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Introduccion

Presentacion
Ficha técnica
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Introduccion

Presentacion

La Asociacion de Usuarios de Bancos Cajas y Seguros (ADICAE) es una asociacion de
consumidores y usuarios especializada en la proteccion, formacidn, reclamacion,
informacion y reivindicacion de los derechos de los usuarios de servicios bancarios y
seguros.

En el marco de un proyecto subvencionado por el Ministerio de Sanidad, Consumo y
Bienestar Social denominado "Retos del presente y futuro en el Ecommerce: Seguridad,
privacidad e informacion a los consumidores”, ADICAE ha encargado la realizacion de
una encuesta online entre los consumidores espafnoles para obtener informacidn fiable
y representativa de la realidad del comercio electronico y los marketplaces en Espafia.

El presente informe se procede al analisis de dicha encuesta.
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Introduccion

Ficha técnica

® Poblacién espanola de 18 a 65 afos con acceso a Internet

® 502 encuestas, con un margen de error global del +4,46% para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigma) y
en el supuesto de maxima indeterminacién (p/q=50/50).

® Con el objetivo de garantizar la representatividad de la muestra se han establecido cuotas proporcionales
por grupo de sexo y edad y por zona geografica.

Tipo de encuesta ® Online (CAWI) sobre panel

Trabajo de campo ® E| trabajo de campo se ha realizado entre el 2 y e 4 de octubre de 2019
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Principales resultados
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1. Habitos de consumo online

Indice de compra/ contratacién

Fecha de la primera compra y frecuencia

Canal habitual de compra y otros utilizados
Ranking de productos comprados por Internet
Gasto medio por compra y gasto anual proyectado
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Habitos de consumo online

Indice de compra/ contratacién online

muestra)
Hombre 94,8% Noreste + AMB 93,6%
_
Mujer 91,7%
. . Levante 93,2%
Sur + Canarias 92,6%
18-29 88,2%
Centro + AMM 93,2%
30-39 95,5%
40-49 93 7% Norte-centro 91,7%
- , 170
50 O MAS 90,8% Noroeste 95,8%

La penetracién de la compra online es mayor en el segmento de 30 a 39 afios y
va cayendo a medida que se incrementa la edad y también entre los mas jévenes.

El indice de compra es algo mayor entre los hombres.

Base: Total muestra (502 enc.)
PO1. ¢En alguna ocasidn ha comprado o contratado algin producto o servicio a través de Internet?
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Habitos de consumo online

Fecha de la primera compra online y frecuencia

. . . . o
Fecha de primera compra online Frecuencia de compra online Ne de compras al mes (entre los que compran
mensual o semanalmente)

Una

Semanalmente
Dos

Tres

En 2019; 0,2% .

Cuatro

Cinco

Media:
3,8 v./ mes

Base: Compran online mensual o semanalmente (209 enc.)

Maés de 5

En 2018; 0,1% 1 vez cada 3 meses

En 2016 o antes;
0,7% 1 vez cada 6 mese24,2%

El 16% de los espafioles con acceso a
Internet realizan compras online al menos al
menos 1 vez al mes.

Sin periodicidad fija 35,9% Entre este segmento, la media es de 3,8

compras mensuales

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.) P03. é¢Con qué frecuencia ha comprado usted por Internet durante los Ultimos 12 meses?
P02. ¢ Cuando compro por Internet por primera vez? (MARQUE UNA SOLA RESPUESTA) P0O4. Aproximadamente, ¢ cuantas veces al mes compra usted productos o servicios por internet?
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Habitos de consumo online

Indice de compra online y frecuencia: principales segmentaciones

TOTAL 40-49 AMB Levante Canarias AMM centro Noroeste

Base: (502) (244) (258) (95) (110) (144) (97) (111) (74) (119) (104) (478) (46)
HAN COMPRADO: 93% 95% 92% 88% 96% 94% 91% 94% 93% 93% 93% 92% 96%
FRECUENCIA DE COMPRA:
(Base: han comprado online) (468) (231) (237) (84) (105) (135) (88) (104) (69) (110) (97) (44) (44)
Semanalmente 9% 10% 8% 9% 11% 10% 7% 4% 13% 7% 10% 16% 5%
Mensualmente 36% 36% 36% 42% 40% 40% 23% 30% 39% 33% 40% 39% 40%
1 vez cada 3 meses 24% 26% 23% 20% 32% 20% 25% 28% 23% 27% 19% 18% 30%
1 vez cada 6 meses 7% 7% 7% 12% 5% 5% 11% 6% 7% 11% 6% 5% 7%

Sin periodicidad fija 24% 22% 26% 17% 13% 26% 35% 33% 18% 23% 25% 23% 18%
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Habitos de consumo online

Canal habitual de compra y otros utilizados

Comercios electrénicos donde compra TOTAL
MENCIONES

Amazon
AliExpress 12,7% 13,8% 26,5%
Ebay PENFZ 7,6% 12,3%
El Corte Inglés 9,5%
MediaMar kL ENTA 5,3%
Zard [SERFA 5,1%
Pc Componented, BN 4,8%
Carrefour 4,6%
Privalia 4,2%
Decathlon 22k 3,3%
Fnac | 2ISE8 m Comercio principal 3,3%
Booking I+ m Otros donde 3,1%
Casa del Libro ISR compra 2,7%
Wish s 2,2%
Zalando ISR Respuestas superiores al 2% 2,1%

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.) / P08. ¢En qué otros comercios electronicos suele usted comprar?
PO5. ¢éEn qué comercio electrdnico suele usted comprar mas habitualmente?

Respuestas inferiores al 2%

Alcampo 1,7% Bershka

Mango 1,7% Hollister

Lidl 1,3% Ulanka

Zooplus 1,2% C&A

Edreams 1,2% Cortefiel

Joom 1,2% Druni

Groupon 1,1% Eroski

Inditex 1,1% Leroy Merlin
Mercadona 1,0% MS Mode
Promofarma 1,0% PlayStation Store
Wallapop 1,0% Steam

Vente privee 0,9% Tiendanimal
Asos 0,8% Planeta Huerto
Dia 0,8% Springfield

H&M 0,8% Loterias y apuest:
Shein 0,8% Stradivarius

0,7%
0,7%
0,7%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,5%
0,5%

Amazon es lider indiscutible

en comercio electronico

seguido a importante
distancia por AliExpress
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Habitos de consumo online

Canal habitual de compra: segmentacion por sexo, edad y frecuencia de compra online

Frecuencia
compra
TOTAL 40-49 >=mensual

Base: (468) (231) (237) (84) (105) (135) (88) (209) (147) (112)
Amazon 54% 55% 54% 52% 57% 57% 47% 62% 50% 45%
AliExpress 13% 12% 14% 21% 10% 15% 12% 17% 12% 5%
Ebay 5% 8% 1% 2% 1% 5% 9% 7% 5% 1%
El Corte Inglés 3% 2% 1% 2% 1% 5% 1% 3% 3% 1%
Booking 2% 2% 1% 0% 2% 4% 0% 2% 2% 2%
MediaMarkt 2% 1% 3% 3% 0% 2% 1% 1% 2% 3%
Zara 2% 0% 3% 2% 3% 2% 0% 2% 1% 1%
Privalia 1% 1% 2% 1% 1% 3% 0% 1% 3% 1%
Carrefour 1% 1% 1% 1% 1% 2% 0% 1% 1% 2%
Decathlon 1% 1% 1% 0% 0% 2% 1% 1% 1% 2%
Varios/ tiendas de todo tipo 4% 5% 4% 2% 9% 3% 2% 4% 4% 5%

AliExpress tiene mayor implantacion ente el segmento mas joven, mientras que Ebay es mas utilizado entre los hombres y el
segmento de mayor edad

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)
PO5. éEn qué comercio electrdnico suele usted comprar mas habitualmente?
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Habitos de consumo online

Ranking de productos comprados por Internet

Productos comprados por Internet en los ultimos 12 meses

Moda. Ropa, complementos y articulos deportivos (excepto relojes)
Reservas alojamiento y paquete turistico

Billetes de transporte

Entradas a espectaculos

Electronica (excepto Ordenadores, Smartphone y tabletas)
Libros, revistas y periddicos (incluyendo descarga y suscripcion)
Smartphones y tabletas (incluyendo accesorios)
Electrodomeésticos, hogar y jardin

Juguetes, juegos de mesa y juegos (sociales) en red
Supermercado

Peliculas, musica y videojuegos, en descarga o servicio online
Ordenadores y periféricos

Peliculas, musica y videojuegos, en formato fisico

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)

P16. De la siguiente lista de productos y servicios, marque por favor cuéles de ellos ha comprado por Internet durante los Ultimos 12 meses. Incluya también las compras realizadas con dispositivos moviles (teléfonos y tabletas)

18,5
17,3
15,2

40,5
39,4

30,4
29,3

26,2
24,5

Respuestas superiores al 2%

66,6

54,4

52,1

Con % inferiores al 2%
Articulos de belleza
Bricolaje/ herramientas
Alimentos ecoldgicos/
herbolario

Articulos para mascotas
Farmacia

Consumibles para impresoras
Accesorios moto

Articulos de regalo
Manualidades

Material de astronomia
Instrumentos musicales
Relojes

Alquiler de vehiculos
Productos de bebés
Pinturas

0,8%
0,7%

0,6%
0,6%
0,6%
0,5%
0,4%
0,4%
0,4%
0,3%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
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Habitos de consumo online

Ranking de productos comprados por Internet: segmentacion por sexo y edad

| om | ombe | muer | 1520 | 3030 | a0a0 [soomas

Base (h d line): 468 231 237 84 105 135 88

se (han comprado online):  (468) ~ (231)  (237)  (84)  (105) (135  (88) Los hombres

Moda. Ropa, complementos y articulos deportivos (excepto relojes) 67% 60% 73% 73% 70% 69% 56% compran online

Reservas alojamiento y paquete turistico 54% 54% 55% 47% 63% 52% 50% mas que las
mujeres Productos

i 1A ] H 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,

Billetes de transporte (avidn, tren, autobus, barco, taxi, etc.) 52% 51% 53% 45% 57% 54% 44% de electrénica e

Entradas a espectaculos (arte, deportes, cine, teatro etc.) 50% 47% 53% 49% 60% 52% 38% informatica.

Electrénica (excepto Ordenadores, Smartphone y tabletas) 41% 47% 34% 47% 38% 40% 36% Mientras que las

Libros, revistas y periddicos (incluyendo descarga y suscripcion) 39% 35% 43% 39% 38% 40% 42% [nu!eres obtienen
indices de compra

1 1 0, () () 0, (o) 0, 0, .

Smartphones y tabletas (incluyendo todos sus accesorios) 30% 37% 24% 33% 29% 33% 27% superiores para

Electrodomeésticos, hogar y jardin (decoracién, mobiliario, etc.) 29% 28% 31% 22% 31% 31% 34% Moda, Librosy

Juguetes, juegos de mesa y juegos (sociales) en red 26% 21% 31% 19% 40% 32% 17% re_VIStas y Juguetes
y juegos.

Supermercado 25% 25% 24% 20% 26% 25% 26%

Peliculas, musica y videojuegos, en descarga o servicio online 19% 17% 20% 30% 24% 13% 12%

Ordenadores y periféricos 17% 23% 12% 17% 15% 15% 26%

Peliculas, musica y videojuegos, en formato fisico 15% 16% 14% 15% 20% 19% 8%

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)
P16. De la siguiente lista de productos y servicios, marque cuales de ellos ha comprado por Internet durante los Ultimos 12 meses. Incluya también las compras realizadas con dispositivos méviles (teléfonos y tabletas)
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Habitos de consumo online

Gasto medio por compra y gasto anual proyectado

Gasto medio por compra Gasto anual proyectado

MW Hasta 100€ mDe 101 a 500€ m De 501 a 1000€ m Mas de 1000€

| Media: s
80,85€ Hombre 21% 38% 18% 22%
512 75€ -10,8% ~

Mujer 29% 41% 13%

26 a 50€ 39,2% 18-29 33% 46% 13% 8%

N
30-39 19% 41% 20% pAV/S

40-49 27% 35% 21% 18%

0,

El 36% de los compradores online realizan un gasto superior a los 500 €
anuales. En el otro extremo 1 de cada 4 gasta un maximo de 100€/ afio

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.) P18. Durante los ultimos 12 meses, en total, écudnto se ha gastado aproximadamente en sus compras por
P17. Aproximadamente, éicudnto suele gastar cada vez que compra por internet? Internet?
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2. Satisfaccion con el canal de compra
habitual

Nivel de satisfaccion
Motivos de satisfaccion/ insatisfaccion
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Satisfaccion con el canal de compra habitual

Nivel de satisfaccion

Satisfaccion con el canal de compra habitual Valoraciéon media seglin segmento
60,0

TOTAL MUESTRA I, 3,2 1

Valoracion
media 31,7%
8,21

Hombre I 3,23

Mujer I, S, 19

18-29 I 7,38

30-39 ﬁ

40-49 I 5,13

0,0% 0,0 0,0% 07% 0,0%

50 o mas 8,38
0 1 2 3 4 .
Ha tenido problemas NG /,
No ha tenido problemas
El consumidor valora su canal habitual de
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% a A0
compra online de una manera muy positiva
W Suspenso (0-4) W Aprovado (5-6) m Notable (7-8) M Excelente (9-10) (8’2 sobre 10)
Base: Mencionan comercio habitual (397 enc.)

PO6. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion con el web donde compra mas habitualmente? Responda con una nota del 0 al 10 en que el 10 es el nivel maximo de satisfaccion y el 0 el minimo.
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Satisfaccion con el canal de compra habitual

Motivos de satisfaccion/ insatisfaccion con la web habitual: usuarios que valoran positivamente la web

. ‘s . sz Valoran la web
Valoran la web habitual entre 7y 10 Segmentacion segun valoracion con9a 10 Valoran la web
N=166 con 7 o 8 (n=202

Rap 36,9% Rapidez 41% 33%

i Precio 21% 17%

Trabajan bien/ cum... Trabajan bien/ cumplen 14% 10%

Variedad de productos/ cata... Variedad de productos/ catdlogo 14% 9%

Facilidad de uso/ sen... Facilidad de uso/ sencillo 10% 7%

Devoluci... Devoluciones 13% 5%

Fiabilidad/ confi... Fiabilidad/ confianza 12% 5%

Cal La rapidez, el Calidad 10% 6%

Segur... 6,3% precio, la Seguridad 10% 4%

Buen servicio/ servicio post v... fiabilidad en la Buen servicio/ servicio post venta 7% 4%

Atencidn al cl... entregayla Atencion al cliente 7% 3%

Comod... amplitud de Comodidad 5% 4%

Envios lentos/ entrega ineficiente/ retrasos en el pe... catalogo son Envios lentos/ entrega ineficiente/ retrasos en el pedido 1% 6%
Efectiv... los aspectos Efectividad 2% 5%

No siempre todo es correcto/ falla algunas v... mas valorados No siempre todo es correcto/ falla algunas veces 1% 4%
Seri... en el web de Seriedad 4% 1%

Ofe compra Ofertas 3% 1%

Verac... habitual Veracidad 1% 3%

o Descripcion de los productos 0% 2%

Descripcion de los produ... g Ry 29% 1%

Gastos de envio gr... Respuestas superiores al 1%

Base: Mencionan comercio habitual y valoran web habitual entre 7 y 10 (368 enc.)
PO7. éPor qué tiene ese nivel de satisfaccion con su web de compra habitual?
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Satisfaccion con el canal de compra habitual

Motivos de satisfaccidon/ insatisfaccion con la web habitual: usuarios que valoran negativamente la web

Valoran la web habitual entre 0y 6

Envios lentos/ entrega ineficiente/ retrasos
No siempre todo es correcto/ falla algunas veces
Precio

Trabajan bien/ cumplen

Confusa/ podria ser mas intuitiva

Es china

Calidad

Gastos de envio elevados

A veces no aceptan PayPal

Rapidez

Calidad dudosa

El producto no se corresponde

Fiabilidad/ confianza

Nada en particular
Todo correcto/ ningln problema
No se

9,7%
7,3%
6,7%
6,7%
6,7%
3,7%
3,7%
3,4%
3,3%
3,1%
3,1%
3,0%
9,8%
6,4%
6,5%

Base: Mencionan comercio habitual y valoran web habitual entre 0y 6 (30 enc.)

PO7. éPor qué tiene ese nivel de satisfaccion con su web de compra habitual?

23,4%

La Lentitud y los retrasos
son la mayor fuente de
insatisfaccion entre los

compradores online.

A continuacién emergen
los Errores y el Precio

psyma
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3. El término “Market Place”

Conocimiento del término

Conceptos a los que se asocia

Preferencias en comparacion con tienda de marca
Motivaciones segun preferencia
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El término “Market Place”

Notoriedad y conceptos a los que se asocia

éSabe lo que es un Marketplace? Principales segmentaciones (dicen saber lo

Conceptos a los que se asocia
gue es un Marketplace)

TOTAL I 36,2% Plataforma de venta que gestiona la relacion entre varios vendedores y los compradores h 25 '8%
) Compra en internet NG 536,9% i : ; 0
Si: 0,4% P Sitio web donde hacer compras, tienda online -23,%

No compra en internet NG 26,2%

Compra-venta entre particulares - 22,0%
Frec. mensual o superior

Inferior NG 23,0%
Mercado / mercadillo online . 1,7%
Hombre NI 36,1% ]
Mujer I 36,3% Sitio para comprar productos de distintas marcas l5,4°0
El conocimiento del término es | [ seabsena
18-29 N 29,37 Agregador de supermercados / supermercado online I una cierta
mayor entre las personas de 30-39 confusion
30 a 49 afios y aquellos que | conel
. 40-49 . % : significado
compran con mayor frecuencia Compra-venta entre usuarios de Facebook |l 3 del
50 0 més I 28,5% -
término
Base: Total muestra (502 enc.) Base. Dice saber lo que es un MarketPlace (183 enc.)

P09. ¢Sabe usted lo que es un Marketplace? P10. ¢Podria definirme qué es, en su opinion, un Marketplace?
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El término “Market Place”

Preferencias en comparacion con tienda de marca

éPrefiere comprar en un Marketplace o
en la tienda online de la marca?

Segmentacion por sexo, edad y grado de confianza cuando compra online

En
general, | A veces
TOTAL 18-29 40-49 Si No/ No

Base: compran online  (468) (231) (237) (84) (105) (135) (88) (361) (107)
En un
Comprar en un
Faarker s Marketplace 18% 16% 20% 29% 13% 14% 21% 18% 17%
gg“;g;aég:‘cf tienda g9 19% 19% 15% 18% 20% 22% 18% 23%
L En |la tienda de
Le es indiferente I
0 6% d farca Me es indiferente 63% 65% 61% 56% 69% 66% 57% 64% 60%
Vi

La mayoria de los compradores online se muestra

Los jovenes de 18 a 29 aios son el segmento que muestra una mayor preferencia por la
compra a través de Marketplace.

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)

A diferencia de la tienda electrdnica exclusiva de una sola marca, un Marketplace es un tipo de comercio electrénico que permite a varios vendedores distintos relacionarse con compradores potenciales de sus productos
o servicios. En estas plataformas de venta, los compradores y los vendedores se relacionan a través del Marketplace hasta que la transaccion finaliza.

P11. Sabiendo esto, ¢ prefiere usted comprar en un Marketplace, en el comercio electrénico de la propia marca, o le es indiferente?
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El término “Market Place”

Motivaciones segun preferencia /1

éPor qué prefieren MARKETPLACE? éPor qué prefieren TIENDA DE MARCA?

49,5%

Variedad de productos/ varios vendedores 32,9% Seguridad/ confianza

Fiabilidad
Depende del precio/ mas competitivos . - . .
Sin intermediarios/ evitar comisiones

Poder comparar entre marcas Comodidad/ facilidad de compra

Contacto directo
Comodidad/ facilidad de compra

Prefiero tienda fisica
Seguridad/ confianza Depende del precio/ mas competitivos

Depende del producto/ garantia de calidad

Depende de las ofertas/ promociones
Mayor variedad No lo conozco/ tendria que probarlo 3,3% Seguridad,

. - mejores confianzay
Depende del producto/ garantia de calidad y A 9 o
precios son las Productos especializados 2,2% TTRED] e
) principales Me da igual/ ambas opciones son buenas J1,1% los principales
No lo conozco/ tendria que probarlo ventajas motivos para
asociadas al Variedad de productos/ varios vendedores | 1,2% elegir o preferir
Contacto directo concepto de Depende del producto que necesite y donde lo 11% la Tienda de
Marketplace encuentre ' Marca
Base: Prefieren Marketplace (82 enc.) Base: Prefieren Tienda de marca (90 enc.)

P12. Por qué ... (MARKETPLACE / TIENDA DE MARCA / LE ES INDIFERENTE)?
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El término “Market Place”

Motivaciones segun preferencia /2

Entrevistados a los que LES ES INDIFERENTE

Me daigual/ ambas opciones son buenas 29,5%
Depende del precio/ donde sea mas competitivo
Depende del producto/ garantia de calidad

Siempre que se cumplan las condiciones de entrega
Depende del producto que necesite y donde lo encuentre
Son lo mismo/ no hay diferencias

No lo conozco/ tendria que probarlo

Lo importante es el servicio/ atencion

Depende de las ofertas/ promociones

Poder comparar entre marcas

Seguridad/ confianza

No me importan las marcas

Fiabilidad

Prefiero tienda fisica

Variedad de productos/ varios vendedores

No me gusta/ no compro por internet

Base: Le es indiferente (296 enc.)
P12. Por qué ... (MARKETPLACE / TIENDA DE MARCA / LE ES INDIFERENTE)?
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4. Notoriedad e indice de compra en
distintos “Market Places”

Notoriedad sugerida de comercios electronicos
Asociacion con el concepto “Market Place”
Indice de compra
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Notoriedad e indice de compra en distintos “Market Places”

Vision general: conocimiento, asociacion con el concepto e indice de compra

q . . q q z i0 a q . q :
Notoriedad de comercios online y comercios asociados con el tergﬂ,@n/ Notoriedad de comercios online y comercios donde han compg‘?‘m:j:/
“Marketplace” conocen conpocen

>
3

Am 85,3% 97,7%87,3%
91,6%  29,4%
78,3% 90,5%  86,5%

85,3% 97,7%7 3%

916%  57,5%

90,5%  48,0%

74,4% 89,1%  83,5% T 3°.1%  40,7%
Carre... |JEEEED 87,8%  27,1% Carre... | Y 57 8% 43,7%

74,6% 86,1% 86,6%
77,9% 29,1%
74,0% 52,2%

86,1% 60,7%

77,9% 40,7%

74,0% 21,1%

Casa del L... [EEE N 7 | 2% 22,6% Casa del L... 30,0% 71,2% 43,4%

65,5% 59,2% | 225%  [EEE 34,4%

PromoF... [IEZZ NN %% 42,5% PromoF... [EEEX N - 4% 36,7%

35% EXZ 42,2% R 32.0% 12,8%

Bu |EENZZN 20.2% 62,9% Bu [ 20.2% 36,6%
m 18,3% W Lo asocian con 74,9% E_ 18,3% - gr?l?niog]pef?do _ 186%

Pixm... mﬂ,s% Marketplace 32,0% Pixm... m 17,5% 29,1%

[s) 0, 0, 0,
O 14,8% = Lo conocen 70,3% m 14,8% M Lo conocen 28,4%
T 8,6% 74,4% EZ3l 8.6% 26,7%

Base: Total muestra (502 enc.)
P13. ¢Cuales de los siguientes comercios electrénicos conoce usted? / P14 ¢ Cudles de ellos son, en su opinidn, marketplaces? / P15. ¢En cudles ha comprado en alguna ocasion?
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Notoriedad e indice de compra en distintos “Market Places”

Conocimiento de distintos comercios electrénicos

| 1o7AL | Hombre | Mujer | 18-29 | 30.39 | 40-49 | 500 mds_

Ranking de notoriedad de comercios online Base: (502) (244) (258) (95) (110) (144) (97)
Amazon 97 79 Amazon 98% 98% 98% 99% 99% 99% 94%
, 170

. orte Ingles (] (0 (¢ (] () () ()
El Corte Inglés 91 6% ElC Inglé 92% 91% 92% 87% 94% 95% 87%

,07
ay (J (o (] (] (0 (0 (0
Ebay 90.5% Eb 91% 92% 89% 84% 89% 94% 90%
o allapo () () () () () () (0
Wallapop 89 1% Wallapop 89% 88% 90% 89% 95% 94% 81%
o, arrerour (] (0] (o} (0} (0] (0] ()
Carrefour 37 8% Carref 88% 88% 87% 86% 92% 94% 82%
Aliexpress 86,1% Aliexpress 86% 83% 89% 94% 92% 88% 76%
0 FNAC 78% 79% 77% 73% 85% 81% 73%

FNAC 77,9%
Zalando 74,0% Zalando 74% 69% 79% 76% 77% 82% 68%
Casa del Libro 71,2% Casa del Libro 71% 67% 75% 73% 77% 69% 69%
Privalia 65,5% Privalia 66% 57% 74% 63% 71% 74% 52%
PromoFarma 41,4% PromoFarma 41% 34% 48% 32% 46% 43% 41%
Rakuten 32,0% Rakuten 32% 44% 20% 28% 41% 31% 26%
Buyvip 20,2% Buyvip 20% 21% 19% 8% 25% 29% 14%
ofertix 18,3% ofertix 18% 15% 21% 6% 15% 31% 17%
Pixmania 17,5% Pixmania 18% 25% 10% 5% 14% 25% 16%
Solostocks 14,8% Solostocks 15%  17% 13% 5% 11% 23% 16%
0,

ETSY 8,6% ETSY 9% 6% 12% 16% 14% 7% 3%

Base: Total muestra (502 enc.)
P13. ¢Cudles de los siguientes comercios electrénicos conoce usted? (ROTAR OPCIONES DE RESPUESTA) (MARQUE TODAS LAS RESPUESTAS QUE CORRESPONDAN)
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Notoriedad e indice de compra en distintos “Market Places”

Asociacion con el concepto “Market Place”

|| 7oraL | Hombre | Mujer | 18-20 | 3039 | 40-49 500 mas]|

Comercios que se asocian a un Marketplace Base: (502 (244) (258) (95) (110) (144) (97)
Amazon 85% 85% 86% 88% 85% 90% 75%
Amazon 85,3% ’ ’ ° ’ ° ’ ’
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Ebay 78,3% Ebay 78% 81% 76% 73% 79% 84% 72%
Aliexpress 24 6% Aliexpress 75% 73% 76% 85% 76% 79% 62%
0 Wallapop 74% 74% 75% 75% 79% 79% 65%

Wallapop 74,4%
Privalia 38 8% Privalia 39% 30% 47% 39% 40% 46% 32%
7alando 38,6% Zalando 39% 32% 45% 39% 38% 44% 38%
El Corte Inglés 26,9% El Corte Inglés 27% 22% 31% 34% 25% 26% 24%
Carrefour 23,8% Carrefour 24% 22% 26% 28% 25% 24% 24%
FNAC 22,7% FNAC 23% 22% 23% 27% 27% 23% 16%
PromoFarma 17,6% PromoFarma 18% 14% 22% 11% 20% 20% 17%
Casa del Libro 16,1% Casa del Libro 16% 16% 17% 19% 16% 13% 18%
ofertix 13,7% ofertix 14% 12% 15% 6% 7% 23% 16%
Rakuten 13,5% Rakuten 14% 19% 8% 7% 19% 13% 11%
Buyvip 12,7% Buyvip 13% 13% 13% 5% 12% 20% 10%
Solostocks 10,4% Solostocks 10% 11% 10% 2% 7% 19% 11%
ETSY 6,4% ETSY 6% 4% 9% 11% 11% 5% 3%

. . .

Pixmania 5,6% Pixmania 6% 7% 4% 0% 5% 7% 8%

Base: Total muestra (502 enc.)
P14. ¢Cudles de ellos son, en su opinidn, marketplaces? Es decir, comercios en los que diversos vendedores se relacionan con los compradores a través de una plataforma de venta que hace de intermediario?
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Notoriedad e indice de compra en distintos “Market Places”

Indice de compra: principales segmentaciones
|| TOTAL | Hombre | Mujer | 18-29 | 3039 | 40-49 |500mis|

Comercios en los que ha comprado Base (han comprado):  (468)  (231)  (237) (84) (105)  (135) (88)

Amazon 91.4% Amazon 91% 91% 92% 94% 95% 93% 86%

El Corte Inglés 56,5% El Corte Inglés 57% 55% 58% 54% 61% 59% 50%
Aliexpress 56,1% Aliexpress 56% 53% 59% 66% 64% 57% 43%
Ebay 46,5% Ebay 47% 55% 38% 40% 50% 52% 41%
Carrefour 45,9% Carrefour 46% 44% 48% 50% 48% 46% 43%
Wallapop 38,9% Wallapop 39% 40% 38% 37% 48% 45% 29%
FNAC 34,0% FNAC 34% 33% 35% 36% 36% 37% 28%

Casa del Libro 33,2% Casa del Libro 33% 30% 37% 35% 33% 32% 33%
Privalia 24,1% Privalia 24% 20% 29% 17% 34% 31% 14%
Zalando 16,7% Zalando 17% 15% 19% 16% 19% 19% 16%
PromoFarma 16,3% PromoFarma 16% 14% 19% 6% 17% 18% 22%
Buyvip 8,0% Buyvip 8% 7% 9% 2% 9% 11% 4%
Pixmania 5,5% Pixmania 6% 10% 1% 1% 5% 7% 6%
Solostocks | 4,5% Solostocks 5% 5% 4% 1% 2% 9% 1%
Rakuten | 4,4% Rakuten 4% 6% 3% 1% 3% 7% 3%
ofertix il 3,6% ofertix 4% 4% 3% 0% 3% 7% 2%

ETSY M2,5% ETSY 3% 3% 3% 4% 5% 2% 1%

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)
P15. ¢En cudles ha comprado en alguna ocasion? (MARQUE TODAS LAS RESPUESTAS QUE CORRESPONDAN)
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Notoriedad e indice de compra en distintos “Market Places”

Indice de compra vs canal principal

Ratio principal/ han

Notoriedad de comercios online y comercios asociados con Marketplace comprado
Am [ Y o1 4% 80,3%
EE I 16,8%
aliexp... I 5.1 47,2%
A /¢ > 26,5%
Carre... I 5 10,0%
I :: o :
E R 0,7%
7% [EED 8,1%
Priv... _ 24,1% 17,4%
T ¢, % 12,6%
PromofF... _ 16,3% .
I : 0% ]
Pixm... [ 5.5% ]
- 4,5% [ | Syele comprar habitualmente (espon- ;
Rak [ 44% (1) )
- 3,6% W Ha comprado (sugerido) )

. 2,5%

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)

P15. ¢En cudles ha comprado en alguna ocasién? (MARQUE TODAS LAS RESPUESTAS QUE CORRESPONDAN) / PO5. ¢éEn qué comercio electrénico suele usted comprar mas habitualmente? / P08. ¢En qué otros comercios

electrdnicos suele usted comprar?
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5. Confianza en la compra online y
principales miedos

Grado de confianza

Situaciones que generan desconfianza (espontaneo)
Principales miedos o frenos asociados a la compra
por internet

Acciones que podrian incrementar la confianza del
consumidor
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Confianza en la compra online y principales miedos
Grado de confianza

Confia en la compra online
_

Base (han comprado online):  (468) (231) (237) (84) (105) (135) (88)
En general si 77% 81% 72% 70% 83% 78% 76%
A veces si, a veces no 22% 18% 26% 28% 15% 21% 23%
En general no 2% 1% 2% 1% 2% 1% 1%

Los hombres confian mds en la compra online.

El segmento de edad que confia mas en la compra online es el de 30-39 afios,
mientras que los jovenes son los que presentan mas dudas.

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)
P19. En general, ése siente usted tranquilo o confiado en que todo ird bien cuando realiza una compra por internet?



C&s?n!iségﬁm, responsables y solidarios ps g m 0

34 Septiembre 2019 | Retos del presente y futuro en el Ecommerce

Confianza en la compra online y principales miedos

Situaciones que generan desconfianza (espontaneo) y situaciones que generan intranquilidad (sugerido)

Situaciones que generan desconfianza (R. espontanea) Aspectos que generan intranquilidad en la compra por
(Base: personas que se sienten intranquilas; n=107) Inte;g)et (Base: personas que han comprado online;
n=4

Transporte y seguimiento (que no llegue el envio, retrasos...) 16,7%
De la seguridad de la web/ confianza de la tienda

Tiendas/ péginas poco fiables

Tiendas o proveed. desconocidos/ vendedores particulares
Por la garantia/ calidad del producto

De la procedencia/ productos de distribuidores asiaticos
Por la tarjeta de crédito/ métodos de pago/ estafas

Depende del producto que compre

Sitios nuevos donde compro por primera vez

No es seguro comprar online/ desconfio de casi todas - Retrasos y logistica

Il Seguridad/ métodos de pago
Il Confianza en la tienda/ la 12 vez
Falta de stock 1,7% Otros

Depende de las opiniones de otros usuarios 3,6%

Base: No se siente tranquilo (107 enc.) )
P20. ¢De qué depende que no se sienta tranquilo y confiado? ¢En qué ocasiones, tiendas o tipos de Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)

Que el pago sea poco se..

Que no pueda devolverlo/ la gestion de la devolu...

Que me llegue estropeado / con desperfe...

Que no le llegue el producto/serv...

Que haya errores en la entrega/ que el producto no sea el corr...

La gestion de la garantia en caso de problemas con el prod...

Que haya retrasos en laent..

I

R

producto no se siente tranquilo? P21. ¢Qué aspectos le generan intranquilidad en relacién con la compra por internet?
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Confianza en la compra online y principales miedos

Principales miedos o frenos asociados a la compra por internet (sugerido)

Aspectos que generan intranquilidad en la compra

porinteret L [1oma[Hombrs [Mujer| 1829|039 [4049] 500 s

Queel - Base (han comprado en Internet): (468) (231) (237) (84) (105) (135) (88)
ue el pago sea poco seguro _ ,8%
| Que el pago sea poco seguro 64% 58% 69% 73% 57% 63% 67%
., s .
Que no pueda devolverlo/ la gestion de la devolucion -59,.% fgleusii 22 s:?:::\j :‘tle‘\)lloulzi%r'!'o/ la 59% 56%  63% 59% 61%  62% 62%
Que me llegue estropeado/ con
Que me Ilegue estropeado / con desperfectos - 58,6% desperfectos 59% 59%  58% 57% 57%  57% 67%
| Queina leillegue el|praducto/ 54%  47% 60% 60% 56% 53% = 56%

servicio
Que no le llegue el producto/servicio - 53,6%

Que haya errores en la entrega/ o 3 9 9 0 0 9
1 Con % inferiores al 2% que el producto no sea el correcto R 49%
0 (1)

Que haya errores en la entrega/ que el producto no sea el correcto -43 4% Que el sitio no sea de . ¢ 5
! selaueety M confianza 0,4% lagestion de lagarantia encasode 4500 479, 37% 33% 39% 47%  45%
] Problemas con las empresas e
de reparto 0,2%
La gestion de la garantfa en caso de problemas con el producto -41 gy Dejar el nimero de cuenta — 0,2% Que haya retrasos en la entrega 42%  40%  44% 40% 50% 39% @ 43%
! Que el producto sea de mala
calidad 0,2%
| Estafas 0,2%
Que haya retrasos en la entrega 11.6% Los hombres muestran mayor preocupacion por la gestion de las garantias,
' mientras que las mujeres dudan mas sobre la seguridad en el pago y de la recepcién
del producto/ servicio.

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)
P21. éQué aspectos le general intranquilidad en relacidn con la compra por internet?



C&s?n!iségﬁm, responsables y solidarios ps g m 0

36 Septiembre 2019 | Retos del presente y futuro en el Ecommerce

Confianza en la compra online y principales miedos

Acciones que podrian incrementar la confianza del consumidor en la compra online

Acciones para mejorar la confianza (espontaneo)

Mejorar politica de devolucién/ ree... 16,2%
Seguimiento de los envios/ asegurare... 12,9%
Ofrecer mas garantias/ fiab... 11,8%
Seguridad en los... 10,0%
Mejorar la atencion al cliente/ facilitar comuni... 9,7%
Mayor seguridad a todos los n... 9,1%
Devoluciones ... 3,1%
Pago contrareembolso/ cobroalae... 3,1%
Mejorar el transporte/ sistema der... 3,1%
Pagos con PayPal/ mas opciones d... 3,0% . .
& Y P ’ Con % inferiores al 2%
Seriedad/ c... 2,8% Teléfono de contacto gratuito  1,7%
Establecimiento fisico 1,7% o , .
Garantizar el estado del pr... 2,5% Afadir opiniones/Valoraciones Ml Losistica/ envios/ devoluciones
! de otros clientes 1,7% . ,
Gastos de envio ... 2 4% Precios mas baratos u ofertas  1,5% - Seguridad/ métodos de pago
’ Ofrecer mas informacion de Il Fiabilidad/ seriedad/ transparencia/ comunicacién
Ofrecer mas claridad/ transpa... 2,3% los productos 1,5% P
Mejorar el servicio pos... 2,1%

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)
P22. éQué deberian hacer las tiendas online para que pueda confiar mas en ellas?
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Confianza en la compra online y principales miedos

Acciones que podrian incrementar la confianza del consumidor en la compra online

| toma._| Hombre | Muier | 1829 | 3039 | 4049 | _50omis __

Base (han comprado online): (468) (231) (237) (84) (105) (135) (88)

Mejorar politica de devoluciéon/ Reembolso 16% 18% 15% 13% 17% 15% 19%
Seguimiento de los envios/ asegurar entrega 13% 13% 13% 16% 10% 15% 12%
Ofrecer mas garantias/ fiabilidad 12% 13% 11% 16% 8% 9% 15%
Seguridad en los pagos 10% 9% 11% 13% 11% 7% 15%
Mejorar la atencion al cliente/ facilitar comunicacion 10% 9% 10% 9% 13% 9% 6%
Mayor seguridad a todos los niveles 9% 9% 9% 9% 8% 8% 14%
Devoluciones gratis 3% 4% 3% 1% 5% 2% 0%
Pago contrareembolso / cobro a la entrega 3% 3% 4% 1% 6% 2% 3%
Pagos con PayPal/ mas opciones de pago 3% 3% 3% 6% 2% 2% 2%
Mejorar el transporte/ sistema de reparto 3% 4% 2% 1% 7% 3% 1%
Seriedad/ cumplir 3% 4% 2% 0% 2% 3% 6%
Garantizar el estado del producto 3% 1% 4% 6% 1% 2% 2%
Ofrecer mas claridad/ transparencia 2% 1% 3% 5% 3% 1% 2%
Gastos de envio gratis 2% 2% 3% 1% 4% 3% 1%
2% 2% 2% 0% 2% 4% 2%

Mejorar el servicio postventa

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)
P22. éQué deberian hacer las tiendas online para que pueda confiar mas en ellas?
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6. Incidencias en relacion con la compra
online

Indice de incidencias y Ranking

Indice de resolucién de las mismas
Formulacion de reclamaciones y canal
Indice de devolucién de productos
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Incidencias en relacidon con la compra online

Indice de incidencias y Ranking

Ha tenido problemas

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)
P23. é{Ha tenido durante los tltimos 12 meses algun problema relacionado con compras realizadas por Internet?

Me llegd estropeado / con desperfectos

El producto/servicio que llegd no era el que
habia comprado

Problemas para su devolucidn
Problemas con la garantia del producto

Problemas con el medio de pago

Problemas comunes

No me llegé el producto

Me llegd con retraso

. Cargos en la tarjeta sin justificaciéon 2,9%
3 de cada 10 compradores online se ha encontrado con & ! ! ’
incidencias. .
Problemas con el precio del producto 2,2%
Que el producto no llegara o que llegara con retraso,
desperfectos en el producto o errores (productos distinto El producto no se correspondia (talla, color...) 2,2%
al comprado) son las incidencias mas comunes.

Base: Ha tenido problemas relacionados con compras realizadas por internet (137 enc.)

P24. ¢Qué tipo de problemas ha tenido?

37,8%
35,6%

Con % inferiores al 2%

Problemas con la entrega 1,5%
Producto sin embalaje 0,8%
Problemas con la parte

comercial 0,8%
Tarjeta de crédito hackeada 0,7%
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Incidencias en relacion con la compra online

Indice de resolucidon de las mismas, formulacién de reclamaciones y canal

éSe resolvio exitosamente? (Base: ha tenido Ante quién formulé reclamacion (n=28)

problemas; n=137) é¢Formulé reclamacion? (Base: tuvieron

problemas; n=46)

A la pagina web 49,2%

No, no Alvendedor
7

supe

dénde di Aliexpress
rigirme

Al responsable del envio/entrega

Amazon

Oficina de consumo

Atencion al cliente

1 de cada 3 incidencias NO se resolvieron adecuadamente y en el 60% de los casos se presentd
reclamacion. La mayoria de los que no presentaron reclamacién no lo hicieron por que no supieron
donde dirigirse.

Base: Ha tenido problemas en compras realizadas por internet (137 enc.) Base: El problema no se resolvié satisfactoriamente (46 enc.) Base: Formulé reclamacion (28 enc.)
P25. ¢El problema se resolvio satisfactoriamente? P26. ¢Llegd a formular alguna reclamacion? P27. ¢ Ante quién formuld la queja o reclamacion?
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Incidencias en relacidon con la compra online

Indice de devolucidn de productos

Ha devuelto algun producto

35,8% 64,2%

Noreste Sur + |Centro +| Norte-

(Base: han comprado online) (468) (231) (237) (84) (105) (135) (88) (104) (69) (110) (97) (44) (44)
Si 36% 37% 35% 34% 43% 38% 25% 33% 32% 38% 34% 43% 41%
No 64% 63% 65% 66% 57% 62% 75% 67% 68% 62% 67% 57% 59%

El 35,8% de los compradores online ha devuelto algin producto comprado por Internet en los 12
ultimos meses.

El indice de devolucion es algo mayor entre las personas de 30 a 39 aifios y menor entre los mayores
de 50 aios.

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)
P28. ¢Ha devuelto alguin producto comprado por Internet durante los ultimos 12 meses?
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7. Valoracion de distintos aspectos de la
compra online

Valoracion de atributos



C&s?n!iségﬁm, responsables y solidarios ps g m 0

43 Septiembre 2019 | Retos del presente y futuro en el Ecommerce

Valoracion de distintos aspectos de la compra online

Valoracion de atributos

TOTAL DEBERIA
Valoracién de aspectos relacionados con la compra online MEJORAR
79,6%
Gastos de envio 38,0% 41,6% 20,4%
A A N e £ 7
Condiciones de garantias de cambio del producto y devolucién 31,9% 45,1% 23,1%
IR A N N N
Atencidn al cliente 28,6% 43,7% 27,8%
0,
[ N N N
Precios 16,0% 48,5% 35,5% 62.8%
I A N N
Uso de los datos personales 32,5% 30,3% 37,2% 57.0%
[ A O
Calidad de la entrega de los productos 16,6% 40,4% 43,0% 56,2%
- | | |
Seguridad en los pagos 20,6% 35,6% 43,8% 38,0%
-
Sencillez en el procedimiento de compra FERP 28,1% 62,0% ’
& Deberia mejorar mucho para que yo compre migs | ___m Deberla mejorar algo gara quelyo compremas | ||

m v2siedad e aduetes meryisiosYLIR DS compre 21,7% 69,1%

Base: Total muestra (502 enc.)
P29. Valore las siguientes caracteristicas de las tiendas online en funciéon de lo que a usted le gustaria que mejorase para comprar mas por Internet. Indiquenos si, en general, son caracteristicas aceptables, mejorables o muy
I T
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8. Uso combinado de canales:
showrooming y webrooming

Indice de webrooming y motivaciones asociadas
Indice de showrooming y motivaciones asociadas
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Uso combinado de canales: showrooming y webrooming

Indice de webrooming y motivaciones asociadas

Busca informacidon online y acaba comprando en tienda fisica

@

Base: (502) (244) (258) (95) (110) (144) (97)
Si 76% 75% 76% 73% 80% 70% 82%
No 25% 25% 24% 27% 20% 30% 18%

Base: Total muestra (502 enc.)
P30. ¢En alguna ocasion en los Gltimos 12 meses ha buscado informacion online sobre

el producto o servicio pero ha acabado realizando la compra en una tienda fisica?

Motivaciones asociadas

Para ver, tocar, probar el producto in situ

Por precio

Por rapidez

Por seguridad/Confianza

Por comodidad 5,0%

4,7%
4,3%
4,0%
3,9%
3,7%
3,6%
3,6%
3,5%
2,8%

Por necesidad inmediata

Por los gastos de envio

Por la garantia

Por la devolucién

Por asesoramiento/Trato personal/Informacion
Por proximidad a la tienda fisica

Prefiero la tienda fisica

Mas fiabilidad

Por el tipo de producto comprado

Apoyar el comercio local 2,5%
Por no haber disponibilidad online 2,4%
No realizan envios a Canarias JJ1,1%

Base: Ha buscado informacién (380 enc.)
P31. En estos casos, épor qué acabé comprandolo en una tienda fisica y no online?

35,1%

Con % inferiores al 1%

Financiacion  0,5%

Por los descuentos/Ofertas  0,3%
Mgds variedad del

0,3%

producto/Stock
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Uso combinado de canales: showrooming y webrooming

Indice de showrooming y motivaciones asociadas

Busca informacidn en tienda fisica y acaba comprando online

No
47 %

Motivaciones asociadas

Por precio 66,2%
Por no haber disponibilidad en tienda
M3as variedad del producto/Stock
Por comodidad

Por el tipo de producto comprado
Por los descuentos/Ofertas

Por la entrega en mi domicilio

Porgue no me importa esperar/Sin urgencia

Base: (502) (244) (258) (95) (110) (144) (97) Por rapidez
Si 53% 52% 55% 48% 58% 51% 53% . Con % inferiores al 1%
¢ ° ’ ° ° ° ’ Por falta de tiempo §1,9% Por no haber disponibilidad online 0,4%
N 47% 48% 45% 53% 42% 49% 47% pRoyar el comerao e 0%
(o] . . .
) o 0 ) ) 0 ) Prefiero la tienda fisica | 1,2% Para ver, tocar, probar el proicrllustétg 0.4%
,470
Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.) Base: Comprd Online (250 enc.)
P32. ¢Y lo contrario? ¢En alguna ocasién en los ultimos 12 meses ha buscado informacién sobre P33. En estos casos, épor qué acabé comprandolo online y no en la tienda fisica?

el producto o servicio en una tienda fisica pero ha acabado realizando la compra online?
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9. Medios de pago online

Notoriedad de los distintos medios de pago
Ranking de uso

Motivaciones asociadas

Seguridad percibida en relacion con los distintos
medios y situaciones que generan inseguridad
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Medios de pago online

Notoriedad y uso de los distintos medios de pago

Notoriedad de comercios online y comercios asociados con Marketplace Riggoucs:/
Pago a contrareeemb... 53,7% 17,9%
Pago mediante transfere... _ 46,5% 13,1%
Tarjeta virtual (sélo pueden usarse en inter... _ 35,6% 31,2%
Google... |0,2% 0,0%
PaySafe ... |0,2% 0,0%
M Los usa M Los conoce

Otras alternat... Il]g‘ﬂ-%

Base: Total muestra (502 enc.) )
P34. Cuales de los siguientes medios de pago sabe usted que pueden utilizarse para pagar en tiendas online? (PUEDE MARCAR MAS DE UNA RESPUESTA)
P35. ¢Y cual o cudles utiliza generalmente? (PUEDE MARCAR MAS DE UNA RESPUESTA)
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Medios de pago online

Notoriedad de los distintos medios de pago

Métodos de pago online que se conocen Base:  (502) (244) (258)  (95) (110)  (144)  (97)
Tarjeta de crédito / dé... — 93,4% Tarjetade crédito /g3 95% 92%  93%  95%  93%  93%
Pa _ 77.1% Paypal 77% 76% 78%  78%  74%  79%  75%
Pago a contrareeemb 53,7% Pago a 54% 53% 54%  42%  45% @ 62%  61%
g 1170 contrareeembolso
Pago mediante transfere... _ 46,5% tprzgn(;fr:g:gigte 47% 53% 40% 28% 41% 55% 57%
| Tarjeta virtual (sélo
Tarjeta virtual (sélo pueden usarse en inter... _ 35,6% pueden usarse en 36% 41% 31% 33% 39% 33% 41%
internet)
Google... |0,2%
PaySafe... |0,2%

Base: Total muestra (502 enc.) )
P34. ¢ Cuales de los siguientes medios de pago sabe usted que pueden utilizarse para pagar en tiendas online? (PUEDE MARCAR MAS DE UNA RESPUESTA)
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Medios de pago online

Ranking de uso

Métodos de pago usados

Tarjeta virtual (sélo pueden usarse en internet) . 12,0%

82,3%

Con % inferiores al 1%
Google Pay

Tarjeta prepago

Uvird

Pago a contrareeembolso . 10,3%

0,2%
0,2%
0,2%

Pago mediante transferencia 6,6%

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 (;nc.)
P35. ¢Y cual o cudles utiliza generalmente? (PUEDE MARCAR MAS DE UNA RESPUESTA)

- TOTAL @&gg 40-49 é

base (han
comprado): (468)

Tarjeta de o
crédito / débito 827
Paypal 38%
Tarjeta virtual

(sélo pueden 12%
usarse en

internet)

Pago 10%

contrareembolso

Pago mediante o
transferencia 7%

(231)

83%

42%

13%

11%

7%

(237)

82%

34%

11%

9%

6%

(84)

81%

44%

8%

8%

3%

(105)

86%

39%

10%

5%

4%

(135)

82%

37%

13%

9%

6%

(88)

84%

31%

17%

21%

10%

Frecuencia
compra

>=mensual
(209) (147) (112)
84% 83% 80%
51% 30% 24%
13% 10% 12%
11% 9% 11%
8% 3% 9%
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Medios de pago online

Motivaciones asociadas a los distintos medios de pago

Motivos de uso Se siente seguro comprando en Internet

Por seguridad/ confianza 39,0%

Por comodidad

A veces si, aveces

Por facilidad de uso/ sencillo no; 23 %

Por rapidez
Es el que tengo
Por costumbre

Normal-
B Mmente no;
1%

Por fiabilidad

Me gusta/ nunca he tenido problemas
Por control del gasto

Prefiero contra reembolso

Es el que exigen/ cobran comisidn si usas otro tipo

Por garantia
) Normalmente si;
Tarjeta 76 %
No conozco otros
Ofrecen descuentos/ ventajas econdmicas
Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.) Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)

P36. ¢Por qué prefiere los medios de pago que utiliza habitualmente? P37. éSe siente seguro comprando por internet a través de estos medios de pago?
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Medios de pago online

Seguridad percibida en relacion con los distintos medios y situaciones que generan inseguridad

Se siente seguro comprando en Internet

A veces si, aveces
no; 23 %

Normal-
e mente no;
1%

Normalmente si;
76 %

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)
P37. ¢Se siente seguro comprando por internet a través de estos medios de pago?

Situaciones que generan inseguridad

Datos de la tarjeta/ hackers 27,6%
Depende de la pagina web/ del vendedor
De la seguridad/ confianza de la pagina
No me fio de las compras por internet
Paginas desconocidas/ nuevas

Paginas fraudulentas/ estafas

De la fiabilidad de la pagina

Depende del dia/ sensaciones

Cuando no existe tienda fisica

Compro siempre en las mismas webs

Base: No se siente seguro (111 enc.)
P38. éDe qué depende que no se sienta seguro? ¢En qué ocasiones no se siente seguro?
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10. Actitud en relacion con facilitar datos
personales en compras online
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Actitud en relacidn con facilitar datos personales en compras online

Actitud en relacion con facilitar datos personales

Para no tener qye facili-

tar mis datos personales
compro menos de\o que
compraria; 14 %

En general, no tengo
problema en facilitar da-
tos personales para
comprar en Internet;

22 %

Preferiria no tener que
hacerlo, pero si lacompra
lo requiere lo acabo ha-
ciendo; 64 %

Base: Han comprado o contratado productos por internet (468 enc.)
P39. Normalmente para comprar por internet se le pide registrarse y facilitar sus datos personales. ¢ Cual de las siguientes frases describe mejor su actitud hacia tener que facilitar datos personales?

Base (han comprado): (468) (231)

En general, no tengo

problema en facilitar o o
datos personales para = AL
comprar en Internet

Preferiria no tener
que hacerlo, pero sila
64% 66%
compra lo requiere lo
acabo haciendo

Para no tener que

facilitar mis datos

personales compro 14% 8%
menos de lo que

compraria

(237)

19%

62%

19%

(84)

25%

66%

8%

_ TOTAL @@ 18-29 @ 40-49 M

(105) (135) (88)

25% 20% 15%

63% 64% 70%

12% 16% 16%
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Background
psyma

Passionate People.
Creative Solutions.

Descripcion del Grupo Psyma
The Psyma Team
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Hemos cumplido
12 anos en Espana

Formamos parte de
The Psyma Group

- Grupo internacional de investigacion de mercados.
- Nacido en Alemania en 1957.
- Origen en la investigacion de Alto Rendimiento.
- Fuerte especializacion sectorial y expertise por mercados.

- Background internacional con abordaje Adhoc.

-50 empleados y equipos técnicos senior especializados por mercados.

- Implicacion del staff directivo en el dia a dia.

- Socios directores con mas de 20 ainos de experiencia.
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Ser los Pa rthers

de nuestros clientes en

el camino hacia el @XIT0, aportando
ilusion desde

. elinicio, ‘Peace of mind’ durante

el caminoy

valor anadido en

los resultados.
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Nuestra promesa

Averiguamos la verdad de lo que piensa su publico

30% Car Guy
707% Show-off

Unders'randing the truths
of behavior.
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The Psyma Team

Passionate People. Creative Solutions.

Maria Sanchez

Associate Director & Head of Quant Research
Tel: +34 91 590 09 77

E-Mail: maria.sanchez@psyma.com

Jordi Sola

B2B & Consumer Packaged Goods Director
Telephone: +34 673 808 734

E-mail: jordi.sola@psyma.com



mailto:maria.sanchez@psyma.com
mailto:jordi.sola@psyma.com

Psyma Spain

C/ Velazquez, 22, 22 Dcha.

28001 Madrid
Espana

Passit_)nate P99P|e- Ronda de Sant Pere, 13, 3r, 1a
Creative Solutions. 08010 Barcelona

Espaia

Tel +34 934877914
Fax +34 934871701
b2b-cpg@psyma.com
WWW.psyma.com

Offices in: Barcelona | Beijing | Bratislava | Budapest | Detroit | Frankfurt | Madrid | Mexico D.F. | Moscow | Munich | Nuremberg | Philadelphia | Prague | Sdo Paulo | Shanghai
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