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Webloyalty Espafa es la division regional de Webloyalty Internacional, multinacional lider
en soluciones de generacion de ingresos adicionales para eCommerce.

Fundadaen 1999, actualmente esta presente en 9 paises delaregion EMEA, Latinoamérica
y Oceania.

Especialista en marketing online post-transaccional, ofrece sus servicios a mas de
200 eCommerce de todos los sectores a nivel mundial: viajes, moda, entretenimiento,

couponing, alimentacion...

En Espafna opera desde 2011 con un equipo senior, digital y multidisciplinar que ayuda a
sus partners a fidelizar a sus clientes incentivando la recompra a través de comunidades
de compradores online. Con su experienciay know how internacional, Webloyalty Espafna
desarrolla soluciones innovadoras que permiten a sus partners rentabilizar y mejorar
sus propuestas de valor a través de la monetizacion de su pagina de confirmacion de
compra.

Para mas informacion
www.webloyalty.es

contacto:
comunicacion@webloyalty.es

twitter:
@Webloyalty ES
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INTRODUCCION

eblovyalt i ,
b INTRODUCCION Y METODOLOGIA

Webloyalty, en colaboracion con Ipsos Espafa, ha llevado a cabo el estudio sobre las formas de ahorro que estan
utilizando actualmente los compradores online. Este andlisis llevara a identificar necesidades y tendencias futuras para
anticiparse al mercado.

Para enriquecer el estudio se han llevado a cabo dos lineas de investigacion diferenciadas: una cuantitativa y otra
cualitativa. Ambas apoyadas en un amplio desk research de fuentes secundarias.

i

ENTREVISTAS'A

ISTAS A
_EN EL SEGTOR

EMPRESAS LIDERES \ 1 500 E'(\;K"RPE

Entrevistas en profundidad de 1 hora de duracion Entrevistas online, en el ambito nacional, con un
cuestionario estructurado

Profesionales vinculados, de forma directa o indirecta,

con los medios de ahorro en eCommerce De 18 anos o mas, que hubieran realizado, al menos,
una compra online en los ultimos 6 meses

Campo realizado durante Q2 de 2015
Campo realizado durante Q3 de 2015

e — xZ.




METODOLOGIA

PARTICIPANTES EN LA INVESTIGACION

webloyalty
CUALITATIVA
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CESAR ALDA ELI BOVEDA ESTEFANIA LACARTE GABRIEL RODRIGUEZ INES URES
La Tienda en Casa Promofarma Groupon Alsa Groupalia

MARTA PANERA MIGUEL ABADIAS MIGUEL ARRIBAS PABLO MELCHOR GONZALO ECHEVERRIA
Showroomprive.com GymForLess Fnac Regalador

El objetivo de la investigacion cualitativa es conocer y determinar los aspectos clave para conectar con el
cliente actual y las diferentes estrategias y retos a los que se enfrentan los eCommerce para asegurar su
crecimiento y evolucion.

Agradecemos la colaboracion de todos los participantes.
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TIPO DE COMPRADOR (*)

(*) Habitual (=4 compras en los ultimos 6 meses) /
Ocasional (<4 compras en los Ultimos 6 meses)

EDAD (Media de edad: 40 afios)

1%

% 15%

N HABITUAL
I OCASIONAL

METODOLOGIA

DESCRIPCION DE LA PARTE CUANTITATIVA

49% 151%

MUJERES HOMBRES

18 - 24 anos
25 - 34 anos
35 - 44 anos
45 - 54 anos
55 - 64 anos
+ de 65 afios

Sur

9,3%

Noroeste

Norte 9,1%

Barcelona AM R0

O EEEY 4,8%

19,3%
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;COMO ES TU CLIENTE?

PERFIL DEL AHORRADOR:
DIFERENTES ACTITUDES FRENTE AL AHORRO ONLINE

La actitud del consumidor hacia las formas de ahorro en eCommerce y la
compra online han ido evolucionando a lo largo de los anos.
La situacion econdmica actual y otros factores han influido en la percepcion
del valor de los productos y servicios modificando el arbol de decision de
compra del cliente. Ahora el precio ocupa un lugar relevante y casi primordial.

webloyalty



;COMO ES TU CLIENTE?

DIFERENTES ACTITUDES FRENTE AL AHORRO
ONLINE

webloyalty

% USO DE SISTEMAS DE AHORRO ONLINE POR EDAD

67% ‘1% ’rn%"sz%"m%’

18 - 24 anos 25 - 34 afos 35 - 44 anos 45 - 54 afios 55 - 64 afos + 65 afos

Se observan DIFERENCIAS IMPORTANTES POR EDADES:
En el target de 25 a 44 anos, en torno al 70% ha utilizado algun sistema de ahorro online

A partir de los 45 anos, el porcentaje de uso de sistemas de ahorro desciende hasta posicionarse en torno al 50%
entre los mayores de 55 afios



;COMO ES TU CLIENTE?
DIFERENTES ACTITUDES FRENTE AL AHORRO

ONLINE

webloyalty

No existe una gran diferencia por género en cuanto al hecho de descargarse cupones (75% de las
mujeres y el 67% de los hombres)

Existe diferencia en el tipo de cupon descargado: 1 de cada 2 mujeres se descarga cupones para
canjearlos en tiendas fisicas. Este porcentaje cae hasta ser 1 de cada 3 entre los hombres

% DE DESCARGA DE CUPONES POR EDAD

73% 82% 78%
18 - 24 afios 25 - 34 afos 35- 44 afios
62% 50% 60%
45 - 54 afos 55 - 64 afios +65 afnos

Ver Anexo. Tablas:
Q7. iEn alguna ocasion has descargado un cupon y....?



;COMO ES TU CLIENTE?
DIFERENTES ACTITUDES FRENTE AL AHORRO
ONLINE

webloyalty

, o
% DESCARGA DE CUPONES PARA TIENDA FiSICA POR EDAD é’DRSSCARGA DE CUPONES QUE NO HA CANJEADO POR
rommmmmems = oessrem—ane =% o =% e = T 0t B ity =%
48% i 54% i 48% i Po28% (i 17% ii 16% i
L cmcmcmceee- 4 i ———— H [ 4 N d becccccm—e————- S S 4
18 - 24 afos 25 - 34 afos 35 - 44 anos 18 - 24 afios 25 - 34 afios 35 - 44 afos
prom R 1 e T P —— Bey oo
: 0 P P : 5 P P E
3% o 2% 2% Po17% B 17% i i 26%* i
"""""""""""""" bommmmmmmmemnad T SR R 1
45 -S4 anos 55 - B4 anos + 65 anos 45 - 54 afios 55 - 64 afios + 65 afos
Entre los que tienen de 18 a 44 afos, 1 de cada 2 descarga Destacar que el 28% de los jovenes de entre 18 y
cupones para utilizar en tienda fisica mientras que para el 24 afos han descargado cupones que después no
resto de edades el porcentaje esta en torno al 30% han llegado a canjear. Para el resto de edades este
porcentaje se sittaen el 17%
Ver Anexo. Tablas: *Base estadistica reducida

Q7. iEn alguna ocasion has descargado un cupon y....”?
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;COMO ES TU CLIENTE?
WEBS EN LAS QUE HA COMPRADO EN LOS

ULTIMOS 6 MESES

amazon ~ AliExpress Bookingcom renfe

webloyalty

3,4 ES LA MEDIA DE PAGINAS WEB diferentes en las que ha comprado. Con respecto a 2013, se registra un
descenso de casi un punto en la media de webs en las que el consumidor ha realizado compras.

A4 VECES HA COMPRADO DE MEDIA en los ultimos seis meses.

Ver Anexo. Tablas:
Q4. Durante los ultimos 6 meses, indica por favor en qué webs has realizado compras/ Q5. ;Cuantas compras has realizado por internet en los Ultimos 6 meses?
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;COMO ES TU CLIENTE?

webloyalt .
p——— EL ASPECTO MAS IMPORTANTE DE UNA WEB

Que tenga especificaciones detalladas de los productos _67%
Que tenga imagenes para poder ver como queda el producto 0
ocomose uca. | [N 355

Que contenga opiniones de otros compradores _ 34%

Que contenga un buscador interno para encontrar productos _ 23%

Que sea facil navegar _ 23%

Que el proceso de compra implique pocos pasos _ 21 %
Que no obligue a registrarse para comprar o navegar _1 9%
Buen disefio de la pagina -1 2%

Que tenga videos para poder ver como queda el producto o -1 O(y
como se usa 0

Que recomiende otros productos relacionados . 4%

Ver anexo. Tablas:
Q16. Del siguiente listado de caracteristicas, elige por favor las cinco mas importantes que debe cumplir una pagina web para que decidas comprar en ella.
/ Q17.Y de estas cinco, ¢puedes seleccionar las tres mas importantes? / Q18. ;Y la mas importante”?
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;COMO ES TU CLIENTE?

INFLUENCIA DE LA PROMOCION EN LA DECISION
DE COMPRA

webloyalty

% DE
PERSONAS QUE
CAMBIAN

! ﬁ )
decision de compra inicial

son mas frecuentes entre

63% los productos cotidianos,
El grupo de edad mas
PRODUCTOS DEL HOGAR m 61% susceptible al cambio es

\ ‘ el de 35 a 44 anos (81%)

proDUCTOS BIENESTAR QP 58% Una buena oferta puede

hacer que el comprador
acabe gastando mas, por
moda, donde el 38% de los
compradores comprarian

oo [

[ Compra el producto que tenia pensado
[l Cambia y compra la promocion
[ Se lleva los dos

Ver anexo. Tablas:
Q11. Imagina que entras en una web de ‘incluir categoria’ y sabes exactamente qué producto vas a comprar pero encuentras una buena oferta / promocion
de otro producto diferente. ;Con cual de las siguientes afirmaciones te sientes mas identificado?
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webloyalty ¢COMO ES TU CLIENTE?

INFLUENCIA DE LOS GASTOS DE ENVIO

68% HA COMPRADO MAS PRODUCTOS de los que tenfa pensado para evitar los costes de envio,

especialmente las mujeres entre 25y 34 anos.

73% | 63%

Ver anexo. Tablas:

Q10. ,En alguna ocasion has comprado online mas productos de los que tenias pensado para que te saliesen gratis los gastos de envio?

14

69%
79%
75%
61%
50%
52%

18-24 arios
25-34 anos
35-44 anos
45-54 anos
55-64 arfios

+ 65 anos



;COMO ES TU CLIENTE?

weblovalt i
e INFLUENCIA DE LOS GASTOS DE ENVi0

(EN CUAL DE LOS DOS COMPRARIAS?

o

PRECIO 20€ PRECIO 15€
GASTOS DE ENVi0 ~ gratis GASTOS DEENVi0  5€

TOTAL 20€ TOTAL 20€

Los participantes PREFIEREN PAGAR UN POCO MAS por un producto
SIN GASTOS DE ENVIO, especialmente las mujeres

Ver anexo. Tablas:
Q9. Imagina que quieres comprar un producto y lo encuentras en dos webs. sen cuél de las dos lo comprarias?
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EL PRECIO PRIMA
SOBRE EL TIEMPO DE ENTREGA

El consumidor no esta
dispuesto a pagar mas por un

plazo de entrega inferior
Q

Ver anexo. Tablas

Q12. Encuentras en dos paginas web un producto que quieres comprar. ;Qué opcion comprarias de estas dos?

;COMO ES TU CLIENTE?
PRECIO Vs TIEMPO DE ENTREGA

Precio : 20€

T° entrega
15 dias

Precio : 40€

T° entrega
15 dias

Precio : 60€

T° entrega
15 dias

16

Precio : 30€

T° entrega
48 h

Precio : 60€

T° entrega
48 h

Precio : 90€

T° entrega
48 h

Precio : 100€

T° entrega
15 dias

Precio : 200€

T° entrega
15 dias

Precio : 300€

T° entrega
15 dias

Precio : 150€

T° entrega
48 h

Precio : 300€

T° entrega
48 h

Precio : 450€

T° entrega
48 h




;COMO ES TU CLIENTE?

INFLUENCIA DE “OTRAS OPINIONES” EN LA
DECISION DE COMPRA

webloyalty

82%
ha dejado de
comprar un

85%

busca opiniones

de otros usuarios
antes de decidirse
a comprar

producto a causa
de testimonios
negativos

INFLUENCIA DE LAS OPINIONES

NO BUSCA OPINION Y , BUSCA OPINION PERO
NO BUSCA OPINION PERO NUNCA HA DEJADO DE BUSCA OPINION Y HA NUNCA HA DEJADO DE
HA DEJADO DE COMPRAR COMPRAR POR OPINIONES DEJADO DE COMPRAR POR  COMPRAR POR OPINIONES
POR OPINIONES NEGATIVAS NEGATIVAS OPINIONES NEGATIVAS NEGATIVAS

%% @@ 10% 77% 8%

NO BUSCA OPINION BUSCA OPINION

Ver anexo .Tablas:
Q13. ;/Sueles buscar opiniones de otros usuarios antes de comprar en una web?
Q14. ;Has dejado alguna vez de comprar algun producto por malas opiniones de otros usuarios?
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;COMO ES TU CLIENTE?

webloyalt
L TENDENCIA A OPINAR EN REDES SOCIALES

EN LA CATEGORIA VIAJES es donde los consumidores DEJAN MAYOR NUMERO DE OPINIONES
sobre sus experiencias, seguida por la categoria tecnologia, con un claro caracter masculino

% de “Si” entre los
que compran en
esta categoria

61%

wes >y I I Y

rocoor gy NN o
woonvcoweos f,, [HETHIEEEETEE o,

f
sronuctosecvoaar iR [T D
30%
awoveenestar @ EEE I
SALU S 31%

Bsi
.No

[ No compra estos productos online

Ver anexo .Tablas:
Q15. ;/Sueles dar tu opinion en redes sociales, foros, Tripadvisor... sobre las compras realizadas online de...?
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;COMO ES TU CLIENTE?

DIFERENTES ACTITUDES FRENTE AL AHORRO
ONLINE

webloyalty

F
A
EL BUSCADOR DE GANGAS
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;COMO ES TU CLIENTE?
DIFERENTES ACTITUDES FRENTE AL AHORRO
ONLINE

webloyalty

EL BUSCADOR DE ¢ QUE LE CARACTERIZA?
GANGAS ; QUE VALORA DEL ECOMMERGCE?

Es un cliente poco fiel, no se deja embaucar por la imagen, la
atencion, el trato o el valor afiadido... Si encuentra un precio mejor,
cambia.

* El principal driver de decision de compra es el precio
* Promociones y descuentos, su mantra

< Si quiere algo se espera a la superoferta

Un cliente que busca en el eCommerce ° Es reflexivo y paciente cuando quiere algo hasta encontrar el
ansiadamente la oferta, el descuento o la mejor precio

promocion. _ _ .

- Esimpulsivo ante una ganga... Aungue no lo necesite, lo compra
Es una conducta que ha proliferado en la
crisis. La propia necesidad de comprar a . . _
un precio menor, y el aumento de las webs - Suelen ser los rastredores del mejor precio para todos sus amigos
de descuento con ofertas muy agresivas,
han sentado catedra en esta conducta.

. No aprecia el tiempo de envio, presentacion, etc.

. Prescriptores de paginas de cupones, descuentos, etc.

20




;COMO ES TU CLIENTE?
DIFERENTES ACTITUDES FRENTE AL AHORRO

ONLINE

webloyalty

EL BUSCADOR DE ¢ QUE LE CARACTERIZA?
EXPERIENCIAS ; QUE VALORA DEL ECOMMERCE?

Es un cliente mas emocional, se deja conquistar por todos los elementos
que componen la experiencia de compra y suele ser mas fiel a una
marca.

- La experiencia, seguridad y precio: sus drivers de eleccion de compra

° El precio es un factor decisivo en igualdad de condiciones con los otros
elementos

: : « Si quiere algo, lo quiere ya: el tiempo de entrega es fundamental

Encontramos un perfil de cliente que valora

otros elemen.to.s en el Proceso de ol ° No quiere decepciones: espera recibir exactamente lo que ha visto.

como el servicio, la calidad y la atencion. Cuanta mayor realidad e informacion del producto encuentre en la web,

antes dara el paso a la compra

Es un perfil mas evolucionado, que se + Valora los pequefios detalles: regalos, presentacion de la caja. ..
aprovecha de los descuentos pero busca

el equilibrio. * Prescriptores de marcas, de webs, etc.
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LAS FORMAS DE AHORRO EN
ECOMMERCE

EL AHORRO COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO

Las formas de ahorro en eCommerce han tomado gran relevancia en los
ultimos afos y a su vez han ido evolucionando.
Tanto el concepto en si mismo - ya no son solo un vehiculo para llegar a
un consumidor que busca unicamente precio - como las nuevas formas de
ahorro que han ido emergiendo para poder enfrentar un entorno cada vez
mas competitivo.

webloyalty
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webloyalty FORMAS DE AHORRO EN ECOMMERCE
EL AHORRO COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO

Las formas de ahorro: un método flexible y dinamico para alcanzar DIFERENTES OBJETIVOS DE VENTA:

CAPTACION ACTIVACION FIDELIZACION

Las formas de ahorro son fundamentales a dia de hoy como eje desde el que pivota la estrategia, y sélo hay que
saber aprovechar su capacidad para atraer al cliente: la venta flash, el modelo de cashback, etc., son ejemplos de
formas de ahorro como estrategia de negocio, donde el beneficio siempre esta presente.
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webloyalty FORMAS DE AHORRO EN ECOMMERCE
EL AHORRO COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO

¢CUALES SON LAS DIFERENTES FORMAS DE AHORRO QUE ESTAN EN MENTE
TANTO DEL CONSUMIDOR COMO DE LOS PROFESIONALES DEL ECOMMERCE?

PROMOCIONES
DESCUENTOS
CASHBACK Descuentos productos

Descuento por registro
Retorno de un % del online
gasto en compras

COUPONING

CLUB DE COMPRAS
Club web con ofertas
exclusivas para AHORRO
| £ miembros PERCIBIDO
- s s Envio gratuito
- . - . sy 4 Servicios
T - 1 RIS FIDELIZACION SRS ) complementarios

Cdbdigos descuento
Cupones promocionales

[ o ™|

- = Sl | Programas de puntos ;
—y ECONOMIA o = Ofertas exclusivas T : VENTA FLASH
SOCIAL el ' ss—. 18D
Consumo colaborativo |

- —ay

S8 Promociones temporales
18 con grandes descuentos

= : .....-. Wiis A
: ﬁ - "I*

X L |

L l b4 L) " TIRLEE

Sy

Tal 0N 1
LLIRIRNT]
I Y

No cabe duda de que se han convertido en una formula clave para los profesionales del eCommerce como gancho para
llegar al consumidor.

La estrategia de la compafia debe dirigir la relacion que se tiene con las diferentes formas de ahorro, ya que impacta
directamente sobre la imagen y percepcion de la marca.



PRINCIPALES RESULTADOS

FORMAS DE AHORRO UTILIZADAS EN LA
COMPRA ONLINE

webloyalty

CODIGOS DE DESCUENTO, CUPONES PROMOCIONALES

1%

WEB DE DESCUENTOS

31%
VALE DE DESCUENTO

23%
VALE DE BIENVENIDA 15%

15%

CHEQUE REGALO

RECOMIENDA A UN AMIGO 9%
9%

8%

VENTAS FLASH

TARJETA DE REGALO

CASHBACK

B«
B:

OTROS

ES

Ver anexo. Tablas;
Q6. jHas utilizado alguna vez alguna de las siguientes formas de ahorro para comprar online?

2
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webloyalty PRINCIPALES RESULTADOS
CONOCIMIENTO Y USO DEL CASHBACK

L EL 60% HA UTILIZADO ALGUN PROGRAMA DE
0,
oL 66% HA UT'I;:EZSAGDUOE:ILT%UN WIETODO DE CASHBACK EN EL ULTIMO ANO O ESTARIA
DISPUESTO A USARLO

AAAAS
TYYYY

Ver anexo: Tablas:

N° medio de promociones utilizadas: 2,4

Ver anexo. Tablas; Q20. ;Habias oido hablar antes del cashback o reembolso? /
Q6. ;Has utilizado alguna vez alguna de las siguientes Q21. ;Qué sitio o sitios web de reembolso conoces? /
formas de ahorro para comprar online? Q22. ;Qué sitio o sitios web de reembolso utilizas?
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webloyalty PRINCIPALES RESULTADOS
DESCARGA DE CUPONES Y FORMAS DE

ENCONTRARLOS

S X

71% ha descargado cupones: 77% recibe estos cupones a traves 64% hace una buUsqueda activa de

de emails enviados principalmente los cupones, visitando las webs de
por los fabricantes (48%), webs de cupones (35%), webs de marcas
promociones (46%), redes sociales (21%), usando buscadores (20%) y
(24%) y correo ordinario (18%). apps (7%).

43% |0 ha canjeado en la tienda

38% 10 ha canjeado en la web

13% no Io ha llegado a canjear

Ver anexo. Tablas:
Q7. En alguna ocasion, /has descargado un cupoén y...? / Q8. ;Cémo encuentras estos cupones/descuentos?
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5 RETOS EN ECOMMERCE

¢HACIA DONDE SE DIRIGE LA TENDENCIA?

En un entorno tan competitivo y cambiante, saber adaptarse a la tendenciay
alas demandas del cliente de forma agil y rapida es clave para ser relevante.
En el contexto de compra del consumidor ya no existe una linea delimitada
y definida entre el mundo offline y los medios online.
Todo forma parte del mismo proceso.

webloyalty
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¢HACIA DONDE SE DIRIGE LA TENDENCIA?

5 RETOS DEL ECOMMERCE

webloyalty

1. GANAR LA CONFIANZA DEL CONSUMIDOR

Aunque en los ultimos anos la confianza del consumidor en el comercio online ha aumentado

considerablemente, todavia existen barreras como los tiempos y puntos de entrega, la ausencia de prueba

de producto en ciertas categorias o la seguridad en los métodos de pago. Estos factores pueden suponer un

freno sobre todo en nuevos comercios y categorias que estan entrando fuerte como alimentacion, belleza o
parafarmacia.

No obstante, la entrada de grandes jugadores en el eCommerce, como Inditex o Amazon, ha contribuido a

aumentar la confianza en el canal, la entrada de consumidores nuevos y lo que es mas importante, a sentir el canal
mas familiar, cercano y seguro.

29



¢HACIA DONDE SE DIRIGE LA TENDENCIA?

5 RETOS DEL ECOMMERCE

—m

El valor afiadido y el expertise pueden convertirse en el mejor aliado en un entorno cada vez mas competitivo y
agresivo en precio.

webloyalty

2. MEJORAR LA EXPERIENCIA DE COMPRA

Todos los puntos de contacto criticos que mejoren la experiencia y vinculacion emocional con el cliente
durante todo el proceso de compra en el eCommerce, contribuyen a profesionalizar el canal y mejorar la imagen
y la personalidad de la marca.

Estos touch points son: una buena usabilidad de la web, un disefio atractivo, contenidos Utiles, procesos de
compra agiles o una buena atencion al cliente antes, durante y después de la compra.
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¢HACIA DONDE SE DIRIGE LA TENDENCIA?

5 RETOS DEL ECOMMERCE

webloyalty

3.EXPERIENCIA MULTICANAL

Un gran porcentaje de consumidores utiliza el eCommerce como un canal informativo previo a la compra en

tienda fisica, pero también muchos de los consumidores acuden a la tienda fisica a ver, probar y tocar para luego

comprar en la tienda online. Se dan multiples comportamientos en varias direcciones y canales, a gusto y
antojo del consumidor.

Mejorar la experiencia multicanal puede ayudar a derivar trafico de clientes de la web a la tienda y viceversa,

teniendo una mayor probabilidad de éxito en la conversion. La geolocalizacion y los descuentos multicanal

favorecen y fomentan este vinculo. Las sinergias entre canales online y offline son esenciales, pues la marca tiene
que estar alli donde estén sus publicos y adaptarse a sus cambios de conducta.
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¢HACIA DONDE SE DIRIGE LA TENDENCIA?

webloyalty
5 RETOS DEL ECOMMERCE

4. LA PERSONALIZACION

La personalizacion aporta muchos elementos clave que mejoran la experiencia de compra de los consumidores:

ofertas y mensajes adecuados, informacion relevante, intereses acordes a las necesidades y gustos. Todo ello

construye una experiencia personalizada que el consumidor agradece y valora en gran medida, pues cada uno
adopta un comportamiento diferente en cada una de las fases del proceso de compra.

Existen diversas estrategias de personalizacion como: el cross-selling, el retargeting, emails de recuperacion del
carrito, newsletter personalizadas, etc. Facilitar a los consumidores su proceso de compra tiene consecuencias
directas en las conversiones, en el ticket medio y en la repeticion;

y por ende aumenta la fidelizacion y las ventas.
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¢HACIA DONDE SE DIRIGE LA TENDENCIA?

webloyalty
5 RETOS DEL ECOMMERCE

5. EL MUNDO MOBILE Y PHABLET I:ID

El consumidor tiende a realizar transacciones cada vez con mas frecuencia y mayor volumen a través de

dispositivos moviles. Eso no quiere decir que todo el proceso se realice en ese medio, pero se convierte en un

elemento significativo. La universalidad de la tendencia multidispositivo permite una compra cémoda y viable en
cualquier momento y lugar, lo que también favorece la compra por impulso.

Las nuevas tecnologias mobile, disefios adaptados, uso de NFC y Beacon, la banca a través de App o la
geolocalizacién, hacen que el mundo mobile cobre una especial importancia, hablandose ya de mCommerce.

Ademas se percibe un aumento en la penetracion del smartphone de gran formato (Phablets) que repercute en
las estrategias de marketing, implicando cambios en metodologias de localizacion y exposicion de banners.
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El target que mas utiliza algun sistema de ahorro
online es el de edades comprendidas entre
25Y 44 ANOS.

El consumidor online ha COMPRADO UNA MEDIA
DE 4 VECES en los ultimos 6 meses en 3,4 paginas
distintas. Amazon es la web preferida para hacer sus

compras online.

Junto a las promociones y la presentacion de la
web, el PRECIO ES EL TERCER DRIVER MAS
IMPORTANTE EN LA COMPRA ONLINE. El 66% de
los consumidores estan dispuestos a pagar un poco
mas a cambio de no tener gastos de envio y el 68%
reconoce haber comprado mas productos de los
que tenia pensados por este motivo. Sin embargo,
no parecen estar dispuestos a pagar mas por un

plazo inferior de entrega.
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EL FACTOR DETERMINANTE a la hora de decidirse
a comprar en una pagina web es LA FICHA DE
PRODUCTO (67%). Refuerzan también la compra el
contenido audiovisual sobre el producto (38%) vy las
valoraciones de otros usuarios (34%).

Las promociones afectan en la decision de compra
delos consumidores. 2 DE CADA 3 CONSUMIDORES
de productos cotidianos, productos de vestir o del
hogar CAMBIAN SU IDEA INICIAL DE COMPRA en
funcion de la oferta, ya sea para modificar el articulo
que tenian pensado comprar o llevandose ambos.
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Las opiniones de otros consumidores también
influyen en la decision de compra. EL 85% GSE
BASAN EN ESTAS OPINIONES PARA COMPRAR UN
PRODUCTO oservicioy el 82% ha dejado de comprar
por referencias negativas. Entre los compradores
online es mas habitual buscar opiniones que dejar

reflejadas opiniones propias.

EL 71% DE LOS COMPRADORES ONLINE HA
DESCARGADO UN CUPON alguna vez y el 65%
ha llegado a canjearlos. La via habitual de recibir
estas promociones es a traves de emails enviados

principalmente por los propios fabricantes o webs.

EXISTEN DOS CONDUCTAS DIFERENCIADAS en
el comprador online: “el buscador de gangas” y “el
buscador de experiencias”. CADA COMPRADOR
PUEDE ADOPTAR UNA U OTRA dependiendo del
articulo que vaya a comprar o de su situacion personal.
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DOS DE CADA TRES CONSUMIDORES HA
UTILIZADO EN ALGUNA OCASION UN METODO
DE DESCUENTO vy ha utilizado un promedio de 2,4
formas distintas de ahorro. Las mas utilizadas han
sido el ‘cédigo descuento/cupones promocionales’
(41%), las ‘web de descuentos’ (831%) y el ‘vale
descuento’ (23%).

EL 60% DE LOS ENCUESTADOS utiliza o estaria
dispuesto a utilizar algun programa de reembolso o
CASHBACK como forma de ahorro online.



ONLINE SHOPPERS

SISTEMAS DE AHORRO ONLINE
ANEXO0



@ WEBS EN LAS QUE HA COMPRADO EN LOS ULTIMOS 6 MESES

SEXO EDAD REGION
Barcelona Madrid
Total Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM AM
Total 1.500 764 736 227 327 402 313 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174
Amazon 45,4 50,5 40,1 46,3 45,3 48,3 45,7 40,0 37,9 46,8 49,1 43,4 45,1 45,7 50,4 23,6 39,7 51,7
EBay 23,1 28,0 17,9 22,5 26,6 22,9 25,6 17,6 10,6 22,6 23,4 20,7 23,5 28,6 23,4 26,4 14,3 27
Aliexpress 20,5 18,6 22,6 32,6 22,6 21,4 17,3 11,5 1,5 16,7 23,4 24,8 23,5 22,9 18,2 27,8 9,5 16,1
RENFE 18,7 18,2 19,3 23,3 21,4 14,9 14,7 21,8 24,2 18,3 25,2 14,1 25,5 12,1 16,1 6,9 19 24,7
Booking 18,3 18,7 17,8 13,2 19,6 20,1 19,2 19,4 10,6 16,1 17,6 16,9 13,7 14,3 26,3 20,8 20,6 21,8
RyanAir 12,3 1,3 13,3 16,7 15,3 11,7 6,4 13,3 10,6 16,1 1,3 13,4 7,8 11,4 8 22,2 11,9 11,5
Elcorteingles.es 1,3 12,3 10,3 6,6 9,2 13,7 12,8 10,3 19,7 9,1 14,4 14,1 11,8 8,6 58 9,7 4,8 16,7
Groupon 10,2 8,6 11,8 6,2 12,5 10,0 11,2 10,3 9,1 9,1 8,6 14,5 11,1 9,3 6,6 11,1 7,9 10,3
Vueling 9,3 9,6 A 8,8 8,9 7,2 8,0 17,0 13,6 10,8 6,8 72 3,3 57 10,9 11,1 30,2 57
PC Componentes 8,9 13,5 4,1 15,4 11,0 6,7 8,0 4,2 4,5 6,5 1,3 I 11,1 9,3 73 2,8 8,7 6,3
Groupalia 8,1 8,4 7,9 3,1 73 10,7 10,2 73 6,1 8,1 59 8,6 7,8 4,3 8 56 11,9 12,1
Zara.com 79 3,5 12,4 10,1 7,6 9,5 6,4 6,1 3,0 4,8 8,6 83 9,2 14,3 8,8 1,4 2,4 9,2
Privalia 7,7 51 10,5 7,5 8,9 9,7 7,0 4.8 1,5 8,6 8,6 6,6 7,2 7,9 8,8 2,8 11,1 6,9
Entradas.com 7,4 7,7 7,1 4,4 10,1 7,5 8,3 6,1 3,0 1,6 9 10,3 6,5 5 5,1 9,7 0,8 14,9
Ticketmaster 7,4 7,9 6,9 9,7 10,1 7,7 58 3,6 1,5 59 10,8 6,2 6,5 6,4 58 0 13,5 8
Alsa 7,1 5,6 8,7 9,7 12,5 4,7 4,5 55 3,0 4.8 7,2 52 6,5 10,7 16,8 2,8 0 9,8
Casadellibro.com 6,9 6,7 7,2 7,5 6,4 6,5 7,0 73 9,1 4.8 59 6,2 12,4 11,4 2,2 2,8 4.8 10,3
Play Store 6,7 82 52 79 10,4 6,7 58 2,4 0,0 3,8 7,2 72 7,8 57 5,1 6,9 10,3 6,9
Letsbonus 6,5 4.6, 8,4 4,4 7,0 8,0 8,3 2,4 3,0 7 72 6,6 59 2,1 3,6 4,2 11,9 8
Media Markt 6,2 72 52 4,8 7,6 4,7 6,7 8,5 4,5 59 6,3 6,6 72 3,6 6,6 1,4 3,2 10,9
Atrapalo 57 58 56 2,2 7,0 7,0 51 7,9 0,0 54 54 2,8 6,5 2,1 4,4 1,4 13,5 10,3
Fnac 57 6,5 4,9 4,0 9,8 6,2 3,2 3,6 6,1 11 9,5 55 4,6 0,7 3,6 4,2 9,5 10,9
Mango 56 1,7, 9,6 79 6,1 6,0 3,8 4.8 3,0 2,7 72 6,6 78 7,1 2,9 2,8 3,2 6,9
Carrefour.es 51 54 49 3,1 3,7 6,2 51 73 7,6 3,8 4,1 4.8 3,9 43 3,6 56 3,2 12,6
Otras (* menciones <5%) 53,7 456 618 612 573 542 476 391 527 499 51,3 56,5 68 55,2 46,5 40,6 48,7 53,9
En otro sitio 16,1 14,5 17,8 15,9 17,7 16,2 15,0 14,5 18,2 15,6 18,9 16,2 15,7 16,4 17,5 23,6 11,1 12,6
No recuerda/Ninguna 0,1 0,3 0,0 0,0 0,3 0,0 0,0 0,6 0,0 0 0 0,3 0 0 0 0 0 0,6

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q4. Durante los ultimos 6 meses, indica por favor en qué webs has realizado compras.

webloyalty
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@ N° DE VECES QUE HAS COMPRADO EN LOS ULTIMOS 6 MESES

Total

| vez

2 veces

3 veces

4 veces

5 veces o mas

COMPRADOR OCASIONAL

COMPRADOR
HABITUAL

N° MEDIO

Q5. 4 Cuantas compras has realizado por internet en los Ultimos 6 meses?

webloyalt

1.500

7,0
10,6
13,7
10,1
58,7

3

3

68,7

4,03

) 4

SEXO
Hombre Mujer

764 736
6,7 73
10,7 10,5
13 14,4
10,2 9,9
59,4 57,9
30,4 32,2
69,6 67,8
4,05 4,01

18-24
227

6,6
13,2
14,5

9,7
55,9

34,4

65,6

3,95

25-34
327

6,7
11
12,8
83
61,2

30,6

69,4

4,06

EDAD

35-44  45-54
402 313
5 89
10 93
14,4 12,1

7.7

62,9 559
294 30,4
706 69.6
4,14 3,98

55-64
165

73
85
15,2
12,7
56,4

65+

38

66

12,1
152
13,6
10,6
48,5

Noreste
186

75
1,8
14
1,3
55,4

Levante
222

10,4
14,4
13,5
56,8

29,7

70,3

4,07

Sur
290

6,9
13,1
15,2

72
57,6

Centro
153

59
8,5
15
11,8
58,8

29,4

70,6

4,09

REGION

Noroeste
140

7,1
11,4
12,1
11,4
57,9

4,02

Norte Canarias

137 72

)
10,9 11,1
12,4 13,9

88 83
62,8 52,8
285 38,9
71,5 61,1
4,13 3,75

Barcelona Madrid

AM
126

9.5
7,1
1,9
7,1
64,3

4,10

AM
174

6,9
8,6
12,1
10,3
62,1

27,6

72,4

4,12

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL



@ FORMAS DE AHORRO UTILIZADAS EN LA COMPRA ONLINE

SEXO EDAD REGION
Barcelona
Total Hombre Mujer 18-24  25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM

Total 1.500 764 736 227 327 402 313 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174
Codigo descuento, cupones -
promocionales 41,1 39,0 44, 33,5 25,5 28,8 38,2 38,3 39,7 49,7 46,4 44,5 30,6 36,5 43,7
Web de descuentos 30,9 27,4 26,9 36,1 353 30,7 23,6 12,1 28,5 32,4 28,6 29,4 27,9 31,4 20,8 39,7 36,8
Vale descuento 22,9 21,7 23,3 26,6 18,2 15,8 10,6 26,3 20,3 24,5 25,5 27,1 19,0 12,5 19,8 23,6
Vale de bienvenida 15,4 11,9 16,3 12,1 10,3 6,1 15,1 15,8 13,4 20,3 20,7 12,4 9,7 15,1 14,9
Cheque regalo 15,2 15,8 13,2 9,6 9,1 12,1 11,8 16,2 14,8 17,0 15,0 15,3 83 13,5
Recomienda a un amigo 9,3 7,6 13,2 10,7 6,1 3,0 3,0 11,8 9,5 8,6 11,8 11,4 73 6,9 6,3 8,0
Ventas Flash 91 9,0 8,4 11,2 83 3,6 1,5 7,5 1,3 83 12,4 57 10,2 42 4.8
Tarjeta regalo 8,4 7,9 9,0 84 10,4 10,2 6,1 48 7.6 7,0 9,0 83 11,8 9,3 4,4 6,9 8,7 9,2
Webs de cashback o
reembolsos 3,5 3,7 34 35 52 3,7 1,6 3,0 4,5 22 4,1 4,1 33 1,4 58 0,0 1,6
Webs de compra colectiva 1,5 1,7 1,2 1,3 2,4 1,5 1,3 0,0 1,5 2,2 1,4 1,7 0,7 0,7 2,2 0,0 08 2,3
Programas de puntos (sin
especificar) 0,2 0,1 0,3 0,4 0,3 0,0 0,0 0,6 0,0 0,0 0,0 0,0 0,7 0,0 0,7 0,0 0,8 0,0
Otros métodos 0,2 0,4 0,0 0,0 0,0 0,0 0,3 0,6 1,5 0,5 0,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,6
HAN UTILIZADO ALGUN
METODO DESCUENTO 66,4 62,8 70,1 67,4 73,7 71,9 63,4 62,2 65,9 75,8 67,9 68,6 56,9 65,1 69,5
NO HAN UTILIZADO
NINGUN METODO
DESCUENTO 33,6 29,9 32,6 26,3 28,1 36,6 378 34,1 24,2 32,1 31,4 43,1 34,9 30,5
MEDIA 2,38 2,33 2,42 2,36 2,61 2,60 2,06 1,88 1,90 2,38 2,55 2,31 2,41 2,44 2,23 1,76 2,27 2,59

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q6. ;Has utilizado en alauna ocasion alguna de las siguientes formas de ahorro para comprar online?

webloyalty
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@ DESCARGAS Y CANJES DE CUPONES

SEXO EDAD REGION

Barcelona Madrid
Total Hombre Mujer 18-24  25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM AM
Total 1.500 764 736 227 327 402 313 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174

He canjeado en la tienda fisica 42,7
He canjeado en la tienda web 37,5
No los he llegado a canjear 13,2
Nunca he descargado cupones 29,2

478 316 285 273 39.8 477 08 490 37,9 380 333 389 483
304 236 27 31,7 369 376 39,2 386 438 306 302 454
138 124 105 85 152 14,0008 13,4 13,7 86 13,1 56 19 12,1
29 183 22 [0E7E03 409 344 26,1 29,0 222 31,4 292 40,3 373 21,8

25,0

HAN DESCARGADO
CUPONES 70,8 66,8 75,0
HAN UTILIZADO CUPONES 65,1 61,1 69,2

62,3 49,7 59,1 65,6 739 71,0 77,8 68,6 70,8 59,7 62,7 78,2
54,6 44,2 48,5 60,2 64,4 65,9 70,6 65,7 65,7 55,6 56,3 74,1

SEXO EDAD REGION

Barcelona
Hombre Mujer 25-34 35-44 45-54 Noreste Levante Centro Noroeste Canarias AM

Base: Han descargado

cupones 1.062 510 552 166 267 313 195 82 39 122 164 206 19 96 97 43 79 136
He canjeado en la tienda fisica 60,4 51,4 657 659 613 508 573 462 60,7 64,6 6022 63 55,2 536 55,8 62 61,8
He canjeado en la tiendaweb 53,0 47, 494 596 553 487 476 385 484 50 529 50,4 56,3 61,9 512 4,1 58,1
No los he llegado a canjear 18,6 167 205 [RRT 169 6 169 171 256 21300025 18,9 17,6 12,5 18,6 9,3 19 154
HA UTILIZADO CUPONES 91,9 96 92 898 93 939 877 8 8 91,8 87,2 927 90,8 95,8 928 93 89,9 949

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q7. En alguna ocasion, ¢has descargado un cupény ...?

webloyalty
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@ FORMAS DE ENCONTRAR LOS CUPONES/DESCUENTOS

SEXO EDAD REGION

Barcelona Madrid
Total Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM AM

Base: Ha descargado
cupones 1.062 510 552 166 267 313 195 82 39 122 164 206 19 96 97 43 79 136

Recibes mails enviados por las

marcas, fabricantes. .. 48,0 47,6 48,4 38,0 472 51,4 47,7 56,1 53,8 48,4 50,0 43,2 55,5 479 45,4 44,2 46,8 50,0
Recibes mails enviados por

webs cupones, ofertas 46,2 43,5 48,7 38,6 42,7 49,8 49,7 53,7 41,0 45,1 488 43,2 454 448 43,3 41,9 50,6 51,5
Visitando webs de cupones,

ofertas 348 337 359 438 36,7 25,6 232 12,8 30,3 36,0 36,4 387 36,5 33,0 20,9 316 38,2
A través de redes sociales -

(Facebook., Twitter...) 242 222 26,1 20,4 15,9 6,1 77 20,5 274 223 198 21,6 279 15,2 27,2
Visitando webs de marcas,

fabricantes... 21,4 20,0 22,6 19,9 228 19,5 23,6 22,0 20,5 19,7 26,8 20,9 22,7 22,9 19,6 47 19,0 228
Usando buscadores 19,9 17,6 21,9 - 22,1 233 10,8 6,1 77 17,2 18,9 21,4 17,6 188 237 1,6 22,8 22,1
Por correo ordinario 17,5 I 3,7- 223 18,0 20,1 1,8 9,8 17,9 13,9 20,1 17,5 15,1 20,8 17,5 16,3 13,9 19,9
Apps de cupones para tablets

y moviles 6,7 76 58 10,2 9,0 51 36 73 2,6 82 9,8 9,7 84 0,0 31 47 1,3 6,6
BUSQUEDA ACTIVA 64,2 69 654 DUBI9RT 613 33 500 385 59,8 67,7 67,0 68,1 615 61,9 535 59,5 66,2
RECIBE SIN BUSCAR 774 75,7 79,0 67,5 76,4 713 81,5 86,6 87,2 80,3 76,2 72,3 81,5 77,1 753 72,1 84,8 79,4

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q8. ;Como encuentras estos cupones/descuentos?

webloyalty
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@ WEBS QUE UTILIZARIA PARA COMPRAR

SEXO EDAD REGION
Barcelona
Total Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Centro Noroeste Norte Canarias AM
764 736

Total 1.500 227 327 402 313 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174
OPCION I:Precio 15€ &
Gastos envio 5€ 335 28,1 26,4 34,3 30,3 33,9 455 38,7 32,0 33,1 24,8 34,3 34,3 27,8 4,1 328
OPCION 2: Precio 20€ &
Envio gratis 66,5 61,4 73,6 65,7 69,7 66,1 56,4 545 613 68,0 66,9 75,2 65,7 65,7 72,2 57,9 67,2

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

@ Ha COMPRADO MAS PRODUCTOS DE LOS PREVISTOS

SEXO EDAD (o] ]
Barcelona Madrid
Total Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Centro Noroeste Norte Canarias AM AM
Total 1.500 764 736 227 327 402 313 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174
Si 68, 63, 6870788 749 610 503 515 68,3 63, 69,0 77,1 743 69,3 58,3 65, 65,5
NO 31,9 26,6 33 24 2510039047 ags 31,7 369 31,0 229 25,7 30,7 417 349 345

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q9. Imagina que quieres comprar un producto y lo encuentras en dos webs. jEn cual de las dos lo comprarias?/
Q10. ;En alguna ocasion has comprado online mas productos de los que tenias pensado para que te saliesen gratis los gastos de envio?

webloyalty
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@ INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA

SEXO EDAD REGION
Barcelona Madrid
Total Hombre Mujer 18-24  25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM AM
250

Total 127 123 30 49 78 56 27 10 33 30 37 25 18 28 14 29 36
PRODUCTOS TECNOLOGICOS

Sélo compro el producto que

tenia pensado 56,4 59,8 52,8 733 469 513 607 63 50 51,5 633 622 56 61,1 536 57,1 58,6 472
Me llevo el producto en

promocién 25,6 26 25,2 10 306 308 196 259 40 15,2 167 24,3 28 222 32,1 28,6 27,6 36,1
Me llevo ambos 18 14,2 2 167 24 179 196 1L o [EE3 20 13,5 I6 16,7 14,3 14,3 13,8 16,7
CAMBIA 436 402 472 27 531 487 393 37 50 485 367 37,8 44 389 46,4 429 414 528
Total 250 127 123 38 49 64 48 35 16 34 48 54 18 19 23 8 18 28

PRODUCTOS DEVESTIR,ACCESORIOS, ZAPATOS

Sélo compro el producto que
tenia pensado 372 40,9 33,3 342 388 18,8 50 40, 324 33,3 20,4 50 47,4 56,5 25 357

Me llevo el producto en -

promocion 252 283 22 132 245 67 314 25 324 25 315 27,8 158 13 0 222 28,6
Me llevo ambos 37,6 30,7 447 526 367 453 333 286 63 35,3 41,7 48,1 22 36,8 30,4 75 I, 357
CAMBIA 62,8 59,1 66,7 658 o1 20083 50 60 313 67,6 66,7 79,6 50 52,6 435 75 33,3 64,3
Total 250 126 124 40 60 57 51 28 14 33 39 4 32 31 21 8 22 22
PRODUCTOS DEL HOGAR

Sélo compro el producto que -

tenia pensado 384 29,8 30 367 263 451 536 643 455 333 52,4 28,1 25,8 52,4 25 455 27,3
Me llevo el producto en

promocion 26,4 23 29,8 30 283 281 235 25 143 242 385 214 25 25,8 238 0 27 36,4
Me llevo ambos 352 30,2 40,3 40 35 456 314 214 214 30,3 282 262 46,9 484 238 75 318 364
CAMBIA 61,6 53,2 70,2 70 633 737 549 464 357 54,5 66,7 476 71,9 742 476 75 54,5 727

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q11. Imagina que entras en una web de ‘incluir categoria’ y sabes exactamente qué producto vas a comprar pero encuentras una buena oferta/promocion
de otro producto diferente. ;Con cual de las siguientes afirmaciones te sientes mas identificado?

webloyalty
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@ INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA (2)

SEXO EDAD REGION
Barcelona Madrid
Total i Hombre Mujer 18-24  25-34  35-44  45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM AM
Total 250 122 128 47 57 65 42 31 8 35 28 60 22 23 14 17 22 29
PRODUCTOS COTIDIANOS
Sélo compro el producto que
tenfa pensado 34,0 377 30,5 42,6 24,6 30,8 28,6 452 62,5 22,9 21,4 40,0 50,0 30,4 357 29,4 50,0 27,6
Me llevo el producto en
promocion 352 377 32,8 23,4 42,1 35,4 42,9 355 12,5 48,6 32,1 383 22,7 43,5 42,9 29,4 13,6 34,5
Me llevo ambos 30,8 24,6 36,7 34,0 333 338 28,6 19,4 25,0 28,6 46,4 21,7 27,3 26,1 21,4 41,2 36,4 37,9
CAMBIA 66,0 62,3 69,5 57,4 754 69,2 71,4 54,8 37,5 77,1 78,6 60,0 50,0 69,6 64,3 70,6 50,0 72,4
Total 250 127 123 43 62 63 51 19 12 27 44 45 33 17 22 1 22 29
VIAJES
Sélo compro el producto que
tenfa pensado 46,0 45,7 46,3 41,9 48,4 39,7 52,9 47,4 50,0 51,9 50,0 333 42,4 41,2 54,5 54,5 50,0 48,3
Me llevo el producto en
promocion 41,6 41,7 41,5 51,2 387 41,3 373 42,1 41,7 40,7 36,4 48,9 48,5 52,9 27,3 45,5 27,3 448
Me llevo ambos 12,4 12,6 12,2 70 12,9 19,0 98 10,5 83 74 13,6 17,8 9,1 59 18,2 0,0 22,7 6,9
CAMBIA 54,0 543 53,7 58,1 51,6 60,3 47,1 52,6 50,0 48,1 50,0 66,7 57,6 58,8 45,5 45,5 50,0 51,7
Total 250 135 115 29 50 75 65 25 6 24 33 52 23 32 29 14 13 30

PRODUCTOS DE BIENESTAR
Sélo compro el producto que

tenia pensado 42,4 43,0 41,7 41,4 36,0 34,7 44,6 64,0 83,3 45,8 48,5 42,3 47,8 43,8 41,4 42,9 30,8 333
Me llevo el producto en

promocion 348 40,0 28,7 41,4 36,0 34,7 385 20,0 16,7 375 21,2 385 30,4 31,3 44,8 14,3 38,5 46,7
Me llevo ambos 228 |7,0- 17,2 28,0 30,7 16,9 16,0 0,0 16,7 30,3 19,2 21,7 25,0 13,8 42,9 308 20,0
CAMBIA 57,6 57,0 58,3 58,6 64,0 65,3 55,4 36,0 16,7 54,2 51,5 57,7 52,2 56,3 58,6 57,1 69,2 66,7

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q11. Imagina que entras en una web de ‘incluir categorfa’ y sabes exactamente qué producto vas a comprar pero encuentras una buena oferta/promocion
de otro producto diferente. ;Con cual de las siguientes afirmaciones te sientes mas identificado?

webloyalty
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@® OrciON DE COMPRA QUE ELEGIRIA

SEXO EDAD
Total Jll Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54  55-64 65+

Total 250 133 17 39 37 74 60 27 13
OPCION |

A: Precio 20€/ Entr.15 dias 81,6 77,4 86,3 82,1 91,9 85,1 78,3 66,7 76,9
B: Precio 30€/ Entr:48 h. 18,4 22,6 13,7 17,9 8 149 217 333 23
Total 250 129 121 33 69 54 63 25 6
OPCION 2

A: Precio 40€/ Entr.15 dias 88,0 85,3 90,9 9,9 913 944 825 760 833
B: Precio 60€/ Entr:48 h. 12,0 14,7 91 9.1 8,7 56 175 240 167
Total 250 16 134 49 51 66 45 34 5
OPCION 3

A: Precio 60€/ Entr.15 dias 91,2 90,5 918 91,8 922 939 933 794 1000
B: Precio 90€/ Entr:48 h. 8,8 9,5 82 82 7.8 6,1 6,700 0,0
Total 250 127 123 38 59 63 45 25 20
OPCION 4

A:Precio 100€/ Entr.15 dias 94,0 90,6 97,6 947 949 952 956 880 900
B: Precio 150€/ Entr48 h. 60 IS4 2,4 53 5,1 48 44 120 100
Total 250 140 10 43 54 67 47 29 10
OPCION 5

A:Precio 200€/ Entr.15 dias 93,2 914 95,5 953 907 925 91,5 1000 900
B: Precio 300€/ Entr.48 h. 68 86 45 47 93 75 85 00 100
Total 250 19 131 25 57 78 53 25 12
OPCION 6

A:Precio 300€/ Entr.15 dias 95,2 94,1 96,2 %0 965 1000 981 840 667
B: Precio 450€/ Entr48 h. 48 59 38 4,0 35 00 LoleoEss

Q12. Encuentras en dos paginas webs un producto que quieres comprar. ;Qué opcion comprarias de estas dos?

webloyalty
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Noreste
32

90,6
9,4

31

83,9
16,1

30

90,0
10,0

25

96,0
4,0

38

97,4
2,6

30

93,3
6,7

Levante

33

78,8
21,2

40

85,0
15,0

41

90,2
9,8

35

97,1
2,9

40

97,5
2,5

33

93,9
6,1

Sur

52

80,8
19,2

43

95,3
4,7

49

89,8
10,2

51

90,2
9.8

44

88,6
11,4

51

92,2
78

REGION
Barcelona
Centro Noroeste Norte Canarias AM

23 20 25 13 18 34
73,9 80,0 92,0 76,9 72,2 82,4
26,1 20,0 8,0 23,1 27,8 17,6
28 21 30 9 21 27
89,3 81,0 90,0 100,0 85,7 85,2
10,7 19,0 10,0 0,0 14,3 14,8
26 19 21 16 21 27
88,5 100,0 90,5 93,8 85,7 96,3
1,5 0,0 9,5 6,3 14,3 37
29 24 23 10 21 32
96,6 91,7 95,7 100,0 100,0 87,5
3,4 83 43 0,0 0,0 12,5
24 27 16 I 23 27
100,0 88,9 75,0 100,0 91,3 96,3
00 1, S0 00 87 37
23 29 22 13 22 27
91,3 96,6 100,0 100,0 100,0 96,3
87 3,4 0,0 0,0 0,0 3,7

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL



@ Busca OPINIONES ANTES DE COMPRAR EN UNA WEB

SEXO EDAD REGION
Barcelona Madrid
Total Hombre Mujer 18-24  25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM AM

Total 1.500 764 736 227 3271 402 313 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174
si 85,1 853 849 921 887 893 834 733 561 82,3 85,6 84,5 83 86,4 86,1 87,5 86,5 86,8
NO 14,9 147 15,1 79 11,3 107 166000267433 17,7 144 15,5 17 13,6 13,9 12,5 135 13,2

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

@ HA DEJADO DE COMPRAR EN UNA WEB SI LAS OPINIONES SON NEGATIVAS

] (o] EDAD REGION
Barcelona Madrid
Total Hombre Mujer 18-24  25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM AM

Total 1.500 764 736 227 327 402 3I3 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174
si 82,1 83,1 81 86,3 875 858 802 70,9 545 75,3 84,2 80,3 81 83,6 86,1 86,1 83,3 83,3
NO 17,9 16,9 19 137 125 142 10829455 [Zaq 15,8 19,7 19 16,4 13,9 13,9 16,7 16,7

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q13. ;Sueles buscar opiniones de otros usuarios antes de comprar en una web? /
Q14. ;Has dejado alguna vez de comprar algun producto por malas opiniones de otros usuarios?
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@ DA OPINIONES ACERCA DE LA COMPRA DE... (1)

EDAD

Total 18-24  25-34  35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur
Total 1.500 764 736 227 327 402 313 165 66 186 222 290
PRODUCTOS TECNOLOGICOS
Si 43,6 41,9 48,6 42,0 43,8 43,6 33,3 43,0 43,2 44,1
No 45,1 44,1 41,9 47,5 45,7 42,4 53,0 47,3 44,6 44,5
No compro este tipo de
productos online 1,3 7,2 14,1 9,5 10,4 10,5 13,9 13,6 9,7 12,2 11,4
PRODUCTOS DE VESTIR,ACCESORIOS, ZAPATOS
Si 239 20,8 251 239 274 224 194 182 19,4 23,0503
No 49,7 44,9 52,9 52,3 50,0 48,6 43,6 45,5 54,3 52,3 45,9
No compro este tipo de
productos online 26,3 22,0 23,9 22,6 29,1 36,4 26,3 24,8 23,8
PRODUCTOS DEL HOGAR
Si 18,0 17,4 18,6 14,1 19,9 19,4 19,2 17,0 10,6 15,6 19,4 21,4
No 42,7 37,7 42,7 41,0 46,8 41,5 40,0 37,9 44,6 42,8 42,8
No compro este tipo de
productos online 39,3 33,6 432 39,1 338 39,3 43,0 51,5 39,8 378 35,9

Q15. 4 Sueles dar tu opinién en redes sociales, foros, Tripadvisor... sobre las compras realizadas online de ...?7

47

REGION
Barcelona Madrid
Centro Noroeste Norte Canarias AM AM

153 140 137 72 126 174
51,0 46,4 39,4 33,3 41,3 443
40,5 44,3 46,0 43,1 46,0 48,3

85 9,3 14,6 12,7 7,5
26,1 25,0 24,1 16,7 22,2 20,7
49,7 54,3 51,8 34,7 45,2 52,3
24,2 20,7 24,1 32,5 27,0
13,1 18,6 18,2 22,2 12,7 19,0
47,7 43,6 42,3 30,6 36,5 44,8
39,2 37,9 39,4 47,2 36,2

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL



@ DA OPINIONES ACERCA DE LA COMPRA DE... (2)

SEXO EDAD REGION
Barcelona Madrid
I/ Total Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM AM
Total 1.500 764 736 227 327 402 313 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174
PRODUCTOS COTIDIANOS
Si 18,3 14,9 17,2 19,6 19,9 17,6 17,6 10,6 12,9 19,4 21,4 18,3 20,7 18,2 19,4 10,3 20,7
No 42,8 38,0 38,8 42,8 46,8 4,2 39,4 43,9 39,2 40,5 44,1 47,7 45,0 35,8 36,1 42,9 49,4
No compro este tipo de
productos online 38,9 30,4 44,1 37,6 33,3 40,3 43,0 45,5 40,1 34,5 34,0 34,3 46,0 44,4 46,8 29,9
VIAJES
Si 56,1 57,2 54,9 50,7 55,4 56,5 58,8 63,6 43,9 50,5 53,2 55,5 54,2 52,9 59,9 54,2 65,1 62,1
No 36,3 34,4 38,3 37,0 38,5 35,8 34,5 32,7 43,9 42,5 38,7 33,1 36,6 40,0 35,0 40,3 27,8 34,5
No compro este tipo de
productos online 7.6 8,4 6,8 6,1 7,7 6,7 3,6 12,1 7,0 8,1 9,2 7,1 5,1 56 7,1 3,4
PRODUCTOS DE BIENESTAR
Si 17,9 13,7 15,0 19,9 21,1 16,9 17,0 6,1 11,8 19,4 20,0 17,6 22,1 18,2 18,1 1,1 20,7
No 40,0 34,8 352 42,2 45,0 374 339 42,4 39,2 41,0 38,6 43,1 42,1 41,6 31,9 333 443
No compro este tipo de
productos online 42,1 32,3 49,8 379 33,8 45,7 49,1 51,5 48,9 39,6 41,4 39,2 357 40,1 50,0 35,1

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q15. 4 Sueles dar tu opinién en redes sociales, foros, Tripadvisor... sobre las compras realizadas online de ...?7
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@ INFLUENCIA DE LAS OPINIONES EN LA DECISION DE COMPRA

SEXO EDAD ][] ]
Barcelona
Total Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM
764 736

Total 1.500

227 327 402 313 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174

Busca opinion & decide no

comprar 773 78,3 76,4 82,8 82,6 82,8 74,4 65,5 42,4 71,5 79,3 75,5 75,8 779 81 83,3 778 79,3
Busca opinion & decide

comprar 78 71 8,6 9,3 6,1 6,5 8,9 79 13,6 10,8 6,3 9 72 8,6 51 42 8,7 75
No busca opinion & decide

no comprar 4,7 48 4,6 3,5 49 3 58 5,5 3,8 5 48 52 57 51 2,8 5,6 4
No busca opinion & decide

comprar 10,1 9,8 10,5 44 6,4 7,7 10,9 14 9,5 10,7 11,8 79 8,8 9,7 79 9,2

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

@ Busca Y DA OPINION EN EL PROCESO DE COMPRA ONLINE

SEXO EDAD REGION
Barcelona Madrid
Hombre Mujer 18-24  25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM AM
Total 1.500 764 736 227 327 402 313 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174
Busca opinidn y la da 61,0 63,5 58,4 64,3 62,7 63,4 59,1 58,8 40,9 58,6 59,0 60,7 58,8 60,0 66,4 59,7 66,7 61,5
Busca opinion pero no la da 58,8 55,8 62,0 67,0 62,4 62,4 59,7 57,7 552 54,9 60,0 59,9 58,3 60,3 66,1
No busca opinion pero la da 6,5 6,5 6,5 4,4 6,1 35 59 5,0 79 85 7, 5,1 1,4 79 6,9
No busca opinion y no la da 13,1 13,0 13,3 7,0 8,6 10,4 14,4 16,7 12,6 13,8 15,0 12,1 12,4 9,7 13,5 9,8
Resto 57,9 51,8 63,0 55,4 51,0 60,4 66,1 62,1 63,4 54,5 579 54,9 55,7 58,4 59,7 69,0 51,1

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q13. s Sueles buscar opiniones de otros usuarios antes de comprar en una web? /
Q14. ;Has dejado alguna vez de comprar algun producto por malas opiniones de otros usuarios?/ Q15. s Sueles dar tu opinién en redes sociales, foros,
Tripadvisor... sobre las compras realizadas online de ...?

webloyalty
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@ LAS CARACTERISTICAS MAS IMPORTANTES DE UNA WEB

SEXO EDAD REGION
Barcelona Madrid
Hombre Mujer 18-24  25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM AM
Total 1.500 764 736 227 327 402 313 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174

Que tenga especificaciones

detalladas de los productos 66,6 67,8 65,5 66,3 68,5 64,4 68,6 68,9 56,8 70,7 66,3 68,3 66,7 67,9 65,0 69,4 61,1 63,1
Que tenga imagenes para

poder ver como queda o

cémo se usa el producto 37,7 32,0 43,5 46,0 38,7 40,6 334 30,0 25,0 352 37,7 41,0 40,0 37,1 38,3 36,5 379 32,6
Que contenga opiniones de
otros compradores 34,2 358 324 44,9 39,8 343 29,7 23,9 15,2 335 36,4 325 356 36,4 36,3 29,2 323 333

Que tenga un buscador
interno para encontrar los

productos 233 243 224 23,1 238 239 23,5 20,5 242 22,6 21,6 24,7 21,2 20,9 22,3 23,6 228 28,7
Que sea facil navegar 22,9 232 22,5 18,6 20,8 24,6 252 233 254 21,8 233 22,7 20,9 25,5 22,3 26,4 22,4 22,8
Que el proceso de compra

implique pocos pasos 21,4 22,7 20,0 11,0 17,1 22,5 23,6 28,2 43,2 21,8 232 20,2 20,3 18,4 22,3 21,5 24,6 20,8
Que no obligue a registrarse

para comprar o navegar 19,4 18,0 21,0 13,4 17,1 18,2 20,9 30,0 25,8 21,0 20,6 18,0 15,2 18,0 17,7 19,4 22,8 22,4
Buen disefio de la pagina 1,6 12,7 10,4 14,0 12,1 12,0 10,5 79 12,1 9.5 7,6 10,4 13,7 12,1 14,8 12,2 13,3 14,4

Que tenga videos para poder
ver como queda o como se

usa el producto 9,5 10,1 8,9 9,6 8,1 6,7 1,1 12,9 17,4 10,5 10,4 8,5 1,8 11,4 73 9,0 9,3 75
Que recomiende otros
productos relacionados 3,5 34 3,6 3,0 4,1 2,9 34 4,4 4,9 3,5 2,9 36 4,6 2,1 3,8 28 34 43

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q16. Del siguiente listado de caracteristicas, elije por favor las cinco mas importantes que debe cumplir una pagina web para que decidas comprar en ella
/ Q17.Y de estas cinco, ;Puedes seleccionar las tres mas importantes? / Q18. ;Y la mas importante?

webloyalty
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SEXO EDAD
De 25 De 35 De 45 De 55 Mas de Barcel
a34 ad44 ab4 ab64 65 Norest Levant Canari ona Madrid
Total Hombre Mujer afios afos afios afos afios Sur Centro Norte as AM AM
Total 1.500 764 736 227 327 402 313 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174
Prefiero comprar en webs conocidas que me inspiren mas
confianza 93,3 91,5 951 90,3 89,9 948 952 97 92,4 946 919 928 908 964 898 958 944 948
Cuando tengo en mente algo que quiero comprar, busco el mejor
precio en diferentes webs 91,3 89,5 932 93 90,2 933 91,1 89,7 848 925 914 921 90,2 90 90,5 88,9 96 89,1
Prefiero los descuentos sobre el producto que compro 89,9 874 924 86,8 872 928 914 915 84,8 89,2 89,2 89 88,9 95 876 90,3 92,1 89,7
Tan importante como las ofertas es que la web te proporcione
una buena experiencia de compra 89,5 869 923 90,7 85 90,8 90,7 933 848 91,9 914 90 869 871 891 931 889 874
Las compras online nos dan acceso a productos que antes no
teniamos 85,5 838 87,2 89 869 881 837 764 818 81,2 874 886 876 857 912 889 754 816
Suelo leer opiniones de otros compradores antes de decidirme a
comprar 85,3 849 856 89,9 84,7 896 847 782 667 86,6 842 852 837 879 839 875 857 845
Prefiero comprar en webs que me garantizan una experiencia
completa de servicio, aunque tengan ofertas menos atractivas 85,1 84,2 86 78,9 82 866 882 879 909 839 874 855 843 879 825 792 873 839
Soélo compro en webs que me garanticen la seguridad de mis
datos aunque no tenga precios buenos 82,6 80,6 84,6 784 77,7 858 837 885 818 80,6 815 824 837 85 80,3 847 857 822
Prefiero comprar en las webs de las que soy socio porque me
beneficio de los programas de fidelizacion 711 68,5 73,9 72,7 740 731 681 691 591 672 734 666 791 736 730 681 690 724
Mis familiares y amigos suelen preguntarme acerca de donde
pueden encontrar mejores ofertas y promociones 65,4 65,6 65,2 66,5 728 692 636 539 394 60,8 640 672 70,6 693 642 569 61,1 69,0
Normalmente compro s6lo aquello que tenia pensado comprar
sin prestar atencién a las promociones y ofertas 62,3 68,5 55,8 559 56,3 552 71,9 715 87,9 624 61,7 579 621 636 642 556 69,0 655
Cuando tengo en mente algo que quiero comprar busco
promociones y cuando encuentro el descuento lo compro 61,8 60,1 63,6 66,5 685 639 537 552 545 60,8 604 676 62,7 536 635 542 587 64,9
Prefiero realizar mis compras directamente en las webs de la
marca o fabricante 50,3 54,1 465 55,5 52,6 425 482 564 63,6 50,0 56,3 51,4 458 50,0 474 50,0 444 523
Cuando quiero algo, espsero a que hagan una oferta stper
agresiva para comprarlo 441 449 432 441 498 440 412 406 379 33,3 473 50,3 49,7 436 350 444 381 477
Entro en webs de descuentos habitualmente y si veo un buen
precio aprovecho la oferta y me lo compro 36,5 351 379 388 434 391 304 291 258 31,7 36,0 41,7 425 329 350 375 286 374
Creo que con las compras online gasto mas dinero que antes 36,2 359 365 41,4 471 346 310 279 197 371 324 362 392 379 431 306 310 368
Suelo comprar por impulso, si algo me gusta me lo compra
aunque no tenga descuento 31,6 31,0 322 36,6, 40,7 31,1 259 200 288 263 356 300 373 357 350 278 278 282
- Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q19. s Hasta qué punto estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones en relaciéon a tus compras online?

webloyalty
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@ Ha 0iD0 HABLAR DEL CASHBACK

SEXO EDAD REGION
Barcelona Madrid
Total Hombre Mujer 18-24  25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM AM
Total 1.500 764 736 227 327 402 313 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174

Si, estoy inscrito en uno o
varios programas de
reembolso 7,5 8,5 6,5 57 9,8 6,7 1,8 4,5 7,0 59 83 9,8 57 6,6

5,6

Si, he oido hablar de ello pero -

no utilizo este servicio 24,8 26,3 23,2 26,0 23,9 22,1 24,3 25,8 22,0 257 25,9 17,0 25,7 24,1 22,2 253
No, nunca habia oido hablar

de ello, pero estoy interesado

en utilizarlo 51,9 49,6 54,2 56,4 53,8 52,7 50,8 448 43,9 53,8 53,2 52,1 58,2 54,3 52,6 51,4 44,4 45,4
No, nunca habia oido hablar

de ello, pero no estoy

interesado en este servicio 15,8 15,6 16,0 11,9 12,5 14,9 18,2 21,2 17,2 15,3 13,8 15,0 14,3 16,8 20,8 16,7 16,7
TOTAL Si 32,3 34,8 29,8 31,7 33,6 32,3 31,0 339 30,3 29,0 31,5 34,1 26,8 31,4 30,7 27,8 38,9 37,9
TOTAL NO 67,7 65,2 70,2 68,3 66,4 67,7 69,0 66,1 69,7 71,0 68,5 65,9 73,2 68,6 69,3 72,2 61,1 62,1

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q20. ;Habias oido hablar antes del cashback o reembolso?
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@ SITI0S WEB DE REEMBOLSO QUE CONOCE

SEXO EDAD (o] ]
Barcelona Madrid
Total Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM AM

Total 1.500 764 736 227 327 402 313 165 66 186 222 290 153 140 137 72 126 174
Privilegios 2| 20 22 28 07 Lol 15 0,5 33 21 0,0 14 24 29
Beruby 19 12,4 1,4 9 114 8,0 67 152 12,9 105 1,4 8,0 12,5 32 132
Cashback 94 9.2 96 95 102 89 91 12 48 13,1 83 12,4 50 88 6,9 143 10,3
El Club de el Mundo 45 55 35 43 40 58 48 6,1 54 45 4 6,5 0,0 44 14 32

Ingdirect 188 207 16,8 137 187 214 204 158 212 12,9 13,5 21,4 183 16,4 153 18,1 19,0

Bonusralia 2l 26 16 22 24 25 19 18 0,0 16 1.4 24 13 36 15 1.4 16 40
Otros 39 SR 27 22 52 32 5,1 3,0 3,0 27 45 41 39 5,0 44 14 32 40
Ninguno 62,5 603 647 617 596 595 665 697 60,6 69,9 64,0 58,3 61,4 62,9 69,3 68,1 62,7 523
CONOCE 375 397 353 383 404 405 335 303 394 30,1 360 417 386 37,1 30,7 319 373000477
NO CONOCE 625 603 647 61,7 596 595 665 697 60,6 69,9 64,0 583 614 62,9 69,3 68,1 62,7 523
MEDIA 1,4 1,45 1,36 138 136 132 155 15 15 1,36 1,45 142 1,46 117 1,38 1,35 1,26 1,59

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q21. ;/Qué sitio o sitios web de reembolso conoces?
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@ SITI0S WEB DE REEMBOLSO QUE UTILIZA

SEXO EDAD REGION

Barcelona Madrid
Total Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Noreste Levante Sur Centro Noroeste Norte Canarias AM AM

Base: Conoce sitios web

de reembolso 563 303 260 87 132 163 105 50 26 56 80 121 59 52 ) 23 47 83
Privilegios 05 07 04 L0000 oo4E oo 00 13 08 17 00 0,0 00 00 0,0
Beruby 162 39 iss MRl 152 78 114 100 154 232 200 25 9 135 167 13,0 43 12,0
Cashback 46 50 42 Ll 38080 38 40 38 36 75 25 85 38 0,0 43 2l 72
El Club de el Mundo 12 17 08 08 12 29 00 00 18 13 08 17 00 24 43 21 00
Ingdirect 17,8 195 158 69 152 221 248 140 192 71 88 207 153 135 19,0 13,0 213

Bonusralia N 1,7 04 1l 5 00 19 20 00 00 13 00 17 19 24 00 00 24
Otros 76 02 46 34 91 4300043 80 77 36 88 66 1,9 96 95 43 85 60
Ninguno 57,0 541 604 655 576 528 505 640 654 64,3 60,0 529 61,0 61,5 524 609 638 47,0
MEDIA 1,14 L4 114 L3107 L3 L9 L7 133 1,10 122 12 135 1,10 1,05 1,00 1,06 1,14

I Diferencia estadistica 95% vs TOTAL

Q22. ;Qué sitio o sitios web de reembolso utilizas?
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GRACIAS

webloyalty

Via de los Poblados 1,
Parque empresarial Alvento, Edificio A, Planta 6
28033 Madrid

webloyalty.es
comunicacion@webloyalty.es




