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Objetivos y metodologia



Fases del estudio

El presente informe es el resultado de un proceso en 4 etapas centrado en identificar las grandes
tendencias de ecommerce en Espafia

®

1. Identificacion de 2. Construccion del 3. Recoleccion de 4. Andlisis e informe
tendencias cuestionario datos de resultados
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Fases del estudio

1. Identificacion de tendencias

En la fase inicial realizamos un andlisis de las tendencias de ecommerce

76 20 53

Articulos de opinién Entrevistas Estudios

Extraidos segln el mejor posicionamiento en SEO

Yy

Conversacion Twitter

Descargamos la
conversacion en Twitter
sobre “Tendencias” + “E-
Commerce” a través de

Talkwalker para identificar
tendencias



Fases del estudio

2. Construccion del cuestionario
A partir de los datos identificados, se construyd el cuestionario y se definieron las bases del estudio.
El andlisis de la informacién recopilada permitio:
Hacer una prevision de las categorias de productos que mds se comprardn online
Delimitar los perfiles de consumidores con mayor probabilidad de comprar online
Determinar las funcionalidades y tecnologias mads atractivas y su potencial de crecimiento
Identificar las innovaciones disruptivas con mayor potencial de normalizacion

Visualizar las tendencias poniendo foco en los hdbitos, comportamientos e influencias de los
consumidores online para la determinar las preferencias de compra



Fases del estudio

3. Recoleccion de datos
El objetivo principal del estudio es conocer los hdbitos y costumbres de compra online de los
consumidores digitales de 16 a 65 anos residentes en Espaia a partir de los siguientes contenidos
de andlisis:

Segmentacion por caracteristicas sociodemograficas y hdbitos de compra online

Tendencias: utilidad de las funcionalidades del ecommerce y la tecnologia para facilitar compras

Percepcion del ecommerce a través de la prevision y las actitudes ante las compras online

Preferencias de la compra online en tiendas especializadas y/o generalistas, en cuanto a la forma
de pago y a la entrega del producto

Incidencia percibida de los medios en la decisidn de compra.



Fases del estudio

3. Recoleccion de datos. Metodologia

Universo objeto
del estudio

Poblacion residente en Espaia de 16 a 65
afos que realiza compras via online.
Para segmentar a este target se proyect6
una muestra al conjunto de la poblacion
de este tramo de edad estableciendo el
filtro de frecuencia de compra online.
Aquellos que no realizan este tipo de
compras fueron excluidos del target de
estudio y no se les aplicd la encuesta.

<

Diseho
muestral

Muestra de 1.646 unidades con
afijacion proporcional por sexo y edad
mediante encuesta a un panel de
consumidores, con unas condiciones
normales de p=q=0,5 y un grado de
confianza del 95,5%, lo que aporta un
margen de error del £2,42% para los
resultados generales de la encuesta.

Recogida de
informacion

Entrevistas online por el método
CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing) mediante plataforma
propia entre los dias 25 y 27 de
octubre de 2021. El cuestionario era
cerrado con una duracidn media
de cumplimentacion de 9 minutos.



Fases del estudio

3. Recoleccion de datos. Muestra utilizada

Distribucion de la Distribucion de la poblacion compradora online Distribucion de la poblacion
poblacion compradora residente en Espaiia por estrato de edad compradora online por
online por sexo (n=1.646) (n=1.646) habitat (n=1.646)
51% 24,2 24,3 29,9 40,8
20,5
17,6

13,4 B
d I HHE

49%
De 16 a 24 De 25034 De 350 44 De 45 a 54 De 55 a 65 293
anos anos anos anos anos
m Hombre & Mujer m Hasta 50.000 hab.
Media de edad = 42,1 afos m De 50.001 a 250.000 hab

m Mds de 250.000 hab



Situacion actual del
ecommerce en Espana



El 58% de los consumidores online aumentaron
sus compras en el altimo ano

6,6%

34,8%

m Han aumentado

m Se han mantenido igual

m Han disminuido




Actualmente 1 de cada 4 consumidores online en
Espaina ya compra una vez a la semana

11,9%
| / 24.8%

22.7% m m Mensualmente

g m Cada 2/3 meses

m Con menor frecuencia

Semanalmente

40,5%



En todas las franjas de edad, al menos 1 de cada
5 compran semanalmente

44%
25%
21%
I 1%

De 16 a 24 anos

43%
41%
29%
25%
22% 21%
1%
I I I !

De 25 a 35 anos

De 35 a 44 anos

38%

28%

20%

14%

De 45 a 54 anos

39%

27%

De b5 a 65 anos

Semanalmente
B Mensualmente
m Cada 2/3 meses

@ Con menor
frecuencia



El moévil es el dispositivo preferido para realizar

compras online

Porcentaje de los consumidores online que utiliza cada uno de los
siguientes dispositivos de modo habitual para sus compras online

[

75,0%

-

31,3%

l =

Movil Portatil Ordenador de mesa Tablet

de los consumidores

digitales en Espaia
prefieren comprar a
través de apps en vez

de plataformas web
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Prevision futura de
compra
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Moda y cosmeética para ellas y tecnologiaq,
electrodomeésticos y videojuegos para ellos

Prevision de productos mas comprados online, segin sexo y edad

De 16 a 24 De 25 a 34 De 35 a 44 De 45 a 54 De 55 a 64 Total
anos anos anos anos anos

Ropa y complementos

Escapadas y viajes

Tecnologia

Entradas espectdculos y conciertos
Pedidos a domicilio a restaurantes
Productos de alimentacién

Libros/ Comics

Productos de cosmeética y belleza
Calzado

Electrodomésticos

Elementos del hogar, muebles y decoracion
Juguetes y videojuegos

Ropa deportiva

Peliculas y discos

Productos para realizar deporte
Material de papeleria

26,9%
32,6%
452%
30,1%
24.4%
16,9%
17.0%
8.4%
14.6%
18,3%
11,3%
16,1%
13,3%
1,2%
9.4%
43%

45,3%
36,5%
23.4%
31,6%
27.0%
16,3%
15,0%
23,2%
15,4%
10,7%
14,7%
9,4%
1,1%
6.2%
7,0%
7.2%

44.1% 41,7% 36,3% 34,3% 28,8%
33,6% 33,4% 29,3% 36,0% 40,7%
26,8% 27.9% 33,6% 37,3% 40,9%
28,2% 30,0% 30,6% 32,5% 31,8%
30,5% 30,3% 27,3% 22,3% 21,1%
11,4% 12,4% 15,0% 18,5% 23,1%
13,6% 15,9% 15,3% 17,5% 16,6%
15,9% 20,7% 14,8% 16,3% 13,1%
18,6% 16,6% 14,5% 14,0% 13,1%
9,5% 12,4% 12,3% 13,8% 22.8%
13,2% 13,1% 11,3% 13,5% 14,2%
13,2% 14,8% 20,6% 8,5% 6,2%
15,5% 12,4% 13,0% 12,3% 8,6%
7,3% 6,9% 11,0% 8,0% 8,9%
7,7% 5,9% 10,3% 9,3% 6,8%
10,9% 5,5% 4.8% 6,3% 3,3%

34,6%
34,1%
30,9%
25,8%
16,6%
16,0%
16,0%
15,0%
14,5%
13,0%
12,7%
12,2%
8,6%
8,2%
5,8%
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Los compradores esporadicos prevén comprar
experiencias puntuales en mayor medida

Prevision de productos mas comprados online, segun tipologia de consumidor online

Continuos Frecuentes Comunes (Cqu 2-3 Esporadicos (menos
Total
(semanatl) (mensual) meses) frecuente)

Ropa y complementos 40,6% 36,3% 35,6% 28,4% 36,3%

Escapadas y viajes 29,6% 36,3% 35,0% 38,1%
Tecnologia 35,0% 33,3% 35,0% 33,0%
Entradas espectdculos y conciertos 23,5% 32,1% 31,6% 40,6%
Pedidos a domicilio a restaurantes 25,2% 24.6% 25,4% 31,5%
Productos de alimentacion 20,3% 15,8% 16,0% 12,7%
Libros/ Comics 13,2% 17,0% 17,1% 16,2%
Productos de cosmética y belleza 18,3% 16,2% 14,7% 12,7%
Calzado 19,8% 13,8% 1,5% 15,7%
Electrodomésticos 17,4% 12,6% 15,2% 13,2%
Elementos del hogar, muebles y decoracion 12,2% 13,2% 13,6% 12,7%
Juguetes y videojuegos 13,0% 12,6% 13,1% 11,7%
Ropa deportiva 1,0% 13,7% 1,0% 1,7%
Peliculas y discos 6,6% 8.4% 10,4% 10,2%
Productos para realizar deporte 6,8% 9,3% 8,8% 6,1%
Material de papeleria 7,6% 47% 5,9% 5,6%



Tendencias futuras del
ecommerce en Espana



TOP 5 tendencias del ecommerce mas Gtiles
segln los consumidores online

Marketplaces: varias
marcas en un lugar

Opciones de entrega
flexibles

Pago simplificado

Experiencia de
compra digital

Opciones de
compra sostenible

20




1. Marketplaces



Variedad de oferta y precios competitivos, las
ventajas mas valoradas de los marketplaces

Porcentaje de consumidores online que perciben cada uno de los siguientes aspectos como ventajas del ecommerce
multimarca, frente a las tiendas especificas online o fisicas

Mayor variedad  Precios mas Variedad de  Mas facilidad Mas ofertas Mejor Opciones de  Personalizacion Mayor confianza Interfaces mas
de productos bajos categorias  para comparar puntuales puntualidad y pago mas de servicio y en la calidad atractivas y
flexibilidad enla  seguras y ofertas ofertada faciles de
entrega diversas navegar
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Los consumidores continuos reflejan una

mayor percepcion de ventajas

Porcentaje de consumidores online que perciben cada uno de los siguientes aspectos como ventajas del ecommerce

multimarca, frente a las tiendas especificas online o fisicas, segan sexo, edad y tipologia de consumidor online

De 16 a 24 |De 25 a 34|De 35 a 44|De 45 a 54|De 55 a 65
Esporadico | Total
anos anos anos anos anos

65,9%

60,5%
Mds productos en un mismo espacio
Precios mds asequibles 54,5%
iati P 48,0%
Acceso a productos de distintas categorias
Facilidad para comparar productos s
Més ofertas puntuales 46,8%
Mejores servicios de entrega 33,6%
Opciones de pago mds seguras y diversas 21.6%
ici i 14,0%
Servicios personalizados
Interfaces atractivas e intuitivas 14,0%
Confianza en la calidad ofertada 125%
3,1%

Otra

e e o I RS B TN P 2 = 2 N R =

56,4%
47,0%
50,2%
49.3%
42.2%
32,8%
19,7%
15,6%
10,7%
12,0%

3,7%

51,3%
52,2%
53,4%
45,1%
32,3%
16,6%
12,8%
1,6%
10,7%

2,4%

56,5%
53,1%
51,6%
53,5%
46,0%
40,1%
28,6%
18,1%
14,4%
15,9%

3,9%

63,7% 55,9% 49,2%
51,2% 46,3% 52,3%
48,2% 51,6% 421%
48,0% 43,0% 43,7%
46,5% 43,3% 36,5%
34,5% 275% 24,9%
20,0% 16,3% 14,2%
14,9% 12,3% 12,7%
14,0% 7,8% 11,2%
11,9% 9,9% 10,7%
3,0% 3,2% 41%

58 4%

507A
49,1%
47,8%
44.5%
33,2%
20,6%
14,8%
12,3%

2,3%

3,4%

N
w



2. Opciones de entrega
flexibles



El precio y la flexibilidad de la entrega pueden
condicionar la compra

Grado de acuerdo con diferentes actitudes ante la entrega

Si hay gastos de Si no se especifica el Prefiero desplazarme a Intento llegar al limite de Elegir la fecha y franja Elegir entre mdltiples  Si la devolucién implica
entrega, no compro plazo de entrega antes  un punto de recogida  gasto para ahorrarme horaria de mi entrega es  opciones de entrega un costo adicional,
del pago, no compro  para ahorrarme gastos los gastos de envio muy importante (precio y plazo) es muy evallo otras opciones
de envio y ser mds importante
sostenible

25



3. Pago simplificado



El método de pago preferente es, con diferenciaq,
la tarjeta de crédito y débito

Porcentaje que menciona cada método de pago como preferente en sus compras online

Tarjeta de %
crédito o débito

83,4

Monederos m {B\ O0O0
digitales (Google
Pay, Bizum...)
Transferencias Bancos 100% . Otros métodos
bancarias digitales (N26, Criptomonedas de pago

39,1
Revolut...)
]

27



Jovenes y compradores frecuentes son mas
receptivos a los monederos y bancos digitales

Porcentaje que menciona cada método de pago como preferente en sus compras online

s - MM R MM
anos afnos anos anos anos

Tarjeta de crédito 84,8% 821% 81,8% 82,8% 84,5% 84,0% 831% 82,6% 83,6% 85,0% 81,2% 83 4%
Monederos digitales 39.2% 39,3% 42,0% 41.7% 411% 37.2% 35,5% 53,0% 40,2% 29,6% 25,6%
Transferencias 8,9% 4.3% 5,9% 4.8% 6,8% 7.0% 7.7% 7.8% 6,0% 51% 8,6% 6,6%
Bancos 100% digitales 6,2% 6,0% 91% 8,3% 6,5% 4.8% 3,3% 8,1% 6,5% 4.5% 3,6% 6,1%
Criptomonedas 1,7% 1,4% 4.1% 1,7% 2,3% 0,5% 0,3% 2,2% 1,.8% 0,5% 1,5% 1,6%
Otro 1,4% 1,2% 1,1% 0,7% 1,6% 1,5% 1,3% 1,5% 1,4% 1,1% 0,8% 1,3%

28



Los métodos de pago preferidos son escogidos
por su comodidad y rapidez

o o5 %

Seguridad y Menores gastos de Comodidad y Meior frazabilidad y
proteccién de datos transacciéon rapidez gestion de gastos §
=
Tarjeta de o
crédito onébi‘ro E 34,3% 16,5% 63,6% 19.8% %
= Q
M erieios 47,1% 19.1% 62,3% 12,6% :
)
[ Q
Transferencias  fffg 50,0% 25,0% 26,9% 20,4% =
Q
Boncos 100% 53,0% 37,0% 47,0% 15,0% &
gitales .
2\
Criptomonedas @ 42,3% 34,6% 42,3% 15,4% g_
(o]




4. Experiencia de compra
digital segura y completa



La mayor preocupacion del consumidor online
es, con diferencia, la proteccion de sus datos

Preferencia de desarrollo de distintas opciones disruptivas

Sistemas de proteccion de Poder de decidir: material, Tiendas virtuales, donde
la informacion para embalaje y transporte para pueda acceder a todos los
aumentar el nivel de el envio y que me informen productos y relacionarme
control sobre mis datos sobre la trazabilidad de las con otros usuarios desde

emisiones cualquier lugar

31



Contenido en video, ¢la principal mejora para la
experiencia de compra online en el futuro?

70,0
47,7

Poder ver el producto en video, Utilizar realidad aumentada para Acompanamiento inmediato Recomendaciones y anuncios
ademd@s de en foto, para promover la visualizar productos mediante chatbots y livechats con personalizados en funcion de tus
compra inteligencia artificial compras anteriores

32



5. Sostenibilidad



La sostenibilidad es una preocupacion que va en
aumento entre los consumidores online

Porcentaje de consumidores online que perciben cada una de las opciones como utiles

Disponer de informacién social y ambiental Tener opciones de compra mds sostenibles Tener opcién de economia circular (segunda
mano, renting, slow delivery...)

34



Sin embargo, existe una resistencia a pagar

costes verdes

Porcentaje de consumidores online que pagarian
mads por un producto o servicio online respetuoso
con el medio ambiente

36,1%

é¢Cuanto mas estarian dispuestos a pagar?

24,2%

10,4%

10% 0,4%
I

Hasta un 10% Entre un10% y un Entre 30% y un Mds de un 50%
mdas de su valor 30% mds de su 50% mds de su  de su valor
original valor original  valor original original
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Influencia de los medios



8 de cada 10 consumidores se sienten influidos
por los medios, sobretodo redes sociales

éTienen alguna influencia los éCudles de los siguientes medios influyen mas en tus decisiones de compra?
medios en tu decision de
compra?
Redes
sociales
9‘ Television
e’ (2]
I:reml?r?: . Publicidad Prensa Otros
Radio exterior escrita Podcasts medios
49,6%
32,9% \—- -'—l—'- | E { 00O

17,4%

- - - _ —
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Influencia de distintos medios en la decision de compra, segin sexo y edad

Redes sociales 49,6% 37.7% 61,0% 741% 69,3% 51,9% 37,8% 27,9%
Television 32,9% 37,3% 28,7% 29,1% 27.9% 30,1% 33,8% 421%
Prensa online 17,4% 24,5% 10,6% 8,2% 11,7% 19,0% 20,3% 23.1%
Radio 11,5% 16,4% 6,9% 5,9% 8,6% 8,8% 15,0% 16,9%
Publicidad exterior 84% 8,9% 8,0% 7.3% 8,6% 10,0% 7.5% 8.3%
Prensa escrita 7.4% 10,0% 4,9% 4.5% 1,7% 6.8% 9,0% 13,1%
Podcasts 6,3% 8,7% 4% 7.3% 7.2% 7.3% 6,8% 3,3%
Otros medios 5,4% 6,9% 3,9% 1,8% 3,8% 5,8% 6,8% 7%
Ninguno 20,0% 19,3% 20,7% 12,3% 14,5% 19,8% 24,5% 24,9%



Los consumidores mas frecuentes son los mas
influenciados por los canales online

Influencia de distintos medios en la decision de compra segan frecuencia de compra de los consumidores

Redes Prensa Publicidad Prensa Otros No influye
sociales Television online Radio exterior escrita Podcasts medios ninguno
= N° medio de
2} . Ad e medios de
9,'9 N= "T" | ! ! 00O influencia por
comprador
Semanalmente 55,0% 34,0% 21,8% 10,0% 7,3% 7.8% 10,0% 5,4% 14,9% 1,78
Mensualmente 511% 30.6% 17.0% 13.4% 8,3% 6,.8% 5,9% 5.1% 20,.1% 1,73
Cada2/3meses  452% 34,8% 14,4% 11,0% 8,8% 8,0% 51% 5.9% 23,0% 1,73

Con menor frecuencia 41,6% 35.0% 15.7% 9,6% 10,7% 7,6% 2,5% 5,6% 24,9% 1,71



Instagram es la red social con mayor influencia,

muy por encima del resto

B Porcentaje de consumidores online en los que mas influye cada una de las RRSS en su decision de compra

37,0%

f
21,6%
©
13,0% d
1,2% & > .
in :
6.8 2 £ =
4,3% 0 6%
0/ 2,0% 0
Il .
Instagram  Facebook  WhatsApp  Youtube Twitter Tik Tok Pinterest LinkedIn Twich Snapchat Blogs

40



Instagram impacta en mujeres y jovenes, Tik Tok
enh Zentenials y Facebook en los mas mayores

m Instagram @ Facebook Youtube g Tik Tok g Twitch

Hombre Mujer 16-24 afos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55-65 anos

41



Hay mas confianza en la opinion de usuarios que

de influencers

Se fijan en los comentarios
de otros usuarios antes
de comprar un producto

VS

Se flan mads de las
recomendaciones de influencers
que de las opiniones de su entorno

y otros usuarios

42



7 grandes conclusiones



La mayoria de los consumidores online ya
compra por lo menos una vez a la semana,
mayoritariamente a través del movil

44



Los marketplaces son los preferidos por la
variedad de productos, categorias y marcas,
asi como los precios bajos



La entrega es un punto de friccion importante
en cudanto a precio y flexibilidad pero también
una gran oportunidad de innovacion



Pese a la variedad de métodos de pago, la
tarjeta sigue siendo el preferido por su
simplicidad y la rapidez



La sostenibilidad es importante, pero sélo un
36% de los consumidores online estéan

dispuestos a asumir los costes derivados y
hunca mas del 30% de subida



La proteccion de los datos personales es una de
las grandes preocupaciones del consumidor
digital



7

Las redes sociales son el medio con mayor
impacto sobre el consumidor online

50
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