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El comercio electrdnico
y el mercado espanol

En este articulo se intenta mostrar el efecto que tiene la implantacion de Internet y del
comercio electronico en e mercado espafiol. Para €llo se comienza haciendo una revision de
los diferentes estudios que se han llevado a cabo en nuestro pais para analizar el fenémeno
Internet, realizandose a su vez una clasificacion, diferenciacion y justificacion de la metodo-
logia que ha sido utilizada para |a elaboracion de los citados estudios. Posteriormente, se pre-
sentan las principales cifras que pueden ilustrar &l impacto que tiene Internet y e comercio
electrénico, tanto en el comportamiento de compra del consumidor como en la actividad

empresarial en general.
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comportamiento del consumidor.
Clasificacion JEL: L86.

1. Introduccion

En el mundo de Internet los cambios se suce-
den a una velocidad vertiginosa, se considera que
cada mes transcurrido equivale a un afio. Por
tanto intentar realizar un andlisis sobre Internet o
el comercio electronico y las empresas 0 usuarios,
en una zona y en momento determinado, es un
tanto ambicioso. Debhido ala celeridad con la que
evoluciona € desarrollo y la implantacion de la
red en nuestro pais cualquier descripcion del pro-
ceso que se realice quedara desfasada, incluso
antes de que se finalice. Por tanto, circunscribire-
mos este trabgjo, Unicamente al mercado espafiol,
y en la fecha en el que esta redizado, mediados
del afio 2001.

Los estudios realizados sobre Internet se pue-
den englobar en dos grandes grupos. El primero
estaria compuesto por aquellos trabgjos redliza

* Profesor del Area de Comercializacion e Investigacion de
Mercados de la Universidad de Lleida. Departamento de Adminis-
tracion de Empresas. Facultad de Derecho y Economia de la Uni-
versidad de Lleida

Audiencia de la oferta = Auditores de actividades: OJD (Oficina para la
Justificacion de la Difusion)

 Paneles Online: Nielsen-Rating, Jupiter-MMX,
NUA, Netvalue, Opinatica...

e Encuestas: EGM/AIMC (Estudio General de
Medios/Asociacion para la Investigacién de los
Medios de Comunicacion), AUI (Asociacién de
Usuarios de Internet), CIS (Centro de Investiga-
ciones Socioldgicas)...

Valoracion y estimacion  » AECE (Asociacién Espafiola de Comercio Elec-

trénico)
SERMEPA (Servicio de Medios de Pago)
Otras consultoras y universidades (Andersen Con-
sulting, DBK, Ernst &Young, Eyeglue.net, Forrester
Research, IDC, Media Metrix, Netluice, The Bos-
ton Consulting Group...)

Fuente: Elaboracion propia.

dos por entidades que estudian la audiencia de la
oferta disponible y un segundo grupo, que se cen-
tran en la valoracion y estimacion del negocio y
del impacto de Internet a nivel globa o sectoria
(Cuadro 1).

Existen una cantidad de estadisticas que esti-
man cuanta gente esta conectada a Internet, cuan-
ta gente la usa y cuanta gente compra o hace
negocios a través de ella. Sin embargo € arte de
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estimar la penetracion y el uso de Internet es bas-
tante inexacto, y se demuestra observando la gran
desigualdad que existe en las previsiones mostra-
das por diferentes fuentes, para una poblacion y
un momento dados.

Por tanto, tenemos que ser bastante precavidos
a la hora de seleccionar una fuente de informa-
cion de este tipo y hacer comparaciones, ya que
en muchos casos no esta clara la metodologia uti-
lizada ni la seleccion de los pardmetros utilizados
para calcular los resultados, ni los criterios para
seleccionar la muestra 0 € modo de recogida de
informacion. Esto hace bastante dificultosa cual-
quier comparacion de resultados o de previsiones
entre consultoras o fuentes diferentes.

Otro problema con & que se encuentran estas
organizaciones para seleccionar una muestra de
internautas es la inexistencia de un marco mues-
tral de referencia sobre e que efectuar la selec-
cion. Es decir, no existe un directorio minima-
mente fiable y completo de las personas con
acceso a la red, del que se pueda extraer una
muestra aleatoria que permita, con las garantias
estadisticas que el muestreo probabilistico pro-
porciong, la generalizacion a universo de usua-
rios de Internet los resultados obtenidos en la
muestra (ZARRAGA, 1997).

Este seria e caso de los estudios realizados a
través de encuestas on-line como € realizado por
laAIMC (1), que a pesar de su gran participacion
(43.942 respuestas validas), a ser éstavoluntariae
incentivada, conlleva un sesgo importante y no
asegura una minima representatividad de la pobla-
cion espafiola (ya que Unicamente te contestan
usuarios de Internet, interesados en € incentivo).

Para evitar este problema otros estudios como
los realizados por la AECE (2) o el EGM (3),
aplican las encuestas a una muestra probabilistica
y representativa de la poblacion espafiola. Pero a
pesar del considerable tamafio de las muestras de
los estudios (en €l caso del EGM realizan més de
14.000 entrevistas por hora, |0 que supone més de
42.000 d afio, y en el caso de AECE, en su (ltimo

(1) Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comu-
nicacion.

(2) Asociacion Espafiola de Comercio Electronico.

(3) Estudio General de Medios.

GRAFICO 1
CARACTERISTICAS DE LA ECONOMIA DIGITAL
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* Estas cifras no incluyen los datos de compras realizadas con la tarjeta propia de El
Cortes Inglés (unos mil millones) y Alcampo, asf como las conseguidas por Iberia, ya que
estas Ultimas, que alcanzan unos 6.000 millones, son consideradas como transacciones
«business to business».

Fuente: Elaboracion propia.

estudio redizaron 4.200 encuestas a usuarios y a
empresas), la actual penetracion de Internet (un
20,3 por 100 segun el EGM) proporciona una
muestra de internautas relativamente reducida
para ser extrapolable atoda la poblacion.
Finalmente podemos citar |os estudios realiza-
dos a partir de las cifras proporcionadas por SER-
MEPA (4) que incluyen las transacciones con tar-
jetas Visa, Mastercard, 4B y de la Ceca. A las
cifras de SERMEPA habria que afiadir el resto de
tarjetas (representan un ndmero insignificante),
como son las de las empresas con tarjeta propia
(como El Corte Inglés) o las que facturan las com-
pras on-line en los establ ecimientos presenciales.
Estos datos no representan latotalidad de lafac-
turacion realizada en lared, ya que también se rea-
lizan pagos a través de domiciliaciones bancarias,
pagos contra reembolso o transferencias, pero si
una parte importante, puesto que e primer medio
de pago en Internet es mediante tarjetas de crédito.
Los datos ofrecidos por la SERMEPA, aunque
no nos ofrezcan una vision completa, si que nos
pueden dar una orientacion sobre las cifras de
negocio reales y el comportamiento de compra
del consumidor a basarse en datos totalmente
objetivos y no en encuestas personales en las que
los encuestados pueden no ser del todo sinceros
en sus respuestas. Como podemos observar en €
Gréfico 1, las cifras ofrecidas difieren bastante.
Esta situacion se manifiesta claramente a
observar que la pornografia (contenido para adul-

(4) Sociedad de Medios de Pago.
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CUADRO 2
EVOLUCION DE LOS DATOS GENERALES DE INTERNET EN NUESTRO PAIS

ABR /MAY ABR / MAY

1996 1997
Poblacion total....... 33.794 33.895
Usan ordenador 6.543 7.429
(19,4%) (21,9%)
Usan ordenador habitualmente...... 4.473 5.014
(13,2%) (14,8%)
Tienen acceso a Internet ............... 684 1.342
(2,0%) (3,9%)
Usan Internet GItimo mes............... 277 919

(0,8%) (2,7%)

ABR / MAY ABR / MAY ABR / MAY ABR / MAY

1998 1999 2000 2001
34.132 34.498 34.773 34.818
8.548 9.444 10.160 11.490
(25,00%) (27,4%) (29,3%) (33,0%)
5971 6.743 7.306 8.437
(17,5%) (19,5%) (21,0%) (24,4%)
2.247 3107 4652 =
(6,6%) (9,0%) (13,4%)
1.642 2441 3.942 7.079
(4,8%) (7,1%) (11,3%) (20,3%)

Nota: Las cifras que aparecen entre paréntesis representan el porcentaje de penetracion sobre la poblacién de 14 afios y mas.
Fuente: Elaborado a partir de AIMC (2001). Audiencia de Internet. EGM: 22 OLA 2001 abril/ mayo.

tos) es lider indiscutible en volumen de ingresos
en las compras on-line, segun e SERMEPA, aun-
que en las encuestas este sector de negocio sem-
pre gparece en Ultimo lugar de las preferencias de
los usuarios (AECE, 2001; AIMC, 2001).

A pesar de todo, y teniendo en cuentalas limi-
taciones anteriormente citadas, acudiremos a dife-
rentes fuentes como son la Asociacion para la
Investigacion de los Medios de Comunicacion
(AIMC), la Asociacion de Usuarios de Internet
(AUI) o la Asociacion Espafiola de Comercio
Electrénico (AECE) para estudiar los efectos de
Internet y el comercio electronico en mercado
espafiol, tanto en el de consumidores como en €
de las empresas, por la magnitud de las muestras
utilizadas y por haber tenido una cierta continui-
dad en el tiempo, entre otras razones.

2. Situacion deInternet en Espana

Datos positivos sobre la evolucion de lared en
nuestro pais son, por ejemplo, que por primera
vez |os datos del EGM muestran que se ha supe-
rado la barrera del 20 por 100 de la poblacion
conectada con un nimero absoluto de més de
7.079.000 personas (AIMC, 2001;b), lo que supo-
ne un crecimiento del porcentaje de penetracion
sobre el total de la poblacion de un 9 por 100 res-
pecto la anterior encuesta realizada entre abril y
mayo del afio anterior (Cuadro 2).

Si observamos los datos del afio anterior (en
el del presente no se facilitaban), entre los
aspectos menos positivos mereceria un andlisis
detallado el hecho de que solo e 20 por 100 de
la poblacion tiene acceso a Internet a pesar de
que un 30 por 100 tiene acceso a un ordenador.

Esto viene a significar que una parte importante
de los usuarios de ordenador espafioles no estan
conectados. De este dato podemos extraer dos
conclusiones relevantes. La primera, pesimista,
nos hace plantearnos qué mas es necesario en
esta época de conexiones gratuitas y de tarifas
planas, para estimular a estos usuarios de orde-
nador a conectarse. La segunda lectura, positiva,
hace previsible que, dada la situacion actual, el
crecimiento porcentual de nuevos usuarios de
Internet sea superior durante bastante tiempo a
de nuevos usuarios de ordenador, pues todavia
hay muchos de ellos que no se han convertido en
internautas.

Otro aspecto favorable es el de la utilizacion
de lared. No sdlo aumenta el nimero de indivi-
duos conectados sino que también lo hace el por-
centgje de los que la utilizan habitualmente. Si en
octubre/noviembre de 1998 un 5,1 por 100 de la
poblacion manifestaba haber utilizado Internet
durante el Ultimo mes, la cifra ha ascendido al
15,8 dos afios mas tarde. Ello significa que més
de un 10 por 100 de la poblacion no sdlo se ha
incorporado a la red, sino a su utilizacion habi-
tual.

CUADRO 3
NUMERO DE USUARIOS DE INTERNET EN EL MUNDO

(NOVIEMBRE DE 2000)

% variacion respecto

Namero de usuarios de sept. 2000

Total en el mundo..........ccoevevnneen. 407,1 millones 7,80
1 3,11 millones 0,00
PACIfICO ...uvvvceeececeeeee e 104,88 millones 16,95
EUFOP&. ..o 113,14 millones 6,85
Oriente Medio .......ccoeveveveverererenns 2,40 millones 0,00
Canaday USA......ccocoveureeneeneieines 167,12 millones 3,60
América Lating..........ccceeveveeerieenne 16,45 millones 7,80

Fuente: Elaborado a partir de NUA Internet Systems (2001). Informacion disponi-
ble en: http://www.nua.ie/surveys’how_many_online/index.html|
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3. Internet y el internauta espariol

Aunque toda simplificacion siempre compor-
ta perdida de matices, intentaremos trazar el
perfil del usuario espafol de Internet en la
actualidad. Para mostrar los datos nos centrare-
mos en |os valores aportados por la AIMC para
los usuarios habituales, es decir, los que se
habian conectado en una 0 mas ocasiones
durante los treinta dias anteriores a que se rea-
liz6 la encuesta.

El internauta medio espafiol habitua esun varén
(61,1 por 100) de entre 25 y 34 afios (30,3 por 100)
de clase media-media (39,7 por 100) y que accede
generdmente desde casa (54,7 por 100). De todos
estos datos [laman la atencion determinados puntos
como, por egemplo, la significativa diferencia
existente todavia entre la utilizacion de la red por
hombresy mujeres, ya que |0s primeros superan en
més de un 20 por 100 alas segundas.

También sdta ala vista que existe un descuel-
gue tecnoldgico por motivos de edad. Los mayo-
res de 45 afos representan el 44,9 por 100 de la
poblacion espafiola, pero su participacion en la
red como usuarios habituales se reduce al 12 por
100, una proporcidn baja. También es relevante el
hecho de que el acceso a Internet es dominado
por las clases més altas. Los sectores de clase
baja y media-baja apenas suman entre ambos €
15 por 100 de los usuarios habituales. Teniendo
en cuenta que su proporcion entre la poblacion
general asciende por encima del 37 por 100 no
parece que €l acceso a las nuevas tecnologias se
produzca de maneraiguaitaria

A su vez, seria errdneo pensar que Internet es
un fenémeno principalmente liderado por jove-
nes. Si sumamos las bandas de edad que van
desde los 25 a los 44 afios nos encontramos que
representan el 49,7 por 100 de los usuarios habi-
tuales de Internet.

Si tomamos en consideracion las cifras del
ultimo estudio de la AIMC (2001;a) podemos
dividir alos usuarios entre habituales y esporadi-
cos. Y los que son habituales se conectan con
mucha frecuencia. De hecho, los que declaran
haber utilizado Internet en ladltima ocasion € dia
anterior de contestar |la encuesta representan el
90,9 por 100 del total de usuarios.

Penetracion
en Internet

Porcentaje de

’ Organismo / Consultora (Fecha)
compradores on-line

23,5% 3% del total

12,7 % s/ internautas
15,6% -
13% -
14% -
15,8%

AECE (abril, 2001)

NetValue (diciembre, 2000)
Nielsen/NetRatings (diciembre, 2000)
Jupiter (noviembre, 2000)

1,3% del total EGM (oct-nov, 2000)

6,6% s/ internautas

17,3 % 15,8 % s/ internautas  Centro de Investigaciones Socioldgicas

(CIS) (noviembre, 2000)
- 7 % s/ internautas ~ Grupo TNSofres (septiembre 2000)

- 8% s/ internautas  A.T. Kearney / Instituto Judge

(septiembre, 2000)
14% -
8-10% -
9,1% -

Forrester Research (agosto, 2000)
Andersen Consulting (julio, 2000)

ASIMELEC (Asociacion Multisectorial de
Empresas Espafiolas de Electronica)
(mayo, 2000)

17% 10% s/ internautas

20,8% 2% del total
9% s/ internautas

12,4% 1,8% del total
18% -

Discover Internet (mayo, 2000)
ACNielsen/CommerceNet (abril, 2000)

Pro Active International (marzo, 2000)
Angus Reid (marzo, 2000)

Healey & Baker (marzo, 2000)

AIMC (febrero-marzo, 2000)

- 1 % del total

10,5 % 7,1 % del total
16,4 % s/ internautas

- 18 % s/ internautas  AUC (asociacion de usuarios de la

comunicacion) (febrero 2000)

Fuente: Elaboracién propia.

En relacion con la frecuencia de uso, un 62,1
por 100 de los usuarios de Internet en edad |abo-
rd la utilizan una 0 méas veces diariamente, y un
20,9 por 100 de esta franja de edad |o usa sema-
nalmente. Por o que hace referencia a los usua
rios de menos de 18 afios y de 65 0 més, la fre-
cuencia de uso es semanal 0 més espaciada.

Respecto alos servicios preferidos por nuestro
Internauta tipo (AIMC, 2001;b), observamos que
dentro de Internet el servicio mésvalorado y utili-
zado no es el correo electrénico (74,2 por 100)
sino la World Wide Web (89,7 por 100), lo que
parece demostrar que a los usuarios espafioles
prefieren navegar por la web. A mucha distancia
quedan la transferencia de ficheros (30,5 por 100)
y otros usos (44,8 por 100).

Una ltima cuestion planteada es el reparo del
territorio on-line en Espafia. Si volvemos a tomar
como valor de referencia el porcentgje de usua-
rios habituales sobre la propia poblacion tenemos
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que Catalufia es la comunicad con un mayor por-
centaje de internautas habituales con un 24,8 por
100, aunque le van muy ala zaga La Rioja (22,9
por 100), Madrid (22,8 por 100), Pais Vasco (20,7
por 100) y Baleares (20,3). En € extremo contra-
rio Castilla-La Mancha (11,2 por 100) y Gdlicia
(12 por 100) que andan todavia lgjos de esas
cifras (AIMC, 2001;b).

4. Internet y la empresa espariola

LaAsociacion Espafiola de Comercio Electro-
nico hizo pablico durante el afio 2001 su cuarto
estudio sobre el comercio electronico en Espaia,
concretamente sobre las ventas a consumidor
(B2C).

El trabajo se basd en una doble bateria de
entrevistas que se realizaron telefénicamente a
4.200 empresas y a 4.200 usuarios. Las entrevis-
tas fueron realizadas entre febrero y marzo de
2001. El universo escogido para este estudio fue
el de la poblacion espafiola para la muestra de
usuarios y de 847.500 empresas espafiolas de dos
0 mas empleados que dirigen sus productos y ser-
vicios a consumidor final, para la muestra de
empresas. Con una muestra 4.200 empresas y
usuarios encuestados, los datos obtenidos presen-
tan un error muestral del 1,5 por 100 en ambos
Casos.

Seguin el mencionado estudio, & 73,9 por 100
de las empresas espafiolas que se dirigen a con-
sumidor final no tenia a principios de 2001 pre-
senciaen Internet. Del 24 por 100 que tienen pre-
sencia, Unicamente el 13,6 por 100 lo utiliza
como canal de venta de sus productosy servicios.

La utilizacion de Internet parece algo més
extendida que la presencia en la misma. Segun
datos de una realizada anteriormente por la
misma entidad, el 64 por 100 de las empresas
entrevistadas en la encuesta aleatoria manifesta-
ron disponer de correo electronico, el 66 por 100
de las empresas declaraban disponer de acceso a
la World Wide Web y €l 16 por 100 dispone de
presencia efectiva en la red a través de paginas
web propias.

De acuerdo con un estudio realizado por la
Comision del Mercado de las Telecomunicacio-
nesy la AIMC sobre dominios «.es» (2001), €l

perfil de las instituciones y empresas que operan
en Internet se gjusta a los siguientes parametros:
la entidad tipo es una pegueiia 0 mediana empre-
sa, que factura menos de 5.000 millones de pese-
tas (30 millones de euros), que tiene menos de 50
empleados y desarrolla su actividad en el sector
servicios. Ademés, la antigiiedad de la empresa
en Internet es inferior a tres afios y su actividad
principal no se desarrolla en la red. La empresa
que se gjusta d el perfil medio destina a garanti-
zar la presencia en Internet menos de cinco millo-
nes de pesetas a afio (30.120 euros) y prevé un
ligero crecimiento en el presupuesto para su desa-
rrollo en Internet el préximo afio.

La entidad tipo analizada en este estudio no
obtiene ingresos directos significativos por el
mantenimiento de su presencia en Internet; por
otra parte considera que su presencia en Internet
no ha tenido un efecto indirecto en los ingresos
totales de la empresa; dedica menos de dos traba-
jadores para garantizar su presencia en Internet y
utiliza recursos genos derivados de la contrata-
cion de un Gnico dominio a un proveedor de ser-
vicios de Internet.

De acuerdo con la misma encuesta el 80 por
100 de las empresas presentes en Internet son
sociedades mercantiles, mientras que el 4,2 por
100 se refiere a entidades de las Administraciones
Plblicas y € 4,1 por 100 a asociaciones. El 31
por 100 desarrolla su actividad en el sector de ser-
vicios empresarides y e 23 por 100 en laindus-
tria manufacturera. El 82 por 100 son medianas o
pequefias empresas y el 14 por 100, grandes
empresas.

En €l afio 2000 |as empresas espafiolas genera-
ron unos ingresos por vaor de 34.000 millones de
pesetas (205 millones de euros), incrementando
esta cifra con respecto aladel afio anterior de una
manera significativa, afio en que el comercio elec-
tronico movid 11.951 millones de pesetas (72
millones de euros).

Para el afo 2001 se estima un crecimiento en
torno a 125 por 100 Ilegando a 76.500 millones
de pesetas (460 millones de euros) y se espera
que en el afio 2002 el crecimiento aumente signi-
ficativamente Ilegando a alcanzar los 255.000
millones de pesetas (1.536 millones de euros)
(AECE, 2001).
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5. El comercio electronicoy laempresa
espariola

El 13,6 por 100 del total de las empresas con
presencia en Internet estan realizando comercio
electronico a través de este cand. Este dato con-
trasta con los del estudio anterior realizado por
AIMC (2000) que mostraba que & 56,25 por 100
de las empresas afirmaba que estaba haciendo
comercio electrénico. Una de las posibles expli-
caciones de la divergencia en los datos de esta
respuesta, es que la apreciacion de las empresas a
estar haciendo comercio electrénico se puede
referir a una forma mas extensa que la que pode-
mos entender como utilizacion comercia de las
nuevas tecnologias, ya sea en acciones de comer-
cio electrénico completo, en el que e producto o
servicio es pedido y pagado atraves de Internet, o
de tipo incompleto, en el que los procesos de
venta y cobro se redlizan a través de métodos de
relacion y cobro habituales, y a margen de la
propia web.

A nivel nacional, y segiin el Ultimo estudio de
AECE (2001), 203.400 empresas espafiolas tie-
nen pagina web a Internet, un 24 por 100 del uni-
verso de empresas que ofrecen sus productos o
servicios a consumidor final. Los principales
objetivos de sus «websites» son hacer publicidad
(61,1 por 100) y dar informacion de |os productos
(50,8 por 100).

GRAFICO 2
PRINCIPALES OBJETIVOS DE LA PRESENCIA EN INTERNET POR PARTE DE
LAS EMPRESAS ESPANOLAS

Reduccién de costes |

NSINC |

Transmitir imagen tecnolégicaﬁ
Otros|

Porque hay que estar |
Atencion al cliente |

3,8%
10,2%
10,3%

Vender
§ 22,4%

Captacion de clientes
Informacién de productos |
Hacer publicidad

Iﬂ50,8%
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Fuente: AECE (2001). «Estudio sobre Comercio Electrénico en Espafia: Ventas al consu-
midor». Abril. Disponible en www.aece.org

Estos resultados son similares a los presenta-
dos por el estudio realizado por la Comision del
Mercado de las Telecomunicaciones y la AIMC

sobre dominios «.es» (2001) en el que se sefiala-
ban como principales razones que llevan a las
empresas espafiolas a mantener una determinada
presencia las siguientes: reforzar su imagen cor-
porativa (76,2 por 100); ofrecer informacion
sobre productosy servicios (68,4 por 100); &nimo
publicitario (43,6 por 100); asistencia alos consu-
midores y usuarios (32,8 por 100); ventas y
comercio electronico (23,2 por 100); comunica:
cién interna (16,9 por 100) e informacion finan-
ciera (6,9 por 100). Al margen de estos objetivos
este estudio afirmaba que un sitio web de dominio
bajo «.es» tiene una media de 790.043 visitas al
Mmes.

Por 1o que hace referencia a uso de Internet
para hacer negocio (compras y ventas) y para
pagar impuestos, se puede decir que todavia es
muy bajo. Actualmente solo un 2,6 por 100 de los
empresarios utilizan €l B2B (compray venta con
proveedores y distribuidores), el B2C en el 2,2
por 100y el pago de impuestos, en e 3,4 por 100.

Otros datos de interés a un nivel nacional
podrian ser los siguientes.

* El 13,6 por 100 de las empresas con «websi-
te» realiza ventas de sus productos 0 servicios a
través de Internet.

* Laprincipa fuente de ingresos es la venta
de productos o servicios (76,6 por 100) seguido
de ingresos por publicidad (19,7 por 100).

* Los productos que mas se ofrecen a través
de Internet son las reservas de alojamiento (22,2
por 100), reservas de vige (10,3 por 100) y los
libros (8,3 por 100).

* Un 34,5 por 100 de |as empresas, no ha teni-
do ninguna dificultad para vender por Internet,
mientras que un 25,1 por 100 comenta que ha
tenido problemas de desconfianza en el sistema
de pago.

* El 28,6 por 100 de las empresas que venden
por Internet hainvertido entre 300.000 y 1 millon
de pesetas para poner en marcha su Comercio
Electronico.

Sobre las empresas que tienen presencia en
Internet pero que todavia no se han iniciado en e
comercio electronico, el 32,2 por 100 declaren
que venderan por este medio en un futuro proxi-
mo. En cambio, e 34,7 por 100 de las empresas
espafiolas que no tienen pagina web, no venden a
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través de este medio porque consideran que su
producto es inadecuado para €l canal, mientras
que €l 23 por 100 de las empresas opinan gue no
tienen necesidad de comenzar a operar atraves de
lared. Por otro lado el 36,1 por 100 de |las empre-
Sas que no tienen pagina web, tiene pensado ven-
der sus productos/servicios a través de este
medio.

GRAFICO 3
CATEGORIAS DE PRODUCTO OFRECIDAS EN INTERNET
POR LAS EMPRESAS ESPANOLAS
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Fuente: AECE (2001). «Estudio sobre Comercio Electrénico en Espafia: Ventas al consu-
midor». Abril. Disponible en www.aece.org

Segun relata el Informe, en algunos sectores
como el de Seguros 0 & de Automocion precisa
mente la norma establecida es el cierre de las
operaciones por vias convencionales, sempre gje-
nas a Internet. Ello implica que mientras algunos
de estos actores entienden estar haciendo ventas a
traves de Internet no exista ningun tipo de cons-
tancia que relacione esas ventas con en cana a
no producirse pagos electronicos que puedan ser
cuantificados.

Otros datos de interés son que, segun € informe
de AIMC (2000), los sectores econémicos con
mayor presencia on-line son & Financiero (un 76
por 100 de estas empresas tienen presenciaen Inter-
net) y e de Software, y coincide que e Financiero
(43 por 100 de las empresas del sector) también es
el que mas claramente ha apostado por € comercio
electronico, seguido por € Editorid; considerando
el informe como los principales ausentes |0s secto-
resde Gran Consumo y laDistribucion.

Un punto ciertamente clarificador en este
campo del Informe es aquel que se refiere a los
sistemas de pago mas utilizados en las webs
comerciales espafolas o, 1o que es lo mismo, €

ofrecido por las webs comerciales a sus clientes.
El primer sistema de pago es la utilizacion de tar-
jetas de crédito (55,2 por 100), seguido del pago
contra reembolso (40,9 por 100) y en tercer lugar
ladomiciliacion bancaria (9,7 por 100).

GRAFICO 4
CATEGORIAS DE PRODUCTO OFRECIDAS EN INTERNET
POR LAS EMPRESAS ESPANOLAS
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Fuente: AECE (2001). «Estudio sobre Comercio Electrénico en Espafia: Ventas al consu-
midor». Abril. Disponible en www.aece.org

A pesar de todos los datos que estan siendo
expuestos, es una realidad que, en comparacion
con otros paises, €l nuestro presenta un escaso
desarrollo del comercio electronico. Entre las
principales causas que determinan esta Situacion
podemos citar las siguientes (Ruiz Y TORAN,
2001: 276):

* Lasensacion de falta de seguridad por parte
de los posibles compradores on-line. Infinidad de
estudios han mostrado que el sentimiento de inse-
guridad en las transacciones han supuesto un
freno importante ala venta on-line.

* Insuficiente ancho de banda. De acuerdo a
tltimo de estudio de AIMC (2001,) este es uno
de los principales problemas con que se encuen-
tran los internautas espafioles.

« Dificultad de navegar por laredy de acceso
alainformacion especifica. Este hecho puede tra-
ducirse en una pérdida de tiempo para e consu-
midor. Por un lado, los portales, buscadores y
directorios son instrumentos que pueden ayudar a
paliar este impedimento, ya que permiten realizar
una rdpida navegacion a ofrecer la informacion
estructurada a usuario. Por otro lado, el papel de
los centros comerciales virtuales, a agrupar
varios establecimientos virtuales, facilitan a
usuario la busqueda de informacion especifica.

» La no existencia en nuestro pais de una
masa critica suficiente que tenga acceso a Inter-
net. Aunque el nimero de internautas esta cre-
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ciendo de una manera importante, todavia hay
grandes colectivos de la poblacion que no han
adoptado la revolucion digital, como son los ciu-
dadanos de edad mediay de gran edad.

* Los factores climaticos y culturales parecen
incidir significativamente en el desarrollo del
comercio electrénico, ya que en los paises con
peor clima es donde se esté implantando con mas
fuerza

Por ejemplo, si nos centramos en el ambito
europeo, Escandinavia es la zona donde existe
una influencia més relevante. En esta linea,
cabe sefidar que en los paises nordicos son los
que presentan un nivel de adopcion mas elevado
de las nuevas tecnologias, especialmente de
ordenadores personales y de uso de telefonia
maovil.

* Finalmente, otro de los puntos débiles que
podemos citar, es la dificultad de visualizacion de
los productos, ya que la mayoria de las empresas
solamente ofrecen una panoramica bidimensional
de los productos que ofertan. En este caso, €l
acceso a diferentes planos o perspectivas del pro-
ducto a comercializar puede mejorar sensible-
mente |a capacidad del consumidor para tomar
una decision de compra.

6. El comercio electronicoy e comprador
on-line

Segun los resultados que muestra el estudio de
AECE (2000), 970.000 internautas, un 12,7 por
100 del total de los usuarios de Internet en Espa
fia ha realizado alguna compra por Internet en el
afo 2000. Esta cifra supone un 3 por 100 de la
poblacion espafiola.

GRAFICO 5
CIFRA DEL COMERCIO ELECTRONICO B2C EN ESPANA
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Fuente: AECE (2001). «Estudio sobre Comercio Electrénico en Espafia: Ventas al

consumidor». Abril. Disponible en www.aece.org

El perfil trazado por AECE del usuario-com-
prador es mayoritariamente el de un varén
entre los 21 y 30 afios, méas urbano que rural,
generalmente radicado en Madrid o Catalufia,
con unos ingresos entre las 100 y las 300 mil
pesetas a mes, nivel de estudios superior, con
una antigliedad en la red de més de dos afios, y
que acceden a la misma en mas de una ocasion
d dia

Segun € ultimo estudio de AECE (2001), la
mayor parte de usuarios que compran en Internet
lo hacen por comodidad (37,8 por 100), por su
precio (21,5 por 100), porque lo consideran el
Unico medio disponible (16,2 por 100) y por
rapidez (12,1 por 100). Estos usuarios consideran
que las principales barreras son, en primer lugar,
la falta de informacion (28,6 por 100), y en
segundo lugar la desconfianza en la forma de
pago (25,5).

Interesante es también consignar que 8 de cada
10 usuarios localizan las Icomerciales a través de
un buscador, lo que significa que solo € 20 por
100 va a buscar € «website» de un determinado
vendedor, mientras que € 80 por 100 busca entre
los sitios comerciaes presentados en la lista del
buscador.

GRAFICO 6
MOTIVACION DE COMPRA DEL COMPRADOR ON-LINE
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Fuente: AECE (2001). «Estudio sobre Comercio Electrénico en Espafia: Ventas al
consumidor». Abril. Disponible en www.aece.org

Los productos que més se adquieren en la red
por parte de |os compradores on-line son lamusi-
ca (24,8 por 100), libros (21 por 100) y reservas
deviges (16,3 por 100).

Para findizar este apartado, podemos sefialar
agunos datos de interés que se pueden extraer del
estudio de AECE (2001), como son que € gasto
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GRAFICO 7
PRODUCTOS MAS COMPRADOS POR EL INTERNAUTA ESPANOL
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Fuente: AECE (2001). «Estudio sobre Comercio Electrénico en Espafia: Ventas al
consumidor». Abril. Disponible en www.aece.org

medio del comprador por Internet espafiol fue de
34.814 pesetas. En € afio 2000, un 19 por 100 de
los compradores han comprado a empresas
extranjeras por Internet; el 88,5 por 100 de los
internautas se muestran siempre satisfechos en las
compras realizadas por Internet; y finalmente que
el 85 por 100 de losinternautas compradores cali-
fican la entrega del pedido hecha por Internet
como huena.
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