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Resumen

El uso del comercio electrénico entre los abonados a la television digital es realmente
bajo (7.7%) como consecuencia del todavia escaso porcentaje de hogares conectados a
Internet y los arraigados hdbitos de la compra tradicional con la posibilidad de compro-
bar los productos in situ. Las principales razones para usar el comercio electrénico son la
facilidad de compra (47,4%) y la comodidad (28,9%). En relacion al equipamiento elec-
trénico del hogar y utilizando un andlisis multivariante hemos encontrado algunos pre-
dictores del uso del comercio electrénico. En el caso de usos y actitudes relacionados con
las tecnologias, los predictores de utilizacion del comercio electrénico serfan por orden el
uso del correo electronico durante la dltima semana, el consumo de television durante los
fines de semana, el uso de Internet durante la dltima semana y, finalmente, el mayor
repertorio de canales en el consumo de la television multicanal de pago.
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Abstract

The use of e-commerce is still low in Spain, 7.7%. due to the limited number of homes
with an Internet link (only a third of households). and the habit of traditional shopping
where goods can first be examined instead of buying without seeing the goods first (by
mail, phone, etc). The main reasons for the use of e-commerce are the ease of purchase
(47.4%) and convenience (28.9%). In terms of the availability of certain technological
equipment at home, after a multivariate analysis, we found some predictors of governing
shopping behaviour in Internet. In the case of uses and attitudes related to technology.
we found the following to be predictors of e-commerce: firstly the use of electronic
mail in the week prior to being polled, secondly, the consumption of TV at week ends,
thirdly, the use of Internet in the week prior to being polled and, finally, those who use
the greatest repertory of digital channels.

Keywords: E-commerce. Digital television. Information and communication technologies.

Laburpena

Lan hau zelai-ikerketa baten emaitzetan oinarritzen da, Espaniako bost hiritan ordaindu
bidezko telebista multikanalaren (Digital+ eta zuntz bidezko operatzaileak) 24 urte
gorako 560 erabiltzaileei egindakoa. Inkesta 2004ko ekaina eta maiatzean. Komertzio
elektronikoaren oso baxua da (%7,7) erabilera telebista digitalaren abonatuen artean,
etxebizitzetan oraindik Interneterako konexioak eskasak direlako eta erosketa
tradizionalaren usadioak oso errotuta daudelako, batez ere produktuak bertan probatzeko
aukera. Komertzio elektronikoa erabiltzeko arrazoi nagusiak erosketa egiteko erraztasuna
(% 47.4) eta erosotasuna (% 28,9) dira. Etxebitzako ekipamendu elektronikoari
dagokionez eta analisi multibariante bat erabiliz komertzio elektronikoaren erabilerari
buruzko prediktore batzuk aurkitu ditugu. Garrantziaren arabera, hauexek dira: CD
grabatzaile/erreproduzitzaile bat edukitzea eta etxebizitzetan banda zabaleko eta modem
bidezko Interneterako konexioa. Teknologiekin loturiko erabilera eta jarreten kasuan,
posta elektronikoaren erabilerari buruzko prediktoreak honako hauek dira: azken astean
posta elektronikoa erabili izana, asteburuetako telebista-kontsumoa, azken asteko
Internet-erabilera eta, azkenik, ordaindu bidezko telebista multikanalaren kontsumoan
kanal-eskaintza handiagoa.

Giltz-hitzak: Komertzio elektronikoa. Telebista digitala. Informazio eta komunikazioa-
ren teknologia.
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0. Introduccion

La television ha sido una plataforma de comercio antes de que el www
convirtiera a Internet en un fenémeno de masas. Los canales de cable
Home Shopping Network (HSN1) y The Cable Value Network lanzados
en 1985y 1986 (Balwin & McVoy, 1988: 123) convierten su programa-
cioén en mercancia y actualmente permiten la compra interactiva de los
productos expuestos a través del descodificador. A principios de los afios
90 varias compainias telefénicas y de cable llevaron a cabo experiencias
de television interactiva. Es el caso del Full Service Network y el Video
Dial-Tone, promovidos por Time Warner y Bell Atlantic respectivamente
(Kim, 1999).

Los suscriptores a la television multicanal de pago en Espafia (cable
y Digital +) estdn habituados a elegir entre una amplia oferta de canales.
Cuentan con mas de 70 canales de television y navegan a través del
interface de la pantalla del televisor para buscar los contenidos de su
interés. Al tiempo que interactiian en la bisqueda de los contenidos de los
canales bdsicos y Premium de la oferta multicanal realizan compras a
través del descodificador o por teléfono de partidos de futbol y peliculas,
principalmente, lo que les ha introducido en el mundo de la compra
directa de productos simbdlicos a distancia. Por otra parte, la industria del
cable en Espana ofrece servicios multimedia desde 1998 que atinan los
tradicionales de television multicanal con servicios de Internet de Banda
Ancha a través de cable modem (Ferndndez, 2002). Ello puede suponer
una mayor familiaridad de estos usuarios con los medios interactivos.
Esta convergencia en una misma plataforma de servicios de television
con el acceso a Internet lleva a que los usuarios compartan sus tiempos de
ocio entre los dos canales en una relacion de complementariedad (Kang
& Atkin, 1999).

La television multicanal en general y el cable en particular
constituyen un ecosistema de la abundancia de medios no sélo por la
variedad en los canales de television disponibles, sino como consecuen-
cia de la combinacién de los contenidos televisivos con ¢l acceso a
Internet y las opciones que proveen el DVD, o el video doméstico y el
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video disco en lo que algunos autores han llamado “hiper-mundo de
abundancia” (Neuendorf et al., 2000:196)

La television multicanal llega a 2.7 millones de hogares espaiioles
abonados a Digital + y a un operador de cable en Espafia a principios de
2004 (1 mill6n al cable y 1,7 millones a Digital +) (CMT:2004). Todos
ellos con acceso a la compra de partidos a través de la modalidad de PPV,
que constituye una de las formas de compra telematica. Al mimo tiempo
los suscriptores de Digital + pueden realizar compras de articulos, con-
sultas bancarias, recarga de moviles, a través del decodificador, lo que
convierte a la television en una plataforma de T-Commerce. El comercio
electronico a través del televisor cuenta con las ventajas de la amplia
difusion del medio y la posibilidad de una mayor identificaciéon emocio-
nal con el mismo. En 1999 los suscriptores de la television multicanal
presentaban un mayor grado de equipamiento del hogar en television,
DVD y video doméstico, equipo hi-fi, ordenador y conexion a Internet
que la media de hogares espaioles (Garitaonandia er al., 2002).
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Tabla n?1. Evolucién del equipamiento de los hogares espanoles (% de hog ares)

1988 1993 1998 2003
TELEVISION 98.2 99.0 99.5 99.6
Una 76.5 52.3 40.3 39.7
dos 0 mas 21.6 46.8 59.2 59.8
con DVD conectado - - - 24.4
ANTENA
PARABOLICA 0.4 2.6 9.0 14.3
VIDEO 25.9 54.5 69.2 70.7
TV DE PAGO, % i i . 201
ABONADOS ’
CABLE 4.4 2.9 3.9 7.5
CAMARA DE
VIDEO 0.6 6.2 12.8 17.4
ORDENADOR
PERSONAL ) ) ) )
con CD-ROM - - 16.9 35.7
con DVD - - - 16.4
con modem - - 6.0 25.6
portatil - - - 3.7
VIDEO CONSOLA - - 18.5 18.0
RADIO 88.9 96.0 96.9 96.0
solo radio - 69.1 68.2 66.6
radio cassette - 69.9 67.1 54.5
cadena hi-fi 15.2 40.2 58.9 61.3
TELEFONO 64.3 80.6 89.8 97.1
fijo - - - -
movil - 74.3

Fuente: Informe del Estudio General de Medios 2004. Pude consultarse en
http://www.aimc.es

1. El comercio electréonico en Espana: difusion y factores
economicos implicados

Tres son los principales actores involucrados en el comercio electrénico.
Las empresas, los consumidores y la administraciéon. El comercio electro-
nico entre empresas recibe el nombre de B2B; el que relaciona empresas
y administracién, B2A y las relaciones comerciales entre empresas y
consumidores a través de la WWW se conoce como B2C. En esta moda-
lidad de comercio electrénico centraremos nuestro trabajo.
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El comercio electrénico (E-commerce) entre empresas y consumi-
dores (B2C) se desarrolla a partir de la extension de la WWW a mediados
de los afos 90. Internet se ha convertido desde ese momento c¢n una
plataforma para la comercializacion de productos y servicios tanto mate-
riales como inmateriales (viajes, software, musica, juegos,...); aunque en
el caso espaiol quizd se pueden apuntar dos limitaciones importantes
como sucede en otros mercados del sur de Europa y de paises latinoame-
ricanos: La imposibilidad de que grandes ndmeros de usuarios espafioles
accedan por el momento a Internet (2/3) y la enraizada tradicion de com-
pra tradicional entre los latinos, quienes prefieren examinar los productos
que van a comprar antes que comprarlos de forma virtual, podrian cons-
tituirse en frenos para la compra a través de la red (Palacios, 2003). Sin
embargo, existen algunos factores positivos, entre los que se encuentran
el relativo alto nivel de educacién y destrezas para el manejo de las
nuevas tecnologias. El uso de Internet por parte de los jévenes (de 14 a
19 afos) es del 69.14%, s6lo comparable a los adultos jovenes (20 a 24
afios) y muy superior a todos los otros bloques de edad, especialmente a
partir de los 45 anos. Ciertamente el desarrollo del E-commerce se ve
favorecido por una competencia fuerte en los suministradores de banda
ancha y una tendencia a la baja de sus precios, aunque no parece que
exista una clara killer application que favorezca la introduccion del E-
commerce como ha sucedido en Corea del Sur con el juego en linea (Lee;
O’Keefe; Yun, 2003). Por otra parte, algunos paises europeos, como
Dinamarca, han desarrollado iniciativas gubernamentales para la difusion
del comercio electrénico. Estas medidas podrian resumirse en una mejora
de la aceptacion de Internet como herramienta para la venta y la compra
tanto por el sector privado como el publico y un mayor hincapié en la
alfabetizacion digital, y la promocién de la competencia en el sector de
las telecomunicaciones (Andersen et al., 2003).

Una condicion basica para el desarrollo del comercio electronico en
un determinado pafs es una masa critica suficiente de usuarios de Inter-
net. Segin datos del Estudio General de Medios (EGM) en los meses de
abril y mayo de 2004 utilizaban Internet en Espafia el 33.1% de la pobla-
cion, en total, 12,04 millones de personas. (EGM, 2004: 1-3). La Europa
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de los 25 paises tiene 185 millones de internautas, situdndose Espaiia’
entre la vieja Europa, cuyo porcentaje de usuarios es del 45.3%, y los
nuevos miembros, en los que la media sélo alcanza el 21.9%. Espana
tiene por tanto un nivel algo inferior, al de Irlanda, Bélgica, Italia, Fran-
cia, Estonia y Lituania, y muy inferior al de Suecia (76.9%), Holanda
(66.0%), Dinamarca (62.5%), Reino Unido (58.8%) y Alemania (54.3%).
El incremento de 5.9 puntos respecto al afio anterior demuestra el fuerte
desarrollo que estd teniendo el uso de la Red, ya que es el incremento
mayor de toda la historia. El volumen de transacciones a través de este
sistema entre abril de 2003 y el mismo mes de 2004 aumentd un 95% y
se situd en 330 millones de euros. Por sectores, la compra de billetes de
avion es el que aglutina un mayor nimero de compradores con el 25.4%,
el marketing directo el 13.8% y la venta de entradas a espectaculos
artisticos, deportivos y recreativos el 6.5%, si bien estas cifras solo conta-
bilizan las compras realizadas en tiendas virtuales con sede en Espana
(CMT, 2004b). Sin embargo, teniendo en cuenta lo que los espanoles
gastan en tiendas virtuales situadas fuera de la peninsula la entidad
publica empresarial Red.es (2004) senala que el sector movio 1.530
millones de Euros en 2003 (Red.es, 2004: 7).

Tabla n22. Porcentaje de usuarios de Internet en Europa. Mayo 2004

poblacién en % de usuarios
millones
Alemania 82.63 54.3%
Francia 59.69 37.3%
Espaiia 41.89 32.5%
Estonia 1.26 35.9%
Holanda 16.36 66.0%
Italia 56.15 35.4%
Portugal 10.38 19.2%
Reino Unido 59.15 58.8%
Suecia 8.99 76.9%

Fuente: AIMC, elaboracién propia.

* En el informe de 2004 de la Fundacién Auna, Espafia ocupa el 17° lugar en la Europa
de los 25 en términos de desarrollo global de la sociedad de la informacién. Otros indica-
dores confirman el relativo retraso tecnolégico de Espafia: para el E-Readiness Index estd
en el puesto 21°, para el Information Society Index en el 25° y para el Network Readiness
Index en el 29°.

Zer, 18, 2005, p. 159-181 165



C. GARITAONANDIA, J. OLEAGA, E. FERNANDEZ PERA

Desde el punto de vista econémico la extensién del comercio
electrénico en los paises europeos contribuye al aumento de la producti-
vidad. Esto lleva a una menor necesidad de horas trabajadas y a la mejora
del estandar de vida de los ciudadanos (Vidorg Andersen; Bjorn-Ander-
sen, 2003: 105). El comercio electrénico elimina muchos de los interme-
diarios existentes entre el fabricante y el consumidor. El mismo fabrican-
te pone a la venta y distribuye, con lo que se altera la cadena de valor del
comercio tradicional. Los mercados son globales y el comerciante “debe-
rfa dejar de tener mentalidad de minorista” (Escobar, 2000: 135). Sin
embargo, otros autores ponen en cuestion la existencia de mercados
globales para el E-commerce porque el desarrollo de los mercados es
diferente de paifs a pais y no existe un mercado global homogéneo
(Brousseau, 2003: 45).

Para Escobar (2000) el E-commerce es la gran oportunidad para
conectar a los productores con los clientes. Los comerciantes no fabrican-
tes, al no ser creadores y hacerse la competencia tan transparente requeri-
rian dotar de un valor afadido al producto que venden puesto que, de lo
contrario, no podrdn competir en precios (Escobar, 2000: 135-136). La
llamada mass customization podria ser un mecanismo para afadir nuevo
valor a esos productos y servicios, pues busca precisamente llegar al
publico mediante la personalizacién de los productos, que deben tener un
coste de produccion similar al de los productos estandarizados de masas
tradicionales (Turowski, 2002: 69).

Las capacidades de Internet reducen el tiempo y el coste de la
bisqueda y limitan las ventajas competitivas que el negocio minorista
podria tener en el mercado tradicional. En este sentido las llamadas
shopbots ofrecen informacién comparadas de precios de un mismo
producto en diferentes tiendas virtuales e iguala a las pequefias tiendas
con las grandes, convirtiendo a Internet en the Great Equalizer. Los
shopbots ofrecen solamente informacién “objetiva” de los precios y de la
descripcion de los productos y liman las estrategias de marketing y de
posicionamiento de las grandes marcas (Brynjolfsson; Smith, 2000: 1).
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2. Usos y gratificaciones del comercio electrénico

El conocimiento de los mecanismos que los usuarios ponen en practica
para el acceso a Internet podria resultar determinante para la expansion
de las transacciones comerciales a través de la WWW. Las empresas de
E-commerce deben conocer los usos y gratificaciones que se ponen en
juego para el acceso a Internet, asi como los mecanismos de navegacion
para mejorar la calidad de los servicios de E-commerce y su populariza-
cion (Stafford et al., 2004: 279-280). Los usuarios que compran produc-
tos a través del Web requieren del dominio y la familiarizacion con
Internet como espacio interactivo, de busqueda, ocio y compra, ademas
de confianza en las tiendas que venden en la Web (Gefen, 2000: 725).
Graebner-Kraeuter (2002) también menciona la confianza en como factor
clave.

Javenpaa y Tractinsky (1999) observaron que los precios mds bajos
podrian ser determinantes para obtener compradores. Sin embargo, Inter-
net crea mercados globales y la confianza adquiere mayor peso a nivel
mundial como orientadora de las compras a través de la red (Javenpaa;
Tractinsky, 1999: 23). Sin embargo, un estudio comparativo en 10 paises
sefiala que mientras el B2B participa de un mercado global el B2C
todavia es un fenémeno local. La comodidad de acceso y los bajos
precios son deseos universales de los compradores. La comodidad se
constituye en factor esencial, junto a la capacidad de personalizacion y la
rapidez (Mokhtarian, 2004: 269). Mientras tanto siguen existiendo pautas
de consumo nacionales y la falta de liberalizacién del comercio mundial
y de las telecomunicaciones se erigen en frenos para el desarrollo de un
B2C global (Gibbs, et al., 2003: 5).

Li, Kuo y Russell (1999) destacan que las caracteristicas demogra-
ficas, el conocimiento del canal, la orientacion de compra (predisposicion
general a actos de compra) y la utilidad que el cliente percibe de compra
a través de Internet afectan al comportamiento del internauta con respecto
a la compra on-line. En su trabajo destacan que el nivel educativo, la
comodidad del acceso, la calidad de la experiencia, el conocimiento del
canal y la utilidad que el cliente percibe cuando compra son potentes
predictores de la compra en linea. Por su parte, no se ha comprobado que
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las personas que adquieren productos a través de la Web sean mis
sensibles a la diferencia de precios que los consumidores de productos en
tiendas tradicionales. EI mds potente de los predictores es el conocimien-
to del canal. Aquellas personas que mejor conocen las potencialidades de
la compra a través de Internet consumen més (Li, Kuo; Russell, 1999: 17-
18). Otros autores han corroborado el importante papel de la comodidad
de compra en la adquisicion de productos on-line (Swaminathan:;
Lepkowska-White; Rao, 1999: 14).

3. Cuestiones claves de la investigacién

Esta investigacion que presentamos ahora ahonda en las relaciones
existentes entre el uso de diferentes servicios de la televisién digital y el
del consumo de E-commerce, creando tipologfas de usuarios que mar-
quen los factores predictores del uso del E-commerce. Para ello intentare-
mos responder a las preguntas siguientes:

(Cudles son los factores principales que determinan el uso del E-
Commerce?

(Existe una relacion entre el uso del comercio electrénico con el
equipamiento tecnoldgico del hogar, asi como con la predisposicién del
usuario a incorporar nuevas tecnologias en su entorno de trabajo y de
ocio?

¢Se puede cstablecer una relacion entre el uso del E-commerce y el
uso de compra de servicios en la television digital (principalmente del
pay per view de futbol y de peliculas)?

4. Metodologia

Los resultados de este articulo forman parte de una investigacién mds
amplia relacionada con los habitos, usos y consumos de los hogares
abonados a la television digital.

Esta investigacion se ha realizado a lo largo del afio 2004 utilizando
una metodologia cuantitativa. Asi, hemos realizado un sondeo a una
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muestra representativa de nuestro publico objetivo utilizando como
técnica de investigacion social el cuestionario personal semiestructurado,
siendo el “hogar abonado a la television digital” la unidad de recogida de
informacion.

En el momento de la realizacion de nuestro estudio (junio de 2004)
estaban abonados a la television multicanal de pago (Digital + y operado-
res de cable) 2.700.000 hogares en Espaia. La encuesta se ha llevado a
cabo en cinco ciudades (Madrid, Barcelona, Zaragoza, Sevilla y Bilbao)
entre mayo y junio de 2004 y el universo fue seleccionado utilizando el
procedimiento de muestra estratificada simple. Se ha realizado encuesta
personal a 560 hogares del espanoles que tienen contratados los servicios
de television multicanal de pago. Ello quiere decir que en una muestra de
estas caracteristicas el maximo error muestral posible es de +/- 4,14% y
el nivel de confianza es del 95% (cuando p=g=0.5).

5. Analisis de resultados

Unicamente un 7.7% de las personas encuestadas ha utilizado en alguna
ocasion el servicio de compra (del tipo que sea) a través de Internet,
reduciéndose esa cifra al 6.8% cuando nos referimos al ultimo mes. Estos
iltimos encuestados han comprado por Internet una media de 2.24 veces
el tltimo mes.

En cuanto a los productos que mds se compran a través de este
servicio son viajes y entradas para espectdculos y eventos, en coherencia

con los datos aportados por CMT y comentados anteriormente (CMT,
2004b).

Tabla 3: Productos que se compran en E-commerce

Viajes 44.7%
Entradas 42.1%
Libros 15,8%
Muisica 10,5%
Software 10,5%
Ropa 5.3%

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto a los motivos que aducen los usuarios del comercio elec-
trénico para utilizar este servicio destaca sobre todo la facilidad y co-
modidad de la compra, corroborando estudios previos (Swaminath;
Lepkowska-White; Rao, 1999: 14), asi como la obtencién de mejores
precios en sus compras.

Tabla 4: Motivos de uso del E-commerce

Porque me resulta muy fécil comprar asi en cualquier momento. |47,4%
Algunas cosas determinadas me resulta mas facil y cémodo 28.9%
comprarlas a través de Internet. ’

Los precios son mejores 15,8%
Prefiero usar Internet, es el servicio mas rapido. 5.3%
Hay una variedad total de productos 2,6%

Fuente: Elaboracién propia

Sin embargo, no todos los encuestados se comportan del mismo
modo en relacion al uso del servicio del E-commerce. Asi, cruzando esta
variable con grupos de variables relacionadas con la disponibilidad de
equipamientos en el hogar; con los comportamientos y las actitudes ante
las tecnologias; y las caracteristicas sociodemograficas, hemos constata-
do que el uso del servicio de compra a través de Internet estd significati-
vamente relacionado con algunas de ellas:

Disponibilidad de equipamientos en el hogar: hemos detectado, a
través de un analisis estadistico bivariado, que hay una serie de variables
relacionadas con el uso o no del E-commerce. La tenencia de television
de formato 16/9, de DVD, de CD grabador o cdmara de fotos digital,
ordenador en casa, mddem telefénico o banda ancha usan significativa-
mente mds el comercio electrénico que quienes no cuentan con este equi-
pamiento como se puede ver en la tabla siguiente.
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Tabla 5: Uso del servicio de E-commerce relacionado con el equipamiento del hogar

MAYOR USO DE E- SIG MENOR USO DE E-
COMMERCE ) COMMERCE
Tienen television 16:9|  13,8% | 031 6.8% | licnen television
convencional
Tienen lector de DVD | 9.2% 022 349 | Notienen lector de
DVD
Tienen No tienen
. . 13.8% .000 2.4% lector/grabador de
lector/grabador de CD D
Tienen cdmara fotos 10.4% 030 5.5% No uenﬁen.c%lmara
digital fotos digital
Tienen ordenador 10,4% .000 0,0% No tienen ordenador
Tienen médem o i No tienen médem
telefénico I1,4% 015 5.7% telefénico
Tienen Internct banda 16.0% 000 4.4% No tienen Internet
ancha banda ancha

Fuente: Elaboracion propia.

Si trabajamos con todas las variables que recogen la disponibilidad
de equipamientos tecnolégicos del hogar (tenencia de television, pantalla
plana o plasma, visién 16:9, video, lector de DVD, equipo home cinema,
cédmara de fotos digital, cdmara de video digital, teléfono movil, cadena
[FI, consola de videojuegos, ordenador, lector y/o grabador de CD,
regrabador de DVD, Internet a través de médem telefénico, Internet de
banda ancha) como variables independientes (predictoras) y al mismo
tiempo utilizamos el hecho de haber comprado o no por Internet alguna
vez (E-commerce) como variable dependiente, a la vez que aplicamos
una metodologia multivariante (CHAID) podriamos hablar de 4 tipo-
Jogfas de consumidores con mayor o menor probabilidad de realizar com-
pras por Internet. En todos los tipos la mayor parte de sus componentes
no han realizado compras por Internet pero unos tienen mayor probabili-
dad que otros de usar este servicio. Ordenados de mayor a menor proba-
bilidad de uso de Internet para sus compras, las caracteristicas de estos
tipos son:

= Tipo I: abonados que tienen lector/grabador de CD; tienen Internet
banda ancha. El 20,87% de personas pertenecientes a este tipo com-
pran por Internet. Este segmento constituye el 20,54% de la muestra.
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" Tipo 2: suscriptores a la television digital que tienen lector/erabador
de CD; no tienen Internet banda ancha pero tienen Internet médem
telefonico. El 14,46% de personas pertenecientes a este tipo compran
por Internet. Este segmento constituye el 14,82% de la muestra.

* Tipo 3: abonados que no tienen lector/grabador de CD. Sélo el
2,33% de personas pertenecientes a este tipo compran por Internet.
Este segmento constituye el 53,57% de la muestra.

= Tipo 4: clientes de la television digital que tienen lector/grabador de
CD; pero no tienen Internet banda ancha ni tienen Internet médem
telefonico. Ninguna (0,0%) de las personas pertenecientes a este tipo
compran por Internet. Este segmento constituye el 11,07% de la
muestra.

Tabla 6: Tipologias de los usuarios del servicio de compra por Internet

. LECTOR BANDA COMPRA e
TIPO GRAB. CD ANCHA MODEM INTERNET | MUESTRA
1 ST ST - 2087% | 20,54%

2 S1 NO ST 1446% | 14.82%

3 NO - - 2,33% 53,57%
4 SI NO NO 0,00% 11,07%

Fuente: Elaboracion propia

Comportamientos y actitudes ante las tecnologias: La actitud
positiva ante las nuevas tecnologias es un factor determinante y significa-
tivo en nuestro trabajo para el uso del comercio electrénico como se
puede ver en la tabla 7. Al mismo tiempo, los que consideran ficil el uso
de los servicios interactivos de la televisién digital hacen mas compras
clectronicas que quienes lo consideran muy dificil, normal, o ficil (ver
tabla). Los abonados que no usan el servicio de PPV utilizan significati-
vamente mds el servicio de E-commerce (9,1%) que quienes si usan el
servicio de PPV (4,2%). Al mismo tiempo, los suscriptores que compran
por Internet consumen significativamente menos television en dias festi-
vos y en el total de la semana (227 y 198 minutos, respectivamente) que
quienes no compran por Internet (271 y 237 minutos, respectivamente).
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Los abonados que han usado Internet la dltima semana usan signifi-
cativamente mds el servicio de E-commerce (17,8%) que quienes no han
usado Internet (1,7%).

Los clientes de la television digital que han usado el correo elec-
trénico la dltima semana usan significativamente mds el servicio de E-
commerce (19.23%) que quienes no han usado el correo electronico
(2,19%).

Tabla 7: Uso del servicio de E-commerce relacionado con los comportamientos
y actitudes ante las tecnologias

MAYOR USO DE E- SIG MENOR USO DE E-
COMMERCE i COMMERCE
No usan PPV 9,1% 048 4.2% Usan PPV
Ven menos Ven mads television
television en 227 049 271 o tvos v e
festivos y en toda la 198° 045 237 ' Sy
toda la semana
semana
Usan Internet 17.8% .000 1, 7% No usan Internct
Usan ‘c,()r'rco 1923 000 2.19% No usan/cgrrco
electrénico electrénico
N Les resulta muy
Lf;:}“lt'j; ;‘;‘:y 4.2% dificil, dificil,
servicios ) 3,7% normal o facil usar
irﬁeructiv‘o% 16.7% 057* 8.8% los servicios
. 4.2% interactivos
programacion ) o
programacion
Su actitud ante las 4,2% Su a?tftu% ante Ids
nuevas tecnologias 3,4% nuevas tecnologias
! Lo 15,7% 000 o es muy negativa,
es muy positiva 9.3% . ©
negativa o normal

Fuente: Elaboracion propia.

Si trabajamos con todas estas variables que hemos mencionado y
que estdn relacionadas con el comportamiento y actitud ante las tecnolo-
gias como variables independientes (predictoras) y al mismo tiempo
utilizamos el hecho de haber comprado o no por Internet alguna vez (£-
commerce) como variable dependiente, a la vez que aplicamos una
metodologfa multivariante (CHAID) podriamos hablar de cinco tipolo-
gias de consumidores con mayor o menor probabilidad de realizar com-
pras por Internet. En todos los tipos la mayor parte de sus componentes
no han realizado compras por Internet pero unos tienen mayor probabili-
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dad que otros de usar este servicio. Ordenados de mayor a menor proba-
bilidad de uso de Internet para sus compras, las caracteristicas de estos
tipos son:

174

Tipo 1. abonados que han usado el correo electrénico en la dltima
semana, que consumen menos de 250’ de TV los festivos y que han
usado 6 6 mds canales la dltima semana. El 41,46% de personas per-
tenecientes a este tipo compran por Internet. Este segmento constitu-
ye el 7,32% de la muestra.

Tipo 2: suscriptores que han usado el correo electrénico en la tltima
semana, que consumen menos de 250° de TV los festivos y que han
usado menos de 6 canales la dltima semana. El 17,46% de personas
pertenecientes a este tipo compran por Internet. Este segmento
constituye el 11,25% de la muestra.

Tipo 3: abonados que no han usado el correo electrénico en la dltima
semana pero que si han usado Internet. El 9,52% de personas perte-
necientes a este tipo compran por Internet. Este segmento constituye
el 7,50% de 1a muestra.

Tipo 4: usuarios de la television multicanal que han usado el correo
electrénico en la dltima semana y que ven mds de 250’ 1a TV los dfas
festivos. El 8,97% de personas pertenecientes a este tipo compran
por Internet. Este segmento constituye el 13,93% de 1a muestra.

Tipo 5: abonados que no han usado el correo electrénico en la dltima
semana ni tampoco han usado Internet. El 1,19% de personas perte-
necientes a este tipo compran por Internet. Este segmento constituye
el 60% de la muestra.
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Tabla 8: Tipologias de los usuarios del servicio de compra por Internet

TIPO Uso TV Uso N° COMPRA e
CORREO FIESTA INTERNET | CANALES | INTERNET [ MUESTRA
| SI 0-250° - 6y+ 41,46% 7.32%
2 SI 0-25(0° - 0-5 17,46% 11,25%
3 NO - SI - 9,52% 7,50%
4 SI 251"y + - - 8,97% 13,93%
5 NO - NO - 1,19% 60,0%

Fuente: Elaboracion propia

6. Conclusiones

El uso del E-commerce entre los abonados a la television digital es to-
davia muy reducido: s6lo un 7.7% afirma haber hecho uso en alguna
ocasion de este servicio y unicamente un 6.8% ha realizado alguna
compra por Internet el tltimo mes. El uso del T-commerce se redujo al
1.15% de la muestra, aunque habria que afiadir que la mitad de ella, los
hogares abonados a la television por cable no tienen posibilidades de
compra interactiva. Y es que en Espafia se “prefiere salir de compras” a
comprar de forma interactiva, como ya han anticipado algunos autores
(Palacios, 2003), ademas de que una parte de nuestra poblacion se mues-
tra todavia recelosa de la seguridad de la Red.

Los productos que mds se compran por Internet son los viajes (el
44,7% de quienes han realizado alguna compra lo han utilizado por ese
producto) y entradas a espectdculos y eventos (42,1%). Estos datos coin-
ciden con los que presentan en la CMT (CMT, 2004B) que destacan la
compra de billetes de avion, el marketing directo y la venta de entradas a
espectdculos artisticos, deportivos y recreativos como los productos estre-
lla del E-commerce. También se compra, aunque en mucha menor medi-
da, libros (15.8%), mdsica (10.5%), programas y/o software (10.5%) y
ropa (5.3%).

Los motivos fundamentales para el uso de E-commerce son la
facilidad para comprar en cualquier momento (47,4% de los usuarios de
E-commerce) y la comodidad (28,9%), corroborando las tesis de Swami-
nathan, Lepkowska-White y Rao (1999), Eastin (2002) y Mokhtarian
(2004), y la principal razén de los que no usan el comercio electrénico es
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que “prefieren salir de compras”, que coincide con lo que sefala Palacios
(2003) para los mexicanos.

El estudio detecta que el uso del E-commerce esti relacionado
significativamente con una serie de variables relacionadas con la disponi-
bilidad de equipamientos en el hogar, con variables que describen com-
portamientos y actitudes ante las tecnologfas y con variables sociodemo-
graficas de los hogares estudiados.

Con respecto al equipamiento en el hogar, el mayor uso del E-
commerce se da entre quienes tienen un televisor de formato 16:9, lector
de DVD, lector/grabador de CD, cdmara de fotos digital, ordenador, mé-
dem telef6nico e Internet de banda ancha. En general, parece que el ma-
yor uso de E-commerce se relaciona con la disponibilidad en el hogar de
un equipamiento informdtico importante y de un equipamiento de ocio
compatible con el informdtico.

Desde un punto de vista multivariante, la mejor combinacién de
variables predictoras del comportamiento de compra por Internet son, por
orden de importancia, la disponibilidad de lector/grabador de CD, Inter-
net banda ancha y médem telefénico.

En relaciéon a comportamientos y actitudes ante las tecnologias, el
mayor uso de E-commerce se da entre quienes menos usan el servicio de
PPV, entre quienes menos television ven en dias festivos y en toda la
semana, entre quienes han usado Internet en la Gltima semana, entre quie-
nes han usado el correo electrénico en la dltima semana, entre quienes
consideran que es muy fécil el uso de los servicios interactivos de
programacion de la television y entre quienes tienen una actitud muy
positiva ante las nuevas tecnologfas. En general, el uso de E-commerce se
relaciona de forma inversa con formas de ocio “antiguas™ (ver la televi-
sién, contratar PPV, etc.) y se relaciona de forma directa con nuevas
posibilidades tecnoldgicas (Internet, correo electrénico, servicios int-
eractivos de programacion,...). Diriase que los usuarios de E-commerce
(los “tecnocuriosos”) son la vanguardia en la experimentacion y descubri-
miento de nuevos horizontes tecnoldgicos, en todos los sentidos. Parece
que se cumple el fenémeno lamado grupos tecnoldgicos (Rogers, 1995).
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Desde un punto de vista multivariante, la mejor combinacion de
variables predictoras del comportamiento de compra por Internet son, por
orden de importancia, el uso de correo electrénico en la dltima semana, el
consumo de television los dias festivos, la utilizacion de Internet en la ul-
tima semana y mayor uso de canales en sus plataformas digitales.

En cuanto a las caracteristicas sociodemogréficas, el mayor uso de
E-commerce se da en los hogares con un padre de familia de estudios
medios y superiores; en aquellos donde la madre de familia tiene estudios
superiores; en lo tienen un padre de familia con profesion de alto nivel y
prestigio social; en aquellos que tienen algiin tipo de servicio doméstico;
en los que disponen de un gran coche o dos coches, del tipo que sean; y
en aquellos hogares que se ubican en barrios de profesionales, céntricos,
zonas residenciales, urbanizaciones de alto standing, etc. En general,
observamos que son los hogares con mayor nivel educativo, social,
econémico y mayor prestigio social los que mayor uso hacen del E-
commerce. Autores como Lee er al. (1999) hacen referencia también a los
factores educativos como predictores del uso de Internet para las com-
pras, como en nuestro caso.

La relacion entre el uso del e-commerce con determinadas caracte-
risticas de alto estatus econdmico y social puede suponer una limitacién
futura en el desarrollo del e-commerce, como senala Bastos (2003) para
un pais en vias de desarrollo como Brasil.

Desde un punto de vista multivariante, la mejor combinacién de
variables predictoras del comportamiento de compra por Internet son, por
orden de importancia, los estudios del padre de familia, el tipo de coche y
cl servicio doméstico.

Tomando todas las variables en conjunto, podemos afirmar que,
actualmente, el perfil de los usuarios del e-commerce se corresponde: 1°)
con un hogar con disponibilidad de un equipamiento informdtico impor-
tante y dc un equipamiento de ocio compatible con el informdtico; 2°)
con personas abiertas a las nuevas tecnologias (“tecnocuriosos”) y deseo-
sas de experimentar e incorporar continuamente novedades; 3°) en un
hogar con alto nivel educativo, social y econémico.
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El alto nivel de personas que nunca han usado el comercio
electrénico (92,3%) podria explicarse desde una perspectiva de marketing
por la todavia modesta penetracion de Internet en Espania, por la falta de
iniciativas de marketing pedagdgico que explique las ventajas de este
modo de compras y por la ausencia de una tradicion de compras por
teléfono o correo. Siguiendo a Selwyn (2003) debe huirse del determinis-
mo para la explicacién de la escasez de usuarios de un determinado
servicio relacionado con las nuevas tecnologias de la Informacién y la
comunicacion (TIC). Por otra parte, el uso de las diferentes TIC varia de
unas a otras. Alguien puede ser un gran usuario del mévil con capacidad
de envio de mensajes cortos y no utilizar Internet ni la aplicacion del
correo electrénico (Selwyn, 2003: 112).
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