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Objetivos

del

52 avance anual en los resultados
de investigacion, fruto de la
colaboracion entre ASEDAS, UCM vy
UAM.

|dentificacion de nuevas tendencias
en el comportamiento de los
consumidores en la compra online
de productos de consumo masivo
(FMCG).

Medicion de la evolucion en las
tendencias generadas por la crisis
sanitaria del Covid-19.



Analisis retrospectivo de las ediciones
2017-2020/21.

Asesoramiento inicial del panel de
expertos (ASEDAS, UCM & UAM), en el
disefio de cuestionario.

Y

ASEDAS

} ola de Distribuidos
cios y Super meuado.

Cuestionario administrado online,
mediante muestreo de conveniencia
(bola de nieve)

Muestra total: 3.051 entrevistas.
Muestra depurada: 2.607 entrevistas.

Ficha
técnica
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COMPLUTENSE

MADRID

Para un nivel de confianza del 95% el
error maximo sera de 1,35 puntos
porcentuales. Puede considerarse una
muestra fiable y representativa de |la
poblacion espafola.

Universidad Auténoma
de Madrid



Universo: consumidores responsables
de compra en el hogar

Ambito geografico: Territorio
nacional.
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S N 4
COM%IZ%ENSE Ambito temporal: 3 Oleadas,
’ * Nov/Dic 2020 (pre-Vacunacion)
UAM
* Ene/Feb 2021
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Perfiles
Estructura habitual, con analisis de
% los tres colectivos habituales:

Offline: consumidores que realizan sus compras en la tienda y nunca o casi nunca online.

Online: los que hacen todas o casi todas sus compras de FMCGs online.
Mixtos: los que realizan compras de FMCGs tanto en la tienda fisica como online.

ASEDAS

acion Espanola de Distribuid
Autoservicios v Supermercados

Distribucion muestral por perfiles
2,10%
Online 3,46%
B s, 75%
22,50%
Mixto 27,30%
D 30,49%
COMI;I;EI{'IEENSE 77,50%
Offline 69,24%
' A'M e 63,75%
Universidad Auténoma 0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%
de Madrid
2019 2020 m 2021




Jasa

La mitad de los compradores online o
hace desde hace menos de 3 afios.

74

ASEDAS

n Espanola de Distribu
A toserv1c10§3 Supermercados

“U)

15% comenzd hace tan solo un
ano, o menosy, de ellos, el 80%
declara que lo hizo por la Covid-19.

Conducta de compra
tras la Covid-19

-

Ante la pregunta “¢...seguird comprando
online en la nueva normalidad?”:
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casi el 90% declara que continuara haciendo
la compra online.

UAM
Universidad Auténoma
de Madrid
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Poca o ninguna novedad en cuanto a la descripcion por sexo y edad de los perfiles Offline,
Mixto y Online:

Los mas mayores son mas resistentes al cambio, mientras que los perfiles adultos abrazan ya
sin reparos la tecnologia, sea de manera parcial (Mixtos) o total (Online).

Los hombres tienen algo mas de peso en la compra online, si bien el género no aparece
como un verdadero determinante de la conducta On/Offline.

2.318 Mas Menos
0 de 65 60-65 50-59 40-49 30-39 20-29 de 20
Mixto -45,95% -26,28% -9,60% 29,71% 34,10% -9,66% -4,36%
OffLine 25,83% 17,95% 6,88% -17,74% -21,30% 5,37% -15,03%
Online -42,70% -59,58% -25,42% 39,04% 55,29% -8,31% 189,67%
2'?107 HOMBRE MUIJER NC
Mixto 1,65% -1,31% 26,12%
OffLine -2,59% 1,66% -15,54%
Online 19,93% -11,43% 33,69%
Perfiles
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Los mas resistentes al cambio (Offline), bien por
cuestiones culturales, o por acceso a la tecnologia,
muestran niveles educativos y econdmicos menos

favorecidos.

Los Online destacan por su nivel educativo y ocupar los

extremos de la tabla de ingresos.
Los Mixtos tienden a ocupar posiciones medias en ambos

dasS pectos.
2.397 . .
n Primaria
Mixto -53,09%
OffLine 25,74%
Online -0,02%
2.392 Menos de 500 a
n 500€ 999€
Mixto -11,06% -13,96%
OffLine 3,07% 6,03%
Online 24,71% 7,30%

Secundaria/ FP (Grado

Bachillerato medio)
-7,62% 1,03%
7,19% 0,18%
-35,79% -3,87%

1000 a 2000 a

1999€ 2999€
-5,57% -3,17%
5,11% 3,09%
-27,25% -17,45%

FP (Grado Universitario

superior) / Master
1,87% 3,63%
-1,05% -2,58%
0,13% 8,32%
3000 a 4000 a Mas de
3999€ 4999€ 5000€
6,68% -18,83% 47,34%
-3,94% 2,17% -34,73%
8,28% 76,20% 134,36%

Perfiles
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La compra Online lleva de media casi 23
minutos, siendo “menos de 15 minutos la
estimacion mas frecuente” (42%).

Tiempo dedicado
a hacer la compra

El computo no incluye el plazo de entrega.

AN
a3

UNIVERSIDAD

COMPLUTENSE

MADRID

La compra Offline requiere de una media de mas de 43
minutos, siendo “de media hora a una hora” la
estimacion mas frecuente (46%).

Universidad Auténoma
de Madrid
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¥ Pese al teletrabajo, las rutinas recobran
importancia a la hora de hacer la compra.

Los Mixtos (la gran mayoria de nuevos
adoptadores) muestra una clara preferencia
por las tardes de entresemana y las mafanas
del fin de semana.

Sin dia
fijo

Fin de
Semana

15%

1.212 Lunes a

n Viernes

Horarios de la
compra Online

Por la manana
A Mediodia
Por la tarde
Por la noche
Sin hora fija

14%

8% 13%

Los Online puros son mas anarquicos: sin
horas fijas y casi siempre sin dia fijo.

Para ellos, la compra es algo que se hace rapido y
sin demasiado esfuerzo.
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Confirmamos la correlacion
existente entre la experiencia vy el
uso de listas de la compra como
herramienta de ahorro de tiempo,
gue permite esa menor necesidad
de dedicacion.

Uso de listas en
la compra online

1.274

n Si, Siempre Si, aveces No, nunca

Menos de 1 afio -46,65%
De 1 a 3 aifios 10,59%
De 3 a 5 afhos -5,65%
Mas de 5 ainos 11,14% -3,75%

Tanto Online como Mixtos tienden a adoptar esta(s)
herramienta(s), lo que les permite adoptar rutinas
en las transacciones con un ahorro de tiempo.
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El ordenador recupera

Multicanalidad y

unas décimas, frente al multidispositivo ..mientras la tableta sigue
smartphone... perdiendo adeptos a medida
que el mercado madura.
Dispositivos utilizados para la compra online
60,00% 3 865
52,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Ordenador

10, 00%

7, 95% I

Tableta

2.020 W TOTAL

38,00%
37,53%
I
Smartphone Otro

Mixtos M Onlines
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60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Frecuencia de compra por perfil y tipo de compra

Sélo ocasionalmente

| Offline T. Fisica

Una vez al mes

B Mixtos T. Fisica

Una vez cada 15 dias

m Mixtos Web

Unavez a la semana

Varias veces a la semana

H Online Web

Perfiles y
conductas
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50,00%

45,00%

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Gasto medio por compra por perfil y tipo de compra

de 101 a 150€

Menos de 20€

| Offline T. Fisica

de 21 a50€

B Mixtos T. Fisica

de 51 a 100€

m Mixtos Web

H Online Web

Mas de 150€

Perfiles y
conductas




El gasto anual depende de multiples
factores (miembros del hogar, renta...).
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Los Mixtos declaran un gasto anual en
tiendas fisicas que supera a los Offline en
un 9% (renta 9,5% superior). Su gasto por

persona los supera en mas de un 50%.

Perfiles y
conductas

Los incrementos generalizados del
gasto confirman la tendencia
al consumo en el hogar.

Offline T. Fisica | Mixtos T. Fisica| Mixtos Web Online Web
UNIVERSIDAD
COMPLUTENSE - 3.776,08 € 1.804,58 €
MADRID Gasto total/afio 3.464,22 € 5.580,66 € 4.065,64 €
(vs 2020) +9,94% +17,2% +19,6%
[
Universidad Auténoma Gasto por persona 1.086,80 € 1.632,16 € 1.122,97 €
de Madrid
15 % de Renta destinada a FMCG 11,79% 17,34% 11,48%
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Nivel de Acuerdo: No compro por Internet porque...

85,17%

Barreras a la
compra online

45,23% .

40%

20%

0%

Prefiero ver y comprobar los productos personalmente

Suelo elegir los frescos a la vista de lo que hay cada dia en la tienda

No puedo elegir el punto de maduracién de frutas y verduras
Acostumbro hacer la compra en la tienda, y no me apetece cambiar
No puedo elegir la fecha de caducidad de lo que compro

Me parece dificil devolver productos que no estan en buen estado

No puedo comparar bien los productos

Desconfio del estado de los alimentos (menos frescos o estropeados...)
Los gastos de envio son altos y no me compensan

Desconfio de la seguridad para pagar por Internet

n: 1.506 Consumidores Offline
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Nivel de acuerdo: compraria por Internet...
75,80% NG  si no me cobrasen gastos de envio
Si pudiera elegir el punto de maduracién de frutas y verduras
Si encontrase mas descuentos y promociones que en la tienda fisica
Si pudiera elegir la fecha de caducidad del producto
Si tuviera descuentos y regalos por fidelidad y frecuencia
Si pudiera pagar tras comprobar que todo ha llegado en condiciones
Si pudiera ver a través de una camara el producto fresco

Si ampliasen las franjas de entrega y asegurasen el horario

Sila web fuera atractiva y facil de usar

50,54% Si dieran la opcidon de pagar en efectivo al repartidor

80% 60% 40% 20% 0%

Incentivos a la

n: 1.506 Consumidores Offline compra online
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Razones para escoger una ensena Online

Porque tiene los productos y marcas que me gustan

Porque su pagina web es facil de utilizar

Por la rapidez en la entrega

Porque tiene franjas de entrega que me vienen bien

Porgue no suelen equivocarse (no hay fallos en el pedido)

Por sus bajos precios

Razones para
escoger una
tienda online

74,63%

0

%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B TOTAL ™ Mixtos ™M Online

n: 393 Consumidores Mixtos
n: 145 Consumidores Online
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2017 2018 2019 2020 2021

Porgue tiene los
Porque el pago es seguro | productos y marcas
que me gustan

Listas de compra habitual Porque la tienda me inspira |Jorque su pagina web es facil
29 P Rapidez en la entrega Confianza de la tienda online g P r. q Pag
preparadas confianza de utilizar

o Facilidad para elegir y Porque es facil elegir y

3¢9 Habito/costumbre Confianza en la tienda Por la rapidez en la entrega
seleccionar los productos seleccionar los products

40 Confianza en lo que sevaa Facilidad para elegir y Rapidez en la entrega (que lo| Por la rapidez en la enirega Porque tiene franjas de

- recibir seleccionar los productos | entreguen lo antes posible) (lo antes posiblg) entrega que me vienen bien
5o Pertenencia a la misma Muchas marcas diferentes Precios Baios Porque sé que encgntraré lo |Porque no suelen equivocarse

B ensena fisica habitual para los productos J mismo que en sufienda fisica| (no hay fallos en el pedido)

Confianza en la Marca de Porque ofrece marcas

Muchas marcas de distintos

6 Rapidez de entrega distribuidor del de fabricantes para elegir de muchos fabricantes Por sus bajos precios

establecimiento donde elegir
Porque se que puedo
encontrar lo mismo que en la
tienda fisica de esa misma
marca

Confianza en el pago de los | Confianza en el pago de los
productos productos

12 Facilidad y comodidad

7° Precios bajos Precios bajos Por sus bajos precios

Porque en esta tienda
tienen una "marca
blanca" que me gusta

Por sus ofertas y descuentos
99 y Por sus ofertas y descuentos
en la web o .
100 Por recomendacién de otras | Porque me lo recomendd ConvenlenCIa
B personas alguien de mi confianza o

Confianza
Coste

Confianza de la marca blanca
del establecimiento
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n: 393 Consumidores Mixtos
n: 138 Consumidores Online

Determinantes de la calidad de una Tienda Web

Que quede claro el plazo y horario de entrega

Que sea muy facil localizar los productos que quiero

Que haya fotografias de cada producto para ayudarme a elegir

Que esté siempre visible el importe total comprado

Que quede claro cuanto cuesta el envio

Que tenga posibilidad de hacer una lista

Que haya muchas marcas para elegir en cada categoria

Que me sugieran productos complementarios a los de mi cesta

Determinantes
de calidad Web

93,00%

67,96%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

0

X

B TOTAL ™ Mixtos M Online



muchas

7 marcas
é diferentes sugieran
ASEDAS para elegir en productos

Asociacion Espanola de Distribuidores, Cada Com p I em en ta
Autoservicios y Supermercados ”
categoria de
producto

La variedad de marcas (profundidad del surtido)
se impone mas que nunca.

"W‘
UNIVERSIDAD

Le exijoala

Mok L El mayor crecimiento se da en la aceptacion de
web del distribuidor... yor ¢t . aceptact
, la practica de los retailers de “sugerir” o
UAM “proponer” productos complementarios.
Universidad Auténoma
de Madrid

21
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Previamente a la informacion central para el observatorio
(productos de consumo o FMCG) el estudio recoge datos
de diferentes categorias de producto. Desde 2020 se
considera la comida preparaday, desde 2021, se

diferencia por el origen de la misma.

N\

Por categorias

100%
90%
80%

X X XN R

Viajes

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10% I
0%

Moday
Complementos

Electrénicay
Electrodomésticos | Limpieza o Higiene

Alimentacion,

personal

Compras Online, por Categoria

Comida para
mascotas

Platos preparados  Platos preparados  Platos preparados

(Aplicaciones) (Restaurante)

(Supermercado)

B Con frecuencia M Algunasveces BTOTAL
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ores,
s

Higiene personal es donde
mas se afina la busqueda,
aunque también se compran
mas las marcas habituales
(compra heddnica, frente al Por
uso de listas). Es la que menos

rechaza el Online. categorias

En alimentacidon envasada
también se suelen comprar
las marcas habituales, sean

Alimentaci
on
envasada

17,01%

4,46%

MDF o MDD.

Higiene Drogueria

personal y Limpieza
Comparo todas las opciones y precios, antes de elegir 15,0% 19,14%  18,28%
Escojo entre las primeras opciones de la pdgina Web 3,2% 2,55% 3,69%
Suelo utilizar una lista predeterminada 8,6% 7,58% 11,27%
Suelo comprar mis marcas habituales, aunque no use lista 32,1%  46,78%  40,40%
Nunca lo compro por Internet 34,3% 22,61% 24,66%
NO UTILIZO este tipo de productos 6,8% 1,35% 1,70%

12,05%
37,77%
24,31%

4,39%

pendiente.

Y

untos.

persona.

Congelados

13,61%
3,90%
8,58%

27,50%

40,96%
5,46%

Productos
frescos (fruta,
verdura, carne,
pescado...)

16,02%
3,40%
7,87%

18,71%

51,24%

2,76%

Congelados, como asignatura

Los frescos, aun el principal
freno al eCommerce, si bien
su compra Online crece 7

La comida para mascotas
supone una contradiccion por
el peso y volumen que supone

y, pese a ello, se compra en

Comida
para
mascotas

5,88%
1,49%
4,11%
21,47%
42,10%
24,95%
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El inicio de la adquisicion online de los
Por productos frescos empujado por la
crisis sanitaria hace subir su compra
online y puede consolidarse como
habito en el futuro.

categorias

Si, empecé a comprarlos mas Online 27%
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Las promociones online ganan importancia, al aumentar
la experiencia del usuario.

Reflexiones y
actitudes acerca
de la compra
Online

Los nuevos productos siguen sufriendo desconfianza,
aunque menos que en aflos anteriores.

86% Es genial cuando compro productos de gran peso o volumen
Consulto y utilizo las promociones que me ofrecen en la tienda...

No suelo comprar productos que no conozco cuando hago la...
Comprando por Internet descubro mas facilmente productos nuevos

Compro los mismos productos y marcas en cualquiera de las web...

Genera mas residuos y contaminacion (transporte, empaquetado,...

Compro menos por impulso/capricho

Incrementa los problemas de trafico en la zona

50%
90% 80% 70% 60% 50% 40% 30% 20% 10% 0%

n: 393 Consumidores Mixtos



Y

ASEDAS

E} I{D Id
v v Super ados

UNIVERSDAD
COMPLUTENSE

MADRID

UA'M
Universidad Auténoma
de Madrid

26

Conciencia
medioambiental

El 95% de los pedidos Online se
entrega a domicilio.

posible impacto del eCommerce sobre el medioambiente

(manifiesta total o parcial acuerdo)
no alcanza el 45%:

Genera mas residuos y contaminacion: 44%
* Incrementa el trafico en la zona: 20%
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CONCLUSIONES

La compra online cobra impulso como efecto de la crisis sanitaria:
aumenta (+2,5%) la adhesion de los puros online, la de los mixtos (+3%)
y disminuye la reticencia de los habitualmente reacios (+5%).

La mitad de los compradores online lo hace desde hace menos de 3
anos. Un 15% comenzo hace tan solo un afo, o menos vy, de ellos, el
80% declara que lo hizo por la Covid-19.

Ante |la pregunta “éSeguira comprando online en |la nueva
normalidad?”, casi el 90% declara que continuara haciendo la compra
online.

Los mas mayores son mas resistentes al cambio, mientras que los
perfiles adultos abrazan ya sin reparos la tecnologia, impulsados por la
crisis sanitaria y la adaptacion al teletrabajo.
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CONCLUSIONES

La comida preparada vendida por supermercados comienza a despegar,
pero no se aproxima al delivery directo de restaurantes

Los principales frenos para la compra de alimentacién online siguen
siendo los habitos de comprar a la vista de los productos expuestos, asi
como los productos frescos, pese a que su compra Online crece
significativamente. La crisis sanitaria ha acelerado la transicion y esto
puede ser el inicio del cambio hacia una mayor confianza.

Aumenta discretamente el interés por descubrir nuevos productos
online. El mayor crecimiento se da en la aceptacion de |a practica de los
distribuidores de “sugerir” o “proponer” productos complementarios.

Pierde peso el factor precio, frente a la disponibilidad del producto.
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CONCLUSIONES

La variedad de marcas (profundidad del surtido) tanto MDF como MDD se
impone mas que nunca.

La posibilidad de escoger los productos y marcas a los que esta
acostumbrado el cliente del distribuidor offline son factor clave en la
eleccion, especialmente en la primera decision de acercarse a este tipo de
compra.

Se confirma la correlacidn existente entre |la experiencia y el uso de listas de
la compra como herramienta de ahorro de tiempo, que permite esa menor
necesidad de dedicacion y también menor planificacion.

La conciencia medioambiental del comercio electronico de alimentacion no
alcanza el 45%.
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