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02 .
ODbjetivos

k kontsumosIDE

PRINCIPAL. Analizar las resefas/valoraciones en internet, y cOmo
influyen en las decisiones de consumo.

Para ello deberemos:
1.- IDENTIFICAR los servicios susceptibles de ser valorados.

2.- ESTIMAR el peso de los diferentes sectores en funcion de las
valoraciones recibidas

3.- ESTABLECER perfiles, tipologias, de aquellos gue hacen resefas.
¢, Quiénes escriben resefias?, en que sentido lo hacen, positivo y
negativo, y porqué lo hacen asi

4.- SENALAR el grado de influencia de las resefias/valoraciones en el
proceso de compra/ consumo final, indicando las diferencias sectoriales
y generacionales si las hubiese.

5.- CONOCER el grado de conocimiento de la persona consumidora
sobre la normativa y mas concretamente las novedades en cuanto a la
regulacion de resefias. ¢, Se cumplen? ¢ Como saber si son fiables?
SECUNDARIO

La plataformas genéricas de valoraciones, ¢ cuales son?, ¢como
funcionan?

¢, Qué relevancia tienen el apartado de “opiniones” en webs locales?



PRINCIPAL. Analizar las resenas/valoraciones en #uontsumos
internet, y como influyen en las decisiones de consumo.

1.- IDENTIFICAR los
servicios susceptibles

de ser valorados.

En abierto buscaremos

conocer que servicios son

aquellos que se valorany
porqué es asi.
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Categorias de productos
Libros, musica, electrénica, ordenadores, periféricos, ropa de
mujer, menaje del hogar, electrodomésticos, accesorios de
moda, ropa de hombre, alimentacion, juguetes, videojuegos,
cosméticos /cuidado de la piel, muebles, decoracion, articulos/
equipamiento deportivo, calzado de mujer,
telecomunicaciones/ teléfonos, calzado de hombre, ropa de
nifio, bolsos/ productos piel, perfumes /colonias productos
farmacéuticos/ sanitarios, vino, calzado de nifio, joyeria /relojes
productos, gafas, comida y productos para mascotas, licores,
cerveza, arte...



§¢ xontsumosioe

PRINCIPAL. Analizar las resenas/valoraciones en
internet, y como influyen en las decisiones de consumo.

2.- ESTIMAR el peso de Relacidén sector-valoracién
@ los diferentes sectores e NUmero de valoraciones totales
en funcion de las e Por sector

Por categoria de producto

Frecuencia de valoraciones
e etc

valoraciones recibidas

Utilizando como criterio
principal el niumero y
frecuencia de las
valoraciones emitidas
procederemos a otorgar un
peso a cada sector
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PRINCIPAL. Analizar las resenas/valoraciones en
internet, y como influyen en las decisiones de consumo.

Tipologia y perfiles
En Europa aproximadamente un 30 % de los
consumidores online afirma haber publicado
opiniones sobre productos en Internet, en Asia llega
al 50 % (fuente KPMG, 2017). Es una tendencia que
va en aumento y en la que encontramos diferencias
por generacion.

3.- ESTABLECER
perfiles, tipologias, de
aquellos que hacen
resenas. ;Quiénes
escriben resefnas?, en
que sentido lo hacen,
positivo y negativo, y
porqué lo hacen asi

Buscaremos categorizar a
aquellos que escriben
resefas buscando los
patrones y criterios
compartidos que permiten
agruparlos



§¢ xontsumosioe

PRINCIPAL. Analizar las resenas/valoraciones en
internet, y como influyen en las decisiones de consumo.

Influencia en la compra o consumo final de las

4.- SENALAR el grado de valoraciones

@ influencia de las Prestaremos atencion a la influencia de las valoraciones
resenas/valoraciones en el en las cuatro etapas del proceso de compra:
proceso de compra/ consumo 1. concienciacion el momento en que fueron
final, indicando las diferencias conscientes por primera vez del producto o lo desearon
sectoriales y generacionales si 2. consideracién el momento en que buscaron el
las hubiese. producto online u off line

) 3. conversién el momento en que decidieron dénde y
Se abordara el impacto en el cuando adquirir el producto

consumo y compra final de estas 3 @ ni 4 4. evaluacién después de haber realizado la compra
valoraciones prestando especial e A - -

atencion a las diferencias posibles Es importante diferenciar también las categorias mas

e T B
y "'.! ‘>yl /;
que pudien habter POLSRCIOms, i B impulsivas, alimentacién, musica, etc, de las menos
eneraciones, etc — 2 : : Vi
- impulsivas, muebles, telecomunicaciones, etc.
e (-'-\-. ) O j

= £ 7



§¢ xontsumosioe

PRINCIPAL. Analizar las resenas/valoraciones en
internet, y como influyen en las decisiones de consumo.

5.- CONOCER el grado de

(’) g conocimiento de la persona
consumidora sobre la normativay

0000_0 mas concretamente las

novedades en cuanto a la

Regulacion de resenas y fiabilidad lacién d foc S
=) R regulacion de reseiias. ;Se

. cumplen? ;Como saber si son
Valoracion

00007} fiables?

Construccién de fiabilidad (motores y frenos)
Canales de informacion se explorara en torno a la existencia
Rol otorgado a las instituciones (notoriedad) y valoracion sobre la
normativa, de manera especial sobre la
regulacion de resefas, abordando de
forma prioritaria conocer el grado de
cumplimiento y la manera en la que
otorgamos fiabilidad o no a las mismas
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SECUNDARIO.

La plataformas
genéricas de
valoraciones, ;cuales
son?, ;como funcionan?,

§¢ xontsumosioe

Plataformas genéricas
Las webs en las que los consumidores comparten
Sus opiniones son:
la propia web del vendedor, Facebook, la pdgina web
del fabricante de la marca, WhatsApp, Instagram,
foros de Internet, WeChat, blogs, Twitter, YouTube,
Snapchat, Pinterest y etc.



§¢ xontsumosioe

SECUNDARIO.

Relevancia del apartado "opiniones" en webs locales en la tarea

de...
Generar confianza: las opiniones positivas reafirman como producto
¢Qué relevancia tienen el o servicio recomendable. Y, las negativas, bien gestionadas,
@ apartado de “opiniones” transmiten responsabilidad y preocupacién por los clientes.
en webs locales? Favorecer el feedback: |a seccién de opiniones permiten abrir un

canal con todos los clientes para medir su grado de satisfaccion con
los productos o servicios.
Consolidar la marca: las opiniones generan reputacion online
alrededor de la marca o el producto.
Mejorar el posicionamiento web: cuantas mas opiniones, mayor
volumen de contenido y mejor posicién en Google.
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03 ,
Metodologia

Para poder alcanza los objetivos propuestos hemos utilizado una aproximacion cuantitativa a la
sociedad vasca siendo fieles a la caracterizacion sociodemogréafica de la misma.

El canal que nos ofrecia mas garantias para obtener una informacion veraz y util es el telefénico
y es el que hemos utilizado.

Hemos realizado 800 encuestas a personas que lee o consulta en alguna ocasion las

resefas o valoraciones en internet de productos o servicios, lo que nos garantiza e=+
3,5% (para un nivel de confianza del 95,5%, 20 respecto de |, siendo p =q =0,5) para
todas las estimaciones que se quieran realizar sobre el conjunto.

Todo este proceso se ha llevado a cabo en las lenguas oficiales de la CAV, euskara y castellano .
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* kontsumosiDE
FITXA TEKNIKOA

FICHA TECNICA
Esparru geografikoa Prozesua
Ambito geografico Procedimiento
Euskadi AE Telefono- inkesta (euskera/gaztelania)
CA de Euskadi Encuesta telefénica (euskera/castellano)

Laginaren tamaina Gauzatze-data

Tamarfio de la muestra Fecha de realizacion
801 elkarrizketa: lurralde historikoaren banaketa, sexua eta belaunaldia (adina) 2022ko abendua
801 entrevistas: distribucion territorio historico, sexo y generacion (edad) Diciembre de 2022
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Resultados
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1

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Mesedez, esaidazu horien baloraziorik

edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan
Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios y, me gustaria que nos dijera si

consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra
% Bai/Si

Del estudio realizado podemos afirmar que un 22% de la poblacidn vasca lee o consulta
en alguna ocasion las resefias o valoraciones en internet de productos o servicios.

Los resultados que presentamos a continuacion se corresponden al comportamiento y a
las valoraciones de los mismos.
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1 k kontsumosiDE

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Mesedez, esaidazu horien baloraziorik
edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios y, me gustaria que nos dijera si
consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% Bai/Si

Kontuan hartzea
-Consideracioén Ebaluatzea-

Konturatzea-Concienciacion Erabakitzea-Conversion

EROSKETA Evaluacion

INPULTSIBOENAK- Produktu hori bazegoela konturatu Produktua online bilatu Noiz eta nola erosi erabaki zenuenean

COMPRA IMPULSIVA zinenean edota nahi izan zenuenean- | zenuenean -El momento en que | -Cuando decidieron cuandoy dénde | Erosi ostean -Después de
Cuando fueron conscientes de que buscaron el producto online adquirirlo la compra
existia ese producto y/o lo desearon

Liburuak/musika- Libros/

musica 39,2 42.3 36,5 21,0
Ardoal/likoreak/garagardoa
-Vinosl/licores/cerveza 15,6 16,2 15,5 9,9

Jantziak (gizonenak,
emakumeenak, umeenak),

oinetakoak- Ropa (hombre,
mujer. niftas/os) z;patos O 51,8 O 57,1 O 20,4 O 27,6
Elikagaiak- Alimentacion
37,3 36,3 33,8 19,1

Maskotentzako janaria
-Comida para mascotas 18,5 19,1 18,1 10,9
Hotelak/bidaiak- Hoteles/viajes

O 70,7 O 80,1 O 675 O 46,1
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1 u kontsumosiDE

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Mesedez, esaidazu horien baloraziorik
edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios y, me gustaria que nos dijera si
consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% Bai/Si

— CONSULTA VALORACIONES Y RESENAS

Las consultas de valoraciones y resefias en diferentes momentos de la
compra por impulso presentan comportamientos muy similares en todas
las categorias de producto estudiadas. Una intensidad alta en la fase de
concienciacion, cuando fueron conscientes de que existia ese
producto y/o lo desearon, el climax, o frecuencia mas alta en la
consideracion, es decir, el momento en que buscaron el producto
online, para descender ligeramente en la fase de conversion, cuando
decidieron cuando y donde adquirirlo, para bajar de forma sensible
en el evaluacién, después de la compra.

Resulta interesante destacar como en las diferentes categorias de

. .. . . C
productos comprados por impulso los viajes, con gran diferencia, y la OOOO 00,;,& %, @//%
4 7 - . /' /o
ropay los zapatos son las categorias que presentan mas intensidad en . %,& @’%_ ‘9%_
. g . ;. . / .
la consulta pero la alimentacion, y los libros y la musica por ejemplo, % % 2 i
O,> )

obtienen cifras notables en la consulta de resefias y valoraciones.
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§¢ xontsumosioe

1

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Mesedez, esaidazu horien baloraziorik

edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)
Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios y, me gustaria que nos dijera si

consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra
% por territorio, sexo y generacion (edad)

Liburuak/musika-Libros/musica

m Ebaluatzea-Evaluaciéon

415 414
39,3
) 38,5
36,7 , 37,8
35,1 35,1
32,0 ' ,
29,3
23,7
22,3
20,2
17,8 17,6 I
Gizona-Hombre Emakumea-Mujer
Belaunaldia/Generacion Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacion

37,7
25,0 25,6
Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa z Millennial X

7 (1994-2004) (1981-1993) X (1969-1980)

m Konturatzea-Concienciacién m Kontuan hartzea -Consideracion Erabakitzea-Conversion

47,4
44,8

44,5954 44,0

47,2
41,2

38,7
34,3
16,1

Baby boom (1949-1968)

44,7
41,4

43,1
40,4
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1

edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)
Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios y, me gustaria que nos dijera si

consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

§¢ xontsumosioe

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Mesedez, esaidazu horien baloraziorik

Ardoa/likoreak/garagardoa-Vinos/licores/cerveza

% por territorio, sexo y generacion (edad)
m Konturatzea-Concienciacion
13 ,313,0

17,9
16,3
15,4
1114 I

Araba-Alava Bizkaia

Gipuzkoa

m Kontuan hartzea -Consideracion

20420954 1

20,3
19,1
18,4
14,1
I 13,1

Gizona-Hombre

Erabakitzea-Conversion

Emakumea-Mujer

m Ebaluatzea-Evaluacion

138 14,414,4
12,912,912,9
10,3

Baby boom (1949-1968)

z Millennial
Belaunaldia/Generacién Belaunaldia/Millenias Belaunaldla/Generamon
z (1994-2004) (1981-1993) X (1969-1980)
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1

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Mesedez, esaidazu horien baloraziorik

edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)
Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios y, me gustaria que nos dijera si

consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra
% por territorio, sexo y generacion (edad)

Jantziak (gizonenak, emakumeenak, umeenak), oinetakoak-

Ropa (hombre, mujer, ninas/os), zapatos

m Ebaluatzea-Evaluacion

72,4
69,9
67,5
60,2 60,1
56,3 53,8
, 53,7 ,
50,7 51,6 492 522 527 50,7 50,7
47,2 ' 47,5
43,8 42.9 44,4 44,5 423
37,9
35,2
30,9
25,1 26,9
21,5
] I I

Emakumea-Mujer z Millennial X Baby boom (1949-1968)
Belaunaldia/Generaciéon Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacion

Gipuzkoa Gizona-Hombre
z (1994-2004) (1981-1993) X (1969-1980)

m Konturatzea-Concienciacion m Kontuan hartzea -Consideracion Erabakitzea-Conversion

73,3

69,8

2,
60,9 62.9

53,5

Araba-Alava Bizkaia

19
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1

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Mesedez, esaidazu horien baloraziorik

edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)
Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios y, me gustaria que nos dijera si

consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra
% por territorio, sexo y generacion (edad)

Elikagaiak-alimentacion

B Konturatzea-Concienciacion B Kontuan hartzea -Consideracion Erabakitzea-Conversion m Ebaluatzea-Evaluacion

46,6
44,0 g 48
39,039, o 405
38,7
’ 37,8383
36,3 372 36,9 375 0 g
34,8 34, 1 335 34,1 34,6
28,4
25,8
19,9
17,9
Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer z Millennial Baby boom (1949-1968)
Belaunaldia/Generacién Belaunaldia/Millenias Belaunald|a/GeneraC|on
z (1994-2004) (1981-1993) x (1969-1980)
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1

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Mesedez, esaidazu horien baloraziorik

edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)
Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios y, me gustaria que nos dijera si

consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra
% por territorio, sexo y generacion (edad)

Maskotentzako janaria-Comida para mascotas

B Konturatzea-Concienciacion H Kontuan hartzea -Consideracion Erabakitzea-Conversion B Ebaluatzea-Evaluacion

26,026:826 0
23,0234 . ,
21,9 21,8218
20,3 19,9 ) 19,7
17,9
16,215,915,9 ,
514.514,2
11,7

9'8 I I I

Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer z Millennial
Belaunaldia/Generacion  Belaunaldia/Millenias Belaunaldla/Generauon

z (1994-2004) (1981-1993) X (1969-1980)

§¢ xontsumosioe

Baby boom (1949-1968)
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1

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Mesedez, esaidazu horien baloraziorik

edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)
Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios y, me gustaria que nos dijera si

consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra
% por territorio, sexo y generacion (edad)

Hotelak/bidaiak- Hoteles/viajes

m Konturatzea-Concienciacion m Kontuan hartzea -Consideracion Erabakitzea-Conversion m Ebaluatzea-Evaluacion

91,9
88.6 86,2
) 84,4 83,6 83,0
816 79,0 819 50,2 ’ 80,7
76,3
74,2 74,2 73,7 o1 72,3
68,8 ' 68,2 . 68,6 67,3 67,5
63,3 ' 64,6 63,9
60,2 61,4
50,4 50,0 51,1
45,8 46,3 47,5
39‘3 I I I I |
Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer z Millennial X Baby boom (1949-1968)
Belaunaldia/Generacion Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacion
z (1994-2004) (1981-1993) X (1969-1980)

22



1 u kontsumosiDE
Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Mesedez, esaidazu horien baloraziorik

edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan
Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios y, me gustaria que nos dijera si
consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% Bai/Si

Los alaveses en su conjunto manifiestan tener una mayor intensidad en las consultas
de resefias y valoraciones en las categorias de compra por impulso. Menos en
alimentacion y vinos y licores, categorias en las que los guipuzcoanos presentan
comportamientos de consulta de valoraciones y resefias mas fuertes que el resto.

Hombres y mujeres presentan comportamientos similares, algo mas intensos los de
las mujeres, destacando ellas en las consultas asociadas a libros, musica, ropay

zapatos y los hombres en vinos y licores.

Como es logico las generaciones mas jovenes presentan comportamientos mas
intensos de consulta de resefias y opiniones que las generaciones que las
preceden, salvo en dos categorias de producto, vinos y licores en los que los boomers
son el principal colectivo en la consulta, y libros y musica, categoria en la que los
millenial presentan las cifras de consulta menor de entre todas las generaciones.

*las diferencia son similares en todas fases de compra.
3
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2

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Printzipioz, erosketa horiek ez dira hain inpultsiboak.

Mesedez, esaidazu horien baloraziorik edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios, en principio menos impulsivos, y me gustaria
que nos dijera si consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% Bai/Si

§¢ xontsumosioe

Kontuan hartzea Erabakitzea- Ebaluatzea-
Konturatzea-Concienciacion -Consideracion Conversion Evaluacion

INPULTSIBOAK EZ DIREN

EROSKETAK-COMPRAS NO Produktu hori bazegoela konturatu zinenean Produktua online bilatu Noiz eta nola erosi erabaki

IMPULSIVAS edota nahi izan zenuenean-Cuando fueron zenuenean -El momento en zenuenean -Cuando Erosi ostean -Después de la

conscientes de que existia ese producto y/o lo que buscaron el producto decidieron cuando y donde compra
desearon online adquirirlo
Altzariak/apaingarriak -Muebles/decoracion
34,5 37,0 32,2 20,5

Elektronika/ordenagailuak/bideojokoak /
jostailuak- Electrénica /ordenadores /
videojuegos /juguetes O 55,2 O 61,3 O 51,8 O 30,0
Perfumeak/koloniak/larruazala zaintzekoak/
kosmetika- Perfumes /colonias /cuidado de la
piel /cosmética 31,3 32,6 29,8 19,0
Osasun-produktuak/produktu farmazeutikoak-

Productos sanitarios/productos farmaceuticos/ 21.0 222 20.2 13.9
Bitxiak/erlojuak/betaurrekoak- Joyeria /relojes /
S 23,2 23,7 21,3 12,9
Telekomunikazioak/telefonoak

-Telecomunicaciones /teléfonos O 53.4 O 58 2 O 497 O 30.2
Etxetresna elektrikoak/sukaldeko tresnak

-Electrodomeésticos/ menaje del hogar O 45.9 O 50.6 O 46.3 O 27.0
Aseguruak/finantza-produktuak -Seguros/

productos financieros 53 & 248 228 15.1
Ibilgailu motordunak (autoak, motorrak,
traktoreak,...)- Vehiculos a motor (coches,

motos, tractores,...) 36,8 37,7 33,7 20,2
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2 u kontsumosiDE

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Printzipioz, erosketa horiek ez dira hain inpultsiboak.
Mesedez, esaidazu horien baloraziorik edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios, en principio menos impulsivos, y me gustaria
que nos dijera si consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% Bai/Si

— CONSULTA VALORACIONES Y RESENAS

Las consultas de valoraciones y resefias en diferentes momentos de la
compra NO por impulso presentan comportamientos muy similares en
todas las categorias de producto estudiadas. Se repite el comportamiento
identificado en la compra por impulso, pero con intensidades mas =

parecidas entre si en las diferentes fase de compra. Seguimos

encontrando el climax, o frecuencia mas alta en la fase de \
consideracion, es decir, el momento en que buscaron el producto

online, pero la diferencia respecto a las fases de concienciaciony

conversion, es muy pequefia, volviendo a bajar de forma sensible en
la evaluacién, es decir, después de la compra.

Resulta interesante destacar como todo aquello que tiene que ver con la 0000_ 00,;.& OO% %
electronica, smartphones, videojuegos, ordenadores, etc, obtienen s, )
los indices de cita mas elevados en la compra NO por impulso, pero es % 6%—
relevante a nuestro juicio destacar como productos sanitarios y
farmacéuticos, al igual que los productos bancarios y de seguros, son
los menos consultados.
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2 k kontsumosiDE
Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Printzipioz, erosketa horiek ez dira hain inpultsiboak.
Mesedez, esaidazu horien baloraziorik edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)

Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios, en principio menos impulsivos, y me gustaria
que nos dijera si consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% por territorio, sexo y generacion (edad)

Altzariak/apaingarriak -Muebles/decoracion

m Konturatzea-Concienciacion m Kontuan hartzea -Consideracion Erabakitzea-Conversion m Ebaluatzea-Evaluacion
42,0
39,5 0° 39,7
37,5 368 38,8
34.6 35,5 .
325 313 ' 30,7 31,4
28,7 28,2
26,6 26,5
23,5
16,8
] I I
Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer Millennial Baby boom (1949-1968)
BeIaunaIdlaJGeneracmn Belaunaldia/Millenias BeIaunaIdlaIGeneramon
z (1994-2004) (1981-1993) X (1969-1980)
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2 k kontsumosiDE
Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Printzipioz, erosketa horiek ez dira hain inpultsiboak.
Mesedez, esaidazu horien baloraziorik edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)

Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios, en principio menos impulsivos, y me gustaria
que nos dijera si consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% por territorio, sexo y generacion (edad)

Elektronika/ordenagailuak/bideojokoak /jostailuak-
Electronica/ordenadores/videojuegos/juguetes

B Konturatzea-Concienciacion B Kontuan hartzea -Consideracion Erabakitzea-Conversion B Ebaluatzea-Evaluacion
69,0 68,6
67,2 ’
642659642 65,2 65.4 -
61,2 60,6
57.6 59,0 58,1 58,0 57.4
54,7
53,9 52,8 >38 50,7
488 50,2 49.4 50,7 ,
' 46,9 47,4
44,9
40,5
37,9
35,4
31,3
28,9 28,7
219
19,7 I
Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer z Millennial X Baby boom (1949-1968)
Belaunaldia/Generacion Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacion
Z (1994-2004) (1981-1993) x (1969-1980)
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2 k kontsumosiDE
Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Printzipioz, erosketa horiek ez dira hain inpultsiboak.
Mesedez, esaidazu horien baloraziorik edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)

Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios, en principio menos impulsivos, y me gustaria
que nos dijera si consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% por territorio, sexo y generacion (edad)

Perfumeak/koloniak/larruazala zaintzekoak/kosmetika-
Perfumes/colonias/cuidado de la piel/cosmética

B Konturatzea-Concienciacion B Kontuan hartzea -Consideracion Erabakitzea-Conversion B Ebaluatzea-Evaluacion
48,8 48,047’2
45,7448
42,2
35,8
’ 35,2 35,1
34,4 33.2 324 33,5
' 30,9
293 30,530,
265 278 27,0
244 254 252
' 22,7 23,7
21,1

18,218,418,2 18,6
11,7 13,1
10,2 I

Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer z Millennial X Baby boom (1949-1968)
Belaunaldia/Generacion Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacién

z (1994-2004) (1981-1993) X (1969-1980)
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2 k kontsumosiDE

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Printzipioz, erosketa horiek ez dira hain inpultsiboak.
Mesedez, esaidazu horien baloraziorik edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)

Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios, en principio menos impulsivos, y me gustaria
que nos dijera si consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% por territorio, sexo y generacion (edad)

Osasun-produktuak/produktu farmazeutikoak-
Productos sanitarios/productos farmaceuticos

m Konturatzea-Concienciacion m Kontuan hartzea -Consideracion Erabakitzea-Conversion m Ebaluatzea-Evaluacion

37, 438, 236 6

35,3
32,8 31,9
24.8 25,723 ; 25,9
23, 0 ,
22,7 213207 7202,
17,9 18,219, 0
16,20 216,2 16,5
l I l ] I I

Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer z Millennial Baby boom (1949-1968)
Belaunaldia/Generacion Belaunaldia/Millenias BeIaunaIdla/Generauon
7 (1994-2004) (1981-1993) X (1969-1980)
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2 k kontsumosiDE
Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Printzipioz, erosketa horiek ez dira hain inpultsiboak.
Mesedez, esaidazu horien baloraziorik edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)

Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios, en principio menos impulsivos, y me gustaria
que nos dijera si consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% por territorio, sexo y generacion (edad)

Bitxiak/erlojuak/betaurrekoak-Joyeria/relojes/gafas

m Konturatzea-Concienciacion m Kontuan hartzea -Consideracion Erabakitzea-Conversién m Ebaluatzea-Evaluacion
34,5 33.6
31,9
29,329,329,3
26,5
oy 2250 25,4 . 25,5
) 23,7 )
228 22,3 234022.9 22422,0
20921,1 21,421,4 21,1
, 19,7
18,5 19.4 19,0
16,8
152 16,1
13,7
12,2 12,2
7,6
I ]
Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer z Millennial X Baby boom (1949-1968)
Belaunaldia/Generaciéon Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacién
z (1994-2004) (1981-1993) X (1969-1980)
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2 k kontsumosiDE
Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Printzipioz, erosketa horiek ez dira hain inpultsiboak.
Mesedez, esaidazu horien baloraziorik edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)

Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios, en principio menos impulsivos, y me gustaria
que nos dijera si consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% por territorio, sexo y generacion (edad)

Telekomunikazioak/telefonoak-Telecomunicaciones/teléfonos

m Konturatzea-Concienciacion ® Kontuan hartzea -Consideracion Erabakitzea-Conversién m Ebaluatzea-Evaluacion
63,4 64,7629
50.4 60,1 60,1 61,0
55.9 56,7 57.8 56,5
51,6 >4.0 51,6 534 52,6
48,1 48,9 47,4
44,0 43,8
38,3 37,2
34,5
32,1
28,7 27,1
I 24,8
z Millennial X Baby boom (1949-1968)

Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer
Belaunaldia/Generacion  Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacion

z (1994-2004) (1981-1993) x (1969-1980)
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2

§¢ xontsumosioe

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Printzipioz, erosketa horiek ez dira hain inpultsiboak.
Mesedez, esaidazu horien baloraziorik edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)
Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios, en principio menos impulsivos, y me gustaria
que nos dijera si consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% por territorio, sexo y generacion (edad)

Electrodomésticos/menaje del hogar

m Konturatzea-Concienciacion

53,7
52,8 51.6

51,2 493
44,3
42,2
38,2
I 18,7

Araba-Alava Bizkaia

Gipuzkoa

Etxetresna elektrikoak/sukaldeko tresnak-

m Kontuan hartzea -Consideracion

51,4
48,0 47,8
44,2
26,8

Gizona-Hombre

Erabakitzea-Conversion

49,9
45,1

27,1

Emakumea-Mujer

m Ebaluatzea-Evaluacion

50,5
47,4 47,9
45,7 44,8 45’2 46,2
33,6
I 23,9
z

51,8
46,4 474
24,5

Baby boom (1949-1968)

50,7
44,4
29,1
Millennial X

Belaunaldia/Generacion Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacion
z (1994-2004) (1981-1993) X (1969-1980)
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2 k kontsumosiDE
Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Printzipioz, erosketa horiek ez dira hain inpultsiboak.
Mesedez, esaidazu horien baloraziorik edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)

Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios, en principio menos impulsivos, y me gustaria
que nos dijera si consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% por territorio, sexo y generacion (edad)

Aseguruak/finantza-produktuak -Seguros/productos financieros

m Konturatzea-Concienciacion m Kontuan hartzea -Consideracion Erabakitzea-Conversion m Ebaluatzea-Evaluacion
28,829’6 30,230,2 203
27,7 27,9 27,7 271
26,026,026,0 26,2 26,7 '
, , ' ’ 25,4
22,7
21,3 204 21,0
19,9
19,4
179 18,7
! 16,8 17,2 17,0
15,7
13,8
11,4
Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer z Millennial X Baby boom (1949-1968)
Belaunaldia/Generacion Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacion
z (1994-2004) (1981-1993) x (1969-1980)
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2

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Printzipioz, erosketa horiek ez dira hain inpultsiboak.

Mesedez, esaidazu horien baloraziorik edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)

Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios, en principio menos impulsivos, y me gustaria
que nos dijera si consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% por territorio, sexo y generacion (edad)

Ibilgailu motordunak (autoak, motorrak,
traktoreak,...)-Vehiculos a motor (coches, motos, tractores,...)

Konturatzea-Concienciacion Kontuan hartzea -Consideracion Erabakitzea-Conversion Ebaluatzea-Evaluacion
] ] ]
51,7511
46,9
44,744,7455
’ : 41,4 43,1
) 40,5
39,1 38,3 38,8
33,233,4
285 29,3
27,5 26.0 26,9
’ 24,8 25,0
23,0
15,6
12,3
z

Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer

(1994-2004)

38,8
36,2
31,9
20,2

Millennial

(1981-1993)

36,

40,4

336 8
23,8
X

Belaunaldia/Generacién Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacién z

X (1969-1980)

§¢ xontsumosioe

350 33,6
30,3
15,3

Baby boom (1949-1968)
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2

Produktu eta zerbitzu batzuen kategoriak zerrendatuko ditut. Printzipioz, erosketa horiek ez dira hain inpultsiboak.
Mesedez, esaidazu horien baloraziorik edo erreseinarik kontsultatzen duzun, erosketen une desberdinetan

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)

Le voy a mencionar diferentes categorias de productos y servicios, en principio menos impulsivos, y me gustaria
que nos dijera si consulta o no, valoraciones y resefias de los mismos en diferentes momentos de compra

% por territorio, sexo y generacion (edad)

Los alaveses en su conjunto manifiestan tener una mayor intensidad en las consultas
de resefias y valoraciones en las categorias de compra por NO impulso. Menos en
productos financieros y seguros, categorias en las que los guipuzcoanos
presentan comportamientos de consulta de valoraciones y resefias mas fuertes que el
resto. En este tipo de compra las diferencias entre guipuzcoanos y alaveses son mas
pequefias que en la compra por impulso, siendo los vizcainos, de nuevo, los que
presentan menos frecuencia de consulta en todas las categorias.

Hombres y mujeres presentan comportamientos bastante diferentes en funcién de
las categorias de producto analizada, aparecen com netamente masculinas, las
consultas sobre vehiculos a motor, o productos financieros, y femeninas,
cosméticay productos sanitarios, presentando pequefias diferencias el resto de
las categorias.

En cuanto a generaciones, destacamos como en la compra por NO impulso la
intensidad de las consultas se igualan.

*las diferencia son similares en todas fases de compra.

N

§¢ xontsumosioe




§¢ xontsumosioe

3

Kontuan hartzen al dituzu erreseinak edo balorazioak... (irakurri aukerak)
Tiene usted en cuenta las resefias o valoraciones...(leer opciones)

%

65,0

26,5
8,0
I 05
Online erosketaedo Saltokietako erosketaedo Bietarako-para ambas ED/EE-NS/NC
zerbitzuetarako -Paralas  zerhitzuetarako - Para las
compras/servicios online compras/servicios en

establecimientos fisicos

Las resefias o valoraciones son ya un “MUST”, un aspecto mas en el proceso de compra para la mayoria de las vascas y vascos que
tienen en cuenta las resefas o valoraciones.
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3 k kontsumosiDE
Kontuan hartzen al dituzu erreseinak edo balorazioak... (irakurri aukerak)

% lurraldearen arabera
Tiene usted en cuenta las resefias o valoraciones...(leer opciones)

% por territorio

66,7 67,3
60,9
31,7
252 935
73 88 70
Online erosketa edo Saltokietako erosketa edo Bietarako-para ambas ED/EE-NS/NC

zerbitzuetarako -Para las zerbitzuetarako - Para las
compras/servicios online compras/servicios en

establecimientos fisicos

mAraba-Alava mBizkaia - Gipuzkoa

No hay grandes diferencia por TH, tan sélo Gipuzkoa focaliza en mayor medida las consultas para el canal online.
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3

Kontuan hartzen al dituzu erreseinak edo balorazioak... (irakurri aukerak)

% sexuaren arabera
Tiene usted en cuenta las resefias o valoraciones...(leer opciones)

% por sexo

66:2 64,3

28,7

9,5

6,8
Online erosketaedo Saltokietako erosketaedo Bietarako-para ambas ED/EE-NS/NC
zerbitzuetarako -Paralas zerhitzuetarako - Para las
compras/servicios online compras/servicios en

establecimientos fisicos

m Gizona-Hombre  m Emakumea-Mujer

Tampoco aparecen diferencias por sexo.

§¢ xontsumosioe
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§¢ xontsumosioe

3

Kontuan hartzen al dituzu erreseinak edo balorazioak... (irakurri aukerak)

% belaunaldiaren arabera (adina)
Tiene usted en cuenta las resefias o valoraciones...(leer opciones)

% por generaciéon (edad)

61.9 59,2
' Interesante destacar como los milenial, 3 de

cada 4, consultan para cualquier compra que
vayan a hacer, da igual el canal. Y también
resulta llamativo como los boomers,
principales compradores exclusivos en el
canal fisico han integrado en mayor medida
gue el resto de generaciones la consulta de
resefias y valoraciones.

31,8

25,0 22.9 24,8

51 5,9
] 1,6 09 o0 04 07
Online erosketaedo Saltokietako erosketaedo Bietarako-para ambas ED/EE-NS/NC
zerbitzuetarako -Paralas zerbitzuetarako - Para las
compras/servicios online compras/servicios en

establecimientos fisicos

m Z Belaunaldia/Generacion z (1994-2004)  m Millennial Belaunaldia/Millenias (1981-1993)
x Belaunaldia/Generacion x (1969-1980) m Baby boom (1949-1968)
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4

§¢ xontsumosioe

Erreseina edo balorazio bat kontsultatzen duzunean, zertan jartzen duzu arreta? (markatu aukerak)
Cuando consulta una resefia o valoracion, ¢en qué aspectos se suele fijar? (marcar las opciones correspondan)

%

Puntuazioan/balorazioan-Puntuacion/valoracion

Erreseina- edo iritzi-kopuruan-Namero de
resefas/opiniones

Argitalpen-datan-Fecha de publicacion

Irudietan/argazkietan-Imagenes/Fotografias

Erreseinaren egilearengan -Quien hace la resefia

Erreseinaren herrialdean-Pais donde se hace la
resefia

_ 34,8 Parece claro que la puntuacién/valoracion

junto al nUmero de resefias constituyen los
criterios sobre los que se construye la opinion

- 31,7 resultante de la consulta.
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4

Erreseina edo balorazio bat kontsultatzen duzunean, zertan jartzen duzu arreta? (markatu aukerak)

% lurraldearen arabera

Cuando consulta una resefia o valoracion, ¢en qué aspectos se suele fijar? (marcar las opciones correspondan)

% por territorio

Irudietan/argazkietan-
Imagenes/Fotografias

Erreseinaren herrialdean-Pais donde se
hace la resefia

Argitalpen-datan-Fecha de publicacion

Erreseinaren egilearengan -Quien hace la
resefia

Erreseina- edo iritzi-kopuruan-Numero de
resefias/opiniones

Puntuazioan/balorazioan-
Puntuacién/valoracion

m Gipuzkoa mBizkaia

34,0
.9’1

34,0
34,1
39,0

30,9

Araba-Alava

Los alaveses equiparan en importancia
otorgada el nimero de resefias junto a la
valoracion/punutacion, mientras que vizcainos
y guipuzcoanos destacan la puntuacion/
valoracion como factor principal en la
construccion de opinion.

§¢ xontsumosioe
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4 k kontsumosiDE

Erreseina edo balorazio bat kontsultatzen duzunean, zertan jartzen duzu arreta? (markatu aukerak)

% sexuaren arabera
Cuando consulta una resefia o valoracion, ¢en qué aspectos se suele fijar? (marcar las opciones correspondan)

% por sexo

33,4
29,6

Irudietan/argazkietan-
Imégenes/Fotografias

Erreseinaren herrialdean-Pais
donde se hace la resefa

35,2 Comportamiento similar de hombres y mujeres
34,4 otorgando mas fuerza las mujeres a la
puntuacion/valoracion respecto al hombre.

Argitalpen-datan-Fecha de
publicacion

26,2
26,8

Erreseinaren egilearengan -Quien
hace la resefia

56,9
60,1

Erreseina- edo iritzi-kopuruan-
Numero de resefias/opiniones

77,2
72,1

Puntuazioan/balorazioan-
Puntuacion/valoracién

m Emakumea-Mujer m Gizona-Hombre
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4

Erreseina edo balorazio bat kontsultatzen duzunean, zertan jartzen duzu arreta? (markatu aukerak)

% belaunaldiaren arabera (adina)

Cuando consulta una resefia o valoracion, ¢en qué aspectos se suele fijar? (marcar las opciones correspondan)
% por generaciéon (edad)

23,4
. . . ; 32,7
Irudietan/argazkietan-Imagenes/Fotografias 378
N
20,8
Erreseinaren herrialdean-Pais donde se hace la 25,1
resefia 23,9
[ REN
28,8
. o 37,7
Argitalpen-datan-Fecha de publicacion 383
T 379 Los milenial son los mas contundentes en
tener en cuenta la puntuacion/valoracion, casi
‘3’38 ; 8 de cada 10, pero también aquellos que se
Erreseinaren egilearengan -Quien hace la resefia 28,’2 fijan en el nimero de opiniones, 7 de cada 10.
I 7.6
49,6
Erreseina- edo iritzi-kopuruan-Namero de 60,1
resefias/opiniones 69,7
EF
70,1
. . - - 77,1
Puntuazioan/balorazioan-Puntuacion/valoracion 80.9
I, 2.4
m Baby boom (1949-1968) m x Belaunaldia/Generacion x (1969-1980)

Millennial Belaunaldia/Millenias (1981-1993) m z Belaunaldia/Generacion z (1994-2004)

§¢ xontsumosioe
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5 u kontsumosiDE

Zerk ematen dizu konfiantza gehien, Interneten idazten diren iritziek edo saltoki bateko langileek

ematen dituztenek?
¢, Qué le da mas confianza, las opiniones que se escriben en Internet o las que le pueda dar el

personal de un establecimiento?
%

43,6

29,7
26,1

0,6

Internetekoiritziek-Internet ~ Saltokiko langileen iritziek- Biek-Ambos ED/EE-NS/NC
Personal del
establecimiento

Nos encontramos en un momento de equilibrio. Una mayoria que busca confianza en las dos fuentes de opinion,
establecimiento e internet, y dos bloques que se inclinan por uno de los dos principal fuente de confianza.
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5 k kontsumosiDE

Zerk ematen dizu konfiantza gehien, Interneten idazten diren iritziek edo saltoki bateko langileek

ematen dituztenek?

% lurraldearen arabera

¢ Qué le da mas confianza, las opiniones que se escriben en Internet o las que le pueda dar el
personal de un establecimiento?

% por territorio

46,4
41,4
33,3
28.1 29,7
26,1
L6 0o 08
| I
Interneteko iritziek-Internet Saltokiko langileen iritziek- Biek-Ambos ED/EE-NS/NC

Personal del establecimiento

mAraba-Alava mBizkaia = Gipuzkoa

Los alaveses son los que menos confian en el personal de los establecimientos y los guipuzcoanos los que mas.
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5

Zerk ematen dizu konfiantza gehien, Interneten idazten diren iritziek edo saltoki bateko langileek

ematen dituztenek?

% sexuaren arabera

¢ Qué le da mas confianza, las opiniones que se escriben en Internet o las que le pueda dar el
personal de un establecimiento?

% por sexo

49,0

30,4 29.1 31,3

14 0.0
—— '
Internetekoiritziek-Internet Saltokiko langileen iritziek- Biek-Ambos ED/EE-NS/NC

Personal del establecimiento
m Gizona-Hombre  m Emakumea-Mujer

Las mujeres tienden bastante mas que los hombres a confiar en ambas
fuentes y menos en el personal de los establecimientos.

§¢ xontsumosioe
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5

Zerk ematen dizu konfiantza gehien, Interneten idazten diren iritziek edo saltoki bateko langileek

ematen dituztenek?

% belaunaldiaren arabera (adina)

¢ Qué le da mas confianza, las opiniones que se escriben en Internet o las que le pueda dar el
personal de un establecimiento?

% por generacion (edad)

50,5

46,2

43,1

36,9

36,9

30,9
Boomers y generacién X son los que
confian en mayor medida en el
personal del establecimiento.

25,5

22,0

13,8

12,2

00 05 09 07

Interneteko iritziek-Internet Saltokiko langileen iritziek- Biek-Ambos ED/EE-NS/NC

Personal del establecimiento

m Z Belaunaldia/Generacion z (1994-2004)  m Millennial Belaunaldia/Millenias (1981-1993)
x Belaunaldia/Generacion x (1969-1980) m Baby boom (1949-1968)
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6

Zure esperientziaren arabera, baliagarriak izan al zaizkizu erreseinak/balorazioak?
Desde su experiencia, ¢las resefias/valoraciones le han sido atiles?

%

ED/EE-

Ez-No; 5,5 | NS/NC:; 0,6

La utilidad de las resefas y valoraciones es
algo aceptado de manera universal.

Bai-Si; 93,9
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6

Zure esperientziaren arabera, baliagarriak izan al zaizkizu erreseinak/balorazioak?
% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)

Desde su experiencia, ¢las resefias/valoraciones le han sido utiles?

% por territorio, sexo y generacion (edad)

mBai-Si mEz-No mED/EE-NS/NC

99,1
95,1 97,3 95,3 95,7 96,0
91,5 92,2
88,7
7,3
4,9 . 6.7 45 43 3.6
' 11 0,2 0,9 0,4 15
Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer z Millennial X Baby boom (1949-1968)
Belaunaldia/Generacion Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacion z
(1994-2004) (1981-1993) x (1969-1980)

Sin diferencias destacables.
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7

Eta, kontuan hartu al dituzu berriro?
Y, ¢ha vuelto a tenerlas en cuenta?

%

ED/EE-

Ez-No; 6,9 Ns/NC: 0,1

La utilidad percibida se convierte en
repeticion y frecuencia de uso.

Bai-Si; 93,0
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§¢ xontsumosioe

95.2 94,2
88,3
11,3
4.8 58
04
L o L

7

Eta, kontuan hartu al dituzu berriro?
% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)

Y, ¢ha vuelto atenerlas en cuenta?
% por territorio, sexo y generacion (edad)

EBai-Si ®Ez-No ®ED/EE-NS/NC

96,1 98,3
91,9 91,5 92,5 93,5
8,1 8,3 7.3 6.5
3,9 '
0,2 0,3 17
o nbre - z

Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer Millennial Baby boom (1949-1968)
Belaunaldia/Generacion Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacion
7 (1994-2004) (1981-1993) x (1969-1980)

Sin diferencias destacables.
51



e] §¢ xontsumosioe
Erreseinak eta balorazioak kontsultatzeaz ari izan gara, baina, noizbait egin al duzu zuk balorazio
edo komentariorik?

Hemos estado hablando de consultar resefias y valoraciones, pero ¢en alguna ocasiéon ha
realizado Ud. algun tipo de valoracién o comentario?

%

ED/EE-
NS/NC; 0,6

Ez-No: 21,6

Casi 8 de cada 10 vascas y vascos que leen
consultan resefas y valoraciones sefialan
gue en alguna ocasion han realizado algun
tipo de comentario o de resefia.

Bai-Si; 77,8
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Erreseinak eta balorazioak kontsultatzeaz ari izan gara, baina, noizbait egin al duzu zuk balorazio
edo komentariorik?

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)

Hemos estado hablando de consultar resefias y valoraciones, pero ¢en alguna ocasiéon ha
realizado Ud. algun tipo de valoracién o comentario?

% por territorio, sexo y generacion (edad)

EBai-Si ®Ez-No ®ED/EE-NS/NC
84,6

79,9 80.8
77,0 78,4 77,2

74,0 73,4

72,4

20,7
0,8 0,2 11 0.8 0,5 0,9 0,4 0,7
Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer z Millennial X Baby boom (1949-1968)
Belaunaldia/Generacion Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacion
7 (1994-2004) (1981-1993) X (1969-1980)

Se destacan las mujeres, los milenial y los habitantes de Blzkaia, aunque sin diferencias notables 53



8.1

Baietz erantzun dutenentzat...ldazten dituzun erreseinak edo komentarioak nolakoak dira?
Para aquellas que dicen si...Ud. diria que la mayoria de las resefias y comentarios que escribe son...

%

45,9
42,7

8,2
- 3 ’ 2
]
Positiboak-Positivos Negatiboak-Negativos Orekatuak, % 50- ED/EE-NS/NC

Equilibrados, 50%

Si consideramos que aquellos que se describen como equilibrado en sus
comentarios reconocen hacer comentarios tanto negativos como positivos,
podemos decir que comentarios negativos y positivos tienen un peso similar.

§¢ xontsumosioe
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8 1 ukontsumOEuDE
Baietz erantzun dutenentzat...ldazten dituzun erreseinak edo komentarioak nolakoak dira?

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)
Para aquellas que dicen si...Ud. diria que la mayoria de las resefias y comentarios que escribe son...

% por territorio, sexo y generacion (edad)

m Positiboak-Positivos m Negatiboak-Negativos Orekatuak, % 50-Equilibrados, 50% m ED/EE-NS/NC
51,7 50.0
472 49,2 6.6 484 '
' 44,9 ' 45,3 46,3
! 44,0
42,4 423 43,0
40,7 40,8
39,3 38,5
36,5
1,0
9,2 8.2 ) )
6,1 ' 6,9
45 45 ’ :
' ' l 3.4 3,1 - 38 29 34
12 )
] - O O - O O O
Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer z Millennial X Baby boom (1949-1968)
Belaunaldia/Generacién Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacion
7 (1994-2004) (1981-1993) X (1969-1980)

Los vizcainos son ligeramente mas criticos en sus comentarios, asi como los milenial.
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8.2

(Irekia) Azaldu zergatik egiten dituzun erreseinak eta komentarioak
(Abierta) Explicar el porqué hace resefias y comentarios

%

Positiboak-Positivos

Produktua/zerbitzua gustatzen
zaionean-Cuando le gusta el
producto/servicio

Aurreikuspenak betetzen edo
gainditzen dituelako-Porque cumple o
supera las expectativas

Positiboa dena ere idatzi behar

delako-Porque hay que escribir lo
positivo también

Negozioari laguntzeko-Para apoyar al
negocio

ED/EE-NS/NC

Negatiboak-Negativos

Negatiboenak bakarrik-Solo

las mas negativas

Produktua/zerbitzua ez zaio
gustatu-No le ha gustado el
producto/servicio

Abisatzeko- Para avisar

Arazoren bat izan duenean-
Cuando ha tenido algin
problema

§¢ xontsumosioe

Orekatuak, % 50-Equilibrados, 50%

Produktua/zerbitzua ondo iruditzen
zaionean eta gaizki iruditzen
zaionean egiten du-Lo hace
cuando el producto/servicio le

parece bien y cuando le parece mal

Positiboaren eta negatiboaren berri
emateko-Para informar lo positivo
y lo negativo

Produktuaren/zerbitzuaren arabera-
Depende del producto/servicio

Izan duen esperientziaren arabera-
Segun la experiencia que ha tenido

ED/EE-NS/NC

57,1

12,4

7,5

3.4

O 19,5
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§¢ xontsumosioe

Jarraian, plataforma batzuk zerrendatuko ditut. Horietan iritziak ematen dira, eta esaidazu

kontsultatzen dituzun eta noizbait zure iritzia eman duzun horietan
A continuacién le voy a mencionar una serie de plataformas genéricas en las que se comparten

opiniones, digame si las consulta, y si en alguna ocasion ha expresado en ellas su opinidn

%

46,1
43,8

41,1

WhatsApp

Fabrikatzailearen
web-orria-Web
fabricante

Facebook

Saltzailearen
web-orria-Web
del vendedor

49,3
41,9

35,8
31,2

17,2 19.0

17,0

/4 57

3,9 2.5

Bestelakoak
(zein)-Otra (cual)

Snapchat Pinterest

YouTube

Interneteko We Chat Blogak-Blogs Twitter

argazkiak-Foros
de internet

Instagram

m Kontsultarik-Consulta  mIritzirik-Participa

Los foros de internet, la web del vendedor y la web del fabricante son los lugares favoritos para compartir
resefas o valoraciones, seguido de YouTube, Facebook e Instagram.
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9 k kontsumosiDE

Jarraian, plataforma batzuk zerrendatuko ditut. Horietan iritziak ematen dira, eta esaidazu kontsultatzen dituzun
eta noizbait zure iritzia eman duzun horietan

% lurraldearen arabera

A continuacion le voy a mencionar una serie de plataformas genéricas en las que se comparten opiniones,
digame si las consulta, y si en alguna ocasién ha expresado en ellas su opinion

% por territorio

Kontsultarik-Consulta Iritzirik-Participa

Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Araba-Alava  Bizkaia Gipuzkoa
Saltzailearen web-orria-Web del vendedor 24 4 53,1 449 13,8 34,6 30,9
Facebook 62,6 33,4 43,4 30,9 46,4 45,7
Fabrikatzailearen web-orria-Web fabricante 30,9 46,4 45,7 18,7 23,9 30,9
WhatsApp 51,2 23,7 30,9 43,1 18,5 27,0
Instagram 52,0 28,7 39,5 43,1 18,0 30,1
Interneteko argazkiak-Foros de internet 60,2 48,1 46,1 46,3 26,3 33,6
WeChat 7,3 6,2 9,4 6,5 4,5 7,4
Blogak-Blogs 26,0 14,2 18,0 18,7 7,1 11,3
Twitter 26,0 12,3 20,3 17,9 8,3 14,8
YouTube 50,4 37,4 44,1 37,4 14,9 29,7
Snapchat 9,8 1,4 51 6,5 0,7 3,5
Pinterest 26,0 16,6 19,5 17,9 6,6 10,9

58



9 k kontsumosBiDE
Jarraian, plataforma batzuk zerrendatuko ditut. Horietan iritziak ematen dira, eta esaidazu kontsultatzen dituzun

eta noizbait zure iritzia eman duzun horietan

% lurraldearen arabera
A continuacion le voy a mencionar una serie de plataformas genéricas en las que se comparten opiniones,

digame si las consulta, y si en alguna ocasidon ha expresado en ellas su opinion
% por territorio

Konsulta/ | Iritziaemon/ Konsulta/  Iritziaemon/ Konsulta/ | Iritziaemon/
Consulta Participa

Facebook Foros de

Foros de internet

internet Instagram

Instagram Whatsapp

fabricante-

fabricante fabricante
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9

Jarraian, plataforma batzuk zerrendatuko ditut. Horietan iritziak ematen dira, eta esaidazu kontsultatzen dituzun
eta noizbait zure iritzia eman duzun horietan

% sexuaren arabera

A continuacion le voy a mencionar una serie de plataformas genéricas en las que se comparten opiniones,

digame si las consulta, y si en alguna ocasién ha expresado en ellas su opinion

% por sexo

Kontsultarik-Consulta

Gizona-Hombre | Emakumea-

Mujer

Iritzirik-Participa

Gizona-

Hombre

Emakumea-

Mujer

Saltzailearen web-orria-Web del vendedor 46,6 45,6 29,9 30,5
Facebook 34,1 46,7 22,1 32,1
Fabrikatzailearen web-orria-Web fabricante 43,0 445 25,7 25,1
WhatsApp 29,1 31,2 24,9 25,1
Instagram 26,0 43,6 19,3 30,9
Interneteko argazkiak-Foros de internet 52,0 47,2 33,8 30,0
WeChat 8,9 6,1 7,0 4,7
Blogak-Blogs 16,5 17,8 8,9 11,3
Twitter 19,8 14,7 14,5 9,7
YouTube 43,6 40,0 22,9 23,3
Snapchat 1,7 5,6 0,8 3,8
Pinterest 10,6 25,7 3,9 14,4

§¢ xontsumosioe
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9

Jarraian, plataforma batzuk zerrendatuko ditut. Horietan iritziak ematen dira, eta esaidazu kontsultatzen dituzun

eta noizbait zure iritzia eman duzun horietan

% lurraldearen arabera
A continuacion le voy a mencionar una serie de plataformas genéricas en las que se comparten opiniones,

digame si las consulta, y si en alguna ocasidon ha expresado en ellas su opinion
% por territorio

Konsulta/ | Iritziaemon/ Konsulta/ | Iritziaemon/
Consulta Participa Consulta Participa
Foros de Facebook Foros de Foros de

internet Instagram internet internet

Facebook Foro de Web del Web del
Web internet vendedor vendedor
vendedor/ WEb Youtube Web
Instagram vendedor fabricante
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9

Jarraian, plataforma batzuk zerrendatuko ditut. Horietan iritziak ematen dira, eta esaidazu kontsultatzen dituzun eta
noizbait zure iritzia eman duzun horietan

% belaunaldiaren arabera (adina)

A continuacion le voy a mencionar una serie de plataformas genéricas en las que se comparten opiniones, digame si
las consulta, y si en alguna ocasion ha expresado en ellas su opinién

% por generacion (edad)

Kontsultarik-Consulta Iritzirik-Participa

Millennial X ya Millennial X
7z Belaunaldia/ | Belaunaldia/ |Belaunaldia/ Babv boom Belaunaldia/ | Belaunaldia/ |Belaunaldia/
Generacion z| Millenias Generacion (1949)—/1968) Generacioén WIIERIES Generacion
(1994-2004) (1981-1993) z (1981-1993) X
(1969-1980) (1994-2004) (1969-1980)

Baby boom
(1949-1968)

Saltzailearen web-orria-Web del 422 46,8 453 47.8 25,0 30,9 32,3 30,3
vendedor

Facebook 47,4 32,4 43,5 42,3 28,4 23,4 26,9 30,7
Fabrikatzailearen web-orria-Web 25,9 44,7 45,7 49,3 13,8 26,1 30,0 25,9
fabricante

WhatsApp 44.8 22,9 28,7 30,7 32,8 20,7 25,6 24,1
Instagram 63,8 39,4 34,5 22,3 45,7 25,5 26,5 16,8
Interneteko argazkiak-Foros de 57,8 53,7 49,8 423 41,4 32,4 35,9 23,7
internet

WeChat 7,8 6,9 7,2 7,7 4,3 5,3 54 6,9
Blogak-Blogs 26,7 18,6 16,1 13,1 16,4 8,0 11,2 8,4
Twitter 31,0 16,0 15,2 13,1 19,8 13,3 11,7 7,7
YouTube 59,5 41,5 34,5 39,8 35,3 26,1 20,6 17,9
Snapchat 12,9 3,7 3,1 0,7 6,9 3,7 1,3 0,7
Pinterest 25,9 19,1 18,8 16,1 14,7 8,5 11,7 6,9

§¢ xontsumosioe
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9

Jarraian, plataforma batzuk zerrendatuko ditut. Horietan iritziak ematen dira, eta esaidazu kontsultatzen dituzun

eta noizbait zure iritzia eman duzun horietan

% lurraldearen arabera
A continuacion le voy a mencionar una serie de plataformas genéricas en las que se comparten opiniones,

digame si las consulta, y si en alguna ocasién ha expresado en ellas su opinion
% por territorio

Es destacable la diferencia a la hora de compartir opiniones entre la generacion Z y generacion Baby
Boom, instagram vs Facebook y foros de internet vs web del vendedor. Por el contrario milenial y
generacion X comparten los espacios favoritos en los que interaccionar con opiniones.

§¢ xontsumosioe
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10

Tokiko denden web-orriei dagokionez, adierazi ados zauden jarraian adieraziko diren esaldiekin, Otik
10era arteko eskala batean (0, guztiz desados eta 10, guztiz ados)

Pensando en las Web de comercio local, indique su grado de acuerdo con las siguientes
afirmaciones, en una escalade 0 a 10, en la que 0 es un completo desacuerdo con la afirmaciéony 10
Su maximo acuerdo

Batezbesteko/media

Batezbesteko/ |ED/EE-NS/NC

Tokiko web-orrietako iritzien atala garrantzitsua da konfiantza sortzeko; aldeko iritziek zerbitzua edo

produktua gomendagarria dela berresten dute, eta negatiboek, ondo kudeatuta, bezeroarekiko ardura

transmititzen dute-El apartado opiniones en las webs locales son importantes a la hora de generar 7,62
confianza, pues las opiniones favorables confirman el servicio o producto como recomendable, y las

negativas bien gestionadas transmiten preocupacion por el cliente

Tokiko web-orrietako iritzien atala feedback-a bultzatzen dute: bezeroarekin komunikatzeko modua
zabaltzen dute, horren gogobetetasun-maila ezagutzeko- El apartado opiniones en las webs locales
favorecen el feedback: abre un canal de comunicacién con el cliente para medir su grado de
satisfaccion

Tokiko web-orrietako iritzien atala online entzutea sortzen dute marka edo produktuaren inguruan- El 7,75
apartado de opiniones en las Webs locales generan reputacion online alrededor de las marca o O
producto

Tokiko web-orrietako iritzien atala garrantzitsua da WEB kokapena hobetzeko: zenbat eta aukera

gehiago, orduan eta eduki gehiago eta kokapen hobea Googlen- El apartado opiniones en las webs

locales son importantes a la hora de mejorar el posicionamiento WEB, cuantas mas opciones, mas O
volumen de contenido, mejor posicion en Google

7,31

7,76

Hay un grado de acuerdo notable con la existencia y promocion de las webs locales.

2,0

5,4

3,9

6,5

§¢ xontsumosioe
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Tokiko denden web-orriei dagokionez, adierazi ados zauden jarraian adieraziko diren esaldiekin, Otik

10era arteko eskala batean (0, guztiz desados eta 10, guztiz ados)

Pensando en las Web de comercio local, indique su grado de acuerdo con las siguientes
afirmaciones, en una escalade 0 a 10, en la que 0 es un completo desacuerdo con la afirmaciéony 10
Su maximo acuerdo

%

Kaafiantza-Confianza
haadback
= ONline ospea-Reputacion online

= \\/e b posizionamendua-
Posicionamiento Web

1,1
1,9
0,6
0,9

0,4
0,4
0,6
0,5

0,0
11
0,5
0,7

0,1
1,2
0,9
0,5

1,7
2,5
1,2
1,7

7,4
8,9
6,4
6,7

9,4
10,1
8,1
6,4

21,3
19,0
20,5
17,4

29,6
24,5
24,5
25,6

9,6
9,4
11,7
13,7

10

17,4
15,7
21,1
19,4

EE-
NC
2,0
5,4
3,9
6,5

§¢ xontsumosioe
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10 k kontsumosiDE

Tokiko denden web-orriei dagokionez, adierazi ados zauden jarraian adieraziko diren esaldiekin, Otik 10era
arteko eskala batean (0, guztiz desados eta 10, guztiz ados)

Batezbestekoa /lurraldearen arabera

Pensando en las Web de comercio local, indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, en
una escalade0a 10, enlaque 0 es un completo desacuerdo con la afirmacion y 10 su maximo acuerdo

Media/por territorio

Bizkaia Gipuzkoa

Tokiko web-orrietako iritzien atala garrantzitsua da konfiantza sortzeko; aldeko

iritziek zerbitzua edo produktua gomendagarria dela berresten dute, eta negatiboek,

ondo kudeatuta, bezeroarekiko ardura transmititzen dute-El apartado opiniones en

las webs locales son importantes a la hora de generar confianza, pues las opiniones 783 757 76
favorables confirman el servicio o producto como recomendable, y las negativas ' ’ '
bien gestionadas transmiten preocupacion por el cliente

Tokiko web-orrietako iritzien atala feedback-a bultzatzen dute: bezeroarekin
komunikatzeko modua zabaltzen dute, horren gogobetetasun-maila ezagutzeko- El
apartado opiniones en las webs locales favorecen el feedback: abre un canal de
comunicacion con el cliente para medir su grado de satisfaccion

7,66 7,24 7,26

Tokiko web-orrietako iritzien atala online entzutea sortzen dute marka edo
produktuaren inguruan- El apartado de opiniones en las Webs locales generan 7,7 7,68 7,91
reputacién online alrededor de las marca o producto

Tokiko web-orrietako iritzien atala garrantzitsua da WEB kokapena hobetzeko:

zenbat eta aukera gehiago, orduan eta eduki gehiago eta kokapen hobea Googlen-

El apartado opiniones en las webs locales son importantes a la hora de mejorar el 753 7.78 7.85
posicionamiento WEB, cuantas mas opciones, mas volumen de contenido, mejor ’ ' ’
posicion en Google

Confianza, reputacion y feedback son los principales beneficios de las webs locales.
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Tokiko denden web-orriei dagokionez, adierazi ados zauden jarraian adieraziko diren esaldiekin, Otik 10era

arteko eskala batean (0, guztiz desados eta 10, guztiz ados)
Batezbestekoa /sexuaren arabera

Pensando en las Web de comercio local, indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, en
una escalade0a 10, enlaque 0 es un completo desacuerdo con la afirmacion y 10 su maximo acuerdo

Gizona- Emakumea
Hombre -Mujer

Media/por sexo

Tokiko web-orrietako iritzien atala garrantzitsua da konfiantza sortzeko; aldeko
iritziek zerbitzua edo produktua gomendagarria dela berresten dute, eta negatiboek,
ondo kudeatuta, bezeroarekiko ardura transmititzen dute-El apartado opiniones en
las webs locales son importantes a la hora de generar confianza, pues las opiniones
favorables confirman el servicio o producto como recomendable, y las negativas
bien gestionadas transmiten preocupacion por el cliente

Tokiko web-orrietako iritzien atala feedback-a bultzatzen dute: bezeroarekin
komunikatzeko modua zabaltzen dute, horren gogobetetasun-maila ezagutzeko- El
apartado opiniones en las webs locales favorecen el feedback: abre un canal de
comunicacion con el cliente para medir su grado de satisfaccion

Tokiko web-orrietako iritzien atala online entzutea sortzen dute marka edo
produktuaren inguruan- El apartado de opiniones en las Webs locales generan
reputacion online alrededor de las marca o producto

Tokiko web-orrietako iritzien atala garrantzitsua da WEB kokapena hobetzeko:
zenbat eta aukera gehiago, orduan eta eduki gehiago eta kokapen hobea Googlen-
El apartado opiniones en las webs locales son importantes a la hora de mejorar el
posicionamiento WEB, cuantas mas opciones, mas volumen de contenido, mejor
posicion en Google

7,52

6,97

7,63

7,54

7,7

7,58

7,85

7,94

§¢ xontsumosioe
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Tokiko denden web-orriei dagokionez, adierazi ados zauden jarraian adieraziko diren esaldiekin, Otik 10era arteko
eskala batean (0, guztiz desados eta 10, guztiz ados)

Batezbestekoa /belaunaldiaren arabera (adina)

Pensando en las Web de comercio local, indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, en una
escalade 0 a 10, en laque 0 es un completo desacuerdo con la afirmacién y 10 su maximo acuerdo

Media/por generacion (edad)

Baby boom
(1949-1968)

Tokiko web-orrietako iritzien atala garrantzitsua da konfiantza sortzeko;

aldeko iritziek zerbitzua edo produktua gomendagarria dela berresten dute,

eta negatiboek, ondo kudeatuta, bezeroarekiko ardura transmititzen dute-El

apartado opiniones en las webs locales son importantes a la hora de 812 7 88 773 713
generar confianza, pues las opiniones favorables confirman el servicio o ’ ’ ' '
producto como recomendable, y las negativas bien gestionadas transmiten

preocupacion por el cliente

Tokiko web-orrietako iritzien atala feedback-a bultzatzen dute: bezeroarekin

komunikatzeko modua zabaltzen dute, horren gogobetetasun-maila

ezagutzeko- El apartado opiniones en las webs locales favorecen el 7,59 7,59 7,48 6,83
feedback: abre un canal de comunicacion con el cliente para medir su grado

de satisfaccion

Tokiko web-orrietako iritzien atala online entzutea sortzen dute marka edo
produktuaren inguruan- El apartado de opiniones en las Webs locales 8,19 8,01 7,86 7,29
generan reputacion online alrededor de las marca o producto

Tokiko web-orrietako iritzien atala garrantzitsua da WEB kokapena

hobetzeko: zenbat eta aukera gehiago, orduan eta eduki gehiago eta

kokapen hobea Googlen- El apartado opiniones en las webs locales son 787 8.11 7.82 7.42
importantes a la hora de mejorar el posicionamiento WEB, cuantas mas ’ ’ ’ ’
opciones, mas volumen de contenido, mejor posicién en Google

La valoracion positiva de las webs locales crece a medida que se pregunta a informantes mas jévenes.
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Otik 10erako eskala batean, non 0 “ez nuke inolaz ere gomendatuko” eta 10 “guztiz gomendatuko nuke” diren,
zein mailatan gomendatuko zenieke senideei edo ezagunei produktu edo zerbitzu baten erreseinak jarraitzea?

Batezbesteko/%
En un escala de 0 a 10, donde 0 es “no recomendaria en absoluto” y 10 “ recomendaria totalmente”, ¢en qué

grado recomendaria a familiares o personas conocidas que sigan las resefias de un producto o servicio?
Media/%

)
/0 27.6
Promotores
Sustatzaileak
Batebestekoa/ 16,2 16,5
media
12,1
10,2
(.38
)
o4 o7 L1 10 Detractores
—_— — | .
1 2 3 4 5 6 7 8 9 Aurkakoak

* ED/EE-NS/NC=2,6

§¢ xontsumosioe
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11

Otik 10erako eskala batean, non 0 “ez nuke inolaz ere gomendatuko” eta 10 “guztiz gomendatuko nuke” diren,
zein mailatan gomendatuko zenieke senideei edo ezagunei produktu edo zerbitzu baten erreseinak jarraitzea?

Batezbestekoa/lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)
En un escala de 0 a 10, donde 0 es “no recomendaria en absoluto” y 10 “ recomendaria totalmente”, ¢en qué

grado recomendaria a familiares o personas conocidas que sigan las resefias de un producto o servicio?
Media/ por territorio, sexo y generacion (edad)

Bizkaia

Gipuzkoa

N
N
(6}

7,22 La generacién Z aparece como la
generacion en la que resefias 'y

Emakumea-Mujer _ 7,51 comentarios son un factor
imprescindible en su proceso de

compra.

Gizona-Hombre

z Belaunaldia/Generacién z (1994-2004) _ 8,43

Millennial Belaunaldia/Millenias (1981-1993)

x Belaunaldia/Generacién x (1969-1980) _ 7,39
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Azkenik, jakin nahi genuke zenbateraino ezagutzen duzun gai horri buruzko arautegia. Erreseinak eta

balorazioak arautzen dituen arautegiaren berri al duzu?
Por ultimo, nos gustaria saber hasta que punto esta informada/o sobre la normativa existente en este tema,

¢ha oido hablar de esta normativa que regula las resefias y valoraciones?
%

ED/EE-
NS/NC; 0,2

Bai-Si; 13,4

Desconocimiento muy grande sobre
la normativa existente.

Ez-No; 86,4
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Azkenik, jakin nahi genuke zenbateraino ezagutzen duzun gai horri buruzko arautegia. Erreseinak eta

balorazioak arautzen dituen arautegiaren berri al duzu?
% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)
Por ultimo, nos gustaria saber hasta que punto esta informada/o sobre la normativa existente en este tema,

¢ha oido hablar de esta normativa que regula las resefias y valoraciones?
% por territorio, sexo y generacion (edad)

EBai-Si ®Ez-No ®ED/EE-NS/NC

90,5
87,8 86,1 86,3 86.0 86,7 87,8 86,5
83,6
15,7
114 13,7 13,7 14,0 12,9 12,2 13,5
) 9,5
08 0,2 0,5 07
Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer z Millennial x Belaunaldia/Generacién Baby boom (1949-1968)
Belaunaldia/Millenias  Belaunaldia/Generacion z (1994-2004)
(1981-1993) X (1969-1980)

El desconocimiento mayor se da entre los mas jovenes 72
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Baietz esan dutenentzat: eta erreseinen arautzeari buruzko nobedadeen berri al duzu?
Para aquellos que dicen si...¢gy de las novedades en relacion alaregulacion de resefias?

%

ED/EE-
NS/NC; 0,9

Se trata de muy pocas respuestas
pero se puede decir que
aproximadamente el 6% de la
poblacion vasca entrevistada que
consulta resefas y valoraciones
afirma tener un conocimiento
ajustado de la nueva regulaciéon de
resefas.

Bai-Si; 43,9

Ez-No; 55,2
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12.1

Baietz esan dutenentzat: eta erreseinen arautzeari buruzko nobedadeen berri al duzu?

% lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)
Para aquellos que dicen si...¢gy de las novedades en relacion alaregulaciéon de resefias?

% por territorio, sexo y generacion (edad)

mBai-Si mEz-No ED/EE-NS/NC

62,1
59,6

56,5 55,8

54,5 53,3

50,0

50,050,0
48,0

2,3

2,0

z Millennial X Baby boom (1949-1968)

Belaunaldia/Generacién Belaunaldia/Millenias Belaunaldia/Generacion z (1994-
2004) (1981-1993) X (1969-1980)

Araba-Alava Bizkaia Gipuzkoa Gizona-Hombre Emakumea-Mujer
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13

(Guztientzat berriro) Erreseinen fidagarritasuna bermatzeko haiei buruzko arautzeaz ari garela, Otik 10erako
eskala batean, non 0 garrantzi txikiena eta 10, sekulako garrantzia diren, zein garrantzi ematen diozu arautegi

hori egoteari? Batezbesteko/%
(Para todas/os de nuevo) Pensando en laregulacion de las resefias para garantizar una fiabilidad de las

mismas, en una escalade 0 a 10, en la que 0 es una importancia minimay 10, una importancia extrema, Ud.,
¢qué importancia le da a la existencia de esta normativa?
Media/ %

% 69.5

|

Batebestekoa/

36,7
19,9
media
12,9
49 ’
8,35
( | 63
4 2
i 0,4 0,9 0,5 0,7
T "2 5 6 7 8 9 10

0 1 2 3

La importancia otorgada a la existencia de esta regulacion es muy alta.

* ED/EE-NS/NC=12,2
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(Guztientzat berriro) Erreseinen fidagarritasuna bermatzeko haiei buruzko arautzeaz ari garela, Otik 10erako eskala
batean, non 0 garrantzi txikiena eta 10, sekulako garrantzia diren, zein garrantzi ematen diozu arautegi hori egoteari?
Batezbestekoa/lurraldearen, sexuaren eta belaunaldiaren arabera (adina)

(Para todas/os de nuevo) Pensando en la regulacién de las resefias para garantizar una fiabilidad de las mismas, en
una escala de 0 a 10, en la que 0 es una importancia minimay 10, una importancia extrema, Ud., ,qué importancia le
da ala existencia de esta normativa?

Media/ por territorio, sexo y generaciéon (edad)

8,18

Araba-Alava

8,44

Bizkaia

Gipuzkoa

o
N
\I

No hay diferencia significativas en la
valoracion por TH, sexo o

8,05 generacion.

Gizona-Hombre

8,58

Emakumea-Mujer

z Belaunaldia/Generacién z (1994-2004) 8,41

8,42

Millennial Belaunaldia/Millenias (1981-1993)

x Belaunaldia/Generacién x (1969-1980) 8,37

Baby boom (1949-1968) 8,25

§¢ xontsumosioe

76



14

Zer egin beharko lukete erakundeek herritarrei Interneteko erreseina eta balorazioei buruz fidagarritasuna

eskaintzeko?(Irekia)
¢, Qué deberian hacer las instituciones para ofrecer fiabilidad a la poblacién sobre las resefias y valoraciones

58,6 58,6
42,8
l 39’2

Erreseinen jatorria eta iturria Iruzurrak zigortzea-Penalizar ~ Produktu edo zerbitzuaren
engafos benetako esperientzia alde

kontrolatzea -Controlar origen
y fuente de las resefias batera utzita, ospea
kentzeko/sustatzeko
kanpainak jazartzea-Perseguir
campafias de
desprestigio/promocion al
margen de la experiencia real
de producto o servicio

en internet? (abierta)
%

Arautegia jakinaraztea-
Comunicar normativa

Las propuestas recogidas son mayoritariamente de caracter punitivo y de control

§¢ xontsumosioe

77



14

Zer egin beharko lukete erakundeek herritarrei Interneteko erreseina eta balorazioei buruz fidagarritasuna

eskaintzeko?(Irekia)
% lurraldearen arabera

¢ Qué deberian hacer las instituciones para ofrecer fiabilidad a la poblacién sobre las resefias y valoraciones

en internet? (abierta)
% por territorio

44,9

42,3 41,7

Arautegia jakinaraztea-Comunicar normativa

69,9

56,3

Erreseinen jatorria eta iturria kontrolatzea -
Controlar origen y fuente de las resefias

m Araba-Alava

Iruzurrak zigortzea-Penalizar engafios

m Bizkaia

61,8

Gipuzkoa

61,7

§¢ xontsumosioe

44,7

39,8

Produktu edo zerbitzuaren benetako
esperientzia alde batera utzita, ospea
kentzeko/sustatzeko kanpainak jazartzea-
Perseguir campafias de
desprestigio/promocién al margen de la
experiencia real de producto o servicio
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14

Zer egin beharko lukete erakundeek herritarrei Interneteko erreseina eta balorazioei buruz fidagarritasuna

eskaintzeko?(Irekia)

% sexuaren arabera
¢ Qué deberian hacer las instituciones para ofrecer fiabilidad a la poblacién sobre las resefias y valoraciones

en internet? (abierta)
% por sexo

61,2 58,1 58,9

39,1 39,3

Produktu edo zerbitzuaren benetako
esperientzia alde batera utzita, ospea
kentzeko/sustatzeko kanpainak jazartzea-
Perseguir campafas de
desprestigio/promocion al margen de la
experiencia real de producto o servicio

Erreseinen jatorria eta iturria kontrolatzea - Iruzurrak zigortzea-Penalizar engafios

Arautegia jakinaraztea-Comunicar normativa
Controlar origen y fuente de las resefias

m Gizona-Hombre = Emakumea-Mujer
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Zer egin beharko lukete erakundeek herritarrei Interneteko erreseina eta balorazioei buruz fidagarritasuna

eskaintzeko?(Irekia)
% belaunaldiaren arabera (adina)
¢ Qué deberian hacer las instituciones para ofrecer fiabilidad a la poblacién sobre las resefias y valoraciones

en internet? (abierta)
% por generacion (edad)

63,3 62,3
59,5 59,6 59,5
578 564
51,8
41,4 o 43,4 44,4
. 38’8 I 38’3 |

Erreseinen jatorria eta iturria kontrolatzea - Iruzurrak zigortzea-Penalizar engafios
Controlar origen y fuente de las resefias

Produktu edo zerbitzuaren benetako
esperientzia alde batera utzita, ospea
kentzeko/sustatzeko kanpainak jazartzea-
Perseguir campafas de

. L. . . . I desprestigio/promocion al margen de la
m z Belaunaldia/Generacion z (1994-2004) m Millennial Belaunaldia/Millenias (1981-1993) expgrienciga rgal de producto ogservicio

Arautegia jakinaraztea-Comunicar normativa

x Belaunaldia/Generacién x (1969-1980) mBaby boom (1949-1968)

§¢ xontsumosioe
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Zein bide da aproposena, zure ustez, erreseina eta balorazioei buruzko arautegian xedatzen diren eskubideak
eta betebeharrak ezagutzeko? (iradokita)

¢, Qué canal es el mas idoneo a su juicio para conocer los derechos y deberes en relacién a esta normativa de
resefias y valoraciones? (sugerido)

%

Sare sozialak-Redes sociales

50,8

Telebista-Television 24 .2
Prentsa-Prensa

Kanpo-publizitatea-Publicidad exterior

Irratia-Radio

ED/EE-NS/NC 1,5

Las redes sociales son el canal idoneo para dar a conocer esta normativa

§¢ xontsumosioe
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14 §¢ xontsumosioe
Zein bide da aproposena, zure ustez, erreseina eta balorazioei buruzko arautegian xedatzen diren eskubideak

eta betebeharrak ezagutzeko? (iradokita)

% lurraldearen arabera
¢ Qué canal es el mas idoneo a su juicio para conocer los derechos y deberes en relacién a esta normativa de

resefias y valoraciones? (sugerido)
% por territorio

56,1 54,7

2
6,0 23,9 238
12,2 12,8
8,6 8,3
6,2 6,3 41 51
| ]
ED/EE-NS/NC

Telebista-Television Irratia-Radio Kanpo-publizitatea-Publicidad
exterior

Sare sozialak-Redes sociales Prentsa-Prensa

mAraba-Alava mBizkaia Gipuzkoa
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14 §¢ xontsumosioe
Zein bide da aproposena, zure ustez, erreseina eta balorazioei buruzko arautegian xedatzen diren eskubideak

eta betebeharrak ezagutzeko? (iradokita)

% sexuaren arabera
¢ Qué canal es el mas idoneo a su juicio para conocer los derechos y deberes en relacién a esta normativa de

resefias y valoraciones? (sugerido)
% por sexo

53,5

24,6 23,9
12,3 10,6 .
6,7 4,5 71 5,6
mm . 1118
——

Irratia-Radio Kan po-publizitatea-Publicidad ED/EE-NS/NC
exterior

Sare sozialak-Redes sociales Prentsa-Prensa Telebista-Television

m Gizona-Hombre  m Emakumea-Mujer
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Zein bide da aproposena, zure ustez, erreseina eta balorazioei buruzko arautegian xedatzen diren eskubideak

eta betebeharrak ezagutzeko? (iradokita)

% belaunaldiaren arabera (adina)
¢ Qué canal es el mas idoneo a su juicio para conocer los derechos y deberes en relacién a esta normativa de

resefias y valoraciones? (sugerido)
% por generacion (edad)

66,5
61,2
48,4
37,6
29,6
26,0
19,8
14,2
" 13,0 .
: 8,0
53 . 6,3 6.9 49 89
_— —
ED/EE-NS/NC

Sare sozialak-Redes sociales Prentsa-Prensa Telebista-Television Irratia-Radio Kanpo-publizitatea-Publicidad

exterior

m z Belaunaldia/Generacion z (1994-2004) m Millennial Belaunaldia/Millenias (1981-1993) x Belaunaldia/Generacion x (1969-1980) m Baby boom (1949-1968)
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§¢ xontsumosioe

La sociedad vasca ha integrado, de forma notable, la consulta de resefias y opiniones en su proceso de compra. Tanto para los
productos comprados por impulso como para las compras mas planificadas. Podemos establecer un modelo de consulta de resefias en el
gue la intensidad de consulta en la fase de concienciacion, cuando son conscientes de que existe ese producto y/o lo desean, es muy
alta, crece, llegando al maximo, en la fase de consideracién, es decir, el momento en que buscan el producto online, para
descender ligeramente en la fase de conversion, cuando deciden cuando y donde adquirirlo, y cae de forma sensible en la evaluacién,

después de la compra.

Aungue los habitos de consulta son similares entre hombres y mujeres, algunos estereotipos se confirman, por ejemplo, los hombres
frecuentan mas las resefias y consultas asociadas a vinos y licores o seguros y productos financieros, mientras que las mujeres
son mas proclives a hacer consultas y visitar resefias asociadas a laropa o la cosmética.

Alava es el TH con frecuencias de consulta mas alta, destacandose sobre los otros dos TH.

Gipuzkoa destaca en el numero de consultas de seguros y productos financieros respecto a los otros dos territorios.

En relacién a las generaciones, como es logico, las generaciones mas jovenes presentan comportamientos mas intensos de
consulta de resefias y opiniones, pero resulta destacable como generaciones mayores como los boomers y sobe todo la generacion X,
se han incorporado con fuerza a este ejercicio de contraste de opiniones y valoraciones cada vez mas asociado a la compra.
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Las resefias o valoraciones son ya un “MUST”, un aspecto mas en el proceso de compra para una parte sustancial de las
vascas y vascos.

Resulta significativo como los milenial que reconocen realizar algun tipo de consulta, las hacen casi para cualquier compra que
vayan a hacer, da igual el canal, presencial u online. Nos gustaria destacar como los boomers, principales compradores
exclusivos en el canal fisico han integrado en mayor medida que el resto de generaciones la consulta de resefias y
valoraciones también para las compras en este canal.

Los criterios sobre los que se construye la opinién resultante de la consulta de resefias y valoraciones se hace a través de dos
factores, la puntuacién/valoraciéon y el niumero de las mismas.

Los consejos del personal de los establecimientos mantienen su importancia entre los consumidores, sobre todo para los boomers
y la generacion X, pero las opiniones online han conquistado un espacio propio en la compra de las vascas y los vascos siendo
igual o més fiables para muchos, especialmente millenials y generacion Z.

La consulta de resefias y valoraciones es una parte del proceso de compra muy bien valorada por la mayoria de los que
lo hacen, se considera muy util, siendo indispensable para la generacion Z.

Casi 8 de cada 10 vascas y vascos que consultan resefias, sefialan que en alguna ocasion han realizado algun tipo de comentario
o de resefia, es decir, ademas de consultar podemos comprobar como un numero relevante de entrevistados manifiesta
participar con su opinién ofreciendo valoraciones y resefias.
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La mitad aproximadamente de las personas entrevistadas considera que fundamentalmente realiza comentarios
positivos, mientras que la otra mitad estima que combina comentarios o resefias positivos y negativos, siendo una
minoria aquellos que reconocen hacer exclusivamente comentarios negativos.

Los espacios de participaciéon favoritos son: los foros de internet y las paginas web de fabricante y vendedor,
aunque Facebook, Instagram, o incluso YouTube ocupan posiciones relevantes.

En relacidn a los establecimientos de caracter local y su presencia en redes y foros, asi como con sitios propios
se juzga de manera positiva esa actividad.

Al hacer una resefia 0 un comentario se busca compartir (informar) una opinién en positivo o0 negativo, es decir,
hacer participe a otra persona de una experiencia o una opinion, con la creencia que puede ser de utilidad al lector de la
misma, de la misma manera que ha sido util la opcién o experiencia de otros en su caso.

NO existe un conocimiento siquiera minimo sobre la legislacion de resefias y consultas, y explorando en relacién a
la misma aparecen dos ideas: CONTROL y CASTIGO a los infractores. Se cree que la mejor manera de comunicarlo es

a través de las propias redes.
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Gaia Investigaciéon y Consultoria, Ribera de Deusto 69, Bajo, tfno
944231941.
www.gaiainvestigacion.com
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