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Informacion extraida de la oleada 16 del estudio NetObserver® Europa:
Diferencias entre generaciones de internautas en referencia al uso que se hace de los
medios de comunicacion y a los grandes factores de influencia en sus decisiones de

compra

El uso y la percepcién que los consumidores tienen de los medios de comunicacion revelan la influencia que éstos
pueden ejercer a la hora de llevar a cabo sus compras.

Es por ello que la edicion numero 16 del observatorio NetObserver®, donde participaron mas de 265000 internautas
europeos divididos en dos grupos de edades (de 15 a 35 afios y de 35 afios 0 mas) con el fin de llevar a cabo un
analisis, se comprometio a estudiar:

1. Los dos papeles claves de los medios de comunicacion: informar y entretener
2. Las tres grandes categorias de factores que influencian las decisiones de compra: la publicidad en los medios de
comunicacion, el marketing directo y los avisos y consejos de terceros.

Entre los principales datos surgidos del estudio destacamos especialmente que:

o Los joévenes internautas explotan mejor las posibilidades de ocio que ofrecen los medios de comunicaciéon que
los mayores.

o Los encuestados entre 15 y 34 afios se ven mas influenciados por la publicidad en los medios de comunicacion
que los mayores de 35 afios.

o El marketing directo juega un papel importante en las decisiones de compra para las personas de 35 afios o mas.

o Los consejos y recomendaciones de terceros ejercen una influencia similar entre los dos grupos generacionales
de internautas estudiados.
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Los jévenes internautas explotan mejor que los mayores las cualidades como herramientas de ocio
que presentan los medios de comunicacién

Ya sea para mantenerse informados o para divertirse, los internautas europeos —dependiendo de su edad- no
siempre se decantan por el uso de los mismos medios.

Desde el punto de vista informativo, los internautas entre 15-34 afios y los de 35 en adelante utilizan los 3 medios:
prensa e Internet a un nivel similar, seguidos por la television. No obstante, se observa que en el apartado dedicado
a la radio, el sector notablemente mas importante son las personas de 35 afos o mas.

Las dos generaciones coinciden también en la eleccién de los 3 principales medios de entretenimiento: television,
cine e Internet. Sin embargo, no los clasifican del mismo modo. Para los internautas con edades comprendidas entre
15 y 34 afos, el cine e Internet tienen una posicidn privilegiada frente a la television, mientras que ésta es la
preferida con diferencia por los de mayor edad.

De manera generalizada, aunque los internautas de 15 a 35 afos, al igual que los de edad mas avanzada; utilizan
los medios para informarse, los usan sobre todo para divertirse

Medios preferidos por los internautas europeos de entre 15 y 34 aios
(Fuente: Harris Interactive - NetObserver® Europe, Diciembre 2007)
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Medios preferidos por los internautas europeos de 35 ainos o mas
(Fuente: Harris Interactive - NetObserver® Europe, Diciembre 2007)
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Otro objetivo del analisis consiste en comparar, por cada una de las dos generaciones, el papel informativo y de ocio
que desempefia cada medio.

A través del estudio se desprende que la television es el unico medio que engloba de manera equilibrada estos dos
roles en ambos grupos generacionales.

Mientras que la radio juega un papel ligeramente mas informativo que de ocio entre los internautas de mas de 35
afnos, en el caso de los mas jovenes —de 15 a 34 afios- su rol es puramente de ocio. De hecho, son mas numerosos
los internautas de 35 afios 0 mas que usan la radio para mantenerse informados que los de edades comprendidas
entre 15 y 34 afios que, por el contrario, prefieren utilizar la radio como medio de diversion.

Asi mismo, aunque entre los encuestados de 35 afios 0 mas no hay tanta diferencia en lo concerniente al uso de las
revistas para el ocio o para informarse, la diferencia es mayor entre los jévenes, que privilegian mas este medio para
divertirse.

Ambas generaciones no tienen dudas al clasificar al cine como un medio claramente de ocio y a la prensa como un
medio de informacion. No obstante, son mas los jovenes que destacan el cine como medio de ocio que los mayores.
Al analizar de manera global el estudio vemos que, si hoy en dia Internet sigue jugando un papel mas informativo
que de ocio es gracias al uso que de él hacen los mayores de 35 afios. Ya que entre los usuarios de la red de
edades entre 15 y 34 afos, Internet, al igual que la television; es destacado tanto por su rol ocioso como por el
informativo.

En cuanto al teléfono movil, su uso se ve destacado por los jévenes que lo utilizan sobre todo para divertirse, pero
también para informarse. Los internautas de 35 afios 0 mas ven en su uso sobre todo una funcién informativa. A
titulo comparativo, la proporciéon de jovenes internautas europeos que utilizan el teléfono maovil para divertirse es
comparable a la de los de 35 anos o mas que se divierten escuchando la radio.

Entre las diferencias méas importantes que podemos ver entre los cinco mercados estudiados, observamos que en
Francia, los encuestados con edades comprendidas entre los 15 y 34 afios utilizan un poco mas Internet para
divertirse (79%) que para informarse (73%) y que, a la inversa, los mayores de 35 afios usan mas la radio para
informarse (59%) que para divertirse (45%)

En ltalia, la radio supera a la television y a Internet como medio de entretenimiento. Se posiciona asi justo detras del
cine entre los jovenes (77%) y los menos jovenes (59%). Cabe destacar que son mas numerosos los internautas
italianos que destacan el rol informativo de la televisién en detrimento de su rol de entretenimiento, ya sea en el
grupo generacional de 15 a 34 afios (68% frente a 61%) o en el de 35 afios 0 mas (73% frente a 57%).

Ademas podemos observar como en ltalia el grupo generacional de entre 15 y 34 afios utiliza mucho mas Internet
para informarse (79%) que para divertirse (70%), al contrario que los jovenes internautas franceses.

En cambio en Espafa, destaca la eleccion de la radio como medio preferido para informarse. Supera incluso a la
television en el caso de los internautas de 35 afios 0 mas, situandose asi entre los tres primeros puestos de los
medios de informacion privilegiados en este mercado.

Entre otros elementos caracteristicos de Italia y Espafia, cabe destacar que los internautas utilizan sobre todo la
prensa para informarse y el cine para el entretenimiento.

En el caso de Alemania, los internautas, sin excepcion de edades, hacen mas uso de la television como fuente de
informacién y de ocio. Esta diferencia en el uso se ve mas marcada entre los encuestados de 35 afios o mas.
Ademas, al igual que los jovenes franceses, los usuarios de 15 a 34 afos en Alemania usan mas Internet para
divertirse (77%) que para informarse (68%).

En el Reino Unido, la televisidon se encuentra a la cabeza de los medios preferidos para el entretenimiento (80%),
tanto para los internautas de 15 a 34 afios como para los de 35 afos 0 mas. Sin embargo, su caracter informativo se
ve perjudicado en comparacion con el resto de paises estudiados.

En lo que concierne a la radio y las revistas, los ingleses de mas de 35 afos las consideran mas como medios para
el entretenimiento que informativos. Sucede lo contrario con Internet que, al igual que ocurre con los italianos, los
internautas de 15 a 34 afios lo utilizan mas para informarse (69%) que para divertirse (63%).

Finalmente, como elemento a destacar, mientras que los internautas ingleses y espafioles usan mas el movil para
informarse, los italianos y los alemanes son los que mas lo usan para divertirse.
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Los principales factores que influyen en las decisiones de compra de los internautas europeos no
tienen el mismo impacto en todas las edades

Al abordar los factores que influyen en mayor medida las compras de los internautas europeos, el grupo generacional
de 15 a 35 afios y los mayores de 35 coinciden en situar en cabeza las siguientes tres fuentes: la publicidad en
television, los catalogos de productos y los consejos de sus conocidos.

Sin embargo, estos 3 factores clave no tienen el mismo peso durante el proceso de compra de los dos grupos
generacionales de internautas. Entre el grupo de 15 a 34 afos, la publicidad en televisién ejerce una gran influencia,
ya que influye en mas del 40%. Los internautas de 35 afos o mas, son mas sensibles a los catalogos de productos
que a la publicidad en televisiéon. En lo que concierne a los consejos y recomendaciones de los conocidos, influyen
casi de igual forma en ambas generaciones.

Efecto de los principales factores de influencia en las decisiones de compra de los internautas europeos
(Fuente: Harris Interactive - NetObserver® Europe, Diciembre 2007)
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A continuacién nos centraremos mas en detalle en comparar el efecto que tienen las decisiones de los internautas
europeos a la hora de comprar la publicidad, el marketing directo y los consejos y recomendaciones de terceros.
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A los jovenes les influye mas la publicidad en los medios a la hora de comprar que a los mas
mayores

En el ambito de la publicidad, los diferentes medios de comunicacién no ejercen la misma influencia en las
decisiones de compra de los internautas europeos, observando significativas diferencias en funcién de su edad.

Las dos generaciones sujetas a estudio coinciden en designar a la televisién y las revistas como los dos medios de
comunicacion tradicionales en los que la publicidad ejerce una mayor influencia sobre sus decisiones de compra. Sin
embargo, esta influencia es considerablemente superior en el caso de los més jévenes, ya que son mas de un 40%
los que dicen ser influenciados por la publicidad en la televisién y mas de un 30% que dicen serlo por la publicidad
aparecida en las revistas.

También son mas los internautas de entre 15 y 34 afios que los encuestados de mayor edad en declarar que se ven
influenciados a la hora de comprar, por la publicidad en la radio, los carteles publicitarios, la publicidad en el cine y
naturalmente, en los videojuegos o teléfonos moviles. La prensa e Internet son los dos uUnicos medios de
comunicacién en los que la publicidad ejerce un impacto similar en los dos grupos generacionales.

Influencia de la publicidad en las decisiones de compra de los internautas europeos
(Fuente: Harris Interactive - NetObserver® Europa, Diciembre 2007)
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Entre las diferencias mas notables entre los cinco paises en los que se ha realizado el estudio, se observa ademas
de una influencia muy fuerte de la publicidad en la television sobre las decisiones de compra de los internautas
italianos y esparioles, una influencia globalmente mas marcada entre los internautas ingleses ante la publicidad en
los medios de comunicacion tradicionales.
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El marketing directo juega un papel importante en las decisiones de compra de los usuarios de 35
anos o mas

Las diferentes herramientas de marketing directo o promocional a disposicién de las marcas no influyen siempre de
igual forma a los dos grupos generacionales de internautas.

Los catalogos de productos y de folletos de promociones, por su parte, ejercen un papel mas importante en las
decisiones de compra de los internautas europeos de todas las edades. Respectivamente, cerca de un 40% y un
30% de los internautas europeos consideran que los catalogos de productos y los folletos influyen en sus decisiones
de compra.

En cambio, las guias de compra y comparativas de productos, ya sean en formato papel u online son masivamente
mas utilizadas a la hora de comprar por el grupo de encuestados de 35 afios o mas. Estos ultimos, se ven
globalmente influenciados en igual medida por las guias comparativas, por los folletos de promociones o por la
publicidad en las revistas.

Influencia del marketing directo en las decisiones de compra de los internautas europeos
(Fuente: Harris Interactive - NetObserver® Europa, Diciembre 2007)
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Si analizamos las particularidades de cada pais, hallamos que los franceses recurren mas a las guias de compra en
papel que los encuestados de otras nacionalidades.

Los alemanes utilizan también mas las guias de compra, tanto en formato papel como a través de Internet. En
cambio, son menos sensibles que los encuestados de otras nacionalidades a los catalogos de productos, los folletos
de promociones, la publicidad en las revistas, en paginas web o blogs de marcas y a los enlaces promocionales que
aparecen en los motores de busqueda online.

En el caso de los ingleses, no son muy partidarios de recibir publicidad ni en sus buzones ni en la bandeja de entrada
de su correo electrénico.

Los espafioles se ven menos influenciados que los demas por los mails publicitarios y los enlaces promocionales en
los motores de busqueda.
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Los consejos y recomendaciones de terceros ejercen una influencia similar en los dos grupos
generacionales estudiados

Ambas generaciones coinciden en la importancia que tienen los consejos y recomendaciones de sus allegados a la
hora de realizar sus compras.

De este modo, alrededor de un 40% de los internautas europeos — sin excepcion de edades — confian en sus
conocidos para que les aconsejen en sus decisiones de compra. Casi al mismo nivel que la publicidad en television y
que los catélogos de productos.

Como dato anecddtico, se observa que los jévenes internautas europeos son mas sensibles a los consejos y
recomendaciones de los famosos que los mayores, sobre todo los jévenes ingleses.

Influencia de los consejos provenientes de terceros en la decisién de compra de los internautas europeos
(Fuente: Harris Interactive - NetObserver® Europa, Diciembre 2007)
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Al analizar las caracteristicas de cada pais, hallamos que los franceses se inclinan menos a seguir los consejos y
recomendaciones de sus allegados o de expertos, pero se muestran mas sensibles a los consejos online de otros
internautas.

Los ingleses por su parte, siguen sobre todo los consejos de los consumidores y de expertos en detrimento del de los
vendedores.

Por ultimo, sefialar que los espafioles aprecian mas que sus vecinos los consejos de los vendedores y un poco
menos el de los internautas, a los que sitian a su mismo nivel.
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Anexo:

Eleccion de los medios de comunicacion para la informacion y el ocio &

factores que influyen en las decisiones de compra
{Fuente: Harris Interactive - NetObserver® Europa, Diciemnbre 2007)

ESPARA ITALIA FRANCIA ALEMANIA REINO UNIDO

15-34 35+ 15-34 35+ 15-34 35+ 15-34 35+ 15-34 35+
ELECCION DE LOS MEDIOS
MEDIOS DE COMUNICACION PRIVILEGIADOS PARA MANTENERSE INFORMADO
TV T1% G4 % G5 % T3% T2% T2% 7% 1% 48% 53%
Radin 54% 66 % 29% 41% 45% 59% 49% 59% 7% 43%
Revistas 40% 36% 42% 43% 36% 44% 35% 39% 29% 23%
Periddicos 85% 5% 1% 80% BE% BE% B4 % G5 % T1% BE%
Cine 8% A% 9% A% 3% 6% A% 4% 4% 2%
Internet TE% TT% 79% 80% T3% T5% 63 % 71% B9% 68 %
Teléfano rnovil 39% I5% 3% 3% 22% 22% 15% 14% 43% 36%

68 % 61 % 61 % a7 % TO0% 9% B8 % a7% 80% T9%
Radln 49% 32% TT% A9% G0% 45% G0% 58% G4% 6%
Revistas aT% 42% 59% 43% B0% 15% 4% 42% 58% 40%
Feriodicos A% 5% 16% 13% 1% 11% 22% 19% 19% 13%
Cine 83% 74% 3% GE% Td% 59% 63 % 43% T0% 47%
Internet T4% 3% T0% AT % T9% 59% TT% 54% B3% 44%
Teléfono rmdvil 45% 19% G3% 32% 41% 16% 57 % 24% 39% 17%
FACTORES QUE INFLUYEN EN LAS DECISIONES DE COMPRA
PLUBLICIDAD
Fublicidad en la TV 49% 39% 50% 36% 41% 3% 43% 33% 62% 50%
Fuhlicidad en revistas 3% 23% 43% 32% 35% 3% 32% 25% 4% 39%
Publicidad en periddicos 17% 22% 30% 2T% 16% 18% 19% 23% 29% 32%
Fublicidad en las padinas weh 15% 12% 30% 28% 25% 27% 16% 17% 27T% 20%
Fuhlicidad en la radio 14% 13% 15% 12% 13% 11% 12% 10% 20% 13%
Eﬂuglliltflljdsa)d euterior (carteles en lugares 13% 9% 4% 1% 16% 1% 14% 8% W% 12%
Fuhlicidad en el cine T % 3% 9% 4% 9% 4% 11% 4% 17% %
FPublicidad en los videojuegos 2% 1% 2% 1% a% 2% 1% 1% 3% 1%
FPublicidad por los teléfonos moviles 2% 3% 3% 2% 2% 1% 2% 1%
Catalogos de productas 47% 47% 45% 40% 42% 47% 30% 39% 42% 49%
Folletos promocionales 39% 6% 38% 29% 3% 36% 20% 20% 33% 0%
Guias de compra, comparativas de 3% 25% 19%  27% 8% 35% ®E 37 W% 7%
productos
Guias de compra, comparativas de 12%  14% % 17% 18%  23% 5%  35% 16%  24%
productos online
Fuhlicidad en las tiendas {pramociones) 24% 22% 19% 16% 23% 23% 13% 12% 25% 22%
Fuhlicidad por buzoneao 23% 22% 22% 18% 25% 29% 16% 18% 8% 7%
E-mails publicitarios A% T% 17% 14% 12% 14% 13% 13% 12% 2%
FPaginas web o hlogs de marcas 9% 7% 13% 9% 3% T% 4% 4% 9% 6%
Links prnmucmna}les en los resultados de i 4% 9% 1% 79 10% 29 25 10% 9%
los motores de bhlsqueda
Telernarketing (lamadas telefdnicas)
OPINION Y CONSEJOS
Opinidn, consejos de familiares v amigos 42% 38% 42% 34% 36% 29% 45% 38% 39% 38%
Qpinidn, consejos de consumidores 23% 21% 22% 21% 23% 21% 19% 19% 26% 25%
Opinidn, consejos de expertos 19% 22% 21% 23% 16% 14% 18% 22% 25% 2T%
Sites de apinidn de los consumidares 12% 11% 15% 20% 26% 20% 18% 21% 18% 17%
Qpinidn, consejos de los vendedores 12% 12% 10% 3% 11% 9% 9% 10% 7% 7%
Qpinidn, consejos de famosos 2% 0% 2% 1% 1% 1% 1% 1% 7% 1%

©

Copyright Harris Interactive 2008



< 4
Acerca de:
NetObserver”

Con mas de 1000 sites participantes y mas de 400000 encuestados, el observatorio europeo de usuarios de Internet
NetObserver® es hoy en dia el mayor estudio online realizado sobre la Web Europea.

Puesta en linea cada 6 meses desde 1998 en Francia y desde el 2000 en Europa, NetObserver® sigue de cerca la
evolucién del comportamiento y la percepcion de los internautas de mas de 15 afios, sea cual sea su lugar de
conexion (hogar, trabajo pero también colegios, universidades, lugares publicos...) en 5 paises: Francia, ltalia,
Esparia, Alemania y Reino Unido.

La ultima oleada del estudio se llevd a cabo entre los meses de septiembre y diciembre de 2007 logrando una
muestra global de mas de 265000 internautas.

Al final de la oleada, los resultados del estudio son ajustados gracias a datos off line representativos de la poblacion
de internautas de cada uno de los 5 paises donde se lleva a cabo la encuesta.

La decimoséptima edicion del estudio NetObserver® tendra lugar del 17 de marzo al 1 de junio de 2008.

< A
Acerca de:
Harrns Interactive

Harris Interactive es un instituto de renombre en el sector de los estudios de mercado (puesto 13 en el ranking
mundial). La estructura francesa, fundada en 1995 por Natalie PERRIO-COMBEAUX y Patrick VAN BLOEME bajo el
nombre de Novatris, pasé a formar parte del grupo en marzo de 2004.

Harris Interactive propone métodos de estudios innovadores al igual que un analisis y asesoramiento estratégicos
que ayuda a los clientes a tomar decisiones meditadas y eficaces. El grupo debe su reputaciéon a los sondeos de
opinién “Harris Poll” y su papel precursor en los métodos de investigacion de mercado online. La empresa ha creado
lo que, segun ella, constituye el panel mas importante a nivel mundial: El Harris Poll Online. Dicho panel esta
compuesto de 6 millones de miembros en todos el mundo, de los cuales mas de 2 millones provienen de Europa y
cerca de 200000 de Espafia. Harris Interactive esta al servicio de su clientela en todo el mundo a través de sus
oficinas presentes en EEUU, Europa y Asia.

Para obtener mas informacién sobre Harris Interactive, consulte www.harrisinteractive.fr

PARA CONTACTARNOS :

Harris Interactive
® 5-7 rue du Sahel, 75012 Paris - France
NetObserver™ Europe : Teléfono: +33 (0) 1 44 87 60 30
www.harrisinteractive.fr

Jean-Laurent BOUVERET
Director NetObserver® Europe ® ~
; . NetObserver Espaia :
Teléfono: +33 (0) 1 44 87 60 57
ilbouveret@harrisinteractive.fr
Luca DE CONTI

Business Development Manager Espafia e Italia
Teléfono: +33 (0) 1 44 87 60 58
Ideconti@harrisinteractive.fr
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