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1. Presentacion

Cuando se cre6 Geomail, en 2002, la premisa clave era que el valor residiria en la informacion. Geomail es
una plataforma de permission marketing, pero se distingue de las demas precisamente en eso: en la pro-
fundidad de la informacién. En Geomail no nos basta con saber nombre, sexo, edad y profesion de los
usuarios registrados. Queriamos conocer a fondo los perfiles y habitos de consumo para poder segmentar,
con la mayor precision posible, las campafas de nuestros clientes. De esta manera, el usuario recibiria s6lo
las promociones que mejor se ajustaran a su perfil y el cliente podria afinar su publico objetivo con una pre-
cision nunca vista hasta entonces.

En tan sélo tres meses, ya contdbamos con mas de 50.000 usuarios registrados de doble opt-in proceden-
tes de Espana (en total, mas de 200.000 usuarios registrados). En la actualidad, esa cifra casi se ha dupli-
cado. Cada uno de esos usuarios habia cumplimentado un cuestionario de cinco paginas, con informacién
sobre sus habitos de consumo y perfil sociodemografico, con gran valor estadistico que, en un principio,
estaria destinado sdélo a que nuestros clientes pudieran extraer conclusiones sobre la aceptacion de sus
productos y afinar los targets de los mismos.

En marzo de 2002, Geomail conseguia unos resultados altamente satisfactorios tras la auditoria interna
llevada a cabo, y cuyo objetivo fundamental consistié en confirmar que la informaciéon almacenada en
nuestra base de datos estaba depurada. En una segunda fase de dicha auditoria, se procedié a compa-
rar las estadisticas de nuestros suscriptores con las obtenidas en otros estudios basados en la Red. Los
resultados del analisis realizado por Geomail demostraron la coherencia de la informacion facilitada, ava-
lando la credibilidad y consistencia de la informacién recogida, y nos indujeron a la creacion del presente
'Estudio sobre habitos de consumo del usuario de Internet en Espafia’.

Con este estudio, esperamos aportar nuestro granito de arena a la comunidad Internet y servir de comple-
mento al resto de estudios existentes para, no sélo saber como es el usuario de Internet, sino conocerle
mejor como consumidor.

El presente estudio se ha realizado sobre la base de usuarios registrados espanoles de Geomail, una
muestra heterogénea que representa nada menos que el 0.12% de la poblacion espafola. Como
todos los sondeos, este estudio tiene un margen de error, ya que la muestra sélo cubre a usuarios
que han cumplimentado y confirmado un cuestionario de cinco paginas. Se vera que, por ejemplo, el
porcentaje de usuarios de ADSL que han cumplimentado la encuesta es considerablemente superior
que el porcentaje de usuarios de ADSL existente en Espana, ya que un usuario de ADSL esta mas
predispuesto a participar en una encuesta que un usuario de un cibercafé o de médem, que esta pen-
diente del tiempo que le queda disponible o del consumo telefénico que hace. Por esa razon, el estu-
dio no es valido para extraer conclusiones sobre el perfil del internauta en general, sino para com-
parar el consumo que hacen distintos tipos de usuarios a través del comercio electronico. Siguiendo
el ejemplo, no se trata de ver qué porcentaje de usuarios tienen ADSL (para eso hay otros estudios
que se comentan a continuacion), sino de saber si los usuarios de ADSL compran mas a través de
Internet que los de médem.



2. Objetivos

El 'Estudio sobre habitos de consumo del usuario de Internet en Espafa’ pretende ser un analisis diferen-
te a los que, hasta la fecha, se han realizado sobre el marco de Internet por parte de asociaciones, empre-
sas u otros organismos.

Con el 'Estudio sobre habitos de consumo del usuario de Internet en Espana’, Geomail pretende arrojar
nuevos datos, datos que se centran, de forma concreta, en el perfil de este usuario de Internet como con-
sumidor, en sus habitos de consumo y su comportamiento a la hora de realizar compras a través de la Red.

Para la elaboracion de este analisis, se ha tenido en cuenta una amplia gama de factores, tales como la
provincia donde reside el usuario, su edad, sexo, sus conocimientos sobre Internet, su formacion, profe-
sion, estado civil..., alejandose de todo lo que concierne a la mediciéon de audiencias.

OTROS ESTUDIOS RELACIONADOS CON INTERNET

? MEDIO: Asociaciéon de Usuarios de Internet (AUI) ‘
U ESTUDIO: Estudio General de Usuarios (EGU)

DESCRIPCION: Su objetivo se centra en conocer el uso general de Internet en Espafia. Ofrece datos

sobre los habitos de uso de Internet de los espanoles.

URL: htip:// www.aui.es

£33 MEDIO: Asociacion Espafiola de Comercio Electronico (AECE) ‘
—— ESTUDIO: Estudio AECE 2002
DESCRIPCION: Aporta datos sobre el comercio electronico en Espafia, tanto por parte del usuario

particular como de la empresa y las relaciones de ésta con otras empresas y con el consumidor particular.
URL: htip:// www.aece.org

MEDIO: Estudio General de Internet S.L. ‘
ESTUDIO: Estudio General de Internet (E.G.1.)

DESCRIPCION: Su objetivo principal se centra en arrojar luz sobre ciertos aspectos de Internet para
ayudar, de esta forma, a aquellas empresas y profesionales relacionados con el sector de Internet y

las Nuevas Tecnologias.

URL: hitp:// www.estudiogeneraldeinternet.com

m MEDIO: Asociacion para la investigacion de los Medios de Comunicacién (AIMC) ‘
=~ 7 "7 | ESTUDIO: Estudio General de Medios (EGM)

DESCRIPCION: Se centra en la investigacion de las audiencias de los diferentes medios de comuni-

cacion espanoles.

URL: htip:// www.aimc.es



El 'Estudio sobre habitos de consumo del usuario de Internet en Espafa' ha sido realizado por Geomail S.L.,
entre los meses de abril y junio de 2003, empleando para tal fin la informacion almacenada en la base de
datos de la empresa, una informacién suministrada por los propios suscriptores de Geomail.

El total de encuestados para la elaboracion de este estudio es de 50.886 usuarios, residentes en Espana
y suscriptores de Geomail que, segun los ultimos datos publicados por el Instituto Nacional de Estadistica
INE sobre los resultados de los Censos de Poblacién y Viviendas en Espafa de 2001, suponen el 0,12%
de la poblacion total del pais que, actualmente, asciende a 40.847.371 habitantes..

Madrid (9.131 encuestados, un 0,17% de la poblacién), Barcelona (6.524 encuestados, un 0,13% de la
poblacion), Valencia (2.563 encuestados, un 0,11% de la poblacion), Sevilla (1.957 encuestados, un 0,11%
de la poblacion) y Alicante (1.850 encuestados, un 0,12% de la poblacion) son las provincias con mayor
numero de participantes en el estudio.

Por su parte, Soria (67 encuestados, un 0,07% de la poblacién), Melilla (83 encuestados, un 0,12% de la
poblacion), Teruel (102 encuestados, un 0,07% de la poblacién), Ceuta (103 encuestados, un 0,14% de la
poblacion) y Segovia (127 encuestados, un 0,09% de la poblacién) son las provincias espafiolas que regis-
tran un menor nimero de participantes en la muestra.

Encuestados por Geomail en cada provincia
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Porcentaje de encuestados sobre numero de habitantes, por provincias
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4. Perfil del usuario de comercio electréonico en Espaiia

El grueso de la encuesta realizada por Geomail a sus suscriptores y, en definitiva, el punto clave del estu-
dio, se centra en los habitos y las frecuencias de consumo del cibernauta espafiol, tanto mediante las téc-
nicas tradicionales (tiendas fisicas), como a través de Internet.

Sobre esto ultimo, el estudio refleja como, de los 50.886 usuarios que participaron en la encuesta, un
62,77% (31.943 usuarios) reconoce no haber comprado nunca a través de la Red, mientras que un 37,23%
(18.943 usuarios) afirma haber adquirido, en alguna ocasion, un articulo o servicio a través de Internet.

En cuanto a sexos, un 59,92% (21.202) de los suscriptores masculinos que respondieron a la encuesta
afirma no emplear la Red para realizar sus compras, mientras que un 40,08% (14.179) afirma lo contrario.

En el caso de las suscriptoras femeninas, un 69,27% (10.741) asegura no realizar sus compras a través de
la Red. Un 30,73% (4.764), por el contrario, si afirma haber comprado alguna vez por Internet.

Por provincias, los porcentajes mas altos, entre los suscriptores que reconocen haber comprado alguna vez
por Internet, recaen en Caceres (47,22%), Huesca (47,18%), Segovia (44,88%), Cuenca (44,30%) y
Navarra (43,93%).

Porcentajes de compra por Internet sobre el total de encuestados en cada provincia
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Por su parte, los porcentajes mas altos de aquellos encuestados que aseguran no comprar nunca por
Internet se encuentran en las provincias de Zamora (70,26%), Las Palmas (67,08%), Sevilla (66,27%),
Valencia (66,25%) y Cadiz (66,12%).

Fijandose en la relacién entre compra por Internet y compra por catalogo, en el sentido de compra a dis-
tancia, el estudio también aporta resultados, con el fin de poder ofrecer datos sobre el grado de confianza
que el usuario de Internet deposita en cada uno de estos dos soportes. De esta forma, un 16,68% de los
encuestados asegura comprar por catalogo y no por Internet, un 13,59% de los encuestados prefiere com-



prar por Internet y no por catalogo, un 23,64% de los encuestados compra tanto por Internet como por cata-
logo vy, finalmente, un 46,09% de los usuarios encuestados no compra a distancia (ni por catalogo ni por
Internet).

Compra por Internet y por catalogo

B No compra a distancia 46,09%
Compra por Internet y catalogo 23,64%

B Compra solo por catadlogo 16,68%

B Compra soélo por Internet 13,59%

Por otra parte, Geomail ha querido analizar el comportamiento del usuario, en referencia a su consumo a
través de la Red, cuando ha de afrontar gastos importantes, tales como la vivienda o el vehiculo.

Del total de encuestados para el estudio, 14.172 usuarios reconocen contar con vivienda y vehiculo pro-
pios. De ellos, un 45,49% afirma haber realizado alguna compra por Internet, mientras que un 54,51% reco-
noce no comprar a través de la Red.

En el caso concreto de la vivienda, resulta curioso el hecho de que el numero de usuarios encuestados que
afirma contar con vivienda propia (18.824 encuestados) es muy similar al de usuarios encuestados que
viven en el domicilio de sus padres, familiares o tutores (18.603 encuestados), es decir, usuarios que no se
han independizado (ademas de no contar con vivienda propia, no comparten piso ni estan pagando un
alquiler).

En cuanto a los usuarios que no cuentan con vivienda propia, 4.628 usuarios comparten piso y 8.831 cuen-
tan con una vivienda de alquiler. En el caso contrario, de los 50.886 encuestados por Geomail, 21.226 afir-
man no contar con vehiculo ni vivienda propia (ya que comparten piso, cuentan con una vivienda en régi-
men de alquiler o dependen de familiares). De ellos, un 29,16% asegura realizar compras a través de
Internet, mientras un 70,84% asegura lo contrario.

De los anteriores datos, se desprende el hecho de que aquellos encuestados que cuentan con vivienda y
vehiculo propio forman un porcentaje mas elevado de compra por Internet que los usuarios que no dispo-
nen de vehiculo ni vivienda en propiedad.



Compra por Internet de los usuarios que cuentan con vehiculo y casa propios

B Tienen vehiculo y casa propia y
compran por Internet 45,49%

B Tienen vehiculo y casa propia y
no compran por Internet 54,51%

Compra por Internet de los usuarios que no cuentan con vehiculo y casa propios

B No tienen vehiculo ni casa propia y
no compran por Internet 70,84%

B No tienen vehiculo ni casa propia y
compran por Internet 29,16%




5. Aspectos sociodemograficos del consumidor

Atendiendo a los aspectos sociodemograficos de los encuestados, el 'Estudio sobre habitos de con-
sumo del usuario de Internet en Espana' ofrece diversos resultados sobre el consumo del usuario
espanol, en relacién con factores como el sexo, la edad, su estado civil, el sector profesional en el que
trabaja...

De los 50.886 suscriptores que han participado en la encuesta, 35.381 son hombres (el 69,53%), mientras
que 15.505 (el 30,47%) son mujeres.

Al analizar su estado civil, el estudio refleja que, del total de los encuestados, un 60,03% son solteros, un
25,10% estan casados, un 5,45% conviven con su pareja, el 3,36% son separados, el 3,31% son divorcia-
dos y un 2,75% son viudos.

En cuanto al comportamiento de compra por Internet de cada uno de estos grupos:

* De los 1.684 divorciados encuestados por Geomail, un 42,58% realiza compras por Internet.

* De los 12.772 usuarios casados, un 41,22% compra a través de la Red.

* De los 2.773 usuarios que conviven con su pareja, un 41,04% compra a través de Internet.

* De los 1.399 viudos, un 40,53% emplea la Red para realizar sus compras.

* De los 1.709 separados, un 40,49% compran a través de Internet.

* Y, finalmente, de los 30.549 solteros encuestados por Geomail, un 34,58% ha comprado en alguna oca-
sion por Internet.

Usuarios encuestados que compran por Internet, segun su estado civil
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Si, ademas, se tiene en cuenta el sexo, los resultados reflejan que, en cada uno de los grupos, el porcen-
taje de hombres que compran a través de la Red es mayor que el de mujeres que reconocen haber reali-
zado compras en Internet.

La edad del usuario espafiol de Internet es otro de los puntos analizados en el informe. Asi, éste revela que
el grupo de los suscriptores que tienen entre 26 y 35 afos (un total de 17.366 usuarios, un 34,13% del total
de suscriptores) es el mas numeroso.



Tras ellos, los jovenes con edades comprendidas entre los 18 y 25 afios formarian el segundo grupo con mas
participacion en la encuesta de Geomail (un total de 15.545 usuarios, un 30,55% del total de los suscriptores).

El grupo de edad comprendido entre los 36 y 50 afios ocuparia el tercer puesto (con un total de 11.379
usuarios, un 22,36% del total de los encuestados), seguido de los menores de 18 anos (un total de 4.061
encuestados, un 7,98% del total de los suscriptores) y, en ultimo lugar, los mayores de 50 anos (2.535
encuestados, un 4.98% del total de los suscriptores).

Edades de los usuarios masculinos encuestados

B Varones menores de 18 afios 7,69%

Varones entre 26 y 35 afios 33,68%
B Varones entre 18 y 25 afios 28,17%
Varones entre 36 y 50 afios 24,51%

B Varones mayores de 50 afios 5,95%

Edades de las usuarias femeninas encuestadas

B Mujeres menores de 18 afios 8,65%

Mujeres entre 18 y 25 afios 35,98%
B  Mujeres entre 26 y 35 afios 35,14%
B  Mujeres entre 36 y 50 afios 17,46%
B  Mujeres mayores de 50 afios 2,77%

Si diferenciamos entre el total de encuestados masculinos y el total de encuestadas femeninas, el informe
también aporta nuevos datos. De esta forma, tendriamos lo siguiente:

* Del total de usuarios masculinos encuestados para el informe, un 7,69% tiene menos de 18 anos, un
28,17% tiene entre 18 y 25 anos, un 33,68% tiene entre 26 y 35 afios, un 24,51% tiene entre 36 y 50
afnos y, por ultimo, un 5,95% tiene mas de 50 afos.
* Del total de usuarias femeninas encuestadas para el informe, un 8,65% tiene menos de 18 anos, un
35,98% tiene entre 18 y 25 anos, un 35,14% tiene entre 26 y 35 anos, un 17,46% tiene entre 36 y 50
afnos vy, finalmente, un 2,77% tiene mas de 50 anos.

Cabe senalar el hecho de que, entre los usuarios masculinos encuestados por Geomail, el mayor porcen-
taje corresponde a aquellos cuya edad esta comprendida entre los 26 y 35 afos, seguidos de los usuarios
masculinos que tienen entre los 18 y 25 afos, tal y como ocurria anteriormente al analizar la edad del usua-
rio en general, sin distinguir entre hombres y mujeres.



Varones encuestados que compran por Internet, segun su edad
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Mujeres encuestadas que compran por Internet, segun su edad
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Sin embargo, si nos detenemos en los resultados sobre la edad de las usuarias encuestadas, se puede
observar como el porcentaje cambia. En primer lugar lo ocuparian las usuarias con edades comprendidas
entre los 18 y 25 afios, seguidas de aquellas que tienen entre 26 y 35 afios.

En cuanto al comportamiento y habitos de consumo de los encuestados en relacién con su edad:

» Aquellos con mas de 50 afos resultan ser el grupo con un porcentaje mas alto de compra a través de
Internet. De los 2.535 encuestados mayores de 50 afos, un 43,12% asegura realizar compras por
Internet, mientras que un 56,88% afirma no hacerlo. Como ocurria al tener en cuenta otros factores, en
este caso, el porcentaje de compra es mas alto entre los usuarios masculinos que entre los femeninos.
* El grupo de edad entre los 36 y 50 afios ocuparia la segunda posicién, en lo que se refiere a compras
por Internet. De los 11.379 encuestados, con edades comprendidas entre los 36 y 50 afios, un 40,47%



asegura haber realizado, al menos en alguna ocasién, compras por Internet, mientras un 59,53% de
estos reconoce no haber comprado nunca a través de la Red.

» A este grupo le siguen aquellos suscriptores de entre 26 y 35 afios. De los 17.366 encuestados que
oscilan entre los 26 y 35 afos, un 40,16% realiza compras a través de la Red. El restante 59,84% ase-
gura no comprar por Internet.

* Por su parte, de los 15.545 suscriptores de entre 18 y 25 afios, un 32,94%, también asegura comprar
por Internet, mientras el 67,06% de estos reconoce no hacerlo.

* Finalmente, los menores de 18 anos, como es légico, es el grupo con un porcentaje menor de com-
pras a través de la Red (de los 4.061 encuestados con menos de 18 afios, un 28,29% asegura realizar
compras por Internet, el restante 71,71% no compra a través de la Red).

Por sectores profesionales, aquellos encuestados que trabajan para la Administracion Publica constituyen
el grupo mas numeroso en el informe (5.050 suscriptores, un 9,92% del total de los encuestados). El
segundo lugar lo ocuparian los encuestados que aseguran pertenecer al grupo de Estudiantes / Amas de
casa / Desempleados (4.922 usuarios, un 9,67% del total de los encuestados), seguidos por trabajadores
dedicados a la Ensefianza (4.009 suscriptores, un 7,88% del total de los encuestados), aquellos que se
dedican a la Informatica / Software (2.823 usuarios, un 5,55% del total de los encuestados) y, en quinto
lugar, los trabajadores de la Construccion / Mineria y Siderurgia (2.420 usuarios, un 4,76% del total de los
encuestados).

En cuanto a la relacion entre sectores profesionales y compra por Internet, los cinco sectores profesiona-
les con un mayor porcentaje de compra online resultaron ser los siguientes:

» Sector profesional Internet / Comercio electronico (de los 512 encuestados que trabajan en dicho sec-
tor, un 56,45% reconoce realizar compras por Internet).

* Tras él, el sector de Tecnologia Informatica (de los 458 encuestados que trabajan en dicho sector, un
49,78% reconoce realizar compras por Internet).

* El sector de Servicios financieros seria el siguiente en la lista de mayores compradores por Internet (de
los 83 encuestados que trabajan en dicho sector, un 48,19% reconoce realizar compras por Internet).

» Le sigue de cerca el sector de Banca (de los 1.265 encuestados que trabajan en dicho sector, un
47,35% de ellos reconoce realizar compras por Internet).

* Por ultimo, el sector de Servicios de Consultoria (de los 320 encuestados que trabajan en dicho sec-
tor, un 46,88 % reconoce realizar compras por Internet).

Por el contrario, los cinco sectores profesionales con un porcentaje mas bajo en lo que se refiere a com-
pras a través de la Red son:

* En primer lugar, el sector que corresponde a los Estudiantes / Amas de casa / Desempleados (de los
4.922 encuestados que corresponden a dicho sector, un 75,84% asegura no haber realizado compras
por Internet).

* En segundo lugar, el sector de la Ensefianza (de los 4.009 encuestados que trabajan en dicho sector,
un 66.55% asegura no realizar compras por Internet).

* Tras ellos, los trabajadores del sector de Ventas (de los 1.698 encuestados que trabajan en dicho sec-
tor, un 65,14% asegura no realizar compras por Internet).

* El sector Construccion, Mineria y Siderurgia seria el siguiente grupo (de los 2.420 encuestados que
trabajan en dicho sector, un 65,08% asegura no realizar compras por Internet).

* Por ultimo, el sector Cientifico (de los 1.305 encuestados que trabajan en dicho sector, un 64,90% ase-
gura no realizar compras por Internet).

Por otro lado, también podria resultar interesante el analisis sobre el comportamiento del usuario con hijos
frente a la compra a través de Internet, diferenciandole del usuario sin descendencia y clasificando los
resultados segun la edad de los hijos.



Usuarios encuestados que compran por Internet, segun su sector profesional
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Asi, del total de encuestados un 75,05% no tiene hijos, frente al 24,95% que si los tiene. En cuanto a su com-
portamiento como consumidor de Internet en funcién de si tienen hijos o no, y la edad de los mismos, nos
encontramos con que:

* De los usuarios sin hijos, el 64,42% afirma no comprar a través de la Red, mientras un 35,58% afirma
lo contrario.

* De los usuarios con al menos un hijo menor de 8 afos, el 56,77% no realiza compras por Internet,
mientras que el restante 43,23% aseguran haber empleado la Red para realizar sus compras en algu-
na ocasion.

* De los usuarios con al menos un hijo con edad entre los 9 y 15 anos, el 59,92% nunca compra por
Internet, mientras que el 40,08% de los mismos si asegura haberlo hecho en alguna ocasion.

* De los usuarios con al menos un hijo con edad entre los 16 y 25 afos, el 57,74% asegura no comprar
a través de la Red, y el 42,26% restante reconoce haberlo hecho.

* Finalmente, de los usuarios encuestados con hijos mayores de 25 anos, un 53,87% no compra nunca
a través de Internet, mientras que un 46,13% si lo ha hecho al menos en alguna ocasion.

Asi, y atendiendo a los anteriores datos, el estudio muestra cémo aquellos usuarios con hijos mayores de 25
anos, constituyen el grupo con el porcentaje mas alto de suscriptores que afirman comprar a través de Internet.



Por otro lado, los encuestados que no tienen hijos a su cargo constituirian el grupo que menos compras
realiza por Internet. Si, por ejemplo, tenemos en cuenta el tiempo disponible para realizar compras que
puede tener una persona con hijos y una sin hijos, resulta lI6gico pensar que el usuario con hijos dispone
de menos tiempo libre para ir de compras (y, por lo tanto, puede contemplar la compra online como una
alternativa interesante), mientras que, en el caso del usuario sin hijos, ocurre lo contrario.

Usuarios encuestados que compran por Internet, segun la edad de los hijos
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6. EIl consumidor espaiol como internauta

El comportamiento del consumidor esparnol como internauta es otro de los puntos clave en el 'Estudio sobre
habitos de consumo del usuario de Internet en Espafa’. Este consigue reflejar datos sobre los habitos del
consumidor espafiol atendiendo a diferentes factores, como el conocimiento que el usuario tiene del medio
(Internet), el tipo de conexidn con el que cuenta, el lugar desde el que se conecta habitualmente a Internet
y la frecuencia con la que realiza dicha conexion.

Los conocimientos del usuario

En lo que se refiere a los conocimientos sobre Internet, un 26,91% del total de los encuestados asegu-
ra contar con unos conocimientos altos, un 19,55 % reconoce tener un conocimiento bajo de la Red y el
53,54% restante, mas de la mitad de los encuestados, afirma contar con conocimientos medios acerca
de Internet.

Al anadir el factor de la edad, el estudio refleja los siguientes resultados:

* De los encuestados menores de 18 afios (4.061 usuarios), un 33,69% afirma contar conocimientos
altos sobre Internet, un 46,59% cuenta con conocimientos medios y un restante 19,72% califica sus
conocimientos de Internet como bajos.

* De los encuestados entre los 18 y 24 anos (13.293 usuarios), un 31,46% cuenta con conocimientos
altos de Internet, un 54,59% asegura contar con conocimientos medios y un 13,95% afirma que sus
conocimientos sobre Internet son bajos.

* De los encuestados entre los 25 y los 49 afios (30.655 usuarios), un 25,24% asegura tener conoci-
mientos altos acerca de Internet, un 53,66% tiene conocimientos medios y, finalmente, el 21,10% res-
tante califica sus conocimientos como medios.

* Por ultimo, de los encuestados mayores de 50 anos (2.877 usuarios), un 14,08% cuenta con conoci-
mientos altos sobre Internet, un 57,25% asegura que sus conocimientos son medios y un 28,67% afir-
ma tener unos conocimientos bajos sobre Internet.

De lo anteriormente expuesto se desprende claramente el dato de que el usuario espafol, en todos los
grupos de edades en los que se ha clasificado a los encuestados, cuenta con unos conocimientos
medios sobre Internet. Ademas, el mayor nimero de usuarios corresponde al grupo de edades com-
prendidas entre los 25 y los 49 anos (32,32% del total de suscriptores), que afirma tener un conocimiento
medio de Internet.

Por ultimo, en cuanto a los porcentajes de compra por Internet mas elevados, en relacion con los conoci-
mientos sobre el medio, el estudio demuestra lo siguiente:

* De los 13.692 usuarios que afirman tener unos conocimientos altos sobre Internet, un 52,04% ha rea-
lizado compras por Internet en alguna ocasion, mientras un 47,96% de los mismos asegura no comprar
a través de la Red.

* De los 9.950 de los usuarios con conocimientos bajos de Internet, un 20,26% asegura comprar a tra-
vés de Internet, mientras un 79,74% afirma no hacerlo.

* Por ultimo, de los 27.244 usuarios encuestados cuyos conocimientos sobre la Red son medios, un
35,97% compran a través de la Internet, mientras el 64,03% restante asegura no emplear este medio
para realizar sus compras.

Asi, tenemos que los usuarios con conocimientos mas altos cuentan con un mayor porcentaje de compra
por Internet, seguidos de los usuarios con conocimientos medios y, en ultimo lugar, los usuarios con cono-
cimientos bajos de Internet.



De todos los resultados obtenidos sobre el conocimiento acerca de Internet de los usuarios, se puede des-
prender la idea de que una mejor y mayor educacion sobre Internet ayudaria a que el usuario espanol de
Internet se sintiera mas atraido por el comercio electronico y menos temeroso a la hora de emplearlo.

Nivel de conocimientos sobre Internet de los encuestados

B Conocimientos medios de Internet 53,54%
B Conocimientos altos de Internet 26,91%

B Conocimientos bajos de Internet 19,55%

El tipo de conexion

La muestra de usuarios encuestados también ofrece datos acerca del tipo de conexion a Internet que estos
emplean habitualmente. Asi, un 40% de los encuestados cuenta con ADSL, un 15,58% emplea cable, un
30,61% se conecta a través de médem, un 5,33% cuenta con RDSI y un restante 8,48% No sabe / No tiene
conexion habitual a Internet.

Aunque los porcentajes mas altos corresponden a los usuarios de ADSL y cable, conviene aclarar que
estas cifras son proporcionalmente mas altas de las que pueden darse en la realidad, en la totalidad de
usuarios espanoles. Mas de la mitad de las encuestas realizadas por Geomail provienen de cable/ADSL,
mientras que, en Espafia, solo algo mas de un 30% de los internautas (segun datos de la consultora Nielsen
Netratings), son usuarios de banda ancha. Esta diferencia se debe a que los usuarios de banda ancha son
mas propicios a cumplimentar un formulario de encuesta que un usuario que emplea un médem para
conectarse a la Red o lo hace desde un cibercafé, ya que éste ultimo estara midiendo el tiempo que lleva
conectado o el gasto telefénico que hace.

Tipo de conexién habitual de los encuestados

B ADSL 40%
B No sabe / No tiene 8,48%
B RDSI 5,33%

MODEM 30,61%

CABLE 15,58%

Al unir los factores de conocimientos sobre Internet y el tipo de conexién a la Red del internauta espafiol,
tenemos lo siguiente:



* De los 15.574 usuarios encuestados que se conectan a la Red a través de moédem, un 22,67%
cuenta con conocimientos altos sobre Internet, mientras que un 56,71% cuenta con conocimientos
medios y un 20,62% de los encuestados que utilizan mdédem reconoce contar con conocimientos
bajos sobre Internet.

* De los 2.712 usuarios encuestados que se conectan a Internet via RDSI, un 32,82% califica sus cono-
cimientos acerca de la Red como altos, un 50,85% los califica como medios y un restante 16,33% ase-
gura que sus conocimientos sobre Internet son bajos.

* De los 7.927 usuarios encuestados que emplean cable para conectarse a Internet, un 31,26% cuenta
con conocimientos altos sobre la Red, un 52,49% cuenta con conocimientos medios y un 16,25% cali-
fica sus conocimientos sobre Internet como bajos.

* De los 20.358 usuarios encuestados que se conectan a Internet mediante ADSL, un 30,97% afirma
tener conocimientos altos sobre la Red, un 54,73% cuenta con conocimientos medios y un 14,30%
cuenta con conocimientos bajos.

* De los 4.315 usuarios encuestados que afirman no saber con qué tipo de conexién a Internet
cuentan o bien no tienen conexién, un 11,31% cuenta con conocimientos altos sobre Internet, un
40,09% cuenta con conocimientos medios y un restante 48,60% cuenta con conocimientos bajos
sobre la Red.

Con todos estos datos, el informe muestra como los usuarios, independientemente del tipo de conexién que
empleen, en su mayoria, aseguran contar con un nivel medio en lo que se refiere a sus conocimientos sobre
Internet.

Al analizar el comportamiento de compra del usuario segun el tipo de conexién, tenemos lo siguiente:

* De los 20.358 usuarios que se conectan mediante ADSL, un 42,55% de ellos realiza compras a tra-
vés de la Red, mientras un 57,45% afirma no hacerlo.

* De los 7.927 encuestados que emplean el cable para conectarse a la Red, un 42,92% ha comprado
en alguna ocasion por Internet, y un 57,08% no emplea la Red para hacer sus compras.

* De los 15.574 usuarios que se conectan mediante moédem, un 31,28% compra a través de Internet,
mientras un 68,72% no lo hace.

* De los 4.315 usuarios que no saben con qué tipo de conexidn cuentan o bien no tienen conexion, un
14,07% ha comprado en alguna ocasion por Internet, mientras un 85,93% no lo ha hecho nunca.

* Por ultimo, de los 2.712 usuarios que se conectan mediante RDSI, un 51,59% ha realizado compras
por Internet, mientras un 48,41% no compra a través de la Red.

Usuarios que compran por Internet, segun el tipo de conexion habitual
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Asi, de estos datos se desprende el hecho de que el grupo de internautas que se conecta a través de linea
RDSI cuenta con un porcentaje de usuarios que compran en Internet mayor que el del resto de las conexio-
nes, cuyo porcentaje de usuarios que compran por Internet es menor que el de los que no compran. Ademas,
este mismo grupo también es el que cuenta con un porcentaje de usuarios que compran por Internet bastan-
te mas elevado que el del resto de los grupos.

En esto influye, sin duda, el perfil del usuario que se conecta a la Red a través de RDSI, un perfil mas pro-
fesional, un usuario mas familiarizado con Internet y, por lo tanto, con menos temor a la hora de realizar
compras a través de la Red, a proporcionar sus datos bancarios online, su numero de cuenta, de tarjetas
de crédito... Por otra parte, sefalar también que la linea RDSI suele ser una alternativa en aquellos luga-
res donde no es posible instalar una ADSL, normalmente, lugares alejados de nucleos urbanos donde, en
muchas ocasiones, la compra a distancia es una buena opcién para adquirir determinados productos. Por
estas razones, a un usuario medio de RDSI la compra online le supone mas ventajas que a otros usuarios
de Internet, al tiempo que muestra menos temor y desconfianza.

Desde dénde se conecta el usuario

El lugar desde donde se conecta habitualmente el usuario espafol también ha sido un aspecto interesan-
te de analizar por el 'Estudio de habitos de consumo del usuario de Internet en Espaina’, que ha intentado
esclarecer cual es el lugar mas frecuente de conexion del internauta espafiol, asi como su relaciéon directa
con la compra online, entre otros factores.

De esta forma, del total de usuarios encuestados (50.886), un 59,56% (30.305 usuarios), el mayor porcen-
taje, se conecta a la Red desde su domicilio. Tras ellos, un 16,14% (8.214 usuarios) de los encuestados
por Geomail se conecta habitualmente a Internet tanto desde su domicilio como desde el trabajo o centro
de estudios. Un 13,94% (7.096 usuarios) de los encuestados se conecta a Internet sélo desde el trabajo o
centro de estudios, mientras un 6,57% (3.343 usuarios) lo hace desde un cibercafé y el 3,79% (1.928 usua-
rios) restante de los encuestados se conecta a la Red mediante el ordenador de un amigo o colega.

Lugar habitual de conexién a Internet de los encuestados

B Casa 59,56%

B Ordenador de un amigo o colega 3,79%

B Cibercafé 6,57%
Tanto desde casa como desde el trabajo o
centro de estudios 16,14%

Desde el trabajo o centro de
estudios 13,94%

Si tenemos en cuenta el lugar de conexién respecto al comportamiento de compra del usuario, el informe
refleja los siguientes datos:

* De los 30.305 usuarios que se conectan a la Red desde su domicilio, un 34,73% asegura realizar com-
pras por Internet, al menos en alguna ocasién, mientras un 65,27% afirma lo contrario.

* De los 3.343 usuarios que se conectan a Internet desde un cibercafé, un 17,95% reconoce realizar
compras por Internet, mientras el 82,05% restante asegura no comprar a través de la Red.

* De los 1.928 usuarios que se conectan a la Red desde el ordenador de un amigo o colega, un 17,12%



compra a través de Internet (o al menos lo ha hecho en alguna ocasion), mientras un 82,88% asegura
no realizar compras por Internet.

* De los 8.214 usuarios que se conectan a la Red tanto desde su domicilio como desde su lugar de tra-
bajo o centro de estudios, un 55,43% afirma comprar a través de Internet (al menos, en alguna ocasion),
mientras el restante 44,57% no emplea la Red para realizar sus compras.

* Por ultimo, de los 7.096 usuarios que se conectan a Internet habitualmente desde el puesto de traba-
jo o centro de estudios, un 41,36% sostiene haber realizado compras por Internet, al menos, en alguna
ocasion, mientras el 58,64% de estos usuarios asegura no comprar nunca a través de la Red.

Usuarios que compran por Internet, segun el lugar desde el que se conectan habitualmente
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Tras estos datos, cabe destacar el hecho de que, tan soélo en el caso de aquellos usuarios que se conec-
tan a la Red tanto desde su domicilio como desde el trabajo o centro de estudios, el porcentaje de compra
por Internet es mayor (55,43%) que los usuarios de este grupo que no realizan compras a través de Internet
(44,57%). En el resto de los grupos, el porcentaje de usuarios que compran o han comprado en alguna oca-
sion es menor que el de los que no han comprado nunca.

Por otra parte, si tenemos también en cuenta la edad de los usuarios, en relacion con su lugar frecuente de
conexion, el informe demuestra como, en cada grupo de edad (menor de 18 afios, entre 18 y 24 afios, entre
25 y 49 anos y mayores de 50 afios), el porcentaje de usuarios encuestados que se conectan a la Red
desde su domicilio es claramente mayor que el de los que se conectan desde el trabajo, cibercafé, etc., por
lo que, independientemente de la edad del internauta, se llega a la conclusion de que el usuario espaniol
se conecta a la Red habitualmente desde su domicilio.



Frecuencia de conexion del usuario

La muestra también aporta datos sobre la frecuencia con la que el usuario se conecta a la Red. Asi, los
resultados que se desprenden de dicho analisis se resumen en lo siguiente:

* Del total de los usuarios encuestados por Geomail, un 42,41% (21.581 usuarios), el mayor porcenta-
je, asegura conectarse a Internet a diario, durante varias horas.

* Un 15,74% (8.008) de los usuarios encuestados para el informe reconoce conectarse casi todos los dias.
» Esporadicamente se conecta a Internet un 9,02% del total de los suscriptores (4.589 usuarios).

* Un 24,37% (12.402) de todos los suscriptores de Geomail se conecta a la Red, al menos, un rato todos los dias.
 Por ultimo, quienes menos se conectan a Internet, tan sélo una o dos veces por semana, un 8,46%
del total de los encuestados (4.306 usuarios).

Frecuencia habitual de conexion de los encuestados

B A diario, varias horas 42,41%
B Una o dos veces por semana 8,46%
| B Un rato todos los dias 24,37%

Esporadicamente 9,02%

~ Casi todos los dias 15,74%

De todo lo expuesto, sefalar que la mayoria de suscriptores de Geomail (42,41%) se conecta a Internet a
diario, durante varias horas, mientras que tan solo un 8,46% del total reconoce conectarse solamente una
o dos veces por semana.

Como es légico, al analizar el comportamiento de compra de los usuarios, teniendo en cuenta su frecuen-
cia de conexion a la Red, se observa como quienes mas compran a través de Internet son aquellos usua-
rios que se conectan a diario y durante varias horas (un 46,93% de aquellos que se conectan a diario, varias
horas, realiza compras por Internet), mientras que aquellos que se conectan tan sélo esporadicamente son
quienes menos compran a través de la Red (un 11,51% de los usuarios que se conectan esporadicamen-
te realizan compras a través de la Red).

Por otra parte, el informe también quiso averiguar la relacion existente entre el lugar y la frecuencia de
conexién del usuario.

Asi, el informe refleja que:

* De los 30.305 usuarios encuestados que se conectan a Internet desde casa, un 46% lo hace a diario
y durante varias horas, un 25,47% se conecta al menos una vez todos los dias, un 15,56% se conecta
casi todos los dias, un 7,42% accede a Internet una o dos veces por semana vy, finalmente, un 5,55%
de los que se conectan desde su domicilio lo hace de forma esporadica.

* De los 7.096 usuarios encuestados que se conectan desde su puesto de trabajo o centro de estudios,
un 38,71% lo hace a diario y durante varias horas, un 27,93% se conecta al menos una vez todos los
dias, un 17,29% se conecta casi todos los dias, un 8,70% accede a Internet una o dos veces por sema-
nay, finalmente, un 7,37% lo hace de forma esporadica.



* De los 8.214 usuarios encuestados que se conectan tanto desde su domicilio como desde su puesto
de trabajo o centro de estudios, un 51,30 % lo hace a diario y durante varias horas, un 25,24% se conec-
ta al menos una vez todos los dias, un 16,51% se conecta casi todos los dias, un 4,67% accede a
Internet una o dos veces por semana vy, finalmente, un 2,28% lo hace de forma esporadica.

* De los 3.343 usuarios encuestados que se conectan a Internet desde un cibercafé, un 14,57% lo hace
a diario y durante varias horas, un 13,82% se conecta al menos una vez todos los dias, un 16,27% se
conecta casi todos los dias, un 23,21% accede a Internet una o dos veces por semana y, finalmente, un
32,13% lo hace de forma esporadica.

* Finalmente, de los 1.928 usuarios encuestados que se conectan desde el ordenador de un conocido,
un 9,96% lo hace a diario y durante varias horas, un 8,56% se conecta al menos una vez todos los dias,
un 8,77% se conecta casi todos los dias, un 14,52% accede a Internet una o dos veces por semanay,
finalmente, un 58,19% de los que se conectan desde el ordenador de un amigo o colega lo hacen de
forma esporadica.

Asimismo, puede resultar interesante analizar la frecuencia de conexion del usuario de Geomail segun el
tipo de conexién que emplean. El informe muestra cémo, en cada uno de los grupos en los que se ha cla-
sificado al usuario por tipo de conexiéon (médem, RDSI, cable y ADSL ), la gran mayoria se conecta a la
Red a diario, durante varias horas, seguidos de quienes lo hacen también a diario, aunque por un espacio
de tiempo inferior. El Unico grupo que ofrece resultados diferentes es el de aquellos internautas que no
saben qué tipo de conexiéon a la Red emplean (ya que se conectan desde cibercafés, puesto de trabajo,
escuelas...) o bien quienes no cuentan con conexién a la misma. En este caso, la mayoria de ellos se
conecta a Internet de forma esporadica.



7. La banca online y el comercio electrénico

Los resultados que muestra el informe, en lo que se refiere al empleo de la banca electrénica por parte del
usuario de Internet, coinciden con aquellas teorias que subrayan la idea de que ésta es una practica que
esta dando sus primeros pasos en nuestro pais, y a la que aun le queda mucho camino por recorrer.

Del total de los encuestados por Geomail (50.886), un mayoritario 64,78% asegura no hacer operaciones
de banca online. Por el contrario, un 19,10% reconoce llevar a cabo algun tipo de tarea bancaria por
Internet de forma frecuente, mientras que un 16,12% suele hacerlo de forma ocasional.

Usuarios encuestados que emplean banca online

B No usan banca online 64,78%
B Usan banca online ocasionalmente 16,12%

B Usan banca online frecuentemente 19,10%

El informe analiza, detalladamente, el empleo que hace el usuario de la banca online en relaciéon con la
edad de dicho usuario:

* De los usuarios encuestados menores de 18 anos (4.061), un 75,72% no emplea banca online, un 8,94%
emplea banca online de forma ocasional y, finalmente, un 15,34% emplea banca online frecuentemente.

* De los usuarios encuestados entre los 18 y 24 afos (13.293), un 77,40% no realiza tareas de banca
online, un 11,22% realiza este tipo de tareas online de forma ocasional y un restante 11,38% emplea
banca online de forma frecuente.

* De los encuestados entre los 25 y 49 anos (30.655), un 59,42% no emplea nunca banca online, un
18,36% lo emplea de forma ocasional y, por ultimo, un 22,22% emplea banca online de forma frecuente.

* Por ultimo, de aquellos usuarios con mas de 50 afos (2.877), un 48,28% no utiliza la banca online, un 24,92%
lo emplea de forma ocasional y, finalmente, un 26,80% lo emplea de forma frecuente.

Usuarios encuestados que emplean banca online, segun su edad

Menores de 18 afios Entre 18 y 24 aios Entre 25 y 49 afios Mayores de 50 afos
B 7572% B 77,40% B 59,42% B 48,28%
B 8,94% m 11,22% B 18,36% B 24,92%
H 15,34% m 11,38% H 22,22% H 26,80%

B No usan banca online B Usan banca online ocasionalmente M Usan banca online frecuentemente



Tras los anteriores datos, se puede resaltar el hecho de que los usuarios encuestados que cuentan con un
porcentaje mas alto en lo que se refiere a empleo de banca online son aquellos con mas de 50 afios. De
los 2.877 encuestados mayores de 50 afnos, un 48,28% no realiza tareas de banca online, mientras que un
51,72% de ellos aseguran emplear banca por Internet.

Igualmente, se ha querido averiguar la relacién entre el empleo de servicios de banca online y la compra a
través de Internet:

* De los 17.920 encuestados que emplean servicios de banca online, un 62,10% compra a través de la
Red, mientras un 37,90% no emplea la Red para realizar sus compras.

* De los 32.966 usuarios que aseguran no emplear servicios de banca online, un 23,70% compra a tra-
vés de Internet, mientras un 76,30% no realiza compras online.

Banca online e inversion en bolsa

El estudio buscaba posibles relaciones entre el empleo de la banca online y la inversion en bolsa. Del total
de los suscriptores, un 79,19% no invierte en bolsa, frente a un 20,81% que si lo hace. Al estudiar la rela-
cion entre la inversion en bolsa y la banca online, se desprenden los siguientes datos:

* Un 14,22% del total de los suscriptores invierte en bolsa y usa banca online (7.235 usuarios). De estos,
un 64,93% reconoce realizar compras a través de Internet, mientras un 35,07% de los mismos asegu-
ra no hacerlo.

* Un 6,59% del total de los suscriptores invierte en bolsa y no usa banca online (3.356 usuarios). De
estos, un 36,86% compra a través de la Red, mientras un 63,14% no lo hace.

De los datos anteriormente expuestos, puede observarse como el porcentaje de usuarios que, ademas de
invertir en bolsa y usar servicios de banca online, compran por Internet es mayor que el de inversores que
no usan banca online. Estos ultimos cuentan con un porcentaje menor de compra a través de la Red.

Hay que tener en cuenta que los usuarios que invierten en bolsa, si pese a dedicarse a Finanzas, no confi-
an en las ventajas de la banca online, dificilmente podran hacerlo en las ventajas del comercio electrénico y,
si lo hacen en alguna ocasion, sera de forma impulsiva, y no por exclusividad del medio. Es importante
recordar que el empleo de banca online no corresponde a una respuesta impulsiva, ya que requiere un pro-
ceso de registro offline (el usuario ha de personarse en su entidad bancaria, es un acto premeditado).



8. Conclusiones

Una vez analizados los factores anteriormente expuestos, el 'Estudio sobre habitos de consumo del usua-
rio de Internet en Espafa' desprende, entre otras, las siguientes conclusiones:

« Al tratar de averiguar cuales eran las cinco provincias espafiolas que contaban con una mayor partici-
pacion en la encuesta (Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla y Alicante) se pudo observar como los por-
centajes de participacion en la encuesta de Geomail oscilaban entre el 0,11% y el 0,17%.

* En cuanto a los habitos de compra del usuario espanol en Internet, cabe destacar el hecho de que, en
la actualidad, la mayoria de los usuarios de Internet en Espafia reconocen no emplear la Red para rea-
lizar sus compras (un 62,77%, frente a un 37,23% que afirma lo contrario). Por otra parte, los usuarios
varones cuentan con un porcentaje mayor de compra en Internet (mas de un 40% de los suscriptores
masculinos) que las usuarias (un 30,73% afirma comprar por Internet).

Al analizar la compra por catalogo, el estudio demuestra que el usuario espafol es aun reticente a la
compra a distancia (tanto por Internet como por catalogo). Un 46,09% de los encuestados para la mues-
tra asegura no emplear ninguno de los dos métodos a la hora de realizar sus compras. Entre los que si
compran a distancia, la diferencia entre los que prefieren la compra por catalogo (16,68%) y los que pre-
fieren comprar por Internet (13,59%) es minima.

* Aquellos encuestados que cuentan con vivienda y vehiculo propios engloban un porcentaje mayor (en lo
que se refiere a compra por Internet) que aquellos que aseguran no disponer de vivienda y vehiculo pro-
pios. Asi, 14.142 usuarios reconocen contar con vivienda y vehiculo propios. De ellos, un 45,49% afirma
haber realizado alguna compra por Internet, mientras que un 54,51% reconoce no comprar a través de la
Red. En el caso contrario, 21.226 encuestados afirman no contar con vehiculo ni vivienda propia (ya que
comparten piso, cuentan con una vivienda en régimen de alquiler o dependen de familiares). De ellos, un
29,16% asegura realizar compras a través de Internet, mientras un 70,84% asegura lo contrario.

 Atendiendo al estado civil de los usuarios, el estudio refleja como el porcentaje mas alto de usuarios
que reconocen realizar compras por Internet corresponde al grupo de los divorciados (con un 42,58%),
seguido de los casados (41,22%), los que conviven con su pareja (41,04%), los viudos (40,53%), los
separados, con un 40,49% vy, finalmente, los solteros, con un 34,58%.

* Los usuarios con mas de 50 afios resultan ser el grupo con un porcentaje mas alto de compra a tra-
vés de Internet, en lo que se refiere a grupos de edad. De los 2.535 encuestados mayores de 50 afios,
un 43,12% asegura realizar compras por Internet, mientras que un 56,88% afirma no hacerlo. Ademas,
el porcentaje de compra es mas alto entre los usuarios masculinos que entre los femeninos, como ocu-
rre al relacionar el sexo de los encuestados con casi todos los factores que muestra el estudio.

* Los sectores profesionales con mayor porcentaje de compra por Internet serian: sector profesional de
Internet / Comercio electronico (un 56,45% de estos trabajadores reconoce realizar compras por Internet),
el sector de Tecnologia Informatica (un 49,78% de ellos reconoce realizar compras por Internet) y, en ter-
cer lugar, el sector de Servicios financieros (un 48,19% de ellos reconoce realizar compras por Internet).

* Analizando la descendencia de los usuarios, aquellos con hijos mayores de 25 anos constituyen el
grupo con el porcentaje mas alto de suscriptores que afirman haber realizado alguna compra a través
de Internet, mientras que aquellos que aseguran no tener hijos constituirian el grupo con menos usua-
rios que, en alguna ocasion, han comprado a través de la Red. Si, por ejemplo, tenemos en cuenta el
tiempo disponible para realizar compras que puede tener una persona con hijos y una sin hijos, resulta
l6gico pensar que el usuario con hijos dispone de menos tiempo libre para ir de compras (y, por lo tanto,
puede contemplar la compra online como una alternativa interesante), mientras que, en el caso del
usuario sin hijos, ocurre lo contrario.



» La mayoria de los usuarios, un 53,54%, afirma contar con conocimientos medios acerca de Internet,
un 26,91% asegura que sus conocimientos sobre la Red son altos y un restante 19,55% reconoce con-
tar con unos conocimientos bajos sobre el medio. De ello se desprende el dato de que el usuario espa-
Aol de Internet cuenta con un nivel medio de conocimientos sobre la Red. Por otra parte, el estudio tam-
bién refleja como los usuarios con conocimientos mas altos cuentan con un mayor porcentaje de com-
pra por Internet que los usuarios con conocimientos medios y bajos. De esto ultimo se desprende la idea
de que una mejor y mayor educacion sobre Internet ayudaria a que el usuario espafiol de Internet se
sintiera mas atraido por el comercio electrénico y menos temeroso a la hora de emplearlo.

* En cuanto al tipo de conexion de los encuestados, cabe sefalar que aquellos encuestados que se
conectan a la Red a través de linea RDSI son los que cuentan con un porcentaje mayor de compra
online, ya que el usuario de este tipo de conexién cuenta con un perfil mas profesional, y esta mas
familiarizado con Internet contando, por ello, con menos temor a la hora de realizar compras a través
de la Red.

» Segun los resultados de la muestra, la mayoria de los usuarios encuestados (un 59,56%) se conecta
a Internet desde su propio domicilio. Si a esto le sumamos el comportamiento de compra a través de la
Red, el estudio demuestra como los usuarios con mayor porcentaje de compra a través de Internet son
aquellos que se conectan a la Red tanto desde su domicilio como desde su lugar de trabajo o centro de
estudios. El segundo porcentaje de compra a través de Internet mas alto corresponde a aquellos usua-
rios que se conectan a la Red desde su lugar de trabajo o centro de estudios, lo que pone de manifies-
to el hecho de que hay un numero mas elevado de encuestados que realizan sus compras por Internet
desde su lugar de trabajo o centro de estudios que desde su domicilio exclusivamente. Esto ultimo
puede ser consecuencia de otros factores, como una mejor conexion desde el puesto de trabajo que
desde el domicilio, la duracién de la jornada laboral (Internet se convierte en una alternativa ante los
horarios comerciales), el sector profesional del mismo, el hecho de que en su puesto de trabajo cuente
con conexion a Internet...

* Por otra parte, cabe sefalar el dato de que, en cada grupo de edad, (menor de 18 afios, entre 18 y 24
anos, entre 25 y 49 afios y mayores de 50 afos), el porcentaje de usuarios que se conectan a la Red
desde su domicilio es claramente mayor que los que se conectan desde el trabajo, cibercafé, etc.

* En cuanto a la frecuencia con la que el usuario se conecta a la Red, cabe senalar que un 42,41% de
los usuarios encuestados se conecta a Internet a diario, durante varias horas, mientras que tan so6lo un
8,46% del total se conecta solamente una o dos veces por semana. Como es légico, quienes mas com-
pran a través de Internet son aquellos usuarios que se conectan a diario y durante varias horas (un
46,93% del total de usuarios que se conectan a diario, varias horas, realiza compras por Internet).

* Mencionar también la relacion entre la banca online y la compra a través de Internet. De los 17.920
encuestados que emplean servicios de banca online, un 62,10% compra a través de la Red, mientras
un 37,90% no emplea la Red para realizar sus compras. De los 32.966 usuarios que aseguran no
emplear servicios de banca online, un 23,70% compra a través de Internet, mientras un 76,30% no rea-
liza compras online.

* Por ultimo, al relacionar la banca online con la inversion en bolsa de los usuarios, se puede observar
como el porcentaje de usuarios que, ademas de invertir en bolsa y usar servicios de banca online, com-
pran a través de Internet, es mayor que el de inversores que no usan banca online. Estos ultimos cuen-
tan con un porcentaje menor de compra a través de la Red. Hay que tener en cuenta que los usuarios
que invierten en bolsa, si pese a dedicarse a Finanzas, no confian en las ventajas de la banca online,
dificilmente podran hacerlo en las ventajas del comercio electrénico y, si lo hacen en alguna ocasion,
sera de forma impulsiva, y no por exclusividad del medio. Es importante recordar que el empleo de
banca online no corresponde a una respuesta impulsiva, ya que requiere un proceso de registro offline
(el usuario ha de personarse en su entidad bancaria, es un acto premeditado).



9. Anexol Geomail como herramienta estadistica.

Como ya se dijo en la presentacion de este estudio, Geomail da especial importancia a la informaciéon como
valor clave. Toda esa informacién es la que permite desarrollar el 'Estudio sobre habitos de consumo del
usuario de Internet en Espafa' que, al mismo tiempo, supone una auditoria de toda esa base de datos.

Sin embargo, Geomail es mucho mas que estadistica y estudios de consumo. Geomail es, fundamental-
mente, permission marketing microsegmentado. Es una base de datos, debidamente registrada en la
Agencia de Proteccion de Datos y que cumple todas las disposiciones de la LSSIyCE, donde los usuarios
han dado su consentimiento para recibir ofertas personalizadas de nuestros clientes. Sobre esta base es
posible hacer envios de permission marketing, tanto por correo electréonico como por correo postal, utilizan-
do los mismos criterios por los que se han analizado perfiles de consumo en este mismo estudio, e incluso
otros que no han sido mencionados. De esta manera, es posible segmentar una campafia a perfiles tan
microsegmentados (y extraios) como "Madres solteras que vivan solas en una casa de alquiler, residentes
en la zona sur de Madrid, con estudios universitarios, que trabajen en el sector de Telecomunicaciones, ten-
gan al menos un hijo menor de 8 afios y compren, como minimo, una pelicula de DVD al mes".

Esta microsegmentacion, garantia de éxito de cualquier campania, es uno de los pilares en los que se sus-
tenta Geomail para dar ese valor afladido y marcar la diferencia respecto al resto de competidores: Menos
cantidad y mas calidad. De hecho, gracias a la microsegmentacion, los otros jugadores en el mercado de
permission marketing mas que competidores se pueden llegar a considerar complementarios. La decision
del cliente entre trabajar con Geomail o cualquier otro (o con ambos) no la marca una bonita presentacion
en Powerpoint o la persuasion de un agente comercial, sino una sencilla pregunta: "; Quiere llegar a miles
de personas a cualquier precio o, por el contrario, quiere llegar solo a la gente que realmente le interesa vy,
por tanto, ajustar al maximo los costes de su campana?". Esto hace que Geomail no sea especialmente
interesante para productos destinados al gran publico (aunque no deja de ser una opcion valida para ello),
y si para productos que tienen un perfil claramente definido... e incluso, gracias a su potente tracking, tam-
bién para los que aun no tienen definido su perfil y necesitan localizar su publico target.

Hemos dicho que uno de los pilares de Geomail es la microsegmentacion. El otro gran pilar es el tracking,
que es lo que le confiere a Geomail su tremendo valor como herramienta estadistica para nuestros clien-
tes. El tracking de Geomail no so6lo le permitira, como el resto de plataformas, medir el nUumero de envios,
aperturas y clicks realizados, distinguiendo entre totales y usuarios unicos. También permite controlar el
numero de reenvios realizados, sin tener que contratarlo aparte, y contabilizando correctamente una esti-
macién de todos los reenvios realizados por los usuarios (sin necesidad de forzar al usuario a que reenvie
las comunicaciones a través de un formulario incomodo y poco eficaz), basandose en un calculo que tiene
en cuenta el nimero de aperturas Unicas, las aperturas totales y las direcciones IP desde las que se pro-
ducen, distinguiendo las que se hacen desde el mismo proveedor de Internet y las que se producen desde
proveedores distintos. Pero la fuerza del tracking de Geomail reside, sobre todo, en sus informes sociode-
mograficos: el cliente puede obtener, en tiempo real, informes como "; Qué rangos de edad han hecho un
mayor porcentaje de clicks sobre la creatividad que he remitido?", " En qué poblaciones se han originado
mas clicks y, por tanto, despierta mas interés mi producto, de manera que podria plantearme hacer cam-
panas offline en esas poblaciones a través de medios locales?", "; Qué sectores profesionales se han mos-
trado mas interesados?". Incluso, en creatividades que muestren varios productos con links distintos para
cada uno, permite hacer comparaciones que suponen una gran informacion a la hora de afinar perfiles y no
solo medir el resultado de la campafia, sino también planificar futuras campafias incluso a través de otros
medios. Estos informes pueden ser descargados en formato Excel para que el cliente los importe en su
herramienta de analisis estadistico preferida o pueda crear sus propias graficas. También esta clara su uti-
lidad para hacer sondeos de mercado donde el usuario, con sélo hacer click en lo que mas le atraiga, esta
facilitando, implicitamente y de manera andnima, sin afectar a su privacidad, todos sus datos sociodemo-
graficos. Pidale al usuario que se limite a hacer click sobre la imagen de marca que mas le atraiga o con la
que mas se identifique y, al instante, tendra la informacion de a qué grupos de edad, profesiones, regiones,



sexos... es mas afin cada una de ellas. Por eso, Geomail es una valiosa herramienta estadistica: porque
no solo mide los resultados de una campafia, sino que permite extraer conclusiones y tomar decisiones.

Finalmente, hay que tener en cuenta un tercer pilar: Geomail es multi-plataforma. Al poder hacer segmen-
taciones sobre la misma base de datos de usuarios tanto por email como por correo postal, es posible, por
ejemplo, enviar muestras por correo postal y, dias después, solicitar la opinion a través de correo electré-
nico, o enviar un correo electrénico primero y luego reforzar el mensaje a través de correo postal. Las com-
binaciones son ilimitadas y contribuyen a poder reforzar un mensaje y captar la atencion del usuario. Dado
que los envios postales se hacen a través de paquetes que el usuario espera y desea recibir, un mensaje
offline enviado a través de Geomail no sélo es mas efectivo por ser deseado por el destinatario (piense en
cuantas cartas recibe cada dia en su buzdn, cartas procedentes de empresas que no conoce o de las que
no es cliente, y que usted tira directamente a la basura sin llegar a abrirlas), sino que, ademas, puede ser
mas econdmico que realizar un franqueo individual como publicorreo.

Para mas informacién sobre Geomail y sus posibilidades, puede consultar la pagina web www.geomail.com
o solicitar informacioén a nuestros representantes comerciales:

olution

www.activolution.com
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