El Consumo Digital
y Previsiones de Evolucion

En este capitulo se hard una aproximacion al perfil de los posibles Hogares Digitales en Espana.

Como se expone en el Capitulo 1, el Hogar del futuro serd un “Hogar Inteligente” (Hogar Digital) que se
caracterizard por una elevada utilizacion de servicios en soporte digital, un alto nivel de equipamiento y
la necesidad de conectar los distintos productos y dispositivos electronicos entre si (Home Networking) y
con el exterior (Internet). Pero la relacion de este usuario con la red no se limitard sélo a la mera navega-
cion sino que utilizara Servicios de Comunicaciones Avanzadas, de Entretenimiento y de Control y
Seqguridad del Hogar (Gestion Digital del Hogar), por lo que necesitard disponer de una conexion perma-
nente de Banda Ancha (ADSL, Cable Modem, etc.)

Siguiendo este esquema, se dibujard el panorama actual del desarrollo del Hogar Digital en Espana, uti-
lizando para ello diversas fuentes de informacion. Aun corriendo el riesgo de que en algunos casos la
informacion no sea cuantitativamente exacta, ésta serd siempre cualitativamente coherente.

En la parte final se tratard de apuntar una tendencia de evolucion de las variables mds importantes y de
analizar porqué en Espana el crecimiento de las Tecnologias de la Informacion en las que se va a apoyar
el desarrollo del Hogar Digital tendrd que ser acelerado si se pretende alcanzar el nivel de los paises de
nuestro entorno.

Las principales fuentes de informacion utilizadas en la elaboracion de este capitulo son los resultados de
la encuesta llevada a cabo por la Consultora Forrester en noviembre 2002 a 3.054 hogares espanoles, las
previsiones de evolucion de la Consultora Jupiter para determinados pardmetros y los resultados de la
Comision Especial de Estudio de la Sociedad de la Informacion en Espana, del Ministerio de Ciencia y
Tecnologia.
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Figura 4.1:

Penetracién de Internet en
Espafia (porcentaje de hogares).
Base: total hogares.

Figura 4.2:

Tipo de acceso a Internet desde
casa (porcentaje de hogares).
Base: tienen acceso a Internet.
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4.1 COMUNICACIONES

La principal palanca del Hogar Digital es lo que se puede denominar el “centro de comunicaciones”,
articulado alrededor del PCy la conexion a Internet.

La Conexion a Internet

El 22% de los espanoles tiene acceso a Internet desde su casa y el 14% acceden desde su trabajo. Estos
porcentajes se situan por debajo de los registrados en el conjunto de la poblacion europea, para la que
la media de hogares conectados es del 38% en noviembre de 2002, segun la misma fuente (Figura 4.1).

0% 20% 40% 60% 80%
Si,enel o
trabajo - 14,2%

Si,en casa 22,7%

Si, en otros
sitios

Ne _ 64,2%

1%

Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002

Conviene subrayar que el 19,2% de los hogares con acceso a Internet disponen de un acceso de Banda
Ancha, siendo el ADSL la tecnologia mayoritaria para este tipo de conexion. (Figura 4.2).
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Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002

Fuente: Encuesta de Forrester noviembre 2002.



Segun datos de la Consultora
Jupiter a finales de 2002, la compa-
rativa con el resto de paises euro-
peos situa a Espana en noveno
lugar en cuanto a penetracion de
banda ancha en los hogares, con el
8% de los hogares totales con
banda ancha, frente al 7% de la
media europea, superior incluso a
la penetracion en Alemania, un
pais con 38 millones de hogares y
un numero superior al espanol de
accesos. (Figura 4.3).

El 19% de los hogares que tienen
acceso a Internet se conectan dia-
riamente y el 32% frecuentemente
alolargode una semana. La media

de conexidon semanal en Espafa para los hogares conectados es de 6,7 horas. (Figura 4.4).

La actividad on line mas extendida
entre los usuarios de Internet es,
sin lugar a dudas, la utilizacion del
correo electronico. No obstante,
cada vez es mas importante la
conexion a Internet para realizar
descargas de musica, de peliculas,
escuchar musica o jugar on line,
como actividades que hasta este
ano no habian obtenido un peso
significativo entre las respuestas

de los hogares entrevistados.
(Tabla 4.1).
Email

Buscar productos

Navegar

Utilizar el correo gratuito
Buscar sitios de referencia
Buscar vacaciones

Descargar musica

Visitar sitios de la Administracion
Mensajeria instantanea

SMS

Chatear

Fotos digitales

Descargar software gratuito
Hacer transacciones financieras
Informacion de peliculas
Buscar trabajo

Buscar sitios compartidos
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Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002
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Figura 4.5:

Penetracién de equipos
periféricos (porcentaje de
hogares).

Base: total hogares.

Figura 4.6:

Equipamiento para el ocio
(porcentaje de hogares).
Base: total hogares.
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4.1.2 EIPCy los Periféricos

Segun la ultima encuesta de Forrester de noviembre 2002, el 40% de los hogares espanoles tenian PC,
frente al 58% de hogares europeos con PC. El 17% de los entrevistados tienen un PC disponible en el

trabajo y el 3% lo utiliza en otros lugares.

Camara de fotos digital ] 2,8%

Video camara digital [JI 6,8%

Camara web [ 2,8%

escaner | 6%

Equipo integrado . 2,3%

impresora en color | ;: ;%

Impresora en blanco y negro | 12.2%

Almacenamiento para PC [l 4,0%

Grabador de CD || NG 17.5%

MP3 portatil [ 6,5%
PDA [l 35%

DVD incluido en otro equipo _ 13,5%

0% 10% 20%

Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002

30%

Las principales barreras de entrada
del PC en los hogares espanoles
hacen referencia a la percepcién
sobre la utilidad del mismo, la difi-
cultad de usoy el precio.

La cada vez mayor disponibilidad
de contenidos digitales, como la
musica MP3, los juegos y las pelicu-
las en DVD, estan haciendo que un
creciente numero de periféricos
sofisticados, dirigidos fundamen-
talmente al ocio y al entreteni-
miento, sean conectados al PC.

(Figura 4.5).

4.2 ELOcCIO Y EL ENTRETENIMIENTO

4.2.1 El Equipamiento para el Ocio

El equipamiento de las familias para el ocio y el entretenimiento constituye otra de las palancas para
el desarrollo del Hogar Digital en Espana, sobre todo si tenemos en cuenta que la posesion de, por
ejemplo, Consolas de Juegos, es en nuestro pais superior a la media europea y que gran parte de los

Gameboy I 22,7%
Consola de Juegos | 0%

DVD independiente [l 1,3%

Reproductor de video | 7o.7%

set top box [l 12.4%
Home Cinema [ 5,7%

Television Panoramica [l 16,4%

Alguna television |G o; 0%
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Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002

80%

100%

equipos que se encuentran tradi-
cionalmente situados en el salon
de la casa tienen, en la mayor parte
de los casos, un elevado compo-
nente tecnologico, cuya adopcion
empieza generalmente por las
familias tecnolégicamente mas
avanzadas.

Destaca el avance en la penetra-
cion de DVD, que ha pasado del 6%
en noviembre 2001 al 11% en un
ano,y la de la televisién panorami-
ca, que tenian en la anterior
encuesta un 9% de los hogares y
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que en noviembre 2002 esta presente en un 16% de los mismos, hecho que llama la atencion si tene-
mos en cuenta el precio de este Ultimo equipo.

Aparece como equipamiento nuevo, no encontrado en la encuesta del afio 2001, el denominado “Home
Cinema”, que ha pasado a estar presente en casi el 6% de los hogares espafioles en tan solo un afo.
(Figura 4.6).

4.3 EL Consumo DiGITAL

La situacion actual de la demanda de servicios de telecomunicaciones en Espana se caracteriza por un
consumo per cdpita bajo en relacion a la media europea, aunque teéricamente superior al que nos
corresponderia por nuestro nivel de renta, segin el Gltimo informe del Foro de las Telecomunicaciones
Espanolas, publicado por el COIT (Colegio Oficial de Ingenieria de Telecomunicacién).

Para abordar la cuantificacion del consumo digital se analizara, en primer lugar, el consumo on line, por
cuanto tiene de indicador de la propension de los consumidores espanoles a comprar en la red. En
segundo lugar se abordara el analisis de lo que gastan en |a actualidad los espafnoles en equipos y pro-
ductos “digitales”, entendiendo por tales los destinado a equipamiento, electronica para el hogar, vide-
ojuegos, video y DVD o software. Por Ultimo, se incluyen los datos disponibles del gasto de las familias
espanolas en comunicacion.

La propension global al consumo de estos tres epigrafes de productos y servicios forma parte de lo que
se hadado en llamar “consumo digital”, cuya magnitud es importante ubicar en términos de renta des-
tinada a estos capitulos de gasto. Las previsiones de evolucion indican que el porcentaje de renta que
las familias destinan al consumo digital alcanzara en el aiio 2010 el 16%, seglin una estimacion elabo-
rada por Arthur Andersen. Esta magnitud sera determinante en el grado de desarrollo que alcance en
Espana el Hogar Digital.

4.3.1 El Consumo On line
El 23% de los hogares que tienen acceso a Internet han comprado alguna vez en la red. Este porcenta-
jeera,en el afo anterior, del 17%, lo que significa que, a pesar del escaso desarrollo del comercio on line

en Espana, la tendencia de evolucion se muestra positiva.

Del 21% de los hogares que alguna

Alguna vez
vez han comprado en la red, son han compradoy
. £ i pagado online
mas los que pagan off line que los "%
que pagan on line, lo que denota
una todavia importante aversion
al pago electronico en nuestro
pais, probablemente debido a un Alguna vez
. Nunca han han comprado
problema de percepcion del consu- comprado onliney

pagado offline

midor acerca de la seguridad en la online 12%
o

%
red. (Figura 4.7). 7

De los que alguna vez compran on
|ine, el 67% han Comprado en los Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002

Figura 4.7:

Hogares que compran on line.
Base: tienen acceso a Internet.

41



Libro Blanco del Hogar Digital y las Infraestructuras Comunes de Telecomunicaciones

Figura 4.8:

Productos que han comprado
on line en los dltimos tres meses
(porcentaje de hogares).

Base: compraron on line.

Figura 4.9:

M¢étodo de pago utilizado en la
tltima compra (porcentaje de
hogares).

Base: los que compraron alguna
vez on line.
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0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8%
Entradas espectaculos I 7,5%
Viajes NI 5,0%
Libros NN 2,7%
Musica INIINEEG >,1%
Software NN 1,7%
Hardware N 1,4%
Viajes de negocios I 1,3%
Video/DVD M 1,2%
Comida/bebida I 1%
Cerveza/vino I 1,0%
TV/Radio/HiFi/Teléfonos Il 0,8%
Productos de deporte N 0,7%
Ropa M o,7%
Productos de belleza M 0,7%
Productos de limpieza del hogar M 0,7%
Flores M 0,6%
Accesorios [l 0,5%
Juegos para ordenador [l 0,4%
Joyas M 0,4%
Productos electrénicos para el hogar W 0,2%
Productos para el hogar W 0,2%
Productos para lasalud W 0,2%
Medicinas M 0,2%
Juguetes 1 0,1%
Calzado 0 0,1%
Inmuebles I 0,1%
Herramientas de jardin 1 0,1%
Tabaco I 0,1%

Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002

altimos tres meses, tanto pagando on line como off line, y lo que han comprado se refleja en la Figura
4.8. Las entradas para espectaculos, viajes, libros y musica son los productos que mas frecuentemen-
te han adquirido estos internautas.

Mas de la mitad de los compradores on line en los tltimos tres meses s6lo han comprado en la red una
vez (el 52,5%), siendo la frecuencia de compra bastante reducida.

El gasto medio de la dltima com-
0% 10% 20% 30% 40% 50% pra realizada ha sido de 168 euros,

Tarieta de crédit o siendo el estrato de poblacion que
arjeta de crédito | ./ 3%

mas se gasta el correspondiente a
Tarjeta de débito 8,4% .
! M5 las edades comprendidas entre los
Cheque | 0,0%

35Y 44 afos, que emplearon en su

cash | ++.4% altima compra on line 193 euros. Es
Débito directo [ 6,6% también importante el gasto reali-
Transferencia electrénica [l 5.0% zado por aquellos que tienen entre
Giro [ s.7% 16 y 24 anos, que ha sido de 163

otro |G .>% euros.

No recuerda . 2,2%

El método de pago mas frecuente-
mente utilizado es |a tarjeta de cré-
dito, seguido en importancia por el
pago en efectivo. (Figura 4.9).

Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002
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4.3.2 Consumo de Productos Digitales

A pesar de la escasez de datos relativos al consumo de productos “digitales”, tales como videos, DVD,
musica, software y hardware, etc, se trasladan aqui los resultados de la encuesta de Forrester sobre el
porcentaje de hogares que en los
ultimos tres meses han adquirido

alguno de estos bienes. Destaca el 0%

importante porcentaje de hogares 52%
b 50%
que compraron algiun producto :
para el entretenimiento: mas de Ia 40%
mitad. En el sondeo relativo al ano 30%
2001, este porcentaje no superaba 20% %
el 25% de las familias, lo que pone 10%
10%
J
de manifiesto un importante
“boom” de este tipo de bienes en el 0%
p (Productos“media") | Prodgctos | rroductos
i 3 H P juegos, DVD, CD, etc. relacionados con el electrénicos
ultimo ano y la generalizacion Jueg e
cada vez mayor de su consumo.
(Fi gura 4.1 O). Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002

4.3.3 El Gasto en Comunicaciones

El gasto en comunicaciones que se puede obtener de la Encuesta de Forrester, hace referencia al gasto
en teléfono fijo, en teléfono movil, en servicios de television y en acceso a Internet.

La media de gasto mensual en teléfono fijo de los hogares entrevistados en noviembre de 2002 era de
42 euros, en el teléfono movil fue de 21 euros, en servicios de television de 28 euros y en el acceso a
Internet de 23 euros.

En total, una familia media espafiola que tenga acceso a estos cuatro servicios gasta en comunicacio-
nes ( incluida la television de pago) una media mensual de 114 euros.

4.4 HoME NETWORKING

La iniciativa de conectar los PC con otros equipos del Hogar (impresoras, escaner, etc) en una red IP esta
todavia en manos de los “mas madrugadores” (early adopters), tanto en Espafia como en Europa.

Solo el 4% de los consumidores espaiioles tienen una Red Doméstica. En comparacion con otros pai-
ses europeos, Alemania tiene la mayor comunidad de propietarios de una red de estas caracteristicas,
con el 10% de los hogares.

Todavia son dominantes las redes cableadas. Los propietarios europeos de una red digital en el hogar
usan principalmente una solucidon con cables (5%), mientras las nuevas soluciones inalambricas se
mantienen claramente por debajo (1%).

Las redes inalambricas para el hogar tienen todavia una escasa penetracion pero atraen enormemen-
te el interés de los consumidores. La adopcion de la banda ancha, que en Espana alcanza niveles simi-
lares o incluso superiores a la de los paises europeos mas tecnolégicamente avanzados, esta estrecha-

Figura 4.10:

Productos comprados en los
dltimos tres meses (porcentaje
de hogares).

Base: total hogares.
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Figura 4.11:

Segmentacién de la poblacidn.

mente vinculada con el interés y la demanda de productos y servicios digitales.

Los usuarios actuales de banda ancha estan mas cerca de la adopcion de una red digital para su hogar
que el resto de los hogares europeos. Mas aun, algo mas del 20% de los consumidores europeos con
intencion de adoptar un acceso de banda ancha en el proximo ano estan también interesados en la
gestion digital de su hogar. Estos futuros usuarios de banda ancha —el 8% de la poblacién europea-
ven la potencial red digital del hogar como un beneficio afiadido de la banda ancha.

4.5 IDENTIFICACION DE LA POBLACION OBJETIVO

Para identificar al publico objetivo del Hogar Digital, se ha seleccionado la metodologia utilizada por
Forrester. Dicha metodologia combina la utilizacion de tres criterios criticos de segmentacion: el nivel
de optimismo tecnologico de la poblacion, el nivel de ingresos del hogar y la motivacion primaria de la
gente hacia la utilizacion de |a tecnologia.

El optimismo acerca del papel que juega la tecnologia en la vida de un individuo es una de las princi-
pales dimensiones de esta segmentacion. La gente tecnologicamente optimista esta convencida de
que la tecnologia mejorara su estilo de vida y el de |a sociedad en su conjunto.

El nivel de ingresos del hogar puede erigirse en una de las barreras de desarrollo de |a tecnologia, de
modo que se convierte en otra de las dimensiones a tener en cuenta a la hora de la segmentacion. Esta
variable se ha dividido en dos campos- alto y bajo-, en funcion del nivel de ingresos medios del hogar.

La motivacion primaria de las personas hacia la tecnologia habla de por qué el consumidor elige una
tecnologia sobre cualquier otra y acerca de la utilizacién que de ella hace. Asi, esta diferente motiva-
cion puede agruparse en tres grandes bloques: la carrera profesional, la familia y el entretenimiento.
(Figura 4.1).

Motivacién
Carrera
profesional Familia Entretenimiento
Alto nivel “Los “Educando a una “Los amantes “Los mas
de Ingresos adelantados” nueva generacion” del raton” madrugadores”

Tecnolégicamente

optimistas
Bajo nivel
de Ingresos
Alto nivel
de Ingresos

“Al margen de
la tecnologia”

Tecnolégicamente
pesimistas
Bajo nivel
de Ingresos

“Al margen de la tecnologia”

Fuente: Forrester



Aplicando estos criterios de seg-
mentacion a la poblacion espanola
entrevistada por Forrester, se
obtienen los siguientes resultados:

El 24% (3.341.000 hogares) se
encuadran en lo que se denomina
de forma generalizada “early
adopters” y que se ha traducido
por “los mas madrugadores”, es
decir, aquellos que, por una u otra
razén, son seguidores fieles de los
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Los mas
No clasificados madrugadores
19% 24%
Al margen de
la tecns)logla Répidos
2% seguidores
19%

Precavidos
16%

Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002

avances tecnoloégicos y adoptan los nuevos inventos sin ninguna dificultad.

El19.2% (2.597.000 hogares) son, en terminologia de Forrester, “fast followers” o “rapidos seguidores”,
segmento compuesto por aquellos hogares con una elevada inclinacion hacia los avances tecnologi-

cos pero que se mantienen ligera-
mente rezagados fundamental-
mente por condicionantes de tipo
precio.

El tercer gran bloque de hogares,
con un 15.5% del total (2.100.000
hogares), corresponde a aquellas
familias con un alto nivel de ingre-
sos pero con un alto grado de pesi-
mismo tecnologico, de forma que
mantienen una actitud precavida
hacia los avances de la tecnologiay
que se ha denominado el segmen-
to de “los precavidos”.

En el otro extremo se encuentran el 21.6% de los hogares espafoles (2.913.000), que se posicionan al

60
50 48,6
44,3
o]
40 375 4
30
20
10
o
Los mas Rapidos Los precavidos Al margen de
madrugadores seguidores la tecnologia

Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002

margen de cualquier tipo de innovacion tecnoldgica. (Figura 4.12).

Las caracteristicas sociodemografi-
cas de cada uno de estos segmen-
tos tecnograficos sitdan al publico
objetivo del Hogar Digital en un
intervalo de poblacion con una
edad media de 38 anos, fundamen-
talmente hombres, con un alto
nivel de ingresos y de educacion,
tal y como se recoge en las Figuras

4.13,4.14, 415y 4.16.

A pesar de que el segmento de
hogares que se califica como de
“precavidos” tiene un alto nivel de
ingresos, los mas madrugadores

100
80 416 453
61,9 57,6
60
40
58,4 54,7
20 38,1 42,4
o
Los mas Répidos Los precavidos Al margen de
madrugadores seguidores la tecnologia
. Hombres Mujeres

Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002

Figura 4.12:

Segmentacion “tecnogrifica” de
los hogares espafioles.

Figura 4.13:

Edad media de cada uno de los
segmentos.

Figura 4.14:

Composicién de los segmentos
seglin sexo.
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Figul‘a 4.15: Ingresos medios mensuales por segmentos (euros)
Ingresos medios mensuales por 2500
segmentos (euros). 2118,4 20714
2000
1500
1000
773,3 6,

500
o

Los mas Rapidos Los precavidos Al margen de

madrugadores seguidores la tecnologia

Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002

son los de mayor capacidad adqui-
sitiva de entre los analizados. La
causa por la cual los “rapidos segui-
dores” se mantienen rezagados
respecto a los early adopters no es
mas que su menor capacidad
adquisitiva, mientras que la razon
por la cual los “precavidos” se man-
tienen al margen de los avances
tecnoldgicos es exclusivamente su
percepcion pesimista sobre la tec-
nologia, pues no se trata de un pro-
blema de posibilidades economi-
cas.

La presencia de universitarios y de poblacién con un elevado nivel de estudios entre los “mas madru-

gadores” es superior que en el resto de segmentos.

. 1 04
Figura 4.16: — 2.5 16 p— 1.9 27
n4 87 77 4
. .,
Nivel de educacién de cada uno 8 s %3
o A
16,
de los segmentos. 4 292
22,6
24,2
27,6
o 22
4 374
23,9
23,8 213
19,1
103 81 6,
o 4
Los mas Rapidos Los precavidos Al margen de
madrugadores seguidores la tecnologia
. Estudios post grado Estudios Universitarios medios . Educacion Secundaria de 14 a 16 afios
Estudios Universitarios superiores Educacion Secundaria de 17 a 19 anos . Educacion Primaria

. Inferior a la Educacion Primaria

Fuente: Encuesta de Forrester. Noviembre de 2002

4.6 PREVISIONES DE EVOLUCION DE LAS PRINCIPALES VARIABLES

Para proyectar las principales variables involucradas en este estudio sobre el Hogar Digital espanol, se
utilizaran como principal fuente de informacién las previsiones realizadas por la Consultora Jupiter. A
lo largo de este epigrafe se presentan las tendencias de evolucion de las principales variables de las
que se dispone de informacion y que se refieren fundamentalmente a la penetracién de determinados
equipamientos y a la evolucion de alguno de los indicadores mas representativos del grado de desa-

rrollo del consumo digital.
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Fuente: Jupiter. Febrero de 2003.

Por lo que respecta a la penetracion del PC en los hogares espanoles, pese a que los datos de partida
relativos al afo 2002 no son exactamente coincidentes con los obtenidos de la encuesta de Forrester!,
es destacable el mantenimiento del gap de Espafia frente a la media europea a lo largo de los afios de
la prevision. (Figura 4.17).

No ocurre lo mismo con la tendencia de evolucion del acceso a Internet por parte de los hogares espa-
noles, que se acercara lentamente a los valores europeos a lo largo de los seis anos proyectados.
(Figura 4.18).

60%

55% 55%
o 53%
50% 52%

49%

45%
40%
35%

30%

25%
22%
20%
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

—&— Espafia Media europea

Fuente: Jupiter. Febrero de 2003.

1 Segun Forrester la penetracion de PC en hogares era a noviembre 2002 del 40% en Espana. La penetracion del 36%
que aparece en los datos de Jupiter entra dentro del margen de error de la encuesta.

Figura 4.17:

Evolucién (2002-2008) de la
penetracién de PC’s en los
hogares.

Figura 4.18:

Evolucién (2002-2008) de la
penetracién de acceso a Internet
en los hogares.
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Figura 4.19:

Evolucién (2002-2008) de la
penetracion de acceso a Internet
via médem convencional (dial-
up) sobre hogares con acceso.

Figura 4.20:

Evolucién (2002-2008) de la
penetracién de acceso a Internet
via xDSL sobre total hogares
con acceso.

Figura 4.21:

Evolucién (2002-2008) de la
penetracion de acceso a Internet
via cable sobre total hogares con

acceso.
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Por lo que respecta a la penetra-
cion de la banda ancha como tec-
nologia de acceso a Internet, Ia
evolucion esperada para Espana,
que se situa en este caso por enci-
ma de la media europea, proyecta
cifras de crecimientos importantes
para la banda ancha, tanto via
xDSL como de cable, quedando los
accesos xDSL como tecnologia
mayoritaria de acceso a final del
periodo de prevision. (Figura 4.19,
Figura 4.20 y Figura 4.21).
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Las previsiones de evolucion de los 65% 63% Figura 4.22:
hogares con television digital par- 60% So% Evolucién (2002-2007) de la
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40%

tajes cercanos al 60% de los hoga-
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nalmente” a lo largo de los cinco
anos analizados y alcanzando para
el caso espanol a menos de la
mitad de la poblacién internauta, que continuara siendo reticente a la compra por la red. (Figura 4.23).

Fuente: Jupiter. Febrero de 2003.
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4.7 CONCLUSIONES GENERALES

No somos los espanoles un pais que rechace los avances tecnologicos, muy al contrario, como lo
demuestra el grado de adopcion de determinados equipos en los hogares espanoles en los ultimos
anos, tales como las Consolas de Videojuegos, los DVD o la television panoramica. Esto pone de mani-
fiesto que, en muchos casos, el precio no es una barrera para la adopcion de tecnologia, o cuando
menos, No es una barrera determinante.

No obstante, se produce un caso curioso con el PC y la conexion a Internet, cuya penetracion en los
hogares espanoles esta aun lejos de la de nuestros paises vecinos. En este caso, la principal barrera de
entrada de esta tecnologia en los hogares espanoles esta mas cerca de la dificultad de uso y de la esca-
sa percepcion que de su utilidad tienen muchos de los hogares, que del precio.
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Los hogares espaiioles presentan una brecha notoria en penetracion de PC y de Internet frente a la
media europea, si bien se evidencia un desarrollo significativo de la banda ancha. Especificamente, un
analisis del panorama espanol arroja las siguientes conclusiones:

O

En el ambito de los hogares existe una disponibilidad generalizada y practicamente absoluta de
infraestructura de comunicacion que permite el acceso a Internet, siendo destacable la amplia
cobertura de banda ancha, que situa a Espana dentro del grupo de paises lideres en Europa, alcan-
zando al 89% de las lineas.

Sin embargo, Espana se situa a |a cola de Europa en la disponibilidad de equipamiento imprescin-
dible para que la Tecnologia de la Informacion y la Comunicacion sea una realidad: los PC conecta-
dos.

En contraste, la penetracion de banda ancha se situa al nivel de los paises lideres en Europa, debi-
do principalmente al importante desarrollo del ADSL en los dos ultimos anos.

Por otra parte, el uso de Internet se limita fundamentalmente a la utilizacion del correo electroni-
coy a busquedas de informacion, y muy pocos consumidores realizan compras de productos o ser-
vicios por Internet.

Las iniciativas que se han puesto en marcha en los Ultimos anos han conseguido algunos avances sig-
nificativos pero, a pesar del esfuerzo realizado, la sociedad todavia carece de un conocimiento sufi-
ciente de los usos de las TIC, lo que provoca un retraso en su incorporacion a las nuevas tecnologias y
un menor rendimiento en su utilizacion:

O

El desarrollo del comercio electronico se ve limitado por el desconocimiento y la desconfianza de
los usuarios (miedo a facilitar los datos personales, desconfianza en el sistema de pagoy en la pre-
sentacion del producto, etc.).

La falta de formacion es una de las razones por la cual no se ha alcanzado aln el maximo desa-
rrollo tecnologico posible.

La percepcion del coste de los equipos es elevada, como declaran los usuarios en el caso de la adqui-
sicion de PC para el hogar. No obstante, es también importante la escasa percepcion de valor aso-
ciada a dicho equipamiento: la falta de utilidad.

No cabe duda de que ante esta situacion y durante los proximos anos, tanto las Administraciones
como el resto de Instituciones involucradas en el desarrollo de la Sociedad de la Informacion
(Empresas, Educadores, y resto de agentes) van a aunar esfuerzos que permitan la equiparaciéon de
Espana al resto de paises europeos.





