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ODbjetivos

El principal objetivo del estudio es medir la evolucion y tendencias principales
del mercado del eCommerce en Espana

De forma detallada, estos objetivos se pueden desglosar en:

Cuantificar la evolucion del dimensionamiento del eCommerce

Entender cobmo evolucionan los patrones de uso del eCommerce

Estudio Anual de eCommerce 2018

Identificar el grado de conocimiento de las nuevas tendencias

Determinar la percepcion del mercado entre profesionales del sector

ELABORADO POR:
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2 Descripcion del estudio |°b“

#lABeCommerce2018

Amblto geografico Trabajo de campo

« Hombres y mujeres de 16 a 65 afos Espaia Julio 2018
: de edad, compradores online » P

i «  Profesionales del sector del
' eCommerce

Error muestral Muestra obtenida Tecnlca

El error muestral de los datos

s . * C.AW.l. (Entrevista auto
globales de Compradores es de 5 Total Compradores = 968 casos* : : (

Estudio Anual de eCommerce 2018

+3,2% : i administrada por ordenador
(£3,2%), y el de los ( ) . online) P
Profesionales es de (+5,9%), con P
un nivel de confianza del 95,5% y : i+ Total Profesionales= 288 (£5,9%) : :
p=0g=0.5. P B
ELABORADO POR:
(*) Los datos de compradores han sido ponderados para representar la distribucién de la poblacién internauta espafiola de segin datos del ONTSI. ‘ oo ‘
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3 Dimensionamiento del mercado

/ de cada 10
Internautas compran
online

Lo que supone cerca de 19,4 millones de
espafnoles de entre 16 y 65 afnos.

La generacion Z (16-23 aios) es la menos
intensiva: solo 1 de cada 2 individuos de este
perfil, compra online.
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Dimensionamiento del mercado |ab§
Penetracion actual °

#lABeCommerce2018

» Del total de poblacion internauta espafiola de 16-65 afios (27,5 millones) un 71% declara comprar online, lo
gue supone un total de 19,4 millones de espanoles.

Estudio Anual de eCommerce 2018

Pob. Espafiola ( Pob. Internauta ) ' Comprador ‘
(16-65) (dltimo mes) online
(1) Fuente: INE. Poblacion a 01/01/2018
30 7 M K&, 27 : 5M 2 19 : 4 M (2) Fuente: ONTSI. “Perfil sociodemogréfico de los
] internautas, analisis de datos INE 2017
\. J \ J \_ J
ELABORADO POR:
(*) En estudios anteriores a 2017, los resultados hacian referencia a una poblacion de 16-55 y 16-60 afios, y en los dos ultimos estudios la muestra es de 16 a 65 afios. ‘ [ N .
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Dimensionamiento del mercado 'aba
Evolucion*

#lABeCommerce2018

6%, e
0,—

’, 0 — 73(y
- / S ° \ 71%
_ - 67%

Internautas 60%,»

Estudio Anual de eCommerce 2018

Compradores _.~"440/ %
& H 0 :
Online
< 16-55 afios > < 16-60 afios > < 16-65 anos >
ELABORADO POR:
(*) Para comparar el resultado con los resultados obtenidos en afios anteriores, ajustamos el Universo Objeto de Estudio de 16 a 55 afios. h
El estudio actual abarca la franja de 16 a 65 afos. [ N J
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Dimensionamiento del mercado
¢, Como es el comprador online?

-

51% an 49%

39%
25%

13% 14%

9%

16-23 24-30 31-45 46-55 56-65

< 41 afos en promedio =2

] 91% (@) s5%
D 3% @ 43%
B 64% @ 33%

56% &) 29%

< Activo en RRSS (83%) 2

iab:

#lABeCommerce2018

3 personas en el hogar

589% tiene estudios
universitarios

+17pp
599% tiene hijos

(La mayoria de 6 a 12 anos)

5% trabaja actualmente
+11pp

Para conectarse a internet usa...

Estudio Anual de eCommerce 2018

93% Smartphone
+2pp

49% Tablet

v -17pp ELABORADO POR:

‘ o0 .
vVS. 2017 Base Compradores eCommerce: 968
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Usos y habitos de la compra online

pain
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4 Usos y habitos de compra

En promedio se
compra online 3
veces al mes, con un
gasto de 77€

Son datos estables respecto a
los 2 afios anteriores.

La conveniencia, las ofertas y variedad de
productos, y el precio son los principales
drivers de la compra online.

To

#lABeCommerce2018
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Los mas intensivos: de
24 a 30 afios (6%)

Una vez al dia o mas

J0
(0]
7% Tres/cuatro veces a la
semana
17% Una vez a la semana

Una vez cada 15 dias

Una vez al mes

Menos de una vez al
mes

Usos y habitos de la compra online |ob§

Perfil del comprador online | Frecuencia de compra

de 46 a 55 afos (24%)
y de 56 a 65 afos (31%)

Los que menos compran:

¢Con qué frecuencia realizas compras por internet?
¢ Esperas a determinados momentos para comprar online?

"
o
#lABeCommerce2018

esperan a determinados

0 momentos (como por ejemplo a
Compran 60 A) tener cupones de descuento o al
i Black Friday) para comprar online

3 : O 2017 2018

veces/mes 43

2929

Estudio Anual de eCommerce 2018

GLOBAL ' Mujer Hombre | 16-30 afios 31-45 afios 46-55/65 afios

* En declarativo se compra 3 veces al mes (valores muy similares a los de 2017).
El incremento viene provocado especialmente por los perfiles mas jovenes (16-30 ELABORADO POR:

afos) y, en segunda instancia, los mayores. h
e [ BN

{ | Dif. Sig AV vs. 2017 Base Compradores eCommerce: 968 eLoGIa
14



Usos y habitos de la compra online iab§

Perfil del comprador online | Gasto medio °

Gastan #IABeCommerce2018

" Los que menos gastan: de
 16a23aiios (32%) ; ; € 2017 2018

en promedio
por cada compra g, ¢

207€ 9
; 71 €68 go €

|

Menos de 25 euros

3€§V

83 € 86 €
78
4 7 €6 €
70 8 €v ”8 €v

75

Entre 25y 50 euros

 y46a55afios (46%)

Entre 51 y 100 euros

Estudio Anual de eCommerce 2018

55 a 65 afos (46%)

=ntre 0Ly 150 eures GLOBAL ! wmujer Hombre | 16-30 afios 31-45 afios 46-55/65 afios
Entre 151 y 500 euros ' '
,,,,,,, » El ticket promedio se mantiene cercano a los 80€. Se experimenta un incremento
Mas de 1.000 euros ’ Los que mas gastan: de del gasto en el perfil de 16-30 afios. ELABORADO POR:
. 24a30afios (11%) |
¢Cuanto sueles gastar cada vez que compras por internet? E,,,,,i Dif. Sig Av vs. 2017 Base Compradores eCommerce: 968 ‘e L.O(.:I.a
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Usos y habitos de la compra online 'a
Drivers de la compra online*

» En esta edicion la conveniencia y la oferta siguen por delante del precio; son resultados muy parecidos a los de 2017.

l‘ 2,

97% 94, 04%,

Conveniencia Ofertas/
productos

Precio

\ 4

2% 32%

Conflanza Publicidad

Estudio Anual de eCommerce 2018

online

*T2B: Totalmente / Algo de acuerdo ELABORADO POR:

'@

eLoGlIa

» Indica tu nivel de acuerdo o desacuerdo con cada una de las siguientes frases. Realizo compras por internet... (- ’ AV vs. 2017 Base Compradores eCommerce: 968

16



4 Usos y habitos de la compra online

El ordenador sigue siendo el
principal dispositivo para
comprar online, aunque el

Smartphone sigue creciendo

En general, se usa mas de un
dispositivo para comprar
online.

Los no compradores a traves

del Smartphone son mas senior
y menos intensivos en la compra.

iab:
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Usos y habitos de la compra online 'Ob%
®
Dispositivos de compra online #IABeCommerce2018

» El ordenador pierde peso respecto a la edicion
anterior en cuanto a dispositivo usado para
comprar online (aunque sigue siendo el
preferido).

Un 45% declara hacer compras a través del
Smartphone (+8pp vs. 2017).

Ordenador Smartphone

Tablet Smart TV
y consola

Estudio Anual de eCommerce 2018

58 60

44 46 49
38
23 19 18 20
16 16 15 14 e 7117 g
B s — i —

ELABORADO POR:

e 31-45 afios m
«  ¢Através de qué dispositivos realizas compras online? m 46-55 afos XX% Dif. Sig VVS. 2017 Base Compradores eCommerce: 968
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Usos y habitos de la compra online io
Mobile | Barreras a la compra a travées de movil

Q.
n
[

#IABeCommerce2018
» El dispositivo movil sigue en auge, pero todavia tiene detractores que no lo perciben con la comodidad
de un ordenador.

» Una segunda barrera seria la seguridad. ¢, Coémo son?

44 afios en promedio

Habitos de compra

un 55% no compra
online via Smartphone...

60% compra online a través del ordenador

...¢,por qué?

Compran 2,3 veces al mes, y se gastan 75€ en
cada compra

Por comodidad 36%

Principales drivers para compra online

Se ve mejor en el PC/

9 95% Practicidad y comodidad
Por el tamafo de la pantalla

83% Ofertas/promociones que so6lo encuentro
en internet

83% Faci
79% Mayor gama o variedad de productos
7% Ahorrar tiempo

73% Mas barato

Por seguridad/No me fio del Smartphone

Estudio Anual de eCommerce 2018

Prefiero el PC o la tablet/No me gusta

ELABORADO POR:

'@

eLoGlIa

Por facilidad

+  Nos has dicho que compras online pero no lo haces a través de tu mévil ¢Podrias decirnos por qué motivo no utilizas tu mévil para comprar? Base no compradores Smartphone: 526

19



Usos y habitos de la compra online

Perfil de la oferta

Los pure players digitales
son las principales webs de
compra online

Pierden peso los agregadores, webs de ofertas
y cupones, y tiendas online
qgue también venden en tienda fisica.

La comodidad, el precio y la disponibilidad
del producto fomentan la compra online, también en
aquellas tiendas que venden presencialmente.

Los productos fisicos son los mas comprados online,

seguidos de los servicios (que pierden intensidad).
En cuanto a categorias destacan la tecnologia y la

comunicacion, los viajes y el entretenimiento/cultura.

To

#IABeCommerce2018
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Usos y habitos de la compra online |ab§
Tipo de pagina de compra

* Un 86% compra online en tiendas que solo ofrecen esa opcion.

» Siguen cayendo las paginas de compras o0 agregadores.
* Los entrevistados que van al canal online cuando pueden ir a la tienda fisica es basicamente por comodidad.

#lABeCommerce2018

""""""""""" . oo
¢, Por qué compra online =,
: - (i | N
habiendo tienda fisica? | >
| O
Comodidad 42%: GE"

. I
. . Por precio, es mas barato 13% [ E
Tiendas que Tiendas que o ’ | S
sdlo venden en - venden en Disponibilidad del producto 13% | %
INnternet Internety en Ahorrar tiempo/No tengo que desplazarme 9% | O
tiendas e fisien osth leios de i domicl i | =
fisicas a tienda fisica estéa lejos de mi domicilio 9% i C—:‘5
Rapidez 8% : é

I

Facil .

acilidad 7% : o
% 4 1 % J Por las ofertas/Descuentos 6% : g

I
Agregadores o Més variedad de productos [l 5% j 0

I
Webs de ofertas comparadores ] L

y cupones de de ofertas y/o Por la entrega a domicilio 4% :

I

descuento productos Por falta de tiempo 4% :

Posibilidad de comprar a cualquier hora 3% :

I

I

Base compra online existiendo offline: 655 ELABORADO POR:
————————————————————————————————————————————————'h
Del duct te en los dltimos 12 L e é tipo de tienda | te? e e
Ngsohsazrgic%((:)zsugu;pceosn;%aessx;?ir%i: t;g]r?ja fis?gz,sgzmﬁgs?geelIFFJ):JodSctlgna {ara(\)/sésc?jrg?r:?;rr?et. Por favor, indicanos por qué motivo. A vs. 2017 Base Compradores eCommerce: 968 eLoGIa
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Usos y habitos de la compra online iab§

Tipos de productos y servicios

#lABeCommerce2018

» Los compradores online siguen adquiriendo, en mayor proporcion, productos fisicos y servicios.
» El contenido digital ha frenado su crecimiento en el ultimo afio.

[~ [

Q
90% 79% e

Productos fisicos Servicios

: Productaos solo
Contenido para movil o

digital tablet

S : 509 S
| De 31 a 45 afios: 83% | Hombres: 50% | | Hombres: 37%

| De 46 a 55 afios: 80% i De 16 a 23 afios: 53% De 24 a 30 afios: 48%

| De 24 a 30 afios: 70%

Estudio Anual de eCommerce 2018

Productos fisicos (p.ej.: ropa, libros, muebles, etc.)
Servicios (p.ej.: billetes de viaje, estancias, restaurantes, peluqueria, telefonia e internet, etc.)
Contenido digital (p.ej. software, juegos online, peliculas/ series, musica, prensa, etc.)

* Productos para movil o Tablet (aplicaciones movil...) ELABORADO POR:
- '@
* ¢ Qué tipo de productos compras o contratas online? Dif. Sig vvs_ 2017 Base Compradores eCommerce: 968 eLoGlia

22



i +
Entretenimiento/ Viajes/ Tecnologia/ |
cultura estancias  comunicacion!

iab

#lABeCommerce2018

espain

Usos y habitos de la compra online
Tipos de productos y servicios | Total categorias

Entretenimiento y cultura, viajes y estancias, y tecnologia y comunicacion son las categorias de productos que mas se
han comprado en el Gltimo afo.

Estudio Anual de eCommerce 2018

Complementos

ELABORADO POR:

'@

* ¢ Qué productos y/o servicios has comprado a través de internet en los Ultimos 12 meses?

Base Compradores eCommerce: 968



El proceso de compra
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El proceso de compra ia
Busqueda de informacion |

ldentificacion
necesidad

#lABeCommerce2

Practicamente un 70% de
los compradores buscan
Informacion y formalizan la
compra unicamente desde
el canal online.

¥

BlUsqueda de
informacion

¥

Influenciadores

¥

Eleccion
eCommerce

.

Evaluacion [P
post-venta

Amazon, Aliexpress, ebay y

similares son canales de informacién y
portales de compra.

q
@
©
'®©
)
c
<
Q
©

Entre los que buscan informacion en
marketplaces, un 70% formaliza las compras a
través de estos portales.




El proceso de compra iab§
&

Busqueda de informacion | Habitos de compra

. . . ) 3 3 #IABeCommerce2018
 El mundo online convierte una alta proporcion de las compras (subiendo respecto a 2017), aun asi un 22%

primero mira online para luego cerrarlo en tienda fisica, especialmente los compradores que viven en las areas

como Madrid y Barcelona.
“Show-

“ROPO” rooming”

Online Online

Buscan

Estudio Anual de eCommerce 2018

Ohamp | 220y, Q0
6 9 pp/ /0 V_zpp 0V-2pp
Un 42% ha comprado online algun ELABORADO POR:
. producto y lo ha pagado/recogido en la
* ¢Con queé situacion te sientes mas identificadola? tienda fisica LV vs. 2017 Base Compradores eCommerce: 968 oo
* ¢Has comprado online algin producto y lo has pagado en la tienda fisica ? . - . oL ocin

26
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El proceso de compra ia

BUsqueda de informacion | Fuentes de informacion

* Amazon, ebay, Aliexpress o similares siguen siendo los portales donde los internautas se informan sobre los productos y servicios.
» Las webs propias de los productos/servicios y los buscadores pasan a un segundo plano (aunque con mejores cifras que el afno

pasado).
) 00
- De 56 a 65 afios (61%) —
. Centro (56%) o
N
[ ~ D
De 31 a 45 afios (52%) O
N // Q’
S
&
O
O
)
S
Buscadores °
>
C
<
Q
©
28% E
Webs [ P 19% o
ebs (R ¢ . .
& el e Tienda fisica
comparadoras agregadoras AT
de ofertas =yl
. S . ( Mujéres 22% |
De 16 a 23 afios (39%) _De_31a45afios (23%)__./ ELABORADO POR:
+ Alahora de buscar productos para comprar por internet, ¢dénde sueles buscar? r Dif. Sig A vs. 2017 Base Compradores eCommerce: 968 ‘e L.O(.: I‘a
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El proceso de compra
Influenciadores

Identificacion
necesidad
BuUsqueda de
informacion

[ Influenciadores]

Eleccion
eCommerce

A

Evaluacion post- |
venta

Manteniendo las cifras de
anteriores ediciones, la web
de la marca se consolida
como la principal fuente de
Informacion, aunque son los
amigos y familiares los mas
Influyentes.

La publicidad offline se considera influyente, aunque
no es un canal de busqueda de informacion.

To

#ABeCommerce2018
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El proceso de compra iob§

Influenciadores ®

#lABeCommerce2018

« En declarativo, los compradores online utilizan antes de la compra para informarse: la pagina web de la marca, los
amigos/familiares, asi como el uso de blogs y foros, pero realmente son estos dos ultimos quienes tienen mas influencia en sus

compras. 95%
. : . 80% 0 82% 0
Nivel de influencia 459, ; 9% 75% - o0t 20
en la compra ;
(%T28B) 53% RN
| Se declaran como

influenciadores, pero son
fuentes poco usadas.

e

- De 31 a 45 afios (43%) |

han comprado en una red social, destacando:

38%V 9% * 75% Facebook
" Hombres 33% |
._De 55 a 65 afios (45%) |

* 11% Instagram

De 31 a 45 afios (53%)
. De 46 a 55 afios (58%)

I
| 29% 28% |
. De 56 a 65 afios (60%) !

24% WY | Hombres (19%)
. De 16 a 23 afios (25%)
| s %) |
. De 24 a 30 afios (29%) | " Mujeres (11%)

16% ~ De 16 a 23 afios (19%) |
. De 24 a 30 afios (20%) |

Estudio Anual de eCommerce 2018

11%

9%

@&

Se2 - e

Publicidad
online

Amigos/
IEWIEES

Publicidad
Offline

Mailing

Famosos ELABORADO POR:

Base Compradores eCommerce: 968 ‘ °° ‘

¢Has comprado alguna vez en una red social?, eLoGCla 29

Influencia (peso)

Y antes de comprar un producto/ servicio online (a través de internet) ¢ qué fuentes de informacion utilizas? e .
¢ Como influye la fuente de informacién en que acabes comprando un producto online? L Dif. Slg ' vs. 2017
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El proceso de compra
Eleccion del eCommerce

ldentificacion
necesidad

Busqueda de
informacion

Influenciadores

Eleccion
eCommerce

|

-7

Evaluacion
post-venta

B

El principal aspecto
para escoger un
eCommerce es la

Ofe rta (incluso por delante de precio o
plazos de envio).

El comprador busca cada vez mas los envios
rapidos (un 17% quiere el producto el mismo
dia de la compra).

Pay Pal sigue siendo el sistema de pago
preferido para los compradores online.

To

#lABeCommerce2018
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El proceso de compra
Drivers de eleccion del eCommerce

o £
O
w
o

#lABeCommerce2018

En esta edicion la oferta ya es el principal driver para escoger un eCommerce, siendo el precio y los envios los

elementos secundarios.

=

82%

Ofertas/
productos

80%

Econdmicos

®
dah

16%

Post-venta

» De los siguientes aspectos que se listan a continuacién sobre un eCommerce o tienda online, ¢,cuéles consideras importantes?

v

73%

Confianza

31%

Facilidades

Estudio Anual de eCommerce 2018

pre-venta

ELABORADO POR:

'@

eLoGlIa

/Vvs. 2017

Base Compradores eCommerce: 968
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#lABeCommerce201

5 El proceso de compra

Evaluacion post-venta

Identificacion
necesidad

.

Busqueda de
informacion

¥

La satisfaccion con la
compra viene determinada
por muchos factores, pero el
precio y la facilidad de uso
siguien siendo las variables
gue mayor satisfaccion
producen.

Influenciadores

¥

Eleccion
eCommerce

‘ los plazos de entrega siguen siendo también
relevante a la hora de repetir

Evaluacién sus compras en un eCommerce.
|
post-venta |

Nos encontramos con un comprador que cada
vez es mas exigente con los envios, por lo que
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El proceso de compra ia
Evaluacion post-venta | Satisfaccion con la web habitual

Principales motivos de una alta satisfaccion [EREEEE SN

_|_Noroeste (53%)
56% [ 46%
EH

% Plazos de

Precios entrega

Una baja satisfaccion
se debe a:

30% Precios altos

30% Los productos
28% bpificultad de uso

4\5% 43% i 27% Largos plazos de entrega i

' De 56 a 65 afios (50%)

N 26% Pocos descuentos/promociones
N/

Calidad Devoluciones/
productos Cambios

24% Mala calidad de productos
18% Mal disefio web
18% Pocos medios de pago

Satisfaccion

media 48%

56 (valoraciones de 6 o inferiores)

L

Estudio Anual de eCommerce 2018

43% Z%%

Q Confianza Medios de 45% ha devuelto/recogido
que inspira pago . .
JJLo que encuentro una compra online en su tienda
fisica

. Centro (56%)

ELABORADO POR:

* ¢Cual es tu nivel de satisfaccion con tu web de compra habitual?
- ¢Por qué tienes ese nivel de satisfaccion con tu web de compra habitual? 0 Dif. Si Av 2017 [
: B . ) . . - .1 Dif. Si Vs. .
» ¢Has tenido experiencias comprando online y recogiendo/devolviendo el producto en la tienda fisica? e Sig Base Compradores eCommerce: 968 eLoGIa
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El perfil de la Generacion Z (16-23 afios) iOb

En comparacion con la otra franja de edad mas joven (24-30 afnos)... #ABeCommerce2018

espain

H ...compran mucho menos online: casi todo lo compran en tiendas fisicas

...compran poco contenido digital, mientras que tienden a adquirir en mayor medida
productos fisicos (sobre todo moda y tecnologia)

i ...usan en menor medida el ordenador para comprar online

% ...tienen poca confianza en las marcas, y se movilizan sobre todo por buenas experiencias
previas

Estudio Anual de eCommerce 2018

...Su principal driver para comprar online es la comodidad,

y destacan especialmente en la busqueda de ofertas y descuentos ELABORADO POR:
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El perfil de la Generacion Z (16-23 afios) iOb

En comparacion con la otra franja de edad mas joven (24-30 afnos)... #ABeCommerce2018

espain

. ...usan mas agregadores de ofertas y cupones descuentos, y son menos intensivos en
~ marketplaces

‘, ...tienen menor poder adquisitivo y son menos intensivos en frecuencia de compra:
declaran comprar 1 vez al mes 0o, como mucho, 2-5 veces; y gastan unos 20€ en promedio

’ ...valoran la diversidad de opciones de pago y la personalizacion en las ofertas

Estudio Anual de eCommerce 2018

! ...son Mas exigentes en el tiempo de espera para
recibir un producto (3,6 dias)

O ...son altamente susceptibles a la publicidad online (las redes
sociales son clave para captarlos)

ELABORADO POR:
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Los expertos hablan : 8
Los aspectos mas relevantes de un eCommerce 'a 2

#lABeCommerce2018

Prln_1e_r,a Seg_ur_lgla TOTAL INDICE
posicion posicion (sobre 3)

Precios competitivos -- 18% 57% 1,19
* Los profesionales
precios competitivos
| son lo mas importante
Calidad de los productos 13% 43% 0,86 de un eCommerce.
» Ofrecer un buen
rvicio al clien
10% | 27% 0,54 servicio al clie ey
calidad en los
productos son los
- 8% | 26% 0,51 siguientes aspectos
relevantes.
- 3 | 25 0,43

Modelo de atribucion II/"4% 10% 0,20
ELABORADO POR:

Base Profesionales eCommerce: 288
‘ [ I ) .

¢,Cuales de estos aspectos consideras los 3 mas importantes para un eCommerce? eLoGla

Buen servicio al cliente

Facilidad de uso web

Facilidad de devoluciones y cambios

Facilidad de uso movil (responsive)

Variedad de métodos de pago

Estudio Anual de eCommerce 2018

Tiempos de entrega reducidos
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Los expertos hablan i ab§

Uso de las Redes Soclales a nivel comercial

#lABeCommerce2018

J I 0
O N 59% ©
O
© @ E N
Q 37% ®
=
S 30% . , . o
50 » Las redes sociales mas usadas a nivel c
m ’ comercial son Facebook (como gran g
0, . .

® L7% player), seqguida de Twitter, YouTube e 9
O 16% Instagram, con porcentajes muy o
2% 13% parecidos. °
9% =
0 <
@ o
5% Promedio 3
Obo:io 6% h LIUJ)

e | 5% 4 6 :

4% A

lﬁ A
09% ELABORADO POR:
Otras ="
Base Profesionales eCommerce que utilizan RRSS: 166 ‘ o0 .
» ¢ Qué redes sociales usa tu eCommerce a nivel comercial? eLoGla

39



£
(o]
Q.
"
o
#lABeCommerce2018

Los expertos hablan :
On + Off 'a

La tienda fisica ha contribuido al total de
ventas del eCommerce

No ha
contrigyffele

- De entre los que tienen tienda fisica
reconocen que ésta es muy relevante par
potenciar el eCommerce.

Estudio Anual de eCommerce 2018

Si ha
contribuido
No cuenta
con tienda fisica
ELABORADO POR:
» ¢ Ha contribuido la tienda fisica al total de ventas del eCommerce? Base Profesionales eCommerce: 288 ‘ °° ‘

eLoGla ,,



Tendencias

Los expertos hablan

iab:

#lABeCommerce2018

» Las tendencias con mayor uso por parte de los profesionales son las Redes Sociales como canal de venta, y

agilizar la entrega.

Social Media (creacion contenido)
Social Media (canal de venta)
Entrega rapida (menos de 1 dia)

SEO

Personalizacion (productos por
intereses)

WhatsApp Business
Asistentes de voz
Chatbots

SEM

Otras

40%

39%

38%

36%

25%

20%

19%

0%

48%

46%

* Entu eCommerce o en los eCommerce con los que estas trabajando, ¢ cual/es de estas tendencias se estan aplicando?

Base Profesionales eCommerce: 288

Estudio Anual de eCommerce 2018

ELABORADO POR:

'@

eLoGlIa
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Los expertos hablan i obg

Metodos de pago mas utilizados

#lABeCommerce2018

Tarjetas de crédito/débito 79%

« Los métodos de pago mas usados son la
tarjeta de crédito y Pay Pal, con pesos
muy similares.

Pay Pal 7%

Transferencia bancaria 41%

Contra reembolso 30%

Financiacién con un tercero (banco,

entidad de crédito...) 21%

Via operador/Wallet (Google Walllet,

Vodafone Wallet...) 19%

Financiacién con el comercio 19%

Estudio Anual de eCommerce 2018

A través del operador de telefonia
movil

16%

Otros | 1% ELABORADO POR:

» De los siguientes métodos de pago, ¢ cudales son los mas usados en tu eCommerce o en el eCommerce con el que trabajas? Base Profesionales eCommerce: 288 ‘ ¢e ‘
eLoGlda
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El Decalogo del eCommerce en

Espana 2018

Estudio Anual de eCommerce 2018

ELABORADO POR:



El Decalogo del eCommerce en Espana 2018
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#lABeCommerce2018

Un 71% de los internautas espanoles compran online (parando el crecimiento de anos
anteriores).

Existen 19,4 millones de espafoles de 16 a 65 afios compradores online.

Destaca identificar que la generacion Z (16 a 23 afios) es mucho menos intensiva.

En el futuro se prevé que se combinara tienda fisica y en internet.

Se mantiene el gasto promedio y la frecuencia de compra del 2017.
Los Espanoles gastan en sus compras online (77€ en promedio), con una frecuencia 3 veces al
mes.

El driver de compra online es la conveniencia (practicidad, comodidad, ahorro de tiempo...)
seguido de oferta, antes que precio.
Para los internautas, la compra online supone mayoritariamente conveniencia (98%) y gran
disponibilidad de oferta/productos (97%).

Aungue el ordenador sigue siendo el dispositivo rey para hacer las compras online (87%), el
movil aumenta afo tras ano, siendo el dispositivo usado por un 47% de los compradores
online

Entretenimiento, viajes y tecnoldgicos son las categorias con mayor penetracion.
Se perciben diferencias en funcion de géenero y tramos de edad. La compra de producto digital, se
mantiene por encima del 40%, pero sin crecer en esta edicion.

Estudio Anual de eCommerce 2018

ELABORADO POR:

'@

44



El Decalogo del eCommerce en Espana 2018 iob

#lABeCommerce2018
6 El canal online es el que cierra el proceso de compra para 7 de cada 10 compradores online: busca el
producto online y lo compra por este mismo canal.
Aln asi 1 de cada 4 compradores se definen como ROPOs (se informa online y compra en tienda fisica).
Para un 68% de los compradores online, Amazon, Aliexpress, ebay... o similares son, ademas de portales de
compra, canales de informacidn. Quien busca en este canal, materializa la compra en el mismo (70%).

Q.
n
[

Aunque la pagina web es el canal mas habitual para buscar informacion (53%), la recomendacion de
7 amigos/familiares sigue siendo la que mas influye en la compra online (95%).
Los elementos facilitadores de compra, ayudan a que esta se formalice (50%), la penetracién de los asistentes
llega a un 23%

Las compras online generan satisfaccion (8,0 sobre 10).
El precio (56%) y la facilidad de uso (53%) son las variables que mayor satisfaccion generan.

El plazo de entrega sigue siendo una variable relevante para conseguir satisfaccion de los
9 compradores online.

Cada vez mas el comprador online busca plazos de entrega mas cortos, y este elemento es relevante para
repetir sus compras en un eCommerce.

Estudio Anual de eCommerce 2018

La generacion Z (16-23 afios) tiene un perfil propio (comparada con la generacion 24-30 ainos)
1 O Son mas de tienda fisica que online. Compran producto fisico (moda y tecnologia) mas que producto digital.
Con un ticket promedio y frecuencia de compra menor. Aumenta el peso del movil como canal de compra. eLasorADO POR:
Les moviliza la comodidad del canal online, buscando ofertas/promociones (debido a su menor poder h
adCIUiSitiVO) )
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CONTACTO 1ab:
.MUCHAS GRACIAS!

® .g Belén Acebes
Q. Directora de Marketing e Investigacion - IAB Spain
W
@ Dbelen@iabspain.net

Ramon Montanera

Estudio Anual de eCommerce 2018

o O Market Intelligence Director - Elogia

e LO G I a ramon.montanera@elogia.net
ELABORADO POR:
‘ [ I ) .

eLoGlIa
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