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RESUMEN

El objeto de este trabajo es abordar la situacidon del comercio electrénico en Espafia a partir de
los desencadenantes y frenos que influyen en su desarrollo. Por un lado se identifican los
factores que inciden en la penetracién de Internet en la poblacion espafiola y el modo en el que
influyen; por otro, se explica la compra por Internet a partir del fenémeno anterior asi como de
otras variables relevantes.
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Situacion y perspectivas del comercio
electronico en Espafia: un analisis a traves
del volumen del negocio electronico

1. Introducciodn

Desde hace pocos afios Internet se ha convertido en uno de los temas mas debatidos en el
ambito de los negocios y del marketing en particular. Sin embargo, abordar esta materia
continua sin ser, en la actualidad, una tarea facil para los interesados, pues aunque la
velocidad de desarrollo del marketing electrénico haya sido extremadamente rapida en muchas
de sus facetas, la investigacion académica y las publicaciones siguen siendo procesos
relativamente lentos, como sucede también en otras ciencias sociales (Barwise et al., 2001).

En ocasiones, incluso, hallamos evidencias de que la reflexion y el estudio en detenimiento de
la comercializacién a través de los nuevos canales han sido eclipsados por las necesidades de
quienes debian tomar decisiones de negocios en la practica real. De manera que el mundo
académico, proveedor habitual del andlisis riguroso, muestra a veces un considerable retraso
con respecto a la practica (Tan, 1999; Reynolds, 2000).

A pesar de ello ha surgido una corriente de investigacion teérica y de debate cientifico a partir
de varios ensayos pioneros que trataron la naturaleza de la interactividad en el marketing
(Blattberg y Deighton, 1991; Rust y Oliver, 1994) y en la comunicacion (Dutton, 1996; Morris y
Ogan, 1996; Neuman, 1991; Pavlik, 1996), desde trabajos etnograficos que exploraron la
interaccién hogar-tecnologia (Venkatesh et al., 1996) hasta los realizados por Hoffman y Novak
(1996), que propusieron el primer modelo sobre el comportamiento del internauta en los
entornos hipermedia asistidos por ordenador.

De todas formas, los investigadores han centrado preferentemente su atencién en estudiar el
papel de Internet como medio de comunicacion, por lo que continlia siendo poca todavia la
investigacion formal sobre Internet como canal de distribucion y sus implicaciones para los
consumidores. Ademas, aunque un nimero creciente de autores han examinado los factores
que pueden influir en las compras por Internet (Alba et al., 1997, y Palmer, 1997, entre otros),
la mayor parte de las investigaciones tienen un caracter fundamentalmente conceptual, de
modo que escasean los estudios empiricos publicados en los que se analice de qué forma se
comportan los consumidores en entornos virtuales de compras (Tan, 1999).

Hasta la fecha existe una laguna de conocimiento sobre los factores que contribuyen a hacer
efectivas las interacciones en linea con los clientes (Novak et al., 2000) de un mercado o un
area geografica determinada, aunque la intuicién y las investigaciones previas sugieren que la
percepcion de seguridad y confidencialidad en las comunicaciones, la evolucién de los estilos
de vida, el coste del acceso y la comunicacion por Internet, entre otros muchos factores, tienen
importantes consecuencias en la utilizacién de este canal con fines comerciales, y pueden
contribuir a explicar los crecimientos dispares que se estan produciendo en diferentes areas y
paises.

En consecuencia, el objetivo general de este trabajo es desarrollar y testar un modelo sobre el
desarrollo del comercio electrénico en un area o mercado determinado. El disefio de este
modelo debera permitir avanzar hacia una comprensién mas completa de los desencadenantes
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y frenos del comercio electronico de un area geogréfica determinada.

Rodriguez, Meseguer et al. (1999) iniciaron una linea de investigacién sobre la evolucion del
comercio electrénico en Espafia a través de Internet. Ese articulo inicial se basaba, a su vez,
en los trabajos de investigacion de De la Ballina (1993) y de Rodriguez (1998), donde se
identificaban un total de veinticinco variables (demograficas, socioeconémicas, psicograficas)
relacionadas con la adopcion de Internet en el comercio entre empresas y consumidores, es
decir, con el comercio electronico business to consumer o B2C.

De acuerdo con el marco teérico del que se partia, en Rodriguez, Meseguer et al. (1999) se
agrupaban las veinticinco variables identificadas en cuatro conjuntos, teniendo en cuenta los
principales agentes en el comercio electrénico B2C: las empresas oferentes o vendedores, los
consumidores o usuarios, las tecnologias de la informacién y la comunicacién y el resto de
elementos del entorno. En el modelo que se desarrolld se identificaban cuatro indicadores, uno
para cada conjunto, que permitieron explicar la evolucion que habia experimentado el comercio
electrénico en Internet hasta el afio 1998 en el mercado espafiol (véase la tabla 1).

Tahla 1. Relacion entre agentes e indicadores del modelo Rodriguez, Meseguer y

otros {1990
Agentes Indicadores

Empresas espatiolas en Internet Hireero de doranios corerclales espatioles que ntilizan
protocolos de cormunicacion seguros

Consuridoresiusuarios Porcentaje del gasto farniliar destinado a alimentacidn

TIC Welocidad de los equipos de conexon de los uwsuarios a
Intermet

Entomo empresarial Precio de los ordenadores |

Fuente: Rodrigues, Meseguer y ofros (1989

El articulo, que se propone continuar con este trabajo, se ha planteado, en primer lugar, revisar
los estudios que desde entonces han analizado la utilizacion de Internet en la comercializacién
de productos y los factores que inciden en el desarrollo de estas actividades. A la vista de las
caracteristicas de estas investigaciones y de los objetivos de este articulo, se considerd
oportuno continuar estudiando el mercado espafiol y comprobar si el modelo tedrico que
explicaba la evolucién del comercio electronico hasta el afio 1998 continuaba siendo valido a
partir de los datos actualizados.

Tras comprobar que el modelo tedrico inicial (modelo base) no era util para analizar la
evolucién del comercio electrénico, se ha decidido definir un nuevo modelo (modelo revisado).
Un aspecto clave que afectaba a la redefinicion del modelo radicaba en la dispar evolucion que
ha tenido lugar en Espafia el nUmero de usuarios y el volumen de negocio, lo que aconsejaba
su analisis de forma separada. De este modo, se han estudiado los factores relacionados con
la penetraciéon de Internet como medio de comunicacion por parte de los consumidores y, por
otra parte, se han evaluado los indicadores relacionados con su utilizacion como canal de
distribucion comercial.

Una vez determinados los factores explicativos y su influencia en la evolucion de ambas
variables, se procede a la validacion del modelo revisado, utilizando para ello los datos
correspondientes al afio 2001. Posteriormente se utiliza este modelo cuantitativo para prever la
evolucién del volumen de negocio B2C en Espafia a través de Internet en el afio 2002.
Finalmente se recoge la discusién de las implicaciones tedricas y directivas del esfuerzo
realizado para medir la evolucién del comercio electrénico en un mercado.
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2. Estudios previos sobre el comercio electronico

Las investigaciones formales de marketing sobre Internet se han centrado preferentemente en
estudiar las implicaciones de este medio en el ambito de la comunicacién comercial. Por otra
parte, los estudios que tratan de su utilizacion en la distribucién de productos suelen tener un
enfoque predominantemente tedrico. Pese a ello, desde 1999 hasta la fecha han surgido
diversas investigaciones empiricas en el ambito de la compra en linea, cuyas caracteristicas y
resultados se reflejan en la tabla 2:

Tabla 2. Estudios sobre la compra en linea
O'Eeel v oiros (1998)

O'Eleefe v otros realizaron un estudio longitudinal, de julio de 1995 a julio de 1996, entre freinta ¥ cinco ermpresas
pequefias gque comercializan productos al detalle en el Web. Trataban de explicar las visitas v los pedidos de un
establecitniento virtual a partir de la informacidn que se proporcionaba sobre los precios ¥ los productos, asi como de
otras caracteristicas del sitio. Pero la regresion sfepwise fue incapaz de crear un modelo de regresion para las
potenciales varidbles dependientes. De ahi gue no se pudiese definir ninguna caracteristica del sitio web gue
peritiese predecir su éxito en términos de visitas o pedidos.

Bain (1999)

Utilizando los datos obterddos en las encuestas en red del GV Cernter, Bain examind los factores que influsren en la
adopeidn de Intermet coro canal de cormpra. Halld una fuerte relacion (negattra) entre la percepeion de resgo en la
corpra por el Web v el comportardento de compra, aungque no entre la percepeidn de confidencialidad v el
comportarmiento de compra.

Bellman y oiros (1999)
Bellman v otros realizaron una encuesta entre 3000 usuarios. Los andlisis logif v de regresion perrnitieron identificar
los factores gue predecian si un usuario cormpratia productos en linea v, en caso de que 1o hiciese, gqué wolurmen
gastaria. Los predictores més apropiados fueron &me sfarvafion (el nimero de horas sernanales gue trabajdba el
usuatia) v el grado en el que Devaba un estilo de vida wired (“salraje™).

Hiser ¥ oiros (1909)

Hiser v otros' mostraron que los conswrmidores gue vTven en habitats whanos v pertenecen a hogares con dobles
Ingresos estdn interesados en la compra en linea de ultramarinos. Se encuestaron 390 conswridores de 4
supettnercados de una poblacidn de Texas. El andlisis Jogif indicd que los ingresos, el tarnafio del hogar, la presencia
de hijos 77 el sex0 no eran determinantes sigraficatteos del interés por utilizar log servicios de compra de ultrarmarinos.
La edad v la edncacidn, en cawbio, si las personas magores de 50 afios v con menores niveles de edncacidn eran
Iens propicias a utilizar estos servicios.

Li ¥ otxos (1900)

L1 v otros propusieron un modelo en el gue el comportarnento de corapra del consurudor estd afectado por vanables
dernograficas, de conocimdento del canal, por las ntilidades pereibidas en el canal ¥ por onentaciones de compra. Los
datos wilizados se obtvieron a partit de una encuesta en linea realizada en 1999 zobre los nsuarios estadounidenses
de Intermet.

El estudio determinaba gue 1a educacion, 1a orentacidn hacia la corseniencia, la orientacion basada en la experiencia,
el conocitniento del canal, la utilidad de distrbucidn percibida v la percepeisn de accesibilidad eran buenos
indicadores del estatus de corapra en linea,

Lohnse y oiros (1999)
En el trabajo de Lohnse 7 otros se eldbord un modelo de regresion en el gque se tratan de explicar las cifras de wentas
de loz establecimientos wirtuales a partir de las caracteristivas de disefio de su irterfaz, adernds de otros atrbnzos del

establecitnietito. Para ello, se realizd un andlisis cross-secfion de 28 tiendas electrdnicas pertenecientes a un centro
cornercial.

Swaminathan y otres (1999)
Swaminathan v otros exploraron los factores que influsren en el comportarniento de compra en linea tales como la
confidencialidad v la seguridad, las caracteristicas del wendedor v las del conswrnidor. & partiv de los datos de una
encuesta por correo electrdnico, mostraron la preocupacion de los consurmidores por la confidencialidad +, en carabio,
una menot relevancia de los aspectos de segunidad en los intercambios electrdnicos.

Wu v RBangaswamy (1999)

1. En Morganosky, Michelle A.; Cude, Brenda J. (2000). "Consumer response to online grocery shopping".
International Journal of Retail and Distribution Management. Vol. 28 (1), pags. 17-26.
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Estos autores gportaron un ruevo modelo sobre la eleccidn del consaraidor en el gque se generalizaban dos modelos en
etapas wilizando sefs de consideracidn. Demostraron erapivicarmente que los modelos previos no eran capaces de
recoger la rigueza de los procesos de seleccidn, oue son cada wez mds factibles para los consumidores en los
raercados electrirdeos.

Fader y Hardie (2000a; 2000h)

Farder v Hardie aplicaron los modelos tradicionales de repeticidn de corapra en el estudio de la lealtad a la marca en
litea para evaluar 51 la lealtad del consurmidor en Intermet se azermneja a la de log entormos fisicos. A1 aplicar su modelo
en lag compras de un detallista en linea (CDHNOW), obtienen gue la mayor parte del crecimiento experimentado por
las wentas del establecirndento se debe a muevos conswrnidores v no compras de repeticidn, realizadas por
consuraidores fieles al caral

Lohse ¥ otros (2000)
Lohse w otros realizaron ura encuesta entre los usuarios que intervinieron en el estudio de Bellan v otros (1999)
para evaluar 51 sus actitudes ¥ coraportatnientos habian carabiado con el paso del tierapo. Hallaron que 1a me dia aroual
de gasto por comprador habia ammentado {de 213 dolares en 1997 2 639 ddlares en 1998). El tiempo dedicado al
trabajo ¥ el estilo de vida wired fueron los mejores determminantes del wolumen de gasto en linea, auncue el prirnero
de estos predictores no parecia influir en el hecho de que una persona compraze en linea o no. El 31% de los
encuestados que no habian realizado compras en linga en 1997 se decidieron por cormprar en Internet un afio més
tarde, raentras que el 14%, de quienes compraron en 1997 no wolvieron a hacetlo. Entre estos dltimos se encontraban
usnariog gue habian tenddo malas experiencias con los detallistas en linea,

Moe ¥ Fader (2000)
Estos irrestigadores desarrollaron un modelo de cardcter indmadual para las wisitas en linea, a partir de los datos
sobre la actiidad del servidor. Bl modelo detectd una variacidn transversal en el comportaraiento de las visitas en
litea, asi cormo carmbios en el mistmo a medida gue los corsurvidores adguivian experiencia en la navegacidn por la
tienda. En el plano indradual, los resultados cornfinmaron gque las personas oue visitan una tienda con mayor
frecuencia son las més proclives a coraprar en ella, Tarbién se corprobd que los carbios en la frecuencia de las
visitas a lo largo del tiempo proporcionsban informacion para identificar los segmentos de conswmidores rmés
propensos a la compra. Como consecuencia, se porda de ranifiesto la raportancia de utilizar aprowdmaciones
sofisticadas para la segnentacion, sobre labase del comportarnento de nave gacidn.

Morganosky ¥ Cude (2000)

Morganosky v Cude realizaron un estudio no probabilistico v con cardcter exploratonio entre 243 conswrrodores
estadourddenses gue habian comprado en un supermercado en linea presente en distintas dreas geograficas del pais.
Las caracteristicas deraogrficas w socioecondtnicas de los encuestados se corvespondian con farilias whanas con
ingresos inferiores a los 75000 dolares v al menos un hijo. Los usuarios gue afinnaban gque dnicatnente cormpraban
por Intermet eran, preferentemente, personas con unos rdveles de formacion intermedios. Los gue utilizaban canales
en linea en combinacidn con los tradicionales terdan magontaramente nveles educatros superiores. Minguna
watlahle demografica mostrd una relacion significatie con la predisposicion a comprar los productos de ultrarmarinos
galo por [rternet.

Como puede comprobarse, estas investigaciones avanzan en el conocimiento del
comportamiento de compra en linea y los factores que influyen en el mismo. No pocas veces,
sin embargo, tienen caracter exploratorio, se centran en areas geograficas especificas, se
basan en muestras reducidas o recurren a encuestas en linea como las del GVU Center, en las
gue el muestreo se realiza en el propio medio (por lo que no es probabilistico), de modo que
sus resultados tienen un alcance limitado. En otros casos no nos permiten evaluar y predecir el
comportamiento de compra agregado para una poblacién o un mercado determinado. De ahi
que se haya considerado de interés continuar estudiando los factores que influyen en el
intercambio comercial para el conjunto de un mercado, en este caso el espafiol.

3. Problematica relacionada con la mediciobn del comercio
electréonico

La propia definicion de la magnitud objeto de estudio, esto es, el comercio electrénico, plantea
algunas cuestiones que merecen destacarse. Ante la diversidad de definiciones propuestas en
los dltimos afios por una multiplicidad de fuentes, los institutos de estadistica y otros
organismos oficiales (OCDE vy Eurostat, entre otros) han propuesto recientemente
aproximaciones que facilitan un marco de medida comun, basado en las transacciones a que
dan lugar los intercambios entre empresas y clientes.
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3.1. El comercio electrénico por Internet: transacciones frente arelaciones

Para investigar el comercio electronico debe concretarse qué se entiende precisamente
por comercio electrénico. En este sentido existen diversas aproximaciones al concepto
que conviene considerar.

En un sentido restrictivo, el comercio electrénico por Internet comprende Unicamente las
actividades de compra y venta de informacion, bienes y servicios que se realizan a través
de esta red. Esta concepcion responde mas a un enfoque transaccional del marketing,
mas centrado en el intercambio aislado que en la relacion a largo plazo.

Sin embargo, desde el punto de vista del marketing este concepto puede ampliarse al
considerar que los sistemas disefiados para el comercio electrénico permiten llevar a
cabo una variedad mayor de actividades durante el proceso de decisibn de compra.
Gracias a ellas se establece una relacion continuada entre compradores y vendedores
que puede resultar beneficiosa para ambas partes. De este modo, el comercio
electrénico englobaria el conjunto de actividades relacionadas con la compra y venta que
se realizan a través del intercambio electrénico de datos por Internet'” y consideraria los
determinantes a largo plazo que afectan a la relacién comprador-vendedor.

Figura 1. Integracion de los canales fisicos ¥ en linea en la evaluacion,
la compra y la entrega

Entornos fisicos Entorno Internet

Evaluacion Evaluacion

el producto del producto
Decision Decisidn

de compra de compra
Cormpra Cormpra
efectiva efectiva

Pago Pago

Ertreca Ertrega

Fluente: Chaffey v ofros {2000).

1. Asi se propone, por ejemplo, en las definiciones aportadas por el Stanford Research Institute (SRI) Consulting (1997) y Bloch et al. (1996). En cambio, para
Kalakota y Whinston (1997) el comercio electrénico puede definirse de varias formas, en funcién de cada contexto. Sin embargo, estos autores suelen
centrarse (en éste y otros libros) en las transacciones electronicas y los métodos para llevarlas a cabo en condiciones de seguridad.
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Esta concepcion del comercio electronico, aunque acorde con la teoria del intercambio
relacional o marketing relacional, plantea no pocas dificultades para su mediciéon. De este
modo deberian considerarse las multiples interrelaciones existentes entre las
actuaciones en los entornos fisicos y las que se emprenden en Internet. S6lo en lo que
concierne a las funciones de evaluacion, compra y entrega del producto habria que tener
en cuenta las multiples formas en que un sitio web puede ejercer un papel significativo
en las ventas, aunque éstas se lleven a cabo a través de otros canales, ya que Internet
habria tenido una contribucién real en los objetivos de marketing.

Un enfoque mas restrictivo, mas acorde con el contexto tradicional que con los
paradigmas dominantes en la practica del marketing, facilita en cambio la medicién de
las actividades de comercio electrénico, por lo que es el que suele adoptarse para
realizar mediciones del fenédmeno. De este modo, el importe de las compras y ventas que
se han rg}alizado a través del medio determinan el volumen de negocio del comercio por
Internet.

Algunas consideraciones en torno a la medicién de las transacciones de comercio
electrénico

Aunqgue existe un amplio numero de fuentes que aportan informacién sobre la magnitud
de las transacciones a que da lugar el comercio electrénico en diferentes paises, los
datos suelen discrepar tanto en las estimaciones obtenidas sobre el volumen de negocio
como en sus previsiones de crecimiento. En parte, estas diferencias se deben a las
dificultades para realizar extrapolaciones cuando se mide un fendbmeno que parte de
voliumenes muy reducidos y experimenta un rapido crecimiento, pero también a que
obedecen a definiciones distintas de las transacciones electrénicas. Asi, mientras que las
estimaciones al alza incluyen los intercambios realizados a través de redes de
comunicacion asistidas por ordenador, que pueden ser distintas de Internet, e incorporan
las operaciones de compra en las que la formulacion del pedido, los pagos y la
distribucion del producto se han realizado a través de medios no electronicos, las
estimaciones a la baja s6lo consideran las transacciones comerciales realizadas integra
y exclusivamente a través de la red Internet.

A la vista de las dificultades existentes para la comparacién internacional, la OCDE
recomienda a los estados miembros que diferencien entre comercio electronico,
realizado a través de cualquier red telematica de comunicacion, y comercio electrénico
por Internet. En ambos casos es el medio utilizado para transmitir el pedido (una red
telematica cualquiera o Internet, respectivamente) el que determina si se trata de una
transaccion electronica, independientemente del sistema de pago que se utilice y del
canal al que se recurra para la distribucion y entrega del producto (OECD, 2001).

Las mediciones sobre comercio electrénico en Espafia tampoco escapan a este
problema. La informacién sobre el mercado espafol la han aportado hasta 2001,
principalmente, dos organismos que utilizan metodologias bien distintas:

- AECE (Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico). Esta asociacion realiza
estudios periédicos sobre el comercio electrénico, diferenciando entre el volumen de
negocio generado por la venta a particulares y el producido por los intercambios entre
empresas. Para la obtencion de la informacién recurre a encuestas telefonicas, que
realiza entre muestras representativas de los consumidores y de las empresas
espafiolas.

En las transacciones a que da lugar el comercio a particulares, la AECE incluye el
volumen de los pedidos realizados en Internet, aunque el pago no se haya realizado a
través de la Red, y en los intercambios comerciales entre empresas incluye las
transacciones por EDI tradicional y las que se realizan a través de Internet. De ahi que
se obtengan estimaciones relativamente elevadas.

2. Véanse, por ejemplo, los trabajos de la OCDE (OECD, 2000), el Departamento de Comercio de los Estados Unidos (U.S. Department of Commerce,
Secretariat for Electronic Commerce, 2000), asi como las aproximaciones metodoldgicas de los profesores Vilaseca y Torrent (2001a; 2002).
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Comision del Mercado de las Telecomunicaciones. Este organismo mide el
comercio electrénico a través de los pagos efectuados con tarjetas de crédito y débito en
terminales de punto de venta virtuales. La informacién se obtiene de las entidades de
medios de pago espafiolas,™ por lo que tiene una gran fiabilidad.

En cambio, no se consideran las transacciones en las que el pago se ha efectuado fuera
de Internet, sea contra reembolso, por medio de transferencia o mediante domiciliacion
bancaria, ni las que se han realizado a través de medios electronicos de pago por
Internet en los que no se empleen tarjetas bancarias. Ademas, los datos obtenidos no
permiten distinguir entre el comercio entre empresas y el que tiene como destino a los
consumidores individuales. No obstante, como las tarjetas no son el medio de pago mas
habitual en los intercambios entre empresas, puede considerarse que tienden a capturar,
en mayor medida, la venta minorista a particulares.

Por otra parte, el trabajo realizado por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) para

medir el comercio electronico entre una muestra representativa de empresas espafiolas
se preveé que dé los primeros resultados en la segunda mitad de 2002.

Figura 2. Volumen de negocio del comercio electronico en Espafia (euros)

—a— LECE-Carnercio de emprezas coh partculares 43944260

—— Comizion del Mercado de laz Telecormunicaciones

T 526,957
20 434.412 ™ 90151 516
4,508,097
. -f’ffmn—f;?
1896 1947 1993 1999 2000 2001

Fuenfe: Comisidn del Mereado de las Telecomumicaciones {2001). SERMEFA en Nueno p ofros (2000
peg 1011y ARCE ¢2001).

Por lo que respecta a nuestra investigacion, se han adoptado las siguientes decisiones
que afectan a la magnitud y, en consecuencia, a la seleccion de la fuente de informacién
de la que se obtendran los datos:

Tabla 3. Delimitacion de la magnitud objeto de estudio

Limitacion @ng;ré.ﬁm Transacciones efectuadas por e-mpresas con sede social en Espafia que cuentan con
sitios web desde 1os que venden en linea los productos. Estos pueden estar destinados
al mercado doméstico o a otros mercados.

Limitacion #ecnologica Trangacciones efectuadas por Internet, wa sea mediante un ordenador, un televisor o
cualguier otro dispostioo de acceso a la Bed.

Limitacion segim los Transacciones entre empresas ¥ particulares.

participantes en el

intercamhbio

Limitacion segim la Trangacciones en las que la transruision del pedido se ha efectuado por Internet,

utilizaciin del medio independientermente del sistema de pago v el canal de distribucidn que se hayan
erpleado.

Fluente: Elaboracion propia.

La fuente seleccionada para la obtencion de datos ha sido la AECE, al aportar la serie
3. Sistema 4B, Confederacién Espafiola de Cajas de Ahorro (CECA - Sistema Euro 6000) y Servicios para Medios de Pago (SERMEPA).
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histérica mas amplia para el mercado espafiol y, al menos en lo que respecta a las
transacciones entre empresas y consumidores finales, ajustarse a los criterios que se
han enunciado en la tabla 3.

0 Antoni Meseguer e Inma Rodriguez, 2002 -10- <juoc
0 de esta edicién: FUOC, 2002



Situacioén y perspectivas del comercio electrénico en Espafia: un andlisis a través del volumen del negocio electrénico
http://www.uoc.edu/in3/dt/20010/index.html

4. Actualizacion de datos y analisis del modelo teérico inicial

Uno de los principales problemas del articulo que da origen a este trabajo —Rodriguez,
Meseguer et al. (1999)- es la falta de datos histéricos sobre muchas de las variables que se
utilizan en el estudio. De hecho, para la mayor parte de ellas solamente se tiene informacion a
partir de 1995 o 1996, que es precisamente cuando el fendbmeno de Internet empieza a
introducirse con fuerza en Espafa. Por este motivo s6lo se usa informacién de tres o cuatro
afios. Ahora, con la posibilidad de tener informacion hasta el afio 2000 se puede comprobar la
validez del modelo y avanzar en su mejora.

Por lo que respecta a los datos actualizados referentes al volumen de negocio en Espafa a

través de Internet y a los cuatro indicadores que explicaban su evolucién en el modelo base,
pueden consultarse las tablas 4 y 5, respectivamente.

Tabla 4. Volumen de negocio en Espafia por Internet

Ao 1904 1907 1908 1900 2000

Millones de pesetas 1] 28 3.500 11972 34.000

Ivlillones de euros 1] &4 808 20434 71,827 204,544
Fuente: ARCE.

Tahla 5. Indicadores del modelo hase
Ao 1996 1297 1998 1294 2000
Hitnera de dominios
comerciales espafioles gue

utilizan protocalosde 0 T 148 32 4 711
COMIIGC AC15T 56 Zuros

Porcentaje del gasto fariliar

destinadn a alimentasisn 2243 22,59 22,00 21,10 20,66
Velocidad en bandios de los

equipos de corexidn de los 1821 2005 255 264, 5% 288 3
usuarios a Intermet

Precio medio en pesetas 222,000 2077000 202.000 127.000 213.400

(euros) de los ordenadores (1.37031) (1244, 10 {(1.214, () {1123 89 {1282, 56

* Bsfimaciones.

Fuenfe: Nefergft (2002), INE (2002), GFU Cenfer (J997, 1998, 1999) y BIY Sfrafegic Decisions (e
MNarayavedas p Ragaw, 1998)

El modelo que debe validarse con la actualizacion de datos es el que se refleja en la tabla 6, y
en el que aparecen la variable dependiente, objeto de estudio, el volumen de negocio en
Internet y los cuatro indicadores. La variable ficticia o dummy es la que permite explicar un
cambio estructural detectado a partir de 1996. Esta variable vale 0 para periodos anteriores a
esta fecha y 1 para los posteriores.
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Tahla 6. Modelo hase
Voluraen de negocio en Internet (rrales de millones de pesetas) =
233
-0,190 Dwmmy
+9.10 Mimero de dive coiones seguras (miles)
— 1,03 Grasto familiar en alimentacidn (% total)
+0,0131 Ilédern (khps) [ precio ordenador (millores ptas.)

Fuente: Rodriguez, Meseguer p ofros 71999,

Sustituyendo de forma adecuada en el modelo base los datos correspondientes a los afios
1999 y 2000 se obtiene que el volumen de negocio a través de Internet en Espafia deberia
haber sido el que se refleja en la tabla 7. Como se puede comprobar, se registran diferencias
significativas con el valor real: de 3.831,588 millones de pesetas (23,028 millones de euros)
para el afio 1999, y de aproximadamente 20.000 millones de pesetas (unos 120 millones de
euros) en el afio 2000. El modelo, por tanto, parece inadecuado para explicar la evolucion del
comercio electrénico en Espafia durante el periodo 1999-2000.

Tahbla 7. Validacion del modelo hase
“Efio 1505 2000

Volmende negoeioen 4y o9 gy 34000 oo

mﬁsﬂ;ﬂﬂ;ﬂ (71,827 (204, 344
iﬂlﬂelnnﬁdf 1,;,50 . 2,140,412 11,800,080
{HEH-IUI;HES de euros) (4, 52.3) (71,46])

Fuenfe: ARCE (2001) y elaboracion propia.

5. Definiciéon de un modelo revisado

Como se ha podido ver, se hace necesario disefiar un nuevo modelo que nos permita explicar
de forma adecuada el comportamiento del comercio electrénico en Espafa. El punto clave
radica en el hecho de que no hay un comportamiento paralelo entre la variable nimero de
usuarios de Internet y el volumen de negocio. Y es que mientras el nimero de usuarios de
Internet en Espafia ha crecido de forma considerable durante los Ultimos afios (véase la tabla 8
y, con mas detalle, la figura 3), el comercio electrénico no acaba de despegar, aun teniendo en
cuenta las expectativas que se tenian depositadas en él. Esta diferencia de comportamiento a
partir de la segunda mitad del afio 2000 puede apreciarse en la figura 4.

Tabla & Usuarios de Internet en Espaiia
Lo 1904 1907 1903 1900 2000
Himero de usuarios H28 325 1207870 2007928 32529017 6235 581
Fuente: AIMC (2002
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Figura 4. Evolucion del volurmen de negocio en Internet (en miles de
pesetas), por usuario

| | | | |
1946 1947 1948 1954 2000

Ruente: Elaboracion propia a parfir de ARCE (2001 ) p AT (2002),

Asi pues, parece mas adecuado tener en cuenta la existencia de dos fenédmenos que hay que
analizar. Ello implica, en primer lugar, estudiar los factores que hacen que una persona se
convierta en usuario de Internet y, en segundo lugar, hallar los indicadores que nos permitan
explicar qué provoca que un usuario de Internet acabe comprando a través de la Red.

Esta consideracion no es nueva. Ya Berthon, Pitt y Watson (1996) introdujeron el concepto de
conversion de eficiencias de un sitio web para referirse a la proporcién de visitantes que
pasaban a convertirse en compradores y, como se ha visto en la tabla 2, diversos autores han
tratado de examinar los factores que pueden influir en que los usuarios acaben efectuando las
compras por Internet.
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Figura 5. Pasos hacia la compra por Internet
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*OctMew 1999:19,4% *OetMew 1999 5 2% *OetMew 1999 2 30%
vAbrhdavo 200124 4%  »AbrMiavo 2001 20,3% wAbrhdaye 2001: 49 21%

Fuenfe: AIMC (2001, 2002).

5.1. Evolucién en el niumero de usuarios de Internet

Como se puede comprobar en la figura 6, el crecimiento en el nimero de usuarios de
Internet en Espafa ha experimentado un fuerte crecimiento en los dltimos afios y, muy
especialmente, en los Gltimos meses del afio 2000.

Para identificar los factores que pueden explicar la evolucion del nimero de usuarios se
ha partido de las variables recogidas en los estudios de De la Ballina (1993) y de
Rodriguez (1998), por ser las que estan mas relacionadas. Tras considerar diferentes
combinaciones de variables independientes para explicar, a través de un modelo de
regresion lineal mdltiple, la evolucién de los usuarios, se ha comprobado que lo que
mejor podria explicar el paso de un individuo de la poblacién a conectarse habitualmente
a Internet, es decir, a ser usuario, es por un lado la disponibilidad de ordenador en el
domicilio y por otro que se trate de una persona que vive en habitats urbanos.

Puede sorprender la fuerte relacion detectada entre la disponibilidad de ordenador en el
hogar y el acceso y la utilizacion del medio. En efecto, la comunidad de internautas
espafiola parece utilizar mas las conexiones de los hogares para acceder a Internet que
las que ponen a su disposicién las empresas, las administraciones publicas y el sistema
educativo. Como apuntan Castells y Diaz de Isla, cabe presuponer que ello no se debe
tanto a la falta de equipamiento de las empresas y otras entidades como a la carencia de
sistemas organizativos, conocimientos e interés de quienes toman decisiones en la
practica, lo que dificulta la difusion de Internet fuera de la esfera privada (2001, pag. 9).

Sin embargo, la relacién entre el habitat del consumidor y su pertenencia a la comunidad
de internautas parece ya analizada en estudios precedentes (Hiser et al., 1999, entre
otros).
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Figura 6. Evolucion del porcentaje de individuos que se han conectado a Internet en el
iltimo mes respecto a la poblacion espafiola
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Fuenfe: AIMC (2001, 2002).

En esta fase del estudio hemos tomado como variable dependiente y, por tanto, objeto
de estudio, la proporcién de personas de la poblacién que son usuarias del medio. Las
variables explicativas o independientes serian, por otra parte, la proporcion de hogares
gue disponen de ordenador y la proporcién de la poblacion urbana respecto del total
(entendiendo como tal la que habita en ciudades de mas de 100.000 habitantes).

Tabla 9. Relacion entre les variables obtenidas en la primera fase

Tsuatios = ouy + o - Hogares con ordenador + o - Pohlacidn urbana

Fuenfe: Elaboracion propia,

En la tabla 10 se expresan los datos empleados en esta fase, desde 1996 hasta el afio
2000.
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Tabla 10. Datos de las variables obtenidas por el modelo en la primera fase

Efo 1005 1057 1002 1050 =000

Tsuarios* 1.6% 5% 5.1% 5.0, 15.8%
Hogares con ordenador™ 10.3% 21,0% 15,57 7107 5%
Poblacion whana™* 41,55% 40,97 A0, 72%, A0,77% A0,55%,

* Proporeidn de indrviduos gue se han conectado a Interret en el dltirao mes con respecto a la poblacidn
espafinla.

*# Proporeidn de hogares que disponen de ordenador.

*#% Proporcidn de la poblacidn gue habita en cindades de mds de 100.000 habitantes.

Fuewfe: Blaboracidn propia a parfiy de AT 720000 ¢ INE 72002 ),

A partir de una interpolacion por splines (Dahlquist y Bjorck, 1974; Stoer y Bulirsch, 1980)
de los datos iniciales con el fin de derivar una serie con cuarenta y nueve periodos de un
mes, hemos procedido a realizar un andlisis de regresién mdltiple. A través del mismo
determinamos la relacion de dependencia entre las variables retenidas en esta fase. Los
resultados de la regresién pueden verse en la tabla 11.

En los resultados de la regresion se observa que las dos variables independientes
retenidas son significativas para explicar la evolucion del nUmero de usuarios, es decir,
los respectivos coeficientes que las acompafian son significativamente diferentes de 0
(todos los valores p asociados valen 0). Ademas, las dos influyen de forma positiva a la
variable dependiente, tal como era de esperar.

Por otro lado, cabe resefiar que el modelo es significativo en su conjunto debido a que el

test de significacion global nos indica que el valor del estadistico F es 527,81, con un
valor p que es 0.

Tahbla 11. Analisis de regresion de la primera fase

Mimero de usuarios (% total poblacidm =
—245
+ 1,16 Hogares con ordenador (% total)
+ 5,43 Pohlacién uwrhana (% poblacidn total)

Predictor Coef Sher T P

Constante -MA1e 2805 ) 0,000
Hogamws con 118120 003887 31,50 0,000
Poblacxn 54553 08212 875 0,000

T=08870 F-fq=965% FRSqrad)=9%4%

Analyns of Varance

Seuree DF 33 MS F P
Fegression 2 BOlZs  30pa3  a3701 00m
Fesichual Brvor 45 217 047

Total 48 B2 58

Fuente: Elaboraciin propia,

El valor de la proporcién de la variacién total del nimero de usuarios que esta recogida
en las variaciones de los regresores es del 96,5%. Por tanto, al producirse una fuerte
correlacién entre los valores observados y las predicciones producidas por la estimacién
de la recta de regresion, podemos concluir que el ajuste es muy bueno.
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5.2. Evolucién del comercio electrénico

Esta parte del estudio tiene como punto de partida el Modelo Base definido por
Rodriguez, Meseguer et al. (1999). Para explicar la evolucion del volumen de negocio en
Espafa a través de Internet se mantienen aquellos indicadores de los iniciales (véase la
tabla 1) que estan especificamente relacionados con el hecho de que un individuo,
usuario actual de Internet, acabe decidiéndose por comprar a través de la Red (véase la
tabla 12). Asi, s6lo se considera la seguridad en Internet (nimero de dominios es que
utilizan protocolos de comunicacion seguros) y los cambios en el estilo y el nivel de vida
de la poblacion (medido con el porcentaje del gasto familiar destinado a alimentacion).

Tabla 12. Relacion entre las variables de la segunda fase

Volumen de negocio = By + Bz - Dominios seguros + Bz - Gasto en alimentacidn

Fuente: Blaboracion propia,

El resultado de la seguridad como factor que influye en el comportamiento de compra
parece ser acorde con la intuicion previa y los resultados de las encuestas realizadas por
consultoras e institutos de investigacion (Ernst & Young, 1999, y AIMC, 2001, entre
otros), pese a que la investigacion formal no ha llegado a resultados concluyentes al
respecto. De hecho, mientras que Swaminathan et al. (1999) han hallado una menor
relevancia de los aspectos de seguridad en comparacién con la confidencialidad de las
comunicaciones entre los usuarios norteamericanos, Bain (1999) ha detectado una
escasa influencia de la confidencialidad en los comportamientos de compra en linea, en
comparacion con la percepcidon de riesgo, en la que la seguridad tiene una gran
importancia (véase la tabla 2). De todas formas, la preocupacion de legisladores y de
quienes toman decisiones de politica econémica por facilitar el desarrollo del medio lleva
a considerar la seguridad como un factor altamente relevante. Tanto es asi que la propia
Unién Europea contempla la futura obligacion de que los vendedores utilicen servidores
seguros en las operaciones de comercio electrénico.

La evolucion en el reparto del presupuesto familiar en el mercado espafiol, motivada por
la evolucion de los estilos de vida y la mejora general en el nivel de vida de la poblacion,
entre otros factores, se expresa aqui a través de la proporcidon de gasto destinada a la
partida de alimentacién, que tiene un comportamiento inverso al del gasto dedicado a
ocio, ensefianza y cultura (véase la encuesta de presupuestos familiares en INE, 2002).
La relacion entre variables socioeconomicas y de estilo de vida con el comportamiento
de compra en linea, que ya se apuntaba en estudios anteriores (White y Maning, De La
Ballina, etc.), se ha visto confirmada por resultados més recientes (Bellman et al., 1999),
aunque todavia contindan obteniéndose resultados, muchas veces contradictorios, al
respecto (Hiser et al., 1999).

Para desarrollar esta fase del estudio, en la que ya nos restringimos a una parte de toda
la poblacion, hemos puesto los datos respecto a los usuarios de Internet en Espafa:
volumen de negocio en pesetas por usuario y nimero de direcciones de Internet seguras
por 100.000 usuarios. Por otro lado, hemos tomado el porcentaje de gasto en
alimentacion de la poblacion respecto al total del gasto como el que también tienen de
promedio el conjunto de los usuarios de Internet. En la tabla 13 se muestran estos datos
desde el afio 1996 hasta el afio 2000.

0 Antoni Meseguer e Inma Rodriguez, 2002 -17- <juoc
0 de esta edicién: FUOC, 2002



Situacioén y perspectivas del comercio electrénico en Espafia: un andlisis a través del volumen del negocio electrénico
http://www.uoc.edu/in3/dt/20010/index.html

Tahbla 13. Datos de la segunda fase

Eio 15996 1957 B UIE 1559 2000
Voluen de negocioc” 0.00 3507 743,00 305,50 SA5158
(0.00) (285) (1045) (2226 (3277}
Dotuinios seguros™ 0,6450 11,0865 16,5862 16 6676 15,2447
(asto en alimentariee™ 20 43% 72 50% 72.00%, 1,10% 20.66%

* En pesefas por usuario (en euros por usuario).
* Mmero de divecciones seguras por cada 100 000 usuarios de Infernef
ok Proporcion del gasfo en alimenta cidn sobre of presupuesio familiar.

Fluenfe: Elaboracidn propia a parfiy de ARCE (2001 ), Neferaff (2002 ) & INE (2002 ),

Hemos realizado una interpolacion por splines (Dahlquist y Bjorck (1974); Stoer y
Bulirsch (1980)) de los datos iniciales, con la intencion de extraer una serie temporal
mensual a partir de 1996. A continuacion hemos procedido a realizar un analisis de
regresién multiple que permita determinar la relacién de dependencia entre las variables
consideradas; los resultados pueden verse en la tabla 14.

De los resultados obtenidos se observa que las variables independientes son
significativas a la hora de explicar la evolucién del nUmero de usuarios, dado que los
respectivos coeficientes que las acompafian son significativamente distintos de cero (si
fijlamos un nivel de significacion del 5% se observa que los valores p asociados son
inferiores a 0,05).

Los signos de los coeficientes que acompafian a ambas variables son los que a priori
cabia esperar, y coinciden, ademas, con los apuntados por Rodriguez, Meseguer et al.
(1999) como pudo verse en la tabla 6. Mientras el nimero de dominios seguros afecta de
forma positiva, el porcentaje del gasto en alimentacion, como indicador del cambio en el
estilo de vida, influye de forma negativa en el volumen de negocio generado por el
comercio electronico.

Tahla 14, Analisis de regresion de la segunda fase

Volumen de negocio (miles de pesetas por usiario) =
+ 50,4
+ 0,084 Hosts segulros (por 100.000 usuarios)
— 2,220 Gastos en alimentacion (% gasto total)

Predictor Coef’ HDew T F
Comstate 4R A48T TR0 nom
Hosts seguos 0os3ss 00=Ere 211 0,041

Castos alimertacin —22801 02837 -2 0,0m

5=0,9527 FR-Sg=752% F-Sqradi)="1%

Analyss of Varance

Adouree DF 38 IS F F
Fegression 2 126299 £3149 8957 0,000
Residal Frror 45 41953 0902

Total 4a leg 052

Fuenfe: Blaboracion propia,
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El modelo es significativo en su conjunto, ya que el test de significaciéon global nos indica
que el valor del estadistico F es 69,57 con un valor p que es 0.

Finalmente, el valor de la proporcién de la variacién total de lo que cada usuario se gasta
de promedio a través de Internet, recogida en las variaciones de los regresores, es del
75,2%. Por tanto, debido a la elevada correlacion entre los valores observados y las
predicciones producidas por la estimacion de la recta de regresion, podemos deducir que
el ajuste es bastante bueno.

6. Validacion del modelo revisado

Una vez calibrado el modelo revisado (de dos ecuaciones) con los datos correspondientes al
periodo 1996-2000 procedemos a su validacion con datos del afio 2001. De este modo
utilizaremos los dltimos valores de las variables consideradas en las ecuaciones para
comprobar la adecuacion del modelo revisado.

Sin embargo, la obtencion de los datos correspondientes al afio 2001 ha supuesto diversas
limitaciones que impiden realizar una validacion completa para el conjunto del afio, dado que
todavia no disponemos de datos concretos sobre la evolucién del nimero de dominios seguros,
del volumen de negocio y de la poblacion urbana. En relacidon con estas dos ultimas variables
hemos realizado estimaciones para 2001, mientras que respecto a la primera disponemos
Unicamente de los datos correspondientes al primer trimestre del afio.

Por este motivo realizaremos el proceso de validacion del modelo en dos partes diferenciadas.
Para validar la primera ecuacion, correspondiente a la evolucion del nimero de usuarios,
tomaremos los datos correspondientes al conjunto del afio 2001 (incorporando la estimacion de
la variable Poblacion urbana), mientras que en la validacion de la segunda variable (Evolucién
del comercio electrénico) usaremos los datos correspondientes al primer trimestre del afio.

Para la primera ecuacion, los datos del Estudio General de Medios (EGM) nos indican que el
namero de usuarios que se conectaron a Internet durante el Gltimo mes era, a finales de 2001,
de 7.388.000 (un 21,2% de la poblacion). Por otra parte, el Marco General de Medios
correspondiente a 2001 (AIMC, 2002) arroja un porcentaje de hogares con ordenador de
33,30%. Y para la variable Poblacion urbana se ha realizado una proyeccion de los datos del
INE (2002), dando como resultado una proporcion estimada del 42% de poblacién urbana.

En cuanto a la segunda ecuacién, y como ya hemos indicado anteriormente, nos restringiremos
a datos correspondientes al primer trimestre de 2001. Asi, considerando que la AECE (2001)
ha estimado el volumen de negocio para el afio 2001 en 460 millones de euros (76.500
millones de pesetas), y usando interpolacién por splines (Dahlquist y Bjorck, 1974; Stoer y
Bulirsch, 1980), se ha determinado que para el primer trimestre de 2001 el volumen de negocio
era de 260 millones de euros (43.111 millones de pesetas). Puesto que el nUmero de usuarios
del primer trimestre de 2001 era de 6.894.000 (EGM), tenemos en consecuencia que el
volumen de negocio por usuario que corresponde al primer trimestre de 2001 es de 37,71
euros, es decir, 6.274 pesetas.

Respecto al nimero de dominios seguros, hemos obtenido la informacion de Netcraft: 938
dominios seguros para finales de enero. Proyectando la serie para finales de marzo,
obtenemos que el nimero estimado de dominios seguros era de 1.135,11. Por tanto, teniendo
en cuenta que el numero de usuarios del primer trimestre de 2001 era de 6.894.000, el nimero
de dominios seguros por 100.000 usuarios que corresponde al primer trimestre de 2001 es de
16,46. Finalmente, a partir de los datos del INE (2002) sobre el gasto familiar en alimentacion,
obtenemos que para el primer trimestre de 2001 éste representaba el 19,69% del total.
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Tabla 15, Datos curresPundientes a 2001

Primera ecuacion: {Fin de 2001 )

— Jsuarns 21,20%

— Hogares con ordenador 33,30%,

— Poblacion uthana 4, 00%*
segunda ecuacion: (Frimer frimesfre de 2001 )

— Volurmen de negocio f, 8

— Dormirios seguros 16,46*

— [Jasto en alimentacion 19 69%%

Ruenfe: Rlaboracion prapia a parfir de AIMC (2002), ARCE 72002),
MNeferaff (& 002) e INE (2002,

Ahora bien, si usamos los datos anteriormente descritos para validar la primera ecuacion
obtenemos que el nimero de usuarios deberia haber sido el siguiente:

Tahla 14, Prediccion de la primera ecuacion para finales de 2001

Frodicted Vakies

Fit StDwes Fit Q5,0% CI 95,00 L
21,6758 09225 (19,2189;23,5328) (193806, 23,9911

Flugntfe: Blaboraciin propia.

Como podemos observar en la tabla 16, el valor real para el tanto por ciento de usuarios
(21,20%) esta situado en el interior del intervalo de confianza (al 95%). Por tanto, podemos
considerar como validada la primera parte del modelo, esto es, su primera ecuacion.

Tabla 17. Prediccion de la segunda ecuacidn para el primer trimestre de 2001

FPredicted Vakies

Fit StDen Fit 05,00 1 05,0% EL PI
6,923 0,503 (5,911, 7.935) (4,755, 9,092)

Fuente: Elaboracidn propia.

Con respecto a la segunda ecuacién, podemos afirmar que los resultados de la prediccion
también conducen a la conclusion de que podemos usar el modelo para explicar la evolucion
del comercio electrénico durante el primer trimestre del afio 2001. En la tabla 17 vemos que el
valor real del volumen de negocio por usuario (6,28 mil pesetas) esta situado en el intervalo de
confianza (al 95%). De ahi que podamos considerar como validada la segunda ecuacion y, por
consiguiente, el conjunto del modelo revisado, teniendo en cuenta las limitaciones sobre los
datos utilizados para llevarla a cabo.
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7. Conclusiones

A lo largo del proceso de investigacion que se ha llevado a cabo se han puesto de relieve las
multiples dificultades que conlleva el estudio de un fendmeno tan reciente como el comercio
electrénico. A la frecuente carencia de datos referentes a Espafia sobre las variables mas
idoneas para el estudio se han afiadido en otras ocasiones dificultades para evaluar la
fiabilidad de la informacion existente.

Teniendo en cuenta estas importantes limitaciones, las principales aportaciones que cabe
destacar del trabajo son las que se describen en los siguientes parrafos.

Si bien se detecta un crecimiento elevado en la penetracion de Internet en los hogares
espafioles —aunque inferior al registrado en el ambito de la Union Europea y Norteamérica—, ho
ocurre asi en la velocidad de adopcién del comercio electronico. El promedio de volumen de
negocio generado por el usuario espafol ha experimentado un cambio de tendencia en el afio
2000. Asi, mientras el crecimiento interanual registrado en 1998 y 1999 fue del 173,18% vy del
112,49%, respectivamente, en 2000 tan sélo se incrementd en un 47,21%. De ello se deducen
los numerosos retos a los que se enfrenta la sociedad espafiola si quiere avanzar hacia una
sociedad de la informacion.

La disponibilidad de ordenador en los domicilios particulares es uno de los factores que mejor
explican la evolucion de la adopcién de Internet en Espafia. No deja de sorprender que el uso
de Internet se deba, en mayor medida, a iniciativas individuales de los propios consumidores.
Ello pone de manifiesto el reto que se plantea al sistema educativo, las administraciones
publicas y las organizaciones empresariales en relacién con el fomento del uso intensivo de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion.

La adopcién de Internet muestra, como ya han puesto de relieve estudios precedentes, una
estrecha relacion con el hébitat del consumidor. Se constata que los usuarios espafioles
residen mayoritariamente en areas urbanas. Sin embargo, son las zonas geograficas de menor
tamafio y mas alejadas de los nicleos urbanos las que en un futuro podrian contribuir en mayor
medida a la adopcién de Internet. Ello se debe a que de su uso podrian obtener mayores
ventajas relativas, ademas de beneficiarse de servicios a los que habitualmente han tenido
dificultades de acceso.

De acuerdo con los resultados obtenidos, la manera en que influyen ambos factores en la
adopcidn de Internet viene determinada por la siguiente ecuacion:

Tabla 12, Ecuacion estructural de la adopcién de Internet
Muimero de usuarios (% poblacidi) =
=—245+ 1,16 Hogates con ordenador (% poblacide) + 5,43 Poblacidn urbana (% poblacidsn)

Las elasticidades medias que registran las variables explicativas de la ecuacion (4,30 y 32,71,
respectivamente) son relativamente altas, lo cual es indicativo de que el nimero de usuarios de
Internet puede registrar variaciones significativas ante pequefias modificaciones en las mismas.

Si bien la adopcion de Internet constituye, como es légico, un requisito previo para la
realizacion de intercambios comerciales a través del medio, el estudio realizado pone de relieve
la concurrencia de otros factores también relevantes, como el aumento de los niveles de
seguridad del medio para las transacciones y los cambios en los estilos de vida.

Efectivamente, la preocupacién por la seguridad es evidente por parte de los diversos actores:
administraciones publicas, empresas y particulares. En este sentido, las propias instituciones
de la Unidn Europea y sus estados miembros han puesto en marcha iniciativas reguladoras que
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habran de contribuir a aumentar la confianza de compradores y vendedores en esta forma
comercial.

Con el aumento de la capacidad adquisitiva de las familias y la adopcion de nuevos estilos de
vida, ligados muchas veces a la preocupacién por disponer de tiempo libre y por consumir
bienes de ocio gratificantes como la telefonia moévil e Internet, también se esta transformando
el reparto del presupuesto familiar. En concreto, los bienes méas necesarios, como los
alimentos, ven reducido su peso en el conjunto del gasto familiar en favor de productos
vinculados estrechamente al ocio.

Considerando los resultados obtenidos y su significacién, el volumen de negocio del comercio
electrénico a través de Internet se explica por la siguiente ecuacion:

Tahla 19. Ecuacion estruciural del negocio eleciranico

Volumen de negocio (miles de pesetas por usuario) =
= 50,4 + 0,084 Hosfs seguros (por 100 000 usvarios) — 2,280 Gasto en alimentacidn (% gasto total)

Las elasticidades medias del comercio electrénico con respecto a sus variables explicativas son
muy pequefias (0,00043 y -0,021, respectivamente). De ello se desprende que para que el
comercio electrénico evolucione favorablemente en los proximos afos deberan producirse
cambios muy considerables, tanto en la oferta comercial segura como en la adopcion, por parte
de la poblacion espafiola, de estilos de vida més vinculados al uso intensivo de las tecnologias
de la informacién y la comunicacion.

8. Anexo estadistico y matematico

Al trabajar con los diferentes datos iniciales considerados en este trabajo se han detectado dos
tipos de problemas:

o Las diferentes series no tienen la misma temporalizacién. En ocasiones eran
anuales, en ocasiones trimestrales y en otros casos mensuales.

* El fendmeno objeto de estudio es muy reciente y por tanto las series con datos
anuales eran muy cortas (cinco datos).

Para homogeneizar la temporalizacion de las diferentes series y para trabajar con series de
datos mas largas se buscé un método que permitiera derivar, a partir de unos datos iniciales,
series temporales con periodicidad mensual. De esta manera, teniendo en cuenta que los datos
abarcaban el periodo 1996-2000, se podria trabajar con una serie de cuarenta y nueve valores
cada una.

El método utilizado para derivar estas series ha sido el de interpolacion. Este método del
analisis numérico permite obtener funciones que estén préximas a otras funciones de las
cuales sblo se conocen algunos valores. Este es precisamente nuestro caso, donde para
algunas variables s6lo tenemos datos anuales. Como podemos saber la evolucion de estas
variables a lo largo de cada uno de los afios? No lo podemos saber con exactitud, pero si de
forma aproximada utilizando la interpolacion.

Mas concretamente, el método de interpolacion usado ha sido el de splines cibicos (Dahlquist
y Bjorck, 1974; Stoer y Bulirsch, 1980). Este método aproxima curvas a datos construyéndolas
a partir de trozos de polinomios de tercer orden que se adapten con continuidad C1, y de forma
que la segunda derivada de cada polinomio sea 0 en los extremos. La curva construida pasa
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por cada uno de los puntos iniciales con los que se ha creado.

Asi, por ejemplo, para la variable Volumen de negocio sélo se tenia la siguiente informacion
anual:

Ano 19946 1997 1995 19949 2000

Yolumen de negocio

20000

ES000

E000n

15000

10000

5000

1337 133§ 1331 non

A partir de estos datos y utilizando interpolacién por splines se derivé la siguiente serie, en la
gue se muestra una aproximacién de lo que pudo suceder a lo largo de cada uno de los afios.

20000
ES000
E000n
15000
10000

5000

1337 133§ 1331 non

De esta manera se pueden homogeneizar las series, asi como trabajar con series de datos
(aproximados) mas largas.
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La interpolacién por splines se ha realizado usando el manipulador matematico Mathematica.
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