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Antecedentes

Che New JJork Thmes

August 12, 1994

Attention Shoppers: Internet Is Open

By PETER H. LEWIS

At noon yesterday, Phil Brandenberger of Philadelphia went shopping for a compact audio
disk, paid for it with his credit card and made history.

Moments later, the champagne corks were popping in a small two-story frame house in
Nashua, N.H. There, a team of young cyberspace entrepreneurs celebrated what was
apparently the first retail transaction on the Internet using a readily available version of
powerful data encryption software designed to guarantee privacy.

Experts have long seen such iron-clad security as a necessary first step before commercial
transactions can become common on the Internet, the global computer network.

From his work station in Philadelphia, Mr. Brandenburger logged onto the computer in
Nashua, and used a secret code to send his Visa credit card number to pay $12.48, plus
shipping costs, for the compact disk "Ten Summoners' Tales" by the rock musician Sting.
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Antecedentes
EL PAIS O

LUNES, 1 de octubre de 1990

De la telecompra al 'buzon rosa’

JOSE F. BEAUMONT | Madrid | 1 OCT 1990

Archivado en: Venta por catdlogo  Servicios postales  Videotexto El Corte Ingles  Ventas Television Empresas Medios comunicacion  Comunicaciones  Economia
Comunicacion  Comercio

Quienes posean una tarjeta de El Corte Inglés y dispongan de un terminal de videotex pueden
comprar a distancia al menos 8.000 productos que figuran en el catalogo de estos grandes
almacenes. Una vez que han elegido y pagado la compra desde la pantalla, el disfrute de los
productos adquiridos es cosa de horas hasta que el transportista se los llevaacasaoala
oficina.

La telecompra es uno de los multiples servicios del videotex, aunque quiza el mas extendido
es el de informacién y operaciones financieras por el que se permite la consulta de saldos, la
transferencia, determinadas transacciones bancarias, traspaso de fondos... En este apartado
figuran algunos de los principales bancos espafoles, como el Hispano, Santander, BBV,
Banesto, Popular y la Caja Laboral de Mondragén.
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Una progresion sobresaliente

Comercio electrénico en Espaina

(Volumen de negocio, SM4) Cifras del comercio electrénico
en Espana:
21000 105
1o000 0 Volumen de negocio: 127 millones
15000 75 de euros en 2001; mas de 20.000
12000 60 millones de euros en 2015 (x160)
9000 45
6000 30 Transacciones: 2,4 millones en
2000 . 2001; 280 millones en 2015 (x115)
0 L L e A0

01 02 03 04 05 06 O7 08 09 10 11 12 13 14 15 .,
Penetracion (% de compradores

ultimos 12 meses): 8% en 2004;
42% en 2015

=—==\/0lumen de negocio (Millones de euros, izqda.)
== == Crecimiento interanual (%, dcha.)

Datos hasta 3T15; previsiones BBVA Research en adelante
Fuente: BBVA Research a partir de CNMC
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Una composicion peculiar

Compradores por Internet por tipo de
producto 2015 (=)

82%
73%

Tanto la composicion de la cesta
de la compra por Internet como la
Bienes duraderos Bienes no Servicios t|p0|09ia de IOS CompradOI'eS

o duraderos contrastan con las tradicionales
Distribucidon por tramo de edad 2015 w

30%
Los factores que explican la
. . . . . . demanda on-line pueden no
<24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75y . - - .
afios mas coincidir con los que determinan el
e COmpradores seese Total consumo tradicional

Fuente: BBVA Research a partir de INE
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Objetivos

¢, Qué caracteristicas personales y familiares afectan a la decision de realizar
compras por Internet?

¢,Cuales explican mejor la demanda de cada producto (bienes duraderos,
bienes perecederos y servicios)?
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Datos: Encuesta sobre Equipamiento y Uso de TIC
en los Hogares (TIC-H)

Para conocer la tipologia del comprador on-line utilizamos la informacion
proveniente de la TIC-H, realizada por el INE con periodicidad anual

« Datos desde 2002; comparables desde 2006; clasificacion de productos
homogénea desde 2010

« Representativos de mas de 16 millones de viviendas (Ejemplo: muestra de
15.500 hogares y casi 40.000 individuos en 2015)

* Objetivos principales:
1. Conocer el equipamiento TIC de los hogares espafioles

2. Averiguar el uso que la poblacion espafola realiza de ordenador,
Internet y de comercio electronico

 Se realiza de forma armonizada en todos los Estados miembros de la UE
— legitima las comparaciones entre paises
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Modelo: una decision secuencial

12 Etapa 22 Etapa 32 Etapa

Compra blen duradero
Z No compra bien duradero
Compra Compra bien perecedero
on-line \
No compra bien perecedero

Compra servicios
No compra servicios

No compra
on-line
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22 etapa.

Tipologia de los compradores por Internet

Comercio electronico y habitos de consumo / Abril 2016

Caracteristicas de los internautas que compran on-line 2010-2015
(% de internautas que compraron a través de Internet en el ultimo afio)

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Fuente: BBVA Research a partir de INE (TIC-H)

Promedio (ponderado)

Mujer
Hombre

Género

16-24 anos

25-34

35-44

45-54

Edad

55-64

65-74

75 0 mas afios

Primaria
Secundaria
Universitaria

Educacion

Ocupado

Desempleado
Estudiante

Situacién
laboral

Otros

Tamafo
del
hogar

50 més

3 0méas

Menores de
16 afios
en el hogar

12 cuartila

22 cuartila
32 cuartila

Ingresos
del hogar

42 cuartila

Si

No elevada .

Internet
en el

Elevada

Frec.
uso de

hogar

Internet

No
Si

Banca
on-line
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32 etapa.

¢, Qué compramos por Internet?

Comercio electronico por tipo de producto
(% de compradores on-line)

90

” Tres grupos de productos:

bienes duraderos,
bienes perecederos y servicios

70
60

50

40 Los duraderos explican el

aumento de la tasa de penetracion
del comercio electronico durante
el ultimo quinquenio (+13pp)

30

20

10

0
Perecederos y, en menor medida,

Bienes Bienes Servicios

duraderos perecederos servicios también contri buyen
positivamente

Fuente: BBVA Research a partir de Eurostat
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BBVA | reseeece

32 etapa.

¢, Qué compramos por Internet?

Resumen de resultados: tipologia del comprador on-line por tipo de producto

Duraderos Perecederos Serviclios

25 — 44 afnos

Hombres

Estudios superiores

Ocupados

Hogar con 4 o0 menos
miembrosy con 2o
MAas menores

Nivel de renta elevado

Dispone de Internet en
el hogar y lo usa
frecuentemente

Menores de 44 anos
Hombres
Estudios superiores

Estudiantes y ocupados

Hogar con 3 0 mas
miembros; al menos 1
menor

Nivel de renta elevado

Dispone de Internet en
el hogar y lo usa
frecuentemente

35 — 74 anos
Mujeres
Estudios superiores

Ocupados, labores del
hogar y (pre)jubilados

Hogar con 2 miembros
0 con 2 0 Mas menores

Nivel de renta elevado

Dispone de Internet en
el hogar y lo usa
frecuentemente

Mayores de 24 afios
Hombres y mujeres
Estudios superiores

Ocupados

Hogar con 2 o0 menos
miembros adultos

Nivel de renta elevado

Dispone de Internet en
el hogar y lo usa

frecuentemente
14
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22 etapa.

Comercio electronico y habitos de consumo / Abril 2016

Determinantes de la decision de comprar on-line

Principales determinantes de la probabilidad de comprar on-line
(Efectos marginales 2010-2015, diferencia en pp con la categoria de referencia)

40

35-44
45-54
55-64
65-74

25-34 afos

Edad (Ref. 16-24 afios)

-- Intervalo de confianza al 95%

Otras variables incluidas en el andlisis de regresion: dummies temporales, dummies de Comunidad Auténoma, caracteristicas del municipio, menores de 16 afios en el hogar

Fuente: BBVA Research
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Mujer)

Secundarios
Superiores
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Situacién laboral Tamafio

(Ref. Otros
inactivos)

(Ref. Hogar unipersonal)

22 cuartila
32 cuartila
42 cuartila

Ingresos mensuales
netos
(Ref. 12 cuartila)

Si

Intern.
en el
hogar
(Ref.
No)

Frecuente

Uso de
internet
(Ref.
Infrec.)

Si

Banca
online
(Ref.
No usa)
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32 etapa.

Comercio electronico y habitos de consumo / Abril 2016

Determinantes de la compra on-line de duraderos

Principales determinantes de la probabilidad de comprar on-line bienes duraderos
(Efectos marginales 2010-2015, diferencia en pp con la categoria de referencia)

10

-10

-20

-30

35-44
45-54
55-64
65-74

25-34 afos

Edad (Ref. 16-24 afios)

-- Intervalo de confianza al 95%

75 0 mas afios

Varon

Género
(Ref.
Muijer)

Secundarios
Superiores

Nivel de
estudios
(Ref.
Primarios)

h

Empleado
Desempleado
Estudiante

Situacion laboral
(Ref. Otros
inactivos)

2 miembros

50
mas miembros

Tamarno
(Ref. Hogar unipersonal)

22 cuartila
32 cuartila
42 cuartila

Ingresos mensuales
netos
(Ref. 12 cuartila)

Otras variables incluidas en el analisis de regresion: dummies temporales, dummies de Comunidad Auténoma, caracteristicas del municipio, menores de 16 afos en el hogar

Fuente: BBVA Research
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32 etapa.

Comercio electronico y habitos de consumo / Abril 2016

Determinantes de la compra on-line de perecederos

Principales determinantes de la probabilidad de comprar on-line bienes perecederos
(Efectos marginales 2010-2015, diferencia en pp con la categoria de referencia)

15

35-44
45-54
55-64

25-34 afos

Edad (Ref. 16-24 afios)

-- Intervalo de confianza al 95%

65-74

75 0 mas afios

Varon

Género
(Ref.
Muijer)

Secundarios
Superiores

Nivel de
estudios
(Ref.
Primarios)

Empleado
Desempleado
Estudiante

Situacion laboral
(Ref. Otros
inactivos)

1 menor
30 mas
menores

Menores de 16 afios
(Ref. 0)

22 cuartila
32 cuartila
42 cuartila

Ingresos mensuales
netos
(Ref. 12 cuartila)

Otras variables incluidas en el andlisis de regresion: dummies temporales, dummies de Comunidad Auténoma, caracteristicas del municipio, tamafo del hogar

Fuente: BBVA Research
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32 etapa.

Comercio electronico y habitos de consumo / Abril 2016

Determinantes de la compra on-line de servicios

Principales determinantes de la probabilidad de comprar on-line servicios
(Efectos marginales 2010-2015, diferencia en pp con la categoria de referencia)

40
30

35-44
45-54
55-64
65-74

25-34 afos

Edad (Ref. 16-24 afios)

-- Intervalo de confianza al 95%

75 0 mas anos

Varéon

Género
(Ref.
Muijer)

Secundarios
Superiores

Nivel de
estudios
(Ref.
Primarios)

Empleado
Estudiante

Desempleado

Situacion laboral
(Ref. Otros
inactivos)

1 menor
3 0 mas
menores

Menores de 16 afios
(Ref. 0)

22 cuartila
32 cuartila
42 cuartila

Ingresos mensuales
netos
(Ref. 12 cuartila)

Otras variables incluidas en el analisis de regresion: dummies temporales, dummies de Comunidad Auténoma, tamafio del hogar

Fuente: BBVA Research

500.000
100.000

y < 500.000
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y < 100.000

>

< 500.000 y
>

capital de provincia

Tamafio del municipio
(Ref. Menos de 20.000 hab.)
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Comercio electronico y habitos de consumo / Abril 2016

Determinantes de la decision de comprar on-line

Resumen: principales determinantes de la probabilidad de comprar on-line

Duraderos Perecederos Serviclios

Decreciente con la
edad

Hombres

Creciente con el nivel
educativo

Decreciente con el
tamafio del hogar

Creciente con el nivel
de renta

Internet en el hogar

Usuario frecuente de
Internet y de banca
electronica

Decreciente con la
edad

Hombres

Creciente con el nivel
educativo

Hogares con 2 0 mas
miembros

Creciente con el nivel
de renta

« Edad: U-invertida
(creciente hasta los 74)

* Mujeres

* Creciente con el
ndmero de menores

* Creciente con el nivel
de renta

Creciente con la edad

Creciente con el nivel
educativo

Decreciente con el
ndmero de menores

Creciente con el nivel
de renta

Creciente con el
tamafo del municipio

20
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Mensajes principales (l)

* Elcomercio electronico es un fendmeno irreversible

— Si bien su relevancia es todavia modesta en Espafia (2% del PIB en 2015), el

crecimiento medio anual de la facturacion supera el 40% desde comienzos de
siglo

— 4 de cada 10 adultos espafoles compraron por Internet en 2015

* Latipologiadelos compradores ylacomposicion de la cesta de
consumo por Internet difieren de los tradicionales

— ¢Quiéen compra online? Sobre todo hombres, entre 25 y 44 afos, ocupados,
situados en la cola derecha de la distribucion de ingresos, familiarizados con la
utilizacion de Internet y usuarios de banca digital

— ¢Queé se compra? El consumo por Internet esta sesgado hacia los bienes
duraderos y los servicios

22
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Mensajes principales (II)

°* El grado de alfabetizacion informatica juega un papel crucial en la
propension de la poblacion a comprar por Internet

La probabilidad de comprar on-line decrece con la edad y es mayor entre los mas
educados y los usuarios frecuentes de Internet y de banca digital

La renta familiar y el tamafo del hogar (unipersonales) también contribuyen a
explicar el comercio electrénico

* Perolos determinantes del comercio electronico distan de ser
homogéneos entre productos. Por ejemplo:

La probabilidad de adquirir bienes duraderos por Internet disminuye con la edad y
es mayor para los hombres

Por el contrario, la de comprar bienes perecederos aumenta con la edad y es
mayor para las mujeres

La importancia del nivel educativo, de los ingresos y del municipio de residencia
como determinantes de la adquisicion de servicios es comparativamente elevada

23
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Retos: todavia un largo camino por recorrer (I)

* Digitalizacion: lejos de los lideres

Acceso a Internet y comercio electronico
(% de internautas adultos y % de compradores on-line, 2002/4-15)

100 .,
La tasa de penetracion de Internet

en Espafa hoy es la que tenia
Francia en 2011, Alemania en 2009,
Finlandia en 2006 o Dinamarca en
2004

80

60

40

La incidencia del comercio
electronico en Espafa es hoy la que
P | | tenia Francia en 2009, Finlandia en
0 20 40 60 80 100 2006, Alemania y R. Unido en 2005,
% de internautas (Gltimos 12 meses) .
o Dinamarca en 2004

20

% de individuos que compr6 por internet
(Ultimos 12 meses)

X Paises UE ® Espafia
Fuente: BBVA Research a partir de Eurostat
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Retos: todavia un largo camino por recorrer (Il)

* Aspectos relacionados con la demanda:

— Caracteristicas demograficas: insuficiente formacion, bajo nivel de
ingresos, mayor tamano del hogar, escasez de nucleos urbanos con
densidad poblacional elevada, ...

— Preferencias: el 80% de los internautas que no han comprado por
Internet declara que prefiere la tienda fisica.
La percepcion de inseguridad, desconfianza y falta de conocimientos,
también relevantes (=)

— Menor utilizacion de la banca por Internet: la incidencia se ha duplicado
desde 2008 (40% en 2015), pero todavia estamos al nivel de Dinamarca
en 2003

25
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Retos: todavia un largo camino por recorrer (llI)

* Aspectos relacionados con la oferta: baja predisposicion de las
empresas espanolas a explotar en su operativa comercial las
posibilidades que la TIC ofrecen

— El 25% de las empresas de 10 o0 mas empleados no dispone de pagina web
— Entre el 75% restante:

* Solo 2 de cada 10 aceptan pedidos o reservas online

* La mitad no cuenta con un catalogo de productos o lista de precios

* Solo 1 de cada 10 permite el seguimiento online de los pedidos

— Menos del 30% de las empresas realiza compras por comercio electronico y tan
solo el 13% realiza ventas mediante web o apps. De estas, el 40% no acepta
pagos online

* Las reticencias no solo se concentran en las PYMES (=)

Fuente: Encuesta de uso de TIC y Comercio Electrénico (CE) en las empresas 2014-2015
26
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Anexo

Datos: TIC-H

Clasificacion de productos adquiridos on-line (&)

 Alimentacion; medicamentos y otros consumos no duraderos

« Bienes del hogar; peliculas, musica; libros, revistas, periddicos;
material formativo on-line; material deportivo, ropa; juegos de
Duraderos ordenador; software, equipo informatico y equipo electronico

 Servicios de telecomunicaciones; acciones, seguros;
alojamiento de vacaciones; otros servicios para viajes y
entradas para espectaculos

Fuente: BBVA Research
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Anexo

¢, Quien compra que?

Comercio electronico y habitos de consumo / Abril 2016

Caracteristicas de los compradores on-line de bienes duraderos 2010-2015
(% de compradores on-line en el Ultimo afo)

85%

80%

75%

70%

65%

60%

55%

50%

Promedio (ponderado)

Mujer
Hombre

Género

16-24 afios

25-34

35-44

< | <
w| @
| 1
< | W0
Edad

65-74

75 o0 mas afios

Fuente: BBVA Research a partir de INE (TIC-H)
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Situacién
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Otros

Tamarnfo
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5 0 mas
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Menores de
16 afios
en el hogar

12 cuartila

22 cuartila
32 cuartila

Ingresos
del hogar

42 cuartila

No
Si

Internet
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uso de

Internet

29



BBVA | HESEARCH Comercio electrénico y habitos de consumo / Abril 2016

Anexo

¢, Quien compra que?

Caracteristicas de los compradores on-line de bienes perecederos 2010-2015
(% de compradores on-line en el Ultimo afo)

25%
20% X
Promedio (ponderado)
15%
10%
) l
0%
slo|lo|v| ||| | 9| || s|olo|lo|lo|ld|lw|lm|t|v|lo|ld|ln| ||| cs|cs|o|imz|c]| ®
Llale|elylele|mlel5!|5l5l8|8IE]S < Sle|e|lE|E|2|%|8| 3
égmmmmmmmg-‘g:gm.QS S Elc|s| | s gl g
S|l |N|®|[F|w|lo| J|E|c|P|5|alD o o| 3| 3| 3| 3 ol @
I |« sla|l3|o|8& g2 0 m| 2] e| 9@ o | W
) = o S| O 7 o |le ||«
- lg [Vp) ) 3
0 @)
Género Edad Educacion Situacién Tamafio Menores de Ingresos Internet| Frec.
laboral del 16 afos del hogar en el | usode
hogar en el hogar hogar |Internet

Fuente: BBVA Research a partir de INE (TIC-H)
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Anexo

¢, Quien compra que?

Comercio electronico y habitos de consumo / Abril 2016

Caracteristicas de los compradores on-line de servicios 2010-2015
(% de compradores on-line en el Ultimo afo)

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

Promedio (ponderado)

Mujer
Hombre

Género

16-24 afios

25-34

35-44

4554

Edad

55-64

65-74

75 0 mas afnos

Fuente: BBVA Research a partir de INE (TIC-H)
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Educacion
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Otros
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50 méas

3 0mas
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16 afos
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Anexo

Retos: todavia un largo camino por recorrer

Motivos de no haber comprado por Internet

(% de internautas que no ha comprado por Internet en los
altimos 12 meses o0 que nunca ha comprado, 2015)

Prefiere tienda fisica 78.3
Privacidad y seguridad

Falta de confianza (recepcion, devolucion,...)
Falta de conocimientos

Otras razones

Entrega problematica

No disposicion tarjeta pago

Vend. extr. no atienden pedidos en Espafia

80

Fuente: BBVA Research a partir de INE (TIC-H)
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Anexo

Retos: todavia un largo camino por recorrer

Empresas: variables de uso de TIC y de comercio electronico 2015

Total °°10349  ho50a249 De250y mas
empleados
% de empresas que disponian de conexion a Internet 98.4 98.2 99.5 99.8
% de empresas con conexion a Internet y sitio/pagina web (3) 76.6 74.0 89.4 95.3

Semmos disponibles en la pagina web: Recepcién de pedidos o reservas 181 173 209 247

online (4)

Semmos d|spo'n|bles en la pagina web: Acceso a catalogos de productos o 516 50.8 55.0 558

a listas de precios (4)

Servicios disponibles en la pagina web: Seguimiento online de pedidos (4) 11.3 104 13.6 21.3
Medios Sociales: % de empresas que utilizaron Medios Sociales (3) 39.3 36.4 52.1 65.5
% de empresas que han realizado compras por comercio electrénico 27.6 26.2 34.0 39.9
% de empresas que han realizado ventas mediante paginas web o apps 131 12.1 17.9 22.0

0 . .

% dg empresas que aceptaron pagos online en las ventas realizadas 60.7 59.2 65.8 66.8

mediante web o apps (7)

Notas:

(3) Porcentaje sobre el total de empresas con conexion a Internet

(4) Porcentaje sobre el total de empresas con conexion a Internety pagina web

(7) Porcentaje sobre el total de empresas que venden por comercio electrénico mediante web o apps

Fuente: BBVA Research a partir de INE 33



