | 1123’,,(5]
Servicios personales, experiencias y sensaciones . 5,6 11,3
Alquiler de coches y Motor | 5,3 10,3
Aplicaciones y software 8,150'1
Juguetes, juegos de mesa y juegos I 7’%7
Smartphones y tabletas gy > 3 9,4
Peliculas,musica y videojuegos para recibir en formato,fisico gy 3,0 7,5
Electrodomésticos, hogar y jardin g 4,17:5
Ocio al aire [ibre | sy 5,710 Total Compradores 2012
Joyeria y relojes - 2,15'2 = Nuevos compradores 2012
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 0,1 51
Articulos de coleccionismo y antiguedades m 1'%3
Otros _89?3
0 10 20 30 40 50

Base: Total internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Si se centra la atencidn en la variacién en nimero de compradores
absolutos se aprecia que:

e El sector turistico sigue manteniendo una posicién predominante
dentro del comercio electréonico. En concreto, los billetes de
transporte (avion, tren, autobuls, barco...) y las reservas de
alojamientos son los productos/servicios que cuentan con mayor
numero de compradores, siendo especialmente importante el
incremento este ano en nimero absoluto de compradores de las
reservas de alojamientos.

e Entradas a espectaculos y ropa, complementos y articulos
deportivos se sitlan en tercera y cuarta posicidn, con un
notable incremento en numero absoluto de compradores pero
con una variacion porcentual menor en comparacion con el
importante incremento que han tenido el resto de
productos/servicios.

e Libros y revistas; servicios de Internet y telefonia; financieros y
seguros; electrénica; restaurantes; descargas; servicios
personales, experiencias; aplicaciones y software y juguetes
contabilizan incrementos superiores al 60%, y por encima de
600.000 compradores en nimeros absolutos.
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TABLA 9. EVOLUCION NUMERO DE COMPRADORES POR PRODUCTO (%)

Variaciéon Variacién
absolutos absolutos
compradores compradores

Absolutos
compradores

Categorias Compradores

Billetes de transporte 47,2% 7.162.657 630.008 9,6%
Reservas alojamiento y paquete turistico 41,9% 6.365.050 1.226.403 23,9%
Entradas a espectaculos 32,9% 4.998.534 988.640 24,7%
Ropa, Complementos y Articulos Deportivos 26,1% 3.956.861 1.033.191 35,3%
Libros, revistas, y periddicos 16,4% 2.494.112 1.007.239 67,7%
Servicios de Internet y telefonia 16,2% 2.453.165 1.070.382 77,4%
Servicios financieros y seguros 16,1% 2.445.996 896.693 57,9%
Electrénica: imagen, sonido, comunicaciones, hardware 14,3% 2.169.207 859.770 65,7%
Restaurantes 13,8% 2.098.326 888.787 73,5%
Descarga/servicio online, de peliculas, musica, videojuegos 13,0% 1.969.650 717.540 57,3%
Alimentacion y bazar 13,0% 1.978.913 418.881 26,9%
Servicios personales, experiencias y sensaciones 11,3% 1.717.428 644.433 60,1%
Alquiler de coches y motor 10,3% 1.558.024 351.470 29,1%
Aplicaciones y software 10,1% 1.531.472 664.516 76,6%
Juguetes, juegos de mesa y juegos 9,7% 1.465.805 675.910 85,6%
Smartphones y tabletas 9,4% 1.421.122 N.A. N.A.

Peliculas,musica y videojuegos en formato,fisico 7,5% 1.135.983 196.142 20,9%
Electrodomésticos, hogar y jardin 7,5% 1.131.405 334.380 42,0%
Ocio al aire libre 7,0% 1.059.374 N.A. N.A.

Joyeria y relojes 5,2% 790.387 355.269 81,6%
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 5,1% 771.474 - 97.974 -11,3%
Articulos de Coleccionismo y Antigliedades 3,3% 501.352 N.A. N.A.

Otros 8,3% 1.258.701 - 252.648 -16,7%

Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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En el siguiente grafico se combina el porcentaje de variaciéon del
numero de compradores de los diferentes grupos de productos y
servicios en 2012 en el eje vertical y el porcentaje de compradores
online de cada grupo en el eje horizontal.

FIGURA 21. NIVELES DE COMPRA Y VARIACION 2011-2012

% Crecimiento del valor absoluto de compradores

100,00

40,00

20,00

0,00

-20,00 1

-40,00

juegos
Joyeria y relojes [ Senicios de Internet y
telefonia
[ ] 7
Aplicaciones y software ® .

experiencias y sensaciones \Z B Serv financieros y seguros

Juguetes, juegos de mesay

m Restaurantes
Electrénica: imagen, sonido, " . o
comunicaciones, hardware < —m Libros + revistas, y peridicos

. incl. descarga y suscripcién
Senicios personales, < g ( gay peion)

Descarga, o Senicio online,
de peliculas, musicay
videojuegos

= Electrodomésticos, hogar y
jardin

= Ropay complementos +
Articulos deportivos

Alquiler de ™ . - Reservas
coches y motor m Alimentacion y bazar Entradas a alojamiento y
espectaculos ¥ paquete turistico

B peliculas,musica y
videojuegos para recibir en

formato, fisico Billetes de g

transporte

5 10 15 20 25 30 5 40 45 50

Juegos de azar, concursos,
apuestas y loteria

¥ Otros

% de compradores

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

Una vez identificados los productos/servicios que mas impacto han
tenido en el incremento del comercio electrénico por aumento del
niumero de compradores, resulta necesario identificar diferencias
sociodemograficas que determinan la compra/contratacion de los
productos y servicios con mayor aportacidon en numeros absolutos
de compradores.

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

e Reservas y paquetes turisticos: jovenes de 25-34 afios,
residentes en areas urbanas, y clases sociales mas altas.

e Ropa, complementos y articulos deportivos: mujeres joévenes
(hasta 34 afos), habitats rurales y clase media.

o Libros, revistas y periddicos: jovenes de 25-34 afios y mayores
de mas 65 y clase social media baja+baja.

e Servicios de Internet y Telefonia: hombres, de 25-34 afos, en
habitats rurales y clase social media baja+baja.
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TABLA 10. PRODUCTOS COMPRADOS SEGUN PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

SEXO S A
o e i s
Billetes de Transporte 47,2% 44,9% 49,8% 49,0% 57,7% 34,0% 50,7% 68,9%
Reservas Alojamiento y Paquete Turistico 41,9% 42,3% 41,5% 37,0% @5,0@ 40,7% 42,8% 43,6%
Entradas a Espectaculos 32,9% 32,0% 34,0% 33,8% 34,2% 33,2% 27,6% 40,6%
Ropa, Complementos y Articulos Deportivos 26,1% 23,2% @ @ 62,1@ 60,80 24,1% 19,5% 14,8%
Libros, Revistas, y Periodicos 16,4% 16,9% 15,9% 16,4% (19,39 14,2% 15,3% 20,0%)
Servicios de Internet y Telefonia 16,2% (18,8%) 13,3% 13,3% (20,4 14,2% 15,1% 17,1%
Servicios Financieros y Seguros 16,1% 20,9% 10,8% 1,3% 15,7% 17,5% 26,5% 13,7%
Electrénica: Imagen, Sonido, Comunicaciones 14,3% 19,4% 8,6% 10,7% 22,4% 10,5% 13,3% 4,0%
Restaurantes 13,8% 12,1% 15,7% 11,6% 17,4% 12,0% 12,3% 18,2%
Descarga, o Servicio Online, de Peliculas, Mds; 13,0% 15,3% 10,4% 27,0% 16,7% 8,5% 6,1% 7.1%
Alimentacién Bazar 13,0% 71% 19,6% 5,9% 12,9% 14,3% 16,1% 14,6%
Servicios Personales, Experiencias y Sensacig 11,3% 7,3% 15,8% 14,2% 13,3% 10,9% 8,1% 4,1%
Alquiler de Coches y Motor 10,3% 11,3% 9,1% 3,0% 15,7% 8,4% 11,1% 6,9%
Aplicaciones y Software 10,1% 12,9% 7,0% 6,9% 13,1% 9,6% 8,9% 8,1%
Juguetes, Juegos de Mesa y Juegos en Red 9,7% 9,6% 9,7% 9,1% 11,2% 12,1% 4,4% -
Smartphones y Tabletas 9,4% 12,5% 5,9% 8,6% 12,1% 10,5% 3,4% 5,7%
Peliculas, Musica y Videojuegos Para Recibirlo| 7,5% 7,3% 7,7% 10,5% 9,8% 6,1% 4,2% 6,2%
Electrodomésticos, Hogar y Jardin 7,5% 8,7% 6,0% 6,5% 6,1% 9,1% 7,3% 6,8%
Ocio al Aire Libre 7,0% 7,1% 6,9% 10,5% 4,9% 9,4% 3,9% 0,5%
Joyeria y Relojes 5,2% 5,1% 5,3% 3,1% 7,0% 4,5% 6,0% 2,1%
Juegos de Azar, Concursos, Apuestas y Loter| 5,1% 7,4% 2,5% 4,6% 3,8% 7,4% 2,9% 4,2%
Articulos de Coleccionismo y Antigiiedades 3,3% 5,0% 1,4% 0,4% 2,5% 3,8% 6,0% 3,7%
Otros 8,3% 7,8% 8,8% 3,1% 5,8% 11,2% 9,3% 14,4%
N° medio de categorias compradas 3,46 | 3,55 3,35 | 3,18 3,98 | 3,26 3,21 3,25
HABITAT | CLASESOCIAL
[OFAL Menos 10 mil 10/20 mil 20/50mil | 50/100 mil ~CAPital més 100 -
Billetes de Transporte 47,2% 35,9% 43,5% 48,1% 49,2% 52,4% 49,2% 42,8% 51,0%
Reservas Alojamiento y Paquete Turfstico 41,9% 34,2% 43,2% 36,4% 41,1% @7,.2% @5,2% 41,0% 37,7%
Entradas a Espectdculos 32,9% 25,2% 32,1% 24,5% 24,5% 42,0% 37,7% 32,7% 24,8%
Ropa, C y Articulos Deportivos 26,1% (36,6% 30,0% 19,7% 22,5% 23,5% 24,9% @7,4% 25,9%
Libros, Revistas, y Periédicos 16,4% 15,7% 17,6% 13,1% 16,2% 17,6% 16,9% 13,3% @,@
Servicios de Internet y Telefonia 16,2% Qo1% 15,8% 17,0% 17,1% 14,0% 13,8% 15,8% @1,0%
Servicios Financieros y Seguros 16,1% 10,5% 12,8% 15,5% 19,3% 18,8% 21,2% 14,5% 9,7%
Electrénica: Imagen, Sonido, Comunicaciones|  14,3% 13,7% 20,5% 15,0% 12,5% 13,1% 16,7% 13,7% 11,0%
Restaurantes 13,8% 13,0% 5,6% 10,4% 12,1% 18,2% 16,1% 11,9% 13,0%
Descarga, o Servicio Online, de Peliculas, Mis|  13,0% 19,5% 16,7% 11,8% 4,7% 11,8% 11,3% 13,8% 14,6%
Alimentacion Bazar 13,0% 14,7% 15,6% 8,9% 14,9% 12,5% 12,1% 15,7% 10,2%
Servicios Personales, Experiencias y Sensaci 11,3% 10,2% 11,9% 10,2% 4,8% 13,9% 10,9% 14,5% 6,7%
Alquiler de Coches y Motor 10,3% 7,9% 10,3% 8,3% 16,0% 10,4% 10,1% 10,1% 10,8%
Aplicaciones y Software 10,1% 5,9% 18,4% 10,9% 7,4% 10,2% 11,7% 10,0% 7,5%
Juguetes, Juegos de Mesa y Juegos en Red 9,7% 9,8% 10,0% 5,2% 9,1% 11,2% 9,2% 13,2% 4,4%
Smartphones y Tabletas 9,4% 7,3% 13,2% 7,4% 53% 11,1% 9,4% 11,0% 6,5%
Peliculas, Mdsica y Videojuegos Para Recibirlo| 7,5% 7,4% 8,1% 7.2% 4,0% 8,5% 7,4% 8,5% 6,0%
Electrodomésticos, Hogar y Jardin 7,5% 11,0% 14,6% 6,9% 4,9% 4,8% 5.9% 10,3% 5,5%
Ocio al Aire Libre 7,0% 6,0% 10,5% 4,1% 8,6% 7,0% 6,7% 8,7% 4,7%
Joyeria y Relojes 5,2% 9,1% 7,7% 2,4% 2,2% 4,6% 4,6% 5,9% 5.2%
Juegos de Azar, Concursos, Apuestas y Loter| 5,1% 4,1% 6,3% 3,6% 3,4% 6,2% 4,6% 5,5% 5,2%
Articulos de Coleccionismo y Antigiiedades 3,3% 2,0% 4,8% 1,6% 3,0% 4,1% 2,9% 3,1% 4,4%
Otros 8,3% 8,9% 14,3% 8,8% 7,4% 6,5% 5,1% 11,6% 8,4%
N° medio de categorias compradas | 3,46 ‘ 3,29 3,84 ‘ 2,97 | 3,10 | 3,69 3,54 3,55 3,15

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

Numero de procesos de compra

Otra variable que nos ayuda a comprender mejor el fendémeno de
las compras online, ademas del nimero de articulos es el nimero
de procesos de compra realizados.

Los internautas indicaron que han realizado durante 2012 una
media de 9,95 procesos de compra online. Esta cifra es superior a
la de 2011, afio en el que se realizaron una media de 8,44 procesos
de compra.
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FIGURA 22. éCUANTAS VECES HA COMPRADO POR INTERNET?
(2011 VS 2012) (%)
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Base: Internautas que han comprado en 2011/2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Por otro lado, se observa que el numero medio de categorias
compradas mantiene la tendencia creciente de los Ultimos afos,
pasando de 3 en 2011 a 3,46 en 2012.

FIGURA 23. NUMERO MEDIO DE CATEGORIAS COMPRADAS
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Base: Internautas que han comprado en 2010/2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

El analisis comparativo por categorias entre el nimero medio de
procesos de compra y el nimero medio de articulos pone de
manifiesto que:

e El nUmero medio de procesos de compra ha aumentado sobre
todo en descargas o servicios online de peliculas, musica vy
videojuegos; restaurantes; juguetes, peliculas, musica vy
videojuegos para recibir en formato fisico, juegos de azar,
servicios personales y experiencias.

e El nimero medio de articulos comprados se ha incrementado
principalmente en restaurantes, servicios personales vy
experiencias, peliculas, musica y videojuegos para recibir en
formato fisico y juegos de azar.
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e Salvo en servicios financieros, los incrementos de este ano en
nimero de procesos y articulos se han producido en sectores
con un bajo peso especifico en el volumen total del comercio
electrénico.

TABLA 11. VARIACION NUMERO MEDIO DE COMPRAS Y
ARTICULOS COMPRADOS

o
VARIACION NUMERO MEDIO

DE ARTiCULOS pmcg;’o:‘j;l‘°cg§pra -
Billetes de Transporte -8,9% _
Reservas Alojamiento y Paquete Turistico -11,1% _
Entradas a Espectaculos 2,2% _
4 5 4 O/ Ropa, Complementos y Articulos Deportivos 7,7% _
, O Libros, Revistas, y Periodicos 17,3% _
Servicios de Internet y Telefonia -29,9% _
Peliculas, MuUsica y Servicios Financieros y Seguros -6,9% _
Videojuegos para Electrénica: Imagen, Sonido, Comunicaciones, Hardware -9,8% _
recibir en formato Restaurantes 28,5% _
fisico Descarga, o Servicio Online, de Peliculas, Musica y Videojuegos 58,0% _
Alimentacién Bazar 17,7% _
Servicios Personales, Experiencias y Sensacio-Nes 25,6% _
Alquiler de Coches y Motor -21,4% _
Aplicaciones y Software 5,9% _
Juguetes, Juegos de Mesa y Juegos en Red 41,1% _

Smartphones y Tabletas N.A. N.A.
Peliculas, Musica y Videojuegos Para Recibirlos en Formato~ 53,7% _
Electrodomésticos, Hogar y Jardin -10,6% _

Ocio al Aire Libre N.A. N.A.
Joyeria y Relojes -10,8% _
Juegos de Azar, Concursos, Apuestas y Loteria 27,7% _

Articulos de Coleccionismo y Antigiiedades N.A. N.A.
Otros -8,7% o -aa7%
1.  Fuente: Panel Hogares, ONTSI

2.

3.4. GASTO MEDIO

Los internautas que han realizado compras online durante 2012 se
han gastado de media 816€, cifra ligeramente inferior al gasto
medio del afio 2011.

Se aprecia en 2012 una estabilidad en los tramos mas bajos
(menos de 100€), una ligera caida en los tramos de 251 a 3.000€ y
en sentido contrario un leve incremento de la franja de gasto de
101 a 250¢€.

Aunque representan un porcentaje pequefio de las compras,
conviene también destacar el ligero incremento en los tramos mas
altos, mas de 3.000€.
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FIGURA 24. EN EL ULTIMO ANO, éCUANTO SE HA GASTADO
APROXIMADAMENTE EN SUS COMPRAS POR INTERNET? (%)
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Por el contrario, el gasto medio de los nuevos compradores se
incrementa respecto al afio 2011, pasando de 316€ a 404€,
motivado principalmente por un leve incremento en compras de
mayor valor. Aunque los incrementos porcentuales son bajos al
tratarse de los importes mas altos tiene impacto en el célculo del
gasto medio.

FIGURA 25. EN EL ULTIMO ANO, éCUANTO SE HA GASTADO EN
SUS COMPRAS POR INTERNET? COMPRADORES VS. NO
COMPRADORES (%)
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TABLA 12. GASTO MEDIO COMPARANDO COMPRADOR NUEVO Y
ANTIGUO

GASTO

Nuevos

MEDIO (€) (o0] ' [:1:7:\p]0]:13-}| | compradores

2012

ITOTAL | 816 404 871

Perfil del gasto

Si se tienen en cuenta los datos sociodemograficos a nivel general,
el gasto medio se ha incrementado sobre todo y de forma
diferencial en el segmento de mujeres, menor de 34 anos y los mas
mayores (65 y mas).

De la misma manera, destaca el incremento observado en el gasto
medio de poblaciones con tamafios de habitat inferiores a 100.000
habitantes. Esto supone volver a la situacion del afio 2010 donde
los mayores aumentos se producian en los tamafios de habitats
mas reducidos.

Es la clase social media la que experimenta un mayor incremento
en gasto medio el afio 2012.

TABLA 13. PERFIL SOCIOECONOMICO DEL VOLUMEN DE COMPRAS POR INTERNET

GASTO MEDIO (€) 2010 GASTO MEDIO (€) 2011 GASTO MEDIO (€) 2012 Incrementos 2012 - 2011

TOTAL 831 TOTAL 828 | ToTAL 816 | [rotaL -1,4% |
SEXO SEXO SEXO SEXO

Hombre 889 Hombre 981 Hombre 846 Hombre -13,8%
Mujer 766 Mujer 664 Mujer 785 Mujer 18,2%
EDAD EDAD EDAD EDAD

De 15 a 24 405 De 15 a 24 414 De 15 a 24 655 De 15a 24 58,2%
De 25 a 34 678 De 25 a 34 652 De 25 a 34 819 De 25 a 34 25,6%
De 35 a 49 1.071 De 35 a 49 991 De 35 a 49 749 De 35 a 49 -24,4%
De 50 a 64 871 De 50 a 64 1148 De 50 a 64 1068 De 50 a 64 -7,0%
65y mas 474 65y mas 589 65y mas 899 65y mas 52,6%
HABITAT HABITAT HABITAT HABITAT

Menos 10 mil 669 Menos 10 mil 321 Menos 10 mil 845 Menos 10 mil 163,2%
10 a 20 mil 840 10 a 20 mil 664 10 a 20 mil 764 10 a 20 mil 15,1%
20 a 50 mil 754 20 a 50 mil 643 20 a 50 mil 574 20 a 50 mil -10,7%
50 a 100 mil 1.096 50 a 100 mil 977 50 a 100 mil 933 50 a 100 mil -4,5%
+100 mil y cap, 837 +100 mil y cap, 1101 +100 mil y cap, 868 +100 mil y cap, -21,2%
CLASE SOCIAL CLASE SOCIAL CLASE SOCIAL CLASE SOCIAL

Alta + media alta 1.112 Alta + media alta 1073 Alta + media alta 953 Alta + media alta -11,2%
Media 683 Media 681 Media 787 Media 15,6%
Media baja + baja 442 Media baja + baja 644 Media baja + baja 621 Media baja + baja -3,6%

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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Contribucion de las categorias al volumen de comercio
electroénico

El gasto medio por categoria crece en 6 de las 22 categorias
incluidas en el analisis:

e Ropa, complementos y articulos deportivos.
e Libros, revistas y periddicos.

e Juguetes, juegos de mesa y juegos.

e Electrodomésticos, hogar y jardin.

e Joyeria y relojes.

e Juegos de azar, concursos, apuestas y loterias.

Para poder entender los productos/servicios que mas han
contribuido a la estabilidad del gasto medio pese al aumento del
volumen total del comercio electrénico en este afio 2012 debemos
considerar las variaciones del numero absoluto de internautas
compradores, el volumen que representa cada grupo de productos y
los movimientos en gastos medios por categorias.

o Billetes de transporte y reservas de alojamientos son las
categorias con mayor nimero de compradores pero pierden 7
puntos porcentuales en el peso que representan en el gasto
total respecto al afio pasado. Aunque ambas incrementan
nimero de compradores absolutos, especialmente las reservas,
el gasto medio por producto desciende un 13,2% y 16,8%
respectivamente, lo que tiene un alto impacto al tratarse de las
categorias con gasto medio por producto mas alto (excluyendo
servicios financieros).

Los movimientos que se producen en el resto de categorias no
consiguen contrarrestar este movimiento.

Las pocas categorias que incrementan el gasto también
incrementan el nimero de compradores (salvo juegos de azar)
aunque al tratarse de productos y servicios con una penetracion de
compra baja tienen un impacto relativo.

Otras categorias con crecimiento en el numero absoluto de
compradores ven como desciende el gasto medio por producto:
e Servicios de Internet y telefonia: 12,1%.

e Aplicaciones y software: 57,9% (el descenso mas acusado).

La siguiente tabla recoge de forma resumida los principales
indicadores de comercio electrénico para cada una de las categorias
estudiadas, asi como su contribucion al volumen global de comercio
electronico B2C en Espafia.
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TABLA 14. RESUMEN GASTO COMERCIO ELECTRONICO
Variacién
Variacion %Variacion " GLLELD poiSastojtotal zggitel
Categorias % Compradores e :r::‘r’;ms Ga:’sho medio é::t:_;::izo G;z‘:::::' / Ga(s:i:ng::bal % gasto
compradores | compradores producto financ) o r:;:':l:bo
en p.p.
Billetes de transporte 47,2% 7.162.657 630.008 9,6% € 458,28 -13,2% € 3.282.502.450 26,5% -4,88
Reservas alojamiento y paquete turistico 41,9% 6.365.050 1.226.403 23,9% € 481,25 -16,8% € 3.063.180.313 24,8%
Entradas a espectaculos 32,9% 4.998.534 988.640 24,7% € 92,64 -3,6% €  463.064.190 3,7% 0,23
Ropa, Complementos y Articulos Deportivos 26,1% 3.956.861 @ 35,3% € 191,11 12,1% € 756.195.706 6,1% 1,57
Libros, revistas, y periddicos 16,4% 2.494.112 | Q.007.2390 | 67,7% | € 99,04 | C64% O | € 247.016.852 2,0% 0,74
Servicios de Internet y telefonia 16,2% 2.453.165 | (1.070.382> 77,4% € 139,25 | C12,1%) | € 341.603.226 2,8% 0,77
Servicios financieros y seguros 16,1% 2.445.996 896.693 57,9% € 2.143,25 -2,0% € 5.242.380.927 N.A. N.A.
Electrénica: imagen, sonido, comunicaciones, hardware 14,3% 2.169.207 859.770 65,7% € 276,99 -18,8% € 600.848.647 4,9% 0,79
Restaurantes 13,8% 2.098.326 888.787 73,5% € 196,43 -19,0% € 412.174.176 3,3% 0,66
Descarga, o servicio online, de peliculas, musica y videojuegq 13,0% 1.969.650 717.540 57,3% € 55,16 -19,2% € 108.645.894 0,9% 0,10
Alimentacion y bazar 13,0% 1.978.913 418.881 26,9% € 345,53 -8,7% €  683.773.809 5,5% 0,15
Servicios personales, experiencias y sensaciones 11,3% 1.717.428 644.433 60,1% € 79,95 -56,7% € 137.308.369 1,1% -0,69
Alquiler de coches y motor 10,3% 1.558.024 351.470 29,1% € 259,99 -3,3% €  405.070.660 3,3% 0,32
Aplicaciones y software 10,1% 1.531.472 664.516 76,6% € 42,18 -57,9% € 64.597.489 0,5% -0,27
Juguetes, juegos de mesa y juegos 9,7% 1.465.805 675.910 85,6% € 124,35 20,2% € 182.272.852 1,5% 0,73
Smartphones y tabletas 9,4% 1.421.122 N.A. N.A. € 229,46 N.A. € 326.090.654 2,6% N.A.
Peliculas,misica y videojuegos para recibir en formato,fisico 7,5% 1.135.983 196.142 20,9% € 104,08 -9,9% € 118.233.111 1,0% -0,03
Electrodomésticos, hogar y jardin 7,5% 1.131.405 334.380 42,0% € 292,52 24,5% € 330.958.591 2,7% 0,97
Ocio al aire libre 7,0% 1.059.374 N.A. N.A. € 146,51 N.A. € 155.208.885 1,3% N.A.
Joyeria y relojes 5,2% 790.387 355.269 81,6% € 252,35 116,9% € 199.454.159 1,6% 1,15
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 5,1% 771.474 @ -11,3% € 212,74 144,0% € 164.123.379 1,3% 0,64
Articulos de Coleccionismo y Antigiiedades 3,3% 501.352 N.A. N.A. € 220,23 N.A. € 110.412.751 0,9% N.A.
Otros 8,3% 1.258.701 - 252.648 -16,7% € 168,64 2,3% € 212.267.337 1,7% -0,55

** Se jncorporan smartphones y tabletas, ocio al aire libre, articulos de coleccionismo y
antigiedades como nuevas categorias de producto

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

A
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FIGURA 26. VARIACION DE

electrénico

Base: Total de internautas compradores

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

continuacién se representa de forma grafica el volumen del
mercio electrénico a través de las tres variables explicativas:

Variacion de compradores (eje vertical).

Variacion del gasto medio (eje horizontal).

Volumen de gasto total que aporta cada sector al gasto global
del comercio electrénico B2C en 2012 (tamafio del globo).
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De este modo se puede concluir que el incremento en el volumen
del comercio electrénico es consecuencia del importante aumento
en el nimero de compradores absolutos que consigue contrarrestar
la ligera disminucién del gasto medio de las compras.

Todos los productos/servicios crecen en nimero de compradores,
con la Unica excepcién de juegos de azar y concursos, apuestas y
loterias.

Sélo 5 de los sectores analizados ademas de aumentar el nimero
de compradores también incrementan su gasto medio, pero su peso
relativo es bajo, lo que determina una contribucién positiva
reducida al volumen total del B2C.

Las categorias con mayor peso relativo, como billetes de transporte
y reservas alojamiento y paquete turistico, ademas de reducir el
gasto medio, son las que tienen un incremento menor en nimero
de compradores.

El perfil de nuevo comprador de 2012 se corresponde con bastante
similitud con el perfil emergente de los Ultimos afios: los mas
jovenes y en menor medida los mas mayores, clase social baja y
media baja y residentes en poblaciones medianas.

El comercio electronico mantiene una tasa de crecimiento anual de
mas de 2 digitos y todo ello pese al actual contexto socioeconémico.

Con todo, consigue atraer nuevo publico (casi 2 millones mas este
afio) que encuentran en este nuevo canal otra forma de adquirir los
productos y servicios que desean. Compras que por otro lado
abarcan todo tipo de categorias de productos.

Es probable que la situacidon actual esté detras de la ralentizacion
de la expansion que se ha observado este afio. El Unico indicador
que no arroja un balance positivo es el gasto medio, que se
mantiene estable frente a las cifras positivas en numero de
compradores e intensificacion de la compra (mas procesos, mas
categorias....).
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4. MADUREZ DEL SECTOR

A continuacién el analisis se centra en dos indicadores que ayudan
a comprender la madurez alcanzada por el B2C en la medida en la
que los compradores normalizan el proceso de compra.

4.1. SATISFACCION CON LAS COMPRAS POR
INTERNET

Problemas con las compras por Internet

Un 9,6% de los compradores online manifiesta que tuvo problemas
con su compra en los dos ultimos afos (2011- 2012). Esta cifra es
ligeramente superior a la obtenida en el afio anterior (7,7%), que
ya experimenté a su vez una ligera subida con respecto a 2010.

Los colectivos que han tenido mas problemas con las compras en
Internet son hombres con edades entre 25 y 34 afios y residentes
en poblaciones de 10-20.000 habitantes.

FIGURA 27. HA TENIDO ALGUNA VEZ PROBLEMAS EN LAS
COMPRAS REALIZADAS POR INTERNET EN EL ANO 2011- 2012

Ns/Nc
0,3%

No
TT———90,1%

Base: Total de internautas compradores

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

TABLA 15. HA TENIDO ALGUNA VEZ PROBLEMAS EN LAS COMPRAS REALIZADAS POR
INTERNET EN EL ANO 2011- 2012

SEXO .~ EAD
TOTAL
‘ 8,1% | 6,7% ‘ 10,2% | 7,8% ‘ 5,1% |

Problemas en 2011 6 2014 9,6%

- HABITAT ~ cuasesocaL
mil 10/20 mil 20/50 mil 50/100 mil 100 mil

7,7% ‘ ‘ 7,3% ‘ 9,1% ’ 9,1% | 9,7% ‘ 9,0% | 10,4% |

Problemas en 2011 ¢ 2014 9,6%

Base: Internautas compradores en cada grupo sociodemografico
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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En este ultimo periodo, la recepcion de un producto estropeado es
el principal problema en las compras online por encima de retrasos
en la entrega, que se sitla en segundo lugar. Ambas incidencias
junto con la decepcién con el producto recibido (no era lo ofrecido
en la web, tercera incidencia en el ranking) se incrementan en este
ultimo afo.

Por el contrario, alguno de los problemas surgidos el afio pasado,
como la no llegada del producto o problemas al descargarlo,
disminuyen su incidencia este afo.

FIGURA 28. ¢{QUE TIPO DE PROBLEMAS HA TENIDO EN LAS
COMPRAS REALIZADAS POR INTERNET? (%)

('.QUE TIPO DE PROBLEMAS

HA TENIDO EN LAS

COMPRAS REALIZADAS Me ha llegado estropeado
POR INTERNET?

B 39,0

Me llego con retraso _ 31,9
3 9 % No era lo ofrecido en la web _ 29,8

Problemas medio pago - 17,8

Reciben el producto Problemas al canjear la promocién - 17,4
estropeado

Problemas para su devolucién - 16,8

B os
- KX
B s

Falta de informacién I 2,7

No me llegé el producto
Incompatibilidades con navegador/s.o.

Precio final distinto

Problemas al tramitar garantia I 2,1

Problemas al descargarlo | 0,3

Otros - 11,5

Base: Total internautas compradores que han tenido problemas en la compra (el 9,6% de
los compradores)
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Reclamaciones

El 72,4% de los compradores online que han tenido problemas en la
compra han presentado una reclamacion practicamente de forma
unanime. De ellos, el 98,1% lo ha hecho dirigiéndose al servicio de
atencion al cliente (98,1%), aunque también a las asociaciones de
usuarios, que crecen desde el 1,9% de 2011 al 14,3% de 2012.

Conviene destacar también que un 6,5% de los que tuvieron un
problema no pudo poner una reclamacién al desconocer donde
deberia dirigirse, cifra similar al periodo anterior.
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FIGURA 29. ¢éHA PRESENTADO UNA RECLAMACION? (%)

No, no

supe Ns/Nc

donde 0,5%
dirigirme

6,5%

No
20,6%

Si
72,4%

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

Llegé a formular alguna reclamacion

2012

éAnte quién?

%

Servicio de atencién al

0,
cliente 98,1%
Asociacién que gestiona
e . . 0,1%
codigo de confianza online
Organismo de la
0,
Administracién Publica 11,9%
Asociacién de usuarios 14,3%
Centros pertenecientes a Centros
P . 0,1%
Europeos Consumidores
Otras 10,2%

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

Este ultimo afio ha descendido el porcentaje de compradores online
que ha devuelto algun producto, 35,7% en 2011 frente a un 10,9%
en 2012.
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No
87,8%

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

La experiencia de la devolucién del producto mejora este afio, 6 de
cada 10 compradores online declara que el proceso ha sido facil o
muy facil (en 2010 eran 4 de cada 10).

Por otro lado, solo para un 10,6% el proceso ha sido dificil o muy
dificil, el afio pasado esta cifra alcanzaba el 43,8%.

FIGURA 31. DIFICULTAD DE DEVOLVER UN PRODUCTO
COMPRADO POR INTERNET EN 2012 (%)

= Muy facil
61,4 —

® Facil

m Indiferente

m Dificil

m Muy dificil

Base: Total internautas compradores que han devuelto un producto (10,9% de los
compradores)
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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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.

Ademas mejoran la imagen y la reputacion online, con lo que
mejoran la percepcion de los usuarios de una pagina web. La
transparencia legal siempre es un buen aval y es el reflejo de la
responsabilidad social corporativa.

El sello de calidad permite incrementar los ratios de conversion de
las paginas web, asi como mejorar su posicionamiento en
buscadores y en definitiva, permite a la pequefia y mediana
empresa, situarse al nivel de las mas grandes, con lo que mejora la
competitividad entre las mismas.

En este Ultimo afo continla la tendencia decreciente de
compradores que tienen en cuenta estos sellos de calidad
posiblemente debido a la cada vez mayor confianza en las compras
a través de Internet.

FIGURA 32. ¢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? (%)

Si
38,5%
Tiene en cuenta que la 2012
tienda esté adherida a un 0 38,5
sello de calidad o codigo
de confianza en Internet i
2011 43,7
2010 48,7

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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En el mercado espanol existen diferentes sellos de calidad
reconocidos oficialmente. Uno de los mas consolidados el Sello de
Confianza Online, con 1.900 entidades adheridas, que representan
mas de 2.400 sitios web.

El usuario que accede a un sitio web que incluye el Sello de
Confianza Online puede ademas presentar reclamaciones a través
del sistema extrajudicial de resolucién de controversias, gratuito,
rapido y eficaz, reconocido por la Comision Europea.

En 2012 la Secretaria Técnica de Confianza Online tramitdé mas
5.440 reclamaciones, de las cuales 5.357 de ellas fueron por
transacciones electronicas con consumidores y el resto por asuntos
relativos a publicidad interactiva.

En el Gltimo afio se alcanzaron 1.615 acuerdos de mediaciéon en un
plazo medio de 6 dias; en un 61% de las mediaciones el
consumidor quedd satisfecho con la solucién que aporté la empresa.

FIGURA 33. MEDIACIONES COMERCIO ELECTRONICO (%)

Junta Arbitral
Nacional de
Consumo
15%

Traslado a
Autoridades

(empresas no
adheridas)

2%

Acuerdos de
mediacién
61%

No solucionadas
por
desistimiento
del reclamante
22%

Fuente: Confianza online
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¢HA COMPRADO O
VENDIDO ALGUN
PRODUCTO O SERVICIOS A
UN PARTICULAR A TRAVES
DE INTERNET?

5. FORMAS ALTERNATIVAS DE
COMERCIO ELECTRONICO

5.1. COMPRA VENTA PARTICULAR (C2C)

A pesar del ligero descenso que se produjo el afio pasado en el
comercio electrénico entre particulares C2C (Consumer to
Consumer), este afio se mantiene la tendencia al alza de afios
anteriores de este tipo de transacciones.

Un 17,7% de los compradores ha realizado de alguna manera esta
modalidad de comercio electrénico en 2012 (comprado, vendido o
ambas), en linea con la cifra alcanzada en 2010 (19,3%).

FIGURA 34. éHA COMPRADO O VENDIDO ALGUN PRODUCTO O
SERVICIOS A UN PARTICULAR A TRAVES DE INTERNET? (%)

81,5%

Ni comprado ni vendido en
2012

= Ni comprado ni vendido
= Solo he vendido

m Sélo he comprado
mVendido y comprado

m Ns/Nc

14,6

17,7{
0,9

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

El precio sigue siendo el principal motivo para utilizar la modalidad
de comercio electrénico C2C, incrementando notablemente su
porcentaje en este Ultimo afno.

Por contraste, poder acceder a una mayor oferta o ser el Unico
medio disponible para acceder al producto deseado pierden peso en
este afio, aunque siguen ocupando la segunda y tercera posicidn.
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FIGURA 35. PRINCIPALES RAZONES POR LAS QUE HA
COMPRADO EN 2012 PRODUCTOS/SERVICIOS A TRAVES DE
INTERNET A UN PARTICULAR (DESDE UN PORTAL DE COMPRA
VENTA QUE PERMITE CERRAR LA OPERACION ONLINE) (%)

. Precio 89,3
El precio se
consolida como Mayor oferta
prInCIpaI razon Unico medio disponible
para comprar
productos/servicios Recomendacion " 2012
a través de Por probar 2011

Internet a un
particular (C2C)

Motivos ecoldgicos
Conocia al vendedor

Otra

Base: Total de internautas compradores comercio electrénico C2C
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

La compra entre particulares abarca un buen nimero de categorias,
donde siguen destacando los productos de electrénica (1 de cada 4
compras), seguido de la ropa, complementos y articulos deportivos.

Conviene destacar como en las siguientes posiciones se sitlan dos
de las nuevas categorias incorporadas al andlisis este afio:
smartphones y tabletas (16,6%) y los articulos de coleccionismo vy
antigliedades (11,9%).

FIGURA 36. PRODUCTOS/SERVICIOS COMPRADOS EN 2012 A
TRAVES DE INTERNET A UN PARTICULAR C2C (%)

Los productos de

electrénica son los Electrsnica [ 26,5
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pa rtICUIa r deSde Pel./musica/videojueg formato fisico - 9,9
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Entradas a espectaculos I 3,3
Compra o alquiler de bienes inmobiliarios I 2,3

Ns/Ne ] 4,2

T )
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Base: Total de internautas compradores comercio electrénico C2C
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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5.2. COMPRA O DESCARGA DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS A TRAVES DEL TELEFONO
MOVIL O TABLETA

En el presente apartado se analiza la compra o descarga de
productos y servicios desde el dispositivo mdvil, conocida como
mCommerce.

El 13,8% de los entrevistados manifiesta que ha realizado a través
de su dispositivo movil alguna compra o contratacién de productos
y servicios online en los ultimos 12 meses, dato ligeramente
superior al afio 2011 (9%).

FIGURA 37. é¢HA COMPRADO O CONTRATADO PRODUCTOS O
SERVICIOS POR INTERNET USANDO UN DISPOSITIVO MOVIL EN
LOS ULTIMOS 12 MESES? (%)

ZHA COMPRADO O Si
CONTRATADO

PRODUCTOS O

SERVICIOS POR

INTERNET USANDO UN

DISPOSITIVO MOVIL EN 2012 13,8
LOS ULTIMOS 12 MESES?

13,8%

2011 9,0

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

Casi la mitad de los compradores que ha utilizado el dispositivo
movil para su compra online declara que ha comprado algin
contenido digital (peliculas, musica, libros...), dato muy superior al
afno anterior donde estas compras las realizaban el 32,3%.

En sentido inverso, descienden los compradores de servicios
(transporte, entrada para eventos...) aunque se sitlan en segunda
posicion.

Por Ultimo, sefalar que dentro de las compras de mCommerce los
productos fisicos (electrénica, ropa, juguetes....) experimentan un
incremento notable pasando del 27,6% en 2011 al 39,6% en este
ultimo afio.
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FIGURA 38. ¢QUE TIPO DE PRODUCTOS HA COMPRADO USANDO
EL DISPOSITIVO MOVIL EN LOS ULTIMOS 12 MESES? (%)

PRODUCTOS COMPRADOS w- 47,9

POR MCOMMERCE Contenido digital
32,3
O Servicios
65,8
47,9% |
Internautas  que  compran Productos fisicos 276
contenido digital a través de i '
mCommercel
0,6 = 2012
N.c
3,6 2011

Base: Total internautas compradores a través del dispositivo mévil
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

El peso que el mCommerce representa en el conjunto de las
compras por Internet se ha incrementado en este Ultimo afio. De
hecho, crecen el porcentaje de compradores intensivos a través del
movil o tableta (los que han gastado mas del 60% del importe total
de las compras por Internet) que pasa de un 19,3% en 2011 a un
22,9% en 2012.

Decrece el porcentaje de compradores que han dedicado menos del
20% de su gasto total de compras online en compras a través del
movil: 53,3% en 2011 vs. 39,5% en 2012.

FIGURA 39. éQUE PORCENTAJE (DEL IMPORTE TOTAL GASTADO
POR INTERNET EN 2012) COMPRO O CONTRATO USANDO EL
TELEFONO MOVIL? (%)

¢QUE PORCENTAJE (DEL
IMPORTE TOTAL
GASTADO POR INTERNET
EN 2012) COMPRO O
CONTRATO USANDO UN
DISPOSITIVO MOVIL?

22,9%

Del total de compradores
realiza mas del 60% del
gasto total en compras

online a través de
mCommerce

= Del 81 % al 100 %
m Del 61 % al 80 %
= Del 41 % al 60 %
mDel 21 % al 40 %
mDel 0 % al 20 %
mNS

2012

Base: Total internautas compradores a través del dispositivo movil
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

El dispositivo mdvil también es un referente para la blsqueda de
informacion, tanto en las compras online como offline, aunque con
menor peso en estas ultimas.
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FIGURA 40. MOTIVOS DE USO DEL DISPOSITIVO MOVIL PARA
BUSCAR INFORMACION (COMPRA ONLINE Y OFFLINE) (%)

I 62,4

Para comparar precios

27,4
Para buscar informacion sobre producto 58 54,7
Para conocer las opiniones de otros usuarios 16.5 33,8
Para encontrar lugares cercanos ﬁ 22,7 « Online
Offline
Para obtener ofertas, bonos o descuentos * 22,0
No utilizo mi dispositivo mdvil para buscar [l 12,5
informacion 25,9
M 62
N.s/n.c 25,6

Base: Total internautas compradores a través del dispositivo movil

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Por ultimo, es interesante detenerse en los frenos hacia la compra a
través del movil o tableta para comprender este fenémeno.

Para la mayoria (62%) se trata de una barrera mas actitudinal, y
asi manifiestan no utilizarlo porque no tienen necesidad de realizar
la compra de inmediato. Mientras que en segundo y tercer lugar
aparecen motivos de caracter mas funcional como “no me resulta
comodo” (42,9%) y “no tengo conexidn a Internet en mi dispositivo
movil” (31,5%).

FIGURA 41. MOTIVOS PARA NO COMPRAR A TRAVES DEL
TELEFONO MOVIL O TABLETA (%)

No tengo la necesidad de realizar la 620
compra de inmediato 4
No me resulta cémodo - 42,9
No tengo conexién a Internet en mi 315
dispositivo movil '

No me resulta un medio fiable y 96
seguro para comprar !

Porque no hay una aplicacién 29
especifica para mi movil ’
El sitio de compra no esta adaptado 22
para dispositivos moviles !
No he tenido buenas experiencias con 01
compras anteriores !
N.s/n.c | 0,5

Base: Total de internautas no compradores a través del dispositivo movil
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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5.2. REDES SOCIALES Y COMERCIO
ELECTRONICO

Se incorpora este ano en el estudio el andlisis detallado de las redes
sociales y su papel dentro del comercio electrénico.

El 65,9% de los compradores utiliza redes sociales, siendo
Facebook la mas popular (96%), seguida de Twitter (35,1%) y
Tuenti (21,2%). Resto de redes tienen una presencia casi residual.

FIGURA 42. USUARIOS REDES SOCIALES

No
éUTILIZA REDES 34,1_\
SOCIALES? %

65,9%

de compradores se declaran
usuarios de redes sociales

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

FIGURA 43. REDES SOCIALES UTILIZADAS HABITUALMENTE
(%)

Twitter - 35,1
Tuenti - 21,2

Linkedin . 8,3

Pinterest I 3,0

Foursquare | 1,4

Otras . 8,4

N.s/N.c | 1,2

Base: Total compradores usuarios de redes sociales
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Sin embargo, las redes sociales son todavia un canal apenas
presente en los procesos de compra. El 74,3% de los usuarios de
redes sociales declara no utilizarlas en los procesos de compra.

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013 @



« | Observatorio
ts I nacional de las
telecomunicaciones
F21 ydelas

= = red.es o
° - DE ESPANA eﬁwi&le o
-

FIGURA 44. REDES SOCIALES UTILIZADAS HABITUALMENTE EN
LOS PROCESOS DE COMPRA (%)

UTILIZACION DE LAS
REDES SOCIALES EN 1
LOS PROCESOS DE Facebook || 3,4
COMPRA l

Twitter | 1,8

Tuenti | 1,3

74,3%

Foursquare | 0,1

Pinterest | 0,0

No utiliza las redes
sociales en sus procesos
de compra

Otras I 2,1
No utilizo las redes sociales para mis 7— 243
procesos de compra !
N.s/N.c [ 19,1

Base: Total compradores usuarios de redes sociales
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Ahora bien, entre aquellos que si las utilizan lo hacen
principalmente para las compras online y muy minoritariamente
para compras offline. Sin embargo los motivos son los mismos:
buscar informacién y comparar precios.

FIGURA 45. MOTIVOS DE USO REDES SOCIALES EN LOS
PROCESOS DE COMPRA ONLINE- OFFLINE (%)

— s

10,2

7,3

P 56

Para buscar informacion

Para comparar precios

Para efectuar la compra

N 1 0Online
Para comunicar o compartir mi - 15,2 Offline
experiencia de compra 5,7
No he usado redes sociales para mis _ 51,5
compras 40,2
7,6
N.s/N.c .

41,7

Base: Total compradores usuarios de redes sociales en proceso de compra
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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FIGURA 46. GRADO DE UTILIDAD DE LAS REDES SOCIALES EN
LAS COMPRAS POR INTERNET (%)

= Muy util
= Bastante util
= Algo Util
® Poco Util

® Nada (til

Base: Total compradores usuarios de redes sociales en proceso de compra
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Sin embargo, el potencial y auge de este canal es evidente y el
notable incremento en el nimero de fans/seguidores de las marcas
es una clara muestra. En 2011 un 9% de los compradores se
declaraba fan/seguidor de una marca en redes sociales, mientras
que en 2012 este porcentaje se incremente 24 p.p. hasta alcanzar
el 33% (1 de cada 3).

FIGURA 47. FAN/SEGUIDOR DE MARCA EN REDES SOCIALES

FAN/SEGUIDOR DE Nc
MARCA EN REDES 0.5%
SOCIALES '
Si
33,0%

33%

de los internautas
compradores
No
66,5%

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

Analizando las expectativas de los compradores con relacion al
papel de las redes sociales en la compra por Internet, se observa
que la principal demanda es la coherencia entre la imagen de la
empresa en las redes sociales y la verdadera imagen de la misma.
En segundo y tercer lugar surgen cuestiones vinculadas con
beneficios tangibles como los cupones/descuento e invitaciéon a
actos.
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FIGURA 48. ASPECTOS MAS VALORADOS DE LAS REDES
SOCIALES EN LA COMPRA POR INTERNET (% IMPORTANCIA)

Que la imagen en las RR.SS. sea coherente con la _ 354
verdadera imagen de la empresa 4
Adquirir/canjear cupones/bonos de descuento 213
exclusivos a través de las RR.SS. !
Invitaciones a actos y presentaciones como _ 194
seguidor de un producto/servicio en las RR.SS. 4
Empresas con perfil en RR.SS. _ 18,8
Acceso en exclusiva a informacién sobre nuevos _ 177
proyectos de la empresa !
Comprar o vender productos o servicios entre los _ 176
propios contactos de la red social 4
Interactuar con personal relevante dentro de la 16.2
empresa a través de las RR.SS. 4
Realizar la compra a través de perfil de empresa en - 112
RR.SS. !
La visualizacién de perfiles de miembros de - 93
empresa !

* Datos Top 2 Box: 3 de los valores 6 y 7 sobre una escalade 1 a7,

7= "Muy importante para la compra por Internet”; 1="Nada importante para la compra
por Internet”

Base: Total compradores usuarios de redes sociales en proceso de compra

Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Las marcas tienen ante si un importante reto a la hora de definir e
implementar su presencia en las redes sociales. Los usuarios dan
puntuaciones bajas al modo en que éstas estan presentes: sélo un
13,5% considera que la interaccién es alta, porcentaje que
desciende cuando se valora el atractivo de la publicidad (11,3%), la
presencia de las marcas que quieren seguir (11%) o la efectividad
de las atencidn al cliente en las redes sociales (10,3%).

FIGURA 49. ASPECTOS MAS VALORADOS SOBRE EL PAPEL DE
LAS MARCAS EN LAS REDES SOCIALES (% GRADO MUY ALTO DE
ACUERDO)

El grado de interaccion con las marcas en las redes 135
sociales es alto !
Me parece atractiva la publicidad y promociones de 113
las marcas a través de las redes sociales !
En las redes sociales estan todas las marcas que 110
quiero seguir !
La atencion al cliente a través de las redes sociales 103
es efectiva !
Las redes sociales permiten comprar y pagar a 56
través del perfil de la empresa en las redes sociales !

* Datos Top 2 Box: ¥ de los valores 6 y 7 sobre una escalade 1 a7,

7= "Totalmente de acuerdo”; 1="Nada de acuerdo”

Base: Total compradores usuarios de redes sociales en proceso de compra
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Las opiniones y comentarios en la Red tienen un importante papel
de prescripcién. En las compras online casi 8 de cada 10
compradores manifiesta haber leido opiniones en Internet, cifra que
desciende a 1 de cada 2 en la compras offline.
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Sin embargo, de momento, tan solo una minoria ha adoptado un
papel mas activo (escribiendo opiniones en la Red): un 14,7% para
los procesos de compra online y 8,8% en las compras offline.

FIGURA 50. HE ESCRITO O LEIDO OPINIONES EN INTERNET EN
COMPRA ONLINE Y OFFLINE (%)

I
54,0
;-
= Online

8,8 Offline

He leido opiniones

He escrito opiniones

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

Ahora bien, no todas las opiniones y recomendaciones tienen el
mismo valor y poder de prescripcion. Los compradores tienen
mayor confianza en las recomendaciones de su circulo mas cercano
(conocidos y amigos). Y en menor medida las recomendaciones de
sitios especializados en comparar productos y aquellas hechas por
otros usuarios en estas paginas.

FIGURA 51. ASPECTOS MAS VALORADOS EN LAS
RECOMENDACIONES (% IMPORTANCIA MUY ALTA)

Recomendaciones de mis conocidos y amigos _ 41,8
Recomendaciones de sitios especializados en 236
comparar productos ’
Recomendacion de usuarios de sitios especializados 236
en comparacién de productos. !
Recomendaciones de mis amigos en RR.SS. - 12,9

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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6. FRENOS E IMPULSORES DEL
COMERCIO ELECTRONICO

Por segundo afno consecutivo sube el grado de acuerdo con todos
los posibles frenos a la compra online. A medida que los usuarios
sean mas proclives a comprar online, abandonando asi la
categoria de no compradores, en este Uultimo grupo sélo
guedaran los mas reacios, que a pesar de utilizar Internet no
terminan de lanzarse a comprar. El incremento del grado de
acuerdo en todos los posibles frenos puede ser un indicador de
esta situacion.

Como en afios anteriores se distinguen tres grupos de barreras:

e En primer lugar, las mas actitudinales, como la reticencia a
facilitar los datos financieros o la informacién personal.
Ambos se mantienen como las principales barreras.

e El segundo lugar razones relacionadas con aspectos mas
funcionales del proceso: que las caracteristicas del producto
comprado no se correspondieran con las expectativas, la
preocupacién por no recibir el producto o no poder
devolverlo.

e Y por Ultimo encontramos un Uultimo grupo de razones
genéricas como que Internet no es un canal seguro para
realizar compras o que usar Internet para realizar compras
es arriesgado.

FIGURA 52. NIVEL DE ACUERDO ALTO SOBRE AFIRMACIONES
RELACIONADAS CON INTERNET COMO MEDIO DE COMPRA (%

FRENOS AL COMERCIO DE ACUERDO MUY ALTO)

miedo de dar mis datos financieros

B2C
- . 65,7
Si utilizara Internet para comprar, tendria
54,4

miedo del uso que se le pueda dar a mi
informacion personal

Si utilizara Internet para comprar, me

preocuparia que las caracteristicas del
O producto comprado no se correspondieran 2012
con mis expectativas 53,2
, 2011
Si utilizara Internet para comprar, me _ 60,5

Le preocupa el uso de los preocuparia no recibir el producto o no
poder devolverlo si su estado es defectuoso 510
datos personales ’

, 50,4
Creo que Internet no seria un canal seguro _ !

para realizar mis compras

_ 47,4
En general, creo que usar Internet para

realizar las compras es arriesgado

Si utilizara Internet para comprar, tendria _ 62,2
53

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
* Datos Top 2 Box: X de los valores 6 y 7 sobre una escalade 1a 7,
7= “Totalmente de acuerdo”; 1="Totalmente en desacuerdo
Base: Total de internautas no compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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Una de las caracteristicas que comienza a aflorar entre el grupo de
los no compradores es que se esta convirtiendo en un grupo en
cierto modo cerrado o inaccesible, compuesto por personas que no
tienen una clara intencién de compra en el futuro. Entre todos los
no compradores de 2012, 9 de cada 10 no habia realizado compras
en afios anteriores.

FIGURA 53. EXPERIENCIA NO COMPRADORES (%)

Ex
comprador
[ 9,3%

No
comprador
90,7%

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

De cara a realizar un diagnostico mas detallado de los frenos e
impulsores que determinan la evolucidon del comercio electrénico
B2C en Espafia, resulta necesario analizar los problemas
identificados y las soluciones propuestas por los distintos
segmentos seglin su comportamiento:

e No compradores online (no han realizado compras online en
2012).

e Ex compradores (dentro del grupo anterior, aquéllos que si
tienen experiencia de compra online previa a 2012).

e Compradores online durante el ejercicio 2012.

6.1. NO COMPRADORES EN INTERNET

De los internautas entrevistados el 44,3% declara no haber
realizado ninguna compra en Internet durante 2012.

Si se analiza el perfil de los no compradores se aprecia que son en
mayor proporcidn, mujeres, jovenes (menos de 25) y mayores
(mas de 50), residentes en habitats de menos de 50.000 habitantes
y de clase social media, media baja/baja.
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¢HA COMPRADO ALGUN

BIEN O CONTRATADO

ALGUN SERVICIO POR
INTERNET EN EL ANO

2012?

FIGURA 54. ¢HA COMPRADO ALGUN BIEN O CONTRATADO
ALGUN SERVICIO POR INTERNET EN EL ANO 2012? (%)

m2012

55,7/%

De los internautas ha

comprado por Internet en

2012

TABLA 16. HA CO

2011
= 2010
= 2009
= 2008

80 100

Base: Total de internautas
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

MPRADO O CONTRATADO ALGUN PRODUCTO O SERVICIO A TRAVES DE

INTERNET DURANTE 2012

SEXO ' A
TOTAL
Compradores 2012 55,7% | 57,2% 54,1% 47,2% 70,1% 56,7% 51,6% 31,2%
No compradores 2012 | 44,3% | 42,8% |C45,9%) |C 52,8%) | 29,9% 43,3% K_48,4% 68,8%
HABITAT | CLAsEsoCIAL
mil 10/20 mil 20/50 mil 50/100 mil 100 mil

Compradores 2012 55,7% | 49,3% 48,2% 53,2% 64,6% 60,3% 72,7% 52,2% 42,6%
No compradores 2012 44,3% (_50,7% 51,8% 46,8% D 35,4% 39,7% 27,3% €_47,8% 57,4%

La preferencia
por ver lo que
compra es la
razon mas
alegada tanto en
como en
2012

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

Como en afios anteriores, la principal razén esgrimida por los
internautas para no comprar online es la necesidad de tener
contacto fisico con el producto, un 69,3% manifiesta que le gusta
ver lo que compra.

A continuacién aparecen una serie de razones relacionadas con
incertidumbres asociadas al proceso de la compra (reticencia a dar
los datos, no me fio, desconfianza en las formas de pago) que
incrementan su importancia este afio.

Todas estas barreras manifiestan una relevancia levemente superior
al afio 2011, lo que también parece apuntar en la misma direccidn
que se sefialaba anteriormente: el incremento de internautas
compradores de los Ultimos afios ha terminado reduciendo el
colectivo de los no compradores hasta llegar al nlcleo mas
inaccesible.
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FIGURA 55. RAZONES POR LAS QUE NO COMPRA POR INTERNET
(%)

Me gusta ver lo que compro 6%913
i e |
Miedo a dar datos personales 55,8 67,7

T _ 4
No me parece seguro/no ne fio 51 3581
Desconfianza formas de pago 15 gllo

f I
No lo necesito 34338,1

Desconfio en la informacion 2818,8
I

Coste del envio 6 %0,5
Desconocimiento/falta informacién 18%12'7

I
Uso poco Internet 17200,9

No tengo conexion a internet _131,810 =2012
Me parece dificil/complicado _1%,36'6 2011

No ofrece ventajas 116

Coste acceso internet demasiado alto 770

Precio de los productos
Dificultad para recibir producto
Poca amplitud en la oferta
El producto que quiero no esta
Lo intenté sin éxito
Otros W= grg

= 5,1
NS / NC Ao

0 20 40 60 80 100

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

Las barreras principales al comercio electrénico, preferencia por ver
fisicamente el producto antes de comprarlo y reservas ante los
métodos de pago se manifiestan con mayor intensidad en las
mujeres y mayores de 50 afos.

TABLA 17. RAZONES POR LAS QUE NO COMPRA POR INTERNET

SEXO . EAD
Hombre Mujer

Me gusta ver lo que compro 69,3% 65,3% 3,29 67,5% 61,6% 65,6% ﬁ?,h\ /{I,GA
Miedo a dar datos personales 67,7% 65,5% 69,9% 58,1% 65,4% 69,2% 71,5%\ 76,7%

No me parece seguro / No me fio 58,4% 57,6% \ 59,2%1 53,9% 62,5% 55,9% \ 62,3%, \ 61,7% }
Desconfianza formas de pago 51,0% 48,5% w 45,4% 60,7% 51,2% w W

Base: Total de internautas no compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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Algo mas de la mitad de los no compradores (56,8%) no tienen
intencion de dar el paso y realizar compras online, porcentaje que
se incrementa notablemente este afio: 7 p.p. frente al dato
registrado en 2011. Esto refleja, en cierta manera y tal como se ha
apuntado anteriormente, que este grupo de no compradores va
configurandose como un grupo cerrado e inaccesible.

De hecho, sélo un 8,8% estan dispuestos a realizar una compra
online en los préoximos meses, porcentaje también inferior al afio
2011 en 4 p.p.

FIGURA 56. ¢TIENE INTENCION DE REALIZAR COMPRAS A
TRAVES DE INTERNET EN LOS PROXIMOS MESES? (%)

. .| 0,8
éTIENE INTENCION DE Seguramente si ‘
REALIZAR COMPRAS A 1,9
TRAVES DE INTERNET EN ’.
5 ? 8,0
LOS PROXIMOS MESES? Probablemente si ’
11,0
| m2012
22,9
3 3 9 % Probablemente no - ’
: 22:5 2011
De los internautas no - 33,9
compradores seguro que Seguro que no 6.6
no compraraen los | !
proximos meses
34,4
No me lo he planteado - '
37,9
0 20 40 60 80 100

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 (10.000 a 50.000 habitantes) y de clase alta/
media-alta y media.

TABLA 18. INTENCION SEGURA O PROBABLE DE REALIZAR COMPRAS A TRAVES DE
INTERNET EN LOS PROXIMOS MESES (%)

SEXO

TOTAL )
Hombre Mujer
10,4% C10,5% 17,0%

HABITAT

Seguramente o

0,
probablemente si 8,8%

7,2% 7,7% 5,0% 3,8%

Menos 10

os 10/20 mil 20/50 mil 50/100 mil C2Pital mas

100 mil
C12,5% 11,6% D

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

Seguramente o
probablemente si

8,8%

6,2%

2,6% 9,1%

7,4%
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La clave para ir progresivamente incorporando a este colectivo al
comercio electrénico pasa por buscar y ofrecer productos soélo
accesibles a través del canal online; de hecho, dos de los tres
primeros motivos para iniciarse manifestados por los no
compradores estan detrds de estas demandas (no poder comprar
en otro sitio, no tener mas remedio).

Asimismo resulta también relevante trabajar en mejorar Ia
percepcion de seguridad del proceso de compra. Y es que en el
segundo y cuarto lugar del ranking de principales impulsores
aparecen: que las transacciones fueran mas seguras y que pidan
menos datos.

FIGURA 57. ¢éDE QUE DEPENDE QUE EN EL FUTURO REALICE
COMPRAS A TRAVES DE INTERNET? (%)

PN 47,0

41,9
N 45,1

42,4

No pueda comprar en otro sitio

Transacciones sean mas seguras

No poder comprar
en otro SitiO es |a De que no tuviera mas remedio I 44,8

36,6
razon mas Algo verdaderamente interesante . 40,1
determinante para I 33,9

41,7
. De que pidan menos datos 252
realizar compras a !

traVéS de |nternet De tener mas formas de pago _243:3’1

en el futuro Precios de los productos bajen — 117866

BN 12,8

Que sea mas facil comprar 10,8 =2012

Conexién a internet sea mas [l 12,6 2011
barata 8,7

Sitios habituales ofrezcan el [l 12,3
servicio 12,0

BN 12,0

6,9
M 9,8
8,5
De que aprenda a utilizar [l 9,6
internet 7,0
M 8,7
Otra 8.8

M 9,3
Ns/Nc 16,3

Méas conocimiento de la empresa

De que tenga conexidn a internet

0 20 40 60 80

Base: Total de internautas no compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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La preferencia por
la tienda es la
razbn mayoritaria
por la que no han
comprado en el
como en
2012 en Internet

6.2. EX-COMPRADORES

El 9,3% de los internautas no compradores en 2012, han comprado
alguna vez a través de Internet anteriormente. Esta cifra
permanece relativamente estable, ya que en 2011 era un 9,7%.

El principal motivo por el que los antiguos compradores no han
comprado este afio 2012 es la preferencia por el canal tradicional.

Un 67,4% manifiesta que prefiere ir a la tienda, porcentaje que se
ha incrementado en este Ultimo periodo desde el 57% contabilizado
en 2011.

En segundo lugar los internautas manifiestan no haberlo
necesitado, aspecto que desciende significativamente este afio,
pasando de un 55,5% en 2011 a un 49,1% en 2012.

Por otro lado, este afio se incrementan todas las razones con la
excepcion de aquella relativa a la complejidad de comprar por
Internet.

FIGURA 58. ¢POR QUE RAZON NO HA COMPRADO EN EL ULTIMO
ANO EN INTERNET? (%)

N 67,4

57,0

PN 49,1

55,5

I 443

33,6

PN 33,4

21,9

BN 25,1

15,6

N 21,7

17,5

BN 18,2

12,6

BN 14,7

2,6

BN 105

9,2

M1

8,6

B 94
Otros 6.1

7
T T T T T

60 80 100

Prefiero ir a la tienda

No lo he necesitado

Servicios no interesantes

No medio seguro para comprar

Precios no son baratos

2012
2011

No me resulta atractivo

No lo he considerado

No tengo conexidn a Internet

No buenas experiencias anteriores

Es complicado por Internet

0 20 40

Base: Total de internautas no compradores en 2012, pero si antes
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013 @



« | Observatorio
tSI nacional de las
telecomunicaciones
o]

ydelaSl

o4 e *  GOBIERNO MINISTERIO
o ' DEESPANA DE INDUSTRIA, ENERGIA °
Y TURISMO

& - 11

6.3. COMPRADORES ONLINE 2012

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

Este afio crecen en importancia los aspectos que ocupan las
primeras posiciones: precio/promociones, comodidad, ahorro de
tiempo, mayor oferta, facilidad para comprar y Unico medio
disponibles; mientras que aquellos mas minoritarios descienden,
ocupando progresivamente un espacio mas residual (como son la
“recomendacién” o “por probar”).

FIGURA 59. 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 (%)

PRINCIPALES RAZONES

POR LAS QUE HA I 71,5

(;OMPRADQ EN EL Precio/promociones ofertas 65,2
ULTIMO ANO 4o M 62,8
PRODUCTOS/SERVICIOS Comodidad 58,6
A TRAVES DE INTERNET Ahorro de tiempo . 44,1
EN LUGAR DE ACUDIR A 39,3
UNA TIENDA FISICA Facilidad para comparar _253%0,4

I

Mayor oferta/mayor gama 226769
N 24,4 ®2012

Unico medio disponible 23,2

2011
; I 5 % Rapidez en el suministro — 11?5'35
, 4

N 9,6

Por recomendacion

10,8
De los |nte,rnau.tas.ellgen Por probar B 6,0
como razén principal el 6,1
“precio, promociones y Otra i 3,2
ofertas” : 3
1,2
Ns/Nc 12
0 20 40 60 80 100

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

Si se compara la vision de compradores y no compradores, los
primeros consideran mas importante la posibilidad de comprar
desde casa (60,3%) y a cualquier hora del dia y de la noche
(62,8%), mientras los no compradores, en caso de comprar,
valorarian poder encontrar los productos en poco tiempo (27,2%)
asi como recibirlos directamente en casa (25%).
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TABLA 19. INDIQUE LA IMPORTANCIA QUE TIENE PARA USTED CADA ASPECTO EN LA
COMPRA POR INTERNET (% DE IMPORTANCIA MUY ALTA)

Comprador No comprador
2012 2012

Internauta

g EELHERSH Importancia de
ENGIGI NGB la compra on-
line line

La conveniencia de compras online

Comprar desde mi casa 42,7% 60,3% 20,5%

Evitar tener que tratar con los vendedores 13,1% 15,7% 9,7%
Recibir los productos directamente en mi casa 41,0% 53,8% 25,0%
Comprar a cualquier hora del dia o de noche 45,4% 62,8% 23,5%
Compras de una sola vez 23,1% 28,8% 16,0%

Evitar las multitudes 30,0% 36,5% 21,9%

Completar mis compras rapidamente 28,9% 36,7% 19,1%

No tener que desplazarme de tienda en tienda 35,8% 45,2% 24,0%
Encontrar lo que quiero en poco tiempo 41,5% 52,9% 27,2%
Media (escala 1a7) 4,52 5,05 3,87

¢QUE CREES QUE
DEBERIA MEJORAR PARA
REALIZAR MAS COMPRAS
EN INTERNET EN EL
FUTURO?

* Datos Top 2 Box: ¥ de los valores 6 y 7 sobre una escalade 1 a7,
7= "Muy importante”; 1="Nada importante”

Base: Total de internautas en cada categoria
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Una de las claves para incrementar el volumen de compra de los
compradores pasa por mejoras relativas a aspectos econdmicos.
Asi, los aspectos que copan las primeras posiciones son no cobrar
los gastos de envio y precio mas bajo. Este Ultimo aspecto
incrementa su importancia, en 2011 era el cuarto motivo y este afio
sube hasta la segunda posicion.

FIGURA 60. ¢éQUE CREES QUE DEBERIA MEJORAR PARA
REALIZAR MAS COMPRAS EN INTERNET EN EL FUTURO? (%)

78,4%

De los internautas creen
que no se deberian cobrar
gastos de envio

No cobrar los gastos de envio [N 78,4
Precios deberian ser mas bajos [[INNNEGN 72,6
Mas garantias de devolucion [[INNNENEGEGEGEE 71,4
Mayor seguridad en los pagos [N 70,9
Mas garantias/confianza [N 66,5
Sin registro web apara comprar [N 64,1
Mejorar uso datos personales |G 50,6
Localizador de envios |G 57,6
Mayor variedad productos [N 57,3
Mayor/mejor oferta en Espafia [N 56,7
Mejorar calidad entrega [N 56,7
Mas informacion [N 55,7
Vendedor adherido a sello confianza [N 53,5
Facilidad en recepcién de producto [N 51,7
Mas rapidez plazos entrega [N 51,0
Mejor atencion al cliente [N 50,3
Mas variedad forma pago [N 46,2
Procedimiento mas sencillo |GGG 44,3

1
0 20 40 60 80 100

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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En segundo Ilugar surgen cuestiones relacionadas con |la
garantia/confianza: mas garantias de devoluciéon, mayor seguridad
en los pagos y en general mas garantia/confianza.

Por ultimo, se puede afirmar que los compradores han tenido una
buena experiencia: tan solo un 16,3% no recomendaria la compra
online, resto compradores si recomendaria, sobre todo a través de
medios informales (boca-boca: 80,1%) pero también redes sociales
(10,3%) y resefias en Internet (6%).

FIGURA 52 RECOMENDACION DE LA COMPRA ONLINE (%)

Si, a través de mi red social por Internet - 10,3

Si, incluyendo resefias en Internet . 6,0

No, no recomiendo ni recomendaria la compra - 16.3
online 4

NS/NC | 0,8

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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7. ANALISIS LONGITUDINAL
2011-2012

El analisis longitudinal, realizado a través de una muestra constante
(comun entre 2011 y 2012 en la muestra panel, con un tamano de
1.344 individuos), ofrece resultados que permiten conocer la
evoluciéon de los internautas compradores y no compradores
durante dos ejercicios consecutivos (2011 y 2012) y ver en qué han
modificado su conducta respecto a la compra.

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

7.1. SEGMENTACION Y EVOLUCION

Del andlisis de la muestra constante en este Ultimo afio se
desprende que el 44,5% ha realizado una compra online durante el
ano 2012. De este subsegmento un 78,5% son compradores
constantes (también realizaron una compra el afio anterior 2011).
El 21,5% restante no realizaron ninguna compra el afio 2011, en
este analisis los definiremos como nuevos compradores.

En el caso de los no compradores se observa que un 91,6% son
antiguos no compradores, internautas que no ha comprado
nunca, y un 8,4% son nuevos no compradores, han comprado en
alguna ocasién pero no en el ultimo afio.

FIGURA 61. PESO DE LOS SEGMENTOS DE COMPRADORES Y NO COMPRADORES ENTRE LA
SUBMUESTRA DE INTERNAUTAS (%)

COMPRADORES NO COMPRADORES
Nuevos Nuevos No
Compradores Compradores
21,5% 8,4%

Comprador
C
onstaonte Antiguos no_/
78,5%
Compradores
91,6%

Base: Submuestra de internautas 2011-2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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7.2. PERFIL DE LOS SEGMENTOS

En el analisis de los perfiles sociodemograficos de los segmentos
identificados en el apartado anterior, se observan perfiles similares
a los que ya se han visto en los capitulos sobre la muestra total.

El perfil del comprador constante corresponde en gran medida
con lo que ademas ya se constatd en afios pasados:

Hombres.

35 a 49 afios.

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

Con mayor proporcién de estudios superiores.
Trabajadores a tiempo completo.

El perfil del comprador nuevo:

Hombres.

Jovenes (15 a 24 anos) y personas de mediana edad (35 a 49
afnos).

Localidades con mas de 100.000 habitantes o capitales.

Con estudios secundarios.

De nivel socioeconémico medio.

Trabajadores a tiempo completo y estudiantes no universitarios.

Por otro lado, entre los internautas que no han comprado nunca por
Internet se encuentran los nuevos no compradores (personas
que no compraron en 2012 pero si alguna vez anteriormente) vy
también aqui se observan muchas similitudes con respecto al afo
pasado:

Hombres.

Personas de mediana edad (35 a 49 afios) y mas mayores (65+
afos).

De nivel socioeconémico medio

Con estudios secundarios.

Trabajadores a jornada completa pero con una proporcion mas
elevada de parados y pensionistas.

Por Uultimo, el perfil del subsegmento de los antiguos no
compradores, que es algo diferente al del afio anterior:

Jovenes (menores de 25 afios).

Localidades con menos de 10.000 habitantes.

De nivel socioeconémico medio bajo+bajo

Con mayor proporcién de sin estudios y estudios primarios.
Proporcidn elevada de clases pasivas: jubilados, desempleados,
cuidado del hogar y estudiantes no universitarios.
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TABLA 20. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS SEGMENTOS DE SUBMUESTRA (%)

NO COMPRADORES
Nuevos No Antiguos No
Compradores Compradores

Sexo

Hombre (52,60 (56,9 (53,9 49,4
Mujer 47,4 43,1 46,1 50,6
Edad

15-24 11,3 (28,5 5,7 20,8
25-34 25,7 17,6 18,7 14,8
35-49 (38,4) C32,7) C49,5) 34,0
50-64 19,9 15,7 14,1 19,7
65 0 mas 4,8 5,5 C12,0) 10,6
Habitat

Menos de 10 mil 14,6 20,2 23,5 25,1
10 mil a 20 mil 10,9 14,2 13,8 15,5
20 mil a 50 mil 13,4 13,1 16,1 15,8
50 mil a 100 mil 12,1 13,4 8,4 8,8
Mas de 100 mil y capitales C49,0) (39,2) 38,2 34,8
Nivel socioeconémico

Alta + Media Alta C47,3) 30,6 22,6 18,1
Media 36,0 C45,5) (54,5) 42,4
Media Baja + Baja 16,7 23,8 22,8 (39,5)
Estudios

Sin estudios 0,3 1,0 0,4 /73,9
Primarios 3,0 2,9 1,3 \_ 8,3/
Secundarios 48,8 77, C77,3 74,2
Superiores C47,8) 18,5 20,9 13,3
Actividad laboral

Jornada completa (56,5) (49,4) QSZ,D 38,5
Media Jornada 7,8 4,7 9,4 4,4
Menos de 8 horas/semana 1,2 0,2 0,8 1,0
Jubilado/pensionista/ret 4,7 5,7 / 11,8\ /79,7°\
Parado/trabajado anterior 11,2 9,5 \.14,9/ \.15,3/
Estudiante universitario 3,0 3,0 2,3 1,0
Pension incapac/invalidez 3,6 1,5 2,9 2,7
Cuidado hogar/Sus labores 4,2 8,0 1,5 <12,4>
Parado/busca primer empleo 3,1 2,4 - 3,2
Estudiante no universitario 4,7 C15,5) 4,3 C11,8)

Base: Submuestra de internautas 2011-2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

7.3. USO DE INTERNET

Si se analiza el uso de Internet que realizan los cuatro colectivos
identificados en la submuestra se observa que:

e Los compradores muestran un perfil similar. En todo caso
sefialar que los nuevos compradores han intensificado
ligeramente el uso de Internet (ahora navegan mas que
antes).

e Dentro del perfil de no compradores, se aprecia que el afio
anterior los antiguos no compradores apuntan a un perfil
mas ocasional, mas reciente en su acceso a Internet. Por
contraste, los nuevos no compradores parecen mas expertos
en el uso de Internet: frecuencia de conexion, disponibilidad
de e-mail o antigiiedad como internauta.
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TABLA 21. USO DE INTERNET SEGUN SEGMENTOS DE SUBMUESTRA (%)

NO COMPRADORES
Nu Antiguos No
Com Compradores

evos No
pradores

Semanalmente 95,6 94,4 @ 67,8
Ahora mds que antes 39,9 28,7 31,3
Hace mas de 3 afios 93,7 85,4 @ @
Banda Ancha 88,6 81,5 65,6
Email (cuenta personal) 95,5 92,5 79,9 65,2
Email (cuenta trabajo) 31,8 14,2 15,5 4,6

Base: Submuestra de internautas 2011-2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

7.4. COMPRADORES EN 2012

Como cabe esperar, el grado y tipo de comercio electrénico
realizado por parte de los compradores constantes y los nuevos
compradores es muy distinto. Estos Gltimos se han incorporado al

e-commerce pero con menor

veteranos.

intensidad que aquellos mas

TABLA 22. COMPRAS REALIZADAS EN 2012 POR COMPRADORES

DE SUBMUESTRA (%)

Billetes de Transporte 52,5 19,4
Reservas Alojamiento y Paquete Turistico 48,2 23,2
Entradas a Espectaculos 35,7 19,3
Ropa, Complementos y Articulos Deportivos 26,9 16,6
Libros, Revistas, y Periddicos 14,4 4,7
Servicios de Internet y Telefonia 13,8 9,4
Servicios Financieros y Seguros 18,5 4,5
Electrénica: Imagen, Sonido, Comunicaciones, Hardware 13,6 11,5
Restaurantes 15,4 6,3
Descarga, o Servicio Online, de Peliculas, MUsica y Videojuegos 10,4 14,5
Alimentacion Bazar 11,2 7,7
Servicios Personales, Experiencias y Sensaciones 10,7 4,5
Alquiler de Coches y Motor 8,8 1,7
Aplicaciones y Software 8,6 4,4
Juguetes, Juegos de Mesa y Juegos en Red 7,0 1,6
Smartphones y Tabletas 8,2 4,5
Peliculas, Musica y Videojuegos Para Recibirlos en Formato Fisico 7,2 3,5
Electrodomésticos, Hogar y Jardin 5,0 3,5
Ocio al Aire Libre 8,0 7,6
Joyeria y Relojes 5,0 1,0
Juegos de Azar, Concursos, Apuestas y Loteria 5,7 1,6
Articulos de Coleccionismo y Antigliedades 3,3 3,3
Otros 7,7 8,7
Numero medio de categorias compradas 3,5 1,8

Base: Compradores en submuestra de internautas 2011-2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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Los compradores constantes realizan compras en un mayor ndmero
de categorias, 2,8 categorias de media compradas frente a 1,6 de
los nuevos compradores. Esto determina en buena medida mayores
penetraciones de compra en los compradores constantes vs los
nuevos compradores en todas las categorias de producto. Estas
diferencias son superiores a 10 p.p. en billetes de transporte,
reservas de alojamientos, entradas a espectaculos y servicios
financieros y seguros.

Los nuevos compradores Unicamente superan a los compradores
constantes en descargas o servicios online de peliculas y musicas
(muy vinculados a un publico mas joven).

La menor intensidad con la que se han incorporado los nuevos
compradores frente a los compradores constantes también se ve
reflejada en la media de veces que han comprado en 2012 (3,9 vs.
10) y en el gasto medio, muy inferior en los nuevos compradores,
250€ vs. 919€ de los compradores constantes.

TABLA 23. NUMERO DE PROCESOS DE COMPRA Y GASTO MEDIO
EN 2012 EN SUBMUESTRA

Media de veces compra en 2012 10,0 3,9

Gasto medio en 2012 (euros) 919 250

Base: Compradores en submuestra de internautas 2011-2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Logicamente al haber realizado un mayor nimero de compras la
probabilidad de haber tenido un problema es mayor en los
compradores constantes: un 9,2% han tenido una incidencia en la
compra en el afio 2011 6 2012 frente a un 1,9% de los nuevos
compradores.

TABLA 24. PROBLEMAS CON LAS COMPRAS EN 2011 O 2012 EN
SUBMUESTRA (%)

Problemas con las compras en 2011 6 2012 9,2 1,9

Base: Compradores en submuestra de internautas 2011-2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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7.5. NO COMPRADORES EN 2012

Para comprender mejor el colectivo de los nuevos no compradores
se les preguntd por las razones para no haber realizado ninguna
compra en 2012.

La preferencia por ir a la tienda, “no hay servicios interesantes” o
“no lo he necesitado” emergen como las principales razones,
aunque cambian de posicidn respecto al afio 2011, en la medida en
la que pierde peso “no lo he necesitado” en detrimento de las dos
primeras.

TABLA 25. MOTIVOS PARA NO COMPRAR POR INTERNET EN
2012 EN SUBMUESTRA (%)*

NO COMPRADORES

Nuevos No Antiguos No
Compradores| Compradores

Prefiero ir a la tienda 64,8 ---
No servicios interesantes 49,8 -—-
No lo he necesitado 40,8 -—-
No me resulta atractivo 29,9 ---
No medio seguro para comprar 28,0 ---
Precios no son baratos 23,5 ---
No tengo conexion a Internet 16,7 ---
No lo he considerado 14,6

No buenas exper. anteriores 11,6

* La pregunta se efectla Unicamente a los nuevos no compradores

Base: No compradores en submuestra de internautas 2011-2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

Para que los nuevos no compradores vuelvan a comprar, primero
tienen que encontrar algo interesante y/o no puedan comprarlo en
otro sitio. Ademas una buena proporcién indica que volveria a
comprar para satisfacer una necesidad concreta y si las
transacciones fueran mas seguras.

TABLA 26. RAZONES PARA VOLVER A COMPRAR EN EL FUTURO

EN SUBMUESTRA (%)

Nuevos No Antiguos No
Compradores | Compradores

De encontrar algo interesante 26,3 ---
No pueda comprar producto otro sitio 21,8 ---
De la necesidad concreta g.tenga 14,2 ---
Transacciones mas seguras 12,9 ---
Que los precios bajen 7,8 ---
Que tenga conexion a Internet 7,3 ---
Forma de pago/reembolso 3,9 ---

Base: No compradores en submuestra de internautas 2011-2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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La razoén principal que ha llevado a los no compradores, tanto los
nuevos como los antiguos, a no comprar en Internet es Ila
necesidad de ver lo que adquieren.

Aungue si se analiza el resto de motivos, se observa que los nuevos
no compradores ven mas barreras funcionales (coste del envio o
uso poco internet) mientras que los antiguos no compradores se
dan en mayor medida frenos relacionados con la
seguridad/confianza: miedo a dar datos personales, no me parece
seguro/no me fio, miedos y frenos que los que han comprado en
alguna ocasién ya han vencido.

TABLA 27. RAZONES PARA
SUBMUESTRA (%)

NO COMPRAR EN INTERNET EN

NO COMPRADORES

Nuevos No Antiguos No
Compradores| Compradores

Me gusta ver lo que compro I':-?lﬂ ) (69,9/:-
Miedo a dar datos personales 56,9 f/ 69,63—
Coste del envio ( 45;5} 28,9
Desconfianza formas de pago 4E1 £1,9
Mo me parece seguro/no me fio 39,0 (/61,4.‘;‘.
MNo lo necesito 37,9 ég,ﬁ
Desconfio en la informacién 27,2 32,8
Uso internet muy poco <24;5 ] 20,9
Desconocimiento/falta indormacidn 1_;5‘ 23,8
Mo ofrece ventajas 10,6 13,0
Coste acceso internet demasi.alto 10,2 10,4
Mo tengo conexién a internet 9.6 17,2

Base: No compradores en submuestra de internautas 2011-2012

Fuente: Panel

Hogares, ONTSI

Es por ello que aquellos que ya han comprado en alguna ocasion se
muestren mas abiertos a repetir la experiencia, un 24,3% de
antiguos compradores es muy probable que vuelvan a comprar. Sin
embargo, aquellos que no han comprado nunca, tienen una
intencion mucho mas baja.

TABLA 28. INTENCION DE REALIZAR COMPRAS ONLINE EN LOS

PROXIMOS MESES (%)

Nuevos No Antiguos No
Compradores| Compradores

Seguramente si 0,3 0,3
Probablemente si 24,0 5,8
Probablemente no 36,5 21,2
Seguro que no 15,9 37,4
No me lo he planteado 23,3 35,2

Base: No compradores en submuestra de internautas 2011-2012
Fuente: Panel Hogares, ONTSI
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8. DIARIO DE COMPRA e-
COMMERCE (SUBMUESTRA)

El andlisis del registro mensual de compras llevado a cabo en una
submuestra de internautas tiene un interés meramente exploratorio
de sus habitos de compra, sin intencién de extrapolar los resultados
obtenidos. De esta forma se analizan las variaciones de
comportamento de compra a lo largo de todo el afio 2012.

8.1. COMPRADORES ONLINE Y GASTO MEDIO

En la submuestra de internautas analizada se observa que el
porcentaje de compradores online ronda el 18% todos los meses
excepto en julio y agosto, que se reduce hasta el 15,7% y 14,5%
respectivamente. En los meses posteriores al verano y en marzo el
porcentaje se sitla en torno al 16,5%.

FIGURA 62. COMPRADORES ONLINE Y GASTO MEDIO MENSUAL DE COMPRA (submuestra)

% mmm compradores online (%) —8—gasto medio mensual (€) €
30 r 200
163,8 166,5 1733 - 180
25 | 147,0 r 160
124,5 1274 - 140

20

- 120
15 - - 100
- 80
10 - L 60
5 | - 40
- 20
O - T 1+ T ;@ # |H¥V¥00 0T T nr O

ene-12 feb-12 mar-12 abr-12 may-12 jun-12 jul-12 ago-12 sep-12 oct-12 nov-12 dic-12

*para el calculo de los gastos medios se excluyen los importes superiores a 1.000 euros

Base: Submuestra de internautas 2011-2012 (532 internautas)
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

En cuanto a el gasto medio, se observa que los gastos mas
elevados, superando los 165 euros, corresponden a los meses de
verano (julio y agosto) a pesar de que el porcentaje de
compradores es menor.

Principalmente en el mes de julio, el nimero de compras por
individuo alcanza los valores mas elevados; el 32% de los
compradores ha realizado 3 6 mas compras por Internet.
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8.2. TIPOS DE PRODUCTOS ADQUIRIDOS

Respecto a los tipos de productos comprados durante 2012
mensualmente por los internautas pertenecientes a la submuestra,
los mas comprados son los billetes de transporte, la ropa y
complementos y la electrénica.

Los billetes de transporte, junto con la reserva de alojamientos son
productos comprados principalmente en mayo los primeros y en
junio y julio los segundos. La ropa y los complementos se centran
en los meses de invierno y la compra de productos electrénicos en
noviembre y diciembre.

FIGURA 63. TIPOS DE PRODUCTOS COMPRADOS SEGUN MES (%)

%
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—Billetes de
transporte
20 1 Ne— Ropa y

t complementos
15
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10 Cd \-V
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0 T T T T T T T T T T T 1 alojamiento
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- E|ectrodomésticos
8 4 y hogar
6 - — Libros
4 Articulos
deportivos
2
—DVD/musica/vide
0 T T T T T T T T T T T | ojuegos
P N N A N S
& @ g ® <& ‘\00 N ) & & S &

Base: Submuestra de internautas 2011-2012 (532 internautas)
Fuente: Panel Hogares, ONTSI

observatorio

.
S I nacional de las

telecomunicaciones
21

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013 e



S I nacional de las
telecomunicaciones
o 1 |

t « | Observatorio
r ydelaSl

S gls ¥ GOBIERNO MINISTERIO
SRS DEESPANA DE INDUSTRIA, ENERGIA °
' Y TURISMO

9. LISTA DE GRAFICOS Y TABLAS

FIGURA 1. VOLUMEN DE COMERCIO ELECTRONICO B2C (MILLONES DE EUROS)........... 9
FIGURA 2. EVOLUCION EN EL NUMERO DE INTERNAUTAS VS INTERNAUTAS
COMPRADORES (%0) 1. uvtteeietitesetieesestesesestesesestesssesseeeseseesesestesesaseesesaseesesirens 10
FIGURA 3. ANTIGUEDAD EN USO DE INTERNET (%0) .vvreuvvreesireeeesereresseeeeeseneesseeness 12
FIGURA 4. ¢HA UTILIZADO INTERNET EN ALGUNA OCASION? (%) c.vvveeieeeeesieeeeeseaennss 12
FIGURA 5. USO DE INTERNET RESPECTO AL ANO ANTERIOR (%) ....vvveeiivereeiireressinenns 13
FIGURA 6. COMPARACION ENTRE EL USO DE INTERNET PARA BUSCAR INFORMACION
DEL PRODUCTO/SERVICIO Y REALIZAR LA COMPRA ......cuuuieeseeeeeseieeeseeeeeseinens 16
FIGURA 7. CANAL MAS FRECUENTE DE BUSQUEDA DE INFORMACION, COMPARACION DE
PRECIO Y COMPRA (20) +.ueveeeseeeeeeseeeeeeseeeeeseeeeesaaeeesetatessaneeeesenateesaeeeesaeeeas 17
FIGURA 9. CANAL MAS FRECUENTE DE BUSQUEDA DE INFORMACION, COMPARACION DE
PRECIO Y COMPRA (20) +veuvviieiteieeseteessseseessseseesssessesssisessssessssssesesssssssnsssseneas 18
FIGURA 10. ¢CUANDO COMPRO POR PRIMERA VEZ? (%0)...vveeieeeeeeseeeeeseeeesseeeeeseineens 20
FIGURA 11. HABITUALMENTE, ¢DESDE DONDE REALIZA SUS COMPRAS POR INTERNET?
(RESPUESTA MULTIPLE = 20) «.vveuveeeetteeeeseeeeeeseeeeeeseeeeeeseteeeeseeeeeeseneeeeseeneneseenes 21
FIGURA 13. USO DE FUENTES DE INFORMACION (%0) +...uevveeeseeeeeeseereeseeeeeseeeeessneens 22

FIGURA 14. éD(’)NDE, SUELE COMPRAR EN INTERNET? (RESPUESTA MULTIPLE - %) ..... 22
FIGURA 15. ¢DE QUE MANERA ACCEDE FINALMENTE AL SITIO WEB EN EL QUE REALIZA

LA COMPRA DE PRODUCTOS O SERVICIOS? (RESPUESTA MULTIPLE - %)..... FTTTPITS 24
FIGURA 17. SI COMPRA CON LA TARJETA DE CREDITO O DEBITO, ¢UTILIZA ALGUN PIN
O NUMERO SECRETO PERSONAL PARA CONFIRMAR LA OPERACION? (%) .........uu.. 26

FIGURA 18. DEL IMPORTE TOTAL QUE SE HA GASTADO APROXIMADAMENTE EN SUS
COMPRAS POR INTERNET, ¢QUE PORCENTAJE PAGO CON TARJETA DE CREDITO O

DEBITO? (20) +vvvvruuuuieeeeesssssssssseesseseeesssssassssssssaessessssessssesaaeseessessrrraeeees 26
FIGURA 20. PRODUCTOS COMPRADOS EN INTERNET (%0) +vvvvuueeeeeeerrrrrrrrrrnnieeseeeeeeennn, 28
FIGURA 21. NIVELES DE COMPRA Y VARIACION 2011-2012 ....vvvvvvvvvereerrerrrerreneesnnnnnns 30
FIGURA 22. ¢éCUANTAS VECES HA COMPRADO POR INTERNET? (2011 VS 2012) (%)....32
FIGURA 23. NUMERO MEDIO DE CATEGORIAS COMPRADAS ........cvvvvvvvervrrererrerensnnenns 32
FIGURA 24. EN EL ULTIMO ANO, ¢éCUANTO SE HA GASTADO APROXIMADAMENTE EN SUS

COMPRAS POR INTERNET? (20) +ervvvvutuuuneieeeeereesssssssesseseeseesssssssnsessseessssssssnnnn 34

FIGURA 26. VARIACION DE COMPRADORES Y GASTO POR PRODUCTO 2011 -2012 ...... 37
FIGURA 27. HA TENIDO ALGUNA VEZ PROBLEMAS EN LAS COMPRAS REALIZADAS POR

INTERNET EN EL ARO 2011 2012 1oietuvreeeeeeeee et eee e e e e e e e e e 39
FIGURA 28. ¢QUE TIPO DE PROBLEMAS HA TENIDO EN LAS COMPRAS REALIZADAS POR
INTERNET? (96) +tuveeteeeeeeeeeseeeeeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeee et e e et e e et eeeteeeeeee et e eeeeeaees 40
FIGURA 29. éHA PRESENTADO UNA RECLAMACION? (%0) «.vvvveeeeeeeeeeeseeeeeeeeeseeeeseeen, a1
FIGURA 30. éHA DEVUELTO ALGUN PRODUCTO? (%6) +.eeveeteeeseeeeseeeeseeeseeeeseeeseeeen, 42
FIGURA 31. DIFICULTAD DE DEVOLVER UN PRODUCTO COMPRADO POR INTERNET EN
2012 (Z0) vttt e et e et e e et e et e et e ettt e ettt e e 42
FIGURA 33. MEDIACIONES COMERCIO ELECTRONICO (%) ttvveteeeeseeesereseeeesseneeseeen, 44
FIGURA 34. ¢HA COMPRADO O VENDIDO ALGUN PRODUCTO O SERVICIOS A UN
PARTICULAR A TRAVES DE INTERNET? (%6) «evvererreseueeseieeeseeeseeeesereeseeessieeesinees 45

FIGURA 35. PRINCIPALES RAZONES POR LAS QUE HA COMPRADO EN 2012
PRODUCTOS/SERVICIOS A TRAVES DE INTERNET A UN PARTICULAR (DESDE UN
PORTAL DE COMPRA VENTA QUE PERMITE CERRAR LA OPERACION ONLINE) (%)..46

FIGURA 36. PRODUCTOS/SERVICIOS COMPRADOS EN 2012 A TRAVES DE INTERNET A

UN PARTICULAR  C2C (90) +uueveruaenineint ettt .46
FIGURA 38. ¢QUE TIPO DE PRODUCTOS HA COMPRADO USANDO EL DISPOSITIVO MOVIL
EN LOS ULTIMOS 12 MESES? (20) 1etititiiiiiiiiniiiiiiiiiini e 48

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013 @



S I nacional de las
telecomunicaciones
o 1 |

t « | Observatorio
r ydelaSl

.4 e ¥  GOBIERNO MINISTERIO
o /S DEESPANA DE INDUSTRIA, ENERGIA °
J'3 Y TURISMO

FIGURA 39. ¢éQUE PORCENTAIJE (DEL IMPORTE TOTAL GASTADO POR INTERNET EN

2012) COMPRO O CONTRATO USANDO EL TELEFONO MOVIL? (%) «uvevvvnreeennnnennn. 48
FIGURA 40. MOTIVOS DE USO DEL DISPOSITIVO MOVIL PARA BUSCAR INFORMACION
(COMPRA ONLINE Y OFFLINE) (0) . ueetertuteessesueseesessnssessesseessesesssessesesnnanseeees 49
FIGURA 41. MOTIVOS PARA NO COMPRAR A TRAVES DEL TELEFONO MOVIL O TABLETA
(G TP TP 49
FIGURA 42. USUARIOS REDES SOCIALES .. ..vuneteee e et e e e et e e e e e e e e e e aeeeans 50
FIGURA 43. REDES SOCIALES UTILIZADAS HABITUALMENTE (%0) «evvuvevernieeereneeennnneenns 50
FIGURA 44. REDES SOCIALES UTILIZADAS HABITUALMENTE EN LOS PROCESOS DE
COMPRA (20) et eeeeeteeee et e e e e e e ettt e e e e e e e e e et e e e s s eeeeaeeesas et e eeseeeeseseessnsnans 51
FIGURA 45. MOTIVOS DE USO REDES SOCIALES EN LOS PROCESOS DE COMPRA
ONLINE= OFFLINE (20) «tvvtuutettsuueseeeessesseesessesseesssssssessesseseessensaseesessaeseesennes 51
FIGURA 46. GRADO DE UTILIDAD DE LAS REDES SOCIALES EN LAS COMPRAS POR
INTERNET (20) .eetteeeeusteeeesseeeesseeesssseeessseeessseseaaseeessseseseeeseseseesssseeesesesssssnans 52
FIGURA 48. ASPECTOS MAS VALORADOS DE LAS REDES SOCIALES EN LA COMPRA POR
INTERNET (% IMPORTANCIA).....tteeettteeeeseeeeeeeeeetateeesseeeeseeesessteesseeeesesessennnans 53
FIGURA 49. ASPECTOS MAS VALORADOS SOBRE EL PAPEL DE LAS MARCAS EN LAS
REDES SOCIALES (% GRADO MUY ALTO DE ACUERDO).....ccuuuuiieerernieeeeeeeneneeees 53
FIGURA 50. HE ESCRITO O LEIDO OPINIONES EN INTERNET EN COMPRA ONLINE Y
OFFLINE (20) . ttvuueseeteeseeseeesesseseeees e eeeesest e seeeeass e e eeees e eeeeenteeeeeessaeeeeeennes 54
FIGURA 52. NIVEL DE ACUERDO ALTO SOBRE AFIRMACIONES RELACIONADAS CON
INTERNET COMO MEDIO DE COMPRA (% DE ACUERDO MUY ALTO) ....ccevvvvenreerennes 55
FIGURA 53. EXPERIENCIA NO COMPRADORES (20) +tvvrreeeeeeeeeeeeeeeenieeeeeeesieeeeerennenens 56
FIGURA 55. RAZONES POR LAS QUE NO COMPRA POR INTERNET (%) «ueevvvvvneeerennnnnn. 58
FIGURA 56. ¢ TIENE INTENCION DE REALIZAR COMPRAS A TRAVES DE INTERNET EN LOS
PROXIMOS MESES? (20) vvvrueeeeeeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e eeaeeeeeeeneaaeeeees 59
FIGURA 57. ¢DE QUE DEPENDE QUE EN EL FUTURO REALICE COMPRAS A TRAVES DE
INTERNET? (20) tvvveeeteeteeeeeeeeeseeeeeeee e e eeeeee e e e e eee e e e e e ee s e eeeeeeneeeeeeesneeeeeeennes 60
FIGURA 58. ¢éPOR QUE RAZON NO HA COMPRADO EN EL ULTIMO ANO EN INTERNET?
(20 oottt e e e e e e et e — e e eeeeeet it ——aaaaaian 61

FIGURA 59. 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 (0) «uiieeeiiiiieietie e e e e e ettt e e e e e e et s e e e e e e e e e teaab e e eas 62
FIGURA 60. ¢éQUE CREES QUE DEBERIA MEJORAR PARA REALIZAR MAS COMPRAS EN
INTERNET EN EL FUTURO? (20) +utiutitititiitineaataanesness e snesaesnssnssansnssassansnnssnens 63
FIGURA 61. PESO DE LOS SEGMENTOS DE COMPRADORES Y NO COMPRADORES ENTRE
LA SUBMUESTRA DE INTERNAUTAS (20) ceuuueitiieieiie et e e e e eeaeeaeens 65
FIGURA 61. COMPRADORES ONLINE Y GASTO MEDIO MENSUAL DE COMPRA
(€ST8] 0 g T8 L= =) P 72
FIGURA 62. TIPOS DE PRODUCTOS COMPRADOS SEGUN MES (%) ...evvvvvvvvrrerrervevnnnnnes 73
TABLA 1. EVOLUCION DEL GASTO MEDIO ANUAL POR INDIVIDUO COMPRADOR .......... 11
TABLA 2. RESUMEN COMERCIO ELECTRONICO 2012...ccccviiiieieiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 11
TABLA 3. HA UTILIZADO INTERNET EN ALGUNA OCASION ......ccevvviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 13
TABLA 4. USO DE INTERNET RESPECTO AL ANO ANTERIOR ......cvvuieiiiiiiieeriiiineeeennnnns 13
TABLA 5. USO DE INTERNET RESPECTO AL ANO ANTERIOR ......cvuuiieriiiiieeerrininneeennnnns 14
TABLA 6. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL INTERNAUTA Y EL INTERNAUTA
COMPRADOR (0] +tutitiutitititit ittt st et st s e s et e e et 20
TABLA 7. NUEVOS CANALES DE COMPRA (RESPUESTA MULTIPLE - %) ..ccevvveeeeeeeeennnn. 23
TABLA 8. PREFERENCIA POR PAYPAL COMO METODO DE PAGO (%) ..eeevveeeeeeeeeeeeeeennn. 25
TABLA 9. EVOLUCION NUMERO DE COMPRADORES POR PRODUCTO (%) ....cceeeeeennnn... 29
TABLA 10. PRODUCTOS COMPRADOS SEGUN PERFIL SOCIODEMOGRAFICO ................ 31

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013 e



S I nacional de las
telecomunicaciones
51

t « | Observatorio
r ydelaSl

o4 e ¥  GOBIERNO MINISTERIO
o /S DEESPANA DE INDUSTRIA, ENERGIA °
J'3 Y TURISMO

TABLA 11. VARIACION NUMERO MEDIO DE COMPRAS Y ARTICULOS COMPRADOS ....... 33
TABLA 12. GASTO MEDIO COMPARANDO COMPRADOR NUEVO Y ANTIGUO............euues 35
TABLA 13. PERFIL SOCIOECONOMICO DEL VOLUMEN DE COMPRAS POR INTERNET...... 35
TABLA 15. HA TENIDO ALGUNA VEZ PROBLEMAS EN LAS COMPRAS REALIZADAS POR

INTERNET EN EL ANO 2011~ 2012 1ouuuuuuieiiaeeeiiieiiiiiiieseeeeeeeeessssinneaeeeeeeesssnsnnnans 39
TABLA 16. HA COMPRADO O CONTRATADO ALGUN PRODUCTO O SERVICIO A TRAVES DE
INTERNET DURANTE 2012 ..oviiiiiiiiiiiiiii i s 57
TABLA 17. RAZONES POR LAS QUE NO COMPRA POR INTERNET......cccvvtiiiiiiiiiiinnininens 58
TABLA 18. INTENCION SEGURA O PROBABLE DE REALIZAR COMPRAS A TRAVES DE
INTERNET EN LOS PROXIMOS MESES (%0) cuuteeeeeeeieeieeeeieieeieaeeeaaaaaasaaeaaaaaaeaaanns 59
TABLA 19. INDIQUE LA IMPORTANCIA QUE TIENE PARA USTED CADA ASPECTO EN LA
COMPRA POR INTERNET (% DE IMPORTANCIA MUY ALTA) .itiiiiiiiiiniiiiiiieens 63
TABLA 20. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS SEGMENTOS DE SUBMUESTRA (%) ...67
TABLA 21. USO DE INTERNET SEGUN SEGMENTOS DE SUBMUESTRA (%) ......cceeeen..... 68
TABLA 22. COMPRAS REALIZADAS EN 2012 POR COMPRADORES DE SUBMUESTRA (%)
................................................................................................................... 68

TABLA 24. PROBLEMAS CON LAS COMPRAS EN 2011 O 2012 EN SUBMUESTRA (%) ..... 69
TABLA 25. MOTIVOS PARA NO COMPRAR POR INTERNET EN 2012 EN SUBMUESTRA (%)*

................................................................................................................... 70
TABLA 26. RAZONES PARA VOLVER A COMPRAR EN EL FUTURO EN SUBMUESTRA (%) 70
TABLA 27. RAZONES PARA NO COMPRAR EN INTERNET EN SUBMUESTRA (%)......c....... 71

Comercio Electrénico B2C 2012. Edicién 2013 e



S I nacional de las
telecomunicaciones
21

t « | Observatorio
r ydelasl

o4 £ ¥ GOBIERNO MINISTERIO
o /S DEESPANA DE INDUSTRIA, ENERGIA °
' J'3 Y TURISMO

10. FICHA TECNICA

Recogida de informacion

Encuesta postal a panel.

Fechas de recogida de la informacion

Del 19 de abril al 20 de mayo de 2013. Ambito geografico: total nacional.

Universo

Total 38.971.828 individuos. Poblacion de 15 y mas afios en Peninsula, Baleares y Canarias.
Fuente: Panel de Hogares TIC Red.es (septiembre-2012), basado en proyecciones INE sobre
censo 2001 para 2011.

Internautas: 27.244.289 individuos. Dato de penetracion de Internet (69,9%): Panel de
Hogares TIC Red.es (septiembre-2012).

Tamaifio muestral

2.974

Trabajo de campo

Realizado por TNS.

Ponderacion

Los resultados han sido ponderados de acuerdo al perfil sociodemografico de los internautas
de 15+ afios obtenido en el Panel Red.es a fecha julio-septiembre 12.

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 2012: +£2,6%.
e Para el colectivo no compradores en 2012: +£2,5%.
e Para el total de la muestra: £1,8%.

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 2012, haber
utilizado Internet en alguna ocasion.

Nota metodologica: calculo del gasto

Con el objetivo de mejorar la recogida del comercio electronico, este afio se han afiadido
nuevas categorias de producto a la lista predefinida y reformulado ligeramente algunas de las
categorias existentes.
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