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e Avance anual en los resultados de investigacion, fruto de la colaboracion

entre la Universidad Complutense y la patronal de los supermercados,
ASEDAS.

* Deteccion de cambios y nuevas tendencias en el comportamiento de

los consumidores en la compra online de productos FMGCs, aplicables
a la gestion empresarial.
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PREGUNTAS QUE HAN MOTIVADO EL TRABAJO

* ¢Existen cambios en la aceptacion y uso del comercio online de FMGCs en Espana®?
e ¢Qué beneficios y problemas encuentra el consumidor en este tipo de compra?

 iComo puede afectar la gestion del comercio online de los distribuidores a la eleccion de
establecimiento virtual por parte de los consumidores?

* ¢Siguen existiendo diferencias en cuanto a la propension de compra de los consumidores
hacia las distintas categorias de productos?

* ¢Percibe el consumidor cambios en su eleccion de marcas y productos entre la compra
fisica y la virtual?
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METODOLOGIA

* Panel de expertos para fijar y concretar los objetivos prioritarios
para el ano (ASEDAS — UCM).

* Encuesta a usuarios de compra online.
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DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

* Aumenta el porcentaje de consumidores que hacen la compra de FMGCs por internet. Ya |la mitad de la muestra
(frente al 40% anterior) afirman realizar compras online de este tipo de productos. Tan solo un 2% afirma realizar las
compras solo online. El resto sigue utilizando Unicamente le canal fisico

* El sistema de recogida elegido por |la practica totalidad sigue siendo la recepcidon en domicilio, a pesar de la
disponibilidad de otras opciones.

Tipo de compra
2017 vs 2018

Solo online ' _l" _-1 u
ameas - | 95% 5%
0 10 20 30 40 50 60 70 Entrega a domicilio Entrega en punto de venta

w2018 m 2017
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DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

* Los consumidores de entre 30 y 50 anos siguen siendo los principales usuarios.

* El perfil de usuario es mujer, con una educaciéon de grado universitario, empleada nivel
cargo medio, con ingresos entre los 1000 y 3000 euros.

* No se comprueba relacion proporcional del uso con el tamano familiar ni con Ia
presencia de hijos en el hogar. De hecho los principales usuarios son familias de 2y 3
componentes.
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DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

* La mayor parte de los consumidores percibe dedicar entre 15 y 30 minutos a la realizacion de la compra
online, aunque un 18% emplea mas tiempo en dicha tarea. A la compra fisica se destina entre 20y 45
minutos como media de estancia en el establecimiento, a lo que hay que anadir el traslado al, y desde el
mismo.

. Compra en establecimiento + traslado a/desde
Compra online Siinto Hewehts

15-30 minutos 20-45 minutos minutos
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DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

* La mayoria de las compras (80%) se realizan en los dias laborables (lunes a viernes).

* Sibien el 80% de la muestra son trabajadores, cerca del 40% de las compras se realizan en horario laboral de
manana. Incluyendo el horario laboral de tarde, se llega al 75% de las compras.

e Siunimos los datos anteriores con el de la duracién media de la compra online, se comprueba que el este canal
se adapta muy bien a los requerimientos y circunstancias laborales actuales de los consumidores, y permite
una mayor disponibilidad de tiempo libre para otras actividades.




PRINCIPALES RESULTADOS ASEDAS %

n Espanola de Distribuidores,
Aut oservicios v Supermercados

DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

Las listas predeterminadas de compra (confeccionadas por los consumidores de forma m No, nunca
previa o inicial en cada distribuidor online) constituyen una guia directriz de gran peso W Si, a veces
en las sucesivas. M Si, siempre

Casi el 70% de la muestra afirma utilizar sus selecciones anteriores para las
siguientes, y demuestra el interés y conveniencia de incluir esta herramienta (listas) en
las webs de los distribuidores.

Las ventajas del uso de listas predeterminadas para el consumidor son el ahorro de
tiempo y la estandarizacion de los pedidos, asi como la ayuda para recordar elecciones
previas de marcas y productos.

Las listas previas son un elemento muy interesante para que las ensefias puedan
planificar la demanda con mayor efectividad.
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DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE
GRAN CONSUMO

La compra es realizada de forma mas habitual desde el ordenador,
segun el 75% de la muestra,

Avanza el uso de otros dispositivos como las Tablet y los teléfonos
moviles (con un 16,4% y un 8,6% respectivamente), dato destacable
para las empresas, porque conlleva la necesidad de ajustar a la
demanda de multicanalidad digital su oferta.
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RELACION COMPRA ONLINE VS FiSICA CON LA FIDELIDAD AL ESTABLECIMIENTO

* Lafidelidad a la tienda online continda siendo mucho mayor que a la fisica por

ESTABLECIMIENTO 12 ELECCION COMPRAS FISICAS 1° ELECCION COMPRA ONLINE
Estab. 1 28,5 17,1
Estab. 2 18,5 27,0
Estab. 3 17,2 13
Estab .4 11,3 1125
Estab. 5 10,6 6,3
Estab. 6 4,6 12,5

Los motivos de la fidelidad a la ensena online estan variando:
[ 2027 | 2018 |

I Facilidad y comodidad
Listas de compra habitual

preparadas

apidez de entrega

Precios bajos

Habito/costumbre
Confianza en lo que se va a recibir

Pertenencia a la misma ensefa fisica
habitual
H '

Confianza en el pago de los productos
Rapidez en la entrega

Confianza en la tienda

Facilidad para elegir y seleccionar los
productos

Muchas marcas diferentes para los
productos

Confianza en la Marca de distribuidor
del establecimiento

Precios bajos

ASEDAS %

Asociacion Espanola de Distribuidores,
Autoservicios v Supermercados
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VALORACION DE LAS CARACTERISTICAS DE LA WEB DEL DISTRIBUIDOR

Los elementos de conveniencia que facilitan la seleccién y control de los productos
se perfilan como los de mayor valor percibido.

Que haya muchas marcas diferentes para elegir de cada categoria
de producto

Que esté siempre visible y claro cuanto llevo comprado y cudnto
me va a costar (importe final)
Que sea muy facil localizar los productos que necesito
Que me sugieran productos complementarios a los que estoy
comprando

Que tenga posibilidad de hacer una lista y grabarla para no tener
gue hacer todo cada vez que compro

Que haya fotografias de cada producto para ayudarme a elegir el
que realmente quiero

o
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CATEGORIAS DE PRODUCTOS EN COMPRA ONLINE

En la pasada edicidon del estudio ya se puso de manifiesto que se intuian diferencias en la tendencia
a la compra online en funcién de la categoria del producto que se tratase.

SOLO ONLINE AMBAS

SOLO FISICA

W ENVASADOS

W FRESCOS

DROGUERIA Y LIMPIEZA HOGAR

Aproximadamente el 60% de la muestra solo compra
alimentos frescos en tiendas fisicas, si bien cerca del total
restante lo hace por ambos canales.

Para las dos categorias restantes — envasados y limpieza
personal y hogar — ambos canales son utilizados por mas del
80% de los encuestados.
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CATEGORIAS DE PRODUCTOS EN COMPRA ONLINE

N . : : : '
3 4 * Podemos constatar evidencias de que los consumidores se resisten todavia
L } a la adquisicion online de alimentos frescos y que, en las otras dos

L = Jas " y categorias analizadas también existen elementos diferenciadores.
' ‘ ‘, e & -
| I e oy . . |

_\\ o o * La mayor parte de las elecciones de productos frescos se realizan a la vista

del surtido fisico disponible en el momento de la compra.
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COMERCIO ONLINE VS ELECCION DE MARCA

e Se sigue evidenciando una baja tasa de cambio de marca dependiendo del canal de
adquisicion; unicamente destaca por alcanzar un 30% en la categoria de alimentacion
envasada.

* Estas diferencias pueden estar fundamentadas en el cambio de distribuidor elegido para las
compras fisicas frente a las online.

ELECCION DE MARCA POR CATEGORIA

80
B Compro la misma marca, ya

. . 70
sea en tienda fisica o en

Internet 60

50

B Cambio la marca cuando G

compro en la tienda fisica a
cuando compro por Internet 30

20
No compro online esta 10 I I I I
categoria o .

ALIMENTACION ALIMENTOS FRESCOS PRODUCTOS DE PRODUCTOS DE HIGIENE
ENVASADA DROGUERIA Y LIMPIEZA PERSONAL

PARA EL HOGAR
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RESULTADOS ADICIONALES PARA ESTA EDICION

Casi un 50% de los encuestados afirma no comprar online productos que no
conoce previamente (por haberlos comprado fisicamente en el establecimiento),
si bien un 40% se sienten atraidos por los nuevos productos online, y un 30% si se

siente inclinado hacia la compra de estas novedades en la web. \\ 7
N ~
. . 4 \ /
Posiblemente la mayor intencidn para probar productos nuevos se de en aquellas P —

webs de distribuidores hacia los que se siente mayor confianza, ya sea por el uso / i
continuado, ya sea por la credibilidad de la ensefia que los ofrece.

Alrededor del 25% de la muestra afirma consultar sugerencias sobre recetas y

productos nuevos ofrecidos por la web del distribuidor.
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RESULTADOS ADICIONALES PARA ESTA EDICION

Se comprueba nuevamente en el estudio de 2018 que el consumidor percibe COMPIrar Menos por

impulso/capricho en el canal online vsfisico. Percibe un ahOrrO en la compra online

como resultado, reforzado la asidua utilizacion de las promociones y cupones disponibles en el la web del
distribuidor.

Parecia una relacidon légica que, en tiempo de vacaciones, que es cuando mayor deseo de desconexion de la
rutina y del trabajo del hogar existe, hubiera un mayor uso de la compra online para el hogar. No obstante, los
resultados de la encuesta indican que no es asi, y que la disponibilidad de tiempo libre hace mas apetecible la
visita a los establecimientos, o la disminucidn de compras en numero, previsiblemente en ambos canales (fisico
y online) al realizarse mas actos de consumo en establecimientos de restauracion y ocio.



io"’% UNIVERSTIDAD
W

) COMPLUTENSE

MADRID

PRINCIPALES RESULTADOS ASEDAS %

N Es |Lan ola de Distribuidores,
Aut servicios v Supermercados

RESULTADOS ADICIONALES PARA ESTA EDICION

* Se produce un mayor uso del canal online cuando se precisa la reposicion de prod uctos de gran

peso y/o volumen para el hogar, evitando asf el esfuerzo de su traslado. Estos resultados estarian

muy en consonancia con los hallados acerca de las categorias de productos mas compradas en cada
canal.

e Se constata una mayor demanda de compra online en situaciones que el consumidor considera de

cIimatoIogl'a adversa, como pueden ser dias especialmente frios o lluviosos o de altas
temperaturas.

* El consumidor no relaciona motu proprio la influencia del comercio online (transporte, envases

adicionales) en el medio ambiente. Tan solo cuando se menciona directamente tal posibilidad,
afirma estar “algo de acuerdo” con ella.
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