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RESUMEN:

La tercera edad y el género femenino se consideran variables determinantes del riesgo de
exclusion social de la poblacion en lo relativo al uso de las nuevas tecnologias. Esto ha incidido
en una creciente preocupacion por el estudio del colectivo de las mujeres de la tercera edad y
sus peculiaridades en lo relativo al acceso, uso y aprovechamiento de las TIC. Sin embargo, los
esfuerzos se han centrado, mayoritariamente, en el andlisis del grupo de mayores como un ente
homogéneo, lo que ha llevado a establecer sus perfiles de comportamiento en comparacion con
el de otros grupos de edad. En esta investigacion partimos de la consideracion del colectivo
como un grupo heterogéneo, con distintas caracteristicas y condiciones de uso de Internet y
proponemos un modelo de clases latentes que nos permite establecer dos perfiles de mujeres
mayores internautas, en funcion de la compra online.
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Es un hecho constatado que las personas mayores adoptan las nuevas tecnologias con mayor
retraso que la poblacion en general. Esto sitta al grupo poblacional mayor de 65 como el estrato
demografico con el nivel de utilizacion de las TIC méas bajo, asi como el que con menor
frecuencia hace uso de estas tecnologias. Segln datos del Estudio General de Medios-AIMC
(segunda ola, 2011), el 43% de los espafioles son usuarios de Internet ayer. La mayor parte de
ellos, un 70% tienen entre 14 y 44 afios, mientras que tan solo el 13,5% tiene méas de 55 afios y
Unicamente el 5,4% supera los 65 afios. Aunque este dato puede resultar contradictorio, dado el
mayor tiempo disponible del que disfruta este grupo de edad, cabe recordar que el grado de
adopcion de cualquier tecnologia esta estrechamente vinculado con la facilidad de uso percibida
por los potenciales usuarios, asi como por la utilidad que estos asocian a la tecnologia en
cuestion. En las personas mayores, el nivel de formacion en TIC es muy inferior al de la
poblacion en general, por lo que la utilizacion de las nuevas tecnologias resulta mas complicada.
Asimismo, dado que este estrato de edad ha pasado gran parte de su vida sin la necesidad de
utilizar las TIC, la utilidad que las personas de mayor edad asocian a las nuevas tecnologias es
inferior a la que perciben los estratos de edades inferiores (Fundaciéon Orange, 2010). Estos
datos convierten a la edad en una variable significativa para marcar diferencias en el uso de
Internet, ademas de contrastar fuertemente con la piramide de poblacion espafiola.

INTRODUCCION

No obstante lo anterior, y segin datos de la Fundacion Orange, en los ultimos afios se observa
un notable incremento de la utilizacion de las TIC por parte las personas mayores en Espafia.
Asi, desde 2007 se ha duplicado la proporcion de ciudadanos con edades comprendidas entre
los 65 y los 75 afios que hacen uso del ordenador e Internet. Incluso en un servicio de Internet
avanzado, como es la compra online, también se han producido relativos avances. Sin embargo,
esta pauta de crecimiento en la adopcion 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, mientras que el
incremento en el uso de las TIC por parte del conjunto de la poblacion espafiola ha seguido una
evolucion paralela a la media de la UE, este ritmo de crecimiento no se ha producido entre los
espafioles de mayor edad. De este modo, se constata un paulatino incremento de la brecha
existente entre Espafia y la UE en relacion 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 (Luxemburgo), que presenta una tasa de utilizacion,
solo en este estrato, similar a la del conjunto de la poblacion espafiola. Ademas, a medida que
se incrementa la edad, se aprecia una progresiva reduccion en la frecuencia de acceso a la Red
por parte de los internautas espafoles.

Figura 1. Evolucion del uso de Internet por las personas entre 65-75 afios. Espafia-UE-
Luxemburgo 2002-2010 (en % de poblacién de cada estrato)
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Fuente: eEspafia 2011

DIFERENCIAS DE GENERO Y EDAD EN LA BRECHA DIGITAL

Por otra parte, en el estudio de las barreras de acceso a las nuevas tecnologias de la
informacion se ha puesto de manifiesto la existencia de una brecha digital asociada al género.
En efecto, seglin datos de eEspafia, la tendencia general en la Unidn Europea muestra el
aumento sostenido de la penetracion de Internet entre la poblacion en general, pero tambien el
mantenimiento en el tiempo de una clara desigualdad entre hombres y mujeres. Dentro de esa
tendencia europea son los paises escandinavos los que presentan mayores tasas de uso de
Internet, asi como menores niveles de desigualdad de género. En la vertiente contraria, paises
como Espafia, Italia y Portugal presentan tasas de acceso a la Red sensiblemente mas
reducidas y mayores brechas digitales de genero. En el caso concreto de nuestro pais, en 2009
la brecha digital de género era de casi el 15% (26% en 2004 y 17% en 2008), con un 58% de
hombres de entre 16 y 74 afios que accedieron a Internet al menos una vez por semana, frente
al 49% de las muijeres (Fundacion Orange, 2010).

Sin embargo, en los Ultimos afios el diferencial en el uso de las TIC entre hombres y mujeres se
ha reducido en Espafia en mayor medida que en los paises de nuestro entorno, siendo la brecha
digital de género con respecto al uso diario de Internet mayor entre la media de la Unién Europea
(diferencial de ocho puntos) que en nuestro pais (cinco puntos). A pesar de todo lo anterior, el
porcentaje de mujeres internautas esta todavia por detras del de los hombres y Espafia se sitla
aln muy por debajo del pais europeo lider en cuanto al uso frecuente de Internet por las mujeres
(Dinamarca).
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Figura 2. Personas que usan de forma regular Internet por paises y sexo

Fuente: eEspaiia 2010

Es importante poner de manifiesto que, a la hora de abordar las diferencias en el uso de Internet
hay que considerar que la brecha digital se puede manifestar a tres niveles (Fundacién Orange,
2010): el acceso, la inclusion y los usos avanzados. Por lo tanto, nos encontramos con tres
brechas digitales diferenciadas. La primera de ellas se centra en las dificultades para acceder a
la red, determinadas por barreras tecnoldgicas, financieras y de formacion, principalmente.
Superada esta primera barrera de acceso a Internet, quedaria delimitada, por lo tanto, la
poblacion 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. Su analisis permite seguir avanzando en el terreno de la inclusion digital,
considerando en qué medida (frecuencia de uso) y cémo (para qué se utilizan) se emplea
Internet. El resultado final es la descripcion de la elnclusion, esto es, el grado de incorporacion
efectiva a Internet. Este es el ambito que delimita la segunda brecha digital, la que separa a las
personas usuarias ocasionales de las habituales. La consideracion de los usos avanzados, es
decir, las aplicaciones de Internet mas innovadoras en el terreno de la comunicacion y el ocio,
plantea la presencia de la tercera brecha digital.

Centrandonos en la edad y el género, los estudios mas recientes muestran la existencia de los
tres niveles de brecha digital, aumentando la fractura conforme se intensifica el uso de Internet.
Asi, segun datos de la Fundacion Orange, dentro del grupo que ha franqueado la primera brecha
digital (el acceso) se pone de manifiesto que el acceso a Internet esta correlacionado de forma
inversamente proporcional con la edad. Ademas, en los estratos de mayor edad esta brecha de
acceso tiende a agravarse en funcion del género. De este modo, las mujeres mayores se
encuentran con una doble barrera en el acceso a la red, la primera establecida por la edad y la
segunda provocada por su condicion de mujeres.

Si se continGa con el andlisis de la influencia de la edad y el género sobre la inclusion digital,
considerando el momento en que se uso Internet por Gltima vez y la frecuencia de utilizacion, de
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nuevo observamos que el nivel de utilizacion de Internet muestra una clara sensibilidad respecto
de ambas variables. En este sentido, mientras que los méas jévenes hacen un uso muy intensivo
de las TIC, esta intensidad se va reduciendo paulatinamente a medida que el analisis asciende
en la pirdmide demogréfica. Esta menor utilizacion de las TIC se acentta a partir de los 45-50
afios, resultando especialmente relevante en la poblacion mayor de 65 afios (Fundacion Orange,
2010). Desde la perspectiva de género, en este estrato de edad ya se visualizan claramente los
desequilibrios entre hombres y mujeres. Parece claro por tanto, que segln avanza el andlisis
hacia situaciones representativas de una mayor intensidad de uso de Internet, la brecha de
género tiende a acrecentarse.

Figura 3. Piramide de poblacion que ha usado Internet a diario en Espafia
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Fuente: eEspaiia 2010

Con respecto a los usos avanzados, es decir, las aplicaciones de Internet mas innovadoras en el
terreno de la comunicacién y el ocio, podemos comprobar que los usuarios avanzados se
concentran entre la poblacion joven, mientras que la de mayor edad esta practicamente excluida
de estos usos. Por tanto, la dimension generacional parece ser un factor de gran importancia
explicativa. La consideracion de estos usos avanzados corrobora también la existencia de una
segmentacion de género en la utilizacion de la Red, al tiempo que plantea la presencia de la
tercera brecha digital de género. Una vez mas, desigualdad de género y grado de utilizacion de
Internet aparecen directa e intensamente correlacionados.
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Figura 4. Piramide de poblacion e-Avanzada
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Fuente: eEspafia 2010

Todo lo anterior viene a poner de manifiesto el riesgo de exclusion social del colectivo de la
tercera edad, pero especialmente de las mujeres de este estrato social, acentuado con el
incremento continuado del nimero de transacciones que se realizan a través de las TIC,
especialmente de Internet, como sefialan la mayoria de los estudios sobre el uso de Internet
realizados hasta la fecha (Fundacion BBVA, 2008; Herrero y Gracia, 2009; Sadaba, 2010;
Fundacion Orange, 2011; Tatum, 2011). En este sentido, el desarrollo de lo que se ha dado en
llamar usos avanzados de Internet puede provocar que las mujeres mayores, mayoritariamente
sin acceso a la red, y que suelen enfrentarse a importantes barreras para su utilizacion, se
encuentren progresivamente en una situacion de desventaja en términos de la realizacion de
tareas cotidianas, de comunicacion, de salud y de bienestar psicologico y social (Gracia y
Herrero, 2009).

Es llamativo el hecho de que todos los estudios analizados centren sus esfuerzos en el analisis
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 caracteristicas. Consideramos probado que el colectivo en general presenta
mayores dificultades de acceso a Internet que el resto de la poblacion, menor frecuencia e
intensidad de uso y menor utilizacion de servicios y aplicaciones avanzadas. Pero, ¢qué ocurre
cuando analizamos el colectivo de mujeres mayores en particular, sin compararlo con la
poblacion en general? ¢ Existiran perfiles demogréficos dentro de este grupo que han salvado la
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primera brecha digital y hacen un uso mas intensivo de Internet? ¢Habrd mujeres mayores que
hagan un uso mas o0 menos habitual de las aplicaciones avanzadas de la red?

El objetivo de esta investigacion es responder a estas cuestiones, definiendo los perfiles
asociados a un uso avanzado de Internet, como es la compra online, entre las usuarias mayores.
Sin embargo, los estudios de segmentacion 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 pretendemos analizar, a través de una muestra
de personas mayores, cuales son las caracteristicas que pueden determinar el comportamiento
de compra online en este colectivo y comprobar que variables puedan ser consideradas como
representativas del uso y aceptacion del comercio electronico por parte de las mujeres
integradas en el colectivo de personas mayores.

LA EDAD Y EL GENERO EN EL USO DE INTERNET

El crecimiento de la poblacion espafiola durante el presente siglo, marcard un ensanchamiento
de la piramide poblacional en los niveles superiores de edad. Segun el IMSERSO (2010), el
16,7% de la poblacion espafola es mayor de 65 afios; en 2020 representara 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 et al., 2007; Hill et al., 2008).

En nuestro pais, los mayores de 55 afios no sélo han incrementado su uso de Internet, sino que
también han propiciado un incremento de 3,7 puntos porcentuales en la proporcion de
compradores online (ONTSI, 2010). Esto supone un aumento significativo en el uso de las
tecnologias y su inclusion como usuarios del comercio electrénico en un grupo tradicionalmente
alejado de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC). Como sefialan Kamal y
Patil (2003), los mayores muestran una tendencia a incorporarse a la web y al uso de las
aplicaciones de Internet, mas all del uso de los ordenadores y su consideracion como una
herramienta de compaifiia.

Al analizar el colectivo de mayores de 55 afios, nos encontramos con un grupo poblacional que
dispone de tiempo libre, con entusiasmo y ganas de participacion que pretende ir superando la
brecha digital a través de la formacion y adaptacion a las TIC (Miranda de Larra, 2004; Hanson y
Crayne, 2005), y desarrollando un creciente interés ante las posibilidades que la red les ofrece
(Hanson, 2001), facilitando su paulatino interés por Internet y el comercio electrénico (Kurniawan
y Zaphiris, 2005; Reisenwitz et al., 2007).

Es llamativo, sin embargo, el hecho de que la diferencia entre hombres y mujeres mayores en lo
relativo al acceso a Internet (eEspafia 2011) sea especialmente notable, ya que la distancia en
cuanto al uso del ordenador e Internet en el estrato de edad comprendido entre los 65 y 74 afios
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se mantiene cerca del 50%. Por lo tanto, podemos afirmar que la brecha digital de género se
acentla en el estrato demogréfico de mayor edad. En este sentido, se aprecian diferencias muy
significativas entre hombres y mujeres mayores de 65 afios con respecto a la utilizacion de
ciertas tecnologias. De hecho, el teléfono movil es la Unica tecnologia cuya utilizacion por parte
de los hombres no duplica a la de las mujeres.

Figura 5. Adopcion de las TIC

Fuente: eEspafia 2010

Pero las desigualdades de género en Espafa no sélo se detectan en la adopcion de Internet,
sino también en la frecuencia de uso y el grado de utilizacion de aplicaciones avanzadas. Una de
ellas, la compra online, esta concitando una atencion creciente, desde el punto de vista politico,
economico y social asi como desde las diferentes administraciones (e.g., Plan Avanzal-2005 y
Avanza2-2011; Plan Andalucia Sociedad de la Informacion 2007-2010 ; Iniciativa “i2010” de la
Unién Europea ).

En definitiva, dado que las cualidades de las personas mayores difieren de otros colectivos
socio-demogréficos, a la vez que la adopcion y uso de Internet por los mayores crece
significativamente, las empresas necesitan conocer cuéles son los atributos méas valorados por
este segmento poblacional (lyer y Eastmen, 2006; Reisenwitz et al., 2007), y adaptar sus sitios
web a usuarios que presumiblemente demandan simplicidad (Becker, 2004). Shartin (2005;
citado en Garcia Gémez, 2008) ya recomendaba no emplear en el disefio de los sitios web ideas
complejas o alejadas de los pardmetros 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 caracteristicas de corte socio-demografico, fundamentalmente los centrados en
las diferencias de renta y de nivel de estudios (Gracia y Herrero, 2009). En el estudio de Gracia 'y
Herrero (2009) se concluye que el perfil de usuario mayor se corresponde con un hombre, de
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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 poblacion general, aunque aun timido, se
debe fundamentalmente a un envejecimiento de antiguos usuarios y, por tanto, se precisan de
politicas activas de fomento del acceso a la sociedad de la Informacion en este importante
segmento de la poblacion.

Posteriormente, algunos estudios trataron de demostrar que, no siempre, la relacion entre los
niveles adquisitivos y de estudios era significativa para explicar la aceptacion de las TIC y el
desarrollo de las competencias necesarias para su uso (Kamal y Patil, 2003), lo que sin duda,
supone un acercamiento al posible perfil de los compradores online entre el segmento de los
mayores de 55 afios.

La segmentacion por estilos de vida ha sido utilizada en algunos estudios con colectivos de
mayores tratando de explicar su comportamiento de compra con relacion a la decision de
productos vinculados a la salud (Lancastar y Williams, 2002), con relacion a la actitud hacia las
tecnologias mostradas por los mayores (Gabriel, 1990) y su propension a utilizar las tarjetas de
crédito en sus compras (Moschis, 1992). La adaptacién segun los estilos de vida sirve a las
empresas en el disefio y desarrollo de sus estrategias online cuando pretenden dirigir sus
productos a estos colectivos (Carrigan, 1998). El trabajo de Gonzalez y Paliwoda (2006) utiliza
con éxito la segmentacion por estilos de vida, segun las propuestas tipolégicas de Gabriel (1990)
y Moschis (1992) vy lo hace sobre una muestra de compradores mayores en la compra online de
servicios turisticos. En el estudio de la Fundacion Orange (2010) se pone de manifiesto que los
productos que méas adquieren los compradores de mayor edad a través de Internet son los
relacionados con los viajes y el ocio. Ademas, en este apartado cabe destacar la gran proporcion
de compradores online mayores de 65 afios que adquieren software (excepto juegos), con un
porcentaje muy superior al observado en el conjunto de compradores a través de Internet.

Otros estudios se centran en la segmentacion de los usuarios 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 (navegacion en si misma o navegacion 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 internautas mayores por la navegacion orientada a la compra, frente a la
navegacion hedonica; el trabajo posterior de Vuori y Holmlund-Rytkénen (2006) mostraba una
preferencia por la navegacion no orientada a la compra por parte de los internautas de mas de
55 afios.

METODOLOGIA

Las variables que se utilizaron para hacer la segmentacion de clases latentes estan relacionadas
con el uso y disposicion de las tecnologias necesarias para hacer la compra online, todas las
encuestadas tenian acceso a Internet, (si tiene ordenador fijo, si tiene ordenador portatil),
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ademas se usan 2 variables respecto al hecho de haber realizado alguna compra a través de la
red alguna vez en el pasado, o si se tiene la intencion de hacerlo en un futuro, y por ltimo otras
tres variables relacionadas con el uso de Internet (frecuencia de uso, tiempo de navegacion e
implicacion) medidas con escalas de Likert de 5 puntos.

Los modelos de clases latentes son una poderosa herramienta para la segmentacion de
mercados. Se estidn desarrollando numerosos modelos que, en algunos estudios, ya han
demostrado sus mejores resultados sobre las técnicas tradicionales basadas en el analisis
cluster (Rondan Catalufia et al., 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 creacion de segmentos 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 variables analizadas en cada caso particular (De Sarbo et al., 2001). Otro aspecto
clave de los modelos de clases latentes es la determinacion del nimero de clases en que se
divide la poblacion objeto de estudio, y que optimiza los resultados del modelo. Para ello, existen
distintos criterios de informacion (AIC, AIC3, BIC, CAIC) que nos indican cudl es el nimero de
clases que mejor ajustan los datos al modelo (Peral Peral et al., 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 permiten obtener
modelos mas sencillos 0 parsimoniosos.

Para la realizacion del estudio, se desarrollé una investigacion empirica en la que se emple6 una
muestra proveniente de alumnas matriculadas 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
afios que, después de la finalizacion de su etapa laboral o por otras circunstancias, deseen
acceder a la formacion y la cultura general, convirtiéndose en un foro de acercamiento y
animacion socio-cultural, que posibilita el desarrollo comunitario de dichas personas. Los
diferentes programas que el Aula ofrece permiten a las personas mayores que lo cursan adquirir
una formacion universitaria basada en un aprendizaje auténomo. Los datos fueron recogidos
durante los meses de marzo y abril de 2011 mediante una encuesta realizada durante las horas
de clase del Aula de la Experiencia. Las alumnas pertenecian a todos los cursos (de primero a
cuarto) que ofrece el Aula en los que se imparten materias sobre Arte y Humanidades, Ciencia,
Ciencias de la Salud, Ciencias Sociales, Derecho y Arquitectura. A estos hay que afiadir algunos
cuestionarios elaborados en centros de dia de la tercera edad. El total de cuestionarios validos
fue de 353, referentes a mujeres mayores de 50 afios.

RESULTADOS

Los resultados obtenidos para el andlisis cluster de clases latentes se obtuvieron mediante el
programa Latent Gold 4.5. Tras aplicar el cluster de clases latentes nos quedamos con 2 grupos
o0 conglomerados de mujeres mayores, ya que siguiendo el criterio de minimizacion del Bayesian
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Information Criterion (BIC), seria el mas adecuado (ver tabla 3). Para valorar la bondad del
modelo, se puede la clasificacion de los errores (Peral Peral et al., 2011) que recoge la
proporcion de casos que estan mal clasificados en los clusters, de forma que valores cercanos a
0 son los mejores. El valor alcanzado por este estadistico para nuestro modelo es 0.0048, por lo
que consideramos que el modelo es adecuado.

Tabla 3. Seleccion del modelo

LL BIC(LL) Npar |L? df | Class.Err.
1-Cluster | -547,8344| 1165,7811 16| 1061,3512| 64 0
2-Cluster | -443,1959 | 11142572 52| 852,0743| 28 0,0048
3-Cluster | -394,2407| 1174,0998 88| 754,1639| -8 0,0093
4-Cluster | -358,2053| 1259,782| 124| 682,0931| -44 0,0074
5-Cluster | -343,4976| 1388,1194| 160| 652,6776| -80 0,0044

Seis de las siete variables que se utilizaron para la segmentacion de clases latentes resultaron
estadisticamente significativas segun el test de Wald, que mide la capacidad discriminante de las
variables utilizadas. En todos los casos resultaron p-valores por debajo de 0.05, excepto para la
variable si tiene ordenador portatil, que es la Unica variable que no resulta discriminante. Esto
nos indica que dichas 6 de las 7 variables son buenas bases de segmentacion (ver tabla 4).

Tabla 4. Pardmetros estimados de las variables de segmentacion

Clusterl | Cluster2 | Wald p-valor
ORDENADOR FIJO
S 0,4223| -0,4223| 5,8627 0,015
NO -0,4223| 0,4223
ORDENADOR PORTATIL
Sl 0,1827| -0,1827 2,044 0,15
NO -0,1827| 0,1827
COMPRA ONLINE PASADA
Sl 0,9582| -0,9582| 14,5838| 0,00013
NO -0,9582| 0,9582
COMPRA ONLINE FUTURA
S 0,9129| -0,9129| 13,1527 | 2,90E-04
NO -0,9129| 0,9129
Uso1

1,4328| -1,4328| 18,4746 1,70E-05
Uso2

1171 -1,171| 21,7425 3,10E-06
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1,3081| -1,3081| 21,1629 | 4,20E-06

USO3

A continuacion se presenta en la tabla 5 los perfiles que describen los 2 segmentos encontrados.
Los tamafios de los grupos de mujeres mayores encontradas son cercanos, el 53.76% de la
muestra se incluye en el clusterly el resto en el cluster 2.

Tabla 5. Perfiles de los segmentos

Clusterl | Cluster2
Tamario del Cluster 0,5376| 0,4624
ORDENADOR FIJO
Sl 0,9283| 10,7051
NO 0,0717| 0,2949
ORDENADOR PORTATIL
Sl 0,792 10,6472
NO 0,208| 0,3528
COMPRA ONLINE PASADA
Sl 0,6216| 0,0343
NO 0,3784| 0,9657
COMPRA ONLINE FUTURA
Sl 0,5754 0,034
NO 0,4246 0,966
Uso1
Media 47064 | 2,2876
Uso2
Media 3431 11,6884
Uso3
Media 3,57 1,7701

A partir de la informacién obtenida en la tabla anterior, se observa que la brecha digital entre las
mujeres del cluster 2 es mucho mas patente que entre las del cluster 1. En éste un 92.83%
tienen ordenador fijo, un 79.2% ordenador portatil, mas de un 62% han comprado online en el
pasado, aunque este numero se reduce a un 57.54% que piensan comprar online en el futuro.
Ademaés en las 3 variables de uso de Internet tienen unos valores medios muy superiores a las
mujeres mayores incluidas en el 2° cluster. Destaca el hecho en el cluster 2 de que sdlo han
comprado online o tienen intencion de comprar online en el futuro un 3.4% de mujeres.

CONCLUSIONES
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A partir de los resultados anteriores, podemos ofrecer un retrato, aunque sea parcial, sobre las
mujeres internautas de la tercera edad, especialmente enfocado hacia la compra online. Como
resultado principal destacar el hecho que resultan dos grupos o clusters de mujeres mayores con
respecto a Internet y la compra online. Los grupos los llamamos de la siguiente forma. El cluster
1 el de “compradoras online”, el cluster 2 es el de “no compradoras online”. Pasamos a describir
cada uno de los grupos encontrados.

Compradoras online.

Este grupo de mujeres mayores representan mas de la mitad de la muestra. Y como principales
caracteristicas estan su enormemente mayor proporcion de compras online, respecto al otro
grupo resultante. Recordamos que en esta muestra, todas las mujeres tenian acceso a Internet,
sin embargo, este primer cluster o conglomerado tiene mucha mas experiencia en compras
online. Ademas, disponen en un porcentaje mucho mayor de ordenador fijo y portatil que las
representantes del otro grupo, y todavia mas importante, muestran un uso mucho mas intenso
de Internet. Como aspecto negativo a considerar es que su intencién de compra online futura es
menor que la que han tenido en el pasado. Esto supone una amenaza importante, porque el
grupo de mujeres mayores con mas uso de Internet y mayor porcentaje de compras online, esta
perdiendo confianza en este tipo de compra. Quizas malas experiencias de compras pasadas, ya
sea por problemas en el pago, o dificultades para descambiar productos 0 malas sensaciones
post-compra estan minando la intencién futura de compras online de este grupo. Es importante
que las empresas que venden productos online logren mejorar la confianza de estas usuarias si
quieren que este grupo cada vez mas importante de consumidoras puedan seguir confiando e
incluso aumentando sus compras online.

No compradoras online.

Este segundo cluster o conglomerado de mujeres mayores que resultan del analisis de datos,
representan uno de los aspectos mas complicados respecto a la brecha digital que ain aparece
en la sociedad espafiola. Aunque son algo menos de la mitad de la muestra, y a pesar de que
todas ellas tenian algun tipo de acceso a Internet, su compra online pasada o intencion de
compra online futura apenas llega a un 3%. Es decir, una parte importante de la muestra
seleccionada, no compran ni piensan comprar a través de Internet. Ademas, en este grupo el
porcentaje de mujeres con ordenador fijo o portatil es bastante inferior al del otro grupo, y su uso
de Internet es bastante mas limitado. Todos estos aspectos reflejan que un porcentaje
importante de las mujeres mayores, incluso teniendo acceso a Internet, tienen una probabilidad
de compra online muy baja, por lo que aunque puedan tener algin uso sencillo de la red (e-mail,
leer periodicos o revistas, etc.), las posibilidades de usar herramientas algo mas complejas
parece que no son en la actualidad muy factibles.

Los resultados surgidos de esta investigacion son innovadores e intentan paliar el déficit de
investigaciones del grupo de mujeres mayores con la compra online y el perfil de internauta de la
tercera edad. El que aparezcan dos grupos de mujeres mayores internautas, indica que desde
las empresas y las administraciones publicas haya que segmentar este grupo de personas, que
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se suelen meter en un mismo saco, para poder llegar efectivamente a este mercado ya sea con
propositos comerciales o por motivos administrativos o relacionados con la salud. Como ya han
puesto de manifiesto otros investigadores (lyer y Eastmen, 2006; Reisenwitz et al., 2007), tanto
las empresas como las administraciones publicas necesitan conocer cuéles son los atributos
més valorados por esta poblacion para poder llegar a ellas de forma efectiva y eficiente y un
primer paso es tener en cuenta que el grupo de mujeres mayores no es homogéneo, que tiene
una heterogeneidad inherente y que las politicas de marketing adecuadas para los mayores,
sean hombres o mujeres, tienen que tener en cuenta esta diversidad. Asimismo, podemos
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 ventajas en la eliminacion de las
barreras causantes de dichas brechas.

Nos gustaria sefialar algunas limitaciones de las que adolece nuestro trabajo. En primer lugar,
hemos utilizado un muestreo no probabilistico, lo que dificulta la generalizacion de los resultados.
La muestra empleada tiene caracteristicas propias, son mujeres mayores implicadas con la
educacion, ya que estan enrolados en cursos del aula de la experiencia o de centros de dia, y
este hecho no esta presente en toda la poblacion mayor. También se puede plantear otra
limitacion respecto al caracter eminentemente urbano de la muestra, quizas la poblacion rural
mayor pueda tener una adopcion menor de las tecnologias de la informacion y comunicacion.
Esperamos en futuras investigaciones tener acceso a otros segmentos de mayores menos
activos socialmente, asi como analizar otras variables que puedan influir en el comportamiento
de compra online.
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