TYPOLOGY OF ONLINE SHOPPERS OVER 55

ABSTRACT: Age is considered one of the key risk variables of social exclu-
sion on the population, especially in regards to the use of new technolo-
gies in general and the internet in particular. This has affected a growing
concern for the study of the group of people over 55 years and its par-
ticularities in terms of access, use and exploitation of ICT (Information
and Communications Technologies). However, efforts have mainly focused
on the analysis of the elderly group as one, which has led to establish
their behavioral profiles as compared to other age groups. In this research,
with a useful sample of 595 people over 55, we start from considering this
group as heterogeneous one, with different characteristics and conditions
related to internet use, proposing a latent class model that allows us to
establish three profiles of elder internet surfers based on the use of an ad-
vanced service as online shopping.
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TIPOLOGIA DE COMPRADORES ON-LINE COM MAIS DE 55 ANOS

RESUMO: A idade é considerada uma das variaveis determinantes do risco
de exclusédo social da populacdo, especialmente quanto ao uso das novas
tecnologias em geral e da internet em particular. Isso tem refletido numa
crescente preocupacdo pelo estudo do coletivo de pessoas com mais de
55 anos e suas peculiaridades no que se refere ao acesso, uso e aprovei-
tamento das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo. Contudo, os es-
forcos se centralizam, principalmente, na analise desse grupo como algo
homogéneo, o que tem levado a estabelecer seus perfis de comportamento
em comparagdo com o de outros grupos de idade. Nesta pesquisa, com
uma amostra de 595 pessoas idosas, partimos da consideracéo do coletivo
como grupo heterogéneo, com diferentes caracteristicas e condicoes de
uso da internet, e propomos um modelo de classes latentes que nos per-
mite estabelecer trés perfis de idosos internautas em funcéo da utilizacéo
de um servico avancado da internet: a compra on-line.

PALAVRAS-CHAVE: Idosos, compra on-line, internet, segmentagao, co-
mércio eletronico.

TYPOLOGIE DES ACHETEURS EN LIGNE DE PLUS DE 55 ANS

RESUME : L'age est considéré comme I'une des variables déterminantes
de risque d'exclusion sociale de la population, en particulier en ce qui
concerne |'utilisation des nouvelles technologies en général et de I'Internet
en particulier. Cela a affecté une préoccupation croissante pour I'étude de
la collectivité de plus de 55 ans et ses particularités en termes d'acceés, uti-
lisation et exploitation des TIC (Technologies de I'information et des Com-
munications). Cependant, les efforts ont porté principalement sur I'analyse
du groupe des 4gés comme étant homogeéne, ce qui a conduit a établir
leurs profils comportementaux en rapport des autres groupes d'age. Dans
cette recherche, avec un échantillon utile de 595 personnes agées, nous
partons de I'examen de la collectivité comme un groupe hétérogéne, avec
des caractéristiques et des conditions d'utilisation d'Internet différentes,
et nous proposons un modéle de classes latentes qui nous permet d'éta-
blir trois profils d'internautes agés en fonction de I'utilisation d'un service
Internet de pointe, I'achat en ligne.

MOTS-CLE : Agés, achat en ligne, Internet, segmentation, commerce
électronique.
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RESUMEN: La edad se considera una de las variables determinantes del riesgo de exclusién social
de la poblacién, especialmente con relacién al uso de las nuevas tecnologias en general y de
Internet en particular. Esto ha incidido en una creciente preocupacién por el estudio del colectivo
de mayores de 55 afios y sus peculiaridades en lo relativo al acceso, uso y aprovechamiento de las
TIC (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion). Sin embargo, los esfuerzos se han centrado,
mayoritariamente, en el andlisis del grupo de mayores como algo homogéneo, lo que ha llevado
a establecer sus perfiles de comportamiento en comparacién con el de otros grupos de edad. En
esta investigacion, con una muestra Util de 595 mayores, partimos de la consideracién del colectivo
como grupo heterogéneo, con distintas caracteristicas y condiciones de uso de Internet, y propone-
mos un modelo de clases latentes que nos permite establecer tres perfiles de mayores internautas
en funcion de la utilizacién de un servicio avanzado de Internet, la compra online.

PALABRAS CLAVE: Mayores, compra online, Internet, segmentacion, comercio electrénico.

Introduccion

Es un hecho constatado que, generalmente, las personas mayores tardan
mas tiempo en adoptar nuevas tecnologias que el resto de personas. Esto

' Este articulo es el resultado del proyecto de investigacion: Sociedad de la Informacion
en Colectivos Emergentes en Andalucia: e-Inclusion y e-Accesibilidad (PO9-SEJ-4568),
financiado por la Junta de Andalucia. Adicionalmente, una versién preliminar del mismo
fue presentada a las "XXIl Jornadas Luso-Espanholas de Gestao Cientifica” del 1 al 3 de
febrero de 2012 (Vila Real, Portugal).
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implica que los mayores de 65 afios son los que tienen
tasas de utilizacién de las tecnologias de la informacién
y la comunicacién (TIC, en adelante) mas bajas y las usan
menos. Seglin datos del Estudio General de Medios (AIMC,
2014), también llamado Segunda Oleada 2014, el 60,4%
de los espafioles son usuarios de Internet ayer. La mayor
parte de ellos (64,5%) tienen entre 14 y 44 afios, mientras
que tan solo el 18,4% tiene mas de 55 afios y tinicamente
el 8,4% supera los 65 afios. A pesar de tener més tiempo
libre, estas personas tienen mas dificultades de usar las
TIC por falta de formacién y tener una percepcién de faci-
lidad de uso baja. Ademas, gran parte de estas personas
no necesita usar esas tecnologias durante gran parte de
su vida, por lo que les otorgan menos utilidad (Fundacién
Orange, 2013). Estos datos convierten la edad en una variable
significativa para marcar diferencias en el uso de Internet,
ademas de contrastar fuertemente con la pirdamide de po-
blacién espafiola.

Esta situacion pone de manifiesto el riesgo de exclusion
social del colectivo de la tercera edad, acentuado con el
incremento continuado del nimero de transacciones que
se realiza a través de las TIC, especialmente de Internet,
como sefialan la mayoria de los estudios sobre el uso de
Internet realizados hasta la fecha (Fundaciéon BBVA, 2008;
Herrero y Gracia, 2009; Sadaba, 2010; TATUM, 2011; Fun-
dacién Orange, 2011, 2012, 2013). En este sentido, el de-
sarrollo de lo que se ha dado en llamar usos avanzados de
Internet puede provocar que las personas mayores, mayo-
ritariamente sin acceso a la red y que suelen encontrarse
con importantes barreras para su utilizacién, se encuen-
tren progresivamente en una situacién de desventaja en
términos de la realizacién de tareas cotidianas, de comuni-
cacion, de salud y de bienestar psicolégico y social (Gracia
y Herrero, 2009). De hecho, y tal como consta en el es-
tudio de la fundacién Orange (2013):

el elemento mas determinante de exclusién digital en Es-
pafa es la edad avanzada de las personas. El 57% de los
mayores de 55 afios no ha utilizado nunca un ordenador,
el 64% nunca ha usado Internet y sélo el 29% lo hace
al menos una vez por semana, valores que se encuentran
muy por detrds de la media europea (p. 103).

Sin embargo, a la hora de abordar las diferencias en el
uso de Internet, hemos de tener en cuenta que la brecha
digital se puede manifestar en tres niveles: el acceso, la in-
clusion y los usos avanzados (Fundacién Orange, 2010). Por
lo tanto, nos encontramos con tres brechas digitales dife-
renciadas. La primera de ellas se centra en las dificultades
para acceder a la red, determinadas por barreras tecno-
l6gicas, financieras y de formacién, principalmente. Supe-
rada esta primera barrera de acceso a Internet, quedaria
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delimitada, por lo tanto, la poblacién que ha empleado o
emplea las tecnologias analizadas. Dentro de este grupo
de usuarios de Internet nos encontramos, no obstante,
con situaciones muy diferentes en cuanto a la frecuencia
de uso. El estudio de estas situaciones contribuye a una
mayor comprensién de la e-inclusién, al tener en cuenta
en qué medida (frecuencia de uso) y cémo (para qué se
utilizan) se emplea Internet. Aparece aqui el concepto de
segunda brecha digital, la que surge cuando se compara a
los usuarios ocasionales de Internet con los usuarios habi-
tuales. Finalmente, el uso que se hace de la red, es decir, lo
que se ha dado en llamar usos avanzados, con la adopcién
de las dltimas aplicaciones desarrolladas, pone de mani-
fiesto la existencia de una tercera brecha digital.

Centrandonos en la edad, los estudios méas recientes mues-
tran la existencia de los tres niveles de brecha digital, au-
mentando la fractura conforme se intensifica el uso de
Internet. Asi, segtin datos de la Fundacién Orange (2013),
dentro del grupo que ha superado la primera brecha digital
(el acceso) se pone de manifiesto que el acceso a Internet
esta correlacionado de forma inversamente proporcional
con la edad. Un estudio més profundo de la cuestién, aten-
diendo a la frecuencia y al momento de uso, permite ob-
servar nuevamente la incidencia de la edad en el uso de
Internet. Se observa que a medida que aumenta la edad
disminuye el uso de las TIC, especialmente a partir de los
50 afios, y con mucho peso después de la edad de jubi-
lacién (Fundacién Orange, 2013). Parece claro, por tanto,
que la brecha tiende a acrecentarse cuando se considera
la intensidad de uso. Finalmente, en lo relativo a la brecha
relacionada con los usos avanzados de Internet, el estudio
de en Espafia recurre a una aproximacién, fundada por los
usos que realizan los interesados de cada nivel de la pi-
ramide de poblacién, como guia del nivel de utilizacién
de los servicios avanzados de Internet. Su analisis permite
resaltar el liderazgo de los segmentos poblacionales mas
j6évenes en cuanto al uso avanzado de Internet se refiere,
mientras que los de mayor edad estan practicamente ex-
cluidos de estos usos.

No obstante lo anterior, y segtn datos de la Fundacién
Orange (2013), en los Ultimos afios se observa un no-
table incremento de la utilizacién de las TIC por parte
las personas mayores en Espafia. Asi, desde 2007 se ha
duplicado la proporcién de ciudadanos con edades com-
prendidas entre los 65 y los 75 afios que hacen uso del
ordenador e Internet. El uso de estas dos tecnologias ha
ido evolucionando de forma bastante similar, lo que indi-
caria que los mayores utilizan el ordenador debido a su in-
terés por conectarse a Internet. Incluso en un servicio de
Internet avanzado, como es la compra online, también se
han producido relativos avances.
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Sin embargo, esta pauta de crecimiento en la adopcién
de las TIC por parte de los mayores no es suficiente para
lograr la convergencia con el resto de Europa. Segun los
datos de Eurostat (2013), mientras que el incremento en el
uso de las TIC por parte del conjunto de la poblacién es-
pafiola ha seguido una evolucién paralela a la media de la
Unién Europea (UE), este ritmo de crecimiento no se ha pro-
ducido entre los espafioles de mayor edad. De este modo, se
constata un paulatino incremento de la brecha existente
entre Espafia y la UE en relacién al uso de Internet por
parte de los mayores. Estas diferencias llegan a resultar
llamativas al realizar la comparacion con el pais europeo
lider en cuanto al uso de Internet por sus mayores (Luxem-
burgo), que presenta una tasa de utilizacién, solo en este
estrato, similar a la del conjunto de la poblacién espafiola.
Ademas, a medida que se incrementa la edad, se aprecia
una progresiva reduccién en la frecuencia de acceso a la
Red por parte de los internautas espafioles.

Todos estos estudios centran sus esfuerzos en el estudio
del colectivo de la tercera edad como un ente homogéneo,
sin tener en cuenta las diferencias que se aprecian en este
grupo. Sin embargo, las personas mayores presentan una
cierta heterogeneidad en cuanto a nivel de estudios, renta
disponible, limitaciones propias de la edad y otra serie de

REV. INNOVAR VOL. 26, NUM. 59, ENERO-MARZO DE 2016

caracteristicas. Consideramos probado que el colectivo en
general presenta mayores dificultades de acceso a Internet
que el resto de la poblacién, menor frecuencia e intensidad
de uso y menor utilizacién de servicios y aplicaciones avan-
zadas. Pero {qué ocurre cuando analizamos el colectivo de
mayores en particular, sin compararlo con la poblacién
en general? ¢Existiran perfiles demogréficos de mayores
que han salvado la primera brecha digital y hacen un uso
mas intensivo de Internet? {Habra personas mayores que
hagan un uso mas o menos habitual de las aplicaciones
avanzadas de la red?

El objetivo de esta investigacién es responder a estas cues-
tiones, definiendo los perfiles asociados a un uso avan-
zado de Internet, como es la compra online, entre los
usuarios mayores (Chattaraman, Kwon, Gilbert y Shim,
2011; Rahman y Hussain, 2014). Sin embargo, los estu-
dios de segmentacién a posteriori mediante técnicas de
segmentacion por clases latentes no han proliferado en el
caso de este colectivo (compradores online del mercado
de los mayores). Es por ello que en este trabajo preten-
demos analizar, a través de una muestra de personas ma-
yores, cudles son las caracteristicas que pueden determinar
el comportamiento de compra online en este colectivo y
comprobar qué variables pueden ser consideradas como
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representativas del uso y aceptacién del comercio electré-
nico por parte de los mayores.

Internet y mayores de 55 afios

El crecimiento de la poblacién espafiola durante el presente
siglo marcara un ensanchamiento de la pirdmide pobla-
cional en los niveles superiores de edad. Segtin el IMSERSO
(2011), el 16,7% de la poblacién espafiola es mayor de 65
afios; en 2020 representard el 20%, y en 2050 el 30%. Se
prevé que Espafia sea el pais mas viejo de Europa en 2050.
Ademas del propio envejecimiento, algunos estudios hablan
de comportamientos claramente diferenciados con relacion
al uso de las tecnologias en general y al uso de Internet y
sus aplicaciones en particular, entre las que destacan las
formas de consumo y los patrones de comportamiento
ante la compra por Internet (Reisenwitz, lyer, Kuhlmeier
y Eastman, 2007; Hill, Beynon-Davies y Williams, 2008).

En nuestro pais, los mayores de 55 afios no solo han in-
crementado su uso de Internet, sino que también han pro-
piciado un incremento de 3,8 puntos porcentuales en la
proporcién de compradores online (ONTSI, 2013). Esto su-
pone un aumento significativo en el uso de las tecnologias
y su inclusién como usuarios del comercio electrénico en
un grupo tradicionalmente alejado de las TIC. Como se-
fialan Kamal y Patil (2003), los mayores muestran una ten-
dencia a incorporarse a la web y al uso de las aplicaciones
de Internet, mas alla del uso de los ordenadores y su consi-
deracién como una herramienta de compaiiia.

La preocupacién por analizar el comportamiento de uso
y compra a través de Internet de estos usuarios concita
una atencion creciente, desde el punto de vista politico,
econémico y social, asi como desde las diferentes adminis-
traciones (e.g., Plan Avanzal-2005 y Avanza2-2011%, Plan
Andalucia Sociedad de la Informacion 2007-2010%; Inicia-
tiva “i2010" de la Unién Europea?).

Al analizar el colectivo de mayores de 55 afios, nos encon-
tramos con un grupo poblacional que dispone de tiempo
libre, con entusiasmo y ganas de participacién, que pre-
tende ir superando la brecha digital a través de |la formacién
y adaptacién a las TIC (Miranda de Larra, 2004; Hanson
y Crayne, 2005), y desarrollando un creciente interés ante

2 Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, Gobierno de Espafia:
http://www.planavanza.es/InformacionGeneral/PlanAvanzal/
Paginas/PlanAvanza.aspx.

3 Consejeria de Innovacién , Ciencia y Empresa, Junta de Andalucia:
http://www.juntadeandalucia.es/innovacioncienciayempresa/
planASl/el-plan.

4 Comisién europea: http://europa.eu/legislation_summaries/in-
formation_society/c11328_es.htm.
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las posibilidades que la red les ofrece (Hanson, 2001), fa-
cilitando su paulatino interés por Internet y el comercio
electrénico (Kurniawan y Zaphiris, 2005; Reisenwitz et al.,
2007; Ramén-Jerénimo, Peral-Peral y Arenas-Gaitan, 2013).

En definitiva, dado que las cualidades de las personas
mayores difieren de otros colectivos socio-demogréficos,
a la vez que la adopcién y uso de Internet por los ma-
yores crece significativamente, las empresas necesitan
conocer cuales son los atributos mas valorados por este
segmento poblacional (lyer y Eastmen, 2006; Reisenwitz
et al, 2007), y adaptar sus sitios web a usuarios que presu-
miblemente demandan simplicidad (Becker, 2004). Shartin
(2005, citado en Garcia-Gémez, 2008) ya recomendaba
no emplear en el disefio de los sitios web ideas complejas
o0 alejadas de los parametros culturales y sociales en los
que se desenvuelven sus usuarios (e.g., los mayores).

Los primeros estudios sobre las tipologias de usuarios de
Internet mayores centraban su interés en determinar carac-
teristicas de corte socio-demografico, fundamentalmente
los centrados en las diferencias de renta y de nivel de es-
tudios. En el estudio de Gracia y Herrero (2009), se con-
cluye que el perfil de usuario mayor se corresponde con
un hombre, de clase social alta y residente en una gran
ciudad, que probablemente era ya usuario de Internet
antes de incorporarse al grupo demogréfico de mayores
de 55 afios. Los autores concluyen que el acceso de este
grupo de usuarios con respecto a la poblacién general,
aunque atn timido, se debe fundamentalmente a un enve-
jecimiento de antiguos usuarios y, por tanto, se precisan de
politicas activas de fomento del acceso a la sociedad de la
informacién en este importante segmento de la poblacién.

Posteriormente, algunos estudios trataron de demostrar
que, no siempre, la relacién entre los niveles adquisitivos y
de estudios era significativa para explicar la aceptacién de
las TIC y el desarrollo de las competencias necesarias para su
uso (Kamal y Patil, 2003), lo que sin duda supone un acerca-
miento al posible perfil de los compradores online entre el
segmento de los mayores de 55 afios. Por su parte, Kwon y
Noh (2010) muestran que la edad y el nivel de experiencia
en Internet, entre los compradores mayores, tampoco re-
sultan tan determinantes en los procesos de decisién de
compra online, como las experiencias vividas en anteriores
situaciones de compra en la red.

La segmentacién por estilos de vida ha sido utilizada en
algunos estudios con colectivos de mayores tratando de
explicar su comportamiento de compra con relacién a la
decisién de productos vinculados a la salud (Lancastar y
Williams, 2002), con relacién a la actitud hacia las tec-
nologfas mostradas por los mayores (Gabriel, 1990) y su
propension a utilizar las tarjetas de crédito en sus compras
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(Moschis, 1992). La adaptacién segtin los estilos de vida
sirve a las empresas en el disefio y desarrollo de sus estra-
tegias online cuando pretenden dirigir sus productos a estos
colectivos (Carrigan, 1998). El trabajo de Gonzélez y Paliwoda
(2006) utiliza con éxito la segmentacién por estilos de
vida, segun las propuestas tipoldgicas de Gabriel (1990)
y Moschis (1992), y lo hace sobre una muestra de compra-
dores mayores en la compra online de servicios turisticos.
También se han publicado diversos estudios donde se ha
utilizado el género como variable de segmentacién en el
uso de Internet (Christodoulides, Michaelidou y Nikoletta,
2013) y en personas mayores (Arenas-Gaitan, Peral-Peral
y Ramén-Jerénimo, 2014). En el estudio de la Fundacién
Orange (2010) se pone de manifiesto que los bienes que
mas compran los mayores via Internet estan relacionados
con viajes y entretenimiento. También llama la atencién el
alto ndmero de compradores online mayores que compran
programas informéticos, con una proporcién bastante mas
alta que el resto de personas.

Otros estudios se centran en la segmentacién de los usua-
rios de Internet mayores de 55 afios, con referencia a las
preferencias de los mismos ante la navegacion por la red
con caracter hedénico o utilitarista (navegaciéon en si
misma o navegacién orientada a la compra). Si bien, los
trabajos precedentes de Gervey y Lin (2000) y de Szmigin
y Carrigan (2000) mostraban las preferencias de los inter-
nautas mayores por la navegacién orientada a la compra,
frente a la navegacién hedénica, el trabajo posterior de
Vuori y Holmlund-Rytkénen (2006) mostraba una prefe-
rencia por la navegacién no orientada a la compra por
parte de los internautas de mas de 55 afios.

Metodologia

Las variables que se utilizaron para hacer la segmentacién
de clases latentes, siguiendo trabajos en esta linea (Phang,
Kankanhalli, Ramakrishnan y Raman, 2010) estan relacio-
nadas con el uso y disposicién de las tecnologias necesa-
rias para hacer la compra online (si tiene ordenador fijo, si
tiene ordenador portétil, si tiene acceso a Internet y desde
dénde accede a Internet); ademas, se usan 2 variables res-
pecto al hecho de haber realizado alguna compra a través
de la red alguna vez, o si se tiene la intencién de hacerlo
en un futuro y, por dltimo, otras tres variables relacionadas
con el uso de Internet (frecuencia de uso, tiempo de nave-
gacién e implicacién). Con el fin de intentar explicar mejor
los segmentos de mayores resultantes se utilizé una serie
de variables socio-demogréficas: sexo, edad, nivel de estu-
dios finalizados, clase social, area de residencia habitual,
estado civil, si esta jubilado o retirado y actividad laboral
principal (desarrollada en el presente o en el pasado).
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Los modelos de clases latentes son una poderosa herramienta
para la segmentacién de mercados. Se estan desarrollando
numerosos modelos que, en algunos estudios, ya han de-
mostrado sus mejores resultados sobre las técnicas tradi-
cionales basadas en el andlisis clister (Rondan-Catalufia,
Villarejo-Ramos y Sanchez-Franco, 2007; De Sarbo y
Wedel, 1994). Una ventaja de esta metodologia es la de
poder usarse con variables nominales (Kamakura y Wedel,
1995). A esto unimos el hecho de la creacién de seg-
mentos a posteriori como una mejora sobre otras formas
de segmentacion, ya que un segmento establecido a priori
puede comportarse de forma diferente respecto a las varia-
bles analizadas en cada caso particular (De Sarbo, Kamel e
Indrajit, 2001). Otro aspecto clave de los modelos de clases
latentes es la determinacién del nimero de clases en que
se divide la poblacién objeto de estudio y que optimiza
los resultados del modelo. Para ello, existen distintos crite-
rios de informacién (AIC, AIC3, BIC, CAIC) que nos indican
cual es el nimero de clases que mejor ajustan los datos
al modelo (Peral-Peral, Rodriguez-Bobada, SanchezFranco
y Villarejo-Ramos, 2011). Distintos autores (Wedel y
Kamakura, 2000; Andrews y Currim, 2003) consideran que
los criterios BIC y CAIC son los mas adecuados, dado que
imponen mayores penalizaciones a la verosimilitud y per-
miten obtener modelos mas sencillos o parsimoniosos.

Para la realizacién del estudio, se desarrollé una investi-
gacién empirica en la que se empleé una muestra prove-
niente de alumnos matriculados en el Aula de la Experiencia
de la Universidad de Sevilla. Este ente fue creado con el
objetivo de dar una oportunidad a personas mayores de 50
afos que, después de la finalizacién de su etapa laboral o
por otras circunstancias, deseen acceder a la formacién y la
cultura general, convirtiéndose en un foro de acercamiento
y animacién socio-cultural, que posibilita el desarrollo co-
munitario de dichas personas. Los diferentes programas
que el Aula ofrece permiten a las personas mayores que
lo cursan adquirir una formacién universitaria basada en
un aprendizaje auténomo. Los datos fueron recogidos du-
rante los meses de marzo y abril de 2011 mediante una
encuesta realizada durante las horas de clase del Aula de
la Experiencia. Los alumnos pertenecian a todos los cursos
(de primero a cuarto) que ofrece el Aula, en los que se im-
parten materias sobre Arte y Humanidades, Ciencia, Cien-
cias de la Salud, Ciencias Sociales, Derecho y Arquitectura.
A estos hay que afadir algunos cuestionarios elaborados
en centros de dia de la tercera edad. El total de cuestiona-
rios validos fue de 595, referentes a personas mayores de
50 afios. En la muestra nos encontramos con un 38,7% de
hombres y 61,3% de mujeres. El 81,3% de los encuestados
dicen pertenecer a la clase media y el 72% viven en ciu-
dades de mas de 100.000 habitantes.
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Resultados

Los resultados obtenidos para el analisis clister de clases
latentes se obtuvieron mediante el programa Latent Gold
4.5. Tras aplicar el cldster de clases latentes nos quedamos
con 3 grupos o conglomerados de personas mayores, ya
que, siguiendo el criterio de minimizacién del Bayesian
Information Criterion (BIC), seria el méas adecuado (ver
Tabla 1). Para valorar la bondad del modelo, se pueden
considerar distintos estadisticos. El primero de ellos es el
coeficiente R? estéandar, que para el modelo de 3 cldsteres
alcanza un valor de 0,84, que podemos considerar como
satisfactorio. Otros estadisticos a considerar son la clasifica-
cién de los errores y la reduccién de los mismos (Peral-Peral
et al, 2011). El primero de ellos recoge la proporcién de
casos que estan mal clasificados en los clisteres, de forma
que valores cercanos a 0 son los mejores. El segundo indica
la bondad en predecir la pertenencia a los clisteres ba-
sado en las variables observadas y su valor debe acercarse
a 1. Los valores alcanzados por estos estadisticos para
nuestro modelo son 0,069 y 0,881, respectivamente, por
lo que consideramos que el modelo es adecuado.

TABLA 1. Seleccion del modelo

LL BIC(LL) |Npar L2 Df | p-value |Class.Err.

1-Cluster | -3.375,0079 | 6.884,1755 | 21 |6.612,3786 | 574 |5,9¢-1010 0

2-Cluster [ -2.909,8399 | 6.254,1019 | 68 |5.682,0426|527 |1,3e-850| 0,0634

3-Cluster| -2.679,577 |6.093,8385| 115 |5.221,5168 |480|3,8e-784 | 0,0694

4-Cluster | -2.562,9932 | 6.160,9334 | 162 |4.988,3493 (433 | 1,1e-762 | 0,0908

Fuente: Elaboracién propia.

Las nueve variables que se utilizaron para la segmentacién
de clases latentes resultaron estadisticamente significa-
tivas segun el test de Wald, que mide la capacidad dis-
criminante de las variables utilizadas. En todos los casos
resultaron p-valores por debajo de 0,05, excepto para la
variable lugar de conexién a Internet que fue de 0,056,
practicamente en el limite del nivel de confianza del 95%.
Esto nos indica que dichas nueve variables son buenas
bases de segmentacion (ver Tabla 2).

A continuacién, se presenta en la Tabla 3 los perfiles que
describen los 3 segmentos encontrados. Para ello, como
se indicd anteriormente, se usaron 8 variables socio-de-
mogréficas, con el fin de poder explicar mejor dichos seg-
mentos. De las 8 variables, solo 3 (sexo, clase social y drea
de residencia) no resultaron discriminantes segtn el test de
Wald en los 3 segmentos. Las otras 5 (edad, nivel de estu-
dios, estado civil, jubilacién, actividad profesional) si mues-
tran diferencias significativas en los 3 grupos de personas
mayores que surgen del analisis de datos.
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TABLA 2. Parametros estimados de las variables de

segmentacién

‘Clﬁsterl‘CIL’lsterZ‘ClL’lster?,‘ Wald ‘p-value
Compra pasada
Si 02064 | 1,0279 | -1,2343 | 60,8361 |6,20E-14
No -0,2064 | -1,0279 | 1,2343
Compra futura
Si -0,1318 | 0,9219 | -0,7901 | 74,5414 |6,50E-17
No 01318 | -0,9219 | 0,7901
Ordenador fijo
Si 0,5057 | 1,0345 | -1,5402 | 1174319 |3,20E-26
No -0,5057 | -1,0345 | 1,5402
Ordenador portatil
Si 08326 | 0,9904 | -1,8231 | 31,7644 |1,30E-07
No -0,8326 | -0,9904 | 1,8231
Lugar conexidn Internet
Vivienda -0,0173 | 2,804 |-2,7867 | 15,1814 | 0,056
Centro trabajo 3,4179 | 0,0805 | -3,4984
Otra vivienda -0,7849 | 0,5331 | 0,2518
Centro publico 0,855 | -2,6785 | 1,8236
Centro de estudios -3,4707 | -0,7391 | 4,2097
Uso 1 -0,2253 | 2,0909 | -1,8656 | 87,4662 |1,00E-19
Uso 2 03223 | 33196 | -3,6419 | 69,1831 |9,50E-16
Uso 3 04191 | 3,2137 | -3,6328 | 71,6871 |2,70E-16
Acceso a Internet
Si 0,6456 | 1,547 | -2,1926 | 85,1663 |3,20E-19
No -0,6456 | -1547 | 2,1926

Fuente: Elaboracién propia.

Seguidamente, se presentan los perfiles de los tres clis-
teres encontrados. Se comprueba en la Tabla 4, que los
clisteres 1 y 2 son muy similares en tamafio (alrededor
del 41% del total de la muestra cada uno), mientras que
el clister 3 solo cuenta con un 17,3% de la misma. Res-
pecto a las compras tanto pasadas como futuras hechas
por Internet, las personas incluidas en el clister 1 indican
que no las han realizado en un 77,33% y que no las haran
en un 84,04%. Este porcentaje se incrementa en el caso
del clister 3 al 98,38% y 95,6% respectivamente, siendo
este tercer grupo el mas adverso a la compra por Internet.
En el claster 2, sin embargo, un 60,25% han hecho com-
pras por Internet en el pasado, y en el futuro el porcentaje
es muy parecido. Es destacable el hecho de que el grupo
donde méas compras online se producen son los que tienen
en un mayor porcentaje ordenador fijo y portatil (por en-
cima del 95% y 85% respectivamente) y mayor porcentaje
de acceso a Internet (99,41%). Curiosamente, los miem-
bros del clister 1, que son poco compradores online, tienen
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TABLA 3. Variables explicativas de los cliisteres

INNOVAR

TABLA 4. Indicadores de los clisteres

Fuente: Elaboracién propia.

un porcentaje muy alto de disposicién de ordenador fijo
y portatil (88,3% y 80,62% respectivamente), asi como
unos valores muy altos de acceso a Internet (96,51%). Al
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‘Clﬁster 1 ‘Clﬁster Z‘Cll]ster3 Claster 1 | Clister2 | Cldster3
VARIABLES EXPLICATIVAS Tamafo del clidster 04168 0,4102 0,173
Edad INDICADORES
50a59 0,2698 | 0,2994 | 0,1458 Compra pasada
60 a 69 0,5364 | 0,5989 | 0,4642 Si 0,2267 0,6025 0,0162
70y mas 0,173 | 0,1016 | 0,3529 No 0,7733 0,3975 0,9838
Nivel de estudios Compra futura
Sin estudios 0,0134 | 0,0055 | 0,0712 Si 0,1596 0,6097 0,0484
Primarios 0,1913 | 0,1439 | 0,4028 No 0,8404 0,3903 0,9516
Secundarios 0,4454 | 0,543 | 0,3498 Ordenador fijo
Superiores 0,3314 | 0,3019 | 0,1466 Si 0,883 0,956 0,112
Estado civil No 0,117 0,044 0,888
Soltero 0,0825 | 0,0484 | 0,1528 Ordenador portatil
Casado 0,5275 | 0,6371 | 0,4339 Si 0,8062 0,8508 0,0201
Viudo 0,2234 | 0,1831 | 0,3198 No 0,1938 0,1492 0,9799
Divor/separ 0,1458 | 0,1203 | 0,0628 Acceso a Internet
Actividad Si 0,9652 0,9941 0,0868
Ei:;:sgj:a;jaiiggginistraciones Ptblicas con 10 0,0808 | 0,1501 | 0,0809 No (.)10348 0,0059 0,9132
Gerencia de empresas con menos de 10 00429 | 0071 | 00391 Lugar de conexion a Internet
asalariados : ' ' Vivienda 0,976 0,9987 | 0,6356
Gerencia de empresas sin asalariados 0,0041 | 0,004 | 0,0097 Centro trabajo 0,0135 0 0,0001
3P£:)£i:sli§nes asociadas a titulaciones de 2%y 01232 | 0,1359 | 0,0512 Otra vivienda 0,0057 0,0013 0,1656
Profesiones asociadas a titulaciones de 1¢ Centro piiblico 00048 0 01312
ciclo universitario 00711 | 0,0481 | 0,0256 Centro de estudios 0 0 0,0676
Técnicos y profesionales de apoyo 0,0943 | 0,1007 | 0,0585 USO 1 (medido entre 1y 5)
Empleados de tipo administrativo 0,1397 | 0,2699 | 0,0918 Media ‘ 3,0056 ‘ 4,7455 ‘ 1,3908
'SI';ant/)iacjii(:?:rssgsaslzrsvicios de restauracion y de 0,0043 | 00287 | 0,0575 USO 2 (medido entre 1y 5)
Trabajadores de servicios de proteccién y Media ‘ 20179 ‘ 37641 ‘ 1034
sequridad 00087 | 00116 | 0 USO 3 (medido entre 1y 5)
Dependientes de comercios y asociados 0,0321 | 0,0378 | 0,1149 Media ‘ 2,0093 ‘ 3,7027 ‘ 1,0288
’T);ask;aajadores cualificados en la agricultura o 0,0117 | 00045 | 0,0097 Fuente: Elaboracién propia.
Artesanos 00254 | 00121 | 0.0559 contrario, los miemb.ro.s del cldster 3 son los que.revelan
Conductoresy operadores de maquinaria una mayor brecha digital, ya que solo el 11.,2% tiene ac-
mévil 00114 10,0051 | 00186 | ceso a un ordenador de sobremesa, el 2,01% dispone de orde-
Trabajadores no cualificados 00121 | 00041 | 0 nador portatil y apenas un 8,68% tiene acceso a Internet.
Peones de agrcultura, pesca, construccicn . o | 0o0sr El lugar pnon/tano de conexién a Internet es en su hogar
industrias ' para los 3 clasteres, aunque para las personas que con-
Fuerzas Armadas 0,0159 | 0,0043 | 0,0001 forman el 3 el acceso desde otra vivienda (16,56%) y
Cuidado del hogar 0,2104 | 00785 | 0,2403 | desde centros publicos (13,12%) tiene cierto peso. Res-
Desempleado 00043 | 0012 | 00097 pecto al uso de Internet que se mide con tres items con

escalas entre 1 (muy poca frecuencia) a 5 (mucha fre-
cuencia), se observa claramente que los que més lo usan
son los que pertenecen al clister 2, es decir, los mas com-
pradores online, los mayores del clister 1, tienen un uso in-
termedio, y los pertenecientes al clister 3 que son los que
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menos compras online hacen, también son los que usan
menos la red de redes.

En la Tabla 3, se ofrecen los valores que se obtienen por
las variables explicativas de los 3 clisteres en las que hay
diferencias significativas.

Asi, respecto a la edad, los clisteres 1y 2 son mas pare-
cidos en su estructura de edad, sin embargo en el clister
3 parece haber un porcentaje mayor de personas por en-
cima de los 70 afios (35,29%) y menor de personas de 50
a 59 afios (14,58%) que en los otros 2 grupos. También
se aprecian diferencias significativas respecto al nivel de
estudios. En el grupo 3 las personas con estudios supe-
riores son solo un 14,66% menos de la mitad que en los
otros 2 grupos y, sin embargo, el porcentaje de mayores
con estudios primarios es del 40,28% mucho mayor que
el de los grupos 1 y 2. Respecto al estado civil, aunque
los casados son mayoria en los tres grupos, el porcen-
taje de viudos y solteros es significativamente mayor en
el grupo 3 (31,98% y 15,28% respectivamente) que en
el resto de conglomerados, y el de divorciados/separados
sensiblemente inferior en este mismo grupo (6,28%). Con
referencia a la actividad profesional desarrollada por los
encuestados en el clister 1 las tres principales son: cui-
dado del hogar (21,04%), empleados administrativos
(13,97%) y profesiones asociadas a titulaciones universi-
tarias (12,32%); en el grupo 2: empleados administrativos
(26,99%), direccion de administraciones publicas con mas
de 10 empleados (15,01%) y profesiones asociadas a ti-
tulaciones universitarias (13,59%); en el conglomerado 3:
cuidado del hogar (24,93%), dependientes de comercios y
asociados (11,49%) y empleados administrativos (9,18%).

Discusién

A partir de los resultados anteriores, podemos ofrecer un
retrato, aunque sea parcial, sobre los internautas de la
tercera edad, especialmente enfocado hacia la compra
online. Este segmento esta mucho menos estudiado que
el de compradores online mas jévenes publicados (Gong,
Stump y Maddox, 2013). Como resultado principal cabe
destacar el hecho que resultan tres grupos o clisteres de
mayores con respecto a Internet y la compra online. A los
tres grupos los llamamos de la siguiente forma: el clister 1
es el de “conectados a Internet no compradores”, el cldster
2 es el de "compradores online", y el cldster 3 es el de "no
conectados a Internet”. Pasamos a describir cada uno de
los grupos encontrados.
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Conectados a Internet no compradores

Este grupo de mayores refleja un comportamiento con
respecto a Internet muy positivo, con un gran porcentaje
de personas con acceso a Internet, que disponen de orde-
nador fijo y portatil; ademas, suelen acceder desde casa
a la red, lo que puede darles mas tranquilidad y facilidad
de acceso en cualquier momento. Sin embargo, respecto a
la compra online, este grupo de personas no es muy pro-
clive a hacerlas; de hecho, el porcentaje de personas que
harian compras por Internet en el futuro es menor que de
los que la hicieron en el pasado. Este hecho puede indicar
que parte de estas personas han tenido malas experien-
cias de compra a través de la red, que los hace mas reacios
a la misma. La frecuencia de uso que hacen de Internet
es intermedio entre los tres grupos. Respecto a sus varia-
bles explicativas, més de la mitad de los integrantes de
este grupo tienen entre 60 y 69 afios, tres cuartas partes
tienen estudios secundarios o universitarios, mas de la
mitad estdn casados, y las actividades profesionales prin-
cipales que desarrollan o han desarrollado son: cuidado del
hogar, empleados administrativos y profesiones liberales.
Estos mayores parece que tienen el tiempo y el suficiente
interés por Internet y sus usos, aunque la compra online no
esta entre sus aplicaciones. La desconfianza o alguna mala
experiencia de compra en la red los lleva a no ser grandes
compradores online.

Compradores online

Este segundo grupo mayoritario de nuestra muestra esta
formado por personas mayores que tienen un porcentaje
importante de compradores online, este grupo indica que
un 60% de ellos ha comprado por Internet alguna vez y
que practicamente el mismo porcentaje piensa seguir com-
prando en el futuro. Es el grupo que cuenta con un mayor
porcentaje de personas con ordenador fijo, portatil y sobre
todo acceso a Internet (99%). Es, por tanto, el clister con
mejor conectividad; ademds, suelen hacerlo casi todos
desde su hogar con la facilidad que esto proporciona
para el uso de Internet. En relacién al uso, es el grupo que
mayor uso hace de Internet, y este mayor uso esta clara-
mente relacionado con una mayor compra. La estructura
de edad de este grupo es muy similar al de conectados a
Internet no compradores y mas del 80% han realizado es-
tudios secundarios o universitarios, también mas del 60%
estan casados. Respecto a las profesiones desempefiadas,
este grupo se diferencia mucho de los otros dos, ya que el
porcentaje de personas que han desarrollado actividades
profesionales de alto nivel es muy superior a los otros
dos grupos. Asi, empleados administrativos, directores de
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entidades publicas y profesionales universitarios son las
profesiones mas frecuentes en este grupo. Esto parece in-
dicar que personas que han tenido mayor responsabilidad
en sus puestos de trabajo —lo que probablemente va unido
a mayor poder adquisitivo— también estan mas predis-
puestas a la compra online.

No conectados a Internet

En este grupo que, por suerte, es el menos numeroso de
la muestra (apenas un 17%) es el que muestra claramente
la brecha digital del colectivo de la tercera edad. Practica-
mente no han comprado por Internet en el pasado y su pre-
disposicién a comprar en el futuro es bastante escasa. Son
personas que en su mayor parte no tienen ordenador fijo,
ni portéatil, ni acceso a Internet, por lo que la posibilidad
de hacer compras online es bastante baja. Este hecho los
lleva también a tener un uso muy bajo de Internet, lo que
es bastante l6gico. Tenemos la sospecha de que en otras
poblaciones de ancianos no vinculados a las aulas de ex-
periencia ni a cursos de centros de dia, este grupo es bas-
tante mas importante del que aparece en nuestro estudio
y es aqui donde la brecha digital es mas patente. Respecto
a la edad es el grupo mas anciano, muchos de ellos con
mas de 70 afios a los que la revolucién digital quizas les al-
canzé ya muy mayores. Son también los que tienen niveles
de estudio mas bajos, casi la mitad solo tienen estudios
primarios o sin estudios, otra barrera mas para la adopcién
de las nuevas tecnologias. Es el grupo que esta formado
con mayor porcentaje de solteros y viudos, es decir de per-
sonas que en su mayoria viven solas, por lo que la exclu-
sién digital puede ser mayor que en los otros dos grupos
en los que la vida en pareja es més frecuente. Por ltimo,
también se muestra en este grupo un menor nivel con refe-
rencia a la actividad profesional llevada a cabo. Las activi-
dades més frecuentes en este grupo son cuidado del hogar,
dependientes de comercios y empleados administrativos.

Conclusiones

Los resultados surgidos de esta investigacién son inno-
vadores e intentan paliar el déficit de investigaciones del
grupo de personas mayores con la compra online y el perfil
de internauta de la tercera edad. El que aparezcan tres
grupos de internautas en los mayores indica que desde las
empresas y las administraciones publicas haya que seg-
mentar este grupo de personas, que se suelen meter en una
misma categoria, para poder llegar efectivamente a este
mercado ya sea con propésitos comerciales o por motivos
administrativos o relacionados con la salud. Como ya han
puesto de manifiesto otros investigadores (lyer y Eastmen,
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2006; Reisenwitz et al., 2007), tanto las empresas como
las administraciones publicas necesitan conocer cuéles son
los atributos més valorados por esta poblacién para poder
llegar a ellos de forma efectiva y eficiente, y un primer
paso es tener en cuenta que el grupo de mayores no es
homogéneo, que tiene una heterogeneidad inherente y
que las politicas de marketing adecuadas para los mayores
tienen que tener en cuenta esta diversidad. Asimismo, po-
demos profundizar en el conocimiento de los perfiles de
mayores que se encuentran enfrentados a cada una de las
tres brechas digitales, lo que implicara importantes ven-
tajas en la eliminacién de las barreras causantes de dichas
brechas. En este sentido, los mayores que no tienen ac-
ceso a Internet, que hemos denominado No conectados a
Internet, necesitan superar la brecha digital de acceso. El
grupo 2, denominado Conectados a Internet no compra-
dores, ya han superado la brecha de acceso, pero atin no
son usuarios e-Incluidos, al manifestar una frecuencia e in-
tensidad de uso menor. Finalmente, los denominados Com-
pradores online, son usuarios denominados e-Avanzados,
al presentar una elevada frecuencia de uso y un mayor
grado de utilizacién de aplicaciones avanzadas. Cada uno
de estos grupos presentard necesidades diferenciadas, lo
que implica que haya que adaptar las estrategias publicas
y privadas a sus peculiaridades, olvidando ya la considera-
cién de los mayores como un grupo tnico y homogéneo en
cuanto al acceso y uso de Internet.

Como en cualquier estudio, nos gustaria sefialar algunas
limitaciones de las que adolece nuestro trabajo. En primer
lugar, hemos utilizado un muestreo no probabilistico, lo que
dificulta la generalizacién de los resultados. La muestra
empleada tiene caracteristicas propias que son mayores
implicados con la educacién, ya que estan enrolados en
cursos del aula de la experiencia o de centros de dia, y este
hecho no tiene por qué estar presente en toda la poblacién
mayor. También se puede plantear otra limitacion respecto
al caracter eminentemente urbano de la muestra: quizas
la poblacién rural mayor pueda tener una adopcién menor
de las tecnologias de la informacién y comunicacion. Espe-
ramos en futuras investigaciones tener acceso a otros seg-
mentos de mayores menos activos socialmente, asi como
analizar otras variables que puedan influir en el comporta-
miento de compra online.
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