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1. INTRODUCCION

Internet y la economia digital estan transformando, intensa y rapidamente, cada aspecto de nuestras vidas a
todos los niveles. Este contexto ha generado importantes cambios en los habitos de consumo, haciendo que el
comercio electronico crezca a pasos agigantados cada afo, erigiéndose como uno de los canales preferidos por
los consumidores.

El comercio electrénico B2C en Espafa ha seguido creciendo en el ano 2018 con mas intensidad que en pasado.
La cifra estimada del volumen de negocio supera los 40.000 millones de euros, continuando con el incremento
sostenido de afios anteriores. También se aprecian importantes aumentos en el nimero de compradores online
y en el gasto medio por comprador.

Las cifras muestran la relevancia de la compraventa por Internet en Espafia, un canal de consumo que gana
adeptos dia a dia y rivaliza sin complejos con las compras realizadas fisicamente, demostrando también que los
habitos de consumo se estan transformando, integrandose en una experiencia de compra omnicanal.

1.1. Ambito del estudio

El presente estudio esta impulsado por la entidad publica empresarial Red.es, organismo adscrito al Ministerio de
Economia y Empresa, y dependiente de la Secretaria de Estado para el Avance Digital (SEAD), a través del
Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (ONTSI), dando
cumplimiento a la funcién de seguimiento y el andlisis del sector de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de
la informacion

El ONTSI elabora, recoge, sintetiza y sistematiza indicadores, genera estudios y ofrece informacién de actualidad
sobre Sociedad de la Informacion en Espafia. El ONTSI actla, ademas, como punto de encuentro y didlogo entre
el sector TIC y las administraciones publicas, para la definicion de politicas y su posterior evaluacion.

En este contexto, anualmente se analiza la situacidén del comercio electrénico B2C, midiendo y monitorizando su
evolucion, ya que constituye uno de los puntos mas relevantes y representativos de la Sociedad de la Informacion
actual.

El estudio, titulado, “El Comercio Electrénico B2C en Espana. 2018” (ediciéon 2019) supone la undécima edicidn
del informe y tiene por objeto la realizacién de un diagndstico de la situacién del comercio electrénico B2C en
Espafia. Concretamente, el informe incide en los siguientes ambitos de estudio:

o Diagnostico del comercio electrénico B2C, atendiendo a su evolucion a lo largo del tiempo.
e Madurez del comercio electrénico B2C en Espafia.

e Habitos de compra online de los internautas espafioles.

e Logistica y distribucién.

e Impulsores y frenos del comercio electrénico B2C.

En esta edicidon del estudio se ha efectuado una importante actualizacidn del ambito de analisis. A fin de que se
comprenda en profundidad el fendmeno tratado, se ha incidido en la inclusién y especificidad de ciertas tematicas
actuales del comercio electrénico que lo estdn afectando de forma crucial, como son los videojuegos, los
contenidos digitales audiovisuales y musicales, los pedidos de comida a domicilio, el transporte o incluso formas
alternativas de consumo digital como es el comercio electrénico entre particulares (C2C) y la economia de
plataformas.

Para llevar a cabo esta actualizacion y profundizacidon, se ha modificado el cuestionario respecto a ediciones
anteriores. Principalmente se han redefinido las categorias de compra de bienes y servicios, con el fin de hacerlas
mas comprensibles y excluyentes entre si; por ejemplo, se ha suprimido la categoria bazar dando lugar a la salud
y cuidado personal como una categoria independiente, asi como se ha extraido la comida a domicilio de
restaurantes de la categoria alimentacién. Esta redefinicion ha permitido alcanzar un mayor detalle sobre los
habitos de compra de los consumidores.

Por otro lado, se ha pasado de una encuesta postal remitida a un panel de hogares que declaran haber utilizado
Internet en alguna ocasién, a una online dirigida a personas internautas de un panel de encuesta por Internet.
En ambos casos las respuestas recabadas hablan del individuo encuestado como comprador a titulo particular, y
no del consumo global de la unidad familiar que conforme esa persona. Es importante sefialar el impacto que
puede haber tenido trasladar la encuesta de un grupo de panelistas por via postal a uno por Internet, los cuales
estan habituados a un uso mas intensivo de la Red, como se describe en el perfil del comprador.

El universo de estudio sigue siendo el de los internautas espafioles, aunque en la presente edicién se toma como
referencia la poblacidon de 16 a 74 afios, mientras que en pasadas ediciones la poblacién estudiada incluia a
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internautas de 15 afios y mas. De esta forma, la nueva caracterizacion se alinea con las clasificaciones propias
del Instituto Nacional de Estadistica (INE).

Los detalles metodoldgicos del estudio se presentan en un apartado al final del informe.

1.2. Contexto macroeconémico

A modo de introduccion, se considera oportuno incluir la presentacion de algunos datos macroeconémicos que
den contexto al tema tratado en el informe. En este sentido, se plantea un breve repaso a la coyuntura econdmica
en la que se ha visto envuelto el consumidor espafiol, tratando de identificar posibles indicadores que pueden
condicionar de una u otra forma su comportamiento.

A continuacion, se recogen los principales indicadores de la actividad econdmica en Espaia a lo largo del ultimo
afio, que pueden ser importantes para entender el comportamiento de la demanda y oferta, tanto de productos,
como de servicios del comercio electronico B2C.

TABLA 1. DATOS MACROECONOMICOS GENERALES DE ESPANA (2018)

2018 Variacion Fuente
interanual
PIB (millones de €) 1.208.248 2,6% INE (1)
IPC 1,2% - INE (2)
Consumo de hogares (millones de €) 684.632 4% Banco de Espafia (3)

(1) Contabilidad Nacional Trimestral de Espafia. Base 2010. Agregacion 4T 2018 (PIB a precios corrientes y variacion en términos de volumen).
() Indice de precios de Consumo. Base 2016. Variacion anual del Indice General.
() Contabilidad Nacional de Espafia. Base 2010. Gasto en consumo final de los hogares.

El producto interior bruto (PIB) en Espafia viene mostrando una tendencia positiva desde el afio 2013. En 2018
se mantiene esta dindmica, aumentando un 2,6% desde el afio anterior y alcanzando la cifra de 1.208.248
millones de euros. El analisis del PIB espafiol desde la dptica del gasto muestra una contribucion igualmente
positiva de la demanda nacional. Concretamente, el gasto en consumo final de los hogares alcanza unas cifras
muy positivas en el Ultimo bienio. Desde la crisis de 2008, el consumo habia sufrido una fuerte desaceleracién,
pero la situacion comenzd a cambiar en el afio 2014, teniendo sus mayores aumentos de la Ultima década en
2017 y 2018. Especificamente, el gasto en consumo final de los hogares crecid 4 puntos en el Gltimo afio. Por su
parte, el indice de precios al consumo (IPC) se mantiene estable, a un nivel similar al ano anterior, cerrando 2018
en un 1,2% de inflacién.

GRAFICO 1. EVOLUCION PIB ANUAL (MILLONES €) E IPC INTERANUAL (%) EN ESPANA (2008-2018)

PIB anual IPC interanual
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Fuente: INE.

La suma de tres factores clave: 1) fuerte tendencia positiva del PIB, 2) inflacién débil y 3) recuperacién del gasto
en consumo final de los hogares, esta contribuyendo al incremento relativamente continuado de la capacidad de
consumo, que venia sefialandose en la edicién del afio anterior. En definitiva, 2018 ha sido un afio positivo en
cuanto a indicadores macroeconémicos nacionales, continuando con la recuperacion del Ultimo trienio y
estimulando el consumo de los hogares espafioles, también en lo que a transacciones en comercio electronico
B2C se refiere.
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1.3. Definicion de comercio electronico B2C

Desde el ONTSI, se entiende como comercio electrénico (comercio online, comercio en linea o e-commerce) toda
compra realizada a través de Internet, independientemente del tipo de producto o servicio adquirido, asi como
del medio de pago utilizado. Originalmente, el término se aplicaba a la realizacidon de transacciones mediante
medios electrdnicos tales como el intercambio electronico de datos; sin embargo, con el advenimiento de Internet
a mediados de los afios 90, comenzd a referirse principalmente a la venta de bienes y servicios a través de
Internet, usando como forma de pago habitual medios electrénicos como las tarjetas de crédito o débito. En
definitiva, el requisito principal del comercio electrénico es que se trate de transacciones realizadas por via
telematica a través de Internet y de algin medio o dispositivo electrénico, aunque sin necesidad de que el pago
efectivo de las transacciones se haga por via online, pero si que la orden de compraventa asi lo sea.

De esta forma, la definicidn que sigue el ONTSI se alinea con las definiciones manejadas por otras instituciones
espafiolas como el Instituto Nacional de Estadistica (INE) y la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia
(CNMCQ).

Por ejemplo, la definicién que contempla el INE! entiende como comercio electrdnico las “transacciones realizadas
a través de redes basadas en protocolos de Internet (TCP/IP) o sobre otras redes telemdticas. Los bienes y
servicios se contratan a través de estas redes, pero el pago o la entrega del producto pueden realizarse off-line,
a través de cualquier otro canal. Los pedidos realizados por teléfono, fax o mediante correo electrénico escrito
de forma manual no se consideran comercio electronico”. Por otro lado, la CNMC? entiende por comercio
electréonico “toda compra realizada a través de Internet, cualquiera que sea el medio de pago utilizado. La
caracteristica basica del comercio electréonico reside en la orden de compraventa, la cual tiene que realizarse a
través de algun medio electrdnico, con independencia del mecanismo de pago efectivo”.

Concretamente, el presente informe aborda el comercio electrénico B2C (del inglés, business-to-consumer), esto
es, la venta se realiza desde la empresa hacia el consumidor individual. Adicionalmente y de forma puntual, el
estudio hace alusidén a otras formas de comercio electronico como el C2C (del inglés, consumer-to-consumer),
referido al comercio electronico efectuado directamente entre consumidores.

! https://www.ine.es/: Métodos y proyectos / Clasificaciones y estandares / Glosario de conceptos / Tecnologias de la
informacion y las comunicaciones / Comercio electronico (CE) (Consulta: Julio de 2019).
2 http://data.cnmc.es/: Comercio electrénico / Trimestral (Consulta: Julio de 2019).
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2. RESUMEN EJECUTIVO

2.1. Principales cifras

El comercio electrénico B2C en Espafia continua su crecimiento en el afio 2018.

En términos absolutos, el volumen de negocio total del comercio electrénico en Espafia en 2018 alcanza los
41.509 millones de euros, un 32,4% superior al afio 2017. El comercio electrdnico sigue, por tanto, en expansion,
con una tasa de crecimiento anual por encima del 25%. Este incremento se puede explicar, en gran medida, por
la mejora del contexto socioecondmico de los uUltimos 5 afios, que ha venido estimulando el consumo en el pais
posteriormente al estallido de la crisis de 2008; aunque también se explica por el creciente uso intensivo de
Internet y el incremento de la confianza en los espacios virtuales, asi como el aumento de las competencias
digitales de la poblacion espafiola.

El nimero de internautas. En esta edicién el universo comprende los internautas con edades entre 16 y 74
afios, si bien el pasado afio contemplaba de 15 y mas afios. Con esta puntualizacion, se mantiene un porcentaje
de internautas (16 afios a 74 afios) similar al afio anterior, el 86,6% de la poblacidn, es decir, un total aproximado
de 30 millones de internautas. Aunque el porcentaje de internautas no cambia respecto al afio anterior, aumenta
la frecuencia de acceso y se intensifica el uso de Internet en la poblacion de edades maduras (mas de 50 afos),
aunque dicha incorporacién ain no ha alcanzado completamente a los mayores de 65 afos.

El nimero de compradores. El porcentaje de internautas que adquieren bienes o servicios a través de Internet
aumenta 5 puntos porcentuales, llegando al 72,1% del total de internautas, que son, aproximadamente, 21,6
millones de internautas compradores online.

En 2018, el 18% de los compradores online son nuevos compradores, es decir, se incorporan a la compra online
en Espafia un total de 4 millones de internautas. Un tercio de los compradores se incorpord a la compra online
en el Ultimo trienio, mientras que la mitad de los internautas son compradores online desde hace 4 afios 0 mas.

El gasto medio. Crece intensamente el gasto medio alcanzando los 1.920€ en compras online. Es necesario
contextualizar esta subida, ya que el cambio metodolégico implica que en esta edicidn el universo no incluye a
los menores de 16 afios ni a los mayores de 74, los cuales podrian haber reducido el gasto medio de la pasada
edicion.

Frecuencia de compra. La media de actos de compra online anual de los internautas se sitlia en 50 compras
online anuales, aproximadamente 4 al mes.

El perfil del comprador online. Por primera vez, se observa mayor presencia femenina. Hay mayor intensidad
de compra online en edades entre 25 y 44 afios, residentes en poblaciones de medio y gran tamafo, con nivel
de estudios superior 0 secundario de segunda fase y sobre todo personas con mayor nivel de ingresos en el
hogar. El perfil de los compradores también se vincula en mayor medida con poblaciéon activa laboralmente y con
personas con hijos.

Habitos generales del consumo online.

e Busqueda de informacién previa a la compra. El 96,7% de los internautas realiza busqueda de
informacién online antes de realizar compras, ya sean compras online u offline, un porcentaje superior al
del afio anterior. Lo mas buscado es informacién sobre alojamientos y viajes, ordenadores o teléfonos
moviles; a través de buscadores web y a través de ordenador. No obstante, hay que destacar el peso
ganado por la busqueda directa en webs de las marcas o fabricantes, asi como en market places, al igual
que lo hace la busqueda a través de smartphone, sobre todo entre los internautas jovenes. Se suele
buscar informacién sobre precios y caracteristicas de los productos, teniendo muy en cuenta las opiniones
de otros consumidores. Por otra parte, un alto porcentaje de internautas compradores acude a las tiendas
en persona para ver o probar los productos antes de comprarlos online.

« Dispositivos utilizados. La mayor parte de las compras se realizan a través de ordenador, dispositivo
utilizado para comprar por el 81% de los internautas compradores. El smartphone se usa mucho menos
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(la mitad de los internautas). Y el uso de tableta para realizar compras, alcanza un cuarto de la poblacion
internauta que compra online.

Sitios de compra. Los market places tienen un papel protagonista en el comercio electrénico B2C en
Espafa. La compra a través de market places es lo mas habitual en la compra online, alcanzando un
porcentaje de utilizacion cercano al 80% en el afio 2018, aproximadamente 17 millones de consumidores.
Estos sitios de compra ofrecen mucha mayor variedad de productos y marcas, asi como mayor variedad
de precios. De esta forma, los consumidores han acabado por preferir la compra en estos grandes
mercados digitales, por encima incluso de las propias webs de las marcas. Un sitio de compra online que
ha ganado mucho peso son las aplicaciones de venta, aplicaciones oficiales de las empresas o marcas
que venden online, frecuentadas por el 46,6% de los internautas compradores. Desde el afio anterior, el
uso de las aplicaciones oficiales ha crecido un 18,4%, situdndose como segundo sitio preferido de compra
online.

Formas de pago. El pago con tarjeta bancaria, crédito o débito, es la forma de pago mas habitual,
utilizada por el 77,5% de los internautas compradores, muy por delante de los pagos a través de
intermediarios como el pago con PayPal (55,1%). Un cuarto de los internautas utiliza de forma exclusiva
la tarjeta bancaria en los pagos online, mientras que el porcentaje de pago exclusivo mediante PayPal
alcanza el 10,3%. El pago a través de dispositivo movil sigue siendo menos comun (8,5%).

Categorias de bienes y servicios. Las categorias de compra online mas demandadas en 2018 son la
reserva de alojamiento y paquetes turisticos; billetes de transporte; ropa, calzado y complementos;
entradas para espectaculos y eventos, y la comida a domicilio. Es un panorama muy similar al del afio
anterior, salvo que la categoria de moda baja de la primera a la tercera posicion, convirtiéndose la reserva
de alojamiento y turismo en la primera, asi como la comida a domicilio gana una posicidn respecto a la
compra de smartphones. Esto se debe, entre otras razones, a que la parte de ropa y accesorios de
categoria “Deporte y fitness (ropa deportiva, accesorios y otros)” estaba incluida en ropa, calzado y
complementos, mientras que este afio es una categoria independiente. La compra a través de Internet
sigue siendo menos frecuente que la offline y se centra en productos mas especializados, al contrario que
la compra realizada en persona, mucho mas frecuente y vinculada a productos y servicios de mayor
necesidad y cotidianidad.

Hay importantes diferencias en el patrén de compras segun el género, que representan un reflejo de la
distinta posicion de hombres y mujeres en la sociedad. Estas Ultimas se decantan en mayor proporcion
que los hombres por la compra de productos de salud y cuidado personal (15,7 puntos mas que los
hombres); ropa, calzado y complementos (11,5 puntos mas que ellos); asi como libros, cémics, revistas
y periddicos en formato fisico (+8,9 puntos). Por su parte, se aprecia una brecha favorable a los hombres
en los juegos de azar, concursos, apuestas y loteria (+11,8 puntos) y articulos de coleccionismo y
antigliedades (+10,1 puntos). Pero, por encima de todas ellas, dada su relacién directa con la
participacion en los entornos tecnoldgicos y digitales, cabe destacar las brechas de género apreciadas en
la adquisicién de programas, software y aplicaciones para movil o tableta (13,7 puntos de diferencia
favorable a los hombres); la compra de teléfonos mdviles, smartphones y accesorios relacionados (+9,7
puntos) y la adquisiciéon de ordenadores, tabletas, accesorios y otros productos de electrénica (+ 7,1
puntos).

Productos en los que no existe practicamente diferencia en las tendencias de compra entre hombres y
mujeres son las entradas a espectaculos y eventos; ocio, restaurantes, servicios personales y
experiencias; electrodomésticos, muebles, hogar, bricolaje y jardin, asi como libros, comics, revistas y
periddicos en formato electronico (incluyendo descarga y suscripcion).

Videojuegos. La compra de productos o servicios de videojuegos a través de Internet alcanza el 24%
de los internautas compradores, alrededor de 5,2 millones de internautas. Hay una fuerte relacidon entre
los jovenes y la compra de videojuegos a través de Internet, asi como también se aprecia una mayor
tendencia de compra entre los hombres. Se compran mayoritariamente videojuegos en formato digital y
a través de canales puramente online.

Contenido digital y suscripciones. Crece la demanda de suscripcion a contenidos digitales, hasta
situarse en el 46,3% de internautas, alrededor de los 10 millones de usuarios. La mayor parte se trata
de servicios de peliculas, series y video (84,2%), seguido de los servicios de musica y radio (30,7%). En
el caso de los contenidos de video, se suele acceder por medio de televisores Smart (61,5% de los
usuarios) o a través de ordenador (52,9%), aunque también hay un peso grande de visionado a través
de smartphone (43%). Por otra parte, los servicios musicales y radiofénicos se consumen principalmente
a través de smartphone (85,3%) u ordenador (49,3%).
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El gasto total acumulado en productos digitales alcanza los 20,5 millones de euros, cifra que representa
un 49,5% del gasto total, frente al 44,3% correspondiente a los productos fisicos y al 6,2% que no esta
determinado. Si embargo, en porcentaje de compradores, los bienes fisicos crecen mas, pasando de un
79,3% en 2017 a un 90,9% en 2018.

e Compra en movilidad. Cerca de la mitad de los internautas que compran online lo hacen a través de
dispositivos moviles (49,3%), alrededor de 10,7 millones de internautas, habiéndose incrementado la
compra con smartphone en casi un 10% desde el afio anterior. Un cuarto del total de estos internautas
realiza al menos la mitad de sus compras online a través de dispositivos mdviles. La mayor tendencia a
la compra mévil se da entre la poblacidn joven y de mediana edad, especialmente entre 25 y 54 afios.
También se aprecia una mayor tendencia de compra a través del movil entre las mujeres. La razon
principal para comprar a través de dispositivos mdviles es la comodidad o simplemente que gusta mas
que otros canales (67,4% de estos internautas), mientras que entre los motivos para no usar el
smartphone para comprar se encuentra la comodidad de usar el ordenador (61,1%). Por otro lado, un
28,7% de internautas compradores adquirié alguna aplicacién de pago, cifra muy superior a la del afo
2017. Lo mas habitual es la compra de juegos y aplicaciones de entretenimiento (39%), bastante por
encima del resto de tipos, aunque con cierta cercania de aplicaciones de musica y audio (32%).

e Comercio electronico C2C y economia de plataformas. El 62,5% de los internautas recurre a
herramientas de economia de plataformas o compraventa online C2C, como Wallapop, BlaBlaCar,
Amovens, AirBnB o Verkami, entre otras. El uso de este tipo de herramientas es mucho mas habitual
entre los compradores online, con mucha mas intensidad, entre la poblacién mas joven y con estudios
superiores, asi como también hay mayor uso de estas practicas entre la poblacidon con mas recursos
econdémicos. Por otro lado, el 14,7% de los internautas participa en campafias de crowdfunding o ha
hecho donaciones a través de Internet. A su vez, el 15,1% de los internautas declara que, aun no
habiéndolo hecho todavia, no descarta hacer aportes o donaciones a través de Internet.

Experiencia de compra online. El 93,6% de los compradores afirma que suele repetir sus compras en los
mismos sitios web, una cifra muy similar a la del afio anterior. La razon principal para repetir es que ofrezcan
buenos precios, siendo la razén mas importante para el 29,1% de los compradores.

Un 24,4% de los internautas compradores online tiene algun tipo de problema en sus compras a través de Internet
en el afio 2018, una cifra algo superior al 22,4% del afio anterior. Los problemas mas habituales son el retraso
de los productos (38,4%) y la no entrega (35,1%), cuyas cifras son similares a las del afio anterior, salvo que la
incidencia mas habitual en el afio 2017 era la llegada de productos estropeados o con desperfectos, que ahora
pasa a la tercera posicion (25,5%). El 77,4% de los internautas que tuvieron problemas en 2018 acabaron
finalmente realizando alguna reclamacién, cifra muy similar a la del afio anterior. La mayor parte de los
internautas que no presentaron reclamaciones no lo hizo porque finalmente se soluciond el problema (42,6%).
En cuanto a las vias por las que se presentan las reclamaciones, lo mas comun es recurrir al servicio de atencién
al cliente o contactar directamente con la empresa a través de redes sociales o foros (62,9%).

El 33,4% de los internautas compradores online en Espana devolvieron productos adquiridos via online, 9 puntos
porcentuales mas que el afio anterior. Este dato, junto al aumento en reclamaciones, puede estar indicando una
compra online cada vez mas intensa y critica, asi como también un aumento en el peso de las compras online
sobre las compras totales de los individuos, que cada vez mas sustituyen la adquisicion de determinados
productos en fisico por la via electrénica. La categoria ropa, calzado y complementos se distingue claramente por
encima del resto en cuanto a devoluciones (el 73,5% de internautas compradores devuelven esta categoria).

La distribucion y entrega de pedidos online. La mayoria de los internautas se encarga personalmente de la
recepcién o recogida de paquetes relativos a compras online, el 82,1%, un porcentaje mas de 10 puntos superior
al del afo anterior. Los consumidores dan mucha importancia a los asuntos econdmicos, siendo un aspecto
diferencial que los envios sean gratuitos. También se valora, en gran medida, la flexibilidad en la entrega, de
manera que los compradores puedan recibir sus compras lo mas facilmente posible en lo que a horarios y lugares
se refiere. Y los plazos de entrega son también muy importantes, considerando que, de forma mayoritaria, lo
razonable es recibir los pedidos en un plazo maximo de 3 dias.

Los no compradores. Un 27,9% de los internautas no efectud ninguna compra o contratacién de bienes o
servicios via online en 2018, aproximadamente 8,4 millones de internautas. Concretamente, un 19,5% de los
internautas no ha comprado nunca a través de Internet, mientras que el 6,1% no ha comprado online en 2018,
pero si anteriormente. Dentro de los no compradores, la mitad pretende comprar online o es probable que lo
haga en el futuro.
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En cuanto al perfil de los no compradores, al contrario que en afios anteriores, hay mas tendencia a no comprar
online entre los hombres que entre las mujeres. Suele ser poblacion de edades avanzadas (mas de 50 afios),
residentes en pequefas poblaciones, aunque también en algunas capitales de provincia y grandes ciudades, sin
estudios, estudios basicos o primera fase de la secundaria y de bajos recursos econémicos.

Los frenos al comercio electronico. La falta de necesidad es el motivo mas habitual para no comprar online
entre los no compradores. Por otro lado, sigue habiendo una gran parte de la poblaciéon que considera Internet
como un medio inseguro o poco confiable para comprar y otro importante porcentaje indica que prefiere realizar
sus compras en tienda fisicamente. También se advierte que muchos no compradores consideran que comprar
por Internet no es lo suficientemente accesible, afirmando que si fuera mas facil es probable que compraran via
online en el futuro.

Entre los compradores, se advierte que los dos elementos que se consideran en mayor proporcion como muy
mejorables son el uso de datos personales y los gastos de envio. Este Ultimo aspecto es, claramente, el que se
considera mas deficiente en las compras online, pues un cuarto de estos internautas valora que es muy mejorable.

Los impulsores del comercio electronico. Los tres principales motivos por los que los internautas compradores
utilizan Internet en sus compras son los precios, la comodidad y el ahorro de tiempo. Concretamente, el 24,3%
de los internautas compradores online declara que el motivo principal para comprar online es el precio de los
productos y servicios, siendo la razén con mayor peso a la hora de comprar online. La sensacidn general es que
los internautas perciben que en el medio online encuentran mayor variedad de precios, es mas facil comparary,
por tanto, es mas facil encontrar buenos precios que acudiendo a la tienda fisica.

En 2018 aumenta mucho la atencidn prestada a los sellos de calidad y confianza online, pasando del 36,7% de
internautas compradores que los tienen en cuenta en 2017 hasta el 49,8% en 2018.

En resumen. Los datos muestran que el afio 2018 confirma la tendencia expansiva del comercio electrénico B2C
en Espafa. Todos los indicadores experimentan una subida y se constata una progresiva penetracion de la
adquisicion de bienes y productos a través de Internet entre capas cada vez mas amplias de la poblacidn espafiola.
En definitiva, la compra online sigue creciendo en nimero de usuarios y volumen de negocio, los consumidores
se muestran mas experimentados e intensivos, compran mayor diversidad de productos, gastan mas y dedican
un mayor porcentaje de sus compras al ambito online.
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41.509
MILLONES €

VOLUMEN DE
NEGOCIO DEL
COMERCIO
ELECTRONICO B2C
EN 2018

3. DATOS GENERALES DEL ESTUDIO

En el afio 2018, las cifras del comercio electréonico B2C en Espafia muestran
fuertes aumentos, evidenciando la creciente importancia del canal online como
opcién preferente en muchas de las compras de bienes y servicios de los
consumidores espafioles.

En este apartado se presentan las cifras generales relativas al volumen de
negocio, gasto y nimero de compradores, asi como también se dedica una seccion
al analisis general del perfil sociodemografico de los internautas, incidiendo tanto
en el perfil de los compradores online como en el de los ho compradores.

3.1. Volumen de negocio del comercio electrénico

El comercio electronico B2C en Espafia experimenta un gran aumento en el ultimo
afio, con un incremento del 32,4% en el volumen de negocio entre el afio 2017 y
el afo 2018. De esta forma, el volumen de negocio en el afio 2018 alcanza los
41.509 millones de euros, confirmando la persistencia e intensidad del crecimiento
desde hace afos.

GRI'\FICONZ. VOLUMEN DE NEGOCIO DEL COMERCIO ELECTRONICO B2C
EN ESPANA (EVOLUCION 2008-2018) (MILLONES €)

41.509

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

El porcentaje total de internautas de 2018, situado en un 86,6%, ha sido extraido
de la “Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacién y
Comunicacion en los hogares” del INE, considerando la poblacién entre 16 y 74
afios, a diferencia de afos anteriores en los que el propio panel de hogares del
ONTSI era fuente del estudio y determinaba el porcentaje de poblacidn internauta,
incluyendo a la poblacién de 15 afios y mas.

La proporcidn de internautas que realiza compras a través de Internet en 2018
crece de forma mas pronunciada que en los ultimos afios, un 7% mas, alcanzando
el 72,1% de internautas compradores3 sobre el total de internautas. Es uno de los
niveles de crecimiento mas altos desde que se realiza el estudio.

3 El nimero exacto de compradores online en Espaiia en el aflo 2018 es de 21.618.767 personas.
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GRAFICO 3. INTERNAUTAS EN ESPANA (EVOLUCION 2008-2018) (%)

86,4 86,6
80,8 81,7
73,1 761
69,9
65,1 66,7

64

58,3 72,1

64,3 659 674

40,3 41,5 431

Internautas / Poblacion Total (16 y + afios*)
—#— Compradores Online / Total Internautas

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: panel hogares, ONTSI (2008 - 2017), encuesta INE y encuesta online internautas, ONTSI
(2018).

* En 2018 se utiliza el dato de INE para el analisis de poblacién internauta, incluyendo a la poblacién de
16 hasta 74 afios. Anteriormente la cifra se extraia del propio panel postal a hogares incluyendo a la
poblacion de 15 y mas afios.

Por su parte, el gasto medio anual por cada internauta comprador en comercio
electronico se sitla en 1.920 euros, lo que significa un aumento del 40,6% desde
el afio anterior. Esta cifra implica que en la Ultima década el gasto medio se ha
incrementado mas de 1.000 euros. Habria que puntualizar que el cambio
metodoldgico implica que en esta edicién el universo no incluye a los individuos
de 15 afios ni a los mayores de 74, los cuales podrian haber reducido el gasto
medio de la pasada edicion.

GRAFICO 4. GASTO MEDIO ANUAL POR INTERNAUTA COMPRADOR
(EVOLUCION 2008-2018) (€)

1.920

749 BE BEB

624/"/—' -

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Fuente: panel hogares, ONTSI (2008 - 2017) y encuesta online internautas (2018), ONTSI.

En definitiva, la situacion del comercio electrénico B2C en Espafa en el afio 2018
se resume de forma general a partir de los siguientes datos:

TABLA 2. RESUMEN DE LOS PRINCIPALES DATOS DEL COMERCIO
ELECTRONICO B2C EN ESPANA EN EL ANO 2018

% internautas 86,6% (30 Millones de personas)
% internautas compradores 72,1% (21,6 Millones de personas)
Gasto medio anual por comprador 1.920€

Volumen total de gasto 41.509 Millones €

Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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3.2. Caracterizacion de compradores y no compradores

El presente estudio se centra en la poblacién internauta de 16 a 74 afios en Espafia
y su relacion con el comercio electronico B2C en el afio 2018. Para introducir de
forma propiamente dicha el analisis del comportamiento de los consumidores en
compras a través de Internet, se presenta una caracterizacion de la poblacion
objeto de estudio.

INTERNAUTAS

En el momento del estudio, afio 2018, el 86,6% de la poblacion espanola de 16 a
74 afios se considera internauta®, es decir, utiliza Internet en mayor o menor
medida. Por tanto, se cuenta un total aproximado de 30 millones de internautas.

A continuacién, se presenta una distribucidon de la poblacion objeto de estudio,
mostrando el peso de internautas, internautas compradores online e internautas
no compradores, segun diferentes variables sociodemograficas.

TABLA 3. DISTRIBUCION DE INTERNAUTAS POR PERFIL SOCIODEMOGRAFICO (2018) (%)

INTERNAUTAS | COMPRADORES | NO COMPRADORES

TAMANO DE
HABITAT

NIVEL DE
ESTUDIOS

NIVEL DE
INGRESOS
EN EL
HOGAR

OCUPACION

Hombres 49,6 48,0 53,7
Mujeres | 50,4 | 52,0 46,3
16-24 afios 9,4 9,9 8,3
25-34 afos 12,6 13,8 9,6
35-44 afos 19,9 21,9 14,7
45-54 afios 22,0 23,0 19,6
55-64 afios 20,2 19,3 22,5
65-74 anos 15,8 12,1 25,4
Menos de 10.000 21,6 21,0 23,0
10.001 a 20.000 11,0 11,2 10,5
20.001 a 50.000 14,8 15,2 13,6
50.001 a 100.000 11,8 13,1 8,5
Mas de 100.000 y capitales de provincia | 40,9 | 39,5 44,4
Sin estudios 1,2 0,5 3,2
Primaria 4,3 3,5 6,4
Secundaria (ESO) 3,9 2,8 6,7
Secundaria (Bachillerato) 21,8 19,8 26,8
Formacion profesional 21,9 23,0 19,1
Estudios superiores | 47,0 | 50,5 37,8
Menos de 900 euros 13 8,6 24,3
Entre 900 y 1.599 euros 26,2 25,5 27,9
Entre 1.600 y 2.499 euros 28,2 29,1 25,9
Entre 2.500 y 2.999 euros 15,0 17,0 10,0
3.000 euros o mas 17,6 19,8 11,9
Estudiante 8,1 8,4 7,3
Ocupado/a por cuenta ajena 45,7 31,3
Ocupado/a por cuenta propia 9,6 10,0 8,7
Labores del hogar 7,1 7,5 5,9
Parado/a 12,9 12,0 15,4
Jubilado/a 20,6 16,4 31,4

Base: total internautas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En esta edicidn se invierte la tonica de anos anteriores en los que se contabilizaba
mayor proporcion de internautas hombres que mujeres. Los ultimos datos revelan

4 Datos extraidos de la “Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacion y comunicacion en los hogares
2018” (INE), donde se pregunta por la utilizacion de Internet en los Ultimos 12 meses.

El Comercio Electrénico B2C en Espafia. 2018 | Edicion 2019 12



W= B oqes

un porcentaje ligeramente superior de mujeres. Ademas, cabe destacar que el
mayor peso de la poblacién internauta recae en las personas de entre 45 y 64
anos que vive en grandes ciudades, tiene estudios superiores y dispone de
ingresos medios en el hogar de entre 900 y 2.500 euros.

En lo que a actividad laboral se refiere, la mitad de la poblaciéon internauta
estudiada estd ocupada, ya sea por cuenta ajena (41,7%) o por cuenta propia
(9,6%). Tienen menor presencia los estudiantes (8,1%) y las personas dedicadas
a labores del hogar (7,1%), aunque hay un porcentaje significativo de parados
(12,9%) vy jubilados (20,6%).

Se observa una importante diversidad en las situaciones en el hogar de los
internautas espafioles. La mayor parte de la poblacién vive en pareja (30,2%) o
con pareja e hijo/s (33,2%), aunque también hay un peso destacado de poblacion
que vive sola (11,7%) y poblacién que vive con familiares (18,9%).

GRAFICO 5. éCUAL ES LA SITUACION EN SU HOGAR? (2018) (%)

mVivo sélo/a
Vivo con mi pareja
mVivo con familiares (sin contar pareja o hijos)
mVivo con mi pareja e hijo/a/s
mVivo solo/a con mi hijo/a/s

m Otra situacién

Base: total internautas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

La gran mayoria de internautas es responsable de las compras en el hogar, ya sea
como persona principal (66,1%) o compartiendo la responsabilidad con otras
personas (24,8%).

GRAFICO 6. ¢ES USTED LA PRINCIPAL PERSONA RESPONSABLE DE LAS
COMPRAS PARA EL HOGAR? (2018) (%)

m S|
No

m Comparto la responsabilidad

Base: total internautas.
Fuente: encuesta online Internautas, ONTSI.

Por Ultimo, para mayor detalle sobre el comportamiento de los internautas, se
muestra la distribucion de la poblacion en funcion de la frecuencia de uso Internet.
En este sentido, se comprueba que algo mas de la mitad de los internautas
acceden varias veces al dia a Internet (54,4%), el 33,4% se conecta varias veces
a la semana, el 8,5% al menos una vez a la semana y con menor frecuencia un
3,6%.
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En cuanto al sexo, no se aprecian diferencias significativas entre el uso de Internet
de hombres y mujeres, aunque si en lo relativo a la edad, donde se observa que
la intensidad en el uso de Internet aumenta segun la juventud de los individuos.
Por ejemplo, el 80% de la poblacion de 16 a 24 afios accede a Internet varias
veces al dia, mientras que en el grupo de mayor edad el porcentaje que accede

diariamente se situa en 34,6%.

TABLA 4. ¢éCON QUE FRECUENCIA ACCEDE A INTERNET? POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD (2018) (%)

Varias veces al dia

Varias veces a la semana

Al menos una vez a la semana
Al menos una vez al mes
Menos de una vez al mes

54,4
33,4
8,5
2,2
1,4

5 35- 45- 55- 65-
: 44 54 64 74
ano anos | anos | afios | anos

54,0
34,2
7,9
2,2
1,8

54,8
32,7
9,1
2,3
1,2

80,0 | 77,4 63,1 51,4 38,3 [34,6
10,9 14,7 22,5 34,3 50,3 52,8
44 39 101 97 83 11,1
06 28 24 35 15 1,5
41 12 19 1,0 1,5 0,0

Base: total internautas.
Base*: total internautas por cada categoria sociodemogréfica
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Por consiguiente, el perfil de los internautas vendria marcado principalmente por
las siguientes caracteristicas:

Hombres y mujeres casi con igual presencia en la Red; las mujeres tienen
un porcentaje ligeramente superior.

Personas de 45 a 64 afios.

Residentes en poblaciones de gran tamano.

Estudios secundarios y superiores.

Ingresos en el hogar medios, de entre 900 y 2.500 euros.

Ocupados por cuenta ajena.

Viven principalmente en pareja, con o sin hijos.
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COMPRADORES

En el afio 2018, un 72,1% del total de internautas en Espafia declara haber
adquirido bienes o servicios a través de Internet. Esta cifra implica un aumento
de 4,7 puntos porcentuales en el porcentaje de internautas compradores online,
situando el numero absoluto de compradores en 21,6 millones.

TABLA 5. DISTRIBUCION DE INTERNAUTAS POR PERFIL SOCIODEMOGRAFICO (2018) (%)

INTERNAUTAS COMPRADORES NO COMPRADORES

Hombres 49,6 48,0 53,7

Mujeres 50,4 | 52,0 | 46,3

16-24 afios 9,4 9,9 8,3

25-34 afios 12,6 13,8 9,6

35-44 afios 19,9 21,9 14,7

45-54 afios 22,0 23,0 19,6

55-64 afios 20,2 19,3 22,5

65-74 anos 15,8 12,1 25,4

Menos de 10.000 21,6 21,0 23,0

~ 10.001 a 20.000 11,0 11,2 10,5
iyl 20.001 a 50.000 14,8 15,2 13,6
50.001 a 100.000 11,8 13,1 8,5

Méas de 100.000 y capitales de provincia 40,9 | 39,5 | 44,4

Sin estudios 1,2 0,5 3,2

Primaria 4,3 3,5 6,4

NIVEL DE Secundaria (ESO) 3,9 2,8 6,7
ESTUDIOS Secundaria (Bachillerato) 21,8 19,8 26,8
Formacién profesional 21,9 23,0 19,1

Estudios superiores 47,0 | 50,5 | 37,8

Menos de 900 euros 13 8,6 24,3

NIVEL DE Entre 900 y 1.599 euros 26,2 25,5 27,9
E':‘GE'T_ESOS Entre 1.600 y 2.499 euros 28,2 29,1 25,9
HOGAR Entre 2.500 y 2.999 euros 15,0 17,0 10,0
3.000 euros o mas 17,6 19,8 11,9

Estudiante 8,1 8,4 7,3

Ocupado/a por cuenta ajena 41,7 31,3

2 Ocupado/a por cuenta propia 9,6 10,0 8,7
OCUPACION Labores del hogar 7,1 7,5 5,9
Parado/a 12,9 12,0 15,4

Jubilado/a 20,6 16,4 31,4

Base: total internautas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

A grandes rasgos, el perfil de los internautas que realizan compras online se

o caracteriza mayoritariamente por:
7 2, 1 /0 e Por primera vez, mayor presencia femenina.

e Mayor intensidad en edades entre 35 y 54 afios.
INTERNAUTAS QUE e Residentes en poblaciones de gran tamafo.

e Nivel de estudios superior.
COMPRAN BIENES e Personas con nivel de ingresos en el hogar entre 900 y 2.500 euros.

o SER,VICIOS A e Personas ocupadas por cuenta ajena.
TRAVES DE

INTERNET EN 2018
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TABLA 6. INTERNAUTAS COMPRADORES ONLINE POR VARIABLES
SOCIODEMOGRAFICAS (2018) (%)

DTA 72,1
Hombres 69,8

Mujeres 74,3

16-24 ainos 75,6

25-34 aiios 78,8

S 35-44 ainos 79,3
45-54 ainos 75,1

55-64 afios 68,9

65-74 afios 55,3

Menos de 10.000 70,2

10.001 a 20.000 73,2

AMANO D ABITA 20.001 a 50.000 74,2
50.001 a 100.000 80,0

Mas de 100.000 y capitales de provincia 69,6

Sin estudios 27,6

Primaria 58,5

- SiE Secundaria (ESO) 51,8
Secundaria (Bachillerato) 65,6

Formacion profesional 75,6

Estudios superiores 77,5

Menos de 900 euros 47,6

. . - Entre 900 y 1.599 euros 70,2
NGAR Entre 1.600 y 2.499 euros 74,3

Entre 2.500 y 2.999 euros 81,5

3.000 euros o mas 81,1

Estudiante 74,7

Ocupado/a por cuenta ajena 79,0

. S Ocupado/a por cuenta propia 74,8
Labores del hogar 76,7

Parado/a 66,8

Jubilado/a 57,5

Base: total internautas por cada categoria sociodemografica
Base*: total internautas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En el afio 2018, se observa que las mujeres internautas se consolidan
definitivamente como compradoras online, superando en proporcion a los
hombres por primera vez. El 52% de los internautas espafoles que compran via
online son mujeres, siendo compradoras online el 74,3% de ellas, lo que supone
que en Espafia hay 11,2 millones de mujeres internautas que realizan compras a
través de Internet. Por su parte, los hombres representan el 48% del total de
internautas compradores, un total de 10,5 millones. Concretamente, el 69,8% de
los hombres internautas espafioles son compradores online.
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GRAFICO 7. DISTRIBUCION DE INTERNAUTAS COMPRADORES POR SEXO
(2018) (%)
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Base: total internautas compradores online.
Fuente: panel hogares, ONTSI; encuesta online internautas, ONTSI.

La edad de los individuos parece ser un factor clave en la explicacidon de los habitos
en comercio electrénico. Grosso modo, se puede decir que la poblacidén joven es
la que mas compra, aunque esto no significa exactamente que a menor edad hay
mayor intensidad o presencia de habito de compra online. De hecho, la compra a
través de Internet es sobre todo mas intensa en poblacion de edades entre 25 y
44 afios. Esto tiene que ver con que hay otras variables que influyen en el
consumo online, como el nivel de estudios, la ocupacion o el nivel de ingresos.

Parece, por tanto, que la mayor tendencia a la compra online se da entre la
poblacién joven y de mediana edad, activa laboralmente, con estudios secundarios
o superiores y con un nivel de ingresos medio o alto. Por otra parte, la poblacion
gue mas compra online es también la mas intensa en el uso de Internet, es decir,
los internautas que acceden con mayor frecuencia son los que mas compran.

Hay que diferenciar entonces entre las variables que influyen en el habito de
compra online de forma profunda, como la frecuencia de uso de Internet u otros
habitos de uso de nuevas tecnologias, asi como la edad, de otras variables que
son extension del propio consumo que se hace en el plano fisico. Es decir, el nivel
de ingresos, por ejemplo, influye mucho en el consumo, pero tanto en el entorno
online como en el offline. Lo mismo que ocurre con la poblacion activa que al
disponer de mas recursos socioeconémicos, tiende mas a la compra.

Para conocer con mas detalle el perfil de los internautas compradores online
conviene centrarse en un componente que influye profundamente en el consumo
de los individuos, que se trata del hogar en el que viven, ya no sélo los ingresos
en el hogar, sino también con quién viven, si tienen hijos o si tienen la
responsabilidad sobre las compras en el hogar.
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TABLA 7. INTERNAUTAS COMPRADORES ONLINE POR VARIABLES
SOCIODEMOGRAFICAS RELATIVAS AL HOGAR Y LA CONVIVENCIA
(2018) (%)

Menos de 900 euros 47,6
Entre 900 y 1.599 euros 70,2
Entre 1.600 y 2.499 euros 74,3
Entre 2.500 y 2.999 euros 81,5
3.000 euros o0 mas 81,1
Vive soélo/a 59,0
Vive con mi pareja 68,9
Vive con familiares (no pareja o hijos) 68,1
Vive con pareja e hijo/a/s 81,0
Vive solo/a con hijo/a/s 78,0
Si 76,3
No 53,2

Responsabilidad compartida 67,8
Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

NIVEL DE INGRESOS
EN EL HOGAR

SITUACION EN EL
HOGAR

RESPONSABILIDAD
SOBRE LAS COMPRAS

Sumado a un nivel de ingresos medio o alto en el hogar, también se observa una
fuerte intensidad de compra online entre los internautas que viven con sus hijos,
ya sea con su pareja o sin ella. Ademas, pensando en la gestion de las compras
en el hogar, las personas que tienen la responsabilidad de las compras son
claramente las que mas tendencia tienen a comprar online.

En este sentido, la gran mayoria de los internautas compradores online tienen la
responsabilidad principal sobre las compras en el hogar, el 76,6%, junto con un
24% que declara compartir la responsabilidad.

GRAFICO 8. DISTRIBUCION DE COMPRADORES ONLINE POR
RESPONSABILIDAD EN LA COMPRA. ¢ES USTED LA PRINCIPAL PERSONA
RESPONSABLE DE LAS COMPRAS PARA EL HOGAR? (2018) (%)

38,3

27,7

17,1

Responsable principal Sin |a responsabilidad Comparte la
principal responsabilidad

mHombres = Mujeres

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Se observa que la mayor parte de los internautas compradores son mujeres que
tienen la responsabilidad principal en las compras en el hogar, concretamente el
38,3% del total de compradores online. Estas cifras muestran el gran peso que
tienen las mujeres en las compras, una pauta de consumo que se extiende del
plano fisico al @ambito online.
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18%

NUEVOS
COMPRADORES
ONLINE EN 2018

NUEVOS COMPRADORES

En el afio 2018 se incorporan a la compra online en Espafa un total de 3,9 millones
de internautas. El 18% de los compradores online son nuevos compradores, un
incremento mayor al que hubo en el afio anterior. Un tercio de los compradores
se incorpor6 a la compra online en el Ultimo trienio, aunque estos porcentajes
pueden cambiar ligeramente, ya que un porcentaje importante de la poblacion
dice no recordar cudndo compré por primera vez. También es resefiable que la
mitad de los internautas espafoles (51,3%) son compradores online desde hace
varios afos, ya que compraron online por primera vez en 2015 o con anterioridad.

TABLA 8. éCUANDO FUE LA PRIMERA VEZ QUE COMﬂPRé A TRAVES DE INTERNET? DISTRIBUCION DE
LOS INTERNAUTAS COMPRADORES ONLINE POR ANO DE LA PRIMERA COMPRA (2018) (%)

0 - - D D

17,1 6,8

En 2018 18,0 42,5 57,5 14,0 17,4 26,7 17,9

En 2017 5,4 54,2 45,8 22,7 245 41,9 6,1 2,6 2,1
En 2016 7,6 47,9 52,1 17,2 18,3 20,7 17,7 21,2 4,9
En 2015 o antes 51,3 51,7 48,3 6,9 11,8 19,5 24,5 21,3 16,0
No recuerdo 17,8 41,2 58,8 7,3 10,7 18,4 30,8 20,2 12,6

Base: total internautas compradores online.

Base*: total internautas compradores por afio en el que se incorporaron a la practica
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

El afio 2018 destaca especialmente por el alto nivel de incorporacion de mujeres
al comercio electrénico B2C. El 57,5% de los nuevos compradores son mujeres,
lo que ha feminizado, en mayor medida, el perfil de internauta que compra a
través de Internet. En lo relativo a la edad, se observa que el mayor peso de los
nuevos compradores recae en personas de mediana edad, de entre 35 y 44 afios,
aunque hay una gran incorporacion a la compra online en todas las edades,
excepto en las de edades de mas de 65 afios.

GRAFICO 9. DISTRIBUCION DE LOS INTERNAUTAS COMPRADORES ONLINE POR MOMENTO DE
COMPRA (ANTIGUOS Y NUEVOS) (2018) (%)

48,0

Hombres

52,0 21,9 23,0
19,3
13,8
12,1
9,9
H - l
Mujeres 16-24 afios 25-34 afios 35-44 afios 45-54 afios 55-64 afios 65-74 afios

m Antiguos compradores Nuevos compradores

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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NO COMPRADORES

Aunque el interés del estudio reside en el analisis del comercio electrdnico, y los

2 7 9 0/0 internautas que compran a través de Internet, se considera relevante presentar
1 4

algunos datos sobre los internautas no compradores.

, , ~ o .
INTERNAUTAS QUE Segup los datos Ejel_estudlo, en el afio 2018, un 27,9./0 de los m_tgrnautas en

Espaifa no efectud ninguna compra o contratacion de bienes o servicios a través
NO COMPRAN de Internet a lo largo del afo, lo que, traducido a niumeros absolutos, equivale
ONLINE EN 2018 aproximadamente a 8,4 millones de internautas.

TABLA 9. DISTRIBUCION DE INTERNAUTAS POR PERFIL SOCIODEMOGRAFICO (2018) (%)

INTERNAUTAS | COMPRADORES | NO COMPRADORES

Hombres 49,6 48,0
Mujeres 50,4 52,0 46,3
16-24 afios 9,4 9,9 8,3
25-34 afos 12,6 13,8 9,6
35-44 afos 19,9 21,9 14,7
45-54 afios 22,0 23,0 19,6
55-64 afios 20,2 19,3 22,5
65-74 anos 15,8 12,1 25,4
Menos de 10.000 21,6 21,0 23,0
- 10.001 a 20.000 11,0 11,2 10,5
Hppbseall 20.001 a 50.000 14,8 15,2 13,6
50.001 a 100.000 11,8 13,1 8,5
Mas de 100.000 y capitales de provincia 40,9 39,5 | 44,4 |
Sin estudios 1,2 0,5 3,2
Primaria 4,3 3,5 6,4
NIVEL DE Secundaria (ESO) 3,9 2,8 6,7
ESTUDIOS Secundaria (Bachillerato) 21,8 19,8 26,8
Formacion profesional 21,9 23,0 19,1
Estudios superiores 47,0 50,5
Menos de 900 euros 13 8,6 24,3
NIVEL DE Entre 900 y 1.599 euros 26,2 25,5 27,9
E':GE'T_ESOS Entre 1.600 y 2.499 euros 28,2 29,1 ;;; \
HOGAR Entre 2.500 y 2.999 euros 15,0 17,0 10,0
3.000 euros o mas 17,6 19,8 11,9
Estudiante 8,1 8,4 7,3
Ocupado/a por cuenta ajena 41,7 45,7
. Ocupado/a por cuenta propia 9,6 10,0 8,7
OCUPACION Labores del hogar 7,1 7,5 5,9
Parado/a 12,9 12,0 15,4
Jubilado/a 20,6 16,4 31,4

Base: total internautas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En términos generales, el perfil de los internautas no compradores online se
caracteriza por:

e Mas hombres, aunque sin mucha diferencia respecto a las mujeres.

e Poblacion de edades avanzadas.

o Residentes en grandes ciudades y capitales de provincia, aunque también
en poblaciones pequefas.

e Con estudios superiores.

e Personas con nivel de ingresos inferior a 2.500 euros.
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8,4%

INTERNAUTAS QUE
HAN COMPRADO
ALGUNA VEZ
ONLINE PERO
ANTERIORMENTE
AL ANO 2018

INTERNAUTAS QUE

TABLA 10. INTERNAUTAS NO COMPRADORES ONLINE POR VARIABLES
SOCIODEMOGRAFICAS (2018) (%)

OTA 27,9
Hombres 30,2

Mujeres 25,7

16-24 afios 24,4

25-34 afios 21,2

S 35-44 afos 20,7
45-54 afnos 24,9

55-64 ainos 31,1

65-74 ainos 44,7

Menos de 10.000 29,8

. - 10.001 a 20.000 26,8
eyl 20.001 a 50.000 25,8
- 50.001 a 100.000 20,0
Mas de 100.000 y capitales de provincia 30,4

Sin estudios 72,4

Primaria 41,5

» Secundaria (ESO) 48,2

DIO Secundaria (Bachillerato) 34,4
Formacién profesional 24,4

Estudios superiores 22,5

Menos de 900 euros 52,4

» Entre 900 y 1.599 euros 29,8

O Entre 1.600 y 2.499 euros 25,7

OGAR Entre 2.500 y 2.999 euros 18,5
3.000 euros 0 mas 18,9

Estudiante 25,3

Ocupado/a por cuenta ajena 21,0

. S Ocupado/a por cuenta propia 25,2
Labores del hogar 23,3

Parado/a 33,2

Jubilado/a 42,5

Base: total internautas.
Base*: total internautas por categoria sociodemografica.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Se aprecia que entre los hombres hay una mayor tendencia a no comprar a través
de Internet. Un 30,2% de los hombres se declaran no compradores. Por otro lado,
al igual que sucede con los compradores, la edad influye de forma determinante
en el comercio electrénico y la no compra, observandose que la gente de 55 afios
y mas es claramente la que menos tendencia tiene a la compra online. Por
extension, los jubilados también son, de forma general, poco compradores online.
A estas variables, hay que afadir la fuerte tendencia a la no compra entre la
poblacién sin estudios y estudios primarios, asi como entre aquellos con bajos
recursos econdémicos. Por ello, también hay menos compradores online entre los
parados.

A pesar de no haber comprado por Internet en el afio 2018, hay cierto nimero de
internautas que si lo hicieron con anterioridad. Concretamente, se comprueba que
2,5 millones de internautas compraron alguna vez a través de Internet antes de
2018, pero dejaron de hacerlo. Este niumero representa el 30,2% del total de los
no compradores en 2018. Mientras que el 69,8%, casi 6 millones, son internautas
gue dicen no haber comprado nunca via online, un 19,5% sobre el total de
internautas en Espana.
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GRAFICO 10. ¢éHA COMPRADO O CONTRATADO ALGUN PRODUCTO O
SERVICIO POR INTERNET ANTES DE 2018? (2018) (%)

msi
No

Base: total internautas no compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Entrando un poco mas en detalle, al atender a las caracteristicas
sociodemograficas de los internautas no compradores online durante 2018, no
hay diferencias en cuanto al sexo de los individuos, pero si con relacion a la edad.
Se observa que hay una mayor presencia de antiguos compradores entre los dos
grupos de edad mas jovenes, de 16 a 34 afios. Cerca de la mitad de los internautas
de este perfil que no compraron online en 2018 si lo hicieron en afios anteriores.

TABLA 11. INTERNAUTAS QUE NO COMPRARON EN 2018 PERO Si EN ANOS ANTERIORES POR SEXO
Y GRUPOS DE EDAD (2018) (%)

Total 16-24 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65-74
anos afnos | anos | anos | afos
Compro antes del 2018 30,2 30,2 30,2 | 46,6 49,6 15,3 29,4 29,7 28,0

Base: total internautas no compradores online.
Base*: total internautas no compradores online por categoria sociodemografica.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Se observa con claridad que los internautas que compraron alguna vez por
Internet con anterioridad a 2018 son los que mas intencién tienen de hacerlo en
el futuro. De hecho, mas del 80% declara que es seguro que comprara en los
proximos meses o que probablemente lo acabe haciendo. Sélo el 6,3% de los
antiguos compradores dice que tiene claro que no comprara.

Por otro lado, entre los internautas que no compraron nunca, sélo el 9,7% asegura
que comprara online y un 28,2% dice que es probable que lo haga. Mientras que
un tercio no se lo plantea y otro tercio declara que es probable o seguro que no
va a realizar compras a través de Internet en los préximos meses.
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GRAFICO 11. ¢TIENE INTENCION DE COMPRAR A TRAVES DE INTERNET EN LOS PROXIMOS MESES?
POR PERFIL COMPRA ONLINE ANTERIOR A 2018 (2018) (%)

48,4
33,9
28,2 27,2
20,9
14,0
9,7 7.7 6.3
3,6
B = —

Seguramente si

51,4%

INTERNAUTAS NO
COMPRADORES QUE
PRETENDEN
COMPRAR A TRAVES
DE INTERNET O ES
PROBABLE QUE LO
HAGAN DESPUES DE
2018

Probablemente si

® Compraron alguna vez antes de 2018

Probablemente no Seguro que no No me lo he planteado

No han comprado nunca

Base: total internautas no compradores online, que lo hicieron antes de 2018.
Base*: total internautas que no han comprado nunca.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Hay una parte importante de los internautas espafioles que no compra a través
de Internet que declaran tener intencién de hacerlo en el futuro. Concretamente,
un 21,4% de los internautas dice que seguramente comprara en algin momento
y un 30% considera que probablemente compre online. Por otro lado, un 16,9%
dice que es probable que no lo haga y el 11,7% declara que es seguro que no va
a comprar. Es decir, entre la poblacién internauta no compradora hay gran parte
de los individuos que acabaran incorporandose al comercio electrdnico.

GRAFICO 12. A PESAR DE NO HABER REALIZADO COMPRAS A TRAVES
DE INTERNET EN EL ANO 2018, ¢TIENE INTENCION DE HACERLO EN LOS
PROXIMOS MESES? (2018) (%)

® Seguramente si

Probablemente si
m Probablemente no
H Seguro que no

mNo me lo he planteado

Base: total internautas no compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Atendiendo a la intencidon de compra online con relacién al sexo, se observa que
entre los hombres hay una mayor intencién de compra en el futuro. El 22,7% de
los hombres no compradores esta seguro de comprar online en el futuro, frente
al 19,9% de las mujeres. Y mas de un tercio de los hombres piensa que es
probable que lo haga. Las mujeres dudan un poco mas en este sentido. Un 26,8%
de las mujeres internautas no compradoras declaran que es probable que no
compren, aunque sdlo el 8,6% dice que es seguro que no lo hard. Por su parte, el
8,2% de los hombres cree que no lo hara y el 14,4% esta seguro de que no va a
realizar compras online.

En cuanto a edad, la poblaciéon mas joven es claramente la que tiene mas intencién

de compra, pues mas de la mitad de los internautas de entre 16 y 24 afios tiene
la seguridad de comprar a través de Internet en el futuro. Sin embargo, entre las
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edades avanzadas se observa cierta duda, habiendo un importante porcentaje de
internautas de mas de 50 afios que creen que compraran en algdn momento.

TABLA 12. INTENCION DE COMPRA ONLINE EN LOS PROXIMOS MESES DE LOS NO COMPRADORES
POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD (2018) (%)

Seguramente si
Probablemente si
Probablemente no
Seguro que no

No me lo he planteado

21,4
30,0
16,9
11,7
20,0

35- 5- | 55- | 65-
44 | 54 | 64 | 74
anos | anos | afos | ainos

22,7 19,9 52 7 35,4 19,4 23,3
35,7 23,5 13,5 26,1 25,5 21,8 35,8 42,7
8,2 26,8 14,7 23,3 22,7 24,0 13,9 7,0
14,4 8,6 3,0 7,0 19,7 8,6 17,4 8,9
19,0 21,2 16,2 8,2 18,1 26,1 25,2 18,0

Base: total internautas no compradores online.

Base*: total internautas no compradores online por categoria de sexo.
Base**: total Internautas no compradores online por categoria de edad.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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96,7%

INTERNAUTAS QUE
BUSCAN
INFORMACION EN
INTERNET ANTES
DE COMPRAR
BIENES Y
SERVICIOS EN 2018

4. HABITOS DEL COMERCIO ELECTRONICO

En este bloque se aborda el estudio del comercio electréonico a través del analisis
de los habitos de consumo, centrandose en ciertas cuestiones como los bienes y
servicios adquiridos, el gasto, las formas de pago o la frecuencia de compra.

4.1. Habitos generales de compra online

Las compras online conllevan una serie de practicas que resultan de interés para
conocer como se realiza la adquisicion de bienes y servicios (blUsqueda de
informacién, dispositivos utilizados, canales de compra o formas de pago).

BUSQUEDA DE INFORMACION

Antes de decidir la compra o contratacién de un producto o servicio es muy comun
la realizacion de un proceso de busqueda y consulta, ya sea para compras online
u offline. Concretamente, el 96,7% de los internautas lleva a cabo busquedas de
informacidn online antes de realizar compras.

GRAFICO 13. ANTES DE COMPRAR BIENES Y SERVICIOS (ONLINE U
OFFLINE), ¢éBUSCA INFORMACION EN INTERNET? (2018) (%)

mSi
No

Base: total internautas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

La busqueda de informacion online previa al consumo es mas habitual entre los
internautas que compran online que entre los que no consumen por esta via. En
el caso de los compradores online se alcanza un porcentaje de busqueda de
informacidn online del 99%, frente a un 87,8% de busqueda de informacidn en el
caso de los internautas que no compran a través de Internet.

GRAFICO 14. ANTES DE COMPRAR BIENES Y SERVICIOS (ONLINE U
OFFLINE), ¢éBUSCA INFORMACION EN INTERNET? POR PERFIL COMPRA
ONLINE (2018) (%)

99,0
87,8

12,2
1,0

Compradores No compradores
mSi mNo

Base: total internautas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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Los productos o
servicios mas
buscados en
Internet por los
internautas
antes de la
compra son:
alojamiento y
paquetes
turisticos,
smartphones e
informatica y
electrdnica

También se aprecian diferencias segun otras variables sociodemograficas con
relacién a la busqueda o no de informacion.

Por una parte, tanto hombres como mujeres presentan la misma propension a la
busqueda de informacién previa a la compra, mientras que en relacién con la edad
es algo mas comun la busqueda entre los grupos de edad mas joven.

Por otra, la poblacidon internauta con mayor nivel de estudios es la que tiene mayor
tendencia a la busqueda de informacion online, mucho mas que los internautas
sin estudios o estudios primarios. En relaciéon con el nivel de ingresos no hay
grandes diferencias, salvo el caso de los internautas de mas bajos recursos, que
tienen un porcentaje de busqueda inferior al resto.

TABLA 13. INTERNAUTAS QUE BUSCAN INFORMACION EN INTERNET
SOBRE BIENES Y SERVICIOS ANTES DE COMPRAR (ONLINE U OFFLINE),
POR VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS (2018) (%)

OTA 96,7
Hombres 96,9

Mujeres 96,6

16-24 aios 98,0

25-34 aiios 98,1

SAD 35-44 ainos 97,6
45-54 anos 97,1

55-64 afos 96,2

65-74 afos 93,8

Sin estudios 57,1

Primaria 90,3

» Secundaria (ESO) 98,4

D10 Secundaria (Bachillerato) 93,4
Formacion profesional 99,3

Estudios superiores 98,5

Menos de 900 euros 88,4

D Entre 900 y 1.599 euros 96,9

o Entre 1.600 y 2.499 euros 96,7

OGAR Entre 2.500 y 2.999 euros 99,9
3.000 euros o mas 99,9

Base: total internautas.
Base*: total internautas por categoria sociodemografica.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Pensando en las diferentes categorias de productos y servicios, se observa que
algunas atraen un mayor interés entre los consumidores. Normalmente son
productos y servicios que requieren un mayor gasto, o bien la decisién de compra
es mas dificil e invita a una mayor comparacion y reflexion.

El alojamiento y los paquetes turisticos son la categoria mas consultada antes de
comprar (81,8%), seguida de cerca por los teléfonos moviles (78,9%) vy la
informatica y electronica (78,3%). En el primer caso, se trata de una categoria
caracterizada por una amplia oferta, tanto en rango de precios como en los
servicios ofrecidos, por lo que se suelen realizar amplias busquedas hasta
encontrar lo que se quiere comprar. En los otros dos casos se trata de productos
de electrénica que suelen requerir una inversién alta, como es el caso de los
smartphones u ordenadores, por lo que el consumidor suele pensar bien la
compra, buscando la mejor calidad, encontrando ofertas, buenos precios,
contrastando opiniones, etc.
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GRAFICO 15. BIENES Y SERVICIOS MAS BUSCADOS EN INTERNET
PREVIAMENTE A SU COMPRA (2018) (%) (RESPUESTA MULTIPLE)

79%0

BUSCADORES

45%

MARKET PLACES

Alojamiento y paquetes turisticos 81,8
Teléfonos méviles y smartphones 78,9

Informatica y electrénica

Formacioén y cursos online 74,1

Servicios de Internet y telefonia 73,0

Billetes de transporte 71,5

Programas, software y apps 71,0

Entradas para espectdculos y eventos 69,4

Motor y accesorios (alquiler y compra) 69,4

Peliculas, musica y videojuegos 69,4

Base: total internautas (seguin categoria que compran).
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En el proceso de busqueda de informacién online previo a la compra, los
buscadores constituyen la principal fuente de informacion utilizada (79% de los
internautas), seguida de los sitios web de las marcas o fabricantes (52,7%).
También hay un gran peso de las busquedas realizadas en market places (45%).

En comparacion con el afio anterior, se observa un retroceso en el uso de
comparadores webs de ofertas o cupones, asi como también desciende el uso de
foros para informarse. Por otro lado, aumenta mucho la busqueda de informacion
en redes sociales. Se observa pues, un retroceso en algunas formas tradicionales
de busqueda de informacidn a través de Internet como son los foros o blogs, asi
como de sitios webs de comparacion de precios, muy habituales hace unos afios.

GRAFICO 16. éQUE CANALES SUELE USAR PARA INFORMARSE DE
PRODUCTOS O SERVICIOS ANTES DE COMPRAR? (2018) (%)
(RESPUESTA MULTIPLE)

Buscadores 79,0

Pagina web de la marca

Market Places 45,0

Redes sociales 30,2
Comparador 27,6

Web de ofertas y cupones 25,2

Foros 19,5
Apps 15,7
Blogs 14,5

Base: total internautas que buscan informacion en Internet antes de comprar.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

El dispositivo de busqueda de informacion preferido sigue siendo el ordenador,
para el 81,2% de los internautas, aunque a no mucha distancia le sigue el
smartphone, utilizado para buscar informacion por el 61,7% de los internautas.
Por su parte, el uso de la tableta alcanza el 29,7%, mientras que el uso de smart
TV o videoconsola es marginal (8,2%).
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GRAFICO 17. éQUE DISPOSITIVOS SUELE UTILIZAR CUANDO USA
INTERNET PARA INFORMARSE DE PRODUCTOS Y SERVICIOS? (2018)
(%) (RESPUESTA MULTIPLE)

Ordenador 81,2
Smartphone 61,7
Tableta 29,7
Smart TV o consola 8,2

Base: total internautas que buscan informacion en Internet antes de comprar.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Se advierten diferencias en los dispositivos utilizados para buscar informacion
segun el perfil sociodemografico de los internautas.

Concretamente, se ve que los hombres utilizan en mayor proporcién el ordenador
que las mujeres, mientras que las mujeres se inclinan mas al uso del smartphone
que los hombres.

En el caso de la edad, el uso del ordenador es mas caracteristico entre la poblacion
mas mayor, mientras que, en el caso de los mas jovenes, de 16 a 34 anos, el uso
de smartphone supera al uso de ordenador a la hora de buscar informacion sobre
compras. El uso de la tableta presenta tendencias parecidas a todas las edades,
aunque con algo mas de uso en edades medias entre 25 y 54 afios.

TABLA 14. DISPOSITIVOS UTILIZADOS PARA BUSCAR INFORMACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS,
POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD (2018) (%)

4 /] 44 /] B4

Ordenador
Smartphone
Tableta

Smart TV o consola

81,2 86,3 76,2 76,7 72,0 68,0 87,4 851 95,0

61,7 58,3 65,2 | 80,4 81,3 69,5 62,6 452 44,1
29,7 27,8 31,6 | 299 32,9 32,7 30,8 27,1 24,7
8,2 8,7 7,7 12,2 12,8 13,8 83 3,2 1,2

Base: total internautas que buscan informacion en Internet antes de comprar.

Base*: total internautas que buscan informacion en Internet antes de comprar, por categoria
sociodemografica

Fuente: encuesta online Internautas, ONTSI.

En cuanto al tipo de informacion buscada antes de comprar, lo mas extendido son
los precios de productos y servicios (78,4% de los casos). Le sigue de cerca la
busqueda de caracteristicas de los productos (72,2%). Otras bulsquedas
habituales son ofertas y promociones (55,7%), las opiniones de otros
compradores (51,8%) o lugares de compra (47,9%).
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GRAFICO 18. ¢QUE TIPO DE INFORMACION BUSCA ONLINE ANTES DE
COMPRAR PRODUCTOS O SERVICIOS (ONLINE U OFFLINE)?
(RESPUESTA MULTIPLE)

Precios 78,4

Caracteristicas del producto 72,2
Ofertas o promociones en vigor
Opiniones de otros compradores

Lugar donde comprar

Catédlogo de productos

Horarios de punto de venta 25,4

Base: total internautas que buscan informacion en Internet antes de comprar.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Centrandose en los internautas que realizan compras online, se observa que lo
mas habitual antes de la compra es la blsqueda de informacion en Internet, ya
sea buscando fotos, opiniones de otros usuarios u otro tipo de cuestiones. Mas del
80% utiliza Internet como canal para la busqueda de informacién previa, lo que
pone de manifiesto la gran importancia que tiene hoy dia la informacion en la Red
sobre bienes y servicios, asi como las imagenes de estos o las opiniones vertidas
por otros consumidores que los hayan adquirido.

Por otro lado, el 40,6% de los internautas compradores opta en su caso por visitar
la tienda fisica para poder ver o probar los productos antes de su compra por el
canal online, asi como el 36,2% pide opinidon a amigos o personas conocidas.

GRAFICO 19. ¢éCUAL DE LAS SIGUIENTES ACCIONES REALIZA
GENERALMENTE ANTES DE HACER COMPRAS ONLINE? (2018) (%)
(RESPUESTA MULTIPLE)

Buscar en Internet (opiniones, fotos,

tiendas, etc.) 83,9
Visitar la tienda fisica para ver/probar 40.6
el producto o informarse cara a cara ’
Preguntar a amigos/as o conocidos/as 36,2

Ninguna de las anteriores 4,7

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En resumen, el uso de Internet para buscar informacién previa a la compra es una
practica extendida especialmente cuando se quiere comprar productos de mucho
precio o uso, como alojamientos y viajes, ordenadores o teléfonos mdviles. Lo
mas habitual es usar buscadores web a través de ordenador, aunque gana peso
la busqueda directa en webs de marcas o fabricantes, asi como en market places;
también gana peso la blUsqueda a través de smartphone, sobre todo entre
internautas jovenes. Se tiende a buscar informacion respecto a precios y
caracteristicas de los productos, otorgando gran importancia a las opiniones de
otros consumidores. Ademas, el canal fisico sigue siendo importante, ya que un
alto porcentaje de internautas acude a las tiendas en persona para ver o probar
los productos antes de comprarlos a través de Internet.
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DISPOSITIVOS

El dispositivo mas utilizado para realizar compras online es el ordenador (81% de
los internautas compradores). El uso de smartphone esta mas de 30 puntos por
debajo, si bien practicamente la mitad de los internautas recurren a él (49,3%).
El uso de tableta para compras online casi alcanza un cuarto de la poblacion
internauta que compra a través de Internet.

GRAFICO 20. ¢éQUE DISPOSITIVOS UTILIZA PARA REALIZAR COMPRAS
ONLINE? (2018) (%) (RESPUESTA MULTIPLE)

Ordenador 81,0
Smartphone 49,3
Tableta 22,4

Smart TV o consola 6,0

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Los hombres utilizan el ordenador para sus compras en mayor proporcion que las
mujeres, el 84,7% de los hombres frente al 77,5% de las mujeres. Sin embargo,
en el caso de los dispositivos moviles sucede lo contrario, mas uso de smartphone
y tableta entre las mujeres.

GRAFICO 21. DISPOSITIVOS UTILIZADOS PARA COMPRAS ONLINE, POR
SEXO (2018) (%) (RESPUESTA MULTIPLE)

84,7
77,5
46,851'6
21,1237
. 6r7 5’3
[

Ordenador Smartphone Tableta Smart TV o
consola

mHombres = Mujeres

Base: total internautas compradores online por sexo.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

El uso de dispositivos para comprar varia mucho en funciéon de la edad. Por
ejemplo, mientras que el uso del ordenador esta muy extendido, con una
utilizaciéon de mas del 70% en todos los grupos de edad, el uso del smartphone
es muy bajo en poblacién de mas de 45 afos. El uso de smartphone para compras
online estd muy normalizado entre los jévenes, sobre todo en la poblacion
internauta de 16 a 24 afios (71%), donde el uso de este dispositivo alcanza una
proporcion similar a la del ordenador (77,3%).
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GRAFICO 22. DISPOSITIVOS UTILIZADOS PARA COMPRAS ONLINE, POR GRUPOS DE EDAD (2018)
(%) (RESPUESTA MULTIPLE)

01,7

26,7
25,0 26/
208 24325 2

Ordenador Smartphone Tableta Smart TV o consola

m 16-24 afios 25-34 affos m35-44 afios m45-54 afios m55-64 afios m65-74 afios

Base: total internautas compradores online por categoria de edad.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

SITIOS DE COMPRA

Los sitios de compra en Internet con mayor afluencia de consumidores son
claramente los portales de venta online que cuentan con multiples vendedores.
Concretamente, el 63,3% de los internautas realiza compras a través de este tipo
de sitio web, es decir, mas de 13,6 millones de internautas.

Otro de los sitios de compra online que ha ganado mucho peso son las aplicaciones

63 3 0/0 de venta, aplicaciones oficiales de las empresas o marcas que venden online,

| 4 frecuentadas por el 46,6% de los internautas compradores. Desde el afio anterior,
el uso de las aplicaciones oficiales ha crecido 18,4 puntos porcentuales, situandose

INTERNAUTAS QUE como segundo sitio preferido de compra online.

COMPRAN EN

Son igualmente importantes las webs de tiendas y empresas que venden a través

SITIOS WEB DE de Internet, pero también en tienda fisica (46%) asi como también destaca la

MULTIPLES compra a través de supermercados y grandes superficies con venta online y offline
VENDEDORES EN (45%). Le siguen los comparadores o agregadores (39,4%).
2018

El uso de webs de cupones y descuentos crece muy ligeramente, situandose en el
21,7%. Por su parte, las paginas webs de subastas mantienen un estancamiento
mayor, manteniéndose alrededor del 16%, mientras que el uso de redes sociales
virtuales para las compras online pasa del 2,5% en 2017 al 10,2% en el ano 2018.
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GRAFICO 23. ¢éDONDE SUELE COMPRAR EN INTERNET? (2018) (%) (RESPUESTA MULTIPLE)

Portales de venta online de multiples vendedores
Aplicacién oficial de la empresa/marca vendedora
Tiendas y empresas que venden online y offline

Supermercados y grandes superficies que venden online y offline

Aplicaciones de terceros/as o intermediarios/as

63,3

Comparador o agregador

Web de ofertas y cupones

Webs y clubes de venta privada
Subastas

Redes sociales

Otros

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Algunos de estos sitios de compra responden a las caracteristicas de lo que se
conoce como market place, lo que podria traducirse como supermercado o centro
comercial digital. Este sitio web funciona de intermediario entre empresas y
consumidores, un lugar de multiples compafias donde se producen transacciones
comerciales al modo de un centro comercial o mercado tradicional, pero via online.
Se diferencia de otros sitios de compra online en que en una misma pagina web
se venden productos de distintas empresas, ofreciendo a los consumidores una
mayor oferta de productos y servicios, asi como una mayor variedad de precios.

Al unificar las categorias de sitios de compra que son susceptibles de considerarse
market places, se estima que el 78,4% de los internautas utiliza dichos sitios para
sus compras online, aproximadamente 17 millones de consumidores.

Estos sitios de compra ofrecen mucha mayor variedad de productos y marcas, asi
como permiten encontrar mayor variedad de precios. De esta forma, los
consumidores han acabado por preferir la compra en estos grandes mercados
digitales, por encima incluso de las propias webs de las marcas.

GRAFICO 24. ¢QUE MOTIVOS LE LLEVAN A RECURRIR A UN MARKET PLACE PARA SUS COMPRAS
ONLINE? (2018) (%) (RESPUESTA MULTIPLE)

Hay opiniones de otros compradores y otra informacién util
Ofrece mds garantias y confianza
Las busquedas de productos llevan a estos sitios

Ofrecen suscripciones a servicios y dan ventajas adicionales

Variedad de productos y marcas 55,0
Se encuentran mejores precios
Comodidad

Gestion de pedidos y envios

Otros 9,0

Base: internautas compradores online que utilizan market place.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

El 55% de los internautas compradores declaran recurrir a este tipo de sitios de

compra generalmente por la variedad de productos y marcas; el 45,2% afirma
que encuentra mejores precios.
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Otras motivaciones que encuentran los consumidores para recurrir a estos
supermercados digitales son la comodidad (38,4%), la buena gestiéon de los
pedidos y envios (34,1%) y la informacion que ofrecen, como pueden ser las
opiniones de otros usuarios o las caracteristicas de los productos (32,1%).

FORMAS DE PAGO

La tarjeta bancaria, crédito o débito, es la forma de pago en compras online con
mas predominio, utilizada por el 77,5% de los internautas compradores, muy por
delante de los realizados a través de intermediarios como el pago con PayPal
(55,1%). Un cuarto de los internautas que compran en la Red (25,6%) utiliza de
forma exclusiva la tarjeta bancaria en los pagos de compras online, mientras que
el porcentaje de quienes recurren exclusivamente a formas de tipo PayPal alcanza
el 10,3%.

El pago a través de dispositivo mévil sigue siendo algo residual, solo utilizado por
el 8,5% de los internautas compradores.

GRAFICO 25. ¢éQUE FORMAS DE PAGO SUELE UTILIZAR EN SUS COMPRAS ONLINE? (2018) (%)

(RESPUESTA MULTIPLE)

Tarjeta de crédito/débito 77,5 25,6
Paypal 10,3
Contra reembolso 1,3
Transferencia bancaria 2,3
Pago mavil 0,8
Financiacién/Domiciliacién bancaria 0,7
Moneda virtual (Bitcoin) 0,6
= Forma de pago combinada con otras Forma de pago Unica

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Analizando el perfil del usuario de los sistemas intermediarios de pago (PayPal),
se observa que no hay apenas diferencia en su utilizacién entre hombres vy
mujeres, aunque si se encuentra segun la edad. El segmento de edad entre 25 y
44 afos utiliza en mayor medida esta forma de pago, seguido por los mas jovenes
(16 a 24 afios).

TABLA 15. UTILIZACION DE PAYPAL COMO FORMA DE PAGO ONLINE, POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD

(2018) (%)

PayPal como forma de
pago en compras online

55,1 55,2 55,1 57,3 61,1 626 534 454 53,9

Base: total internautas compradores online.

Base*: total internautas compradores online por categoria sociodemografica.
P p g ¢}

Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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LO MAS COMPRADO
OFFLINE EN 2018

80,5%

MODA

75,4%

SALUD Y CUIDADO
PERSONAL

4.2, Productos y servicios adquiridos: online y offline

En este apartado se examinan, de forma concreta, los productos y servicios
adquiridos por los internautas. Aunque el interés principal reside en el comercio
electronico, el analisis comienza con un breve apunte sobre las compras realizadas
fuera de Internet, pasando después a las compras online y la comparacion entre
ambas practicas.

COMPRAS OFFLINE

Como regla general, cuando se habla de compras offline, es decir, compras
realizadas fuera de Internet, se tiende a que lo mas habitual sea lo mas cotidiano
Yy necesario, pasando después a productos o servicios mas ocasionales y
especializados. Por ejemplo, las categorias mas comunes de compra son, por este
orden:

Ropa, calzado y complementos.

Alimentacidn, bebidas y productos de limpieza del hogar.
Salud y cuidado personal.

Ocio, restaurantes, servicios personales y experiencias.
Billetes de transporte.

ubhwWNRE

Cuando se busca informacién en Internet antes de comprar no, necesariamente
destaca la busqueda de los productos mas adquiridos, sino precisamente lo
contrario, pues se tiende mas a buscar informacién online sobre productos
especializados que sobre productos o servicios mas cotidianos.

El Comercio Electronico B2C en Espafia. 2018 | Edicién 2019 34



= wme red.es

ontsi

TABLA 16. BIENES Y SERVICIOS ADQUIRIDOS FUERA DE INTERNET Y BUSQUEDA DE INFORMACION

ONLINE (2018) (%)

COMPRA
OFFLINE

Ropa, calzado y complementos 80,5 54,3
Alimentacion, bebidas y productos de limpieza del hogar 75,5 38,4
Salud y cuidado personal (cosmética, perfumeria, farmacia, etc.) 75,4 47,4
Ocio, restaurantes, servicios personales y experiencias 64,1 66,0
Billetes de transporte (avién, tren, autobus, barco, taxi, metro, etc.) 62,0 71,5
Libros, comics, revistas y periédicos en formato fisico 58,0 49,5
Entradas para espectaculos y eventos (cine, teatro, arte, deportes, ferias, etc.) 57,1 69,4
Deporte y fitness (ropa deportiva, accesorios y otros) 55,9 57,0
Teléfonos moviles, smartphones y accesorios relacionados 54,5 78,9
Comida a domicilio de restaurantes 52,3 61,1
Electrodomésticos, muebles, hogar, bricolaje y jardin 52,0 66,4
Servicios de Internet y telefonia (conexion, servicios web, tarifas y recarga, etc.) 49,0 73,0
Reserva de alojamiento y paquetes turisticos 46,7 81,8
Ordenadores, tabletas, accesorios y otra electrdnica (sonido, fotografia y video) 45,4 78,3
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 44,2 40,2
Joyeria, bisuteria y relojes 41,4 56,1
Juguetes y juegos de mesa 40,2 56,4
Servicios financieros y seguros 39,4 62,9
Libros, comics, revistas y periddicos en formato electronico 35,6 65,9
Descarga o servicio online de peliculas, musica y videojuegos 33,6 66,8
Peliculas, musica y videojuegos en formato fisico 30,3 69,4
Vehiculos de motor (incluyendo alquiler y compra, repuestos y accesorios, etc.) 30,3 69,4
Programas, software y aplicaciones para movil o tableta 29,7 71,0
Formacion y cursos online 22,8 74,1
Articulos de coleccionismo y antigliedades 17,0 67,0
Otros 33,9 58,1

* No se incluye para el andlisis la categoria “contenido de pago en redes sociales, profesionales y de citas”, por su consumo exclusivo online.

Base: total internautas.
Base*: total internautas compradores fuera de la Red por categoria comprada
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Los productos o servicios sobre los que mas informacién se busca online antes de

su compra son los siguientes:

Formacion y cursos.
Servicios de Internet y telefonia.

uhwneE

Reserva de alojamiento y paquetes turisticos.
Teléfonos moaviles, smartphones y accesorios relacionados.
Ordenadores, tabletas y otros productos de electrénica.

Cabe resaltar que, en comparacién con el resto de las categorias mas compradas,
las tres primeras (moda, alimentacion y salud) no son especialmente buscadas en

Internet.
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LO MAS COMPRADO
ONLINE EN 2018

70,7%

ALOJAMIENTO Y
TURISMO

63,8%

MODA

COMPRAS ONLINE

En el ano 2018 no sélo aumenta la compra online de forma general en Espafia,
sino que se intensifica la adquisicion de los distintos bienes y servicios. Las
categorias de compra mas adquiridas online en 2018 son las siguientes (todas
ellas con porcentajes superiores a la mitad de los internautas compradores):

Reserva de alojamiento y paquetes turisticos.

Billetes de transporte.

Ropa, calzado y complementos.

Entradas para espectaculos y eventos.

Comida a domicilio.

Ocio, restaurantes, servicios personales y experiencias.

ounkwnE

Es un panorama muy similar al de 2017, salvo que la categoria de moda baja de
la primera a la tercera posicidon, si bien hay que tener en cuenta que es una
categoria desglosada respecto al afio anterior cuando incluia ropa y complementos
deportivos que actualmente constituyen una categoria independiente. La reserva
de alojamiento y turismo pasa al primer lugar y la comida a domicilio gana una
posicion respecto a la compra de smartphones. Hay otras categorias de compra
muy demandadas como son la salud y cuidado personal (48,4%), smartphones y
accesorios relacionados (47,4%), servicios de Internet y telefonia (46,8%),
descarga o servicio online de peliculas, musica y videojuegos (43,1%),
ordenadores, tabletas y otra electrdonica (43,1%) y deporte y fitness (42,9%).

TABLA 17. BIENES Y SERVICIOS ADQUIRIDOS POR INTERNET (2018) (% Y N° ABSOLUTO DE
INTERNAUTAS COMPRADORES)

Reserva de alojamiento y paquetes turisticos 70,7 15.280.827
Billetes de transporte (avion, tren, autobus, barco, taxi, metro...) 68,3 14.763.567
Ropa, calzado y complementos 63,8 13.787.636
Entradas para espectaculos y eventos (cine, teatro, arte, deportes, ferias, etc.) 62,7 13.550.624
Comida a domicilio de restaurantes 54,4 11.770.838
Ocio, restaurantes, servicios personales y experiencias 51,7 11.166.386
Salud y cuidado personal (cosmética, perfumeria, farmacia, parafarmacia, etc.) 48,4 10.465.028
Teléfonos moviles, smartphones y accesorios relacionados 47,4 10.245.837
Servicios de Internet y telefonia (conexion a Internet, alojamiento web, tarifas, recargas, etc.) 46,8 10.116.816
Descarga o servicio online de peliculas, musica y videojuegos 43,1 9.315.263
Ordenadores, tabletas, accesorios y otros productos de electrénica (sonido, fotografia y video) 43,1 9.307.401
Deporte y fitness (ropa deportiva, accesorios y otros productos para deporte y fitness) 42,9 9.277.985
Libros, comics, revistas y periddicos en formato fisico 41,8 9.046.212
Programas, software y aplicaciones para movil o tableta 41,3 8.934.540
Alimentacion, bebidas y productos de limpieza del hogar 39,7 8.581.027
Electrodomésticos, muebles, hogar, bricolaje y jardin 37,1 8.028.471
Libros, comics, revistas y periddicos en formato electrénico (incluyendo descarga y suscripcién) 34,7 7.494.330
Servicios financieros y seguros 33,9 7.333.554
Peliculas, musica y videojuegos para recibirlos en formato fisico 32,9 7.108.960
Juguetes y juegos de mesa 32,8 7.099.304
Joyeria, bisuteria y relojes 31,8 6.884.507
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 31,3 6.757.379
Formacion y cursos online 29,2 6.314.104
Vehiculos de motor (alquiler y compra, incluyendo vehiculos eléctricos, repuestos y accesorios) 24,1 5.201.027
Contenido de pago en redes sociales, profesionales y de citas 19,1 4.138.790
Articulos de coleccionismo y antigiiedades 18,6 4.020.115
Otros 28,1 6.070.280

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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En el Udltimo nivel, cuando se desagrega la categoria “otros”, se encuentran
algunas subcategorias muy residuales, encabezadas por los articulos para
mascotas (1,9%), seguidos de, articulos de papeleria o material de oficina (0,4%),
articulos erdticos (0,3%), manualidades (0,1%) e instrumentos musicales
(0,1%).

TABLA 18. BIENES Y SERVICIOS ADQUIRIDOS POR INTERNET DENTRO
DE LA CATEGORIA “"OTROS” (2018) (% Y N° ABSOLUTO DE
INTERNAUTAS COMPRADORES)

Articulos para mascotas (o mascotas) 1,9 403.470
Articulos de papeleria o material de oficina 0,4 96.378
Articulos eréticos 0,3 57.084
Articulos para manualidades 0,3 19.400
Instrumentos musicales 0,1 62.943

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

A la hora de hablar de compra online por categorias se advierten variaciones
importantes segun el perfil de los internautas, como son las diferencias por sexo
y edad. Las diferencias de compras segun el género, que representan un reflejo
de la distinta posicion de hombres y mujeres en la sociedad, revelan que estas
Ultimas se decantan en mayor proporcidon que los hombres por la compra de
productos de salud y cuidado personal (15,7 puntos mas que los hombres); ropa,
calzado y complementos (11,5 puntos mas que ellos); asi como libros, comics,
revistas y periddicos en formato fisico (+8,9 puntos). Por su parte, se aprecia una
brecha favorable a los hombres en la compra de servicios financieros y seguros
(+13,4 puntos); juegos de azar, concursos, apuestas y loteria (+11,8 puntos) y
articulos de coleccionismo y antigliedades (+10,1 puntos). Pero, por encima de
todas ellas, dada su relacion directa con la participacion en los entornos
tecnoldgicos y digitales, cabe destacar las brechas de género apreciadas en la
adquisicion de programas, software y aplicaciones para moévil o tableta (13,7
puntos de diferencia favorable a los hombres); la compra de teléfonos moviles,
smartphones y accesorios relacionados (+9,7 puntos) y la adquisiciéon de
ordenadores, tabletas, accesorios y otros productos de electrénica (+ 7,1 puntos).

Productos en los que no existe practicamente diferencia en las tendencias de
compra entre hombres y mujeres son las entradas a espectaculos y eventos; ocio,
restaurantes, servicios personales y experiencias; electrodomésticos, muebles,
hogar, bricolaje y jardin, asi como libros, cdmics, revistas y periédicos en formato
electronico (incluyendo descarga y suscripcidn).

En cuanto a la edad, se aprecia que, de forma general, los grupos de edades

jovenes presentan mayor intensidad de compra en casi todas las categorias de
productos online.

El Comercio Electrénico B2C en Espafia. 2018 | Ediciéon 2019 37



= ® GOBIERNO  MINISTERIO

70 DEESPANA  DEECONOMIA
e S Y EMPRESA
a £

ontsi =

red.es

TABLA 19. BIENES Y SERVICIOS ADQUIRIDOS POR INTERNET, POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD (2018) (%)

67,0

72,4

67,9

64
D

70,1

71,6

Reserva de alojamiento y paquetes turisticos 70,7 71,9 67,2 66,1

Billetes de transporte (avion, tren, autobus, barco, taxi, metro...) 68,3 71,9 62,6 69,0 68,8 708 62,3 606 764
Ropa, calzado y complementos 63,8 56,7 68,2 68,6 70,0 71,1 70,5 44,4 48,7
Entradas para espectaculos y eventos (cine, teatro, arte, deportes, ferias, etc.) 62,7 61,8 61,4 71,5 66,7 71,9 605 504 49,1
Comida a domicilio de restaurantes 54,4 52,0 54,9 67,6 62,3 61,3 51,1 50,2 27,5
Ocio, restaurantes, servicios personales y experiencias 51,7 50,3 51,1 61,9 59,7 58,1 51,4 42,8 29,7
Salud y cuidado personal (cosmética, perfumeria, farmacia, parafarmacia, etc.) 48,4 39,4 55,1 45,0 53,5 51,5 56,6 37,9 34,3
Teléfonos mdviles, smartphones y accesorios relacionados 47,4 51,6 41,9 53,0 55,5 552 48,3 349 31,1
Servicios de Internet y telefonia (conexion a Internet, alojamiento web, tarifas y recarga mdviles, etc.) 46,8 46,8 45,3 49,0 52,5 551 47,0 36,8 32,6
Descarga o servicio online de peliculas, musica y videojuegos 43,1 45,3 39,6 65,6 59,7 51,6 37,7 26,8 20,6
Ordenadores, tabletas, accesorios y otros productos de electrénica (sonido, fotografia y video) 43,1 46,0 38,9 51,7 49,3 51,2 42,2 28,3 33,1
Deporte y fitness (ropa deportiva, accesorios y otros productos para deporte y fitness) 42,9 45,7 38,9 47,0 45,8 55,2 46,5 27,7 25,5
Libros, comics, revistas y periddicos en formato fisico 41,8 36,5 45,4 52,9 48,3 47,9 42,0 30,2 26,7
Programas, software y aplicaciones para mavil o tableta 41,3 47,7 34,0 52,0 50,0 54,6 34,1 27,8 28,3
Alimentacion, bebidas y productos de limpieza del hogar 39,7 36,7 41,1 37,4 42,1 44,6 43,5 32,8 28,0
Electrodomésticos, muebles, hogar, bricolaje y jardin 37,1 36,7 36,3 30,5 37,8 49,5 37,7 26,6 29,8
Libros, comics, revistas y periddicos en formato electrénico (incluyendo descarga y suscripcidn) 34,7 34,3 33,9 47,0 47,7 419 294 22,2 21,5
Servicios financieros (fondos de inversion, acciones, banca, etc.) y seguros (hogar, salud, coche, etc.) 33,9 40,3 26,9 29,6 38,5 42,6 32,1 283 24,2
Peliculas, musica y videojuegos para recibirlos en formato fisico 32,9 33,8 30,9 43,2 48,5 43,3 34,7 14,0 99
Juguetes y juegos de mesa 32,8 30,7 33,7 35,5 48,4 449 30,1 10,3 27,6
Joyeria, bisuteria y relojes 31,8 27,8 34,5 39,9 41,8 36,7 338 16,5 21,4
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 31,3 36,8 25,0 31,0 44,3 43,0 32,1 176 11,1
Formacion y cursos online 29,2 31,5 26,1 43,4 40,0 36,5 259 20,6 7,9
Vehiculos de motor (incluyendo alquiler y compra, repuestos y accesorios, y vehiculos eléctricos) 24,1 26,2 21,3 32,1 34,7 333 22,1 106 10,4
Contenido de pago en redes sociales, profesionales y de citas (LinkedIn, Meetic, Tinder, Infolobs, etc.) 19,1 22,9 15,1 29,4 29,2 26,3 14,0 13,6 2,3
Articulos de coleccionismo y antigiiedades 18,6 23,5 13,4 24,7 26,9 252 13,0 143 7,0
Otros 28,1 30,1 25,3 33,0 32,5 31,2 30,1 18,5 20,9
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Base: total internautas compradores online.
Base*: total internautas compradores online por categoria sociodemografica.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

38



; ontsi
=g ® GOBIERNO MINISTERIO
5 . '\V DE ESPANA DE ECONOMIA
Y EMPRESA

4 red.es

COMPRAS ONLINE FRENTE A COMPRAS OFFLINE

La adquisicién de bienes y servicios por via offline sigue siendo preferente en la
mayoria de las categorias de productos, salvo algunas excepciones:

e Alojamiento y turismo.

e Billetes de transporte.

e Entradas para espectaculos y eventos.

e Peliculas, musica y videojuegos en formato fisico.

e Formacidn y cursos online.

e Articulos de coleccionismo y antigliedades.

e Libros, comics, revistas y periddicos en formato fisico.

e Comida a domicilio de restaurantes.

e Ordenadores, tabletas, accesorios y otros productos de electrénica.

Ademas, se observan patrones muy diferenciados de compra dependiendo de si
se trata del canal de consumo online u offline. Por ejemplo, aunque la categoria
de ropa, calzado y complementos es muy demandada por ambas vias, es mucho
mas frecuente fuera de Internet, 80,5% offline frente al 63,8% online, siendo la
categoria mas demandada fuera de Internet.

Por otra parte, dos de las tres categorias de mayor peso fuera de Internet, como
son la salud y cuidado personal, asi como electrodomésticos, muebles, hogar,
bricolaje y jardin, tienen relativamente poca importancia en las compras online.
En estas categorias el porcentaje de compras fisicas supera el 75%, pero por via
online no alcanza el 50%.

Parece advertirse una inclinacion en el consumo online por la adquisicion de bienes
y servicios relacionados con el ocio, pues es caracteristica la compra online de
alojamiento, paquetes turisticos; entradas de eventos y espectaculos; transporte,
asi como peliculas, musica y videojuegos. También hay mayor tendencia en la
compra online a la adquisicion de algunos productos tecnoldgicos o especializados,
como son el software y aplicaciones moéviles, la formacion o los articulos de
coleccionismo.
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TABLA 20. BIENES Y SERVICIOS ADQUIRIDOS ONLINE Y OFFLINE (2018) (%)

COMPRAS
ONLINE

Reserva de alojamiento y paquetes turisticos 70,7 46,7
Billetes de transporte (avion, tren, autobus, barco, taxi, metro...) 68,3 62,0
Ropa, calzado y complementos 63,8
Entradas para espectaculos y eventos (cine, teatro, arte, deportes, ferias, etc.) 62,7 57,1
Comida a domicilio de restaurantes 54,4 52,3
Ocio, restaurantes, servicios personales y experiencias 51,7
Salud y cuidado personal (cosmética, perfumeria, farmacia, parafarmacia, etc.) 48,4
Teléfonos moviles, smartphones y accesorios relacionados 47,4
Servicios de Internet y telefonia (conexion a Internet, alojamiento web, tarifas, recargas, etc.) 46,8 49,0
Descarga o servicio online de peliculas, musica y videojuegos 43,1 45,4
Ordenadores, tabletas, accesorios y otros productos de electrénica (sonido, fotografia y video) 43,1 33,6
Deporte y fitness (ropa deportiva, accesorios y otros productos para deporte y fitness) 42,9
Libros, comics, revistas y periddicos en formato fisico 41,8 29,7
Programas, software y aplicaciones para movil o tableta 41,3
Alimentacion, bebidas y productos de limpieza del hogar 39,7
Electrodomésticos, muebles, hogar, bricolaje y jardin 37,1
Libros, comics, revistas y periddicos en formato electrénico (incluyendo descarga y suscripcién) 34,7 35,6
Servicios financieros y seguros 33,9
Peliculas, musica y videojuegos para recibirlos en formato fisico 32,9 30,3
Juguetes y juegos de mesa 32,8
Joyeria, bisuteria y relojes 31,8
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 31,3
Formacion y cursos online 29,2 22,8
Vehiculos de motor (alquiler y compra, incluyendo vehiculos eléctricos, repuestos y accesorios) 24,1
Articulos de coleccionismo y antigliedades 18,6 17,0
Otros 28,1

* No se incluye para el andlisis la categoria “contenido de pago en redes sociales, profesionales y de citas”, por su consumo exclusivo online.

Base: total internautas compradores online.
Base*: total internautas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

El nimero medio de categorias compradas a través de Internet es 11 en el afo
2018, una cifra cercana, aunque inferior al nUmero de categorias compradas fuera
de Internet (13). No hay apenas diferencia entre mujeres y hombres, aunque si
se comprueba que los internautas mas jovenes son mas proclives a la compra de
una mayor variedad de productos, tanto online como offline.

TABLA 21. N° DE CATEGORIAS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS COMPRADAS OFFLINE Y ONLINE, POR
SEXO Y GRUPOS DE EDAD (2018) (%)

NO de categorlgs 11 11 10 13 13 13 ' g y
compradas online
N° de categorias
compradas offline 13 12 12 15 15 14 12 11 10

Base: total internautas compradores online.
Base*: total internautas compradores online por categoria sociodemografica.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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En definitiva, la compra online sigue estando por detras de la compra realizada
fisicamente, ya que la compra a través de Internet sigue siendo menos frecuente
que la offline y de productos mas especializados, al contrario que la compra
realizada en persona, fisicamente, mucho mas frecuente y vinculada a productos
y servicios de mayor necesidad y cotidianidad.

4.3. Videojuegos

La industria del videojuego no para de crecer, aumentando el consumo de
videojuegos y consolas de forma imparable cada afo, erigiéndose como la
industria de entretenimiento mas potente en usuarios y facturacion.

Segun las cifras ofrecidas por AEVI (Asociacion Espafola de Videojuegos) en su
anuario del afio 2018°, se muestra que la facturacion de la industria del videojuego
crecid casi un 13%, algo menos del 16% que habia crecido en el afio anterior.
Mientras que la industria de la musica o el cine presentan valores de crecimiento
no superiores al 9% vy las cifras adolecen de cierto estancamiento en los ultimos
afos. Ademas, la facturacion de los videojuegos supera con mucho la de las otras
dos industrias, 1.530 millones de euros en 2018, frente a los 585,7 millones del
cine y los 237,2 millones de la musica grabada. De ese monto total, se estima que
el 44,4% de la facturacion es venta online.

Por todo ello, se presenta este apartado centrado en el analisis de los datos
referentes a la adquisicién de bienes y servicios relacionados con los videojuegos.

La compra de productos o servicios de videojuegos a través de Internet en Espana
alcanza en 2018 el 24% de los internautas compradores, lo que se traduce en 5,2
millones de individuos (2,9 millones de hombres y 2,3 millones de mujeres).

GRAFICO 26. ¢HA ADQUIRIDO ALGUN PRODUCTO O SERVICIO DE
VIDEOJUEGOS A TRAVES DE INTERNET? (2018) (%)

mSi
No

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En lo referido a productos o servicios concretos de videojuegos, resalta como lo
mas demandado los videojuegos en formato digital, que fueron comprados en el
afio 2018 por el 55,2% de los compradores de videojuegos. Muy por debajo, se
encuentran los videojuegos en formato fisico, adquiridos por el 38,3%, los
accesorios (33,3%) y el contenido digital (32,5%).

Sin embargo, menos de un tercio usa el canal online para la compra de consolas
(26,7%), lo que puede indicar, por una parte, que el consumo de consolas es
menor al ser el hardware que permite jugar, pero también puede deberse a que
los consumidores prefieren o confian mas en el canal fisico para la compra de
consolas y destinan la compra online a videojuegos y accesorios.

5 “La industria del videojuego en Espafia. Anuario 2018". AEVI.
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GRAFICO 27. éQl!é PRODUCTOS O SERVICIOS DE VIDEOJUEGOS
COMPRA A TRAVES DE INTERNET? (2018) (%) (RESPUESTA MULTPLE)

Videojuegos en formato digital 55,2
Videojuegos en formato fisico
Accesorios para videojuegos y consolas

Contenido digital y suscripciones

Consolas

Base: total internautas compradores online de algun producto o servicio de videojuegos.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Los hombres compran en mayor medida productos o servicios de videojuegos a
través de Internet, aunque destaca sobre todo su mayor tendencia a la compra
de videojuegos en formato digital; 57,8% del total de hombres internautas
compradores de videojuegos.

En lo tocante a la edad de los consumidores, los mas jovenes son claramente los
gue mas compran tanto videojuegos como productos y servicios relacionados,
destacando sobre todo la alta tendencia de la poblacion de entre 16 y 34 afios a
la compra de contenido digital y suscripciones, asi como la compra de consolas. Y
entre el grupo de 16 a 24 afios resalta la compra de videojuegos en formato digital
(el 65% de los internautas de este grupo etario), muy superior al resto de grupos
de edad.

TABLA 22. PRODUCTOS O SERVICIOS DE VIDEOJUEGOS COMPRADOS A TRAVES DE INTERNET POR
SEXO Y GRUPOS DE EDAD (2018) (%)

Total 24,0 27,7 20,4 41,9 454 32,6 205 9,5 4,6
Videojuegos en formato digital 55,2 57,8 51,8 65,0 51,5 51,7 57,2 50,5 63,8
Videojuegos en formato fisico 38,3 40,3 35,8 38,0 45,0 35,9 38,7 18,9 60,4
Accesorios 33,3 31,1 36,3 32,3 33,1 40,0 36,5 14,4 6,6
Contenido digital y suscripciones | 32,5 30,6 35,0 34,6 41,5 28,7 31,9 18,9 19,8
Consolas 26,7 31,2 21,1 30,6 31,5 18,9 25,7 26,1 50,5

**E| grupo de edad de 65 a 74 afios tiene una base muy pequena (menos de 20 casos) por lo que los datos relativos a compra de productos
0 servicios de videojuegos a través de Internet para este grupo no se pueden considerar estadisticamente representativos.

Base: total internautas compradores online.

Base *: total internautas compradores online de algin producto o servicio de videojuegos por
categorias sociodemograficas

Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Existe gran variedad de canales para la compra online de este tipo de productos.
El canal mayoritario es el de las tiendas digitales de las propias consolas donde
los usuarios pueden adquirir videojuegos en formato digital, contenido
descargable y contratar o renovar suscripciones. El 53,4% de los internautas
compradores de videojuegos utilizan este canal. Aunque le sigue de cerca la
compra a través de tiendas online (49,9%).

Un importante porcentaje compra también en paginas web de tiendas fisicas, el
41,7%, es decir, compra online, pero a través de empresas que operan también
en locales fisicos. Y algo mas de un tercio de la poblacion internauta que compra
online videojuegos sigue apostando, ademas, por la compra en tienda fisica, el
38,4%, porcentaje que lo sitia como lugar de compra destacado.
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GRAFICO 28. ¢éDONDE PREFIERE COMPRAR PRODUCTOS O SERVICIOS
RELACIONADOS CON LOS VIDEOJUEGOS? (2018) (%) (RESPUESTA
MULTIPLE)

Tiendas digitales de las consolas 53,4
Tienda exclusiva online 49,9
Pagina web de tienda fisica 41,7
Tienda fisica 38,4
Otros 4,7

Base: total internautas compradores online de algin producto o servicio de videojuegos.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

La poblacion mas joven, de 16 a 24 afos, especialmente varones, son quienes
tienden mas a la compra de las consolas en tiendas digitales. A pesar de ello, los
mas jovenes también son quienes mas compran en tiendas fisicas, aunque en este
caso, el mayor porcentaje de compra en este canal se da entre el grupo de edad
de 25 a 34 afios. También parece intuirse una mayor tendencia entre las mujeres
a la compra en tiendas fisicas o en paginas web de tiendas fisicas, mientras que
los hombres tienden mas a los canales exclusivos online.

TABLA 23. SITIOS PREFERIDOS PARA COMPRAR PRODUCTOS O SERVICIOS DE VIDEOJUEGOS EN
2018, POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD (%)

Tiendas digitales de las consolas
Tienda exclusiva online

Pagina web de tienda fisica
Tienda fisica

Otros

Wi

53,4 57,8 51,8 65,0 51,5 51,7 57,2 50,5 63,8
49,9 40,3 35,8 38,0 45,0 359 38,7 18,9 60,4
41,7 31,1 36,3 32,3 33,1 40,0 36,5 14,4 6,6
38,4 30,6 35,0 34,6 41,5 28,7 31,9 18,9 19,8
4,7 31,2 21,1 30,6 31,5 18,9 25,7 26,1 50,5

**E| grupo de edad de 65 a 74 afios tiene una base muy pequena (menos de 20 casos) por lo que los datos relativos a compra de productos
0 servicios de videojuegos a través de Internet para este grupo no se pueden considerar estadisticamente representativos.

Base: total internautas compradores online de algun producto o servicio de videojuegos.

Base*: internautas compradores por categorias sociodemograficas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

La conclusién es que, en el afio 2018, en Espafia se cuentan alrededor de 5,2
millones de individuos que compran por Internet productos o servicios
relacionados con los videojuegos, un cuarto de los internautas. Concretamente,
se pueden resaltar ciertas caracteristicas de los internautas en relacion con la
compra de videojuegos:

e Mayor presencia de hombres.
e Personas jovenes, sobre todo entre 16 y 34 afios.

Alta tendencia de compra entre estudiantes, aunque mayor presencia en
numeros absolutos de poblacion activa laboralmente.
Compran mayoritariamente videojuegos en formato digital y a través de
canales puramente online.
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4.4, Contenido digital y suscripciones

En el afio 2018 las suscripciones de pago a contenidos digitales presentan un
importante peso dentro del consumo de la poblacién espaniola, erigiéndose como
uno de los principales servicios online.

El porcentaje de internautas con algun tipo de suscripcidn a contenidos digitales
se sitla en el 46,3%, alrededor de los 10 millones de usuarios.

GRAFICO 29. ¢ESTA SUSCRITO A ALGUN SERVICIO O CONTENIDO
DIGITAL (VIDEO, MUSICA, VIDEOJUEGOS, ETC.)? (2018) (%)

mSi
No

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

La inmensa mayoria de internautas que compran o se suscriben a contenidos
digitales lo hace a servicios de peliculas, series y video, el 84,2%, muy por encima
del resto de servicios. Le siguen en importancia los servicios de musica y radio, a
los que accede el 30,7% de estos internautas. El resto mantienen porcentajes de
consumidores mas bajos: redes sociales de pago (20,9%), videojuegos (18,6%),
asi como, prensa y revistas (13,8%).

Se aprecian bastantes diferencias en cuanto a los dispositivos utilizados para
acceder a las suscripciones y contenidos digitales. Por ejemplo, la mayor parte de
usuarios de servicios y contenidos de video acceden a ellos a través de televisores
smart (61,5% de los usuarios) o a través de ordenador (52,9%), aunque también
hay un peso elevado de visionado utilizando el smartphone (43%). Por otra parte,
los servicios musicales y radiofénicos se consumen principalmente recurriendo al
smartphone (85,3%) u ordenador (49,3%).

En el resto de los casos, se puede ver como en las redes sociales destaca el uso

de smartphones; en videojuegos, el de ordenadores y consolas; y en el de prensa,
el uso de ordenador y smartphone.
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GRI'\F],ICO 30. ¢A QUE SERVICIOS DIGITALES ESTA SUSCRITO Y A
TRAVES DE QUE DISPOSITIVOS ACCEDE? (2018) (%) (RESPUESTA
MULTIPLE)

Peliculas, series y video
Musica vy radio
Redes sociales

Videojuegos "l 186
Prensa y revistas o 138

Otros || 1,9

= Movil Tableta mOrdenador mSmart TV mConsola

Base: total internautas compradores online suscritos a servicios o contenidos digitales.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Al centrarse en las caracteristicas sociodemogréficas, se comprueba que hay
ciertas diferencias en cuanto al tipo de contenidos digitales que se consumen.

Por ejemplo, aunque los servicios de peliculas, series y video son muy consumidos
en general, parecen incluso mas habituales entre las mujeres, siendo el 87,5% de
ellas las que consumen estos contenidos, frente al 80,7% de hombres. Sin
embargo, los hombres presentan tendencias de consumo mayores en gran parte
del resto de contenidos, como en musica y radio, videojuegos, asi como, prensa
y revistas.

Por su parte, la edad también marca ciertas pautas de consumo, observandose
que los internautas mas jovenes tienden a consumir mas musica y radio, redes
sociales y videojuegos, mientras que las personas mayores se vinculan, en mayor
medida, con el consumo de prensa y revistas digitales. Sin embargo, la edad no
parece ser un factor determinante para el consumo de contenidos de video,
habituales en todas las franjas de edad.

TABLA 24. SUSCRIPCIONES A SERVICIOS Y CONTENIDOS DIGITALES, POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD

(2018) (%)

B /] 4 44 /] 4 B4 s

Total 46,3 47,1 45,5 63,4 66,4 57,8 41,7 31,9 25,9
Peliculas, series y video 84,2 80,7 87,5 77,1 83,0 81,7 89,4 83,5 94,7
MdUsica y radio 30,7 33,9 27,5 45,9 39,2 29,0 26,9 17,9 21,7
Redes sociales 20,9 20,2 21,6 26,9 24,6 19,2 259 12,3 9,3
Videojuegos 18,6 22,1 15,0 26,7 30,9 21,3 15,6 2,3 1,7
Prensa y revistas 13,8 17,1 10,6 11,1 14,7 9,3 16,6 17,8 17,1
Otros 1,9 1,9 1,9 1,4 2,1 1,4 2,9 1,3 2,3

Base: total internautas compradores online suscritos a servicios o contenidos digitales.
Base: internautas compradores por categorias sociodemograficas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Teniendo en cuenta el monto total de suscripciones a contenidos digitales de los
internautas, se observa que la gran mayoria (49,5%) se trata de plataformas de
peliculas, series y video. Le siguen en peso las suscripciones a contenidos
musicales y radiofénicos, con el 18,1% y en menor medida las redes sociales de
pago (12,3%), ademas de los contenidos de videojuegos (10,9%). La prensa
digital se mantiene en menores niveles de contratacién (8,1%).
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GRAFICO 31. SERVICIOS Y CONTENIDOS DIGITALES QUE ADQUIEREN
LOS INTERNAUTAS (2018) (%)

m Peliculas, series y video
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Base: total internautas compradores online suscritos a servicios o contenidos digitales.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Por tanto, la importancia de los contenidos digitales y las suscripciones de la
actualidad se debe, principalmente, a la popularizacién de plataformas digitales
audiovisuales, mayoritariamente aquellas de video bajo demanda (VOD, por sus
siglas en inglés) como Netflix, HBO o Amazon, que segun las estimaciones de la
CNMCS®, alcanzarian en 2019 alrededor de 6 millones de contratos en nuestro pais.
También es muy destacado el papel de la musica y los podcasts entre el consumo
de los internautas espafioles, con plataformas como Spotify.

4.5. Comercio electronico y dispositivos moviles

El 98% de los hogares en Espafia tienen teléfono movil en 2018. Este dato” no
solo representa una penetracidon casi universal de este dispositivo, sino también
la mayor penetracién en el entorno de los hogares. Otro dato especialmente
significativo es el 96,3% de internautas de los Ultimos tres meses que han
utilizado el smartphone para acceder a Internet.

Alrededor de la mitad de los internautas que compraron a través de Internet en
el afio 2018 (49,3%) realizd alguna compra online a través de dispositivos
moviles, es decir, 10,7 millones de compradores online.

GRAFICO 32. £COMPRO PRODUCTOS O SERVICIOS A TRAVES DE
INTERNET CON DISPOSITIVOS MOVILES O SMARTPHONE? (2018) (%)

usSi

No

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

La mayor tendencia a la compra mdvil se da entre la poblacion joven y de mediana
edad. También se aprecia una mayor tendencia de compra entre las mujeres,
aunque no muy por encima de los hombres.

6 Informe Econdmico Sectorial de las Telecomunicaciones y el Audiovisual 2018. CNMC.
7 “Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacidén y comunicacion en los hogares 2018”. INE.
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TABLA 25. COMPRA DE PRODUCTOS O SERVICIOS A TRAVES DE INTERNET USANDO DISPOSITIVOS
MOVILES, POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD (2018) (%)

otz 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65-74
anos anos anos anos
49,3 49,8 53,1 79 658 454 41,1 19,5

Base: total internautas compradores online.
Base*: internautas compradores por categorias sociodemograficas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Compras a través de
dispositivos moviles

Existe pues, un gran peso de las compras online a través de dispositivos moviles

1 2 5 0/ dentro de las compras de los internautas espafioles. De hecho, un cuarto del total
J 0 de los internautas que compran con smartphone realiza al menos la mitad de sus
compras online a través de dispositivos moviles, lo que supone con relacion al

total de internautas el 12,5%, es decir, aproximadamente 2,7 millones de

INTERNAUTAS QUE individuos en Espafia en 2018.

REALIZAN LA

MITAD O MAS DE GRAFICO 33. ¢éQUE PORCENTAJE REPRESENTAN LAS COMPRAS MOVILES
SUS COMPRAS SOBRE EL TOTAL DE LAS COMPRAS QUE REALIZA A TRAVES DE

ONLINE CON INTERNET? (2018) (%)

SMARTPHONE EN

2018

m Menos del 25%

Entre 25% vy 44%
mEntre 45% y 54%
mEntre 55% vy 74%
mEntre 75% vy 99%
m100%

Base: compradores online que compran con teléfono mévil.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Centrédndose en los internautas que compran online con dispositivos moviles, se
observa que el 29,9% de los individuos realiza menos del 25% de sus compras a
través de este canal. El 19,7% alcanza entre el 25% y el 44% de compras moviles,
mientras que el 13,5% de los individuos lo hace entre el 45% y el 54%. Por otra
parte, el 4,8% de los internautas que compran online con madviles lo hace en su
totalidad a través de esta via, lo que suma un total de medio millén de internautas
que solo compran online a través de moviles en 2018.

TABLA 26. PORCENTAJE DE COMPRA A TRAVES DE MOVIL SOBRE TOTAL DE COMPRAS ONLINE, POR
SEXO Y GRUPOS DE EDAD (2018) (%)

Media 46 42 49 49 47 47 45 38 44
Moda 50 50 80 20 50 10 20 10 50

Base: internautas compradores online que compran con teléfono movil
Base*: internautas compradores por categoria sociodemografica
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

El Comercio Electrénico B2C en Espafia. 2018 | Edicion 2019 47



ontsi == r

= B o es

RAZONES PARA COMPRAR CON DISPOSITIVOS MOVILES

Segun declaran los internautas que hacen compras maviles, la razén principal
para comprar a través de dispositivos mdviles es que resulta mas cédmodo o
simplemente les gusta mas que otros canales (razén importante para el 49,1%
de estos internautas). Otras razones importantes para la compra movil son la
indiferencia, es decir, que no importa un dispositivo u otro (40,5%) y la no
disponibilidad de dispositivos alternativos como el ordenador (34,9%).

GRAFICO 34. éCUALES SON LAS PRINCIPALES RAZONES POR LAS QUE
REALIZA COMPRAS ONLINE A TRAVES DE MOVIL? (2018) (%)
(RESPUESTA MULTIPLE)

Me gusta més o me resulta mas cémodo 49,1
Me es indiferente

No disponia de ordenador

Prefiero la aplicacion a la pagina web

Otras 3,3

Base: compradores online que compran con teléfono movil.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

RAZONES PARA NO COMPRAR CON DISPOSITIVOS MOVILES

Por otro lado, la razdon mas destacada para no comprar online a través de
dispositivos moéviles es también la comodidad (48,8%), es decir, consideran mas
comodo comprar a través de ordenador. El 42,8% afirma que le es indiferente y
el 18,4% declara que le parece un medio inseguro.

GRAF],ICO 35. ¢POR QUE RAZONES NO REALIZA COMPRAS ONLINE A
TRAVES DE MOVIL O PREFIERE NO HACERLO? (2018) (%) (RESPUESTA
MULTIPLE)

Me parece mas comodo o me gusta mas 48,8
Me es indiferente 42,8
No me parece seguro 18,4
No tengo smartphone o no sé utilizarlo 5,2
Otras 6,8

Base: compradores online que no compran con teléfono mavil.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

El Comercio Electronico B2C en Espafia. 2018 | Edicién 2019 48



® GOBIERNO  MINISTERIO

ontsi == e
%~ DEEPANA  DE
S

Bl red.es

14,2%

INTERNAUTAS QUE
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MOVILES EN 2018

COMPRA DE APLICACIONES

Un 14,2% de internautas compradores adquirié alguna aplicacion movil de pago
en el afio 2018, cifra levemente superior al 13,5% del afio 2017. Esto significa
que en 2018 hay aproximadamente 3 millones de internautas que compran
aplicaciones mdviles.

GRAFICO 36. éADQUIRIO ALGUNA APLICACION MOVIL DE PAGO?
(2017-2018) (%)

87,2 85,8
12,8 14,2
2017 2018
ESi = No

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

La inmensa mayoria de las aplicaciones méviles adquiridas son para smartphone,
pues el 69% de los internautas que las compran lo hace para este tipo de
dispositivos en exclusiva. Respecto al afio anterior, ha disminuido este porcentaje
y ha crecido el porcentaje de individuos que adquiere aplicaciones para tableta en
exclusiva (del 8,2% en 2017 al 17,8% en 2018). Por otra parte, el porcentaje de
individuos que adquiere aplicaciones para ambos dispositivos, aunque con un
ligero retroceso, se mantiene en niveles similares al afio anterior.

GRAFICO 37. éPARA QUE TIPO DE DISPOSITIVO ADQUIRIO ALGUNA
APLICACION DE PAGO? (2017-2018) (%)

76,9
69,0

14,0 13,2

2017 2018

mSmartphone m=Tableta mAmbos

Base: internautas compradores online que adquirieron alguna aplicacion de pago.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En este contexto, se advierte que hay una fuerte diferencia en la tendencia de
adquisicién de aplicaciones entre hombres y mujeres. Hay mayor inclinacién a la
compra de aplicaciones madviles en los hombres, pues un 38,6% de los que hacen
compras moviles opta por comprarlas, frente al 20,2% de las mujeres. A su vez,
se comprueba que hay mayor propensiéon a la compra de aplicaciones entre la
poblacion joven.
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TABLA 27. APLICACIONES ADQUIRIDAS SEGUN DISPOSITIVOS, POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD

(2018) (%)

ota 6-24 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65-74
ana afos | afos | afos afos

Total 28,7 38,6 20,2 353 41,9 29,2 19,3 23,3 18,5
Aplicaciones para smartphone | 27,0 36,4 18,9 32,3 40,5 28,8 19,0 17,0 18,5
Aplicaciones para tableta 7,0 10,8 3,7 8,2 7,2 2,6 5,0 17,8 2,2
Aplicaciones para ambos 5,2 8,4 2,4 5,0 5,7 2,3 4,9 11,4 2,4
dispositivos

Base: internautas compradores online que compran con teléfono movil

Base*: internautas compradores online que compraron por teléfono movil por categoria
sociodemogriéfica.

Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Para dar mayor detalle sobre este asunto, se aborda el analisis de la tipologia de
aplicaciones adquiridas. En este contexto, se comprueba que lo mas habitual es
la compra de juegos y aplicaciones de entretenimiento (39%), bastante por
encima del resto, aunque con cierta cercania de aplicaciones de musica y audio
(32%). Ambos tipos de aplicaciones son compradas en mayor medida por los mas
jovenes. En cuanto al sexo, son los hombres quienes presentan mayor tendencia
a las de juegos y entretenimiento, destacando entre las mujeres la adquisicién de
las de musica y audio.

Otras aplicaciones significativas son las de deporte, salud y alimentacion (26%),
las de viajes (23,2%), transporte y movilidad (22,8%), antivirus (21,4%) y las
relacionadas con fotografia o video (20,9%).

Los hombres se inclinan mas por aplicaciones de deporte, transporte y finanzas,
mientras que las mujeres recurren, en mayor medida, a las de turismo y viajes.

TABLA 28. TIPOLOGIA DE APLICACIONES ADQUIRIDAS, POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD (2018) (%)

Juegos y entretenimiento
Mdusica y audio

Deporte, salud y alimentacion
Viajes

Transporte, navegacion y
movilidad

Antivirus

Fotografia y video
Herramientas y utilidades
Educacién

Mensajeria

Finanzas

Noticias

Otras

39,0 40,9 35,9 53,8 40,8 34,9 445 292 0,0
32,0 28,4 37,9 43,9 295 32,6 51,1 3,7 12,0
26,0 27,9 23,1 196 26,9 34,9 38,2 3,7 11,9
23,2 20,2 28,1 27,6 21,9 13,0 39,3 28,0 11,7
22,8 25,3 18,6 18,4 22,4 13,4 33,0 29,2 56,4
21,4 21,9 20,7 19,1 22,2 13,1 27,9 354 19,8
20,9 19,7 22,8 22,8 24,7 19,9 26,6 8,7 12,0
17,0 18,2 15,0 19,2 22,8 83 31,7 7,5 8,0
13,6 13,9 13,2 13,7 21,1 6,2 30,5 0,0 0,0
12,8 12,0 14,0 14,1 13,9 10,4 26,5 2,5 0,0
12,7 15,2 8,7 15,3 11,7 12,8 24,1 1,2 4,0
9,9 10,4 9,1 6,2 139 49 26,5 0,0 7,9
2,7 2,2 3,4 2,5 0,8 2,7 5,2 2,5 8,0

**E| grupo de edad de 45 a 55 afos, el de 55 a 64 afios y el de 65 a 74 afios tienen una base muy pequefia (56, 49 y 15 casos
respectivamente) por lo que los datos relativos a adquisicion de aplicaciones por tipologia para estos grupos no se pueden considerar

estadisticamente representativos.

Base: internautas compradores online que adquirieron alguna aplicacién mdvil de pago.

Base*: internautas compradores online que adquirieron alguna aplicacion movil de pago por categoria
sociodemografica.

Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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4.6. Gasto

Los internautas compradores online durante el afilo 2018 han gastado una media
de 1.920€ en compras online, un 40,6% mas que el gasto medio del afio anterior,
que se situaba en 1.366€. De esta forma, se mantiene la tendencia creciente
observada desde hace mas de una década, aunque mucho mas acentuada. Sobre
este aspecto, es importante sefalar que la muestra considerada para la presente
ediciéon del estudio se concentra en determinados tramos de edad, que no
consideran a la poblacién mas joven (15 afios) o mas mayor (mayor de 74 afios),
con la posible implicacion que pueda tener sobre el gasto total.

Al igual que en afios anteriores, se confirma la tendencia a reducirse el peso de
los tramos de gasto mas bajos y el aumento de los tramos superiores, lo que
indica que los internautas que compran online, de forma general, cada vez gastan
mas en sus compras anuales.

GRAFICO 38. ¢éCUAL FUE EL GASTO TOTAL APROXIMADO EN SUS
COMPRAS POR INTERNET EN 2018? (2017-2018) (%)

30,0
25,4
21,6
18,2 18,0
15,2 13.3
r
10,3 114103 9,3
4,6 3.4 2,052
B O B

Menosde 51€a 101€ a 251€ a 501€a 1.001€a 3.001€a Masde
50€ 100€ 250¢€ 500€ 1.000€ 3.000€ 6.000€ 6.000€
2017 m2018

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Se comprueba que el gasto medio en las compras a través de Internet se ha
incrementado desde el afio anterior un 54,6% entre las mujeres y un 35,2% entre
los hombres. A pesar de ello, los hombres realizan un gasto medio online mayor.

En cuanto a la edad, se observa que los grupos de edad entre 25 y 44 afios son
quienes presentan un gasto medio anual mas elevado, destacando, sobre todo,
los 2.300€ del grupo de 35 a 44 afos.

En el informe de este afo se ha utilizado una agrupacion por edad diferente a la
de afios anteriores, por lo que no se puede analizar de forma precisa la evolucién
del gasto medio por grupos de edad, aunque si es posible advertir que el principal
incremento en el gasto medio se produce en edades medias, siendo los
internautas de edades avanzadas quienes menos aumentan el gasto.

TABLA 29. EVOLUCION DEL GASTO MEDIO ANUAL EN COMPRAS ONLINE, POR SEXO Y GRUPOS DE

EDAD (2017-2018) (€)

Gasto medio 2017 (€) 1.366 1.615 1.085 1.397 1.345 - - - 1.286
Gasto medio 2018 (€) 1.920 2.183 1.677 1.937 2.096 2.288 1.765 1.745 1.628
Incremento (%) 40,6 35,2 54,6 38,6 55,8 - - - 26,6

Base: total internautas compradores online.
Base*: total internautas compradores online por categoria sociodemografica.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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En la dltima década, los hombres han mantenido un gasto superior que las
mujeres afio a ano, con una diferencia especialmente elevada en los ultimos dos
anos y en 2011.

GRAFICO 39. EVOLUCION DEL GASTO MEDIO ANUAL EN COMPRAS
ONLINE, POR SEXO (2009-2018) (€)
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Base: total internautas compradores online por sexo.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En la distribucién de los 41.509 millones de euros de gasto total de comercio
electronico B2C en 2018 se aprecia que hay dos categorias de productos que
destacan por encima del resto: los servicios turisticos (viajes y alojamiento) y los
billetes de transporte, acumulando los primeros el 15,1% del gasto total (6.287
millones de euros) y los segundo el 12,9% (5.351 millones de euros). Les siguen,
pero con porcentajes inferiores al 10%, la ropa, calzado y complementos (5,3%);
la electrénica (5,2%); los smartphones y telefonia movil (4,8%); el deporte y
fitness (4,6%), asi como la alimentacidn, bebidas y otros productos de limpieza
del hogar (4,2%) y los electrodomésticos, muebles de hogar, bricolaje y jardin
(4%).

Por otro lado, los servicios financieros y de seguros alcanzan un volumen de
negocio algo superior a los 4.000 millones de euros. Sin embargo, esta partida no
se incluye en el calculo del montante total del B2C por su caracter no
estrictamente comercial.
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TABLA 30. RESUMEN DEL GASTO EN COMERCIO ELECTRONICO Y OTROS INDICADORES (2018)

Reserva de alojamiento y paquetes turisticos 70,7 15.280.827 411 4,0 6.287

Billetes de transporte (avion, tren, autobus, barco, taxi, metro...) 68,3 14.763.567 362 4,9 5.351 12,9
Ropa, calzado y complementos 63,8 13.787.636 160 53 2.209 53
Entradas para espectaculos y eventos (cine, teatro, arte, deportes, ferias, etc.) 62,7 13.550.624 112 4,6 1.519 3,7
Comida a domicilio de restaurantes 54,4 11.770.838 126 6,9 1.488 3,6
Ocio, restaurantes, servicios personales y experiencias 51,7 11.166.386 131 5,5 1.460 3,5
Salud y cuidado personal (cosmética, perfumeria, farmacia, parafarmacia, etc.) 48,4 10.465.028 124 5,3 1.294 3,1
Teléfonos moviles, smartphones y accesorios relacionados 47,4 10.245.837 193 3,7 1.980 4,8
Servicios de Internet y telefonia (conexidn a Internet, alojamiento web, tarifas, recargas, etc.) 46,8 10.116.816 120 4,7 1.212 2,9
Descarga o servicio online de peliculas, musica y videojuegos 43,1 9.315.263 79 5,3 735 1,8
Ordenadores, tabletas, accesorios y otros productos de electrénica (sonido, fotografia y video) 43,1 9.307.401 232 3,9 2.159 5,2
Deporte y fitness (ropa deportiva, accesorios y otros productos para deporte y fitness) 42,9 9.277.985 205 4,8 1.899 4,6
Libros, comics, revistas y periddicos en formato fisico 41,8 9.046.212 89 4,8 801 1,9
Programas, software y aplicaciones para movil o tableta 41,3 8.934.540 86 4,4 773 1,9
Alimentacion, bebidas y productos de limpieza del hogar 39,7 8.581.027 201 7,0 1.727 4,2
Electrodomésticos, muebles, hogar, bricolaje y jardin 37,1 8.028.471 209 4,3 1.679 4,0
Libros, comics, revistas y periddicos en formato electrénico (incluyendo descarga y suscripcion) 34,7 7.494.330 98 51 734 1,8
Servicios financieros y seguros 33,9 7.333.554 592 4,5 4.341 =
Peliculas, musica y videojuegos para recibirlos en formato fisico 32,9 7.108.960 94 4,7 669 1,6
Juguetes y juegos de mesa 32,8 7.099.304 103 5,2 732 1,8
Joyeria, bisuteria y relojes 31,8 6.884.507 170 4,8 1.172 2,8
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 31,3 6.757.379 128 8,3 864 2,1
Formacion y cursos online 29,2 6.314.104 182 4,7 1.148 2,8
Vehiculos de motor (alquiler y compra de vehiculos, repuestos y accesorios, y vehiculos eléctricos) 24,1 5.201.027 303 5,5 1.576 3,8
Contenido de pago en redes sociales, profesionales y de citas 19,1 4.138.790 114 5,2 473 1,1
Articulos de coleccionismo y antigliedades 18,6 4.020.115 142 6,2 573 1,4
Otros 28,1 6.070.280 164 5,0 994 2,4

8 Se excluyen del calculo los gastos en servicios financieros y seguros.

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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AL ANO

4.7. Frecuencia de compra

Junto con las categorias de compra online y el andlisis de gasto, otro de los
aspectos mas importantes a estudiar es la frecuencia de compra, permitiendo
comprender mejor los habitos de compra de los consumidores y valorando hasta
qué punto la compra online es una actividad cotidiana o simplemente un acto
esporadico.

GRAFICO 40. DISTRIBUCION DE COMPRADORES SEGUN EL NUMERO DE
ACTOS DE COMPRA

EEntrely 2
Entre 3y 9
EEntre 10y 15
B Entre 16 y 25

m Mas de 25

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

El 58,1% de los internautas compradores ha realizado mas de 25 actos de compra
a lo largo de 2018. Lejos de esta proporcion se encuentran el 13,8% que ha
efectuado entre 16 y 25 procesos, el 13% entre 10 y 15y el 12,6% asociado al
intervalo de 3 a 9 veces. Solo un 2,5% ha llevado a cabo entre 1 y 2 compras.

En Espafia en el afio 2018, los internautas compradores realizan anualmente una
media de 50 actos de compra online, lo que significa aproximadamente 4 compras
online al mes de media. La mitad de los internautas que compran online realizan
3 compras al mes.

De forma general, se observa que los hombres compran con mayor frecuencia
gue las mujeres, asi como también la poblaciéon joven es la que mas actos de
compra realiza. Por otra parte, los internautas con estudios superiores son
compradores frecuentes, aunque también hay una fuerte intensidad de compra
entre la poblacion con estudios secundarios. Con relacion al nivel de ingresos,
gueda claro que los individuos con mayores recursos econémicos son quienes mas
compras realizan.

Al analizar las diferencias segun el sexo de los internautas, se comprueba que los
hombres realizan compras online con mayor frecuencia que las mujeres, una
media de 4,5 compras al mes los hombres y 3,9 las mujeres. En el caso de los
hombres, el 36,5% realiza al menos una compra semanal, un 31,2% en el caso
de las mujeres.
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TABLA 31. N° MEDIO DE ACTOS DE COMPRA MENSUALES Y ANUALES,
POR VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS (2018)

A U

OTA 4,2 50,4
Hombres 4,5 54,4

Mujeres 3,9 46,6

16-24 afios 5,6 67,3

25-34 aiios 6,4 77,0

s 35-44 afos 5,2 62,3
45-54 afos 3,6 43,8

55-64 afos 3,1 37,6

65-74 afos 2,1 24,6

Sin estudios 3,5 42,1

Primaria 3,4 40,7

» Secundaria (ESO) 3,9 47,1

DIC Secundaria (Bachillerato) 3,6 43,2
Formacion profesional 4,1 49,8

Estudios superiores 4,6 54,6

Menos de 900 euros 3,0 36,2

D Entre 900 y 1.599 euros 3,7 44,7

O Entre 1.600 y 2.499 euros 4,2 50,6

OGAR Entre 2.500 y 2.999 euros 4,9 58,2
3.000 euros o mas 4,8 57,3

Estudiante 5,9 70,7

Ocupado/a por cuenta ajena 4,5 54,3

. > ACTE Ocupado/a por cuenta propia 4,8 57,8
Labores del hogar 2,9 35,0

Parado/a 3,5 41,7

Jubilado/a 3,3 39,8

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Cuando se desglosa el nimero medio de procesos de compra por categorias de
productos o servicios, se aprecian diferencias destacables por cada categoria. Al
igual que en afios anteriores, la categoria con mas actos de compra en 2018 son
los juegos de azar, con mas de 8 adquisiciones de media al afio.

Incluyendo los juegos de azar, las categorias con mayor frecuencia de compra en
el afio 2018 son las siguientes:

e Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria.

e Alimentacion, bebidas y productos de limpieza del hogar.

e Comida a domicilio.

e Articulos de coleccionismo y antigliedades.

En términos de crecimiento, una de las categorias que mas aumenta en cuanto a
frecuencia de compra online es la de motor, pasando de 2 compras anuales de
media a cerca de 6, lo que podria explicarse por la creciente penetracién de los
vehiculos eléctricos de alquiler para movilidad urbana (patinetes, bicicletas, motos
e incluso coches eléctricos).
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TABLA 32. N° MEDIO DE ACTOS DE COMPRA ANUALES, POR CATEGORIA DE COMPRA (2018)

Total 10,7
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 8,3
Alimentacion, bebidas y productos de limpieza del hogar 7,0
Comida a domicilio de restaurantes 6,9
Articulos de coleccionismo y antigiiedades 6,2
Vehiculos de motor (incluyendo alquiler y compra de vehiculos, repuestos y accesorios, y vehiculos eléctricos) 5,5
Ocio, restaurantes, servicios personales y experiencias 5,5
Ropa, calzado y complementos 5,3
Salud y cuidado personal (cosmética, perfumeria, farmacia, parafarmacia, etc.) 5,3
Descarga o servicio online de peliculas, musica y videojuegos 5,3
Juguetes y juegos de mesa 5,2
Contenido de pago en redes sociales, profesionales y de citas (LinkedIn, Meetic, Tinder, InfoJobs, etc.) 5,2
Libros, comics, revistas y periddicos en formato electronico (incluyendo descarga y suscripcion) 5,1
Billetes de transporte (avion, tren, autobus, barco, taxi, metro...) 4,9
Deporte y fitness (ropa deportiva, accesorios y otros productos para deporte y fitness) 4,8
Joyeria, bisuteria y relojes 4,8
Libros, comics, revistas y peridédicos en formato fisico 4,8
Peliculas, musica y videojuegos para recibirlos en formato fisico 4,7
Servicios de Internet y telefonia (conexion a Internet, alojamiento web, tarifas y recarga moviles, etc.) 4,7
Formacion y cursos online 4,7
Entradas para espectaculos y eventos (cine, teatro, arte, deportes, ferias, etc.) 4,6
Servicios financieros (fondos de inversion, acciones, banca, etc.) y seguros (hogar, salud, coche, etc.) 4,5
Programas, software y aplicaciones para movil o tableta 4,4
Electrodomésticos, muebles, hogar, bricolaje y jardin 4,3
Reserva de alojamiento y paquetes turisticos 4,0
Ordenadores, tabletas, accesorios y otros productos de electronica (sonido, fotografia y video) 3,9
Teléfonos moviles, smartphones y accesorios relacionados 3,7
Otros 5,0

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

4.8. Comercio online C2C (economia de plataformas)

Con Internet y las TIC se abren nuevas y numerosas formas de relacionarse entre
individuos, tanto a nivel social como econdmico. En este sentido, uno de los
campos que mas han crecido en los Ultimos afios es el de la economia de
plataformas, es decir, aquel nicho de la economia que se organiza en comunidades
de usuarios actuando de forma colaborativa a través de plataformas digitales, ya
sea a través de sitios web o, sobre todo, a través de aplicaciones moviles.

Este tipo de comportamiento de consumo, entendido como comercio electrdnico
C2C (del inglés, consumer-to-consumer), difiere del comercio electrénico B2C,
pero esta relacionado y resulta de interés detenerse brevemente en su analisis.

Se puede comprobar que, en el afio 2018, el 62,5% de los internautas recurre a
herramientas de compraventa online C2C; dicho de otra manera, 3 de cada 5
internautas.
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GRAFICO 41. ¢HACE USO DE ALGUNA HERRAMIENTA DE COMPRAVENTA
ONLINE O ECONOMIA DE PLATAFORMAS? (2018) (%)

mSi
No

Base: total internautas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

El uso de herramientas C2C es mucho mas habitual entre las personas que
compran a través de Internet. De hecho, el 70% de los compradores online las
utiliza, mientras en el caso de los internautas no compradores, este porcentaje se
sitla en el 29,1%.

GRAFICO 42. ¢éHACE USO DE ALGUNA HERRAMIENTA DE COMPRAVENTA
ONLINE O ECONOMiA DE PLATAFORMAS? POR PERFIL COMPRA ONLINE
(2018) (%)

70,0 70,9

30,0 29,1

Compradores No compradores
mSi = No

Base compradores: total internautas compradores.
Base no compradores: total internautas no compradores
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Al observar las diferencias de comportamiento de los internautas segun las
diversas variables sociodemograficas, se comprueba que las mas influyentes en
la utilizacion de herramientas C2C son la edad y el nivel de estudios.
Concretamente, la poblacidn mas joven es claramente la mas asidua a estas
practicas, asi como la poblacidn con estudios superiores.

Otra variable que explica en gran medida estas practicas es el nivel de ingresos
en el hogar. Se aprecia una gran diferencia entre el grupo de ingresos mas bajo
y el mas alto. Entre los internautas con ingresos mas bajos, el porcentaje de uso
no alcanza el 50%, mientras que entre la poblacién con mas recursos econémicos
el porcentaje alcanza el 70,7%.
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TABLA 33. INTERNAUTAS QUE USAN HERRAMIENTAS DE COMPRAVENTA
ONLINE O ECONOMIA DE PLATAFORMAS, POR VARIABLES
SOCIODEMOGRAFICAS (2018) (%)

DTA 62,5
Hombres 61,3

Mujeres 63,6

16-24 aiios 74,6

25-34 aiios 75,7

S 35-44 ainos 76,2
45-54 afos 63,4

55-64 afos 53,4

65-74 afios 37,6

Sin estudios 28,0

Primaria 49,6

» Secundaria (ESO) 57,7

D10 Secundaria (Bachillerato) 60,7
Formacién profesional 59,6

Estudios superiores 67,1

Menos de 900 euros 46,6

» Entre 900 y 1.599 euros 60,7

C Entre 1.600 y 2.499 euros 63,7

OGAR Entre 2.500 y 2.999 euros 66,8
3.000 euros o mas 70,7

Base: total internautas.
Base*: total internautas en cada categoria sociodemografica.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En lo relativo a la frecuencia de uso, la mayor parte de individuos que utilizan
herramientas de compraventa online C2C, lo hizo en la ultima semana al momento
de ser preguntados (48,7%). Especificamente, el 24,6% de estos individuos lo
hizo el dia anterior al momento de ser preguntado. Esto supone que hay un uso
muy habitual de estas plataformas, pudiéndose afirmar que la mitad de los
internautas que las utilizan lo hacen semanalmente.

GRAFICO 43. éCUANDO FUE LA ULTIMA VEZ QUE ACCEDIO A UNA
HERRAMIENTA DE COMPRAVENTA ONLINE O ECONOMIA DE
PLATAFORMAS?

mAyer

Durante la semana pasada
m Durante los ultimos 15 dias
B Durante el dltimo mes
m Durante los tltimos 3 meses
® Hace mds tiempo

Base: total internautas que usan herramientas de compraventa online (economia de plataformas).
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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Las razones mas habituales por las que se utilizan estos recursos online son el
precio, la comodidad y la rapidez, 51,0%, 50,4% y 40,8% respectivamente. Otra
parte importante de los internautas declara hacerlo porque les permite vender
productos o servicios (37,4%), asi como otra parte significativa recurre a estas
herramientas por probar o buscar alternativas a sus canales de compra habituales
(32,8%).

GRAFICO 44. éPOR QUE MOTIVOS USA HERRAMIENTAS DE
COMPRAVENTA ONLINE O ECONOMIA DE PLATAFORMAS? (2018) (%)
(RESPUESTA MULTIPLE)

Es mas barato 51,0

Es mas comodo 50,4
Es mas rapido

Me permite vender

Por probar y buscar alternativas

Por sostenibilidad medioambiental

Tengo trato directo con el/la vendedor/a

Es el unico sitio donde tenian lo que buscaba

Tenia una emergencia

Otras razones

Base: total internautas que usan herramientas de compraventa online (economia de plataformas).
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Un peso importante de las relaciones que suceden en estas plataformas tiene que
ver con el pequefio mecenazgo (también conocido como crowdfunding) y las
donaciones. Ejemplo de estas actividades son las campafas de crowdfunding, que
suponen una via de financiacion a través de Internet por la que una empresa,
persona o grupo de personas, solicita ayuda econdmica de otras personas para
financiar sus proyectos de forma previa o paralela a su realizacion, normalmente
a cambio de recompensas, pero también de manera altruista.

En este contexto, se observa que el 14,7% de los internautas en Espafia ha
participado en campafias de crowdfunding o ha hecho donaciones a través de
Internet. Esto significa que cerca de 1 de cada 5 internautas ha realizado alguna
vez una de estas practicas. Ademas, el 15,1% de los internautas declara que, aun
no habiéndolo hecho todavia, no descarta hacer aportaciones o donaciones a
través de Internet.

GRAFICO 45. éHA COMPRADO O APORTADO ALGUNA VEZ A CAMPANAS
DE MICROMECENAZGO (CROWDFUNDING) O DONACION A TRAVES DE
INTERNET? (2018) (%)

uSi
No

m No, pero no lo descarto

Base: total internautas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

El Comercio Electronico B2C en Espafia. 2018 | Edicién 2019 59



%m B ontsi ==sk.
.. === red.es

La utilizacién de crowdfunding y donaciones online es mas habitual entre los
internautas que realizan compras online, donde el porcentaje de estas practicas
alcanza el 16,8%. Mientras que entre los no compradores online el porcentaje se
sitla en un 5,1%.

GRAFICO 46. éHA COMPRADO O APORTADO ALGUNA VEZ A CAMPANAS
DE MICROMECENAZGO (CROWDFUNDING) O DONACION ONLINE? POR
PERFIL COMPRA ONLINE (2018) (%)

78,1
68,5
16,8 14,7 16,8
I
Compradores No compradores

uSj No mNo, pero no lo descarto

Base compradores: total internautas compradores.
Base no compradores: total internautas no compradores.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En cuanto a la participacion en pequefio mecenazgo (crowdfunding) o donacion,
por variables sociodemograficas, solo la edad muestra guardar relacion con el uso
de estas plataformas. El grupo de edad entre 25 y 34 afios es claramente el que
mas utilizacién de crowdfunding y donaciones realiza. Por otra parte, se observa
que los hombres tienden a participar mas en este tipo de campafias, asi como los
internautas de estudios primarios, con F.P. y universitarios. También sucede en
mayor medida entre la poblacién con mayor nivel de ingresos en el hogar.

TABLA 34. INTERNAUTAS QUE HAN COMPRADO O APORTADO ALGUNA
VEZ A CAMPANAS DE MICROMECENAZGO (CROWDFUNDING) O
DONACION, POR VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS (2018) (%)

ar. 14,7
Hombres 16,4

Mujeres 13,0

16-24 aiios 22,0

25-34 aiios 28,7

SAD 35-44 ainos 20,5
45-54 anos 11,7

55-64 afios 4,5

65-74 afos 8,4

Sin estudios 7,8

Primaria 16,2

» Secundaria (ESO) 7,5

D10 Secundaria (Bachillerato) 11,5
Formacion profesional 14,7

Estudios superiores 16,6

Menos de 900 euros 7,4

D Entre 900 y 1.599 euros 14,0

0 Entre 1.600 y 2.499 euros 13,3

OGAR Entre 2.500 y 2.999 euros 17,3
3.000 euros o mas 20,4

Base: total internautas.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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5. EXPERIENCIA DE COMPRA ONLINE

Una de las formas que tienen las empresas que venden por comercio electrénico
para destacarse sobre la competencia es ofrecer una buena experiencia de
compra, tratando de fidelizar a los consumidores para que vuelvan a comprar en
el futuro.

5.1. Fidelizacion

Es muy comun entre los internautas que compran a través de Internet recurrir a
las mismas tiendas vy sitios online para repetir compra. Concretamente, el 93,6%
de los compradores afirma que suele repetir sus compras en los mismos sitios
web, una cifra muy similar a la del ano anterior.

Esta es una buena muestra de cdmo el comercio electrdnico suele ser una practica
satisfactoria, invitando a los usuarios a contar con diversos sitios de confianza en
sus compras online.

GRAFICO 47. éSUELE REPETIR COMPRA EN LOS MISMOS SITIOS WEB Y
TIENDAS ONLINE? (2018) (%)

29,1%

PRECIO

mSi
No

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Esta fidelizacion, al igual que en afios anteriores, sigue estando vinculada
intimamente con asuntos econdmicos, observandose que la razén principal para
repetir es que ofrezcan buenos precios (29,1%). La segunda causa mas
ampliamente considerada como principal es la garantia ofrecida por la tienda
(17,7%), lo que vincula mas la satisfaccion a la seguridad en la compra. El 15,4%,
por su parte, considera que el motivo principal para volver a comprar es una buena
variedad de productos en la tienda.

GRAFICO 48. LAS CINCO RAZONES SENALADAS COMO PRINCIPALES
PARA REPETIR COMPRA EN EL MISMO SITIO WEB (2018) (%)

Por sus precios 29,1
Por sus garantias
Por la variedad de productos

Por las marcas que ofrece

Por la comunicacién y buen trato 9,9

Base: compradores online que suelen repetir compras en los mismos sitios web.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

La razéon mas habitual para volver a comprar en tiendas online es que ofrezcan
buenos precios, el 73,8% de los compradores que suelen repetir compras en los
mismos sitios. Le sigue la variedad de productos como razén mas comun, aunque
a cierta distancia.
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Por otra parte, pierde cierto peso la alusiéon a las garantias ofrecidas por las
tiendas y las ofertas y promociones, aunque se sitia como tercera razon para
repetir. Esto muestra que lo mas importante es el precio equilibrado
regularmente, no las ofertas puntuales. Aunque la garantia y seguridad en la
compra es muy importante, a nivel general los consumidores prefieren disponer
de buenos precios y variedad. De hecho, también es importante el porcentaje de
compradores que declara volver a comprar en tiendas con marcas determinadas,
algo también relacionado con la variedad.

En general, estas cifras apuntan a la tendencia de consumo preferente en grandes
tiendas online que ofrecen una amplia gama de productos, asi como en tiendas
online de grandes empresas.

Un dato interesante es el relativo a los individuos que repiten compras en el mismo
sitio web porque no conocen otra pagina similar donde realizar sus compras, el
9,6%. El estudio del afio anterior mostraba una cifra muy inferior (2,4% en 2017),
lo que puede estar indicando la proliferacion de sitios web especializados y un
aumento en la demanda de bienes y servicios concretos dificiles de encontrar.

GRAFICO 49. ¢éPOR QUE RAZONES SUELE REPETIR COMPRAS EN EL
MISMO SITIO WEB? (2018) (%) (RESPUESTA MULTIPLE)

Por sus precios 73,8
Por la variedad de sus productos 55,5
Por sus garantias 49,4
Por sus promociones/descuentos 43,2
Por las marcas que ofrece 34,4
Por la comunicacién y buen trato 31,2
Por tener productos muy especializados 22,4
Porque no conozco otra pagina similar 9,6
Otros 44

Base: compradores online que suelen repetir compras en los mismos sitios web.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Es importante destacar que, aunque se esta analizando el ambito de consumo
online, los compradores valoran mucho el trato recibido y la comunicacion con las
empresas. Se observa que el 31,2% de los compradores recurrentes repiten
compra debido a que recibieron un buen trato, evidenciando la gran importancia
de la satisfaccion en la experiencia de compra.

5.2. Problemas e incidencias

El comercio electrénico genera diversas relaciones socioecondémicas que difieren
de las transacciones clasicas de las compras offline. El medio online puede implicar
algunos problemas e incidencias en la experiencia de compra online de los
consumidores.

Un 24,4% de los internautas compradores online manifiesta que tuvo algun tipo
de problema en sus compras a través de Internet en el afo 2018. Esta cifra es 2
puntos porcentuales superior a la del afio anterior, y continta con el crecimiento
de los Ultimos afos. Esta tendencia se puede explicar por dos razones: 1) aumento
de la vision critica de los consumidores y 2) aumento del nimero de transacciones.
Es decir, cada vez se compra mas, lo que aumenta las probabilidades de tener
problemas en las compras, asi como los individuos conocen cada vez mas el medio
online y son mas criticos.
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GRI'\F],ICO 50. ¢HA TENIDO PROBLEMAS EN LAS COMPRAS REALIZADAS A
TRAVES DE INTERNET EN EL ANO 2018? (%)

mS|
No

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

No se detectan especiales diferencias entre internautas en cuanto a la declaracién
de haber tenido problemas en las compras online. La principal diferencia se
encuentra en la edad, donde se observa que los internautas de los grupos de edad
mas jovenes dicen en mucha mayor proporcidn haber tenido alguna incidencia en
las compras online.

TABLA 35. INTERNAUTAS COMPRADORES QUE DECLARAN HABER
TENIDO ALGUN PROBLEMA EN LAS COMPRAS ONLINE, POR VARIABLES
SOCIODEMOGRAFICAS (2018) (%)

ar. 24,4
Hombres 25,5

Mujeres 23,4

16-24 aios 41,1

25-34 aiios 34,8

SAD 35-44 afos 27,1
45-54 afos 22,1

55-64 afos 14,4

65-74 afos 17,0

Sin estudios 14,9

Primaria 27,6

» Secundaria (ESO) 40,5

DIC Secundaria (Bachillerato) 24,4
Formacion profesional 22,8

Estudios superiores 24,1

Menos de 900 euros 22,2

D Entre 900 y 1.599 euros 24,0

O Entre 1.600 y 2.499 euros 24,7

OGAR Entre 2.500 y 2.999 euros 22,7
3.000 euros o mas 27,1

Base: total internautas compradores online.
Base*: total internautas compradores online por categoria sociodemografica.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Los problemas mas habituales en las compras online parecen ser el retraso en la
entrega de los productos (38,4%) y la no entrega final del producto, es decir, que
no llega el producto a manos del comprador (35,1%). Son cifras similares a las
del afio anterior, salvo que la incidencia mas habitual en el afio 2017 era la llegada
de productos estropeados o con desperfectos, que ahora pasa a la tercera posicion
(25,5%). Le siguen de cerca las incidencias por llegada de productos diferentes a
los solicitados (23,3%).
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Por otra parte, el porcentaje de problemas con los medios de pago aumenta
respecto del afio anterior, pasando del 5,4% en 2017 al 11,9% en el afio 2018.
También aumentan los problemas con las devoluciones, pasando de 13,1% en
2017 a 18,9% en 2018.

GRAFICO 51. ¢QUE TIPO DE PROBLEMAS TUVO EN SUS COMPRAS
ONLINE? (2018) (%) (RESPUESTA MULTIPLE)

Retraso en la entrega 38,4
No llego el producto 35,1

Producto estropeado o con desperfectos

Llegé otro producto o con otras caracteristicas

Problemas con la devolucién

Problemas con el medio de pago

Otros 5,0

Base: internautas compradores online que tuvieron algin problema en sus compras.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En relacion con los problemas e incidencias de las compras online, se aprecia que
el 77,4% de los internautas que tuvieron problemas acabaron finalmente
realizando alguna reclamacion en el afio 2018. Esta cifra es muy similar a la del
afio anterior, sélo un punto porcentual por encima.

GRAFICO 52. ¢LLEGO A FORMULAR ALGUNA RECLAMACION? (2018) (%)

S
No

Base: internautas compradores online que tuvieron algin problema en sus compras.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

No hay diferencias significativas en la formulacidon de reclamaciones con relacion
al sexo, aunque si se advierte alguna diferencia en relaciéon con la edad. Los
grupos de edad de entre 25 y 54 afios son los que tienen mayor tendencia a
reclamar.
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TABLA 36. INTERNAUTAS QUE FORMULARON ALGUNA RECLAMACION POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD

(2018) (%)

Formulé alguna reclamacion

Total 16-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65-74

77,4 76,5 783 | 750 784 84,0 805 657 72,0

Base: internautas compradores online que tuvieron algin problema en sus compras.

Base*: internautas compradores online que tuvieron algin problema en sus compras por categoria
sociodemografica

Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

La mayor parte de los internautas que no presentaron reclamaciones alude a que
no lo hizo porque finalmente se soluciond el problema (42,6%). El resto de los
motivos tienen pocos apoyos, como los individuos que dicen que es engorroso el
proceso (9%), que la empresa era falsa (7,8%) o que no merecia reclamar por el
bajo precio del producto (6%). El resto son motivos menos relevantes.

GRAFICO 53. ¢éPOR QUE MOTIVO NO REALIZO RECLAMACION? (2018)
(%) (RESPUESTA MULTIPLE)

Se solucioné 42,6
Es engorroso

La empresa o la pagina era falsa

No merecia la pena por el precio del producto
Desgana o pereza

Es una pérdida de tiempo

Falta de tiempo

Desconocimiento del procedimiento

Imposibilidad para contactar con el vendedor

Otros 15,5

Base: internautas compradores online que tuvieron algin problema en sus compras y no reclamaron.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En cuanto a las vias por las que se presentan las reclamaciones, lo mas comuin es
recurrir al servicio de atencion al cliente o contactar directamente con la empresa
a través de redes sociales o foros (62,9%). Aunque sigue siendo la via mas
extendida, se encuentra muy por debajo de la cifra del afio anterior, que alcanzaba
el 92,9% de los internautas. Sin embargo, el resto de los canales para reclamar
crece mucho, mas de 10 puntos porcentuales en todos los casos.

Destaca el peso de las reclamaciones a través de redes sociales o foros, mostrando
la gran importancia que tienen actualmente las redes sociales virtuales. Esto es
que el 20,6% de los internautas realizan sus quejas o reclamaciones publicamente
a través de este medio, exponiendo sus problemas de forma publica. Se intuye
que esta via de reclamacion se da en mayor medida cuando el problema es
importante o cuando se quiere presionar a la empresa para que lo solucione.
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GRAFICO 54, ¢A TRAVES DE QUE VIA FORMULO LA QUEJA O
RECLAMACION? (2018) (%) (RESPUESTA MULTIPLE)

Servicio de atencidn al cliente o contacto 62.9
directo (redes sociales, foros, etc.) ’
Quejas publicas en redes sociales o foros

Asociacion de usuarios (OCU, FACUA,
ADICAE, etc.)

Organismo de la Administracién Puablica

Asociacion con Sello de Confianza Online o
en la propia web de Confianza Online

Otras 9,9

Base: internautas compradores online que tuvieron algin problema en sus compras y reclamaron.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Se comprueba que hay diferencias en la forma en que se reclama dependiendo de
la edad o del sexo de los internautas. Por ejemplo, en relacion con el sexo, las
mujeres recurren en mayor proporcion a la atencion al cliente, pero también a las
quejas publicas en redes sociales, mientras que las otras vias de formulacion de
reclamaciones tienen mucha mayor incidencia entre los hombres.

Por otra parte, en cuanto a la edad, se ve que los mas jovenes tienden a usar en
mucha mayor medida las redes sociales y las asociaciones vinculadas al Sello de
Confianza Online, mientras que los mayores recurren sobre todo al servicio de
atencion al cliente. En edades medias se observa mayor diversidad en las vias de
reclamacion.

TABLA 37. VIAS DE FORMULACION DE RECLAMACIONES POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD (2018) (%)

Servicio de atencion al cliente o
contacto directo

Quejas publicas en redes
sociales o foros

Asociacidon de usuarios (OCU,
FACUA, ADICAE, etc.)
Organismo de la Administracion
Publica

Asociacion con Sello de
Confianza Online

Otras

62,9 60,2 65,6 579 52,7 588 725 62,7 81,1
20,6 18,5 22,7 269 258 248 209 7,2 5,3
18,4 26,5 10,1 45 23,7 21,2 21,6 30,7 3,5
14,6 17,1 12,0 15,7 28,7 12,7 16,3 2,2 1,8
14,4 16,8 11,9 246 23,7 9,9 13,0 6,6 1,8
9,9 9,2 10,6 11,9 12,6 6,2 7,1 6,5 19,8

Base: internautas compradores online que tuvieron algin problema en sus compras y reclamaron.
Base*: internautas compradores online que tuvieron algin problema en sus compras y reclamaron por
categoria sociodemogréfica

Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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33,4%

INTERNAUTAS QUE
DEVUELVEN
PRODUCTOS
COMPRADOS
ONLINE EN 2018

5.3. Devolucion de productos

Otro aspecto relacionado con la experiencia de compra y en gran medida con las
incidencias en las compras online, es la devolucion de productos comprados a
través de Internet.

En el afio 2018, el 33,4% de los internautas compradores online en Espafia
devolvieron productos adquiridos a través de Internet, 9 puntos porcentuales mas
que el afo anterior. Este dato, sumado al de aumento en reclamaciones, puede
estar indicando una compra online cada vez mas intensa y critica, pero también
con mayor peso en comparacion con las compras offline.

GRAFICO 55. ¢éHA DEVUELTO ALGUN PRODUCTO COMPRADO A TRAVES
DE INTERNET EN EL ANO 2018? (2018) (%)

mSi
No

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Atendiendo a posibles diferencias en la realizacién de devoluciones en funcién del
perfil sociodemografico, se comprueba que hay diferentes tendencias en funcién
del sexo, la edad, el nivel de estudios y la ocupacion.

Aunque no hay un comportamiento muy diferenciado con relacién al sexo, hay
una mayor tendencia a la devolucién de productos entre las mujeres. Esto puede
estar relacionado con que la categoria de producto con mas devoluciones es la
moda, mucho mds comprada entre las mujeres.

La edad parece un factor importante en este sentido, siendo mas habitual la
devolucién de productos en edades mas bajas, principalmente en el grupo de edad
de 25 a 34 afios.

Por otra parte, el nivel de estudios parece ser otro factor decisivo, observandose
una importante tendencia de devolucién en internautas con estudios primarios o
secundarios. Si relacionamos estos datos con los referidos a ocupacion y situacion
en el hogar, parece que gran parte de la poblacién que mas devuelve productos
son estudiantes jévenes no independizados.
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TABLA 38. ¢HA DEVUELTO ALGUN PRODUCTO COMPRADO A TRAVES DE
INTERNET? POR VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS (2018) (%)

OT 2 33,4
Hombres 31,8

Mujeres 35,0

16-24 aios 36,9

25-34 aiios 44,5

SAD 35-44 ainos 35,9
45-54 anos 30,4

55-64 afios 27,4

65-74 afos 30,2

Sin estudios 27,0

Primaria 56,1

» Secundaria (ESO) 45,7

DIC Secundaria (Bachillerato) 28,0
Formacién profesional 32,8

Estudios superiores 33,7

Estudiante 38,0

Ocupado/a por cuenta ajena 36,8

o N s Ocupado/a por cuenta propia 33,4
Labores del hogar 31,4

Parado/a 24,9

Jubilado/a 29,1

Vivo solo/a 36,9

Vivo con mi pareja 32,7

.‘ . Vivo con familiares (no pareja o hijos) 36,8
Vivo con mi pareja e hijo/a/s 32,2

Vivo solo/a con mi hijo/a/s 32,3

Base: total internautas compradores online.
Base*: total internautas compradores online por categoria sociodemografica.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Hay una categoria de productos que se distingue claramente por encima del resto
en cuanto a devoluciones, los productos de moda. El 73,7% de los internautas
compradores dice haber devuelto ropa, calzado o complementos en el afio 2018,
un porcentaje muy superior al de la siguiente categoria de compra, que es la de
productos de informéatica (ordenadores, tabletas y accesorios) y electrénica
(sonido, fotografia y video), que tiene un porcentaje de devolucién del 39,2%.

Otros productos que también se devuelven con frecuencia son los de deporte y
fitness (37%), motor (33,7%), coleccionismo y antigliiedades (30,8%) vy
electrodomésticos, muebles y otros productos de hogar, bricolaje y jardineria
(30,1%).

Los productos menos devueltos son los billetes de transporte (15,1%), el software
y aplicaciones (18,2%), la comida a domicilio (19,1%), los alojamientos y
paquetes turisticos (19,2%) asi como las entradas para espectaculos y eventos
(19,5%).
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TABLA 39. ¢QUE PRODUCTOS O SERVICIOS DEVOLVIO? (2018) (%)

%
PRODUCTOS Y SERVICIOS DEVOLUCION
Ropa, calzado y complementos 73,7
Ordenadores, tabletas, accesorios y otros productos de electrénica (sonido, fotografia y video) 39,2
Deporte y fitness (ropa deportiva, accesorios y otros productos para deporte y fitness) 37,0
Vehiculos de motor (alquiler y compra, repuestos y accesorios, y vehiculos eléctricos) 33,7
Articulos de coleccionismo y antigiiedades 30,8
Electrodomésticos, muebles, hogar, bricolaje y jardin 30,1
Contenido de pago en redes sociales, profesionales y de citas 27,6
Servicios financieros y seguros 26,3
Servicios de Internet y telefonia 26,1
Alimentacidn, bebidas y productos de limpieza del hogar 26,1
Juguetes y juegos de mesa 25,9
Salud y cuidado personal 25,8
Joyeria, bisuteria y relojes 24,6
Libros, cdmics, revistas y periddicos en formato fisico 24,3
Libros, cdmics, revistas y periddicos digitales (incluyendo descarga y suscripcién) 23,8
Descarga o servicio online de peliculas, musica y videojuegos 23,5
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 23,3
Peliculas, musica y videojuegos para recibirlos en formato fisico 23,3
Formacién y cursos online 22,6
Ocio, restaurantes, servicios personales y experiencias, y servicios de deporte 21,2
Teléfonos méviles, smartphones y accesorios relacionados 20,7
Entradas para espectaculos y eventos 19,5
Reserva de alojamiento y paquetes turisticos 19,2
Comida a domicilio de restaurantes 19,1
Programas, software y aplicaciones para movil o tableta 18,2
Billetes de transporte 15,1
Otros 27,0

Base: total internautas compradores online. La base de cada categoria es la cantidad de individuos que compré cada categoria.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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6. LOGISTICA Y DISTRIBUCION

Existe una cuota importante de adquisicién de productos fisicos, cuya distribucion
conlleva un sistema logistico complejo. En este sentido, la eficacia y eficiencia son
condiciones indispensables para el desarrollo de este tipo de comercio. Ademas,
el auge creciente de la compra online y la correspondiente entrega de productos
también genera una serie de cambios socioecondmicos de gran interés, que se
deberian someter a reflexién y analisis.

Las compras online realizadas durante 2018 por parte de los internautas a priori
no parecen estar marcadas por la necesidad de que el producto requiera ser
enviado o no, ya que el 90,9% ha comprado algun producto fisico que requiere
envio. Esto, unido al 4,1% de compradores que adquiere exclusivamente
productos fisicos con envio asociado, arroja un 95% de compradores que han
necesitado envio fisico. Por otra parte, Unicamente el 3,7% de los internautas
compradores online ha adquirido productos que se suponen exclusivamente
digitales. Por lo tanto, la diversidad de las compras realizadas a lo largo de 2018
ha llevado a la mayoria de los compradores online a tener algin tipo de
experiencia con la logistica y distribucién de los productos consumidos.

Respecto al afio 2017 es importante sefialar el aumento del nimero de
compradores de algun producto que requiere envio, habiendo pasado de un 79,3%
a un 90,9%. En la pasada edicion del estudio se identificaba un porcentaje muy
superior de compradores de productos exclusivamente digitales (18,6%),
pudiéndose observar, en 2018, una transformacién en compradores online que
han superado la barrera de los envios y han diversificado sus compras
posiblemente hacia otro tipo de productos complementarios a su consumo.

TABLA 40. INTERNAUTAS COMPRADORES, POR TIPO DE PRODUCTOS COMPRADOS (REQUIEREN
ENVIO O NO) (2018) (% Y N° ABSOLUTO DE INTERNAUTAS COMPRADORES)

% N° ABSOLUTO DE
LG oH oIS (Lo Ll 50 COMPRADORES COMPRADORES ‘
Ha comprado algun producto fisico (que requiere envio) 90,9 19.645.061
Ha comprado exclusivamente productos fisicos (que requieren envio) 4,1 886.495
Ha comprado exclusivamente productos digitales (que no requieren envio) 3,7 802.863
No determinados 1,3 284.347

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

El gasto medio anual realizado en la compra de productos que requieren envio es
de 158€, mientras que en productos que no requieren envio el gasto medio anual
es ligeramente superior, alcanzando los 166€ de media anuales. Ademas, el gasto
total acumulado es mayor en productos digitales, superando los 20 millones de
euros. Esta diferencia entre productos puede deberse a que 3 de las 4 principales
categorias que mas compradores concentran en 2018, son categorias de compra
de productos que no requieren envio (reserva de alojamiento y paquetes
turisticos; billetes de transporte, asi como entradas para espectaculos y eventos)
y ademas concentran una parte significativa del gasto total.

TABLA 41. FRECUENCIA DE COMPRA, GASTO MEDIO Y % SOBRE GASTO TOTAL DE LOS PRODUCTOS
COMPRADOS ONLINE (2018)

bl Gasto medio Gasto total %o sobre gasto total
compras " . "
al afio anual (€) (Millones €) (sin serv. fin.)
Productos fisicos (requieren envio) 5,2 158 18.383 44,3
Productos digitales (no requieren envio) 5,1 166 20.557 49,5
No determinados 5,2 233 2.570 6,2

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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82,1%

INTERNAUTAS QUE
RECOGEN
PERSONALMENTE
LOS ENVIOS DE
SUS COMPRAS
ONLINE EN 2018

En este capitulo sobre logistica y entrega de pedidos online se analiza su recepcion
y los aspectos considerados mas importantes en la recogida por parte de los
internautas compradores.

Segun los datos del afio 2018, la inmensa mayoria de internautas en Espafa se
encarga personalmente de la recepcion o recogida de paquetes relativos a
compras realizadas a través de Internet, el 82,1%. Este porcentaje es mas de 10
puntos porcentuales superior al del afio anterior (70,8%).

El aumento puede deberse a la creciente flexibilidad en la entrega de pedidos por
parte de las empresas, que ofrecen cada vez mas facilidades para que los
consumidores puedan recibir en persona sus pedidos.

GRAFICO 56. ¢SUELE SER USTED QUIEN RECOGE LOS PAQUETES DE LAS
COMPRAS REALIZADAS A TRAVES DE INTERNET? (2018) (%)

S
No

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En cuanto a los aspectos considerados importantes en el contexto del envio y
recepcion de paquetes por parte de los internautas, se observa que el mas
destacado es la gratuidad de los envios (33,5% de los individuos). Por otra parte,
un 20,6% de los internautas considera que el aspecto mas importante en este
sentido es la flexibilidad en la entrega, es decir, que puede ajustarse a sus
necesidades tanto en horarios como en lugares de entrega.

GRAFICO 57. ¢éCUAL ES EL ASPECTO QUE CONSIDERA MAS IMPORTANTE
CON RELACION A LA ENTREGA DE PEDIDOS REALIZADOS A TRAVES DE
INTERNET? (2018) (%)

Envio gratuito 33,5
Flexibilidad en la entrega
El tiempo de entrega

Seguimiento del envio

Entrega a través de empresa de envio

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

No hay practicamente diferencias entre hombres y mujeres en la opinion respecto
a los aspectos mas importantes de los envios de pedidos online, pero si se
aprecian ciertas tendencias diferentes segun la edad. Por ejemplo, parece que los
internautas mayores de 55 afios consideran muy importante que los envios sean
gratuitos. A su vez, los mas jévenes dan menos importancia a este asunto,
primando una mayor flexibilidad en la entrega o que los envios los hagan
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empresas especializadas. Los internautas de edades medias, por su parte, dan
mayor importancia a los tiempos de entrega.

TABLA 42. ASPECTO MAS IMPORTANTE CON RELACION A LA ENTREGA DE PEDIDOS REALIZADOS A
TRAVES DE INTERNET POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD (2018) (%)

B 4 4 44 4] 4 4] 4

Envio gratuito

Flexibilidad en la entrega

El tiempo de entrega
Seguimiento del envio
Entrega con empresa de envio

33,5 33,7 33,2 248 334 31,9 31,4 40,1 35,6
20,6 23,1 18,1 23,1 17,6 186 22,7 19,7 22,4
16,7 15,6 17,8 139 16,7 17,0 20,8 156 13,5
15,4 15,1 12,6 16,3 150 16,0 9,0 10,3 20,6
13,8 12,4 18,2 21,9 17,3 16,5 16,1 14,3 7,8

49,8%

LA MAYOR PARTE DE
LOS INTERNAUTAS
CONSIDERA
RAZONABLE UN
PLAZO DE ENTREGA
DE PEDIDOS
ONLINE DE HASTA
3 DIAS EN 2018

Base: total internautas compradores online.
Base*: total internautas compradores online por categoria sociodemografica.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

Frente a los aspectos anteriores, con independencia de si se consideran como
principales o simplemente a tener en cuenta, se observa que el envio gratuito
sigue siendo una cuestidn relevante para el 78,7% de los internautas. La segunda
cuestion de importancia es el tiempo de entrega, un aspecto relevante para el
62,5% de los individuos. El aspecto menos importante entre los internautas
compradores en este ambito es que la entrega sea realizada a través de empresas
especializadas.

GRAFICO 58. ¢éQUE ASPECTOS CONSIDERA IMPORTANTES EN RELACION
CON LA ENTREGA DE PEDIDOS REALIZADOS A TRAVES DE INTERNET?
(2018) (%) (RESPUESTA MULTIPLE)

Envio gratuito 78,7
El tiempo de entrega 62,5
Seguimiento del envio 58,4
Flexibilidad en la entrega 57,6
Entrega a través de empresa de envio 46,8

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

La mitad de los internautas que realizan compras a través de Internet (49,8%)
considera como un plazo de entrega razonable hasta 3 dias desde su adquisicion.
Otro porcentaje de compradores se muestra mas impaciente, asi, el 19,9%,
considera que lo razonable es recibir los pedidos a lo largo del dia siguiente a su
compra. También, el 15,2% considera razonable un plazo de entrega de hasta 5
dias. Poca gente dice que lo razonable seria recibir los pedidos en el mismo dia,
solo el 2,9%; asi como muy poca gente considera razonable un plazo de mas de
una semana, el 2,3%.
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GRAFICO 59. ¢CUAL CONSIDERA QUE ES EL PLAZO RAZONABLE DE
ENTREGA DE PEDIDOS REALIZADOS POR INTERNET? (2018) (%)

B En el mismo dia de la compra
Al dia siguiente

m Hasta 3 dias

m Hasta 5 dias

®Una semana

m Mas de una semana

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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7. FRENOS E IMPULSORES DEL COMERCIO
ELECTRONICO

El comercio electrénico viene experimentando una gran penetracion en la
poblacidn espafiola desde hace mas de una década, aunque todavia existen ciertas
barreras que influyen en que muchos individuos se resistan a adquirir bienes o
servicios a través de Internet.

En este sentido, este apartado se centra en la identificacion de los obstaculos a la
compra online, asi como también en el andlisis de los motivos de compra. Se trata,
por tanto, de visibilizar los elementos que pueden potenciar e impulsar el comercio
electrénico B2C aun mas. De esta forma, se examinan dos ejes fundamentales:

e Las actitudes y motivaciones de los no compradores, con vistas a explicar
los frenos y obstaculos que siguen bloqueando su incorporacién a la
compra online.

e Las quejas, dificultades y sugerencias de mejora de los compradores,
cuyas propuestas pueden resultar de utilidad tanto para ayudar a superar
los frenos de los no compradores como para incrementar la frecuencia y
volumen de compra de los actuales usuarios.

7.1. No compradores

El anadlisis comienza situando el foco en los internautas que no realizan compras
a través de Internet en el afio 2018, sefialando primero los posibles frenos a la
compra online y siguiendo con algunos factores que pueden ayudar a realizar
compras online en el futuro.

FRENOS PARA LA COMPRA ONLINE

L ’ incipal El motivo considerado como mas importante para no comprar a través de Internet
a razon principa por la mayor parte de los internautas no compradores es la falta de necesidad. El
para no comprar 32,5% de los individuos afirma que no realiza compras online en 2018 porque no

. lo necesita. Otra razén de mucho peso es la preferencia por realizar las compras
online es. la falta en tiendas fisicas, siendo un 26,5% de los internautas no compradores quienes
de necesidad consideran esta razén como la mas importante para evadir esta actividad online.

La falta de seguridad o de confianza del propio medio online también se sigue
manteniendo como una razén importante para no comprar online. Un 18% de los
internautas no compradores afirma que no adquiere bienes o servicios en la Red
principalmente porque no lo considera un medio seguro para comprar.

GRAFICO 60. éCUAL ES LA RAZON PRINCIPAL POR LA QUE NO HA COMPRADO EN EL ULTIMO ANO A
TRAVES DE INTERNET? (2018) (%)

mNo lo he necesitado
Prefiero ir a la tienda fisicamente
= No me resulta un medio seguro para comprar
® Es muy complicado comprar por Internet (o no tengo Internet)
m Los precios de los productos no son suficientemente baratos
m No he tenido buenas experiencias con compras anteriores

mOtra

Base: total internautas no compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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82,2%

NO HAY NECESIDAD

49,1%

PREFIERE LA
TIENDA FISICA

En términos absolutos, teniendo en cuenta todas las razones para no comprar y
no sélo la principal, la falta de necesidad sigue siendo la causa mas habitual, en
el 82,2% de los internautas no compradores. Se aprecia un fuerte aumento de
mas de 30 p.p. de individuos que afirman no comprar online porque no lo
necesitan, desde el afio anterior.

Por otra parte, la segunda razén para no comprar mas relevante es la seguridad
o falta de confianza, pues mas de la mitad de los individuos (52,3%) considera
que Internet no es un medio seguro para realizar sus compras, 3,2 puntos menos
que el afio anterior.

Casi al mismo nivel (49,1%) se encuentra el porcentaje de individuos que afirma
que una razén importante para no comprar a través de Internet es la preferencia
por la realizacion de compras en las tiendas fisicas. Esto supone un porcentaje
mucho menor al registrado el afio anterior (casi 30 puntos menos). De hecho,
esta era la causa mas importante en el afio 2017.

En cuanto a las diferencias entre hombres y mujeres, se comprueba que las
mujeres tienden mucho mas a considerar que no compran online porque no lo
necesitan (86,2% de mujeres frente a 78,6% de hombres), asi como también
tienen mayor propension a considerar que Internet no es un medio seguro para
realizar compras (58,2% de mujeres frente a 47% de hombres).

Ademas, en este contexto también se observa que los hombres dan mayor
importancia que las mujeres a asuntos econdmicos, considerando en mayor
medida no comprar online porque no encuentran productos o servicios lo
suficientemente baratos.

TABLA 43. RAZONES POR LAS QUE NO HA COMPRADO A TRAVES DE INTERNET EN 2018, POR SEXO Y

GRUPOS DE EDAD (%)

No lo he necesitado 82,2 78,6 86,2
No me resulta un medio seguro para comprar 52,3 47,0 58,2
Prefiero ir a la tienda fisicamente 49,1 48,0 50,3
Es muy complicado comprar por Internet (o no tengo Internet) 12,1 13,3 10,7
Los precios de los productos no son suficientemente baratos 11,7 15,9 6,9
No he tenido buenas experiencias con compras anteriores 4,4 4,6 4,1
Otra 18,6 22,3 14,3

El factor principal
para comprar
online en el futuro
es la necesidad o
imposibilidad de
comprar offline

Base: total internautas no compradores online.
Base*: total internautas no compradores online por categoria de sexo.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

IMPULSORES DE LA COMPRA ONLINE

En el otro lado, al analizar los factores que pueden conducir a los internautas no
compradores a adquirir bienes o servicios via online en el futuro, se advierte que
el impulsor principal a la compra es la necesidad o la imposibilidad de comprar lo
gue se quiere por la via offline. El 28,6% de los internautas no compradores
considera que compraria online en el futuro si fuera realmente necesario o no
pudiera conseguir lo que busca por la via tradicional.

Otro factor relevante que condicionaria las compras futuras es la existencia de
algo verdaderamente interesante en Internet; de hecho, el 19,1% de los
internautas no compradores afirma que podria comprar online préximamente si
hubiera algun producto o servicio que le resultara especialmente interesante.
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Aunque es menos relevante, también hay un porcentaje significativo de
internautas no compradores que declara que el factor mas importante que los
llevaria a comprar online es la mejora de la accesibilidad o facilidad de compra a
través de Internet, el 13,5%.

GRAFICO 61. éCUAL ES EL FACTOR PRINCIPAL DEL QUE DEPENDE QUE EN EL FUTURO COMPRE POR
INTERNET? (2018) (%)

m Por necesidad o imposibilidad de comprar offline
Que encuentre algo verdaderamente interesante
= Que mejore la accesibilidad o facilidad de compra
® Que los precios de los productos o servicios bajen
m Que las transacciones sean mas seguras o confiables
m De que alguien me ayude o compre por mi
®m Que mis lugares habituales ofrezcan servicio de compra online

m Que tenga conexion a Internet

m Otro
Base: total internautas no compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
Al tener en cuenta el conjunto de factores anteriores, con independencia de si son
FACTORES PARA ) ' P

considerados razon principal o no, se aprecian algunos cambios en la importancia

COMPRAR ONLINE de los impulsores a la compra. En este caso, el factor con mayor porcentaje de

EN EL FUTURO individuos es la mejora de la accesibilidad (56,2% de los internautas no
compradores dice que compraria online si fuera mas facil hacerlo). A un nivel muy

cercano se encuentra la compra por necesidad, donde se observa que el 55,8%

5 6 2 0/0 compraria online si fuera necesario. El tercer impulsor para la compra online es
7 encontrar algo verdaderamente interesante, considerado por el 41,6% de los

MAS FACILIDAD internautas no compradores. Conviene destacar también el 31,3% de individuos

que compraria online si fuera mas seguro o confiable, asi como el 28,4% que
realizaria compras si los precios bajaran.

Con relacion a las diferencias entre hombres y mujeres, se observa que las
mujeres valoran en mayor medida la necesidad, la facilidad y la seguridad como
factores que les invitarian a realizar compras online. Asi como también afirman
con mayor frecuencia que comprarian si lo necesitaran.

TABLA 44. FACTORES PARA COMPRAR ONLINE EN EL FUTURO, POR SEXO®° (2018) (%)

Que mejore la accesibilidad o facilidad de compra 56,2 54,2 58,4
Por necesidad o imposibilidad de comprar offline 55,8 51,3 60,7
Que encuentre algo verdaderamente interesante 41,6 44,0 39,1
Que las transacciones sean mas seguras o confiables 31,3 21,1 42,3
Que los precios de los productos o servicios bajen 28,4 27,7 29,1
Que mis lugares habituales ofrezcan servicio de compra online 15,9 15,7 16,2
Que tenga conexion a Internet 8,5 13,7 3,0
De que alguien me ayude o compre por mi 7,5 8,7 6,2
Otro 18,4 17,7 19,2

Base: total internautas no compradores online.
Base*: total internautas no compradores online por categoria de sexo.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

° No se incluye el analisis por otras variables sociodemograficas porque hay ciertos grupos con bases demasiado pequenias,
estadisticamente no representativas.
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Las razones
principales para
comprar online
son los precios, la
comodidad y la
rapidez o ahorro
de tiempo

En resumen, la necesidad es el aspecto fundamental para explicar la compra y no
compra online de los internautas no compradores a través de Internet en 2018.
La falta de necesidad es el motivo mas habitual para no realizar esta actividad en
la Red, asi como también lo es en el sentido contrario, pues es el factor principal
para comprar en el futuro.

Por otro lado, sigue habiendo una gran parte de la poblacion internauta que
considera Internet como un medio inseguro o poco confiable para comprar, a la
vez que hay un porcentaje similar de internautas no compradores que prefiere
comprar en tienda fisica.

También se advierte que muchos no compradores consideran que comprar por
Internet no es lo suficientemente accesible, afirmando que si fuera mas facil
probablemente comprarian via online en el futuro.

7.2. Compradores

Por Ultimo, se analiza la percepcién de los internautas compradores en 2018
respecto a los motivos para comprar online, asi como su vision sobre los diferentes
aspectos que son satisfactorios o deben mejorar de los sitios web de compra de
productos o servicios.

PRINCIPALES RAZONES PARA COMPRAR ONLINE

Se detectan tres razones principales por las que los internautas compradores
utilizan Internet en sus compras: los precios, la comodidad y el ahorro de tiempo.
Concretamente, el 24,3% de los internautas compradores online declara que el
motivo principal para comprar online en 2018 es el precio de los productos y
servicios, siendo la razén con mayor peso a la hora de las adquisiciones en la Red.
La sensacion general es que los internautas perciben que en el medio online
encuentran mayor variedad de precios, es mas facil comparar y, por tanto, es mas
facil encontrar buenos precios que acudiendo a la tienda fisica.

Por su parte, el 19,1% dice que el motivo mas importante para comprar es la
comodidad y el 18,6% afirma que es la rapidez o el ahorro de tiempo.

El resto de los motivos principales tienen mucho menos peso, destacandose la
existencia de ofertas y promociones, la facilidad para comparar ofertas y obtener
informacién o la variedad de productos y servicios.

GRII\FI,CO 62. éCUAL ES LA PRINCIPAL RAZON POR LA QUE COMPRA PRODUCTOS O SERVICIOS A
TRAVES DE INTERNET EN LUGAR DE ACUDIR A UNA TIENDA FISICA? (2018) (%)

H Precios
Comodidad
m Rapidez o ahorro de tiempo
m Ofertas y promociones
m Facilidad para comparar ofertas y obtener informacién
m Variedad de productos y servicios
= Unico medio disponible
m Por probar
m Recomendacion de terceros/as

mOtra

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.
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MOTIVOS PARA
COMPRAR ONLINE

65,4%

PRECIOS

57,7%

COMODIDAD

Entrando mas en detalle, se comprueba que el 65,4% de los internautas
compradores considera el precio de los productos o servicios y la rapidez o ahorro
de tiempo como razones muy relevantes para comprar por Internet. Destaca que
aumenta la importancia del factor tiempo y rapidez a la hora de comprar online,
ya que el afo anterior se encontraba bastante por detras del factor precio.

El 57,7% considera que la comodidad es otro factor importante para comprar
online, manteniéndose como una de las tres razones principales para comprar
online, aunque con menos importancia que en afios anteriores.

En segunda instancia inciden también las ofertas y promociones (46,1%), que
pierden importancia respecto al afio anterior, asi como la variedad de productos
o servicios (43,8%) vy la facilidad para comparar ofertas y obtener informacién
(38,3%), que se mantienen en cifras similares respecto a 2017.

Cabe resaltar que el principal impulsor para los no compradores (la imposibilidad
de conseguir el producto buscado en las tiendas fisicas) resulta un factor
secundario para los compradores, frente a ventajas mas decisivas como la relativa
a precios, la comodidad o el ahorro de tiempo.

Se advierten algunas diferencias de los consumidores segun sexo y edad. Parece
que los hombres dan mayor importancia al ahorro de tiempo o la comodidad,
mientras que las mujeres tienen mayor inclinacion a la compra por ofertas y
promociones. En cuanto a la edad, los internautas de edades mas avanzadas
prestan mayor atencién a los precios, mientras que los mas jévenes suelen
comprar mas porque es el Unico medio disponible, por probar o por recomendacion
de terceros. Estos ultimos datos pueden indicar que los internautas mas jovenes
compran, en mayor medida, productos mas especificos que solo se pueden
conseguir por Internet, como contenidos digitales, suscripciones o productos poco
habituales dificiles de conseguir en tiendas fisicas. A su vez, hay muchos jovenes
que compraron por primera vez recientemente, por lo que afirman comprar para
probar un medio alternativo de compra o por recomendacién de amigos o
familiares.

TABLA 45. RAZONES PARA COMPRAR ONLINE EN LUGAR DE ACUDIR A UNA TIENDA FiSICA, POR
SEXO Y GRUPOS DE EDAD (2018) (%)

Precios

Rapidez o ahorro de tiempo
Comodidad

Ofertas y promociones

Variedad de productos y servicios

Facilidad para comparar ofertas y
obtener informacidn

Unico medio disponible

Por probar

Recomendacion de terceros/as
Otra

65,4 65,0 65,8 61,1 584 648 639 682 74,3
65,4 70,1 60,9 70,7 66,7 669 644 57,0 71,7
57,7 59,6 55,9 594 53,1 57,7 655 51,4 57,5
46,1 42,5 49,6 48,9 451 43,1 50,1 41,8 49,5
43,8 43,8 43,8 40,7 43,2 392 41,3 445 56,5
38,3 39,8 36,9 429 368 369 398 369 385
20,8 19,5 22,0 29,6 257 19,3 20,8 14,4 21,3
13,0 13,5 12,5 20,0 19,9 9,9 11,5 15,5 4,7

12,7 10,2 15,1 19,5 15,8 10,1 10,6 15,0 9,1

2,3 1,7 2,9 0,9 2,4 3,6 2,4 2,5 1,1

Base: total internautas compradores online.
Base*: total internautas compradores online por categoria sociodemogréafica.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

La seguridad en las compras online sigue siendo un tema muy relevante en el
comercio electrénico y una de las preocupaciones mas significativas de los
consumidores, que frecuentemente presentan mas o menos desconfianza hacia el
medio online como campo donde realizar sus compras.
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49,8%

INTERNAUTAS QUE
TIENEN EN CUENTA
EL SELLO DE
CALIDAD O CODIGO
ETICO DE
CONFIANZA
ONLINE EN LAS
COMPRAS ONLINE
EN 2018

ASPECTOS
MEJORABLES

75,4%0

GASTO DE ENViIO

69,3%

OFERTAS Y
PROMOCIONES

Los sellos de calidad!®, cumplen la funcidon de garantizar a los compradores que
las empresas con este marchamo ofrecen mayores garantias, contribuyendo asi
al desarrollo del comercio electrénico.

En el afio 2018, la mitad de los internautas que realizan compras a través de
Internet en Espafia tiene en cuenta que los sitios online disponen de sello de
calidad o estén adheridos a algun tipo de codigo ético de confianza online. Por el
otro lado, solo el 19% declara que no lo tiene en cuenta, mientras que el 23% no
conoce la existencia de este tipo de sellos o garantias en la compra online.

GRAFICO 63. ¢A LA HORA DE DECIDIRSE A COMPRAR EN UN
DETERMINADO SITIO WEB, TIENE EN CUENTA SI ESTA ADHERIDO A UN
SELLO DE CALIDAD O CODIGO ETICO DE CONFIANZA ONLINE? (2018)
(%)

mSi

No
mNo sé lo que es
mNs/Nc

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En el dltimo ano ha aumentado mucho la atencién prestada a estos sellos de
calidad, pasando del 36,7% de internautas compradores que los tienen en cuenta
en 2017 hasta el 49,8% en 2018. Tras varios afios de estancamiento, esta cifra
despunta en el afio 2018 y alcanza su mayor dato.

GRAFICO 64. COMPRADORES QUE TIENEN EN CUENTA EL SELLO DE
CALIDAD O CODIGO ETICO DE CONFIANZA ONLINE A LA HORA DE
COMPRAR POR INTERNET (EVOLUCION 2014-2018) (%)

49,8

40,4 40,5

34,5 36,7

2014 2015 2016 2017 2018

Base: total internautas compradores online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

10 | sello de calidad en Espafia esta impulsado por Confianza Online, una asociacion creada en 2003 por Autocontrol y
Adigital para aumentar la confianza de los usuarios y la reputacidén de las empresas en Internet. A través del Sello, las webs
pueden demostrar su compromiso con las buenas practicas en Internet y con el sistema de tramitacién de reclamaciones para
el comercio electrénico y la publicidad digital.

El Comercio Electronico B2C en Espafia. 2018 | Edicién 2019 79



73 === red.es

ASPECTOS PARA MEJORAR DEL COMERCIO ELECTRONICO B2C

Aunque hay muchos motivos para acceder al comercio en Internet, también se
detectan algunos elementos que los sistemas de compra online deben mejorar
para impulsar aln mas el comercio electrdnico, incluso entre quienes ya lo utilizan
habitualmente.

La sencillez del procedimiento de compra (52,2%), la variedad de productos y
servicios (46,8%), la calidad de la entrega (44,2%), asi como la seguridad en los
pagos (41,8%), son las cuestiones que mayor proporcidn de internautas
compradores valora como aceptable.

Los dos elementos considerados en mayor proporcidon como muy mejorables son
el uso de datos personales y los gastos de envio. Este Ultimo aspecto es
claramente el que mayor consenso sobre su necesidad de mejora aglutina,
considerado por el 75,4% de los internautas compradores como mejorable o muy
mejorable. Concretamente, un cuarto de los internautas considera que es muy
mejorable.

GRAFICO 65. ASPECTOS SATISFACTORIOS Y MEJORABLES DE LOS SITIOS DE COMPRA ONLINE

(2018) (%)

Sencillez del procedimiento de compra m
Variedad de productos y servicios EEI
Calidad de la entrega de los productos 11,6 |
Seguridad en los pagos 17,6 |
Informacion de los productos y opiniones 13,9 |
Atencién al cliente 17,7 |
Uso de los datos personales . 245 |
Condiciones, garantia de cambio y devolucién 17,7 |
Ofertas y promociones . 16,6 |
Precios 13,4 |
Gastos de envio . 254 |

m Aceptable Mejorable = Muy mejorable

Base: total internautas compradores online por aspecto de los sitios de compra online.
Fuente: encuesta online internautas, ONTSI.

En cuanto a las diferencias respecto al afio anterior, se advierte que ha aumentado
mucho la aceptacion de algunos factores, como la calidad en la entrega (+6,3
p.p.), la atencién al cliente (+ 9,5 p.p.), la gestién de devoluciones (+10,7 p.p.)
o el uso de datos personales (+11,7 p.p.), lo que indica que las empresas
dedicadas a la venta de productos o servicios de comercio electrénico B2C siguen
mejorando dia a dia su desempefio en este ambito, aumentando la satisfaccion
de los consumidores.

Parece claro, por tanto, que los precios, la comodidad y el ahorro de tiempo son
los motivos principales por los que los internautas compran online. A su vez,
parece reinar un amplio clima de satisfaccidon en cuanto a la sencillez del proceso
de compra, la variedad de productos y servicios, la calidad en la entrega de
pedidos o la seguridad en los pagos.
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9. METODOLOGIA

En este apartado se presentan diferentes detalles sobre la metodologia empleada
para la realizacion del informe sobre Comercio Electronico B2C en Espaia
2018 (Edicién 2019).

9.1. Cambios respecto a la edicion anterior

En la edicion 2019 del informe se han implementado algunos cambios que
suponen diferencias destacables respecto a otros afios. Principalmente, se
plantean los siguientes: cambio de universo, renovacion del cuestionario y
realizacion de encuesta online.

UNIVERSO

En la edicién de 2017 el universo de estudio era la poblacidn residente en Espafia
de 15 y mas afios (39.385.607 individuos totales, 34.033.114 internautas). Sin
embargo, en la presente edicidon se contempla a la poblacién de 16 a 74 afios
(34.639.211 individuos totales, 29.997.557 internautas), excluyendo, respecto al
afo anterior, a la poblacidon de 15 afios y a la de 75 afios y mas. Este cambio se
ha realizado al ajustarse el estudio a las estadisticas del INE, su universo y su
clasificacién de edades.

CUESTIONARIO

Las modificaciones incluidas en el cuestionario de la presente edicidon del informe
han estado principalmente relacionadas con la actualizacion de las categorias de
productos y servicios, ofreciendo un catalogo de opciones de compra mas amplio.
Con ello se ha pretendido recoger la informacion de los habitos de consumo de los

encuestados de una forma lo mas aproximada a la realidad posible.

ANTIGUAS CATEGORIAS

NUEVAS CATEGORIAS

1 Billetes de transporte (avion, tren, autobus, barco, Billetes de transporte (avion, tren, autobus, barco, taxi, 1
taxi, etc.) metro...)
5 Entradas a espectaculos (arte, deportes, cine, teatro, Entradas para espectaculos y eventos (cine, teatro, arte, >
etc.) deportes, ferias, etc.)
3 Reservas alojamiento y paquete turistico Reserva de alojamiento y paquetes turisticos 3
4 Ocio al aire libre, parques de atracciones, zoos, Ocio al aire libre, servicios bersonales
parques acuaticos o tematicos, etc. . ! P Y.
experiencias (parques de atracciones y tematicos, 4
Servicios personales, experiencias y sensaciones escape rooms, zoo, paracaidismo, masajes,
6 | (balneario, masajes, peluqueria, paseo en coche balneario, etc.)
de alta gama, paracaidismo, etc.)
5 Alquiler de coches y motos (incluyendo repuestos, Vehiculos de motor (incluyendo alquiler y compra de 5
accesorios, etc.) vehiculos, vehiculos eléctricos, repuestos y accesorios)
7 Restaurantes Comida a domicilio de restaurantes 6
Ropa, complementos y articulos deportivos
8 (excepto relojes) Ropa, calzado y complementos 7
9 Joyeria y relojes Joyeria, bisuteria y relojes 8
) ) o Libros, cédmics, revistas y periédicos en formato 9
10 Libros, revistas y periodicos |’ncluyendo descarga y electrénico (incluyendo descarga y suscripcidn)
suscripcion - P - - ..
Libros, comics, revistas y periddicos en formato fisico 10
11 Juguetes, juegos de mesa y juegos (sociales) Juguetes y juegos de mesa 11
12 Peliculas, misica y videojuegos para recibirlos Peliculas, misica y videojuegos para recibirlos en 12
en formato fisico formato fisico
13 Descarga, o servicio online, de peliculas, musica y Descarga, o servicio online, de peliculas, musica y 13
videojuegos videojuegos
14 Servicios de Internet y telefonia (conexion a Internet, Servicios de Internet y telefonia (conexion a Internet, 14
alojamiento web, recarga mdvil, ...) alojamiento web, tarifas y recarga moviles, etc.)
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15 Aplicaciones para movil o tableta y software Programas, software y aplicaciones para movil o tableta | 15
Servicios financieros (fondos de inversion, acciones, Servicios financieros (fondos de inversion, acciones,

16 - 16
transferencias, etc.) y seguro hogar, salud, coche banca, etc.) y seguros (hogar, salud, coche, etc.)
Electrénica: imagen, sonido, comunicaciones, "

Py Ordenadores, tabletas, accesorios y otros productos
17| hardware (ordenadores, periféricos) (Excepto de electrénica (sonido, fotografia y video) 17
Smartphone y tabletas)

18 Smartphones y tabletas incluyendo todos sus Teléfonos moviles, smartphones y accesorios 18

accesorios relacionados

19 Alimentacion/Comida a domicilio Alimentacion, bebidas y productos para el hogar 19

20 Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria 20

21 Articulos de coleccionismo y antigiiedades Articulos de coleccionismo y antigliedades 21

22 Electrodomesticos, *.‘99".” y jardin (decoracion, Electrodomésticos, muebles, hogar, bricolaje y jardin 22

mobiliario, etc.)
Bazar (incluyendo cosmética y perfumeria) Salud y cuidado p_ersonal (cosm_et|ca, perfumeria, 23
farmacia, parafarmacia, etc.)
Otros Otros 24
Deporte y fitness (ropa, accesorios y otros
" 25
productos para deporte y fitness)

Formacion y cursos online 26
Contenido de pago en redes sociales, profesionales 27

y de citas (LinkedIn, Meetic, Tinder, InfoJobs, etc.)

El resto de las modificaciones aplicadas han ido en la linea de adecuar el
cuestionario al nuevo medio de administracion en formato electréonico. Se ha
tratado de mantener constantes las variables clave para el objeto del estudio,
facilitando asi la comparativa de resultados.

ENCUESTA ONLINE

El trabajo de campo del presente estudio ha pasado de realizarse con un método
de recogida de informacion via cuestionario postal dirigido a un conjunto de
hogares panelistas, a un método de recogida online dirigido a un conjunto de
individuos panelistas. La unidad de andlisis en ambos estudios han sido los
individuos internautas, si bien es cierto que la pertenencia a un tipo de panel
online ha introducido en el estudio un grado de especificidad de la muestra que la
orienta hacia unos habitos digitales mas intensivos, observados principalmente en
aspectos como el uso diario de Internet.

Para hacer que la muestra corresponda con la realidad global de internautas, se
ha procedido a ponderar los resultados, tal y como se indica mas adelante en el
apartado de ponderacion.

9.2. Ficha técnica

Comercio electronico B2C en Espaiia 2018 (Edicién 2019)

Ambito Nacional (Peninsula, Baleares y Canarias).
Poblacion internauta de 16 a 74 afios (29.997.557
. individuos, segun datos del INE: Encuesta sobre
Universo

equipamiento y uso de tecnologias de informacion
y comunicacién en los hogares).

Encuesta online (CAWI), a través de panel online.
2.900 personas.

Se han establecidos cuotas por sexo, edad y
tamafio de habitat, segin datos del INE.

Nivel de confianza del 95% (p=q=50%) y margen
de error de +£1,82%.

17 de junio al 28 de junio de 2019

Técnica de recogida
Tamaifo de la muestra

Muestreo

Nivel de confianza y
margen de error
Fecha de campo
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9.3. Ponderacion

Los resultados de la encuesta han sido ponderados para corregir el posible efecto
reactivo del panel online utilizado en el trabajo de campo. Al tratarse de un panel
online, los individuos entrevistados presentan usos mas intensivos de Internet
que pueden distorsionar los resultados.

De esta forma, se ha optado por dar mayor peso a los individuos de la muestra
con menor uso de Internet. Para ello se han utilizado los datos de INE sobre
frecuencia de uso de Internet extraidos de la “Encuesta sobre Equipamiento y Uso
de Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion en los Hogares” (Utilizacién de
productos TIC por las personas. Uso de Internet y frecuencia de uso).

A continuacion, se presenta una tabla donde se puede comprobar la diferencia en
la intensidad de uso de Internet entre la muestra del presente estudio y las cifras
ofrecidas por el INE.

TABLA 46. PERSONAS QUE UTILIZAN INTERNET VARIAS VECES AL DiA

(2018) (%)
INE ENCUESTA

Total 68,6 92,0
Hombre 69,6 91,6
Mujer 67,6 92,4
De 16 a 24 aiios 91,1 91,8
De 25 a 34 ainos 88,9 92,1
De 35 a 44 aios 80,2 93,1
De 45 a 54 ainos 69,5 93,3
De 55 a 64 ainos 49,0 92,6
De 65 a 74 aiios 29,5 87,3

Se han utilizado estas cifras para calcular un coeficiente de ponderacidon que da
mayor peso a los internautas que usan Internet con menor frecuencia.

9.4. Recodificacion de variables

Hay dos variables recodificadas de forma especial para su analisis, que son las
vinculadas a las preguntas de gasto y frecuencia de compra.

GASTO

En el cuestionario se pregunta por el gasto aproximado realizado por cada
categoria de compra, aunque no se pregunta por la cifra concreta de gasto, sino
sobre varios tramos. Con estos datos no se puede calcular el gasto, ya que se
necesita una cifra concreta.

A continuacion, se muestra la recodificacién realizada, convirtiendo cada tramo de
gasto del cuestionario en una cifra concreta.

Categorias de respuesta en cuestionario Gasto recodificado |

Menos de 50 euros 25
De 51 a 100 euros 75
De 101 a 250 euros 175
De 251 a 500 euros 375
De 501 a 1.000 euros 750

De 1.001 a 3.000 euros 2.000

De 3.001 a 6.000 euros 4.500

Mas de 6.000 euros 6.500
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FRECUENCIA

Al preguntar por la frecuencia de compra en el cuestionario se utilizan también
tramos y no cifras concretas, por lo que también se requiere su recodificacion para
analizar la frecuencia de compra online.

A continuacion, se presenta la tabla con la recodificacion por cada tramo de
frecuencia de compra.

Categorias de respuesta en cuestionario  Frecuencia recodificada
1-2 1,5
3-9 6
10-15 12,5
16-25 20,5
Mas de 25 35

9.5. Base de compradores

Para el analisis de los resultados, el habito de compra online se ha analizado desde
dos perspectivas:

e Considerando comprador online al individuo que ha realizado compras por
Internet con una frecuencia minima semanal, ya que se entiende que los
compradores con una periodicidad inferior han utilizado el medio de forma
esporadica y por lo tanto no responde a un habito o necesidad.

e Considerando comprador online al individuo que ha realizado algun tipo
de compra por Internet durante el pasado afo, independientemente de la
frecuencia con la que lo ha hecho.

La primera forma de consideracion se ha utilizado para analizar las variables de
nimero de compradores online, gasto, compras por categoria y nuevos
compradores. En el resto de los analisis se ha utilizado la concepcién de comprador
online en el sentido mas amplio del término.

9.6. Calculo del volumen de gasto

Al igual que en la edicién del estudio del afio anterior, el volumen de gasto se
calcula a partir de un ajuste basado en los datos aportados por la CNMC en relacién
con el volumen de negocio de las transacciones de comercio electrénico en
Espafia.

La metodologia que utiliza la CNMC para sus estadisticas solo tiene en cuenta el
comercio electrénico (volumen de negocio y nimero de transacciones) realizado
a través de tarjetas bancarias; para ajustar el dato con el estudio del ONTSI hay
que obtener el volumen de negocio total si tuviera en cuenta todas las formas de
pago.
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