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Introduccion

1.1. Antecedentes

Las nuevas tecnologias, por la cantidad de informacion que son capaces de captar y reproducir,
asi como por la velocidad y facilidad que ofrecen para la comunicacion, estan tomando un papel
cada vez mas importante en la actividad econdmica, de forma que las empresas e instituciones
no pueden ignorar la evolucion social y econdmica que a nivel mundial estan produciendo los avan-
ces tecnoldgicos.

Dentro de estas tecnologias destaca Internet, que es un sistema estandarizado de comunicacion
que llega a todos los agentes. A través de él, se generan una serie de relaciones entre los distin-
tos tipos de usuarios de las que derivan distintos tipos de negocios que denominamaos comercio
electronico (CE), surgiendo diversas terminologias en funcion de los agentes entre los que se lle-
van a cabo las relaciones comerciales. Este estudio se centra en el comercio electronico entre em-
presas y consumidores finales, que suele denominarse por las siglas inglesas B2C (Business to Con-
sumer), con el fin de conocer mejor cuéles son los factores que influyen en el consumidor cuando
decide si utilizar o no Internet como medio o canal para realizar las compras.

En cuanto al contexto, el comercio electronico nace en un entorno caracterizado porque en las
economias desarrolladas existe un exceso de oferta que ha desembocado en un fuerte incremento
de la competencia tanto entre fabricantes como entre distribuidores. Unido a ello, se han produ-
cido importantes cambios en el modelo de actuacion de los consumidores, ya que estos cada vez
disponen de mas informacioén con menor esfuerzo, conocen mas sus derechos y lo que es quiza
mas importante, utilizan estos recursos a la hora de adquirir productos, contratar servicios o su-
pervisar servicios post-venta que reciben.

Ademas, el consumidor tiene acceso a gran variedad de oferta a menor coste que en épocas
anteriores debido a que, como se ha dicho, el esfuerzo que debe realizar para buscar informacion
y comparar alternativas de consumo se ha reducido considerablemente al aparecer las Tl y con
ellas Internet. Esto obliga a las empresas a ofrecer al consumidor no sélo un determinado producto
0 servicio, sino también las ventajas y beneficios que den un valor ahadido al consumo del mismo.
En consecuencia, las empresas deben mirar al exterior y pasar de una forma de hacer negocios
orientada a la masa del mercado a otra, en la cual dirige sus esfuerzos a las exigencias del clien-
te y a sus continuos cambios. Para ello, las empresas estan reformulando sus estructuras y pro-
cedimientos, asi como adoptando nuevas formas de llegar al consumidor, que ha pasado a ser el
protagonista indiscutible.

Asi vemos como el desarrollo de Internet y con él el del comercio electronico, por las muchas
ventajas que ofrecen, se presentan como una de las herramientas para afrontar los nuevos retos
del mercado. Pese a ello, desde el excesivo optimismo inicial tras su nacimiento hasta el momento
actual, el desarrollo del comercio electronico entre empresas y particulares se mueve aun en la in-
certidumbre. Para paliar en lo posible este problema una solucion es la definicion de estandares
para la evaluacion comparativa, como la recogida en la accion e-Europe 2005 Una Sociedad de
la Informacion para todos, Comunicacion de la Comision al Consejo, al Parlamento Europeo, al co-
mité Econdmico y Social y al Comité de las Regiones COM (2002), cuya ultima finalidad es alcanzar
los objetivos establecidos en el Consejo Europeo de Lisboa de convertir a la UE en una economia
basada en el conocimiento y mas dinamica.
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1.2. Objetivos

La finalidad del estudio es aportar informacion que permita identificar las oportunidades de negocio
que ofrecen las nuevas tecnologias de la informacion, en concreto Internet, para ayudar al desa-
rrollo del comercio electronico en Aragén, de manera que nuestra comunidad aumente su com-
petitividad a todos 10s niveles y pueda responder a los retos que actualmente plantea el mercado.

Pero para comprender cuales son los problemas que frenan el desarrollo del comercio elec-
tronico (B2C) o qué razones han hecho que no se alcancen las cifras de negocio esperadas, es
preciso preguntar al mercado, estudiar y dar respuesta a sus caracteristicas, habitos, percepcio-
nes, demandas y temores, ante esta nueva forma de hacer negocios.

En esta linea, los objetivos que se plantea alcanzar este estudio en torno al comercio electro-
nico entre empresas y particulares en la Comunidad Auténoma de Aragén son los siguientes:

¢ Determinar el estado actual del comercio electronico B2C en Aragon.

e Conocer las oportunidades que plantea y el grado de utilizacion por parte de los consumi-
dores.

e Determinar un perfil del usuario y comprador a través de Internet, asi como intentar definir
un patréon de habitos de consumo.

¢ |dentificar los factores que motivan al consumidor a hacer uso del comercio electronico.

e |dentificar los factores que frenan o retrasan el uso de las nuevas tecnologias y la compra a
través de la red.

e Analizar las perspectivas de futuro del comercio electrénico en Aragon.

1.3. Realizacion

Para conseguir los anteriores objetivos se realizd una encuesta mediante entrevistas telefonicas a
hogares con teléfono fijo, seleccionados aleatoriamente. El universo del estudio estuvo compuesto
por las personas de entre 15y 74 anos de edad y residentes en la Comunidad Auténoma de Ara-
gon.

La muestra se distribuyd proporcionalmente respecto a la poblacion de acuerdo con las cuo-
tas de cada sexo y con estratos de edad, de 10 afios cada uno, a partir de los 15 y hasta los 74.
También se diferenciaron cuatro zonas en el estudio: Zaragoza Capital, Zaragoza resto provincia,
Huesca y Teruel. La muestra utilizada fue de 1.067 encuestas efectivas, cifra que se correspon-
de con un 3% de error y un 95% de confianza, para los datos referidos a la totalidad de Aragon.

En el apartado 4.1 se explica con mayor detalle la metodologia seguida en el estudio.



Resultados

2.1. Comercio electronico

2.1.1. Penetracién de Internet

Antes de entrar a estudiar las compras en Internet en la Comunidad de Aragdn es preciso cono-
cer la penetracion de Internet en la misma. Al respecto cabe destacar el incremento tanto de la po-
sibilidad de acceso como del uso de Internet. Asi se observa en los resultados reflejados para el
periodo 2002-2004, en los estudios de referencia TIC-H 2002, TIC-H 2003? y TIC-H 20043

Evolucién de indicadores en Aragén de 2002 a 2004

100,0%
800% -~~~ ~ - - - T~ — T T T —— s —— e —————————— == — === = = =
600% T~ ——— - - - - - - T~~~ -~ —— = —— = = — = = - = - - == == = — o
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L3 63%° o _
40,0% 31’9%
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19,4% 20,5%

200% - - == === -l - - -~ -1

250 38% 49%

0,0% T T T

Hogares Hogares con acceso Ciudadanos que Ciudadanos que

con ordenador a Internet han utilizado Internet  han comprado a través
los dltimos 3 meses de Internet

los Ultimos 3 meses

| © TIC-H 2002 TIC-H 2003 TIC-H 2004 |

Uno de los indicadores principales para determinar el grado de desarrollo de la Sociedad de
la Informacion es la penetracion de recursos técnicos en el hogar que faciliten el uso de las nue-
vas tecnologias. Al respecto vemos que casi la mitad de los hogares (47,9%) disponen de orde-
nador, pero sélo el 31.95% de ellos tiene acceso a Internet.

La segunda referencia basica es el grado de acceso a Internet entre la poblacion aragonesa
para lo cual se realizaron dos preguntas en la encuesta. La primera sobre si se habia accedido al
menos una vez, la segunda de acuerdo con el concepto “estandar” de usuario de Internet, que in-

1 Encuesta a hogares esparioles sobre equipamiento, uso y valoracion de servicios de telecomunicaciones, audiovisual e In-
ternet. Comision del Mercado de las Telecomunicaciones e Instituto Nacional de Estadistica. Diciembre 2002.

2 Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacidn y comunicacion en las viviendas. Segundo trimestre de
2003. Instituto Nacional de Estadistica. Diciembre 2003.

3 Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en los hogares, INE, 2004.
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cluye a aquellas personas que lo han utilizado en los dltimos tres meses. Los resultados fueron los
siguientes:

Pregunta: ;Ha utilizado Internet alguna vez?
Experiencia en internet
Si ha utilizado

alguna vez
Internet

49%
No ha utz\ V
nunca Internet

51%

Base: total de la muestra

Pregunta: ;Ha utilizado Internet en los Ultimos tres meses?

Usuarios de Internet

Si
45%

Base: total de la muestra

Los aragoneses y el comercio electrénico | = | Resultados

Usuarios de internet %
Si 45%
No 55%

¢ El numero de aragoneses que han utilizado o accedido alguna vez a Internet es del 49%,
frente a un 51% que todavia no han tenido contacto con esta tecnologia.

e De acuerdo con los resultados del estudio el nUmero de aragoneses que han accedido a
Internet en los ultimos 3 meses es del 45%. Este es el porcentaje de usuarios que se uti-
lizara en el resto del estudio.

e En el estudio INE2004 el porcentaje de usuarios de Internet en Aragon es de 39,18%, por-
centaje que es superado en autonomias como Madrid (46%), Melilla (45,54%), Cataluha
(44,18%), Pais Vasco (42%), Navarra (42,28%) y las islas Baleares (40,96%) y Canarias
(839,89%), situandose Aragon por encima de la media nacional (37,46%). El estudio del INE
ademas de las encuestas telefonicas incluye entrevistas presenciales, que cubren los ho-
gares sin teléfono fijo (5,89% en Aragodn), lo que explica, al menos en parte, la diferencia con
este estudio.



2.1.2. Penetracién del comercio electrénico en Aragén

Teniendo en cuenta la totalidad de la muestra analizada, en el estudio se distinguen dos clases de
compradores, aquellos que han comprado en alguna ocasion y aquellos que lo han hecho en los
ultimos tres meses. En cuanto a los primeros y teniendo en cuenta la totalidad de la muestra, es
decir a usuarios y no usuarios de Internet, un 10,49% de los aragoneses afirma haber comprado
0 contratado algun servicio por Internet al menos una vez. La encuesta sobre comercio electro-
nico se realizd a todas estas personas y este grupo constituye por tanto el universo de nuestro es-
tudio y a él se refieren los analisis que se realizan en el mismo.

Pregunta: ;Ha comprado alguna vez por Internet?

Compradores

Si ha comprado
10,49%

No ha comprado
89,51%

Base: total de la muestra

e Un 10,49% de los aragoneses ha realizado al menos una vez compras en Internet.

Si analizamos el total de compradores de la Comunidad Auténoma de Aragdn en funcion de
las cuatro zonas definidas para el estudio: Zaragoza capital, Zaragoza resto provincia, Huesca y
Teruel, obtenemos los siguientes porcentajes de personas que han comprado al menos alguna vez
por Internet:

Compradores por zona

Zaragoza Capital Zaragoza resto provincia Huesca Teruel Total
Si 12,10% 6,50% 12,99% 7,50% 10,49%
No 87,90% 93,50% 87,01% 92,50% 89,51%

Base: total de la muestra

e Existen diferencias significativas entre las cuatro zonas en las que se ha dividido la pobla-
cidn en cuanto al porcentaje de compradores.

e | a mayor de las diferencias, mas de seis puntos, se encuentra entre el minimo del 6,5% en
Zaragoza resto provincia, y el 12,99% de la provincia de Huesca.

e | a provincia con mayor nimero de compradores es Huesca.
e Teruel presenta el menor porcentaje de compras.

e Sitenemos en cuenta la totalidad de la provincia de Zaragoza un 10,79% han realizado com-
pras en Internet en alguna ocasion.

. - -
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Al objeto de poder realizar comparaciones con otras Comunidades Autbnomas es preciso se-
guir el estandar mas comun y considerar Unicamente como comprador a quien ha comprado en
Internet en los Ultimos tres meses. A esta cuestion el porcentaje de respuestas afirmativas sobre
el total de la poblacion fue del 5,4%, porcentaje ligeramente superior al obtenido en el estudio TIC-
H-2004, que fue del 4,9%.

Pregunta: Ha realizado compras por Internet en los Ultimos tres meses?

Compradores en los ultimos 3 meses %
TIC-H 2004 4,9%
OASI 5,4%

Base: Total encuestas

Este dato supone un incremento de poco mas de un punto, desde el 3,77% de 2003. Sin em-
bargo es destacable frente al casi nulo incremento en los porcentajes de toda Espana, que pasan
del 4,58% en 2003 al 5% en 2004 (TIC-H 2003).

En cuanto a la posicion de Aragon respecto a las demas Comunidades Autdnomas esta queda
reflejada en la siguiente grafica.
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eses

e En lineas generales Aragon mantiene en cuanto al uso del comercio electronico una posi-
cion similar a la que le corresponde por su nimero de usuarios de Internet, teniendo por
delante a comunidades como Cataluha y Madrid. Navarra y Pais Vasco, que se encuentran
practicamente a la par en el nimero de usuarios, aventajan sin embargo a Aragon en el nu-
mero de compradores en un par de puntos porcentuales.



2.1.3. Penetracion del comercio electronico entre los usuarios de Internet

Como ya se ha indicado, para hacer uso del comercio electronico el primer paso es estar fami-
liarizado con la tecnologia, por lo que una vez conocido el porcentaje de internautas (aquellos que
han utilizado Internet en los Ultimos tres meses) en este epigrafe se analiza a los compradores den-
tro de dicho grupo.

Pregunta: ;Ha comprado alguna vez por Internet?

Usuarios de internet que han comprado
al menos una vez

Ha comprado
en Internet
22,9%

No ha
comprado en
Internet
77,1%

Base: Usuarios de Internet

e E122,9% de los aragoneses que son usuarios de Internet, han realizado compras en la red
en alguna ocasion.

Pregunta: ;Ha realizado compras por Internet en los Ultimos tres meses?

Usuarios de internet que han comprado
en los ultimos tres meses

Ha comprado
en Internet
11,86%

No ha
comprado en
Internet
88,14%

Base: Usuarios de Internet

e E111,86% de los usuarios de Internet ha hecho uso del mismo para comprar en los tres Ul-
timos meses, lo que supone mas de la mitad de los usuarios compradores.

-
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2.1.4. Frecuencia de compras

Teniendo en cuenta Unicamente al grupo de compradores, se ha analizado qué porcentaje de los
mismos ha comprado recientemente, es decir, en los tres Ultimos meses.

Pregunta: ;Ha comprado o contratado algun producto o servicio a través de Internet en los Ulti-
mos 3 meses?

Compras en los ultimos tres meses

NS/NC
3,50%

NO
51,30%

Base: compradores en Internet

e Casila mitad de los compradores, el 45,10%, han realizado compras en Internet en los tres
Ultimos meses.

Respecto a la frecuencia con la que realizan estas compras:

Pregunta: ;Cuantas veces ha comprado o contratado algun servicio a través de Internet?

Frecuencia de compras en Internet

1vez;
18,60%

Mas de 10 veces;
21,20%

7-10 veces;
5,30%

4-6 veces;
16,80%
2-3 veces;
38,10%

Base: compradores en Internet

e E121,20% ha realizado compras en mas de 10 ocasiones.
e | a mayoria de los compradores (38,10%) ha realizado entre dos y tres compras.



2.1.5. Resumen

A modo de resumen, en los siguientes graficos se presenta la distribucion de la poblacion arago-
nesa en funcion de su grado de relacion y uso con Internet y el comercio electronico.

Se consideran compradores habituales aquellos que, de entre los distintos usos que dan a la
red, comprar es uno de los habituales.

Distribucion de la Muestra

100%

100%
e
I
70% 1 — S - — — - — - - - - - - — - - o — oo o oo
60% 1 — S - — — - — - - - - - - — - — - — - —— e — oo
50% 1 — (N - — - — - - - - - - - - oo
40% 1 - - ———— - oo
== = ===== = ========================2
20% 1 - - ———— - oo

10% - -~~~ - 5% |
0% T T T

Total Poblacion Usuarios Compradores Compradores
Habituales

Base: total de la muestra

e EI 45% de los aragoneses son usuarios de Internet.
e Un 10,49% de los aragoneses han hecho uso del comercio electronico.
e Un 1,59% de los aragoneses son compradores habituales en Internet.

Los internautas aragoneses se distribuyen:

Distribucion de los usuarios de Internet

100%

100%
e Lo
I
70% SR N
oo
50% - T
40% -
306 - S S S
PTER

10% | - [N - N - - - - Jaa— - - — - - T
0% . . .

Total Usuarios Compradores Compra ultimos Compradores
3 meses Habituales

Base: usuarios de Internet

e EI 22, 96% de los usuarios han comprado en Internet.
e Un 11,86% de los usuarios de Internet ha realizado compra en los Ultimos tres meses.

-
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Los usuarios de comercio electronico de Aragon se distribuyen:

Distribucion de los Compradores

100%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Total compradores Compra ultimos 3 meses Compradores Habituales

Base: compradores

e E145,10% de los compradores lo han hecho en los tres Ultimos meses.

e Un 15,20% de los usuarios de comercio electrénico son compradores habituales, es decir,
entre los usos mas frecuentes que le dan a la red, comprar es uno de ellos.

2.2. Perfil del comprador

2.2.1. Usuarios de comercio electronico

En este epigrafe se analiza el perfil del comprador. Para ello se han utilizado indicadores referentes
a los habitos de los compradores en la red asi como a variables de caracter sociodemografico.

Antes de empezar con dichas variables identificaremos a los compradores por provincias. La
distribucion de los mismos entre las cuatro zonas definidas queda de la siguiente manera:

Compradores por provincias

Los aragoneses y el comercio electronico 5. | Resultados

Teruel;
7,90%

Zaragoza
Capital;
59,30%

Huesca;
20,40%

Zaragoza
Provincia;
12,40%

Base: compradores en Internet

e Como puede verse, el mayor porcentaje de usuarios compradores se encuentra en Zara-
goza capital (59,3%), siendo Teruel, la provincia que presenta el menor porcentaje dentro
del total de compradores aragoneses (7,9%).



Ya que la frecuencia de acceso a Internet se encuentra directamente ligada al uso del mismo
como canal de compras, se ha analizado esta variable.

Pregunta: ;Con qué frecuencia accede a Internet?

Frecuencia de acceso
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1vez almes Cadal5dias Unavezpor 2-3veces 4-7 veces  Varias veces
semana por semana por semana al dia

Base: compradores en Internet

e E148,7% de los compradores visita Internet varias veces al dia.
e E185,9% de los compradores se conecta a Internet por lo menos, una vez al dia.

Pregunta: ; Desde donde accede a Internet?

Lugar de acceso a Internet

100,0%
900% T ~g7i% " """ """ - T T T T T T T T T T T oo TS oo oo
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Casa Trabajo Lugar Lugar publico Cibercafé Casa de

de estudios familiares

0 amigos

Al menos una vez Con mayor frecuencia

Base: compradores en Internet

e El hogar es el punto de acceso mas frecuente de los compradores (71,7%), seguido del
puesto de trabajo (21,2%).

-
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2.2.2. Perfil del comprador por sexo

Compradores por sexo

Muijer;
33,60%

Hombre;
66,40%

Base: compradores en Internet

e Siguen existiendo diferencias significativas por sexo en cuanto al nimero de compradores,
ya que son mas los hombres (66,4%), que las mujeres (33,6%), los que compran en
Internet.

2.2.3. Perfil del comprador por edad

Porcentaje de Compradores por edad

100%
G0U; - S S S S S S
BO% t — — — — m o m o m
TO% 4 — = — — m o m e e oo
B0% - — — — = — — — —m — o m o
500 - T T T
20% (SRR

25,70%
300 [TENEREICVSELLC RS 2 U TSP
20% 1 — R s __
10,60%
0, 1 _- - = e e e
o ||
0%

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Base: compradores en Internet

e E| segmento de edad en el que se encuentra el mayor nUmero de compradores comprende
edades entre los 25 y 34 anos.

e E| perfil del comprador es de edad media-joven ya que mas del 50% de los mismos tiene
edades comprendidas entre 25 y 44 anos.



2.2.4. Perfil del comprador por nivel de renta

Compradores por nivel de renta

100,00%
90,00% | — - - el
80,00% 4 — — — - —
70,00% | - - - el
60,00% | — - - o
5000% - - - _ o __________________
4000% - - - oo
3000% | - o2 ________
2000% + - mag -~ su - N e T

10,00% + - [ - — _ [ . _ B - - - _ _

0,00% T T T T T
No tiene <600 mes 600-1200 1200-1800 >1800 Ns/Nc
/mes /mes /mes

Base: compradores en Internet

e El nivel de ingresos del comprador en Aragon se sitia entre 600 y 1200 euros al mes.

2.2.5. Perfil del comprador por nivel de estudios

Se distinguen 6 niveles de estudios:

SE: Sin estudios D/IT: Diplomado/Ingenieria Técnica
EP: Estudios Primarios L/IS: Licenciado/Ingenieria Superior
ES/FPII: Estudios superiores/Formacion Profesional D/M: Doctor/Master

Compradores por nivel de estudios
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20% F-—=--—-—-—-—-—--—-—-—-—-———-\NEBM- — — — — - S — - - --

10% + - —=-—-——- - 520% ____ e -—— --

0%

SE EP ES/FPII DIT L/Is DIM

Base: compradores en Internet

e En cuanto al perfil de formacion de los compradores se encuentran dos segmentos des-
tacables:
Estudios secundarios/FPIl: es el grupo con mas compradores: 47,80%
Estudios superiores: Doctorado/Master con 26,5% de compradores

¢ No se han encontrado compradores en el segmento de poblacion sin estudios.
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2.2.6. Perfil del comprador por ocupacioén

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%

40,00% -
30,00% -
20,00%
10,00% -

0,00%

e E140,7% de

Compradores por ocupacion

4,40% 3,50%

0,90%

Jornada Autobnomo Tiempo Estudiay Estudiante Paro Jubilado SL
completa parcial trabaja

Base: compradores en Internet

los compradores son trabajadores a jornada completa.

e Un 20,4% del grupo de los compradores son estudiantes.

2.2.7. Diferencias entre compradores y no compradores

En el apartado anterior se ha descrito el perfil del comprador, ahora en este apartado se analizan
re usuarios compradores y usuarios no compradores atendiendo a variables de

las diferencias ent

tipo sociodemografico y a los recursos técnicos disponibles.

En primer lugar, analizamos si dentro de los usuarios existen diferencias en cuanto al nimero

de ordenadores e

100,00%

n el hogar, el tipo de tarifa y el tipo de conexion.

Numero de ordenadores en el hogar

90,00%
80,00% -
70,00% -
60,00%
50,00%
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -

0,00%

Num. de ordenadores que tiene en casa

| No ha comprado Si ha comprado |

Base: Usuarios de Internet

e | a mayoria de los usuarios disponen de un Unico ordenador en el hogar, ya sean com-

pradores (65,49%), como no compradores (70,32%).

e Conforme aumenta el numero de ordenadores en el hogar, aumenta el porcentaje de com-

pradores dentro de ese segmento.



100,00%
90,00%
80,00% 1
70,00%
60,00%
50,00% 1
40,00%

Tipo de conexién en casa
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0,22 0,00 0,43 0,88 3,66

ADSL RDSI Cable Satélite Médem Ns/Nc

No ha realizado e_commerce Si ha realizado e_commerce

Base: Usuarios de Internet

¢ Eltipo de conexion mas frecuente entre los compradores es el ADSL, con un 38,94 %.
¢ Eltipo de conexion mas frecuente entre los no compradores es el médem, con un 33,5%.

e Como podia esperarse, la conexion de banda ancha parece un factor determinante para
la utilizacion del comercio electronico.

Modalidad de pago de la conexion en casa
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80,00% i e e
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0100% T T T T T
Variable Tarifa plana Tarifa plana Otros Abono Ns/Nc
segun con limite
consumo horario
No Ha realizado e_commerce Si Ha realizado e_commerce

Base: Usuarios de Internet

e | a tarifa plana es la modalidad de pago mas frecuente independientemente de ser o no
comprador.

e | a Unica modalidad en la que el porcentaje de no compradores es mayor al de compra-
dores, es el pago segin consumo.
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Atendiendo a variables sociodemograficas, las diferencias entre usuarios compradores y no
compradores:

Uso particular de comercio electréonico por edad

120,00%

100,00%

100,00%

79,30%

80,00% 74,60%
60,00%
40,00%

20,00%

0,00%

15-24 25-34 35-44 45-54

o sl © NO

Base: Usuarios de Internet

Uso particular de comercio electrénico por sexo

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% -
10,00%

0,00%

85,10%

23,20%

Hombre Mujer

m Sl m NO

Base: Usuarios de Internet

e Como ya vimos, por segmentos de edades el de mayor porcentaje de compradores es el
de edades comprendidas entre 25 y 34 afos.

e Asimismo, atendiendo a los criterios de edad y sexo el mayor porcentaje de compradores
entre los usuarios coincide con el de los compradores, varon de 25 a 44 anos.

e El mayor segmento de no compradores es el de edades comprendidas entre 55 y 64 anos.



Uso particular de comercio electrénico por nivel de renta
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Uso particular de comercio electrénico por nivel estudios
100,00% 9TE0%
83,20%
80,00% 75.20% 74.80%
61,50%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00%
Educacién Educacién Diplomado/ Licenciado/ Master/Doctor
Primaria Secundaria/FPII Ingeniero Ingeniero
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Base: Usuarios de Internet

e Analizando al total de usuarios por nivel de estudios, el segmento que presenta mayor por-
centaje de compradores es el de estudios superiores.

e Atendiendo al nivel de ingresos y estudios de los usuarios existen diferencias con el perfil
del comprador. El grupo de usuarios con estudios de doctorado o Master e ingresos netos
mensuales de mas de 1.800 euros al mes, presentan los mayores porcentajes de compras.
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2.3. Productos y formas de pago

2.3.1. Productos mas comprados

En este apartado se analizan los productos mas comprados en la red asi como los medios de pago
utilizados para ello. En primer lugar, el porcentaje de compras por categorias de productos es el

siguiente:

Productos comprados en Internet

Casa o articulos para la misma _|
Flores _|
Electrodomésticos _|
Loteria, apuestas... _|
Cursos formacion académica _|
Informacion, archivos... |
Pago de servicios (agua, luz...) |
Ns/Nc _|
Coche o articulos para el mismo _|
Musica |

Pagos a admén. Publica
Juegos _|
Teléfonos moviles |
Camaras digitales o equipos de sonido _|
Entradas eventos culturales o deportivos _|
Compra-venta acciones
Programas _|
Otros productos _|
Cesta de la compra _|
Hosteleria y turismo _|
Videos, DVD’s peliculas _|
Servicios bancarios y finacieros _|

Ropa y complementos
Billetes de avion, barco... |
Productos informaticos _|
Libros _|
CD’s 0 DVD’s de musica

0,90%

0,90%

1,80%

1,80%

1,80%

1,80%
2,70%
3,50%
3,50%
3,70%
4,40%
4,50%
5,30%
5,30%
5,30%
5,30%
5,30%
6,20%
6,20%
6,20%
6,20%
8%
9,70%

19,50%

22,10%

24,80%

25,70%

0,00%

I I I
5,00% 10,00% 15,00%

Base: compradores en Internet

I
20,00%

I
25,00%

1
30,00%



Tipo de articulo Porcentaje (%)

CD’s 0 DVD’s de musica 25,7
Libros 24,8
Productos informéaticos 22,1
Billetes de transporte (avion, barco, tren..) 19,5
Ropa y complementos 9,7
Servicios bancarios y financieros 8,0
Videos, DVD'’s peliculas 6,2
Hosteleria y turismo 6,2
Cesta de la compra 6,2
Otros productos 6,2
Descarga de programas 5,3
Compra-venta acciones 5,3
Entradas eventos culturales o deportivos 5,3
Cémaras digitales o equipos de sonido 5,3
Teléfonos moviles 53
Descarga de juegos 4,5
Pagos a Admon. Publica 4,4
Descarga de musica 3,7
Coche o articulos para el mismo 3,5
Ns/Nc 3,5
Pago de servicios (agua, luz...) 2,7
Descarga de informacion, archivos... 1,8
Cursos formacion académica 1,8
Loteria, apuestas... 1,8
Electrodomésticos 1,8
Flores 0,9
Casa o articulos para la misma 0,9
Articulos "solo para adultos" 0,0

El total de categorias analizadas se divide en cuatro grupos en funcion del nimero de com-
pradores: El primer grupo, el de los productos mas comprados esta formado por: CD’s o
DVD’s de musica, libros, productos informaticos y billetes de transporte. Mas de un
20% de los compradores han adquirido este tipo de productos o servicios.

Un segundo grupo de productos con un porcentaje de compras entre el 8% y el 10%: ropa
y complementos y servicios bancarios o financieros.

El tercer grupo: la cesta de la compra, servicios de hosteleria y turismo, DVD's de pelicu-
las, entradas a eventos culturales o deportivos, teléfonos moviles, camaras digitales, pro-
gramas informaticos.

El grupo de las compras minoritarias (inferior al 5%): juegos, pagos a la Administracion Pu-
blica, coches o articulos para el mismo, pago de servicios (agua, luz...), pagos por descargas
de juegos, musica, libros o programas, cursos formacion académica, loteria, apuestas, elec-
trodomeésticos, flores, casa o articulos para el hogar.
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2.3.2. Medios de pago

Uno de las aspectos que mas ha preocupado tanto a empresarios como a consumidores en torno
al comercio electronico ha sido los medios de pago utilizados en las compras.

Para analizar este aspecto se realizaron dos preguntas:

Pregunta: ;Qué medio de pago ha utilizado para comprar en Internet?
Pregunta: ; Qué medio de pago prefiere utilizar?

Medios de Pago

Tarjeta de crédito Contra-reembolso Transferehcia Domicilia(.:ién Tarjeta virtual
bancaria bancaria
Utilizado 66.4% 31.1% 20.4% 2.7% 3.5%
Preferido 58.4% 24.8% 12.4% 1.8% 2.7%

Base: compradores en Internet

Medios de pago para comprar por Internet
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Tarjeta de crédito Contra Tranferencia Domiciliacién Tarjeta virtual/
reembolso bancaria bancaria prepago

Utilizado Preferido

Base: compradores en Internet

e | a tarjeta de crédito es el medio de pago mas utilizado en las compras (66,4%), seguido
a gran distancia por la modalidad contra reembolso (31%).

¢ Atendiendo al medio de pago preferido por los compradores sigue siendo la tarjeta de cré-
dito el mas sefhalado (58,4%).



2.4. Valoracion del comercio electronico

2.4.1. Razones que motivan a comprar en Internet

En este epigrafe se estudia cuales son las razones que motivan al consumidor a realizar sus com-
pras en Internet. A diferencia de otros trabajos, no analizaremos Unicamente la valoracion del grupo
de los compradores sino que también se analiza la informacion recogida del grupo de usuarios no
compradores. La razén de ello, es que el hecho de ser usuarios de Internet los hace conocedo-
res del medio y por tanto, los capacita para valorar estos indicadores. Por otro lado, son los ac-
tuales usuarios de Internet los potenciales futuros compradores, por ello resulta especialmente re-
levante conocer su opinion respecto a como perciben las ventajas que ofrece Internet respecto a
los canales tradicionales.

Para ello, se pidi6 a los encuestados que valoraran cada una de las razones que les influye de
forma positiva en la eleccion de Internet como canal de compras mediante una escala de cinco
posiciones desde 1: “en total desacuerdo” a 5: “totalmente de acuerdo”.

En cada uno de los gréaficos se presenta la media de valoracion dada a cada indicador por el
total de usuarios, por el grupo de compradores y por el de no compradores.

Los items que median la motivacion a la compra son los siguientes:

e | afacilidad que ofrece Internet para comprar. La comodidad para realizar las compras por-
que es mas rapido, tiene mayor flexibilidad de horarios y se puede comprar desde cualquier
lugar con acceso a Internet.

e Se pueden obtener mejores precios.
Existe mayor oferta/variedad de productos.
Las recomendaciones del entorno (amigos, familiares,...).

e | amarca o la empresa con la que se realiza la transaccion es anteriormente conocida por
los canales tradicionales.

Media de valoracion de los factores motivadores a la compra

4,026
4L
3,48
3,32
3,34 3,32 3,00
3L 276 20 @ 302 - &
2,68
2,49 235 246 2,6
2 1L _ I - L _ _ - | _
1 L _ _ _ _ L _ _ - | _
0 T T T T
Facil Precios Oferta Entorno Marca
NO Sl Grupo

Base: Usuarios de Internet

e | 0s actuales compradores valoran de forma mas positiva las ventajas de la red que los no
compradores.

e | afacilidad para hacer las compras es el item mas valorado tanto por compradores como
por no compradores.
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e | 0s actuales compradores destacan de Internet por este orden:

1) La facilidad para realizar las compras debida a la comodidad, rapidez y flexibilidad de ho-
rarios.

2) La posibilidad de obtener mejores precios.
3) La mayor oferta a la que tiene posibilidad de acceder.

Valoracién media de las ventajas de Internet

Marca o empresa

Facilidad Precios Oferta Entorno i

conocida
Compradores 4,03 3,32 3,32 2,35 3,00
No compradores 3,34 2,76 3,02 2,49 2,60
Total de usuarios 3,48 2,90 3,09 2,46 2,68

e | 0os no compradores perciben menos las ventajas de Internet como canal de compras.

e | afacilidad para hacer las compras, aunque en menor grado que los ya compradores, es
el item mas valorado. Le siguen la mayor oferta y mejores precios, este Ultimo con una va-
loracion por debajo de 3.

e | ainfluencia de las experiencias transmitidas por familiares 0 amigos es el Unico aspecto
mas valorado por los no compradores. Sin embargo, esta variable junto con el conocimiento
anterior de la empresa o marca, presentan como media valores inferiores a 3.

A partir de los resultados obtenidos y mediante andlisis confirmatorio utilizando la metodolo-
gia de ecuaciones estructurales, se obtiene que estas variables se agrupan en torno a tres facto-
res que definen la actitud positiva hacia la compra en Internet®.

La motivacién a la compra por Internet

ENTORNO
Informacion recogida
Marca o empresa

ECONOMICO conocida
Amplitud de oferta
Mejor relacién calidad-precio

FACILIDAD
Rapidez, comodidad y
flexibilidad de horarios

4 En el apartado 4.2 se presentan los resultados de los distintos analisis estadisticos realizados.



En conclusion, y de acuerdo con los resultados obtenidos, la motivacion del consumidor al uso
del comercio electrénico viene definida por tres factores:

e | afacilidad que supone para el consumidor realizar las compras a través de Internet. Lo que
significa que es valorado cémo mas rapido, flexible y comodo que los canales tradicio-
nales.

¢ | a posibilidad que se abre gracias a esta tecnologia de acceder a una mayor oferta que por
los canales tradicionales. Derivado de ello y de la rapidez con la que se accede a un mayor
numero de empresas, el consumidor puede obtener mejores precios. Esta idea no significa
que el comercio electronico es un canal que ofrece precios inferiores a los de los canales tra-
dicionales, sino que es la mayor oferta a la que se tiene acceso la que permite ampliar el aba-
nico de ofertas entre las que comparar, Io que tiene como resultado final que la relacion ca-
lidad-precio del producto comprado se adapte mejor a los requisitos de cada comprador.

e Por ultimo, y en menor medida, también influyen en el consumidor las experiencias vividas
y transmitidas por su entorno (amigos, conocidos y familiares) en cuanto a compras en la red
y el hecho de que la empresa o la marca sean conocidas con anterioridad por los medios
tradicionales. Este factor propicia o genera una mayor confianza del usuario en Internet.

2.4.2. Razones que frenan la compra en Internet

Del mismo modo que Internet ofrece ventajas respecto a los canales tradicionales, también hay una
serie de caracteristicas de la compra en Internet que pueden resultar un freno para el consumidor
en su decision de realizar o no comercio electronico. Por ello, en este epigrafe analizaremos cua-
les son las razones que desmotivan al consumidor para utilizar Internet como canal de compras.

De la misma manera que se hizo para las variables motivadoras, se ha analizado la valoracion
del total de usuarios de la muestra, sean 0 no sean compradores. Los resultados se presentan para
cada uno de estos grupos asi como para el total de usuarios.

Para ello, se pidid a los encuestados que valoraran cada una de las razones que desmotiva o
frena al uso de Internet como canal de compras planteados en una escala de cinco posiciones
desde 1: “en total desacuerdo” a 5: “totalmente de acuerdo”.

Los items seleccionados para medir la desmotivacion a la compra son los siguientes:
e | e preocupa la seguridad de las transacciones

e | e preocupa el uso que se pueda dar a los datos personales y privados que se aportan en
la venta. Confidencialidad de los datos personales

e | e preocupa ho poder ver/tocar los productos ofrecidos
e Es uninconveniente la falta de trato personal en la venta

e Desconfia en que la orden de pedido realizada mediante Internet no sea recibida por una em-
presa.

e Desconfia en que se cumplan los plazos de entrega

e Desconfia en que llegue el pedido al lugar acordado

e Desconfia en que el pedido llegue en las condiciones deseadas, en buenas condiciones
® | e preocupa que existan dificultades ante posibles reclamaciones
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Media de valoracion de los Factores Desmotivadores a la compra en Internet

Seguridad Confiden- No ver/tocar

cialidad

3’623,58

33 3,42
323319 326 35 "~ 3,25
3.2I 299I 3"I
T T T T

No trato No recibir  Atiempo Asudestino Buenas Reclamar
personal Condiciones

SI W NO [ Grupo

Base: Usuarios de Internet

e | a valoracion media dada a todos los factores planteados como desmotivadores de la com-
pra en Internet es superior a la dada a los factores motivadores a la compra. Esto indica que,
actualmente, pesan mas en la decision de los consumidores los problemas que puedan sur-
gir en las compras en Internet que las ventajas asociadas a la misma.

e Cuando se habla de posibles frenos a la compra, la valoraciéon media de los no compra-
dores es superior, en todos los casos, a la de los compradores y a la media total del grupo.

e Tanto para compradores como para no compradores, la seguridad de las transacciones es
la mayor preocupacion, seguida del uso fraudulento que se pueda hacer con la informa-
cion personal que el individuo aporta en las compras.

Valoracién media de los frenos al comercio electronico

Seguridad Confidencialidad No poder ver/tocar Falta de trato
la oferta personal en la venta
Compradores 4,08 3,75 3,53 2,84
No compradores 4,47 4,15 4,01 3,52
Total de usuarios 4,40 4,00 3,91 3,39
No recibir la D No recibir el No recibir el pedido Dificultad
orden de pedido emoras en pedido en el lugar en correctas para hacer
las entregas . .
por la empresa acordado condiciones Reclamaciones
Compradores 2,94 3,02 2,99 3,08 3,42
No compradores 3,32 3,23 3,26 3,30 3,62
Total de usuarios 3,25 3,19 3,20 3,25 3,58




¢ | a desconfianza relacionada con que el pedido sea realmente transmitido y llegue a la em-
presa, con que los pedidos no lleguen al destino correcto o con la falta de trato personal
en la venta, ha sido superada por aquellos que ya tienen experiencia en compras, como lo
demuestra el valor medio dado a estas variables por los compradores, cuyo valor esta por
debajo de 3.

Si analizamos la valoracion dada a los distintos errores que se pueden producir en la venta ob-
tenemos los siguientes resultados:

Media de la variable errores en la emisién del pedido
en funcién del nimero de compras realizadas

5,00

4,00 (S ——
3,00 1 — —- g
2,00 1 —

1,00 + -

0,00

1vez 2-3 veces 4-6 veces 7-10 veces Mas de 10
veces

Base: compradores en Internet

Media de la variable demoras en las entregas
en funcién del nimero de compras realizadas
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I e it
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1vez 2-3 veces 4-6 veces 7-10 veces Mas de 10
veces

Base: compradores en Internet
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Media de la variable entregas en destino
en funcién del nimero de compras realizadas

5,00

4,00

3,00

2,00

1,00

0,00

2-3 veces 4-6 veces 7-10 veces Mas de 10
veces

Base: compradores en Internet

Media de la variable entregas en buenas condiciones
en funcién del nimero de compras realizadas

5,00

400 & - - o
300 L - - - - £ A
2,00 + -

1,00 + -

0,00

2-3 veces 4-6 veces 7-10 veces Mas de 10
veces

Base: compradores en Internet

Media de la variable difultad para reclamar en funcién
del nimero de compras realizadas

5,00

4,00 -

3,00 -

2,00 -

1,00 ~

0,00

1vez 2-3 veces 4-6 veces 7-10 veces Mas de 10
veces

Base: compradores en Internet

e | a desconfianza del usuario en cuanto a los distintos tipos de errores que se pueden pro-
ducir desde la compra a la entrega del producto, adquieren menor importancia en el grupo
de aquellos que ya tienen experiencias en la compra por Internet.

e [En consecuencia, cuanto mayor es la experiencia del usuario en el comercio electronico, menor
es la preocupacion en torno a los posibles errores que se pueden producir en la emision de
los pedidos y las entregas, luego la desconfianza disminuye en funcion de la experiencia.



A partir de los resultados obtenidos y mediante la técnica de analisis factorial confirmatorio uti-
lizando la metodologia de ecuaciones estructurales, se obtiene que estas variables se agrupan en
torno a tres factores que definen la actitud positiva hacia la compra en Internet®.

La desmotivacién a la compra por Internet

ERRORES
En la emision del pedido
INTANGIBILIDAD Ep'tazos
No poder ver o tocar n d_re_gas
SEGURIDAD Falta de trato personal COICICIONES
Datos personales

Transaccion

Con los resultados obtenidos, la desmotivacion o frenos que encuentra el internauta para hacer
uso del comercio electronico, viene definida por tres factores principales:

e Seguridad: existe desconfianza por parte del usuario tanto en las posibilidades de la red para
transmitir correctamente la informacion, como en cuanto al uso fraudulento que se pueda
dar a la misma. Temores relacionados tanto con los datos personales aportados en la com-
pra: nombre, direccion, gustos personales, habitos, etc., asi como con los datos necesarios
que se aportan para realizar el pago: niumero de cuenta o de tarjeta de crédito.

¢ Intangibilidad: es una de las principales diferencias de este canal respecto a los canales tra-
dicionales. La nueva forma de realizar las compras en la que no existe una persona fisica apo-
yando la venta, asi como la imposibilidad de tocar o ver directamente el producto, genera
desconfianza entre los usuarios fruto, probablemente, de la falta de experiencia en esta nueva
forma de comprar.

¢ Errores en los pedidos: la desconfianza en este aspecto recoge todo el proceso de la com-
pra, desde el envio de la orden de pedido, pasando por la correcta recepcion de la misma
hasta las condiciones en las que es recibida finalmente la compra.

Para los tres factores, la valoracion dada por los encuestados, diferencia al grupo de com-
pradores y no compradores de manera que, a mayor experiencia en Internet, medida por una mayor
frecuencia de visitas, mayor es la probabilidad de usar Internet para el comercio electronico. Ade-
mas, aquellos que ya han realizado compras manifiestan una mayor confianza en el canal, de hecho,
a mayor numero de compras menor es la valoracion dada a estos factores como desmotivado-
res a la compra.

Estos factores podrian agruparse en torno a una percepcion comun del mercado; la descon-
fianza en Internet. Sin embargo, pese a esta falta de confianza observada y que podria ser la razéon
de que el nimero de compradores sea menor al que de sus ventajas como canal deberia derivarse,
a partir de la evolucion de los compradores, podriamos decir que la solucion contra la desconfianza
de los internautas en el comercio electronico esta en potenciar un mayor conocimiento de Inter-
net. Este conocimiento vendra generado por un mayor nimero de usuarios de Internet y mayo-
res frecuencias de acceso de los mismos. Una vez que el usuario perciba las ventajas de Internet
como canal de comunicacion, podra confiar en el mismo como canal de compras.

5 En el apartado 4.2 se presentan los resultados de los distintos analisis estadisticos realizados.
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Por Ultimo, indicar que entre estos factores no se ha incluido la variable reclamaciones. La razén
de ello es que no se trata de un freno al canal. Esta variable mide la satisfaccion después de las
compras y dependera de la politica desarrollada por cada empresa, es decir, es totalmente ajena
a las caracteristicas de Internet y no frena su desarrollo. Se trata de un temor ligado a la descon-
fianza que produce a la ausencia de trato personal y de un establecimiento fisico al que acudir per-
sonalmente.

2.5. Incidencias en las compras en Internet

Una vez vistos los problemas que el usuario de Internet percibe en el uso del comercio electroni-
co y habiendo llegado al resultado de que los no compradores perciben mas los riesgos que los
compradores, analizaremos las incidencias detectadas en las compras.

Para ello, al grupo de los compradores se les realizé la siguiente pregunta:

Pregunta: ; Qué incidencias o problemas ha tenido, al menos una vez, como consecuencia de
haber realizado compras o transacciones a través de Internet?

A continuacion se presenta la lista de incidencias que se le ofrecia al encuestado:
e | a operacion es complicada/las instrucciones son confusas
e No poder completar la compra

e EXxigencia de pago con tarjeta

e No aceptacion de la constancia de su pago/transaccion

e No poder canalizar la reclamacion adecuadamente

¢ |Incumplimiento del plazo de entrega

e E| producto no se corresponde con lo comprado

e No se recibi6 el producto

e Cargos en la tarjeta superiores a la compra

e Uso fraudulento de la tarjeta

e Uso fraudulento de los datos personales

Incidencias en las Compras

Operacion complicada 1
No se recibi6 el producto 2
El producto no se corresponde 2
No pudo completar compra 4
Incumplimiento plazo de entrega 8
T T T T
0 2 4 6 8 10

N° de Incidencias

Base: compradores en Internet



e Tan solo se detectaron 17 incidencias en el total de las compras realizadas por la muestra
encuestada.

® En ocho ocasiones se produjeron demoras en las entregas, siendo ésta la incidencia mas
frecuente.

¢ [ a segunda incidencia mas senalada es el hecho de no poder completar la compra.
¢ En dos ocasiones el producto finalmente no llegod a recibirse.

e En dos ocasiones el producto recibido no se correspondia con lo comprado o deseado por
el cliente.

2.6. Intencion de compra futura

Por ultimo, se analiza la predisposicion al uso del comercio electronico por parte de los aragone-
ses, tanto de los actuales compradores como de los que todavia no se han iniciado en el comercio
electronico pero podrian tener intencion de hacerlo en un futuro proximo.

Intencién de uso futuro del comercio electrénico

100,0%
90,0% + — — e
80,0% SRk e e e
70,0% (S e e D S e
60,0% o e
SR =5 pPoococoocoooocodfiooocoocoooooog 0 |[oocooooos
PR -  pocosocoso=s  pomocosososo; 000 oooscosose
30,0% + — — el R 258% _ _ _ _ _ _
20,0% - - - - - - - - ---- - - — — — - N — —
10,0% + — — _62% _ _ _ _ _ _ ___ A

0,0% T T
Ha comprado No ha comprado Total

Comprara No comprara Ns/Nc

Base: total de la muestra

e E189,4% de los actuales compradores tiene intencion de seguir comprando en Internet en
el futuro, lo que indica su elevado grado de satisfaccion.

e E147,1% de los que todavia no han comprado manifiestan la intencion de utilizar Internet
para realizar compras en un futuro.
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Intencion de compra futura de los Usuarios de Internet

Ns/Nc;
18,9%

Comprara;
55,4%

No comprara;
25,8%

Base: Usuarios de Internet

e Un 55,4% de los internautas manifiesta la intencion de realizar compras en Internet en el
futuro.

e | os resultados obtenidos nos indican que se podria producir en los proximos anos un in-
cremento de los usuarios del comercio electronico en la Comunidad Autbnoma de Aragon
de mas de 30 puntos.

Intencion de uso futuro del comercio electrénico por zona

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Zaragoza capital Zaragoza provincia Huesca Teruel

[ Comprar4d I/ No comprara Ns/Nc

Base: Usuarios de Internet

e Por provincias, es Teruel donde se presenta el mayor porcentaje de intencion futura de uso
del comercio electronico (74,5%), seguido por Huesca, con una intencion de compra del
58,3%.



Conclusiones

Una vez vistos los resultados de todos los andlisis realizados en el estudio del comercio electré-
nico entre empresas y particulares para el caso de la Comunidad Auténoma de Aragoén, presen-
tamos las principales conclusiones que se derivan de este estudio.

Respecto al uso de Internet para realizar compras los resultados de este estudio coinciden con
los obtenidos en Encuesta de Tecnologias de la informacion en los Hogares, INE-2004:

El 49% de los aragoneses han utilizado Internet en al menos una ocasion.

El 45% de la poblacion aragonesa ha usado de Internet, un 10,49% afirma haber compra-
do por Internet o contratado algun servicio a titulo particular al menos una vez y un 5,4% de
los aragoneses ha comprado a través de este medio en los Ultimos tres meses, 1o que su-
pone algo mas de la mitad del total de compradores.

Desglosando por provincias, un 19% de los zaragozanos ha realizado alguna vez compras
en Internet, un 12,99% de los oscenses y un 7,5% de los turolenses.

Del total de usuarios aragoneses de Internet, un 22,9% ha hecho uso del comercio electronico
en alguna ocasion y un 11,86% han comprado en los Ultimos tres meses.

Del total de compradores un 15,20% son compradores habituales, es decir, uno de los usos
mas frecuentes que dan a la red es comprar.

El 45,10% de los compradores ha realizado compras en los ultimos tres meses.

En cuanto a la frecuencia de compra, se observa que el 38,10% de los compradores ha com-
prado entre 2 y 3 ocasiones y el 21,20% en mas de diez ocasiones.

El perfil del comprador:

A diferencia de lo que ocurria en los primeros afos del desarrollo del comercio electronico,
no se identifica al comprador con un nivel de renta alto y estudios superiores.

A grandes rasgos el perfil del compradores:

varon: 66,40%

de edad comprendida entre 25 y 34 anos: 39,90%

con un nivel de renta entre 600 y 1200 euros: 29,20%

con un nivel de formacion medio (FP o bachillerato): 47,8%
trabaja a jornada completa: 40,7%

En cuanto a las caracteristicas que definen al comprador aragonés cabe destacar las siguientes:

Se conecta como minimo una vez al dia a Internet y un 47,8% lo hace varias veces al dia.

Accede a Internet desde el hogar (71,7%), donde dispone de un unico ordenador (65,49%)
con una conexion mediante ADSL (38,94%) y la modalidad de pago contratada es la tarifa
plana (46,90%).

Existe una relacion positiva entre el numero de ordenadores disponibles en el hogar y el por-
centaje de compradores.

Los productos mas comprados son CD’s o DVD'’s de musica, libros, productos informaticos
y billetes de transporte. Un 20% de los compradores ha adquirido este tipo de productos o
servicios. Esas categorias de productos no distinguen a la poblacion aragonesa de la del resto
del pais, ya que otros estudios nacionales, como el de AECE FECEMAD (2004) han llega-
do a las mismas conclusiones.

. - w .
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¢ El medio de pago mayoritariamente utilizado (66,4%) y preferido (568,4%) es la tarjeta de creé-
dito.

Los aspectos que se perciben como mas ventajosos por el usuario del comercio electronico
son los siguientes:

e | a comodidad con la que se pueden realizar las compras en Internet, debido a que es mas
rapido, se puede hacer desde cualquier lugar con acceso a Internet y a cualquier hora del
dia, es la ventaja que mas destacan los internautas.

e Ala comodidad, le siguen la mayor variedad y cantidad de oferta a la que se tiene acceso
y la posibilidad de obtener mejores precios. Ambas caracteristicas estan directamente re-
lacionadas. El consumidor dispone de mayor oferta y ademas, puede compararla rapida-
mente con solo conectarse a las distintas paginas web o hacer uso de los buscadores de
precios. Esto tiene como resultado que la relacion calidad-precio de la compra final se ajus-
te mejor a los requisitos 0 demandas de cada consumidor.

e | a influencia positiva de familiares y amigos que ya tengan experiencia en comercio elec-
tronico y que la marca o empresa oferente sean anteriormente conocidas por el usuario a
través de los medios tradicionales, son valorados cada vez en menor medida. La razén de
ello es que el porcentaje de internautas asi como las frecuencias de visitas son cada vez ma-
yores. Mientras que en los primeros anos del desarrollo del comercio electronico existia un
profundo desconocimiento de Internet, que hacia que el consumidor tuviera que acudir a
fuentes de informacién como su entorno o0 sus experiencias con esas empresas en los ca-
nales tradicionales para poder valorarlo, ahora son sus propias experiencias en la red, de-
rivadas de un mayor uso de la misma, las que hacen que perciba las ventajas de Internet
como canal de compras.

e Hay que destacar que las puntuaciones dadas por los compradores a todas las caracte-
risticas positivas del comercio electronico fueron mayores que las de los no compradores.
De nuevo llegamos a la misma conclusion, un mayor y mejor conocimiento de Internet hace
que se valore de forma mas positiva su uso para el comercio electrénico.

En cuanto a los frenos y barreras que los usuarios aragoneses perciben a la hora de utilizar el
comercio electronico se observa que:

e | a mayor preocupacion del mercado son los posibles errores en los pedidos. Errores que
hacen referencia desde la desconfianza hacia la propia red como canal de transmision de
la orden, hasta los aspectos relacionados con la logistica. También se incluyen demoras en
las entregas y errores en los lugares de entrega, asi como en las condiciones del producto
entregado.

e | os internautas temen al uso fraudulento que se pueda hacer con toda la informacion que
el comprador facilita; niumero de tarjeta de crédito, nombre, direccion, teléfono, asi como sus
gustos y preferencias en las compras. Se considera que la red no ofrece seguridad a las tran-
sacciones (valores medios por encima de 4 sobre 5). Hay que aclarar que esta desconfian-
za no implica que el hecho de tener que pagar con tarjeta de crédito suponga una barrera
para el comprador, ya que como anteriormente se ha descrito, éste es el medio de pago
preferido y el mas utilizado. Las empresas deberan por tanto realizar mayores esfuerzos en
Internet que en los canales tradicionales para transmitir una imagen de seguridad y confianza.
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e Por ultimo senalar un obstaculo insalvable, la intangibilidad del comercio electronico. El prin-
cipal cambio que presenta el comercio electronico respecto al comercio tradicional es que
no existe un establecimiento fisico ni una persona fisica apoyando la venta y los productos
no se pueden tocar o ver directamente. Quiza es esta la razdn que justifica que los servicios
o los productos que no tienen que ser percibidos por la vista o el tacto son los mas vendi-
dos en Internet.

e Mientras que las ventajas de la red son mas valoradas por los ya compradores, cuando ha-
blamos de las barreras o frenos éstos son mas percibidos por los que, aun siendo internautas,
todavia no han comprado. De nuevo llegamos a la misma conclusion, la mayor experiencia
en Internet que refleja el hecho de que cada vez es mayor el nimero de internautas vy la fre-
cuencia de visitas de los mismos, hace que el usuario se desprenda de los miedos y de la



desconfianza que genera lo desconocido e incrementa la confianza en Internet como canal
de compras.

e Pese a que los errores en las entregas son fuertes desmotivadores a la compra, un andlisis
de las incidencias producidas en las mismas nos lleva a concluir que estos temores son mas
percepciones que hechos reales. Los resultados nos indican que el nivel de error es muy bajo.
Tan solo se han encontrado 17 incidencias en el total de compras realizadas por la mues-
tra, siendo 8 de ellos demoras en los plazos de entrega. Esto permite concluir que estos te-
mores pueden ser desechados en la medida en que la experiencia en las compras se in-
cremente.

Respecto al futuro del comercio electrénico en la Comunidad de Aragon:

e Resultan alentadores los resultados obtenidos en cuanto al uso futuro del comercio elec-
tronico. Un 55,4% de los aragoneses muestra su predisposicion al uso futuro de Internet
como canal de compras. La intencion de compras se incrementa en mas de 30 puntos res-
pecto a al porcentaje de compra actual.

e Existe un alto grado de satisfaccion entre aquellos que han hecho uso del comerrcio elec-
tronico. Un 89,4% del total de actuales compradores esta satisfecho con sus compras, ya
que manifiestan su intencion de seguir comprando en Internet.

e Solamente un 6,2% de los compradores no tienen intencion de volver a comprar. Este dato
nos indica que el porcentaje de insatisfaccion en la compras es muy bajo.

e E| dato mas positivo es que dentro del grupo de los internautas no compradores, un 47,1%
dice estar dispuesto a hacerlo en el futuro.

Como conclusion, cabe afirmar que el desarrollo del comercio electronico en la comunidad de
Aragoén sigue las mismas pautas que el producido tanto a nivel nacional como en otras Comuni-
dades Auténomas. Asi, aun asumiendo el lento desarrollo del mismo, las cifras presentan un pa-
norama optimista para el futuro de este mercado virtual.

Por ultimo, cabe destacar que sera el desarrollo de Internet como canal de comunicacion el que
marque el destino del comercio electronico, de forma que del incremento en el nimero de usua-
rios y en las frecuencias de acceso dependera la evolucion de Internet como canal de compras.
Asi, de los resultados obtenidos en este estudio se desprende que un mayor uso de Internet, tanto
en numero de internautas como en frecuencia de visitas a Internet, implica mayor experiencia con
la tecnologia, fruto de la cual se genera una valoracion positiva del medio y una mayor confianza
en el mismo para sus distintos usos. A su vez esta mayor confianza, finalmente, se traduce en ma-
yores porcentajes de compradores y de compras.

- w .
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Anexos

4.1. Metodologia

Al objeto de obtener la informacion necesaria para este estudio se decidio realizar una encuesta
de caréacter cuantitativo, mediante entrevistas telefonicas a hogares/personas. El universo de la en-
cuesta estuvo compuesto por personas de entre 15y 74 anos de edad, con residencia en la Co-
munidad Autonoma de Aragon.

Las fuentes de los datos utilizados para definir el tamano del universo de la encuesta y para el
célculo de la muestra fueron las siguientes:

e Censo de Poblacion del ano 2001 (Instituto Nacional de Estadistica)

e Revision del Padron Municipal de Habitantes de 1 de Enero de 2002 (Instituto Aragonés de
Estadistica)

La poblacion se dividid segun tres criterios: el sexo, la edad y la zona territorial, realizandose
una distribucion proporcional del nimero de encuestas segun el niumero de ciudadanos corres-
pondiente a cada uno de los grupos resultantes. Esta distribucion permite que en el analisis de re-
sultados se puedan distinguir los grupos definidos por la pertenencia a una zona territorial, a un
rango de edad y a uno de los dos sexos, si bien hay que tener en cuenta que el grado de confianza
para cada uno de estos grupos es notablemente menor que el definido para los datos referentes
a la totalidad de Aragon.

Desde el punto de vista territorial Aragén se ha dividido en cuatro zonas:
e Zaragoza capital

e Zaragoza resto provincia

e Huesca

e Teruel

La separacion de Zaragoza capital como una zona independiente se justifica tanto por su ta-
mafno como por sus especiales caracteristicas, que la hacen dificiimente comparable con el resto
del territorio aragonés. Ademas, de no haberse actuado de este modo los datos de Zaragoza pro-
vincia no podrian haberse comparado de forma adecuada con las otras dos provincias.

En cuanto a la edad, aun cuando en la iniciativa e-Europe se estudia el rango de edades entre
16 y 74 afnos, se considerd mejor utilizar los mismos rangos de edad que el Instituto Nacional de
Estadistica (INE) usa en estudios similares sobre la Sociedad de la Informacion, con la finalidad de
facilitar el analisis comparativo con las estadisticas de nivel nacional. Asi, se encuestd, como se
ha dicho, a las personas de edades comprendidas entre 15y 74 afos dividiéndolas en seis tra-
mos, de 10 afios cada uno.

Respecto al tamano de la muestra, en la siguiente tabla se reflejan los distintos valores del error
maximo y del grado de confianza para distintos tamanos, teniendo en cuenta que se toma el caso
mas desfavorable, que es aquel en el que las dos opciones posibles aparecen con una misma fre-
cuencia en el universo de la encuesta (p=q=1/2). Para el presente estudio se decidi¢ tomar una
muestra de 1.067 encuestas, lo que supone un error del 3% y un 95% de confianza para los datos
referidos a la totalidad del universo de la encuesta.
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Tamano muestral y errores considerados

Error Grado de confianza Tamafno muestral
e 1-a _Zip
4¢°
5,0% 99% 663
3,0% 99% 1.843
2,5% 99% 2.654
5,0% 97% 471
3,0% 97% 1.308
2,5% 97% 1.884
5,0% 95% 384
3,0% 95% 1.067
2,5% 95% 1.537

La distribucion de la muestra se indica en la siguiente tabla, con el nimero de encuestas co-
rrespondiente a cada uno de los tramos y subgrupos en los que se dividid la misma.

Edad Zaragoza capital resf:rss)(\);:cia Huesca Teruel En;:rzit;ltas
T H M T H M T H M T H M T H M

15a24 88 45 43 33 17 16 28 15 13 17 9 8§ 166 86 80
25234 117 60 &7 44 24 20 34 18 16 20 10 10 215 112 103
35a44 109 54 55 42 23 19 36 19 17 26 14 12 213 110 108
45 a 54 94 45 49 32 17 15 30 16 14 17 9 8§ 178 87 86
55a64 7% 3 39 29 15 14 23 11 12 16 8 8 143 70 783
65a74 70 3 39 3 18 18 28 14 14 23 11 12 157 74 83
Total 553 271 282 216 114 102 179 93 86 119 61 58 1.067 539 528

Finalmente, la encuesta se realizd mediante llamadas telefdnicas a nimeros seleccionados ale-
atoriamente, segun la técnica conocida habitualmente como CATI (Computer-Assisted Telepho-
ne Interviewing). Para la seleccion aleatoria de los numeros de teléfono se utilizaron las guias de
Teleféonica S.A. y, en el caso de las ciudades de Zaragoza y Huesca, se realizé también la blsqueda
en la guia QDQ online (http://www.qdg.com), con el objeto de tener en cuenta en la seleccion a
los abonados al cable, que no son incluidos por Telefénica en sus guias.

El periodo de realizacion de la encuesta fue el comprendido entre el 18 de mayo vy el 23 de junio
de 2004, haciéndose las entrevistas de lunes a sdbado entre las 10:00 y las 21:00 horas.



4.2. Analisis factorial confirmatorio

Resultados del analisis factorial confirmatorio de la motivacion a la compra en Internet

Factores Indicadores | * R?
F Coémodo, rapido vy flexible 0,89 0,79
FACILIDAD » rapiaoy ! !
F2 Mejores precios 0,61 0,37
ECONOMICO Mayor oferta 0,57 0,32
F3 Influencia de otros compradores 0,61 0,37
ENTORNO Conocer la marca o empresa 0,75 0,56

Todas significativas al 1%.

Correlaciones entre factores*

FI-F2 0,59
F1-F3 0,39
F2-F3 0,73
Todas significativas al 1%.
indices de bondad del ajuste

CFl 0,92
NFI 0,91
RMSA 0,10
GFI 0,96
IFI 0,92
c? Satorra-Bentler 40,72; p=0,001

. - b
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Resultados del andlisis factorial confirmatorio de los frenos a la compra en Internet

Factores Indicadores | * R?
F1 Confidencialidad de los datos 0,78 0,61
SEGURIDAD Seguridad de la transacciéon econémica 0,79 0,62
F2 Falta de trato personal en la venta 0,76 0,57
INTANGIBILIDAD No poder ver o tocar los productos 0,74 0,68
F3 Error en los envios 0,72 0,52
ERRORES EN Demoras en la entrggas 0,91 0,83
LOS PEDIDOS Errores en los destinos 0,94 0,88
Entregas en malas condiciones 0,83 0,69

Todas significativas al 1%.

Correlaciones entre factores*

FI-F2 0,35
F1-F3 0,32
F2-F3 0,34

Todas significativas al 1%.

indices de bondad del ajuste

CFlI 0,99
NFI 0,98
RMSA 0,05
GFI 0,98
IFI 0,98
c? Satorra-Bentler 41,04; p=0,0087
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4.4. Cuestionario

Inicialmente, se planteaba la siguiente pregunta:

iT.- (Ha comprado o realizado alguna fransaccion por Intermnet?

Pulsa an este boton si el encwestado ha comprado por Internat

L!l.nrial.-:h B_Commerce

Pulsa en este babdn sl el encuwestads no hae compraco por Intemet

Mo uguarios de 8_commerce

A quienes contestaban afirmativamente se les hacian todas las preguntas que se indican a con-
tinuacion, a quienes decian no haber comprado por Internet se les planteaban las preguntas 56
y siguientes.



Comercio electronico (usuanos):

36.- pCuantas veces ha comprado o contratado algin producto o servicko a través de Internet?

Una vez C
2-3 veces C
4-6 veces C
7-10 veces c
Mas de 10 veces C

39.- ;Ha comprado o contratado alglin producto o servicio a través de Internet en los Gltimos 3
meses?

EiE l‘-ll:i-E HE.IHEE

£ Qué tipo de productos o servicios ha comprado en Internet para su uso particular en el dktimo
afo? (miliple-espontinea-indagar)

400, - Soportes fisicos: 41.- Ha pagado por descargar ...:
e | [
40.1- COS, DVD de milsica 41.1- milgica
[
40.2- Yideos, OVD paliculas 41.2- juegos
40.3- Libros = 41.3- programsas
- e ].I—
e Beicion: 41.4- informacssn/archivos/libros alectronicos
42.1- Serviclos bancarios y financieros 43.- Oclo:
™ 43.1-Entradss a ewantos culturales o deportivos
42.2- Compra y venta de acciones r
i - - ]
42.1- Pago a la Administracidn Publica 41.2- Articulos “sdlo para adulios
[ I
42.4- Sericios de hosteleria y IUrsmo 41.3- Loderias, apuestas
42.5- Cursos y formaciin académica I 4.1 .4- Billetes de avion, tren, barco o autobls L
44 - Hogar, automdvil: 45.- Informatica y electronica:
-
dd, 1- Pago de servicios (luz, gas, teléfono) 2 45.1- Camaras digitales, equipos de sonido
[~ [~
44.2- Ropa y complemenbos 45.2- Mavikes
44.3- Cesta de |a compra (aimentacion, drogueria,  45.3- Producios iMormiticos (software, hardware,
i » I -
menaja,...} perifénicos, ..}
I

. - =
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A4 5- coche I A7.- NSINC -

r
44,6~ casa

44.7 - electrodomesticos -

46.- OTROS L.

A48.- pQué medios de pago ha utllizado para comprar en Internet? (miliple -espontdnes - indagar) y
44.- gCual es el que prefiera? (dnica)

Ha utllizade prefiere
48.1- Tarjeta de cradiio
48.2- Transferencia bancaria
48.3- Contra reembolso
48.4- Giro postal
48.5- Domiciliacidn bancarnia

448.6- Tarjeta virtual! Prepago

O noDan nan
ooooonan

48.7- Micropage (Pagos menores de 3 £)

£LQuié incidencias o problemas ha tenido, al menos una vez, como consecuencia de haber realizado
coOmpras o transacclones a través de Internet? (motiple-espomtdnes-indagar)

50.= Mo ha tenido ningun problema
51.- Operatoria:

51.1- Oparaciin complicadal s instrucciones son confusas 2
51.2- Mo pudo completar la operacidn de compra on-line B
51.3- Se axige el pago con tarjeta

51.4- No aceplacidn del justificante de pago 2

£1.5- Mo pudo canalizar sus reclamaciones sdecusdamenia
52, - Incumplimiantos:

52.1- incumplimienio de plazo de entrega’El producio que solicio no le Begd a tiempo -
r
52.2- Caracteristicas del producto/servicio no corresponde con la realidad

-
52.3- Mo recepcidn dal produclo o prestacion del sendclo




=
52.4- Entrega del producto en mal estado
53.- Fraudes:

—
53.1- Cargos en la tarjeta superiores a lo esperado

r
53.2- Oriros usos frawdulentos de su tarjeda de cradito

-
63.3= Usao fraudulents de sus dalos personales

54.- OTROS 5 55.- NS/NCG L.

Comarcio electronica:

56.- Valore de 1 a & las razones por las gue compraria en Internet, siendo 1 que estd en Total
Desacuerdo y 5 que esta Totalmente de acuerdo (pregunfar por cada fila)

TO |2 | 3 | & [TA
EE‘L; iﬂﬁﬁfﬁé‘lﬁuﬂdﬂd de horarios, comodidad de hacarlo E E E E E
56.2.- Pracios mas scondmicos C C C D E
56.3.- Existe mayor oferta’variedad de productos E B E C E
56.4- Por buenas recomandaciones de amigos, familiares, .. C B D e E
56.5- Por ser una marca o ampresa conocida CE E E DB E

57.- Ahora le pedirgé que valore en la misma escala las razones por [as gue NO compra o NO
compraria en Intermet (preguntar por cads fila)

-
=
P
i
=

67.1- Le preccupa la seguridad {al dar detalles de la tarjeta de
crédito)

57.2- Le preocupa ka privacidad (al dar detalles personakes)

57.3- No pueds ver, tocar, probar los productos

57.4- Mo hay trato personal

67.5- Falta de confianza en que &l pedido sea recibido por ka
EMpress

57.6- Falta de confianza en gue ka mercancla le llegue a tiempo

67.7- Faita de conflanza de gue el producto lliegue a su desting

57.B- Falta de confianza en que & pedida lﬂﬂ'.l& &n buenas
condiciones

O Ooonooaoonanan
aoaoooaooaoonnanan
O Oaoananonann
aooaonoooaonnan
OOAanDoannnan:
oo oaoonnn

57.9- Dificuitad de posibles reclamaciones

NS/MNC

N O nonn

NS/NC

. - S
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> - '+

58.- pCree que en o futuro comprard en Internet? Si MNSMNG

59.- pCudles de sus habitos o actividades han cambiado desde que usa Internet? Es decir, La qué
actividades le dedica menos thempo ahora de lo que les dedicaba antes? (muliiple-sspontansa-
irndagar)

Buscar Informacién en biblislecas, catilogos

Wer la televisidn = Estar sin hacer nada I
r r Lesr lbros, penddicos, revislas en fisico
Darmir Dir la radio |
- Practicar algin deporta
Escuchar misica I Estudiar
Fasear/ estar con amigos = -
[ Ir &l cine Trabajar
[
Ir d& compras I Hablar por teléfono
HSING L Mo han camblado sus hébitos B Oiiras -
Diatos socig-economicos:
Gi.- g Cudl as su ocupacidn principal?
Trabajo por cuenta ajena; Jomada completa E Tiempo parcaal E
Autdnomo C Esta an paro C
Jubllado, Refirads, Pensionsta C Labores del hogar >
Estudiante C HSHC .
Estudia y trabaja C
Ofra ocupacion
SE.2.- g Cudl es su nivel de estudios finalizados?
Educacién Primaria (Graduado Escolar, EGB) C Diplomade o Ingeniers Técmico C
Educacidn SecundarialBachillerato, BUP, FPI) C Licanciado o Ingeniers
DoclorMaster > MES/MC c

Sin eshedios c




SE 3. 2 En cuidl de los sigulentes rangos se ubica su nivel de renta @

Mencs de 6500 Emes | 100.000pkas. imes. 8§ 400 €'afo)
Die 600 a 1,200 €mes (de 100000 & 200000 Pias mes 8400 a 16 800 E'afa)
D 1,200 & 1800 Eimas | 200.000 & 300.000 Pres mee 18000 & 25200 €'a%a)

Mis de 1,800 Limes {ras de 300,000 Plas s, 35200 Ehafa)

aoonoan

Mo tiene ingresas
NS/NC

0

. - (3]
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