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RESUM

La finalitat d'aquest treball és abordar la situacié del comer¢ electronic a Espanya a partir dels
desencadenants i frens que influeixen en el seu desenvolupament. D'una banda, s'identifiquen
els factors que incideixen en la penetracid d'Internet entre la poblacié espanyola i com hi
influeixen; de l'altra, s'explica la compra per Internet a partir del fenomen anterior, i també altres
variables rellevants.
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Situacio i perspectives del comerg
electronic a Espanya: una analisi a partir del
volum del negoci electronic “

1. Introduccio

Al llarg dels darrers anys, Internet ha esdevingut un dels temes més debatuts en I'ambit dels
negocis i del marqueting en particular. Tanmateix, abordar aquesta matéria continua essent,
actualment, una tasca dificil per als interessats, ja que encara que la velocitat de
desenvolupament del marqueting electronic hagi estat extremament rapida en moltes de les
seves facetes, la investigacié académica i les publicacions continuen essent processos
relativament lents, tal com s'esdevé en altres ciéncies socials (Barwise et alii, 2001).

En certes ocasions fins i tot trobem evidéncies que la reflexié i I'estudi amb detall de la
comercialitzacid per mitja dels nous canals han estat eclipsats per les necessitats de les
persones encarregades de prendre decisions de negocis a la practica real. De manera que el
moén académic, proveidor habitual de l'analisi rigorosa, mostra de vegades un considerable
retard en relacié amb la practica (Tan, 1999; Reynolds, 2000).

Malgrat aix0 ha nascut un corrent d'investigacio teorica i de debat cientific a partir de diversos
assaigs pioners que han tractat la naturalesa de la interactivitat en el marqueting (Blattberg i
Deighton, 1991; Rust i Oliver, 1994) i en la comunicacié (Dutton, 1996; Morris i Ogan, 1996;
Neuman, 1991; Pavlik, 1996), amb treballs etnografics que van explorar la interaccid
llar-tecnologia (Venkatesh et alii, 1996) i amb els estudis de Hoffman i Novak (1996), que van
proposar el primer model sobre el comportament de l'internauta als entorns hipermedia assistits
per ordinador.

De tota manera, els investigadors han centrat preferentment la seva atencié a estudiar el paper
d'Internet com a mitja de comunicacid, fet que explica per qué encara disposem de poca
investigacié formal sobre Internet com a canal de distribucié i sobre les seves implicacions per
als consumidors. A més, encara que un nombre creixent d'autors ha examinat els factors que
poden influir en les compres per Internet (Alba et alii, 1997, i Palmer, 1997, entre altres), la
major part de les investigacions tenen un caracter fonamentalment conceptual, de manera que
hi ha pocs estudis empirics publicats en els quals s'analitzi de quina manera es comporten els
consumidors en entorns virtuals de compres (Tan, 1999).

Fins ara domina una llacuna de coneixement sobre els factors que contribueixen a fer efectives
les interaccions en linia amb els clients (Novak et alii, 2000) d'un mercat 0 una area geografica
determinada, encara que la intuici6 i les investigacions prévies suggereixen que la percepcié de
seguretat i confidencialitat en les comunicacions, I'evolucio dels estils de vida, el cost de l'accés
i la comunicacié per Internet, entre molts altres factors, tenen importants conseqiiéncies en la
utilitzacié d'aquest canal amb finalitats comercials, i poden contribuir a explicar els creixements
dispars que es produeixen en diferents arees i paisos.

Com a consequéncia, I'objectiu general d'aquest treball és desenvolupar i testar un model sobre
el desenvolupament del comer¢ electronic en una area o mercat determinat. El disseny

* Els autors agraeixen les aportacions dels professors Joan Torrent Sellens i Oscar Lépez Prieto. També agraeixen els comentaris de la professora Gisela
Ammetller Montes.
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d'aquest model haura de permetre avancar cap a una comprensi6 més completa dels
desencadenants i frens del comer¢ electronic d'una area geografica determinada.

Rodriguez, Meseguer et alii (1999) van encetar una linia d'investigacié sobre I'evolucié del
comerg electronic a Espanya per mitja d'Internet. Aquest article inicial es basava, al seu torn, en
els treballs d'investigacié de De la Ballina (1993) i de Rodriguez (1998), on s'identificaven un
total de vint-i-cinc variables (demografiques, socioeconomiques, psicografiques) relacionades
amb l'adopcié d'Internet al comerg entre empreses i consumidors, és a dir, relacionades amb el
comerg electronic business to consumer o B2C.

D'acord amb el marc tedric del qual es partia, a Rodriguez, Meseguer et alii (1999) s'hi
agrupaven les vint-i-cinc variables, identificades en quatre conjunts, tenint en compte els
principals agents del comer¢ electronic B2C: les empreses oferents o venedors, els
consumidors o usuaris, les tecnologies de la informacio i la comunicacid i la resta d'elements de
I'entorn. En el model que es va desenvolupar s'identificaven quatre indicadors, un per a cada
conjunt, els quals van permetre explicar I'evolucié que havia experimentat el comerg electronic
a Internet fins I'any 1998 al mercat espanyol (vegeu la taula 1).

Taula 1. Relacio entre agents i indicadors del model Rodriguez, Meseguer i altres

(1999)
Agents Indicado rs
Empreses espargroles a Intemmet Mombre de dominis comercials espanyrols gue fin servir
protocols de cormnnic acid segurs
Consumidorsinsuaris Percentatge de la despesa farailiar destinada a alimentacid
TIC Velocitat dels equips de connedd dels usnaris a Intermet
Entorm erpresarial Pren dels ordinadors

Fonf: Rodrigues, Meseguier 1 alfres {12599)

L'article, que es proposa continuar amb aquest treball, s'ha plantejat, en primer lloc, revisar els
estudis que des de llavors han analitzat la utilitzacié d'Internet en la comercialitzacié de
productes i els factors que incideixen en el desenvolupament d'aquestes activitats. En vista de
les caracteristiques d'aquestes investigacions i dels objectius d'aquest article, es va considerar
oportl continuar estudiant el mercat espanyol i comprovar si el model tedric que explicava
I'evolucié del comerg electronic fins I'any 1998 continuava essent valid a partir de les dades
actualitzades.

Després de comprovar que el model teoric inicial (model base) no era til per a analitzar
I'evolucié del comerg electronic, s'ha decidit definir un nou model (model revisat). Un aspecte
clau que afectava la redefinicié del model era l'evolucié dispar que ha tingut lloc a Espanya
quant al nombre d'usuaris i al volum de negoci, fet que aconsellava fer-ne analisis separades.
D'aquesta manera, s'han estudiat, d'una banda, els factors relacionats amb la penetracid
d'Internet com a mitja de comunicacié per part dels consumidors i, de l'altra, s'han avaluat els
indicadors relacionats amb la seva utilitzacié com a canal de distribucié comercial.

Una vegada determinats els factors explicatius i la seva influéncia en I'evolucié d'ambdues
variables, es valida el model revisat utilitzant les dades corresponents a l'any 2001.
Posteriorment s'utilitza aquest model quantitatiu per a preveure I'evolucié del volum de negoci
B2C a Espanya per mitja d'Internet l'any 2002. Finalment, es recull la discussio de les
implicacions teoriques i directives de I'esfor¢ dut a terme per a mesurar I'evolucié del comerg
electronic en un mercat.
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2. Estudis previs sobre el comerg electronic

Les investigacions formals de marqueting sobre Internet s'han centrat preferentment en I'estudi
de les implicacions d'aquest mitja en I'ambit de la comunicacié comercial. D'altra banda, els
estudis que tracten la seva utilitzacié pel que fa a la distribucié de productes solen tenir un
enfocament predominantment teoric. Malgrat aix0, des de I'any 1999 fins a I'actualitat han tingut
lloc diverses investigacions empiriques en I'ambit de la compra en linia, les caracteristiques i
els resultats de les quals es reflecteixen a la taula 2:

Taula 2. Estudis sobre la compra en linia
O'Eeef i altres (1998)

O'Feefe 1 altres wan fer un estudi longitudinal del juliol de 1995 al juliol de 1996, entre trenta-cinc empreses peties
e coterclalitzen productes al detall al Web, Biraven d'explicar les wisites 1les comarndes dun establirnent virtual a
partir de la informacid gue s'hi proporeionaa sobre els preus i els productes, com també altres caracteristigues del
Doc. Perd la regressid sfepwise va set incapag de crear un mmodel de regressid per a les potencials wariables
dependents. Per aguest motin, no es wa poder definir cap caracteristica del loc web gque permetés prediv-ne 1'éxt en
termes de visites o comandes.

Bain (199%)
Emprant les dades obtingudes en les encuestes en xarxa del GV Center, Bain va examinar els factors gue influeizen
en ladopeid d'Internet corn a canal de corapra. Wa trobar una forta relacid (negattea) entre la percepeid de risc enla
cotpra pel Web 1 el comportarment de compra, perd no entre la percepeid de confidencialitat 1 el comportament de
COMOPTA.

Bellman i alires (1990)
Bellraan 1 altres wan fer una encguesta entre 5.000 usuaris. Les andlisis logd 1 de regressid van permetre didentificar
elz factors gue predeien si un usuan corapravia productes en linis 1 en cas gue ho fes, quin volum gastavia. Els
predictors més apropiats van ser &me sfarvafion (el nombre dhores setmanals en qué Iusuar treballasa) 1 el gran en
cé portava un estil de vida wired (“sabratze ™).
Hiser1i altres (1999)

Hiser i altres' wan mostrar que els consurmidors gue winen en habitats urbans 1 gque pertanyen a lars amb ingressos
dobles estan interessats en la compra en linia d'ultrarmarins. Es wan engquestar 390 consuridors de 4 supenmercats
d'una poblacid de Texas. L'andlisi logif va indicar que els ingressos, les dimensions de la ar, 1a preséncia de fills i el
gexe no ereh deterranants sigraficating de linterds per ubilitzar els serwveis de compra dultrarearnns. Ledat 1
leducacid, en cared, =it les persones més grans de 50 anys 1amb nrvells deducarid més baixos eren menys propicies
a fer servir auests servels,

Li i ahires (1999)
Li 1 altres wan proposar un model en gué el coraportarnent de corapra del conswidor és afectat per variables
derno graficues, de conelxernent del canal, per les utilitats percebudes al canal 1 per orientacions de compra. Les dades
utilitzades es wan ohtenir a partir duna encuesta en linia feta ’any 1998 sobre els usnars nord-americans d'Intermet.
L'estudi deterzrdnava que leducacid, lorientacid cap a la corvendéneia, lorentacid basada en lexperifrnels, el
conelxernent del canal la utilitat de distribucid percebuda 1 la percepeis d'accessibilitat eren bons indicadors de
lestatus de corpra en linia,

Lohnse i alires (199%)
&1 treball de Lokmse 1 altres es wa elaborar un model de regressid en qué es tracten d'explicar les xiftes de wendes dels
establiments virtuals a partiy de les caracteristiques de disseny de la sewa imterficie, a mwés d'altres atrbuts de

lestablitnent. Per a aixd, es wa for una andlisi eross-secfion de 28 botignes electromiques pertarcrents a un centre
comercial.

Swaminathan i altres (1999)
Swrarinathan 1 altres wan explorar els factors que indflueixen en el corportarnent de compra en linda, com ara la
confidencialitat 1 la seguretat, lee caracteristicues del wenedor 1 les del conswmidor. & partiv de les dades duna
enguesta per corren electrdnic, van mostrar la preocupacid dels conswraidors per la cordidercialitat 1 en carvd, una
menot rellevincia dels aspectes de seguretat en els intercanvis electrdnics.
YWu i Rangaswamy (1999)
Aouests autors van aportar un nou rodel sobre Teleccid del consmaidor en gué es generalitzaven dos models en

A Morganosky, Michelle A.; Cude, Brenda J. (2000). "Consumer response to online grocery shopping". International
journal of Retail and Distribution Management. Vol. 28 (1), pag. 17-26
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etapes fent servir sefs de consideracid. Van demostrar e mpiticarment cque els models previs no eren capagos de recolliv
la riquesa dels processos de seleceid, que sdn cada vegada més factibles per als consuraidors als mercats electronics.
Fader i Hardie 2000 A; 2000h)

Farer i Hardie wan aplicar els models tradicionals de repeticid de compra a lestudi de la Dejaltat a la marca en linga
per a avaluar 51 la leialtat del consurrador a Intemmet s'asserbla a la dels entoms fisics. En aplicar el sen model a les
corapres dun detallista en livda (CDNOW), obtenen cue la major part del creizement experirmentat per les vendes de
lestablitment és degut a nous conswrmidors 1 wo a compres de repeticid, fetes per conswridors fidels al canal.

Lohse i alires 2000)

Lohse 1 altres wan fer una enguesta entre els usuaris gque van intervenir en lestudi de Bellrman i altres (1999 per a
avaluar sl les seves actituds 1 comportarnents havien careeiat atab el pas del teraps. Van trobar cpue la mwitjana anoal de
despesa per coruprador havia angmentat (de 213 délars el 1997 a 639 dblars el 1992). El teraps dedicat al treball 1
Testil de wida wired wan ser els millors deterrminants del volurn de despesa en linia, tot 1 gue el prirner d'aguests
predictors no serbla que inflnis en el fet gue una persona coraprés o no comprés en linia. E131% dels enguestats que
no havien comprat en linda el 1997 es van decidir a comprar per Intermet un any després, mentre que el 14% dels qui
war coraprar Uany 1997 no ho van tornar a fer. Entre agquests dltires hi havia usuaris oue havien tingut rales
experiéncies amb els detallistes en lina,

Moe and Fader ¢2000)
Aguests ireeestizadors van deserrolupar un rmodel de tipus indrddual per a les visites en linia, a partiv de les dades
gobire lactovitat del servidor. Elmodel wa detectar una wariacid travsversal en el comportarnent de les wisites en linia,
corn tarabé carvis en aguest comportarment a mesura gue els conswrnidors adguirien e xperifncia en la navegacid per
labotiza. En Parmbit indradual, els resultats sran confirmmar que les persones que visiten una botiga més sovint son les
més procling a comprar-hi. Tarbé es va comprovar que els carvis en la freqiéncia de les visites al llarg del termps
proporcionaven informactd per a idenmtificar els segments de conswmidors més propensos a cornprar. En
corsediénria, es posava de manifest 1a importancia de fer servir aproxitaacions sofisticades per a la segmmentacis,
gobire la base del cormportarnent de nave gacid.
Morganosky i Cude (2000)

Morganosky 1 Cude wan fer un estudi no probabilistic 1 awh cardeter d’exploracid entre 243 consurmidors dels Estats
Units gue havien coraprat a un supermercat en linda present a diferents drees geografiques del pais. Les
caracteristigues dernografiques 1 socioecondtigques dels enguestats es corresponien amb families whanes ardh
ingressos inferiors als 75000 dblars 1 alteenys un fill. Els usuaris que afirrnscen que només cormpraen per Intermet
eren, preferentment, persones amb uns nivells de formacid mterrnedis. Els g feien servir camnals en linda en
corihinactd arh els tradicionals tenien majoritariarent rovells educatine superiors. Cap warisble dernografica va
mostrar una relacio significattva amb la predisposicdd a comprar els productes d'ultramaring només per Internet.

Com es pot comprovar, aquestes investigacions avancen en el coneixement del comportament
de la compra en linia i en els factors que hi influeixen. No pogues vegades, tanmateix, tenen
caracter d'exploracio, se centren en arees geografiques especifiques, es basen en mostres
reduides o recorren a enquestes en linia com les del GVU Center, en les quals el mostratge es
fa en el mitja mateix (fet pel qual no és probabilistic), de manera que els seus resultats tenen
un abast limitat. En altres casos no ens permeten avaluar i predir el comportament de compra
agregat per a una poblacié6 o un mercat determinats. Per aixd s'ha considerat interessant
continuar estudiant els factors que influeixen en lintercanvi comercial per al conjunt d'un
mercat, en aquest cas l'espanyol.

3. Problematica relacionada amb el mesurament del comerg
electronic

La definicio mateixa de la magnitud de I'objecte d'estudi, és a dir, el comerg electronic, planteja
algunes questions que mereixen ser destacades. Davant la diversitat de definicions proposades
en els ultims anys per una multiplicitat de fonts, els instituts d'estadistica i altres organismes
oficials (OCDE i Eurostat, entre altres) han proposat recentment aproximacions que faciliten un
marc de mesura comuna, basat en les transaccions a les quals donen lloc els intercanvis entre
empreses i clients.
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3.1. El comercg electronic per Internet: transaccions enfront de relacions

Per a investigar el comerg electronic cal concretar que s'entén per comer¢ electronic. En
aquest sentit, hi ha diverses aproximacions al concepte que convé considerar.

En un sentit restrictiu, el comerg electronic per Internet comprén Unicament les activitats
de compra i venda d'informacié, béns i serveis que es duen a terme per mitja d'aquesta
Xarxa. Aquesta concepcié respon més a un enfocament transaccional del marqueting,
més centrat en l'intercanvi aillat que en la relacié a llarg termini.

Tanmateix, des del punt de vista del marqueting aquest concepte es pot ampliar en
considerar que els sistemes dissenyats per al comerg electronic permeten dur a terme
una diversitat més amplia d'activitats durant el procés de decisié de compra, gracies a les
quals s'estableix una relacié continuada entre compradors i venedors que pot resultar
beneficiosa per a ambdues parts. D'aquesta manera, el comerg electronic englobaria el
conjunt d'activitats relacionades amb la compra i venda que es fan amb lintercanvi
electronic de dades per Internet™ i considerarien els determinants que afecten a llarg
termini la relaci6 entre el comprador i el venedor.

Figura 1. Integracio dels canals fisics i en linia en 'avaluacio,
la compra i el liurament

Entorns fizsics Ertornz Internet
Avaluacio Axaluacio
del producte del producte
Decizid Decizid
e compra de compra
Cormpra Cormpra
efectiva efectiva
Pagamert Pagamert
Lliuramernt Lliuramernt

Font: Chaffey 1 alfres, 2000

Aquesta concepci6é del comerg electronic, encara que estigui d'acord amb la teoria de
l'intercanvi relacional o marqueting relacional, planteja forca dificultats a I'hora de
mesurar-lo. D'aquesta manera cal tenir en compte les multiples interrelacions que hi ha
entre les actuacions als entorns fisics i les que es duen a terme a Internet. Només pel

1. Aix0 és el que es proposa, per exemple, en les definicions aportades per I'Stanford Research Institute (SRI) Consulting (1997) i Bloch et alii (1996). En canvi,
per a Kalakota i Whinston (1997) el comerg electronic es pot definir de diverses maneres, segons cada un dels contextos. Amb tot, aquests autors se solen
centrar (en aquests llibres i en altres) en les transaccions electroniques i en els metodes per a dur-les a terme en condicions de seguretat
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gue fa a les funcions d'avaluacio, compra i lliurament del producte, s‘haurien de tenir en
compte les diverses maneres segons les quals un lloc web pot exercir un paper
significatiu en les vendes, encara que aquestes es duguin a terme amb altres canals, ja
que Internet hauria fet una contribucié real en els objectius de marqueting.

Un enfocament més restrictiu, més d'acord amb el context tradicional que amb els
paradigmes dominants en la practica del marqueting, facilita en canvi el mesurament de
les activitats de comer¢ electronic, fet que explica que sigui el metode que s'acostuma a
fer servir per als mesuraments del fenomen. D'aquesta manera, I'import de les compres i
vendes que s'han fet en el mitja determinen el volum de negoci del comerg per Internet.

Algunes consideracions sobre el mesurament de les transaccions de comerg
electronic

Si bé hi ha un ampli nombre de fonts que aporten informaci6 sobre la magnitud de les
transaccions a les quals déna lloc el comerg electronic en diferents paisos, les dades
solen discrepar tant en les estimacions obtingudes sobre el volum de negoci com en les
previsions de creixement. En part, aguestes diferéncies es deuen a les dificultats per a
realitzar extrapolacions quan es mesura un fenomen que parteix de volums molt reduits i
experimenta un rapid creixement, perd també al fet que obeeixen a definicions diferents
de les transaccions electroniques. Aixi, mentre que les estimacions a l'al¢a inclouen els
intercanvis realitzats a les xarxes de comunicacié assistides per ordinador, que poden
ser diferents d'Internet, i incorporen les operacions de compra en les quals la formulacid
de la comanda, els pagaments i la distribuci6 del producte s'han realitzat amb mitjans no
electronics, les estimacions a la baixa només consideren les transaccions comercials
realitzades integrament i exclusivament amb la xarxa d'Internet.

En vista de les dificultats existents per a la comparacio internacional, 'OCDE recomana
als estats membres que diferenciin entre comerg electronic, realitzat per mitja de
gualsevol xarxa telematica de comunicacié, i comerg electronic per Internet. En ambdoés
casos és el mitja utilitzat per a transmetre la comanda (una xarxa telematica qualsevol o
Internet, respectivament) alld que determina si es tracta d'una transaccio electronica,
independentment del sistema de pagament que s'utilitzi i del canal al qual es recorri per a
la distribucid i lliurament del producte (OECD, 2001).

Els mesuraments sobre comer¢ electronic a Espanya tampoc no escapen a aquest
problema. La informacié sobre el mercat espanyol principalment I'han aportat, fins al
2001, dos organismes que fan servir metodologies ben diferents:

- AECE (Associacié Espanyola de Comerg Electronic). Aquesta associacio fa estudis
periodics sobre el comerg electronic, diferenciant el volum de negoci generat per la
venda a particulars i el produit pels intercanvis entre empreses. Per a l'obtencié de la
informacié recorre a enquestes telefoniques, que duu a terme entre mostres
representatives dels consumidors i de les empreses espanyoles.

A les transaccions a les quals déna lloc el comerg a particulars, 'AECE hi inclou el volum
de les comandes fetes a Internet, encara que el pagament no s'hagi fet per mitja de la
Xarxa, i, als intercanvis comercials entre empreses, hi inclou les transaccions per EDI
tradicional i les que es fan per mitja d'Internet, fet que explica que s'obtinguin estimacions
relativament elevades.

Comissié del Mercat de les Telecomunicacions. Agquest organisme mesura el
comerg electronic a partir dels pagaments amb targetes de crédit i débit en terminals de
punt de venda virtuals. La informacié s'obté de les entitats de mitjans de pagament
espanyoles,” fet que els fa ser molt fiables.

En canvi, no es consideren les transaccions en les quals el pagament s'ha efectuat fora

2. Vegeu, per exemple, els estudis de 'OCDE (OECD, 2000), del Departament de Comerc dels Estats Units (U.S. Department of Commerce, Secretariat for
Electronic Commerce, 2000), i també les aproximacions metodologiques dels professors Vilaseca i Torrent (2001 A; 2002).
3. Sistema 4B, Confederacié Espanyola de Caixes d'Estalvi (CECA - Sistema Euro 6000) i Serveis per a Mitjans de Pagament (SERMEPA).
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d'Internet, sigui contra reembossament, per mitja de transferéncia o mitjancant
domiciliacié bancaria, ni les que s'han fet amb mitjans electronics de pagament per
Internet en els quals no s'emprin targetes bancaries. A més, les dades obtingudes no
permeten distingir entre el comer¢ entre empreses i el que s'adreca als consumidors
individuals. Ara bé, com que les targetes no sén el mitja de pagament més habitual en
els intercanvis entre empreses, es pot considerar que tendeixen a capturar, en major
mesura, la venda de minoristes a particulars.

D'altra banda, la tasca de I'Institut Nacional d'Estadistica (INE) per a mesurar el comerg

electronic entre una mostra representativa d'empreses espanyoles es preveu que doni
els primers resultats durant la segona meitat del 2002.

Figura 2. Volum de negoci del comerg electronic a Espanya {euros)

—— BECE-Comer; d'emprezes amb particulars 439.744.260

Conizzio del Mercat de lez Telecomunicacions

71526 957

4808087 20.434.412

e

1996 1997 1955 199 2000 200

Fomt: Comissic da Mercat de les Telecomumicacions (2001). SERMEFA a Nueno 1 alfres {2000 pag
101V i ARCE f2001).

Pel que fa a la nostra investigacid, s'han pres les decisions seglents que afecten a la
magnitud i, en consequéncia, a la selecci6 de la font d'informacié de la qual s'obtindran
les dades:

Taula 3. Delimitacio de la magnitud ohjecte d'estudi

Limitacid geografica Transaccions fetes per empreses arnb seu social a Espanyra gque disposen de llocs weh
des dels quals wernen en linda els productes. Aguests poden ser destinats al mercat
dornéstic o a altres mercats.

Limitacio tecnologica Transaccions fetes per Internet, mitjangant un ordinador, 1 televisor o gualsesol
altre dispositin d'accés a la Harza.
Limitacio segons els Transaccions entre erpreses 1 particulars.

participants en 1'iniercanvi

Limitacié prenent com a Transaccions en gué la transmissio de la comanda s'ha fet per Intermet,

hase la wiillitzacio del mitja  vdependentment del sisterna de pagament 1 el canal de distrbucid que shagin
emprat.

Font: Elaboracis propia,

La font seleccionada per a I'obtencié de dades ha estat I'AECE, perqué aporta la série
histdrica més amplia per al mercat espanyol i perqué s'ajusta, almenys en el cas de les
transaccions entre empreses i consumidors finals, als criteris que s'han enunciat a la
taula 3.

4. Actualitzacio de les dades i analisi del model teoric inicial
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Un dels principals problemes de l'article que dbna origen a aquest treball —Rodriguez,
Meseguer et alii (1999)- és la manca de dades historiques sobre moltes de les variables que
s'utilitzen a I'estudi. De fet, sobre la major part, només se'n té informacié a partir de I'any 1995 o
1996, que és precisament quan el fenomen d'Internet comenca a introduir-se amb forca a
Espanya. Per aquest motiu només es fa servir la informacio de tres o quatre anys. Ara, amb la
possibilitat de tenir informacié fins a I'any 2000, es pot comprovar la validesa del model i
millorar-lo.

Pel que fa a les dades actualitzades relacionades amb el volum de negoci a Espanya per mitja

d'Internet i als quatre indicadors que n'explicaven I'evolucié al model base, es poden consultar
les taules 4 i 5, respectivament.

Taula 4. Volum de negoci a Espanya per Internet

&ny 1994 1957 1905 1959 2000

Iilions de pessetes 1] 238 3.500 11972 34.000

Iiiliong d’euros ] 4.80E 20,434 11,837 204,344
Fout: ARCE.

Taula 5. Indicadors del model base

Iy %% 557 o0 557 7000
Mormbre de dominis
comercials espanyols que 148 3 540 o11

fan servir protocols de
corIMIcacid se s
Percentatge de la despesa

farmiliar destinada a 2243 2259 22.00 21,10 20,66
alirnentanid

Velorcitat en hands dels

equips de cornexid dels 1821 2005 2455 264, 5 2EE 5
usuarls a Internet

Preu raitjd en pessetes 232 000 207.000 202.000 127.000 213.400
(enros) dels ordinadors {1.37031) {1244 100 {1214 04) {1123 &4) {282 J¢a)

* Esfimacions.
Font: Neforaft (2002), INE ¢2002), GVFU Cenfer (1297, 1994, 1929)1 BIS Sfrategic Decisions (a
MNarayardas 1 Raga, 1998).

El model que cal validar amb I'actualitzacié de dades és el que es reflecteix a la taula 6, en el
qual apareixen la variable dependent objecte d'estudi, el volum de negoci a Internet i els quatre
indicadors. La variable ficticia o dummy és la que permet explicar un canvi estructural detectat
a partir del 1996. Aquesta variable val 0 per a periodes anteriors a aquesta data i 1 per als
posteriors.

Taula 6. Model hase

Volun de vegoei a Interet (rodlers de milions de pessetes) =
23,3
—0,190  Dumamy
+09.10 Worabre dadreces segures (rilers)
- 1,03 Despesa faredliar en alirmertacid (%% total)
+0,0131 Ivlademm (Bhps) [ pren ordinador (ralions ples.)

Fowt: Rodrigues, Meseguer § altres (1993),
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Substituint de manera adequada les dades corresponents a I'any 1999 i al 2000 al model base,
s'obté que el volum de negoci per mitja d'Internet a Espanya hauria d'haver estat el que es
reflecteix a la taula 7. Com es pot comprovar, es registren diferéncies significatives amb el valor
real: de 3.831,588 milions de pessetes (23,028 milions d'euros) per a lany 1999, i
d'aproximadament 20.000 milions de pessetes (uns 120 milions d'euros) per a l'any 2000. El
model, per tant, sembla inadequat per a explicar I'evolucié del comer¢ electronic a Espanya
durant el periode 1999-2000.

Taula 7. Validacid del model base

Loy 1999 2000
Volum de negocien

iy 11,972,000 34,000,000
rohions de pessetes ; ;
(reilions d'enros) (71,327 (204, 344)
i‘;}j‘”r;l Cp megoc 2140412 11.890,089
(redlinzs denrog) (44927 (71,461

Font: ARCE (2001) 1 elaboracia propia.

5. Definici6 d'un model revisat

Com s'ha pogut veure, cal dissenyar un nou model que ens permeti explicar d'una manera
adequada el comportament del comerg electronic a Espanya. El punt clau rau en el fet que no
hi ha un comportament paral-lel entre la variable nombre d'usuaris d'Internet i el volum de
negoci. | és que, mentre el nombre d'usuaris d'Internet a Espanya ha crescut d'una manera
considerable durant els ultims anys (vegeu la taula 8 i, amb més detall, la figura 3), el comerg
electronic no s'acaba d'enlairar, fins i tot tenint en compte les expectatives optimistes que es
tenien. Aquesta diferéncia de comportament a partir de la segona meitat de I'any 2000 es pot
apreciar a la figura 4.

Taula &. Usuaris d'Internet a Espanya
Lny 1994 1997 1909% 1999 2000
Horabre d'usnaris A28 325 1297670 2.007.928 323221 0,235 581
Fomt: AIMC (2002).
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Figura 4. Evolucio del volum de negoci a Internet (en milers de pessetes),
per usuari

| | | | |
1546 19497 1948 1949 2000

Font: Blaboracid proyia a parfiy dARCE (2001 ) 1 ATAC (2002),

Aixi, doncs, sembla més adequat tenir en compte l'existéencia de dos fendmens que cal
analitzar. Aix0 implica, en primer lloc, estudiar els factors que fan que una persona es
converteixi en usuari d'Internet i, en segon lloc, trobar els indicadors que ens permetin explicar
qué provoca que un usuari d'Internet acabi comprant per mitja de la Xarxa.

Aquesta consideracié no és nova. Berthon, Pitt i Watson (1996) ja van introduir el concepte de
conversio d'eficiencies d'un lloc web per a referir-se a la proporcié de visitants que esdevenien
compradors i, com s'ha vist a la taula 2, diversos autors han mirat d'examinar els factors que
poden influir en el fet que els usuaris acabin comprant per Internet.
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Fizura 5. Passos cap a la compra per Internet

Fii @ £

S Ay
I £
e L et
5 LAY y LLE
rE LA
= =
Proporcid d'ususris Proporcid d'ususris Proporcio de persones gue
d'ordinador d'Internet han comprat per Internet:

vAbrhAaig 1896 138% » Octblone 19961 6% sOctMo  TH96:0,30%
OctMow 1993 175%  « Abc/haig 1993 45% vabrfhiaig  1998: 1 26%
vhbritdaig 1999:18,4%  « CobMow  19593:5.2% OoctMoe 1999 2 30%
OobMens 2001:24,4% = Abrindaig  2001:203%  wfbrfMaig 2007:321%

Font, AIMC (2001, 2002 ).

5.1. Evolucié del nombre d'usuaris d'Internet

Com es pot comprovar a la figura 6, el creixement del nombre d'usuaris d'Internet a
Espanya ha experimentat un fort ascens els Ultims anys i, molt especialment, els Gltims
mesos de I'any 2000.

Per a identificar els factors que poden explicar I'evolucié del nombre d'usuaris s’ha partit
de les variables recollides als estudis de De la Ballina (1993) i de Rodriguez (1998),
perqué soén les que hi estan més relacionades. Després de considerar diferents
combinacions de variables independents per explicar, amb un model de regressio lineal
multiple, I'evolucié dels usuaris, s'ha comprovat que el que podria explicar millor el pas
gue fa un individu per a connectar-se habitualment a Internet, és a dir, a ser-ne usuari,
és, d'una banda, la disponibilitat d'ordinador al domicili i, de Il'altra, que es tracti d'una
persona que viu en habitats urbans.

Pot sorprendre la forta relacié detectada entre la disponibilitat d'ordinador a la llar i
l'accés i la utilitzacié del mitja. En efecte, la comunitat espanyola d'internautes sembla
gue fa servir més les connexions de les llars per accedir a Internet que les que posen a la
seva disposici6 les empreses, les administracions publiques i el sistema educatiu. Com
apunten Castells i Diaz de lIsla, cal pressuposar que aix0 no és conseqiiencia de la
manca d'equipament de les empreses i d'altres entitats, sin6 de la manca de sistemes
organitzatius, de la manca de coneixements i de la manca d'interés dels qui prenen
decisions a la practica, fet que dificulta la difusié d'Internet fora de I'esfera privada (2001,

pag. 9).

Tanmateix, la relacié entre I'habitat del consumidor i la seva pertinenca a la comunitat
d'internautes sembla prou analitzada en estudis precedents (Hiser et alii, 1999, entre
altres).
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Figura 6. Evolucid del percentatge d’individus que s'han connectat a Internet el darrer mes
respecte a la poblacid espanyola

25% T

200 T

15% T

100 T

agm 5% 0%
5% 1 5y, 0%

27%
1 g 2%

07% 08%

Febrmarg  Octhoyv.  Sbraio  Febrdmarg OctMoy Ahr Maig  Febrmarg  OctMow,
1536 1996 1987 1985 1985 1939 200 200

Fomf: AT (2001, 2002 ).

En aquesta fase de l'estudi hem pres com a variable dependent i, per tant, objecte
d'estudi, la proporci6 de persones de la poblacié que s6n usuaries del mitja. Les
variables explicatives o independents serien, d'altra banda, la proporcié de llars que
disposen d'ordinador i la proporcio de la poblacié urbana respecte del total (entenent-la
com la que habita en ciutats de més de 100.000 habitants).

Taula 2. Relacio entre les variables obtingudes en la primera fase

Uzyans = oy + oy - Llars amb ordinador + oz - Poblacid urbana

Font: Blaboracis pripia,

A la taula 10 s'expressen les dades emprades en aquesta fase, des del 1996 fins al
2000.

Taula 10. Dades de les variables obtingudes pel model en la primera fase

by 1994 1007 1993 1909 2000

Uznariz* 1, 6% 3.3% 1% 8,200 15,85
Llars arnb ordinador** 19,25 21,9% d3,5% 47.9% 31,55
Poblacid whana*+* 41,555 40,925 40,72% 40,77 40,295

* Proporeid d'indradus gue s'han corme ctat a Internet el darer mes, respecte a la poblacid espangrola.
** Proporeid de Dars gue dispozen d'ordinador.

4t Proporeid de la poblacid que habita a cintats de més de 100,000 hab itants.

Fonf: Elaboracid propia a parfiy AT (20000 1 INE 72002,
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A partir d'una interpolacio6 per splines (Dahlquist i Bjorck, 1974; Stoer i Bulirsch, 1980) de
les dades inicials a fi de derivar una serie amb quaranta-nou periodes d'un mes, hem fet
una analisi de regressié mdltiple. Per mitja d'aquesta analisi vam poder determinar la
relacié de dependéncia entre les variables retingudes en aquesta fase. Els resultats de la
regressio es poden veure a la taula 1.

En els resultats de la regressié s'observa que les dues variables independents retingudes
sén significatives per a explicar I'evolucié del nombre d'usuaris, és a dir, els respectius
coeficients que les acompanyen sén significativament diferents de 0 (tots els valors p
associats valen 0). A més, les dues influeixen positivament en la variable dependent, tal
com s'esperava.

D'altra banda, cal indicar que el model és significatiu en conjunt perqué el test de
significacié global ens indica que el valor de I'estadistic F és 527,81, amb un valor p de 0.

Taula 11. Analisi de regressio de la primera fase

Momhbre d'usuaris (% total poblacid) =
—245
+ 1,16 Llars amb ordinador (% total)
+ 5,43 Poblacio wrhana (% poblacid total)

Predictor Coef HDevw T F

Constart -H51% 2600 B 0,000
Llars amb 1,18120 003827 31,30 0,000
Poblacyd 5433 0p212 875 0m

§ = 0,8870 B—~3q = % 5% F-3q (ady) =50 4%

Analysiz of Varanoe

ASouree DF 35 IS F F
Regression 2 aO0lZS 3043 &3701 0000
FResidual Frvor 4 217 047

Total 45 B 56

Font: Blaboracia propia.

El valor de la proporcié de la variaci6 total del nombre d'usuaris recollida a les variacions
dels regressors és del 96,5%. Per tant, en produir-se una forta correlacié entre els valors
observats i les prediccions produides per l'estimacio de la recta de regressio, podem
concloure que I'ajust és molt bo.

5.2. Evolucié del comerg electronic

Aquesta part de l'estudi t¢ com a punt de partida el model base definit per Rodriguez,
Meseguer et alii (1999). Per a explicar I'evolucié del volum de negoci a Espanya per mitja
d'Internet es mantenen els indicadors dels inicials (vegeu la taula 1) que estan
especificament relacionats amb el fet que un individu, usuari actual d'Internet, acabi
decidint comprar per mitja de la Xarxa (vegeu la taula 12). Aixi, només es considera la
seguretat a Internet (nombre de dominis es que utilitzen protocols de comunicacié
segurs) i els canvis d'estil i de nivell de vida de la poblacié (mesurat amb el percentatge
de la despesa familiar destinada a I'alimentacid).
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Taula 12. Relacio entre les variahles de la segona fase

Volumn de negoci = By + B2 - Domunis segurs + Pz - Despesa en alimentacid

Fowt: Elaboracid prapia,

El resultat de la seguretat com a factor que influeix en el comportament de comprar
sembla coincidir amb la intuicié prévia i amb els resultats de les enquestes fetes per
consultores i instituts d'investigacié (Ernst & Young, 1999, i AIMC, 2001, entre altres),
malgrat que la investigaci6 formal no ha arribat a resultats concloents. De fet, mentre que
Swaminathan et alii (1999) han trobat una menor rellevancia dels aspectes de seguretat
en comparaci6 amb la confidencialitat de les comunicacions entre els usuaris
nord-americans, Bain (1999) ha detectat una escassa influéncia de la confidencialitat en
els comportaments de compra en linia, en comparacié amb la percepcié de risc, en la
qual la seguretat t¢ una gran importancia (vegeu la taula 2). De tota manera, la
preocupacio dels legisladors i dels qui prenen decisions de politica econdomica per a
facilitar el desenvolupament del mitja ens porta a considerar la seguretat com un factor
altament rellevant. Tant és aixi que la Unid Europea preveu la futura obligacié que els
venedors utilitzin servidors segurs per a les operacions de comer¢ electronic.

L'evolucié del repartiment del pressupost familiar al mercat espanyol, motivada per
I'evolucié dels estils de vida i la millora general del nivell de vida de la poblacié, entre
altres factors, s'expressa aqui amb la proporcié de despesa destinada a la partida
d'alimentacio, que té un comportament invers al de la despesa dedicada al lleure, a
I'ensenyament i a la cultura (vegeu I'enquesta de pressupostos familiars a INE, 2002). La
relacio entre variables socioeconomiques i d'estil de vida i el comportament de compra
en linia, que ja s'apuntava en estudis anteriors (White i Maning, De La Ballina, etc.), s'ha
vist confirmada per resultats més recents (Bellman et alii, 1999), tot i que encara es
continuen obtenint resultats moltes vegades contradictoris (Hiser et alii, 1999).

Per a desenvolupar aquesta fase de l'estudi, en la qual ja ens restringim a una part de
tota la poblacid, hem inclos les dades respecte als usuaris d'Internet a Espanya: volum
de negoci en pessetes per usuari i nombre d'adreces d'Internet segures per 100.000
usuaris. D'altra banda, hem pres el percentatge de despesa en alimentacid de la poblacié
respecte al total de la despesa com si fos el que també té de mitjana el conjunt dels
usuaris d'Internet. A la taula 13 es mostren aquestes dades des de I'any 1996 fins a l'any

2000.
Taula 13. Dades de la segona fase
Eny 1506 1507 150z 1500 2000
Volum de negoct” 0,00 632,07 1.743,00 3.703,80 545258
(0,00 {355 (1043 {2226 (3277
Dominis segurs™ 0,6450 11,0265 16,5862 16,6676 13,2447
ﬁﬁ;ﬁ:ﬁ*** 22,43%, 22,59%, 22,00% 21,10% 20,66%,

* En pessefas pay usparl (a0 euros pay usuari).
* Mombre d adreces segures per cada 00 000 wsuaris d Tefarnet,
wekk Proporeld de fn despesa en alimentacid sobre ol pressupost familiar.

Font: Blaboracid propa a parfiy AARCE 72001), Neforgft (2002) 1 INE (2002).

Hem fet una interpolacio per splines (Dahlquist i Bjorck (1974); Stoer i Bulirsch (1980)) de
les dades inicials, amb la intenci6é d'extreure'n una série temporal mensual a partir del
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1996. Tot seguit, hem procedit a fer una analisi de regressié mdltiple que permeti
determinar la relacié de dependéncia entre les variables considerades. Els resultats es
poden veure a la taula 14.

Dels resultats obtinguts s'observa que les variables independents sén significatives a
I'hora d'explicar I'evolucié del nombre d'usuaris, ja que els respectius coeficients que les
acompanyen son significativament diferents de 0 (si fixem un nivell de significacié d'un
5% s'observa que els valors p associats son inferiors a 0,05).

Els signes dels coeficients que acompanyen les dues variables son els que s'esperaven
a priori, i coincideixen, a més, amb els apuntats per Rodriguez, Meseguer et alii (1999),
com veiem a la taula 6. Mentre que el hombre de dominis segurs afecta d'una manera
positiva, el percentatge de la despesa en alimentacio, com a indicador del canvi d'estil de
vida, influeix d'una manera negativa en el volum de negoci generat pel comer¢ electronic.

Taula 14. Analisi de reg;ressiﬂ dela segona fase

Volum de negoci (miletrs de pessetes per usuar) =
+ 50,4
+ 0,024 Hosts segurs (per 100.000 uzvaris)
— 2,280 Despeses en alimentacio (%6 despesa total)

Predictor Coeaf Sthevy T P
Constad 04z sd4a? 780 0,000
Hosts segars 0oEERs 003979 211 0,041

Despeses almmentacyy —22901 025837 -5/ 0,00

$ = 0,9527 R—8q = 75.2%% F-8q (adi) = 74,1%

Analysis of Varianee

Sourae DF gz Mz F P
Regression 2 12372599 #5145 8957 0,000
Rasidual Froy 4 41755 0590

Tatal 43 leg a2

Fomf: Blaboracid propia,

El model és significatiu en el seu conjunt, ja que el test de significacié global ens indica
que el valor de l'estadistic F és 69,57, amb un valor p de 0.

Finalment, el valor de la proporcio de la variacid total sobre la quantitat que cada usuari
es gasta com a mitjana per mitja d'Internet, recollida en les variacions dels regressors, és
d'un 75,2%. Per tant, a causa de l'elevada correlacié entre els valors observats i les
prediccions produides per l'estimacié de la recta de regressio, podem deduir que Il'ajust
és forca bo.

6. Validaci6 del model revisat

Un cop calibrat el model revisat (de dues equacions) amb les dades corresponents al periode
1996-2000, procedim a validar-lo amb dades de I'any 2001. D'aquesta manera, fem servir els
Ultims valors de les variables considerades en les equacions per a comprovar l'adequacio del
model revisat.

Tanmateix, I'obtencié de les dades corresponents a I'any 2001 ha suposat diverses limitacions
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gue impedeixen de fer una validaci6 completa per al conjunt de l'any, ja que encara no
disposem de dades concretes sobre I'evolucié del nombre de dominis segurs, sobre el volum
de negoci i sobre la poblacié urbana. En relacié6 amb aquestes dues Ultimes variables hem fet
estimacions per al 2001, mentre que respecte a la primera disposem Unicament de les dades
corresponents al primer trimestre de I'any.

Per aquest motiu fem el procés de validacié del model en dues parts diferenciades. Per a
validar la primera equacio, corresponent a l'evolucié del nombre d'usuaris, prenem les dades
corresponents al conjunt de l'any 2001 (incorporant-hi I'estimacié de la variable Poblacid
urbana), mentre que per a validar la segona variable (Evoluci6 del comerg electronic) fem servir
les dades corresponents al primer trimestre de I'any.

Per a la primera equacid, les dades de I'Estudi General de Mitjans (EGM) ens indiquen que el
nombre d'usuaris que es van connectar a Internet durant I'Gltim mes era, al final del 2001, de
7.388.000 (un 21,2% de la poblaci6). D'altra banda, el Marc General de Mitjans corresponent al
2001 (AIMC, 2002) déna un percentatge de llars amb ordinador d'un 33,30%. | per a la variable
Poblaci6 urbana s'ha fet una projeccié de les dades de I'INE (2002) que déna com a resultat
una proporcio estimada d'un 42% de poblacié urbana.

Quant a la segona equacié, i com ja hem indicat anteriorment, ens limitem a les dades
corresponents al primer trimestre del 2001. Aixi, considerant que 'AECE (2001) ha estimat el
volum de negoci per a I'any 2001 en 460 milions d'euros (76.500 milions de pessetes) i usant
una interpolacio per splines (Dahlquist i Bjorck, 1974; Stoer i Bulirsch, 1980), s'ha determinat
que per al primer trimestre del 2001 el volum de negoci va ser de 260 milions d'euros (43.111
milions de pessetes). Ja que el nombre d'usuaris del primer trimestre del 2001 va ser 6.894.000
(EGM), en conseqliéncia, el volum de negoci per usuari que correspon al primer trimestre del
2001 és de 37,71 euros, és a dir, 6.274 pessetes.

Respecte al nombre de dominis segurs, hem obtingut la informacié de Netcraft: 938 dominis
segurs per a finals del mes de gener. Si projectem la série per a finals de marg, obtenim que el
nombre estimat de dominis segurs era de 1.135,11. Per tant, tenint en compte que el nhombre
d'usuaris del primer trimestre del 2001 era de 6.894.000, el nombre de dominis segurs per cada
100.000 usuaris que correspon al primer trimestre del 2001 és de 16,46. Finalment, a partir de
les dades de I'INE (2002) sobre la despesa familiar en alimentacié, obtenim que per al primer
trimestre del 2001 representava el 19,69% del total.

Taula 15. Dades cun‘esPunem:s a 2001
Primera equacii: (final de 2001)

— snans 41,20%,

— Llars arnb ordinador 33,30%,

— Poblacid whana 42 0%
Segona equacio: (Frimer frimesfre de 2001)

— Vol de negocl f,da

— Doruirds segurs 16, 6™

— Dlespesa en alimentacid 19, 69%,

Font: Elaboracic prépia a parfiv JAIMC 72002) AECE f2002),
MNeferaff 720021 INE 720020,

Ara bé, si fem servir les dades anteriorment descrites per a validar la primera equacio obtenim
gue el nombre d'usuaris hauria d'haver estat el seguent:
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Taula 16. Prediccio de la primera equacio pera la fi de 2001

FPredicted Valkies

Fit StDiev Fit 05,0% CI 05,0% FI
21,6758 09225 (19,8189:23.5328) (19,3606, 23.9911)

Fomt: Elaboracic propma.

Com podem observar a la taula 16, el valor real per al tant per cent d'usuaris (21,20%) esta
situat a l'interior de l'interval de confianca (al 95%). Per tant, podem considerar validada la
primera part del model, és a dir, la seva primera equacio.

Taula 17. Prediccio de la segona equacio per al primer trimestre de 2001

Fredicted Vakers

Fit StDen Fit 95,0% CI 95,0% ELPI
6,923 0,503 (5,911, 7,935) (4,755, 9,094)

Fonf: Elaboracis propia,

Respecte a la segona equacié, podem afirmar que els resultats de la prediccid6 també
condueixen a la conclusié que podem fer servir el model per explicar I'evolucié del comerg
electronic durant el primer trimestre de l'any 2001. A la taula 17 veiem que el valor real del
volum de negoci per usuari (6,28 mil pessetes) esta situat en l'interval de confianca (en el 95%).
| per aixd podem considerar validada la segona equacid i, per tant, el conjunt del model revisat,
tenint en compte les limitacions sobre les dades utilitzades per a dur-la a terme.

7. Conclusions

Al llarg del procés d'investigacid que s'ha dut a terme s'han posat de relleu les mdltiples
dificultats que comporta l'estudi d'un fenomen tan recent com el comerg electronic. A la manca
de dades referents a Espanya sobre les variables més idonies per a l'estudi s'han afegit en
altres ocasions dificultats per a avaluar la fiabilitat de la informacio existent.

Tenint en compte aquestes importants limitacions, les principals aportacions que cal destacar
del treball sén les que es descriuen en els paragrafs seguents.

Si bé es detecta un creixement elevat de la penetracié d'Internet a les llars espanyoles —tot i ser
inferior al registrat en I'ambit de la Uni6é Europea i dels Estats Units—, la velocitat d'adopci6 del
comerg electronic és ben diferent. La mitjana de volum de negoci generat per l'usuari espanyol
ha experimentat un canvi de tendéncia l'any 2000. Aixi, mentre el creixement interanual
registrat I'any 1998 i I'any 1999 va ser d'un 173,18% i d'un 112,49%, respectivament, el 2000
tan sols va incrementar un 47,21%. D'aixd es dedueixen els nombrosos reptes als quals ha de
fer front la societat espanyola si vol avancar cap a una societat de la informacié.

La disponibilitat d'ordinador als domicilis particulars és un dels factors que expliquen millor
l'evolucié de l'adopcié d'Internet a Espanya. No deixa de sorprendre que I'Us d'Internet es
degui, en gran mesura, a iniciatives individuals dels consumidors. Aixd posa de manifest el
repte que es planteja per al sistema educatiu, les administracions puabliques i les organitzacions
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empresarials en relacié amb el foment de I'Gs intensiu de les tecnologies de la informacid i la
comunicacio.

L'adopcié d'Internet mostra, com ja han posat en relleu estudis precedents, una forta relacio
amb I'habitat del consumidor. Es constata que els usuaris espanyols resideixen majoritariament
en arees urbanes. Tanmateix, les zones geografiqgues més petites i més allunyades dels nuclis
urbans son les que en un futur podrien contribuir en major mesura a l'adopcié d'Internet, pel fet
gue podrien obtenir més bons avantatges relatius en fer-la servir i a més es beneficiarien de
serveis als quals habitualment han tingut dificultats d'accés.

D'acord amb els resultats obtinguts, com influeixen ambdéds factors en l'adopcié d'Internet és
una questié determinada per I'equacio seglent:

Taula 12, Equacie estruciural de 'adopcio d'Internet
HNombre dusuaris (% poblacid) =
=—245 +1,16 Llars amb ordinador (% poblacid) + 5,43 Poblacid wrbana (% poblacid)

Les elasticitats mitjanes que registren les variables explicatives de l'equacié (4,30 i 32,71,
respectivament) sén relativament altes, fet que indica que el nombre d'usuaris d'Internet pot
registrar variacions significatives com a consequéncia de petites modificacions.

Si bé l'adopcié d'Internet constitueix, com és logic, un requisit previ per a la realitzacié
d'intercanvis comercials amb el mitja, I'estudi realitzat posa en relleu la concurréncia d'altres
factors també rellevants, com l'augment dels nivells de seguretat del mitja per a les
transaccions i els canvis dels estils de vida.

Efectivament, la preocupacié per la seguretat és evident per part dels diversos actors:
administracions publiques, empreses i particulars. En aquest sentit, les institucions de la Unié
Europea i els seus estats membres han posat en marxa iniciatives reguladores que contribuiran
a augmentar la confianca dels compradors i dels venedors d'aquest sistema comercial.

Amb l'augment de la capacitat adquisitiva de les families i I'adopcié de nous estils de vida,
ligats moltes vegades a la preocupacid per disposar de temps lliure i per consumir béns de
lleure gratificants, com la telefonia mobil i Internet, també s'esta modificant el repartiment del
pressupost familiar. En concret, el pes dels béns més necessaris, com els aliments, disminueix
en el conjunt de la despesa familiar a favor de productes vinculats al lleure.

Considerant els resultats obtinguts i el seu significat, el volum de negoci del comerg¢ electronic
per mitja d'Internet s'explica amb l'equacié seglent:

Taula 19. Equacid esiruciural del negoci electrinic

Volum de negoci (milers de pessetes pet usiatl) =
=504 +H1,084 Ordinadors centrals segurs (per 100 000 usuariz) — 2,280 Despesa en alimentacid (%
despesa total)

Les elasticitats mitjanes del comer¢ electronic respecte a les seves variables explicatives son
molt petites (0,00043 i -0,021, respectivament). D'aix0 es desprén que si es persegueix una
evolucié favorable del comerg electronic durant els anys vinents s'hauran de produir canvis molt
considerables, tant en l'oferta comercial segura com en l'adopcié, per part de la poblacié
espanyola, d'estils de vida més vinculats a I'Us intensiu de les tecnologies de la informacié i la
comunicacio.
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8. Annex estadistic i matematic

En treballar amb les diferents dades inicials considerades en aquest treball s'han detectat dos
tipus de problemes:

* Les diferents series no tenen la mateixa temporalitzacié. De vegades eren anuals,
de vegades trimestrals i en altres casos mensuals.

* El fenomen objecte d'estudi és molt recent i per tant les séries amb dades anuals
eren molt curtes (cinc dades).

Per a homogeneitzar la temporalitzacié de les diferents series i per a treballar amb séries de
dades més llargues es va buscar un métode que permetés derivar, a partir d'unes dades
inicials, series temporals amb periodicitat mensual. D'aguesta manera, tenint en compte que les
dades es referien al periode 1996-2000, es podria treballar amb séries de quaranta-nou valors
cada una.

El métode utilitzat per a derivar aquestes séries ha estat la interpolacid. Aquest métode de
I'analisi numeérica permet obtenir funcions proximes a altres funcions de les quals només es
coneixen alguns valors. Aquest és precisament el nostre cas, en qué per a algunes variables
només tenim dades anuals. Com podem conéixer l'evolucié d'aquestes variables al llarg de
cada un dels anys? No la podem conéixer amb exactitud, perd si d'una manera aproximada
utilitzant la interpolacio.

Més concretament, el métode d'interpolacié usat ha estat el de splines cubics (Dahlquist i
Bjorck, 1974; Stoer i Bulirsch, 1980). Aquest metode aproxima corbes a dades i les construeix a
partir de trossos de polinomis de tercer ordre que s'adaptin amb continuitat C1, i de manera
que la segona derivada de cada polinomi sigui 0 als extrems. La corba construida passa per
cada un dels punts inicials amb els quals s'ha creat.

Aixi, per exemple, per a la variable Volum de negoci només es tenia la informacié anual
seguent:

Any 1996 1997 1993 19949 2000
Yolum de negoci
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A partir d'aquestes dades i utilitzant interpolacié per splines es va derivar la série segiient, en la
gual es mostra una aproximacio del que podria haver esdevingut al llarg de cada un dels anys.
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15000
10000

5000
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D'aquesta manera es poden homogeneitzar les series i també treballar amb séries de dades
(aproximades) més llargues.

La interpolacié per splines s'ha fet usant el manipulador matematic Mathematica.
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