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UNIVERSO

E-buyers (compradores online) y e-sellers (minoristas con venta online)
en Portugal y Espafia. ¥

MUESTRA

500 e-buyers en Portugal y 1.000 e-buyers en Espania.
70+12 e-sellers en Portugal y 150+8 e-sellers en Espania.

METODOLOGIA

Cuantitativa: realizacion de entrevistas telefonicas a compradores y
e-sellers en Portugal y Esparia.

Cualitativa: realizacion de entrevistas individuales en profundidad
(presenciales) a e-sellers en Portugal y Espafia.

TRABAJO DE CAMPO

Se llevo a cabo entre mayo v junio de 2025.
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 Compradores online con al menos una compra realizada en los
ultimos 12 meses, particulares mayores de 18 afios.

Nota metodoldgica: Todos los datos presentados como
resultado de preguntas de cardcter cualitativo reflejan la
opinion de los encuestados en la fecha de realizacion de
los cuestionarios.

Los datos cuantitativos estimados para Espafia y Portugal se
calcularon a partir de datos reales del primer semestre de 2025
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Hace una década, iniciamos un viaje de intercambio de
conocimientos y analisis en profundidad del ecosistema

digital, lanzando el primer Informe sobre e-Commerce de CTT.
Desde entonces, hemos visto -y documentado- el crecimiento
exponencial del comercio electronico en Portugal, Iberia y el
mundo, siguiendo de cerca las tendencias, retos y oportunidades
que dan forma a este sector dinamico y en constante
transformacion. En Iberia, el valor global del mercado del
e-Commerce se ha multiplicado por 5,8 en los dltimos 10 afios, y
es hoy en dia uno de los mas importantes de Europa, con mas de
125.000 millones de euros.

Celebramos los 10 afios del CTT e-Commerce Day v la décima
edicion de este informe, un hito que refleja no sélo la evolucion
del e-Commerce, sino también el compromiso de CTT de apoyar
aempresas, marcas y consumidores, proporcionando datos,
insights y herramientas esenciales para la toma de decisiones.
Se harecorrido este camino siguiendo la disrupcion tecnolégica,
los nuevos habitos de consumo y la creciente integracion digital
de los consumidores, viendo cémo la IA ha asumido cada vez
mas importancia y se ha convertido en un factor acelerador en los
ultimos afos, especialmente con la llegada del ChatGPT a finales
de2022.

La edicion de 2025 se organiza bajo el lema "Driving the Future of
e-Commerce” - impulsar el futuro del comercio electrénico. Este
lema refleja la ambicion de no limitarse a observar los cambios,
sino también ser parte activa de la transformacion, anticipandose
alas tendencias y respondiendo a las demandas de un mercado
cada vez mas global, competitivo y exigente.

En los ultimos afios ha habido una aceleracion sin precedentes
de la adopcion digital, impulsada por factores como la
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pandemia, la innovacion tecnoldgica y la creciente confianza
de los consumidores en las compras online. ELnimero de
e-buyers en Portugal se ha duplicado en los dltimos 10 afios, y
en Espafia, que ya contaba con un nivel relativamente mas alto
de digitalizacion de las compras, con un crecimiento en torno al
45%. El e-Commerce se ha convertido en un pilar fundamental
de la economia, ampliando fronteras, acercando las marcas a
los consumidores y creando oportunidades de negocio para
empresas de todos los tamanos.

El posicionamiento de CTT en los ultimos afios, consistente
en crear, reforzar y consolidar su oferta de soluciones de
e-Commerce en toda su cadena de valor, ha dado lugar a un
crecimiento y un éxito sin comparacion. El crecimiento de su
negocio ibérico asociado a la logistica del e-Commerce se ha
multiplicado por 20 en 10 afios, y la ambicion es convertirse no
s6lo en lider en Portugal en los préximos 3-5 anos, donde lo
es claramente desde hace varios afos, sino a nivel ibérico en
comparacion con sus peers mas directos.

En este informe, como en afios anteriores, analizamos el
customer journey (incluyendo as etapas de pre-compra, compra
y post-compra) de los e-buyers portugueses y espafioles,
analizando sus perfiles, comportamientos y percepciones en
cada una de estas etapas. Ademas, seguimos desvelando con
mas detalle las categorias de productos que mas se venden
online y también damos voz a especialistas, emprendedores y
consumidores de diferentes segmentos generacionales, porque
creemos que el futuro del e-Commerce se construye entre todos,
compartiendo, colaborando y con vision estratégica.

Creemos que, alo largo de esta década, CTT y su Informe sobre
e-Commerce han sido aliados fiables para cualquiera que

ALBERTO PIMENTA

SENIOR & BOARD E-COMMERCE ADVISOR
CTT CORREIOS PORTUGAL

busque crecer en el ambito digital. Tanto para quien esta dando
Sus primeros pasos como si desea consolidar su presencia
internacional, este informe sigue siendo una brujula para navegar
por un sector en constante evolucion.

Por ello, te invitamos a descubrir con nosotros las tendencias

que estan configurando el e-commerce en Portugal y en todo
elmundo, los retos que nos aguardan, y las oportunidades que
estan surgiendo para quienes estén preparados paraimpulsar el
futuro del comercio electrénico. Juntos, seguiremos construyendo
la proxima década del e-Commerce, con innovacion, confianzay
la ambicion de ir siempre mas alla.

jFeliz lectura y buenos negocios en el e-Commerce!
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Esta décima edicion delinforme sobre e-Commerce de CTT confirma el compromiso de larga data
de CTT con el desarrollo del e-Commerce en la Peninsula Ibérica. Por ello, continuamos con la labor
iniciada en la anterior edicion de presentar un analisis exhaustivo del mercado del e-Commerce en
Portugal y Espafia, haciendo hincapié en las tendencias, el comportamiento de los consumidores
(e-buyers) y los minoristas (e-sellers), la evolucion del sector, elimpacto de la Inteligencia Artificial,
l[a sostenibilidad, las devoluciones, las entregas rapidas y la economia circular.

En esta edicién introducimos dos novedades: 1) Un andlisis de los perfiles (Generacion Z,
Millenum, Generacién X y Baby-boom). El comportamiento de estos perfiles es diferente cuando
hablamos de e-Commerce. A lo largo del informe encontramos enfoques sobre estos perfiles.

2) Elinforme pasa a tener una version en espafiol, confirmando nuestro compromiso con los dos
principales mercados en los que estamos presentes.

Aligual que el ano pasado, en los textos y los graficos correspondientes, hemos incluido en los
distintos capitulos solo la informacion relativa a 2025 para los dos mercados, dejando en el anexo
las tablas comparativas con el afio anterior en cada uno de los mercados.

A continuacion, describimos brevemente el contenido de cada capitulo:

En el capitulo 1presentamos un resumen de la evolucion del e-Commerce en Portugal y
Espafia en el afio 2024 y ofrecemos estimaciones de su evolucion en ambos mercados para
finales de 2025, basadas en los datos del primer semestre de este afio.

En el capitulo 2 caracterizamos el perfil y el comportamiento de los e-buyers en Portugal
y Espafia.

En el capitulo 3 reflejamos un conjunto de ideas agregadas en forma de fichas de
e-Commerce, por categoria, que reflejan la realidad de cada uno de los paises.
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En el capitulo 4 presentamos la vision de los e-sellers. Comenzamos destacando los
resultados de la consulta realizada en octubre por el Barémetro de e-Commerce CTT, enla
que ya participan 50 expertos relacionados con el negocio del comercio minorista en linea.
A continuacion, compartimos las principales ideas recopiladas entre los e-sellers sobre

su participacion en la venta en linea, basandonos en nuestro estudio de mercado sobre
e-Commerce.

En el capitulo 5 analizamos las expectativas de los compradores y e-sellers en relacion con
su futura participacion en el comercio online.

En los ultimos seis capitulos recopilamos insights del estudio y obtuvimos testimonios
de e-sellers en Portugal y Espafia sobre los siguientes temas: Out-of-Home Delivery,
devoluciones, comercio minorista online de segunda mano, sostenibilidad, Inteligencia
Artificial e Instant Delivery.
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El mercado ibérico del e-Commerce alcanzara los 125 600 millones de euros en 2025, conun
crecimiento global del 13,7%. Espana representa alrededor del 90% del total.

El perfil del e-buyer en Portugal y Espafia apunta a personas con formacion e ingresos superiores
alamedia del pais, con edades comprendidas entre los 25 y los 54 afios. Se observa una tendencia
al aumento de los e-buyers que pertenecen a familias unipersonales y que trabajan por cuenta
ajena. Suimplicacion con la tecnologia y las redes sociales ha aumentado, aunque con una
distribucion heterogénea en ambos paises.

Al analizar el comportamiento de las personas, observamos que la Generacion Z y los Millennials
compran online con mayor frecuencia (mas veces por semana/mes) y en mayor cantidad de
categorias, mientras que la Generacion X y los Baby Boomers compran con menos frecuencia y
en menos categorias. La Generacion Z y |os Millennials utilizan mas el smartphone y optan mas
facilmente por las entregas OOH, mientras que la Generacion X y los Baby Boomers prefieren el
ordenador portatil o de sobremesa y tienden a optar por la entrega a domicilio.

El estudio muestra el crecimiento del e-Commerce en Portugal y Espaiia, con la Generacion Z
impulsando las tendencias de digitalizacion, sostenibilidad y nuevas formas de consumo
(segunda mano, entregas rapidas vy alternativas). El precio y la comodidad siguen siendo decisivos,
pero la preocupacion por el medio ambiente comienza a ganar terreno, especialmente cuando

va acompanada de incentivos concretos. En 2025, el nimero total de compras se estabilizé en
Portugal y aumento ligeramente en Espafia, mientras que las compras online con entrega a
domicilio disminuyeron en ambos paises. Los heavy-buyers " aumentaron en ambos mercados.

En 2025, en Portugal y Espafia, la facilidad de compra sigue siendo la principal razén para comprar
online entre los e-buyers (69% vy 66,7%, respectivamente). Las promociones pierden fuerza entre
la Generacion Z (49,5% en 2025 frente al 70% en 2024). La compra online de ropa y calzado se
mantendra en el 73% en 2025, con la Generacion Z alcanzando el 85%.

En Espania, la compra online de productos fisicos aumento por el efecto simultaneo de la entrada
de nuevos compradores y la cantidad media de compras. En 2025, la Generacion Z muestra
signos de una ligera disminucion de las compras online. Las compras con entrega a domicilio han
aumentado en Espana, representando el 94% de los pedidos procesados. Las compras

Click & Collect siguen siendo residuales, limitandose solo al 1,2% del total de 19,2.

Los e-buyers de ambos paises muestran una satisfaccion creciente con las compras online y, en
sumayoria, apuntan a una estabilizacion del nimero de compras online en los proximos 12 meses.

1 Realizan mas de una compra por semana.
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En ambos paises, la compra y venta de productos de segunda mano es una practica habitual entre
los jovenes, que prefieren las plataformas digitales a las tiendas fisicas. La ropa, la tecnologia, la
electronicay los accesorios de moda son las categorias mas destacadas. La adhesion a la compra
de productos de segunda mano es especialmente visible en la Generacién Z. Por otro lado, la
venta de productos de segunda mano también deberia crecer, seguin el 54,9% de los miembros de
la Generacion Z que son vendedores.

En Portugal, crece la expectativa de entregas rapidas y flexibles, sobre todo en la Generacién Z (el
10,5% prefiere entregas en el mismo dia, el 13,6% en 2 horas). La entrega a domicilio sigue siendo
la opcién principal (68,4%), pero tendera a disminuir. Por el contrario, crece el nimero de e-buyers
que afirman que aumentaran el uso de lockers y puntos de entrega alternativos. La entrega es
fundamental para la experiencia de compra, valorada por la posibilidad de eleccion, la rapidez

y el tracking.

En Esparia se observa una ligera disminucién del interés por las entregas rapidas (same day),
excepto en la Generacion Z, y crece la preferencia por la diversificacion de los lugares de entrega
(taquillas, tiendas asociadas, lugar de trabajo). Alrededor del 95% de los pedidos se siguen
entregando a domicilio, pero el uso de taquillas esta aumentando.

Elpago por las entregas es unarealidad cada vez mas presente para los e-buyers de ambos
paises, por lo que su coste es muy importante a la hora de decidir comprar online. La mayor
preocupacion en este ambito sigue siendo la imprevisibilidad del momento de la entrega.

La satisfaccion con las entregas ha aumentado en Portugal y ha descendido ligeramente en
Espafia. En este pais, los lugares de entrega mantienen el mismo grado de preferencia entre los
e-buyers. En Portugal, la entrega en taquillas fue el lugar que mas crecid. El grado de satisfaccion
con las devoluciones se mantuvo en Portugal y disminuyo en Espana, aumentando en ambos
paises los casos en los que el e-buyer paga por la devolucion.

El canal online es cada vez mas relevante para los e-sellers en ambos paises. En Espafia, mas
de la mitad de los e-sellers ya realizan el 50 % de sus ventas online; en Portugal, alrededor del
35 %indica que mas de la mitad de las ventas provienen de online. El canal online se considera
complementario al fisico, pero esta ganando peso estratégico en las empresas. Los e-Sellers de
Portugal y Espafia valoran cada vez mas disponer de un canal online para vender sus productos
y buscan diversificar su presencia, ya sea a través de su propia tienda online o de otros canales,
como los marketplaces o las redes sociales.

Los e-sellers muestran una mayor sensibilidad hacia las cuestiones medioambientales y estan
mas abiertos a incorporar métodos y procesos respetuosos con el medio ambiente en la cadena
de produccién-venta-entrega, asi como a aceptar plazos de entrega mas largos o aumentos de
costes por entregas mas sostenibles, o incluso a utilizar embalajes reutilizables.
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2023

2024

2025

2023

2024

2025

2023

2024

2025

2023

2024

2025

VENTAS TOTALES DE E-COMMERCE (M€)

11157
12094
12904

| 89478

:

| 98336

|

| 112666

VENTAS DE PRODUCTOS DE E-COMMERCE (M€)

5916
6555
7175

42334
| |

w | 46906
I | 53404
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Las ventas online en el mercado ibérico siguen
creciendo, y se estima que en 2025 podrian alcanzar
los 125,6 M€

En 2025 se estima un crecimiento global del 13,7%
(13,3% en compras online de productos), con un
crecimiento del 14,6% en el mercado espanol y del
6,7% en el portugués

Sise tienen en cuenta Unicamente las ventas online
de productos (excluyendo los servicios), el mercado
espanol crecera aproximadamente un 14%, mientras
que latasa de crecimiento del mercado portugués se
mantendra en un 10%.

Se estima que el mercado espafiol representara
casi el 90% del total del e-commerce en 2025
en la Peninsula Ibérica, por lo que seguira siendo
un mercado muy atractivo paralas empresas
portuguesas.
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E-BUYER (MILLONES)

Ne¢ DE COMPRAS DE PRODUCTOS FiSICOS / E-BUYER

VALOR MEDIO DE LA COMPRA

IMPORTE GASTADO POR E-BUYER

PERIODICIDAD DE COMPRA (< 3 MESES)

5,44

23,6

55,90€

1319,40€

92,2%

30,3

34

51,80€

1764,20€

93,9%

PTE'

Elaumento de las ventas online en Espafa se justifica
en gran medida por el crecimiento estimado del

numero de e-shoppers (+9%), que alcanzard en 2025
alrededor de 30,3 millones de personas

En Portugal, el universo de e-buyers se situara a
finales de 2025 en unos 5,5 millones (+3,2% respecto
al afio anterior).

El gasto medio anual en compras online por parte de
los e-buyers espafnoles es significativamente superior
al de los e-buyers portugueses, aungue estos ultimos
han crecido a un ritmo superior al gasto medio por
e-buyer espafiol (6% y 4%, respectivamente).

Aungue el valor medio de la compra del consumidor
portugués es ligeramente superior al del consumidor
espanol, la frecuencia de compra online en Espaina
(2,83 compras mensuales) es bastante superior ala
de Portugal (1,97 compras mensuales).
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2025

DISTRIBUCION POR GENERO (%)

MASCULINO 53,2 54,4 X
DISTRIBUCION POR INGRESOS

MENSUALES (%)

FEMININO 46,8 | 45,6

HASTA 400€ 14 1,0
DISTRIBUCION POR EDAD (%) DE401€A800€ 3,8 2,5
De caraa 2024, se observa que se mantiene el
18-24 6.6 85 DE 801€ A 1200€ 16.4 81 perfil sociodemografico de los e-buyers, tanto en
Portugal como en Espaia.
2534 | 238 | 166 DETZ0ISSUSS | 102 || 82 Laregién y la edad son los factores demograficos
que siguen definiendo mejor al e-buyer en ambos
35-44 | 290 || 247 DE 1401€ A 1600€ 7.4 10,1 paises.
. secore R e Estabilizacion del perfil demografico con
288 Lo : . concentracion en el grupo de 25-54 arios.
55-64 12,0 17.3 DE2001€A2400€ | 20,6 || 19,4 Incidencia de las compras online en las regiones
con mayor poder adquisitivo en Portugal (Lisboa 'y
65+ 40 47 MASDE240TS 278 || 357 Oporto) y Espafia (Madrid y Catalufia).

Las compras online estan directamente
El relacionadas con el aumento de los ingresos
] (compran mas quienes tienen ingresos mas altos).
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CARACTERISTICAS
DEL E-BUYER

PAIS VASCO
CANTABRIA =

DISTRIBUCION POR REGION (%)

PORTUGAL ESPANA

NORTE

4 [ 2024 2025
< 184, 19,2
AMPORTO
2024 2025 &
17,6 /
& — CENTRO
\ [ 2024 2025
16,8 17,0
ISLAS
2024 2025 AMLISBOA
02 20 2024 2025 L
402 32,8 @
BALEARES
2024 2025
06 13 ALENTEIO
I 2024 2025
44 3,0
CANARIAS
2024 2025
= 28
ALGARVE
2024 2025 1
24 5,0
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GENERACIONZ ‘ & '@ GENERACION X

(:1994) N | e (1965-1980)
MILLENNIALS BABY BOOM
(1981-1994) (<1965)
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Equilibrio entre lo online v lo fisico;

Enfoque en la seguridad y la
confianza

Consumidores digitales maduros;
Valoracion del precio y la calidad

Alto uso del smartphone;

RF=50na Busqueda de comodidad y rapidez

Smartphone, redes sociales,
mobile first

Omnicanal, aplicaciones, redes
sociales

ELPC sigue siendo relevante,
digitalizacion consolidada

Digitalizacion/Canales

Entregas rapidas, taquillas,
devolucion facil

Seguridad, fidelizacion,
devolucion facil

Entrega/Devolucién Sostenibilidad, rapidez, taquillas

Experimentacion, comodidad,
segunda mano

Motivaciones/Comportamiento Diversidad, promociones, multisitio Racionalidad, confianza, marcas

Sostenibilidad, apertura a nuevas
categorias

Multisitio, apertura ala compra de
segunda mano

Marcas, experiencia positiva,
devolucién facil

Aspectos destacados

\

Adopcion digital creciente pero
cautelosa;

Valoracion de la simplicidad y el
apoyo

Digitalizacion tardia, ordenador
de sobremesa, television

Preferencia por la entrega a
domicilio, métodos tradicionales

Conservadurismo, confianza,
fidelidad

Marcas conocidas, experiencia,
entrega tradicional
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Soy una persona de la Generacion X y,
! ! al contrario de lo que se espera de un
equilibrio entre lo online y lo fisico, mi
preferencia es por lo online, sobre todo cuando se
trata de ropa, calzado o cosmética, prdcticamente
todas estas compras las hago online, diria que solo
el 2% de estas compras las hago en tiendas fisicas.

En mi opinion, el mundo online ofrece una oferta
mucho mds amplia, los precios suelen ser mds
competitivos, con promociones y descuentos
exclusivos, es mds fdcil encontrar exactamente lo
que se busca, comparar caracteristicas y leer las
opiniones de otros consumidores.

El ordenador y el movil son mis medios preferidos.

Doy prioridad a la seguridad y la confianza en las
plataformas que utilizo, por lo que casi siempre
opto por sitios web conocidos y, preferiblemente,
pago con MB Way. Cuando pruebo un sitio web
nuevo, me aseguro de consultar las resefias antes
de realizar la compra. La facilidad de devolucion es
un criterio importante, pero mi fidelidad se debe
principalmente a experiencias positivas”.

Susana, Generacion X

Sobre todo desde la pandemia de
! Covid-19, me he convertido en un gran
fanadtico de las compras online, y puedo
decir que ha sido un gran cambio en mi vida.
La experiencia ha sido muy positiva y la sensacion
de seqguridad durante ese periodo critico fue crucial
para que este nuevo habito se convirtiera en
permanente. Los puntos de entrega y las taquillas
son autenticos aliados. Después de probar estos
servicios por primera vez, solo envio a domicilio
cuando no estdn disponibles en las plataformas.

Otro aspecto que marco la diferencia para mifue la
claridad y la simplicidad con la que muchas marcas
presentan los procesos de devolucion.

Esa transparencia aumento mucho mi confianza
en las compras online. Ademds, la oferta de
medios de pago seguros también fue un gran
incentivo para seguir comprando por Internet.

Es increible como estas facilidades se traducen en
seguridad y comodidad, haciendo que el proceso
de compra online sea cada vez mds atractivo.

Carlos, Generacion X

Lo que mds valoro del e-commerce es la
! transparencia y la comodidad. Me gustan

los sitios web claros, que muestran
desde el principio el precio total, las condiciones de
envio y las opciones de devolucion sin sorpresas.
La rapidez de entrega también marca la diferencia:
quiero recibir lo que compro de forma rdpida y
sin complicaciones. Ademds, la seguridad en las
transacciones es esencial para confiar en una
marca y volver a comprar. En el fondo, busco una
experiencia sencilla, rdpida y fiable, en la que todo
se haga con claridad y sin perder tiempo.

David, Generacion Z
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TELEFONO MOVIL SMARTPHONE

ORDENADOR PORTATIL

TELEVISION CON ACCESO A INTERNET

TABLETA

ORDENADOR DE SOBREMESA

WEARABLES

TELEFONO MOVIL NO SMARTPHONE
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P. EQUIPOS POSEIDOS(%)

98,6
I | 93,6
84
I | 752
71,2
I [ 765
53,2

I | 582

334
| | 46,1

31,8
I | 28,4

2,6

d 52

PTE'

comparacién 2024 | 2025

POSESION DE

3,8

TIPOS DE

) EQUIPOS (ES)
POSESION DE

3,7

TIPOS DE
EQUIPOS (PT)

El e-buyer espafiol posee una media de 3,8 equipos
tecnoldgicos (superior a Portugal).

Elteléfono movil sigue siendo el equipo mas presente
entre los e-buyers, destacando Portugal con un 98,6%.

El ordenador portatil vuelve a ser la principal alternativa
en ambos paises, aunque con comportamientos
diferentes: en Portugal se observa un aumento en

la posesion de estos equipos (84%), al contrario de
Espana, donde se ha producido una disminucion
considerable (-4,1pp frente al afio anterior).

Espafa vuelve a destacar en comparacion con
Portugal en el uso de tabletas (58,2% en Espafia
frente al 53,2% en Portugal).
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P. REGISTRO EN REDES SOCIALES (%)

78,1
INSTAGRAM
I | 69,0
77.7
FACEBOOK
I | 60,1
37,9
TIK TOK
14,7
29,5
LINKED IN
I | 29,0
23,7
X (EX-TWITTER)
I G
21,2
PINTEREST

| 13.5

PTE'

comparacién 2024 | 2025

PORTUGAL

LIDERA

EL REGISTRO EN LA
MAYORIA DE LAS REDES
SOCIALES

® |nstagram refuerza su liderazgo como red social con

mayor nimero de usuarios en ambos paises (78,1%
en Portugal y 69% en Espaia).

Portugal destaca en usuarios de la red social TIK TOK,
en comparacién con Espafia. (37,9% en Portugal
frente al 14,7% en Espafia); sin embargo, esta fue la
red social con mayor crecimiento en Espafia (+10,3 pp
frente al afio anterior).

La red social X (ex-Twitter) es la Ginicared en la
que Espaia tiene un mayor numero de registros
que Portugal (36,6% en Espafia frente al 23,7% en
Portugal), aunque se ha producido un descenso en
comparacion con 2024 (-5,2 pp).

Portugal lidera los registros en la mayoria de las redes
sociales (en términos porcentuales), en comparacion
con Espafa.

- commerce
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LA FACILIDAD DE

P. MOTIVOS PARA COMPRAR ONLINE (%) COMPRAESLA
PRINCIPAL
69 <
FACILIDAD DE COMPRA RAZO N
I [ 66,7
PARA UTILIZAREL
59.8 CANAL ONLINE EN
PRECIO MAS BAJO AMBOS PAISES
I | 51,9
56,2
PROMOCIONES
I [ 412
54,4
POSIBILIDAD DE COMPRAR A CUALQUIER HORA
I [ 481
52
MAYOR VARIEDAD
I [ 50,5
41,6
Bt e s | 53 ® El motivo principal para adherirse al canal online

en Portugal y Espafia sigue siendo la “facilidad de
19,2 compra”, pero con menos peso que en 2024 (69%

EXISTENCIA DE COMENTARIOS DE OTROS COMPRADORES

en Portugaly 66,7% en Espafia).

| [ 20,7

22.4 El"precio mas bajo” del canal online sigue siendo el

MAS INFORMACION SOBRE LOS PRODUCTOS segundo factor mas importante, e incluso presenta
| [ 203 un crecimiento en Espaia con respecto a 2024
: 18,8 (Portugal 59,8%; Espafia 51,9%).
EXISTENCIA DE INFORMACION SOBRE LOS PRODUCTOS
[T 184 Las “promociones” siguen siendo un factor de gran
OTROS 2.0 relevancia en ambos paises (56,2% en Portugal y
T | [Es] 412 % en Espafia).
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P. REALIZARON P5. HICIERON
COMPRAS ONLINE EN COMPRASENLA
LA CATEGORIA (%) CATEGORIA (%)
ROPAY CALZADO | 75,0 792 [ 796
EQUIPOS ELECTRONICOS E INFORMATICOS | 53,0 57,8
PRODUCTOS ALIMENTICIOS EN TIENDAS/SITIOS WEB DE SUPERMERCADOS | 28,4 |[ 353 100,0
HIGIENE Y COSMETICA | 45,0 53,6
UTENSILIOS PARAELHOGAR | 39,2 51,8
LIBROS Y PELICULAS | 40,4 45,4
ELECTRODOMESTICOS | 34,2 44,6
ACCESORIOSDEMODA | 38,0 |[ 321 | 42,4
MATERIALDEPORTIVO | 32,4 37.2
COMIDAS PREPARADAS ADOMICILIO | 33,4 35,8
® Aligual que en 2024, "Ropavy calzado” y “"Equipos
TELEFONOS MOVILES | 28,6 30,4 L . PO .
electrénicos e informaticos” siguen siendo las
SUPLEMENTOS ALIMENTICIOS | 27,0 30,2 categorfas preferidas por los e-buyers ibéricos.
EROEUCTOS Y ACEESORIDS PARAONIMALES 1NN 378 En Espafia, la categoria que mds crecié en el
PRODUCTOS FARMACEUTICOSYS|M|LARES 25'0 33'8 Cal’]al Ol’]llne fue la de ”PI’OdUCtOS allmeﬂtICIOS el’]
tiendas/sitios web de supermercados” (+3,0 pp en
EROBUCTOSALIMENTIBO> SIN PR SITERRERE A 1 278 comparacién con 2024), sin olvidar el crecimiento en
ACCESORIOS PARA VEHICULOS | 20,8 23,6 la compra de "Vales y experiencias”.
PRODUCTOSFRESCOS | 17,2 28,8 En Portugal, practicamente todas las categorias
iy coieae [ e ey (B registraron un aumer)to en las compras inlne, sin
que ninguna categoria destacara por encima de
[=3a] 13.2 || 107 las demas.

PT El PUERICULTURA 6,2
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EQUIPOS ELECTRONICOS E INFORMATICOS | 70,8
ELECTRODOMESTICOS | 71,2

TELEFONOS MOVILES | 66,7

LIBROS Y PELICULAS | 40,0

ACCESORIOSDEMODA | 31,8

PRODUCTOS FARMACEUTICOS Y SIMILARES 9,1 12,7
PRODUCTOS Y ACCESORIOS PARA ANIMALES | 26,7

ROPAY CALZADO | 28,6 La tendencia de las busquedas se mantiene similar

alade 2024, siendo las categorias de tecnologia
aquellas en las que los e-buyers realizan mas
buisquedas antes de la compra (destacando mas
en Portugal).

SUPLEMENTOS ALIMENTICIOS 25,0

-

e e e

HIGIENE Y COSMETICA 23,3 7.4

ACCESORIOS PARA VEHICULOS 214

El"sitio web de lamarca” es el principal medio de
buisqueda en ambos paises (63,4% en Portugal;
53,6% en Esparia), siendo las “tiendas fisicas de la
marca” y los “motores de busqueda” las principales
alternativas.

UTENSILIOS PARA ELHOGAR 23,8
PRODUCTOS ALIMENTICIOS EN TIENDAS/SITIOS WEB DE SUPERMERCADOS 17,3
PRODUCTOS FRESCOS (POR EJEMPLO: FRUTA, CARNE, ETC) 13,8

PRODUCTOS ALIMENTICIOS QUE NO SON DE SUPERMERCADO (POR EJEMPLO: NESPRESSO) 17,9

Se mantiene la tendencia de buscar en canales
online para respaldar la compra fisica.

Los nuevos canales en las redes sociales
(Instagram, Tik Tok) muestran su relevancia entre las

Al generaciones mas jovenes en la busqueda online.

o]
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P. RAZONES DE ABANDONO EN EL CHECKOUT (%)
PRECIO FINAL MAS CARO DE LO PREVISTO 66,3

PROBLEMAS TECNICOS CON EL SITIO WEB 22,4

iy
~N
w

/2l

INSATISFACCION CON EL PLAZO DE ENTREGA 19,6
DESCONFIANZA EN LOS MEDIOS DE PAGO DISPONIBLES 16,9
COSTES DE LAS DEVOLUCIONES 16,1

DIFICULTADES CON EL REGISTRO EN EL SITIO WEB 15.3

INFORMACION INSUFICIENTE SOBRE EL PROCESO DE ENTREGA 15,7

-
=
~N

INSATISFACCION CON LAS MODALIDADES DE ENTREGA 12,2
PROCESO DE DEVOLUCION POCO CLARO 71
DESCONOCIMIENTO DE LA UBICACION GEOGRAFICA DEL PRODUCTO 7.5

LUGARES POCO CONVENIENTES PARA REALIZAR LA DEVOLUCION 8,2

T

INEXISTENCIA DE UN SERVICIO DE CAMBIOS 7.5

o]

PT

22 ‘ Perfil y Comportamiento del e-buyer comparacién 2024 | 2025

MUCHOS USUARIOS SIGUEN ABANDONANDO
LA COMPRA ANTES DE FINALIZARLA, SIENDO EL
PRECIO MAS CARO DE LO PREVISTO LA RAZON
PRINCIPAL.

SINEMBARGO, SE HA OBSERVADO UNA
DISMINUCION DE LA INSATISFACCION EN
CUANTO A PROBLEMAS CON EL FUNCIONAMIENTO

DEL SITIO WEB, RETRASOS EN LAENTREGA'Y
METODOS DE PAGO DISPONIBLES.
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REPORT2025




PAYPAL

REFERENCIA MULTIBANCO

TARJETA DE CREDITO DE BANCOS CON PAGO A FIN DE MES (100%)
TARJETA DE CREDITO VIRTUAL (POR EJEMPLO: MBNET)
REVOLUT

PAGO ALAENTREGA

GOOGLE PAY

TARJETAS DE PREPAGO

TRANSFERENCIAS BANCARIAS

APPLE PAY

PAGO A PLAZOS * (POR EJEMPLO: KLARNA, COFIDIS PAY....)
APP DE TIENDAS ONLINE

TARJETAS BANCARIAS

BIzZUM

23 ‘ Perfil y Comportamiento del e-buyer
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comparacién 2024 | 2025

Los medios de pago virtuales siguen liderando
las preferencias de los consumidores ibéricos,
destacando MB WAY en Portugal y las tarjetas
bancarias en Espana.

Solo dos de los medios existentes en Portugal no
muestran un aumento de la satisfaccion, mientras
que en Espafia solo los medios de pago virtuales
registran un crecimiento (PayPal, Apple Pay, Bizum).

Se mantiene la tendencia a la baja de las compras
online sin gastos de envio, tanto en Portugal como en
Espafia. También se observa una disminucion en la
importancia atribuida al servicio de entrega en ambos
paises.

Laimprevisibilidad y el desconocimiento sobre el
momento de la entrega siguen siendo la dificultad
mas mencionada por los e-buyers ibéricos.

En [a entrega, el precio, la politica de reembolso y

el cumplimiento de los plazos son los factores mas
valorados por los e-buyers ibéricos. Sin embargo, su
sensibilidad ha aumentado en practicamente todos
los atributos relacionados con la entrega, como el
tracking, la buena gestion de las reclamaciones, las
opciones mas sostenibles, etc.

- commerce
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P. DISTRIBUCION DE LOS PEDIDOS RECIBIDOS POR PESO (%)
B Entérminos generales, alrededor del 40% de los

pedidos recibidos (en domicilios y otros lugares),
tanto en Portugal como en Esparia, pesan menos de
1kg, con una mayor concentracion en los pedidos con
un peso inferior a 500 g. En comparacion con 2024, la
tendencia es similar.

= Los envios de mayor peso (mas de 10 kg) registran
porcentajes menores (realidad verificada tanto en
‘ , Portugal como en Espafia).

HASTAS500GR ENTRESOOGRY1KG >1KGHASTASKG >5KGHASTA10KG >10 KGHASTA 30 KG >30KG
22,7 17,9 17.3 6.5 3,5 43
21,1 21,0 16,7 7.1 55 6,2

PT |[Es]
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ARTICULOS PARA EL HOGAR

PRODUCTOS ALIMENTICIOS NO
SUPERMERCADO Y GOURMET

DEPORTE Y NUTRICION DEPORTIVA



N2DE COMPRAS ONLINE | 6,3 E
GASTOSONLINE (€) | 188
%ENGASTOS | 28,1

oy
N
~N

COMPRADORES
ON DEVOLUCIONES (%)

SE

COMPRADORES DE
SEGUNDA MANO (%),

26.1 ® zalando

BUSCAR
EN LINEA(%)

7.9

[
[

27 ‘ Perfil de la Categoria

MODA

(ROPA, CALZADO Y ACCESORIOS)

La categoria Fashion, gue incluye ropa, calzadoy
accesorios de moda, es una de las mas buscadas en
el e-commerce y sigue atrayendo a un nimero cada
vez mayor de e-buyers (Portugal con +0,9 pp frente
a Espania).

Esta es una categoria en la que la compra de segunda
mano goza de mavyor popularidad tanto entre los
e-buyers portugueses como espafioles, con una
ligera diferencia (+1,7 pp en Portugal frente a Espafia).

Por ultimo, cabe mencionar que los e-sellers que
destacan en Portugal son Shein, que supera a Zara
como marca preferida por los e-buyers en Portugal.

En Espafia, Amazon es el sitio web preferido para las
compras en esta categoria.

- commerce
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N¢ COMPRAS ONLINE | 4,0

GASTOS ONLwE/ ©| 385

TOTAL DE %EN GASTOS | 23,0 -ﬂi
COMPRADORES -

EN LA CATEGORIA (%)

79'2

COMPRADORES
EN LiNEA (%)

COMPRADORES
CON DEVOLUCIONES (%)

o'\ [5a]

COMPRADORES DE
SEGUNDA MANO (%)

BUSCAR
EN LINEA(%)

el & &l o]
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ELETRONICA,
INFORMATICA,
ELECTRODOMESTICOS
Y TELEFONOS MOVILES

En Portugal hay mas e-buyers en la categoria de
electrénica en comparacion con Espafia (+4,1pp).

Tanto en Portugal como en Espafia, los e-buyers
se muestran reticentes a comprar productos de
segunda mano en esta categoria, con porcentajes
inferiores al 10%.

Los e-buyers espafioles devuelven con mayor
frecuencia productos de esta categoria que los
portugueses (+5,3 pp).

En cuanto alas preferencias de los e-buyers en
Portugal, Worten sigue siendo la primera opcion para
este tipo de productos. En Espafia, Amazon domina
Ccomo minorista en esta categoria.
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N2 COMPRAS ONLINE | 3,9

1 GASTOS ONLINE(€) | 63

TOTAL DE %EN GASTOS | 44,4
COMPRADORES

EN LA CATEGORIA (%)

w04

COMPRADORES
EN LiNEA (%)

LIBROS Y MEDIA

La categoria Libros y peliculas es la preferida entre
los e-buyers portugueses en comparacion con los
e-buyers esparioles (+3,6 pp).

Hb 538

COMPRADORES
CON DEVOLUCIONES (%)

12,2 IE'

COMPRADORES DE
SEGUNDA MANO (%)

BUSCAR
EN LINEA(%)

Las devoluciones en esta categoria casi se duplican
en Espana en comparacion con Portugal.

La compra de productos de segunda mano en esta
categoria es baja en ambos paises.

La busqueda online de este tipo de productos es mas
popular entre los e-buyers portugueses que entre l0s
espafioles (+20 pp).

En cuanto a los minoristas, destaca el dominio
hegemonico de Amazon en Espafia. En Portugal,
el mercado esta mas fragmentado, con Wook a la
cabeza, sequido de Fnac.
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N2 COMPRAS ONLINE | 3,1 El
747 casros onune o T8
TOTAL DE %EN GASTOS | 22,7

COMPRADORES
EN LA CATEGORIA (%)

514

COMPRADORES
EN LiNEA (%)

COSMETICA, SALUD,
SUPLEMENTOS

& e

COMPRADORES
CON DEVOLUCIONES (%)

Las compras online en la categoria Health & Beauty
presentan una tasa de penetracion equivalente en
ambos mercados.

Elnuimero de e-buyers que devuelven productos de
esta categoria es relativamente bajo, aunque esta
practica tiene mayor aceptacion entre los e-buyers
espanoles.

CONTINENTE

- onLine

BUSCAR -
e La buisqueda online de este tipo de productos es mas
popular entre los e-buyers portugueses que entre los

espafioles (+20,4 pp).

En cuanto a las preferencias en términos de e-sellers,
Wells destaca en Portugal y Amazon es lider en
Espafia.
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N¢ COMPRAS ONLINE

GASTOS ONLINE(€)

TOTAL DE %EN GASTOS
COMPRADORES

EN LA CATEGORIA (%)

COMPRADORES
EN LINEA (%)

ARTICULOS PARA

ELHOGAR

COMPRADORES
CON DEVOLUCIONES (%)

En [a categoria Articulos para el hogar, la compra
online recoge una mayor preferencia entre los
e-buyers en Portugal (+ 14,9 pp) que en Espafia.

COMPRADORES DE
SEGUNDA MANO (%)

-

BUSCAR
EN LINEA(%)

La busqueda online es muy superior en Portugal en
comparacion con Espafia (+20,3 pp).

Los e-buyers portugueses devuelven con mayor
frecuencia productos de esta categoria que los
espanoles.

La preferencia en cuanto a e-sellers para esta
categoria de productos recae en Amazon en Espafiay
TEMU en Portugal.
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-

N2 COMPRAS ONLINE | 5,3

TOTAL DE
“~ COMPRADORES
EN LA CATEGORIA (%)

%

COMPRADORES
EN LINEA (%)

PRODUCTOS

&8

ALIMENTICIOS NO
SUPERMERCADOS Y
GOURMET

COMPRADORES
CON DEVOLUCIONES (%)

_amazon |
@
|_Celeiro |

COMPRADORES DE
SEGUNDA MANO (%)

Celeir

(&) MERCADONA

B Elnumero de compras en esta categoria es mayor en
Glovo Espafia que en Portugal (+1,8 pp).

BUSCAR

0 EN LINEA(%) Carrefour ()

ary
N
©o

m | abusquedaonline de este tipo de productos es mas
popular entre los e-buyers portugueses que entre los
espafioles (+8,1pp).

m Encuanto alatienda online preferida por los e-buyers,
mientras que los portugueses sefalan a Nespresso, los
espanoles optan mayoritariamente por Dolce Gusto.
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NeCOMPRASONLINE | 2,4 @
2 [5]
GASTOS ONLINE (€) m
TOTALDE %EN GASTOS | 23,4

COMPRADORES
EN LA CATEGORIA (%)

a6

COMPRADORES
EN LINEA (%)

DEPORTEY

NUTRICION
DEPORTIVA

SPORT ZONE

| COMPRADORES DE
| SEGUNDA MANO (%)

\
449 Carrefour ()
9

BUSCAR

En Portugal, el nimero de compras online es
ligeramente superior al registrado en Espafia (+ 0,1pp).

Hay un ndmero significativamente mayor de
e-buyers portugueses que buscan productos
deportivos en Internet que esparioles (+24 pp).

i ENLINEA(%) &Cﬁk*ﬁgﬁn’o

La compra online de segunda mano aun es incipiente
en Portugal y Espaia.

Decatlhon lidera las preferencias de los e-buyers en
Portugal y Amazon en Esparfia.
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EVOLUCION
TENDENCIAS

Los miembros del panel apuntan a un crecimiento de las
ventas online en Portugal del 11, lo que refleja el aumento
progresivo del peso de las ventas online en el total de
ventas del sector en el que operan sus empresas.

online y que las marcas no pueden ignorar.

Opciones de entrega “Out of home"” (especialmente los
lockers) con mayor potencial de crecimiento de uso.

La entrega gratuita y |2 rapidez de las entregas en La estrategia seguida por la mayoria de los panelistas
plazos cada vez mas cortos siguen siendo los atributos consistira en ofrecer diversas alternativas de entrega.
mas valorados para mejorar la experiencia de compra

2,3% 0,0%
9,1%

Q: ¢ Cudl serd la evolucion

de las ventas online del

sector en el que opera tu

empresa hasta el final del

tercer trimestre de 2025 Q: Clasifica del 1° (mds importante) al 52 (menos importante) los Q: ¢ Como prevés el uso futuro de los siguientes
(enrelacion con el mismo [+10,5%:+11,5%] siguientes atributos relacionados con la entrega desde el punto de lugares de entrega de ventas online?

periodo de 2024)? e vista de tuimportancia en la“Customer experience” de los e-Buyers.

Rapidez Click & Collect

3,5 35

B Aumento de las ventas superior al20% 3,7 Puntosde

Entrega a un vecino conveniencia

A 10% 20% 2,4
umento de las ventas entre el 10%y el 20 Posibilidad de 3.1 Previsibilidad

B Aumento de las ventas inferior al 10% modificaciones enlast mile

Sin cambios
Descenso de las ventas inferior al 10% 3.0 A
Entregaen 32 Entlre?(a de pedidos
B Descenso de las ventas superior al 10% lugar de trabajo ' en locker

3,2 / Opciones de entrega de acuerdo con 3,2

OCT|2 Free Delivery las preferencias de los e-buyers
oo — 3 Domicilio




El Customer service supera a las Recomendaciones personalizadas de
productos, manteniéndose como las dos areas prioritarias de inversion en

El aumento de la aceptacion del e-commerce pasa por la simplificacion >
IA relacionadas con el e-commerce.

del proceso de devolucion para los e-buyers, desde la oferta de diversas
opciones de entrega (incluidos puntos de conveniencia y taquillas) hasta
la eliminacion de etiquetas (sin necesidad de que el e-buyer cologue una
etiqueta). La sostenibilidad sigue estando en el punto de mira de la gran mayoria de

El precio cobrado por las devoluciones y el proceso de reembolso siguen los panelistas.

siendo obstaculos para una buena experiencia de compra online. La oferta de productos sostenibles y el uso de embalajes (reciclables o
reutilizables) siguen siendo las acciones prioritarias en este ambito.

Lainversion en IA y analisis de datos es cada vez mas prioritaria frente a
otras innovaciones.

Q: Clasifica del 1.2 (mds importante) al 6.2 (menos importante) las Q: Indica tu grado de acuerdo con las Q: En el marco de tu posicionamiento y politica de sostenibilidad, ¢ qué servicios
innovaciones que, para el e-Seller, tienen mayor potencial y deben ser siguientes afirmaciones relacionadas ofreces o prevés ofrecer en los proximos 6-12 meses?
priorizadas en la inversion en los proximos 6-12 meses. con las devoluciones.

Inteligencia Artificial 70,5%

Elnumero de devoluciones

2,7  tenderaaaumentar 5.6 v Data Analytics 147 028%
54,5% 55.8%
Las devoluciones labelless Metaverso Realidad
tenderan aaumentar Aumentada 34.9% 36,4%34.9%
32 o o
Las devoluciones 25,0% 2 2% 21.9%
2,9 gratuitas tenderan
3,5 a disminuir 6%
6.8%

Block Chain ,
\7 enlaCadena Roboética Oferta de productos  Oferta de un canal Ofertade Ofertade Oferta de embalajes Ofertade No pretendo ofrecer

27 Logistica 33 sostenibles de venta para servicios de embalajes reciclables entregas con en los préximos 12
4 9 " productos en22 recondicionamiento  reutilizables vehiculos meses
vida (usados) de productos eléctricos

Los e-buyers estdn cada vez mas satisfechos
con el tratamiento de las devoluciones

JUL|25 B OCT |25

Internet of
Things




P. PESO DE LAS VENTAS ONLINE (%) P. MOTIVOS PARA ADHERIRSE A LA VENTA ONLINE (%) ) R
H AFIRMACION Y CONSOLIDACION DEL CANAL ONLINEENEL
100% 7.2 12,0 COMPEEBL/JI,I\EII\?'IAA'\IR?Id 51,4 413 MERCADO IBERICO
El canal online se considera, al mismo tiempo, complementario al canal
fisico, tanto en Portugal como en Espafia.
<99%-75% 15,7 16,7 SOLICITUD DELOS CLIENTES = | 40,0 | 28,7
En Portugal ha aumentado laimportancia del canal online en la estrategia
de ventas de las empresas, lo que esta reforzando la consistencia
. 5 del canal.
Teson | | 211 || 260 o ko nTema | | 357 || 240
El canal online se esta utilizando como instrumento estratégico para
ES LA ACTIVIDAD alcanzar tres objetivos: ampliar los mercados, responder a los clientes y
<50%-25% 35,7 28,0 PRINCIPAL DE LA EMPRESA 22,9 30,7 aumentar la competitividad.
EnPortugal, el 50 de los e-sellers ya dependen del canal online para mas
X FACILITAR LA COMPRA A del 50 de sus ventas. Por otro lado, en Espafia, alrededor de tres cuartas
22 14,3 17,3 LOS CLIENTES 371 25,3 partes de los e-Sellers realizan mds del 50 de sus ventas a través del
canalonline (71,3). Las razones para adherirse a la venta online se centran
LLEGAR A NUEVOS principalmente en la demanda de los clientes y en facilitarles la compra.
SEGMENTOS DE CLIENTES 25,7 || 26,0 )
LAS VENTAS PARA EL SEGMENTO B2C Y B2B ESTAN

AUMENTANDO EN CANTIDAD Y VOLUMEN
(tanto en Portugal como en Espafia)

P. VALOR MEDIO DE COMPRA EN 2025 (€) P. NUMERO DE COMPRAS/ANO/E-BUYER EN 2025
La cantidad media de ventas anuales a clientes B2C pasé de 4,7a5,1. La
venta media por cliente pasé de 135,9€ a137,8€.
B2C 105 138 B2C 13 5
En el segmento B2C, aunque la venta media por cliente es mayor en
Espafia (33,2€ mas), Portugal presenta una cantidad media de compras
B2B 485 510 B2B 19 19 anuales superior (una media de 8,15 compras mas).

En el segmento B2B, Espafia destaca en el valor medio de compra
(24,95€ mas que Portugal), pero ambos paises presentan un nimero
medio de compras anuales equivalente.

DIVERSIFICACION DE LAS PLATAFORMAS DE ACCESO A
LOS CLIENTES

Aumento generalizado (tanto en Portugal como en Espafia) en el
PT El uso de redes sociales y aplicaciones para consolidar la estrategia de
diversificacion de las plataformas de venta online.

38 \ Comportamiento del e-seller comparacion 2024 | 2025 -~ commerce

REPORT2025




P. MEDIO DE PAGO PREFERIDO (%)

TARJETA/REFERENCIA
TARJETABANCARIA

TARJETA DE DEBITO

MB WAY

TARJETA DE CREDITO
BANCARIA

TRANSFERENCIAS
BANCARIAS

PAYPAL

BIZUM

TARJETAS PREPAGO

15,7

14,3

22,9

18.6

7.1

8,6

5,7

32,0

30,0

6,0

12,9

8,7

2,0

P. OPCIONES DISPONIBLES EN LAS DEVOLUCIONES (%)

COSTE DE LAS DEVOLUCIONES DIFERENCIADO
EN FUNCION DEL LUGAR DE DEVOLUCION®

COSTE DE LAS DEVOLUCIONES DIFERENCIADO
EN FUNCION DEL PLAZO DE DEVOLUCION

DEVOLUCIONES/CAMBIOS GRATUITOS A PARTIR
DE UN CRITERIO Y VALOR DETERMINADOS

CAMPANAS PERIODICAS DE REDUCCION DE
LOS COSTES DE CAMBIOS/DEVOLUCIONES

P. LUGARES DE ENTREGA DISPONIBLES (%)

DIRECCION INDICADA POR LOS CLIENTES

EN LAS PROPIAS TIENDAS

TIENDAS ASOCIADAS AL DISTRIBUIDOR

TIENDAS . CTT/CORREOS/OPERADORES

TAQUILLAS/LOCKERS

MIS TIENDAS ASOCIADAS

*(POR EJEMPLO: RECOGIDA EN DOMICILIO FRENTE A ENTREGA EN TIENDA)
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52,9

243

20,0

n4

100

514

314

30,0

22,9

2,9

B ENTREGA Y TRANSPORTE COMO ELEMENTOS

12,7

14,7

26,0

23,3

90,0

29,3

16,7

39,3

48,0

comparacién 2024 | 2025

DIFERENCIADORES DEL CUSTOMER JOURNEY

Enambos paises, sigue existiendo interés en la diversificacion de los
lugares de entrega, aunque la preferencia sigue centrada en el domicilio.
La disponibilidad de entrega en taquillas por parte de los e-sellers se ha
duplicado en Portugal y Espafia.

En Portugal, no se han producido cambios significativos en los plazos de
entrega de los pedidos. Las entregas en el mismo dia han aumentado
ligeramente (+2,0) y el 45 de los envios se procesan en D+1, lo que supone
un ligero descenso con respecto a2024. En Espafia, la entrega se realiza
principalmente en un plazo de 2 dias, y la entrega “"Same Day” ha aumentado
3,2 conrespecto a2024.

En Portugal, ha aumentado el coste del envio diferenciado por peso y el
envio gratuito para los clientes del programa de fidelizacion. En Espafia, los
e-sellers estan incrementando el uso del envio diferenciado por pesoy
mediante campanas periddicas.

EVOLUCION HACIA SOLUCIONES QUE FACILITAN LAS
DEVOLUCIONES

En Portugal, los e-sellers vuelven a considerar l[as devoluciones como una
variable estratégica en el modelo de negocio. La atribucion de la maxima
importancia paso del 18,6 al 28,6, sobre todo por el efecto de la opinién de
los grandes e-sellers.

En Espafia se ha reducido significativamente el niumero de e-sellers que
consideran que las devoluciones constituyen un obstaculo para la compra
online. Este hecho confirma que el canal online se encuentra enun
avanzado estado de consolidacion.

Ha aumentado la satisfaccion de los e-sellers con el rendimiento de los
operadores en términos de devoluciones, tanto en Portugal como en
Espafia, en ambos mercados por efecto de los e-sellers grandes/medianos.

Tanto en Portugal como en Espafia se observa que las devoluciones siguen
estando motivadas, sobre todo, por dafios en los productos.

PAGOS FACILES Y COMODOS

Tanto en Portugal como en Espafia, los e-sellers siguen ofreciendo
diversidad en los medios de pago, respondiendo asi a las solicitudes de
los e-buyers.

EnPortugal, la disponibilidad de medios de pago virtuales sigue aumentando,
sobre todo con el uso de MB Way y Paypal. Esta tendencia también se observa
en Espania, sobre todo con el uso de Bizum. Paypal, a pesar de ser muy
utilizado, pierde e-sellers (-6pp en comparacién con 2024).

En Portugal, Multibanco/Referencia Multibanco sigue siendo el medio de
pago preferido de los e-sellers, mientras que en Espafa es la tarjeta
de débito.
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P. COMPROMISO CON LA SOSTENIBILIDAD (%)

ENTREGA DE PEDIDOS SOSTENIBLES (NEUTRA EN CARBONO) 85,7 79.4

PREOCUPACION POR EL IMPACTO MEDIOAMBIENTAL DE LAS ENTREGAS EN EL MISMO DIA 0,0 0,0

ENTREGAS UNOS DiAS MAS TARDE SI ESTO REDUCE EL IMPACTO 78 6 76.6
MEDIOAMBIENTAL DE LA ENTREGA " ’

PAGAR UN IMPORTE ADICIONAL PARA QUE LOS PEDIDOS SE 629 627
ENTREGUEN EN UN EMBALAIJE REUTILIZABLE ’ v

PAGAR MAS PARA TENER UNA ENTREGA SOSTENIBLE (NEUTRA EN CARBONO) 53,7 73,2
. ® COMPROMISO CON LAS CUESTIONES MEDIOAMBIENTALES
P. TEMPORALIDAD DEL TRAFICO ONLINE (%) P. PESO EN LAS VENTAS (%)
En general, los e-Sellers ibéricos muestran interés en incorporar la tematica
NAVIDAD 614 22.1 27.3 . medioambiental en la estrategia de venta y entrega de productos.
En Portugal, elinterés por soluciones de entrega con neutralidad de carbono
BLACK FRIDAY 45,7 15,8 n7 . 0, al menos, con un menor impacto, ha aumentado en 15pp con respecto a

2024. Entérminos objetivos, los e-Sellers consideran admisible aumentar
el plazo de entrega para que las entregas sean mas sostenibles. En Espafia,
SEMANA SANTA 343 L) 10,5 - elinterés por las soluciones de entrega con neutralidad de carbono registro
un descenso de 15,4pp con respecto a 2024.

VACACIONES/VERANO 28,6 6.8 15,8 = Las entregas sostenibles y neutras en carbono también son muy valoradas
por los e-Sellers en ambos paises.

VUELTA AL COLE 22,9 (T 6,2 = IMPACTO Y PESO DE LAS CAMPANAS TEMATICAS

Aligual que en 2024, el lanzamiento de campafias temadticas es una practica
CYBERMONDAY 14,3 8,2 2,0 = que sigue influyendo en las compras online.

EnPortugal, el peso en las ventas resultantes de las campafias del Black
CARNAVAL 43 2,9 0.6 = Friday creci6 0,8pp y en la campana de Navidad se produjo un descenso de
4,2pp conrespecto a2024.

! El En Espafia, las campafias mas destacadas son las de Navidad y Black Friday.
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La Generacion Z esta impulsando las tendencias de digitalizacion, destacando por su mayor
apertura a nuevas soluciones, tanto en sostenibilidad como en nuevas formas de consumo
(segunda mano, entregas rapidas y adopcion de puntos de entrega alternativos). El precio y la
comodidad siguen siendo decisivos, pero la preocupacion medioambiental empieza a ganar
terreno, especialmente cuando va acompafada de incentivos concretos.

En ambos paises, mas del 50 de los e-buyers esperan aumentar la intensidad de sus compras
online en 2025, especialmente la Generacion Z. | a adhesion al canal online es cada vez mas
racional, motivada por la comodidad, el precio y la diversidad de la oferta.

En Portugal, crece la expectativa de entregas rapidas vy flexibles, sobre todo entre la Generacion Z
(el 10,5 prefiere entregas en el mismo diay el 13,6 en 2 horas). La entrega a domicilio sigue siendo
la opcién principal (68,4), pero tendera a disminuir. Por el contrario, crece el nimero de e-buyers
que afirman que aumentara el uso de taquillas y puntos de entrega alternativos. La entrega es
fundamental para la experiencia de compra, valorada por la posibilidad de eleccion, la rapidez

y el seguimiento.

En ambos paises, la compra y venta de productos de segunda mano es una practica habitual entre
los jovenes, que prefieren las plataformas digitales a las tiendas fisicas. La ropa, la tecnologia, la
electronica y los accesorios de moda son las categorias mas destacadas. La adhesion a la compra
de segunda mano es especialmente visible en la Generacién Z. Por otro lado, la venta de segunda
mano también deberia crecer, seguin el 54,9 de los vendedores de la Generacion Z.

43 ‘ Perspectivas Futuras
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En Portugal, el 31,4 de los e-sellers muestran interés por las entregas en el mismo dia, lo que
supone un ligero descenso de 1,5 con respecto a 2024, y estan dispuestos a pagar un recargo del
6,32. En Espafia, el interés es mayor, con un 44 de los e-sellers que manifiestan su preferencia,
pero también esta disminuyendo (menos 6pp), aceptando un aumento de precio del 2,3, sobre
todo entre los pequefios e-sellers.

La receptividad a las entregas en 2 horas sigue siendo reducida en Portugal, con solo el 5,7 de los
e-sellers disponibles para este servicio, dispuestos a pagar 8,6€ por entrega, una cantidad similar
a la que cobran plataformas como Uber Eats o Glovo. En Espafia, [a aceptacion es ligeramente
superior, con un 8,6 de los e-sellers receptivos y un valor medio dispuesto a pagar de 4,36€.

En Portugal, solo el 14,3 de los e-sellers no ofrecerdn puntos de conveniencia en 2025, lo que
supone una reduccion de 10pp con respecto a 2024, lo que refleja una tendencia a una menor
resistencia. En Espafia, la cifra es idéntica (14,3), con una prevision de reduccién hasta 2026,
impulsada por la adopcion de taquillas, lo que podria facilitar ain mas la adhesion.

Elinterés por las plataformas universales de devolucion ha aumentado hasta el 41,4 en Portugal,
mientras que en Espafia se mantiene estable, pasando del 39,3 al 38.

En Portugal, el 31,4 de los e-sellers planean ofrecer esta opcidn el proximo ano, mientras que en
Espafia el porcentaje es ligeramente superior, con un 36 que admite esa intencion.
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P. ATRIBUTOS VALORADOS EN LOS OPERADORES QUE OFRECEN PUNTOS DE ENTREGA FUERA DEL DOMICILIO (%)

TENER PUNTOS DE ENTREGA EN TODO EL TERRITORIO 614
HORARIOS DE FUNCIONAMIENTO PROLONGADOS 614
PRECIO MAS BAJO FRENTE A LA ENTREGA A DOMICILIO 614

FACILIDAD EN LA INCLUSION DE LA LISTA DE PUNTOS DE ENTREGA EN EL SITIO WEB 38.6
Alrededor del 92% de los e-buyers en Portugal y el

PERIODOS MAS LARGOS DE RECOGIDA DE LOS PEDIDOS PARA LOS CLIENTES 29,5 94,9% en Espana afirman disponer de condiciones
para recibir pedidos en casa, sin embargo, ha
MAYOR DIVERSIDAD DE PUNTOS (EJ: TIENDAS DE BARRIO, TAQUILLAS/LOCKERS, TIENDAS EN 25,0 aumentado el nimero de e-buyers que utilizan

GRANDES SUPERFICIES, HIPERMERCADOS i
soluciones de entrega out of home.

NOTIFICACIONES 22,7
Teniendo en cuenta a los e-buyers en Portugal,
y hablando de lugares alternativos a la entrega a
domicilio, se haregistrado un aumento de 5,7% (en
comparaciéon con 2024) en la eleccién de otros puntos
(taquillas/lockers) para la recepcién de pedidos.

Ademas de la entrega a domicilio, los e-sellers siguen
tratando de responder a las solicitudes de los clientes
con soluciones que faciliten las entregas. En Portugal,
el uso de taquillas paso del 10% al 25%, destacando
Locky, pero también Inposty DPD.

Por su parte, los e-sellers indican que estan

aumentando el numero de lugares alternativos para

que sus clientes puedan recoger sus pedidos y prevén
FE que seguiran haciéndolo en el futuro.
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LEONOR AFONSO

E-COMMERCE OPERATIONS DIRECTOR
AUCHAN

En el e-Commerce minorista, se preveé la expansion de los Lockers y PUDO como complemento
estratégico a la entrega a domicilio, impulsada por la comodidad, la sostenibilidad y la eficiencia de
costes. Para el cliente, ofrece total flexibilidad en la recogida. Por su parte, el Drive sequira siendo
esencial en las compras semanales mas grandes, especialmente cuando la cadena de frio es critica.

Los principales obstaculos para una adopcion acelerada son la densidad de la red, la inversion
en infraestructuras, especialmente teniendo en cuenta las cadenas de frio, y los habitos de los
consumidores, que siguen centrados en la entrega a domicilio.
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EL VENDEDOR DESCONTO EL COSTE DELA
DEVOLUCION DEL VALOR DEL REEMBOLSO

PAGUE EL COSTE DE LA DEVOLUCION
EN EL SITIO WEB DEL VENDEDOR

PAGUE EL COSTE DE LA DEVOLUCION
EN UNA OFICINA DE CORREOS

PAGUE DIRECTEMENTE AL
TRANSPORTISTA QUE VINO A RECOGER

PAGUE EL COSTE DE LA DEVOLUCION EN UNA
TIENDA O SITIO WEB DE OTRO DISTRIBUIDOR

51 ‘ Devoluciones

P. COMO PAGAN LOS E-BUYERS LAS DEVOLUCIONES (%)

25,0

| 40,7

43,5

| 35,6

24,2

Entodas las categorias, excepto enropay calzadoy
articulos para el hogar, las devoluciones de compras
son mas frecuentes en Espafia que en Portugal, lo
que reflejala mayor madurez del e-Commerce en
este pais. Laropay el calzado lideran las categorias
con mas devoluciones, tanto en Portugal como en
Espafia (con un 55,9% y un 53,5% de referencias,
respectivamente).

Las principales causas de las devoluciones, tanto en
Portugal como en Esparia, son los productos dafiados
y el hecho de que el producto no coincide con el que
se ha elegido en el sitio web.

Latasa deincidencia de las devoluciones en Portugal
aumento un 1,6 % conrespecto 22024 y en Espania
disminuyoé un 4,2%.

Entre las principales dificultades con las devoluciones
destacan el desplazamiento para devolver el
producto y la necesidad de realizar el pago.

Sin embargo, la dificultad para imprimir la etiqueta
afecta alde cada 3 e-buyers en ambos mercados.

En Portugal, una de cada cinco devoluciones (21%) es
pagada por el e-buyer, lo que refuerza la tendencia al
alza. En Espafia, la mitad de las devoluciones (51,4%)

tienen un coste que corre a cargo del e-buyer.

En términos medios, el coste de la devolucion en
Portugal es de 3,68€ (lo que supone un descenso
conrespecto a2024) y en Espafia es de 4,52€ (lo que
supone un descenso en ambos paises con respecto
a2024).
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RAQUEL MENDES PIRES

COUNTRY E-COMMERCE INTEGRATION MANAGER
IKEA

Trabajamos a diario para ofrecer la mejor experiencia de compra a todos los clientes, tanto off como
online. Creemos que una buena experiencia de devolucion refuerza la relacion de confianza entre IKEA
y los clientes en Portugal, creada y alimentada a lo largo de mas de 20 anos. El objetivo es garantizar
procesos cada vez mas sencillos, accesibles e interconectados entre los diferentes canales, y garantizar
siempre las mejores alternativas, respetando las circunstancias y necesidades de cada cliente.

El futuro sera hibrido, flexible y responsable, con un coste que a menudo se compartira y estara
directamente vinculado al motivo de la devolucion, la categoria y el impacto medioambiental
correspondiente. Seran gratuitas cuando el error sea del vendedor o estén cubiertas por alguna
suscripcion, y se ajustaran cuando sean evitables. Habra cada vez mas incentivos y ayudas para la
prevencion (guias de tallas, resefias...) y procesos logisticos mas sostenibles.
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HAN REALIZADO COMPRAS ONLINE DE SEGUNDA MANO EN LA CATEGORIA (%)
ROPAY CALZADO 20
LIBROS Y PELICULAS 12,2

EQUIPOS ELECTRONICOS E INFORMATICOS 6,6
Enla compra online de productos de segunda mano

predominan las categorias de ropay calzado, libros y
peliculas, y equipos electronicos e informaticos.

ACCESORIOS DE MODA 4,2

ELECTRODOMESTICOS 3,6

i
N

UTENSILIOS PARA EL HOGAR 3,6

Las compras online de productos de segunda
mano siguen ganando adeptos entre los e-buyers
de ambos paises (44,0 % en Portugal y 40,6 % en

TELEFONOS MOVILES 3

MATERIAL DEPORTIVO 3 Espafia), quienes han manifestado suintencion de

aumentar significativamente el numero de compras

ACCESORIOS PARA VEHICULOS 2,2
en el futuro.

PRODUCTOS Y ACCESORIOS PARA ANIMALES 16
Las principales razones que llevan alos e-buyers de
ambos paises a comprar productos de segunda mano
son de caracter econémico (gastar menos dinero en
compras o, gastando lo mismo, adquirir productos de
mejor calidad). La preocupacién por la sostenibilidad
ocupa el tercer lugar.

Bl e e e e

PUERICULTURA 0,6

En Portugal, Vinted es la plataforma mas utilizada,
mientras que en Espaina la plataforma lider es
Wallapop.

Alrededor del 43% de los e-buyers de productos
de segunda mano en Espanay el 44% en Portugal

L] también venden online.

o]
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CHRIS FARREN

DIRECTOR OF GLOBAL PARTNERSHIPS
PRO CARRIER

Conlainflacion y el impacto de los aranceles de Trump aumentando el
precio de los productos nuevos, esperamos que la demanda de productos
de segunda mano se expanda mas alla de las categorias tradicionalmente
populares. A medida que aumenta el coste de comprar articulos nuevos,
los consumidores recurriran cada vez mas al mercado C2C en busca de
bienes duraderos de mayor valor y precio medio, no solo ropa o tecnologia.

Esto crea oportunidades de crecimiento, entre las que se incluyen:
Articulos de lujo: requisitos de verificacion
Pequerios electrodomeésticos
Equipos deportivos vy de exterior
Articulos para bebés y nifios

Herramientas, equipamiento de bricolaje
Muebles Asociaciones autenticadas con marcas C2C. Por ejemplo, eBay

Este sector esta claramente quitando cuota de mercado a las grandes marcas. A
continuacion presentamos algunas estrategias que estas pueden adoptar para
minimizar elimpacto y, potencialmente, generar nuevas fuentes de ingresos:

Programas de recompra, en colaboracion con especialistas en recomercio
Ofrecer crédito en la tienda a cambio de productos usados de calidad

Introducir lineas de productos de seqgunda mano. Marcas como Levi's y
Amazon va lo estan haciendo
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La inteligencia artificial esta transformando profundamente la forma en que = Explorar motores de recomendacion para la personalizacion.

las empresas venden en linea y los consumidores compran. m Invertir en 1A predictiva para la gestion de stocks y logistica.

. m Evaluar herramientas de automatizacion del marketing para campafias mas eficaces.
Se prevé que el mercado global de [a |A para el e-Commerce crezca

de 5.800 MS (2022) amas de 22.600 M$ en 2032 (lo que supone

: " LalA tiene beneficios practicos para las tiendas online, en particular:
cuadruplicarse en 10 afios).

B Aumento de las ventas: La IA puede generar un crecimiento medio del 15% en

En2023, solo el 8 % de las empresas de la UE con 10 0 mds empleados las ventas vy del 10% en la satisfaccidon del cliente (datos Ebit/Nielsen).

utilizaban tecnologias de IA, principalmente en procesos relacionados con la Reduccion de costes: La automatizacion de los procesos internos y la gestion
automatizacion de flujos de trabajo o el apoyo a la toma de decisiones (seguin inteligente del stock reducen el desperdicio y mejoran la eficiencia.
Eurostat2023). En 2024, esa cifra aumentd al 13,5%, lo que supone un Mejora de la experiencia del cliente: Atencion 24/7 a través de chatbots,
incremento de 5,5%. recomendaciones personalizadas y blsquedas mas rapidas.

Decisiones estratégicas: Analisis predictivo para anticipar tendencias, ajustar
LalA en el e-Commerce no es solo una tendencia, sino unimperativo precios y optimizar campanas.
competitivo. Los proximos pasos puedenincluir:

] |mp[ementar chatbots inteligentes para la atencion al cliente. Fuente: ' Eurostat, 2023;: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Use_of _artificial__intelligence_in_enterprises
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La IA beneficia a los e-buyers al proporcionarles una experiencia
altamente personalizada. Utiliza sus datos para ofrecerles
recomendaciones de productos relevantes, sugerirles articulos
similares, recordar sus tallas y presentarles marcas que podrian
gustarles, lo que agiliza el proceso de compray lo hace mas eficiente
y agradable.
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JOELLE ESMORIZ FERNANDEZ

LEAD CORPORATE COMMUNICATIONS IBERIA
ZALANDO

Las aplicaciones de IA con mayor impacto en el crecimiento de
Zalando son las soluciones de tallas basadas en IA y unainterfaz
conversacional. Las tallas son el mayor reto en el sector de la moda,
v [a A puede reducir drasticamente las devoluciones y aumentar

la satisfaccion. La interfaz conversacional, como el asistente de |A
de Zalando, ofrece una experiencia mas personalizada y humana,
evitando que los usuarios se sientan abrumados por el amplio

catalogo y aumentando la conversion.
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P. PREOCUPACION DE LOS E-BUYERS POR LA SOSTENIBILIDAD (%)

ESTARIA DISPUESTO A RECIBIR UN PEDIDO UNOS DIAS DESPUES SI ELLO PUDIERA
REDUCIR EL IMPACTO AMBIENTAL DE LA ENTREGA

PREFIERO QUE LA ENTREGA DE LOS PEDIDOS QUE COMPRO EN PORTUGAL
SEA SOSTENIBLE (NEUTRO EN CARBONO)

PREFERIRIA QUE LA ENTREGA DE PEDIDOS QUE COMPRO DE OTROS PAISES
FUERA NEUTRA EN CARBONO

ESTOY PREOCUPADO/A POR EL IMPACTO AMBIENTAL DE LAS ENTREGAS EL MISMO DIA

ESTARIA DISPUESTO/A PAGAR MAS PARA TENER UNA ENTREGA
SOSTENIBLE (NEUTRA EN CARBONO)

HE MODIFICADO MI COMPORTAMIENTO EN LAS COMPRAS ONLINEEN
LOS ULTIMOS 12 MESES DEBIDO A PREOCUPACIONES DE SOSTENIBILIDAD

ESTARIA DISPUESTO A PAGAR EXTRA PARA RECIBIR MI PEDIDO
EN UN EMBALAIJE REUTILIZABLE

63 ‘ Sostenibilidad en el e-Commerce

59,6

59,5

59,3

474

38,1

38,0

37.8

63,0

60,5

57,6

52,7

41,9

45,7

43,3

A nivelibérico, mas del 50% de los e-buyers estaria
dispuesto a recibir un pedido unos dias mas tarde si ello
redujera elimpacto medioambiental de la entrega (en
Portugal, el 59,6% Yy en Espaia, el 63% estan totalmente
de acuerdo con esta afirmacion). También para que la
entrega de los pedidos sea sostenible en cuanto alas
emisiones de carbono, se retine mas del 50% de las
referencias, tanto en Portugal como en Espafia.

Alrededor del 23,4% de los e-buyers en Portugal y el
21,2% en Espaina aceptan un plazo de entrega de
2 dias para que las entregas sean mas sostenibles.

En Portugal, la Generacion Z es mas sensible a

la sostenibilidad, pero tiene poca disposicion a

pagar mas. En Espaia, alrededor del 60% de los
e-buyers muestran sensibilidad hacia el tema de

la sostenibilidad medioambiental, lo que pone

de manifiesto una predisposicion general hacia
soluciones que minimicen el impacto de las entregas.

Aungue la Generacion Z muestra una mayor
aceptacion de las entregas sostenibles (el 58,9%
prefiere entregas neutras en carbono en Portugal

y el 60,5% aceptaria esperar mas dias por este
motivo), solo alrededor del 40% (en ambos paises)
estaria dispuesto a pagar mas por un embalaje
reutilizable. Esta discrepancia muestra que, a pesar de
la conciencia medioambiental, el precio sigue siendo
una barrera para la adopcion.

Por su parte, en Portugal, el 28,6% de los e-sellers
estarian dispuestos a pagar +3,1€ mas para tener
entregas neutras en carbono. En Espafia, el 30% de
los e-sellers también admiten pagar 4,27€ mas para
tener entregas con embalajes reutilizables.
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La sostenibilidad es un eje estratégico del Grupo Nabeiro y, por lo tanto,
también lo es para e-Commerce Delta House. En este momento, ya hemos
implementado varias iniciativas, como las capsulas biodegradables y las
magquinas reacondicionadas. Como resultado, promovemos la economia
circular y ayudamos a obtener el liderazgo en el indice ESG en Portugal.

(Y-} ‘ Sostenibilidad en el e-Commerce

PEDRO SA

DIRETOR DE E-COMMERCE E DA DELTA VENTURES
GRUPO NABEIRO

A corto plazo, lanzaremos packaging 100 % sostenible y libre de
plastico, y ofreceremos modelos de suscripcion que promuevan un
consumo consciente y mas sostenible. Estamos preparando el primer
informe ESG con datos de 2025, que permitira supervisar y reforzar el

enfoque en temas medioambientales y de sostenibilidad.
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CLIENTES DISPUESTOS A PAGAR UN SUPLEMENTO POR ENTREGA EN EL MISMO DIA (%) Crece la expectativa de entregas mas rapidas y flexibles,
sobre todo en la Generacion Z (en ambos paises).

En Portugal, las previsiones para los proximos 12 meses
apuntan a una mayor aceptacion de las entregas

hillssiolctiantion: i S G en el mismo dia (6,8% del total frente al 10,5% de la
>spias | 212 || 13,8 16,0 || 103 Generacion Z) y en 2 horas (8,7% del total frente al
13,6% de la Generacién Z). En Espafia, la prevision de
3A5DiIAS | 293 || 23,7 25,7 214 aceptacion de las entregas en el mismo dia es del 7,5%
del total frente al 11,7% de la Generacion Z, y en 2 horas,
2DiAs | 20,2 || 24,8 20,1 20,1 del 8,1% del total frente al 14,1% de la Generacion Z. Se
mantiene la preferencia por l[as entregas a domicilio,
EL DIA SIGUIENTE 13,8 22,1 14,1 22,4 pero aumenta la intencion de utilizar taquillas y puntos
: de entrega.
EL MISMO DIA 6.8 7.5 10,5 17
En Portugal, por parte de los e-sellers, el 2,9%
HASIAZHORSS. o B 8,1 136 || 141 muestra interés en las entregas «same day»,

admitiendo un aumento del precio del 6,3%. Solo el
4,5% de los e-sellers considera muy probable que
ofrezca entregas en 2 horas, es decir, el interés por las
«entregas en 2 horas> sigue siendo reducido y se ha
estabilizado. EL5,7% de los e-sellers estan receptivos
alas entregas en 2 horas, y el valor que estan
dispuestos a pagar es de 8,6€ por entrega, tomando
como referencia las entregas de otros productos a
través de Uber Eats o Glovo.

En Espana, el 40% de los e-sellers muestran uninterés
general por las entregas en el mismo dia, admitiendo
L] El un aumento del precio del 2,3%.

67 ‘ Entrega Inmediata - commerce
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Las entregas en el mismo dia son mas relevantes en categorias de
conveniencia y urgencia, como productos para bebés y mamasy
medicamentos sin receta médica. Son especialmente valoradas por los
consumidores urbanos que privilegian la rapidez, la practicidad y la respuesta
inmediata a las necesidades del dia a dia.

68 ‘ Entrega Inmediata

MARIANA ROMAO

HEAD OF E-COMMERCE
WELLS

Wells ya ofrece entregas rapidas en colaboracion con Glovo y Uber. La
receptividad ha sido muy positiva, con un crecimiento de dos digitos. El
perfil de estos consumidores es joven (17-34 afios), mayoritariamente
femenino, digital y orientado a la comodidad y la rapidez, un segmento
con un alto potencial de expansion.
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CUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

Implicacion con Internet (%) Volver

:

2024 2025 2024 2025

TELEFONO MOVIL SMARTPHONE 95,8 98,6 93,8 93,6

ORDENADOR PORTATIL 82,2 84,0 79,3 75,2

TELEVISION CON ACCESO A INTERNET 712 72,8 73,2 76,5

TABLET 47,8 53,2 62,5 58,2

ORDENADOR DE SOBREMESA 38,4 33,4 48,9 46,1

WEARABLES 31,6 318 33,5 28,4

TELEFONO MOVIL NO SMARTPHONE 2,8 2,6 6,4 52
Participacion en redes sociales (%) Volver

:

2024 2025 2024 2025

FACEBOOK 77.4 77,7 65,5 60,1
INSTAGRAM 77,6 781 68,8 69,0
TIK TOK 36,0 37,9 4,4 14,7
LINKED IN 33,6 29,5 26,2 29,0

X (Ex-TWITTER) 234 237 41,8 36,6
PINTEREST 23,6 21,2 16,3 13,5
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CUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

Motivos para a Comprar Online (%)

FACILIDAD DE COMPRA

PRECIO MAS BAJO

PROMOCIONES

POSIBILIDAD DE HACERLO EN CUALQUIER MOMENTO
MAS VARIEDAD

POSIBILIDAD DE HACERLO EN CUALQUIER LUGAR
EXISTENCIA DE COMENTARIOS DE OTROS COMPRADORES
MAS INFORMACION SOBRE LOS PRODUCTOS

EXISTENCIA DE INFORMACION SOBRE LOS PRODUCTOS

OTROS

2024
73,6
63,6
62,2
58,4
52,6
42,6
25,6
22,2
19,4

2,0

2025
69,0
59,8
56,2
54,4
52,0
416
19,2
22,4
18,8

2,0

2024
71,3
471
451
52,8
42,2
37,3
22,2
21,9
20,5

32

Volver

2025
66,7
51,9
41,2
48,1
50,5
32,2
20,7
20,3

18,4

72 ‘ Anexos
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CUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

Qué compran online Volver

REALIZARON COMPRAS ONLINE
EN LA CATEGORIA (%)

REALIZARON COMPRAS EN LA CATEGORIA (%)

2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025
ROPAYCALZADO 73,4 75 76,5 76,4 78 79,2 82 79,6
EQUIPOS ELECTRONICOS E INFORMATICOS 54,4 53 51 48 56,6 57,8 53,9 50,3
PR O Vol b SV 27 28,4 323 353 100 100 100 100
HIGIENEY COSMETICA 43,4 45 44,9 44 50,4 53,6 813 63,5
UTENSILIOS PARAELHOGAR 39,2 39,2 27,3 28,4 49,6 518 52,6 36,9
LIBROS Y PELICULAS 40 40,7 46,2 39,8 43,8 45,4 48,6 41,8
ELECTRODOMESTICOS 35 34,2 30,3 27,3 42,4 44,6 34,7 28,6
ACCESORIOSDEMODA  37.4 38 30,8 321 40,8 42,4 50,1 34,6
MATERIALDEPORTIVO 33,6 324 375 385 37 37,2 617 40
COMIDAS PREPARADAS A DOMICILIO 32,4 33,4 25,7 28,7 34,8 35,8 47,4 45,4
TELEFONOSMOVILES 29,8 28,6 32 29 32 30,4 39,8 39,9
SUPLEMENTOS ALIMENTICIOS 26 27 23,2 23,9 28,8 30,2 26,7 26,6
PRODUCTOS Y ACCESORIOS PARAANIMALES 252 256 25,2 24,6 28,6 37,6 44,4 413
PRODUCTOS FARMACEUTICOS Y SIMILARES 24,6 25 20,9 219 31,8 33,8 40,4 40,7
PRODUCTOS ALIMENTICIOS SIN SER SUPERMERCADO 21 214 20,8 19,3 24,8 27 32,1 28,5
ACCESORIOS PARA VEHICULOS 20,4 20,8 17,5 15,6 22,8 23,6 30,6 171
PRODUCTOSFRESCOS 17,2 17,2 163 17.3 27 28,8 618 62,4
VALESYEXPERENCIAS 15 15,2 n7 8.4 16,8 21,4 13,4 97
PUERICULTURA 6.4 6.2 3.1 31 7.2 13,2 12 107
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CUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

Qué dicen los e-buyers Volver

ENCUESTA ONLINE EN LAS CATEGORIAS
COMPRADAS FUERA DE LINEA (%)

.

2024 2025 2024 2025

EQUIPOS ELECTRONICOS E INFORMATICOS 81 70,8 51,7 47.4
ELECTRODOMESTICOS 63,6 712 47,7 54,8
TELEFONOS MOVILES 54,5 66,7 46,9 34,8
LIBROS Y PELICULAS 47,4 40 375 20
ACCESORIOS DE MODA 353 31,8 19 20
PRODUCTOS FARMACEUTICOS Y SIMILARES 25 9,1 4,1 12,7
PRODUCTOS Y ACCESORIOS PARA ANIMALES 23,5 26,7 14 63
ROPA Y CALZADO 217 28,6 22,4 40,6
SUPLEMENTOS ALIMENTICIOS 21,4 25 14,3 14,8
HIGIENE Y COSMETICA 20 233 53 17,4
ACCESORIOS PARA VEHICULOS 16,7 214 38 13,3
UTENSILIOS PARA EL HOGAR 12,5 17.3 81 15
PRODUCTOS ALIMENTICIOS EN TIENDAS/SITIOS WEB DE 12,5 13,8 22,6 9,1
SUPERMERCADOS
PRODUCTOS FRESCOS (POR EJEMPLO: FRUTA, CARNE, ETC) 12,2 17,9 11 6,5

PRODUCTOS ALIMENTICIOS QUENO
SON DE SUPERMERCADO (POR EJEMPLO: NESPRESSO)

74 \ Anexos - commerce
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CUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

Qué dicen los e-buyers

PRECIO FINAL MAS CARO DE LO PREVISTO

PROBLEMAS TECNICOS CON EL SITIO WEB

INSATISFACCION CON EL PLAZO DE ENTREGA

DESCONFIANZA EN LOS MEDIOS DE PAGO DISPONIBLES
COSTES DE LAS DEVOLUCIONES

DIFICULTADES CON EL REGISTRO EN EL SITIO WEB
INFORMACION INSUFICIENTE SOBRE EL PROCESO DE ENTREGA
INSATISFACCION CON LAS MODALIDADES DE ENTREGA
PROCESO DE DEVOLUCION POCO CLARO

DESCONOCIMIENTO DELA UBICACION
GEOGRAFICA DEL PRODUCTO

LUGARES POCO CONVENIENTES PARA REALIZAR LA DEVOLUCION

INEXISTENCIA DE UN SERVICIO DE CAMBIO

Volver

RAZONES DE ABANDONO EN EL CHECKOUT (%)

2024
63,7
26,6

25
20,6
19
18,1
14,9
133
12,9

73

52

2025
66,3
22,4
19,6
16,9
16,1
15,3
15,7
12,2
71

7.5

8,2

75

2024
52
224
19,3
234
14,9
19,7
19
13,7
13,3

14,7

72

37

ES

2025
54,6
151
17.3
18.3
14,3
19.4
15,1
1n7
1,9

13,3

79

4,6

75 ‘ Anexos
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CUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

Qué dicen los e-buyers

MB WAY
PAYPAL
REFERENCIA MULTIBANCO

TARJETA DE CREDITO DE BANCOS CON
PAGO A FIN DE MES (100)

TARJETA DE CREDITO VIRTUAL (POR EJEMPLO: MBNET)
REVOLUT

PAGO EN LA ENTREGA

GOOGLEPAY

TARJETAS PREPAGO

TRANSFERENCIAS BANCARIAS

APPLE PAY

PAGO APLAZOS (POREJEMPLO: KLARNA, COFIDIS PAY...)
APLICACION DE TIENDAS ONLINE

TARJETAS BANCARIAS

BIZUM

2024
47,4
44,4

34,6

29,8

20

7.8
74
6,8
6,4
54
3,6
2,2
0,2
n.a.

n.a.

2025
49,8
46,4

30,6

304

224
72
84

6,8

4,4
4,4
0.6
n.a.

n.a.

MEDIOS DE PAGO (%)

2024
n.a.
51,2
n.a.

3.1

14,7
n.a.
73
23

n7

4,2

n.a.

56,4

83

Volver

2025
n.a.
45,7

n.a.

6,5

12,5
n.a.
4,8
12
1m1
4,9
4,8
n.a.
33
54,9

13,8

Qué dicen los e-buyers Volver

DISTRIBUCION DE LOS PEDIDOS
RECIBIDOS POR PESO (%)

e

2024 2025 2024 2025

76 ‘ Anexos

HASTA 500GR 22,6 22,7 22 21,1
ENTRE 500GR Y 1KG 21,2 17,9 17,6 21
>1KG HASTA 5KG 14,8 17,3 17,3 16,7
>5KG HASTA 10KG 5,8 6,5 59 7.1
>10KG HASTA 30KG 4,4 3,5 4,2 5,5
>30KG 5,4 4,3 53 6,2
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CUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

Lo que dicen los e-sellers (€)

:

Volver

2024 2025 2024 2025
B2C 101,99 104,63 180,70 137,80
VALOR MEDIO DE COMPRA (€)
B2B 364,60 485,03 526,38 509,98
B2C 12,39 13,28 4,76 513
NUMERO DE COMPRAS/ANO/E-BUYER
B2B 17,70 18,90 17,70 18,60
Lo que dicen los e-sellers Volver
MOTIVOS PARA ADHERIRSE
A LA VENTA ONLINE (%)
s
2024 2025 2024 2025
ES UN CANAL COMPLEMENTARIO 50 514 44 13
SOLICITUD DE LOS CLIENTES 357 40 28 28,7
POSIBILIDAD DE AMPLIAR EL MERCADO INTERNO 32,9 35,7 38,7 24
ES LA ACTIVIDAD PRINCIPAL DE LA EMPRESA 314 22,9 36 30,7
FACILITAR LA COMPRA DE LOS CLIENTES 20 37.1 25,3 253
ALCANZAR NUEVOS SEGMENTOS DE CLIENTES 15,7 25,7 26 26

77 ‘ Anexos

Volver

Lo que dicen los e-sellers

LUGARES DE ENTREGA DISPONIBLES (%)

.

2024 2025 2024 2025
DIRECCION RECOMENDADA POR LOS CLIENTES 100 100 93,3 90
EN SUS PROPIAS TIENDAS 48,6 514 25,3 29,3
TIENDAS DISTRIBUIDORAS ASOCIADAS 28,6 314 8,7 16,7
CTT/CORREOS/TIENDAS OPERADORAS 271 30 38,7 39,3
TAQUILLAS/LOCKERS 10 22,9 28 48
TIENDAS ASOCIADAS DE E-SELLERS 5,7 2,9 9,3 4,6
Lo que dicen los e-sellers Volver
PESO DE LAS VENTAS ONLINE (%)
s
2024 2025 2024 2025
100% 14,3 7.1 10 12
<99%-75% 10 15,7 12,7 16,7
<75%-50% 14 27,1 28 26
<50%-25% 214 35,7 24 28
<25% 42,9 14,3 253 17,3
- commerce
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CUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

Lo que dicen los e-sellers

Volver

MEDIO DE PAGO PREFERIDO (%)

2024

MULTIBANCO/REFERENCIA MULTIBANCO 243
TARJETA DE DEBITO 171
MB WAY 171

TARJETA DE CREDITO DE BANCOS 14,3

TRANSFERENCIAS BANCARIAS 10
PAYPAL 10

BIZUM -

TARJETAS PREPAGO -

2025

15,7
14,3
22,9
18.6
71
8,6
n.a.

57

2024

36

32

13

47

2,7

ES
2025

n.a.

32

n.a.

30
6
12

87

Lo que dicen los e-sellers

COSTE DE LAS DEVOLUCIONES DIFERENCIADO EN
FUNCION DEL LUGAR DE DEVOLUCION
(POR EJEMPLO: RECOGIDA EN DOMICILIO FRENTE A ENTREGA EN TIENDA)

COSTE DE LAS DEVOLUCIONES DIFERENCIADO EN FUNCION DEL PLAZO DE DEVOLUCION

DEVOLUCIONES/CAMBIOS GRATUITOS A PARTIR
DE UN CRITERIO Y VALOR DETERMINADOS

CAMPANAS PERIODICAS DE REDUCCION DE COSTES DE CAMBIOS/DEVOLUCIONES

Volver

OPCIONES DISPONIBLES EN LAS

2024

343

20

14,3

8,6

DEVOLUCIONES (%)

2025

52,9

243

20

1.4

2024

10

14,7

24

19,3

ES

2025

12,7

14,7

26

233

78 ‘ Anexos
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CUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

Lo que dicen los e-sellers

NAVIDAD

BLACK FRIDAY
SEMANA SANTA
VACACIONES/VERANO
VUELTA AL COLE
CYBER MONDAY

CARNAVAL

Volver

ESTACIONALIDAD DEL TRAFICO ONLINE (%)

2025

2024
58,6
42,9
28,6
257
214
n4

4,3

614
45,7
343
28,6
22,9
14,3

43

2024

28,7
12
2,7
6,7

4,7

4

ES
2025
22,1
15,8
5,9
6,8
6,7
8.2

2,9

Lo que dicen los e-sellers

ENTREGA DE PEDIDOS SOSTENIBLE (NEUTRA EN CARBONO)
PREOCUPACION POR EL IMPACTO MEDIOAMBIENTAL DE LAS ENTREGAS EN EL MISMO DIiA

PEDIDOS ENTREGADOS UNOS DIAS DESPUES SI ESTO REDUCE EL
IMPACTO MEDIOAMBIENTAL DE LA ENTREGA

PAGAR UN IMPORTE ADICIONAL PARA QUE LOS PEDIDOS SE ENTREGUEN EN UN EMBALAJE REUTILIZABLE

PAGAR MAS PARA TENER UNA ENTREGA SOSTENIBLE (NEUTRA EN CARBONO)

Volver

COMPROMISO CON LA SOSTENIBILIDAD (%)

2024
70,7
614
55,7

48,6

443

2025
85,7
n.a.

78.6

n.a.

53,7

2024
95

74,7

74

613
58

ES
2025
79,4

n.a.

76,6

n.a.

73,2

79 ‘ Anexos
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EXpress

Nuestra entrega en total
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