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Asociaciéon Espanola de Distribuidores,
Autoservicios v Supermercados

INTRODUCCION Y OBJETIVOS

*Avance anual en los resultados de investigacion, fruto de la colaboracion
entre la Universidad Complutense de Madrid y la patronal de los
supermercados, ASEDAS. En esta edicion, se incorpora a la investigacion
también personal de la Universidad Autonoma de Madrid.

*Deteccidon de cambios y nuevas tendencias en el comportamiento de los
consumidores en la compra online de productos de consumo masivo
(también llamados “FMCG” y/o Productos de Alimentacion, Cuidado
personal y Limpieza del hogar), aplicables a la gestiéon empresarial.
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PREGUNTAS QUE HAN MOTIVADO EL TRABAJO

 iHay variacion en la aceptacion y uso del comercio electronico de FMCGs en Espana?
* i Qué beneficios y problemas encuentra el consumidor en este tipo de compra®?

* iPuede afectar la gestion del comercio online de un distribuidor a la eleccion de su
establecimiento virtual por parte de los consumidores?

* éiSiguen existiendo diferencias en la propension de compra de los consumidores entre
las diferentes categorias de productos?

*¢Qué elementos precisa la empresa controlar, tanto online como en la tienda para
optimizar su servicio a los consumidores?
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METODOLOGIA

* Panel de expertos para fijar y concretar los objetivos prioritarios para el afio
(ASEDAS, UCM & UAM).

* Encuesta a consumidores responsables de la compra en el hogar.
* Muestreo de conveniencia (bola de nieve)

e 2.300 entrevistas online (Muestra Depurada n = 1.375 - para un nivel de confianza
del 95% el error maximo serd de 1.35 puntos porcentuales)

« Ambito Geogréafico: Residentes en la CAM (Nota: pueden mencionar ensefias de
otras CC.AA. debido a desplazamientos vacaciones, por ejemplo)

« Ambito Temporal: Nov.2018 a Feb.2019
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Autoservicios v Supermercado

PRINCIPALES RESULTADOS
DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

Tipo de compra
* Se han analizado datos de 3 colectivos, Comportamiento 2019
poner de manifiesto las diferencias en su
comportamiento de compra: rsica [
» Compra Fisica: solo realizan sus compras
de FMCGs en la tienda, y nunca online
* Compra Sdlo Online: Consumidores que
hacen todas sus compras de FMCGs online vss
e Compra Mixta: realizan tanto compras
de FMCGs en la tienda fisica como online. 0,0% 100% 200% 300% 400% 500% 600% 700% 800% 900%

Solo Online I

m 2019
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PRINCIPALES RESULTADOS
DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

Tipo de compra

‘'En 2019 decreci6 el numero de Evolucién 2017-2019

consumidores que hacen la compra por
internet, pero sin llegar a niveles de 2017.

*Solo el 2% de los compradores hacen la

compra “Solamente Online”. Los que Solo Online
combinan entornos fisico y virtual también
disminuyen en 2019, ocasionando que la

tienda fisica recupere 10 puntos frente a
2018 0,0% 0,5% 1,0% 1,5% 2,0% 2,5%

2019 m2018 m2017
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Autoservicios v Supermercados

PRINCIPALES RESULTADOS
DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

* Los hombres parecen mas proclives a “mezclar” experiencias que las mujeres, que
estan distribuidas con mayor equidad entre los 3 tipos de compra.
*Un 40% de ellos combina las compras online y offline (9 puntos por encima de lo que
corresponderia por distribucién muestral).
*Asimismo, la prevalencia del sexo masculino entre los “Mixers” también es aparente.

Off on Mix Off on Mix
S [Hombre 31%_ 31 ([ g [Hombre _ 100%
% Mujer 69% 69% % Mujer 100%
100% 100% 100% ¥ 91,87% 1,47% 6,66% "
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PRINCIPALES RESULTADOS
DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

*Tal como era de esperar, la edad representa un importante sesgo a la hora de elegir el

canal por el que comprar:
*Los jovenes combinan mejor las experiencias “On y Off”, mientras que
*|los mayores se resisten a dar el salto.
*Los grupos de edad intermedia son categdricos: Si deciden migrar a la compra electrdénica
tienden a ser “conversos” de manera mas acentuada que el resto de grupos de edad.

Off On Mix
Entre 18 y 24 afos 91,20% 1,62% 7,18% 100%
S o |Entre 25y 34 afios 91,26% 100%
éw § Entre 35y 44 afios 100%
2 Entre 45y 54 anos 91,42% 100%
Entre 55 y 64 afios 100%

91,72% 1,67% 6,61%
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PRINCIPALES RESULTADOS
DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

*Rentas mds altas y familias numerosas también concentran mas sus compras online:

Off On Mix Off On Mix
Menos de 500 euros 17% [N0% 7% 16% Menos de 500 euros | 03%]iiios %  100%
500 a 999 euros 15% 13% 15%  15% 500 a 999 euros 92% 1% 7% 100%
[1000 a 1999 euros 21% . 31% 31%|| g [1000a 1999 euros 92% 1% 7% 100%
g [2000a 2999 euros 15% 21% 13% 15%|| § [200022999 euros 92% 2% 6% 100%
3000 a 3999 euros 4% 6% 5% 3000 a 3999 euros 82% 9% 9% 100%
4000 a 4999 euros 2% 4000 a 4999 euros 13% 100%
5000 euros 0 mas 6% 2% 5000 euros 0 mas 6% 100%
*Nota: Hay Ns/Nc 86% 100% 2% F *Nota: Hay Ns/Nc 92% 2% 7%
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Autoservicios v Supermercados

PRINCIPALES RESULTADOS
DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

*Rentas mds altas y familias numerosas también concentran mas sus compras online:

Off On Mix Off On Mix
1 10% 13%[05% 9% 1 [ 0403%] 224 00873%  100%
o 2 20% 13% 19% 20%|| & 2 92,61% 1,06% 6,34% 100%
8 & [3 27% 2% 27%|| 8 & [3 92,39% 2,10% 5,51% 100%
£ g2 3% € gh o1,31% IN0A2%[826%]  100%
s 5 7% 17% 7% 7%|| = 5 89,32% 3,88% 6,80% 100%
6 0 mas | 4% 7% 5% 4% 6 0 mas 7,94% 100%
100% 100% 100% ¥ 91,72% 1,67% 6,61%
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PRINCIPALES RESULTADOS
DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

* La mayor parte de los consumidores (40%) declara dedicar entre 30 y 60 minutos a la
realizacion de la compra online, duplicando el tiempo declarado el afio pasado.

* Un 27% emplea mas de una hora, y solo el 6% dedica menos de 5 minutos.

* Esta dedicacion se ha igualado en los ambitos “On” y “Off”, frente a la ola anterior,
posiblemente debido a la mejora de la oferta en proximidad.

A

Compra online Compra en establecimiento

traslado a/desde punto de venta
* Nota: noincluye la espera hasta

la recepcion del producto 30-60 minutos™ 30-60 minutos

11/30



,.(@N UNTIVER I DAD 7
%) COMPLUTENSE ASEDAS %

\
v MADRTID Asociacié‘n‘Espaﬁola de Distribuidores,
Autoservicios v Supermercados

%

PRINCIPALES RESULTADOS
DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

* Importancia de las USO LISTAS PREDETERMINADAS WEB POR TIPD Uso de Listas
listas predeterminadas COMPRADOR (%) Para las compras OnLine

de compra.

* EI 56% de la muestra
afirma utilizar sus 50
selecciones anteriores. 40

* Ahorro y ayuda para
recordar elecciones "
previas son las o
ventajas del uso de

listas LS00 ONUNE B RIXTA = Si, a veces = No, nunca = Ns/Nc

predeterminadas.

5l NO MNS/MNC
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Autoservicios v Supermercados

PRINCIPALES RESULTADOS

GASTO MEDIO POR COMPRADOR % (SOLO FiSICA
VS SOLO OMLINE)

Compradores en Tienda y Solo Online: Mas compras y de menor cuantia:
40

15,

FRECUENCIA DE COMPRA % (POR TIPO COMPRA Y TIPO -
COMPRADOR) . I
. il 1 II II

1]
40 o
15 Menos de 20E de21a50€ de 51 a 13 del0lal50€  Mas de 150
3 WEoL0 FISICA  ME0L0 OMLINE
25
T ;
i,'. GASTO POR COMPRA % (MUEXTA FISICA W5 MIEXTA
=4
- I I OMLINE)
5 50
N | =
o 40
Variasveces Unavezcada Unawvezcada Unavez almes 5olodewvezen .
Cada semana semana 15 dias cuando en todo -
o | In 8
WEOLO FSICA  ES0LO OMLIME W MITAFISICA  ERIXTA ORMLINE ’
- - e = = ! Menosde20€ de2laS0€ deS51al00€ del0lalS50€ Mas de 150€

HRAIXTA FISICA  MRAINTA OMNLUINE
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Autoservicios v Supermercados

PRINCIPALES RESULTADOS
DESCRIPTIVA DE PERFILES DE COMPRADOR DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

TIEMPO COMPRA FISICA % TIEMPO COMPRA OMNLINE %
ED 45
40
40 s
in
an 15
n JEI
10 -0

Menosde1l5 DelS5Sminutosa Demediahoraa Mdasde unahora MenosdeS  Unos 15 minutos Una mediahora  Mas de media
minutos media hora una hora minutos hara
W 5OL0 FISICA I T FISIC A, B S0L0 OMNUNE Bl T8 OMLINE

La experiencia y habilidad influyen: Los compradores mas rapidos son los que solo realizan las compras en
la tienda fisica y los que solo las realizan online.

Tiendas de proximidad: la clave para acortar los tiempos de compra
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PRINCIPALES RESULTADOS
DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

MOMENTO DE COMPRA % MOMEMNTO DE COMPRA ONLIMNE %
C.50L0 OMLINE (SOLO C. MIXTA)
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Lunes aviernes fin de semana Lunes a viernes fin desemanza

Los compradores que utilizan el canal Solo Online lo hacen a cualquier hora del dia, por lo que no parece que

elija ese canal por una cuestion de horarios.
Los compradores Mixtos utilizan el canal online tras la jornada de trabajo, probablemente para poder

garantizarse un tiempo de ocio y descanso.
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PRINCIPALES RESULTADOS
DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

La compra es realizada de forma mas
habitual desde el ordenador, si bien cae
mas de 25 puntos a favor del movil.

Se confirma la tendencia global Mobile 0 ——
First, mientas que la Tablet retrocede, o
perdiendo casi un tercio de cuota. 30%

Multicanalidad de la experiencia de . . . I
]

compra: el detallistas que desee competir 0%

. , .- Ordenador Tablet Teléfono Movil
en online deberan asegurar la flexibilidad
multidispositivo de sus plataformas.

m2019 m2018
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PRINCIPALES RESULTADOS
RELACION COMPRA ONLINE VS FiSICA CON LA FIDELIDAD AL ESTABLECIMIENTO

* La preferencia por las ensenas OffLine parece determinar la preferencia por las
ensefnas online: El establecimiento genera confianza.
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| Ranking de Preferencia Tienda Fisica- 2 3 4 5 6 7 8 9 -:

8% 6% 4% 4% 3% 3% 3% 2% 2% 2%

[ Ranking de PreferenciaSitioweb] 5 | &4 | 4 | 6 | 6 | 8 | 3 | 8 |a1 ] 10 2

5% 8% 6% 5% 5% 3% 8% 3% 3% 3% 8%
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PRINCIPALES RESULTADOS
RELACION COMPRA ONLINE VS FiSICA CON LA FIDELIDAD AL ESTABLECIMIENTO

Y si hablamos de lealtad a la Ensefia (medida como preferencia en primera
posicion) de manera general, la fidelidad a |la tienda online es superior a la Fisica.

Ensefa 1
Ensefa 3
Ensefna 4
Ensefa 5
Enseiia 6
Enseha 7
Enseia 8
Enseiia 9
Ensefa 10
Ensefa Online
(Pure Player)

| Ranking de Preferencia Tienda Fisica| 1
Primera opcién (para sus Clientes)
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| Ranking de Preferencia Sitio Web| 5
Primera opcién (para sus Clientes) 4
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PRINCIPALES RESULTADOS
MOTIVOS PARA NO COMPRAR ONLINE

MOTIVOS PARA NO COMPRAR ONLINE (EN COMPRADORES SOLO FISICO)

Mitienda preferida no tliene servicio online
Carmblan & veces las marca que pldo por otras

Frenos al online:
costumbre, very
comprobar,
desconfianza en el
estado de lo que se va a
recibir y eleccion de
productos a la vista de |la
oferta diaria en la tienda
fisica.

Mo puedo ver bien los ingredientes de los productos en la web

lengo dificultades para manejar la web de la tienda online y elegir los productos

Mo puedo elegir la fecha de caducidad de lo gque compro

Mo puedo comparar bien los productos

Los tramos y horanos de entrega no me vienan blen

Me parece dificil devolver los productos gue no estdn en buen estado

Desconfio de la segurdad para pagar por |ntemet

Los gastos de envio son altos ¥ No me compensan

Mormalmente hago la eleccidn de los fresoos a la vista de lo gue hay ese dia en la tienda

Desconfio del estado de los alimentos gue me traen (menos frescos, estropeados, etc. )

Tengo la costumbre de hacer la compra en la tlenda, y no me apetece camblar
Prefiero very comprobar los productos personalments antes de cormprario:s. I

=
Ln
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PRINCIPALES RESULTADOS
POTENCIALES INCENTIVOS PARA COMPRAR ONLINE

¢QUE LE ANIMARIA A HACER LA COMPRA ONLINE? (COMPRADORES SOLO FISICA)

La nueva narmativa que prohibe caircullar por la cudad con caches no ecoldgicas
Oue exista esa posibilidad (gue mi tienida teniga servicio online)
Cescuentos v regalos por mayor volumen de compra

CONTROL DEL
GASTO: menores
gastos de envio,
mas promociones,
paginas web mas
realistas y fieles

hids rapidez en la entrega
Deescpentos v regalos por Fidelidad v freceencia en la compra online
Clwe me den la opcion de pagar en efectivo al repartidon
Unapdgina weh mads afractiva y facil de usar
drnpliar |22 franjas de enfrega v 25epurar mas o horario conereto para |a misma
Opcsdn de pagar despudés de comprabar que me ha Bagado tada en condiciones

Poder elegir los productos con la fecha de caducidad que quiero.

b ds descoentos v promocicnes goe en la tienda fisica
Pasdillidad de ver exactamente ko que Senen an bas seccanes de fresoas |came,

16 18

Cwe no me cobren gastos de envio
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PRINCIPALES RESULTADOS
MOTIVACIONES PARA COMPRAR ONLINE

MOTIVOS COMPRA ONLINE (COMPRADORES SOLO OMLINE)

Porgue puedo ver opiniones de otros consumidores sobre los produdos
Parque hay mds descuentas v diferentes anline

CONVENIENCIA: falta de
tiempo, comodidad, y facilidad
El precio no es un obstaculo

Pargue puada wer &l caste de ko gue woy moonparanda a ba Eta

Porgue me permite comparar mejor precios de los distintos productos

Porgue tengo alguna limitacion fisica para trans portar yo mismo los produectos...
Para evitar perder tiempo en las colas de espera
Par & valumen de la compra quesusa hacer
Para minimizar el gasto, al no comprar tanto por impulso como en la tienda
Por la mavor facilidad gue tiene hacer la compra online
Por la distancia gee tendria gue recorrer para ir a la tienda

Por comodidad

Par falta de empo para o a La anda

0 5 10 15 20 25
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PRINCIPALES RESULTADOS
RELACION COMPRA ONLINE VS FiSICA CON LA FIDELIDAD AL ESTABLECIMIENTO

12 ] 208 | 219

1L28 Facilidad y comodidad Confianza en el pago de los productos Confianza en el pago de los productos
Listas de compra habitual preparadas Rapidez en la entrega Confianza de la tienda online
Habito/costumbre Confianza en la tienda Facilidad para elegir y seleccionar los productos

. . - . ) Rapidez en la entrega (que lo entreguen lo antes
Confianza en lo que se va a recibir Facilidad para elegir y seleccionar los productos

posible)
Pertenencia a la misma ensefia fisica habitual Muchas marcas diferentes para los productos Precios Bajos
. Confianza en la Marca de distribuidor del Muchas marcas de distintos de fabricantes para
Rapidez de entrega . .
establecimiento elegir

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

~N

Precios bajos Precios bajos

CO-nfianza

Confianza de la marca blanca del
establecimiento

CO-nveniencia
Por sus ofertas y descuentos en la web

=
(=]
-]

Por recomendacién de otras personas CO-ste
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Autoservicios v Supermercados

PRINCIPALES RESULTADOS
RELACION COMPRA ONLINE VS FiSICA CON LA FIDELIDAD AL ESTABLECIMIENTO

MOTIVOS ELECCION DEL DISTRIBUIDOR ONLINE (ONLINE VS MIXTA)

Facllidad para elegir y selecclonar los productos
Muchas marcas de distintos de fabacantes para elegie
Precios Bajos

Por recomendacidn de otras personas

Confianza de la marca blanca del establedmiento

S
. :
Solo Online: el

g
g
g

Por sus ofertas y descuentos en |2 ek S
. _pu
S
________________________________________________________gan
|

valor de la rapidez
en la entrega

Corflianza de la tienda online

Conflanza en el pago de los productos

Porgue se gue puedo encontrar lo mismo gue en la tienda fisica de esa misma marca
Rapidez en la entrega [gue lo entreguen lo antes posible)

B MITA ONLINE  WS0OLO OMLINE
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PRINCIPALES RESULTADOS
VALORACION DE LAS CARACTERISTICAS DE LA WEB DEL DISTRIBUIDOR

La transparencia se perfila como lo mas importante para los compradores online,
ganando terreno a los elementos experienciales y de valor anadido:

. Que haya Que tenga
. Que esi_‘g fotografias de | posibilidad de Que haya Que_' me
OQue quede siempre visible | Que sea muy Que sea m cada producto | hacer una list muchas sugieran
Que quede uequ y claro cuanto sencillo e u ) a . Uy | cada proaucto | hacer Una Isla marcas productos
claro el plazo y S facil localizar para y grabarla . .
claro cuanto . llevo comprado intuitivo diferentes para | complementari
p horario de . los productos | ayudarmea | para no tener .
cuesta el envio ycuantome | compraren ) ) elegir de cada | os a los que
entrega que necesito | elegir el que que hacer p
va a costar esa web categoria de estoy
, realmente todo cada vez
(importe final) . producto comprando
quiero que compro
Lomasimportantees. [0 T2 ] 3 T 4 [ 5 T 6 7 8 | o ]
(% Top 3 Boxes) 74% 72% 69% 68% 66% 60% 56% 54% 31%
Lomenosimportantees. [ 8 ] 6 T 7 ] 4 2 | s 7
(% Bottom 3 Boxes) 5% 6% 6% 7% 5% 10% 9% 7% 23%
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PRINCIPALES RESULTADOS
VALORACION DE LAS CARACTERISTICAS DE LA WEB DEL DISTRIBUIDOR

IMPORTANCIA ELEMENTOSWEB EN C. ONLIMNE vs MIXTA

Cue quede claro | plazo v horario de entregs
Cue guede claroc cuanto cuesta el envio
Cue sea muy sencillo e intuitivo comprar en esa web
Oue haya muchas marcas diferentes para elegir de cada categona de. ..
Oue este siempre visible v claro cuanto llevo comprado v cuanto me.
Oue seg muy fAcil lo@lizar los prodwctos gue necesibo
Oue me sugieran productos complementarios a los gue estoy...

Cuetenga posibilidad de hacer una lista v grabarla para no tener...

Tue haya totograhias de cada producto para ayudarme a elegir el
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Compradores Mixtos: claridad en los horarios de entrega, coste del envio, coste de los productos, facilidad para su

localizacion en la web y la ayuda visual realista
Compradores Solo Online: sencillez, amplitud de la oferta en marcas, consejo y posibilidad de confeccionar listas.
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PRINCIPALES RESULTADOS
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 funcion de la categoria del producto que se tratase.

* Crece mas de 10 puntos el contingente de compradores que se atreve a comprar sus frescos online,
especialmente entre los que solo realizan ese tipo de compra.

* Mas del 80% de los compradores confian en las tiendas online para sus productos de drogueria e higiene
personal. La no caducidad, unida a la posibilidad de devolucion facilitan |la preferencia en estas categorias.

e Como factor adicional de seguridad, mas del 60% de los consumidores declara mantenerse fiel a sus
marcas conocidas, al comprar online. Salvo en la categoria de Higiene personal, la fidelidad crece en todas.

No compro Cambio la Soy fiel a mi
Online marca Marca
ALIMENTACION ENVASADA 25% 60%

ALIMENTOS FRESCOS 49%
PRODUCTOS DE DROGUERIA Y LIMPIEZA PARA EL HOGAR 16% 22%
PRODUCTOS DE HIGIENE PERSONAL 16% 22%

31%
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PRINCIPALES RESULTADOS
CATEGORIAS DE PRODUCTOS EN COMPRA ONLINE

BUSQUEDA POR CATEGORIA MIXTOS V5 50L0 ONLINE

Mo compro online esta i:'l[E_-:.":ll'iEl

= Solo Online: listas para minorar el tiempo de
= Miro todas las posibles opclones v precios antes... ——————
= compra.
=5 B | - : . : o
E USCO un poco en las primeras opciones gue se Mixtos: Los frescos, en la tienda fisica
. Habitualmente compro los que ya tengo en mi .
_ I , o ’
No compro onling esta categori | — La busqueda y cambio es mas acusada en
= Mimo todas |as posibles opciones y precios antes... [ — prOdUCtOS de droguerl'a Yy Iimpieza, C]UiZé en
= Vi . .« s
= Busco un poco en las primerast opciones que =&, busqueda de una minoracion de' gaSto tOtaI'
Habitualmente compra los que ya tengo en mi . | ——

B HEGIENE PERSONAL DRCS U ERLALIR PIEZA, WFRESCOS W ALIMENTACKEN ENVASADA

GO
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PRINCIPALES RESULTADOS
PERCEPCION COMPORTAMIENTO EN COMPRA ONLINE

% acuerdo comportamiento de compra mixtos vs solo online

La compra online inaementa los problemas de trafico en |a zona

Suelo tener en cuenta las recetas y productos que me proponen en laweb de latienda online
Consulto y utilize |as promociones gue me ofrecen en |a web online de la tienda

Compro mas productos de manca blana cuando compro por Internet

Frefiero comprar en webs que me ofrecen marcas de tabricante (en lugar de marcas blancas)
he agrada comprarlos productos nuevos que me ofrece miweb de supermercado

La compra online genera mas residuos y contaminacion (por el transporte, empaquetado, etc)
Mo suelo comprar productos gue no conozco cuando hago la compra online

Compro los mismos productos y marcas en cualguiera de las web que uso

& comprar por Internet compro menos por impul sofcapricho

Comprar porIntemet hace que me sea mas facil ver y productos nuevos

La compraonline es genial cuando tengo que adquirir productos de gran peso y/o dificiles de transportar por mi mismo

]
e
=]
ks
]
(]
[=]
[
=
W
=
&
[=]
=l
=]
]
=]

aa

Brixea: Wialo anline

Baja percepcion de la incidencia del la compra online con los problemas medioambientales

El peso y tamaiio de los productos son uno de los factores decisivos

La incidencia sobre el cambio de marca es baja independientemente del canal y distribuidor online.

La tendencia a la compra de nuevos productos es mayor en el colectivo de los compradores Solo Online que en los Mixtos.

Los compradores Mixtos son mas reacios al cambio de marca y a la prueba de nuevos productos cuando compran online que los Solo Online, pero mucho mas
inclinados al uso de las promociones en este canal.
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PRINCIPALES RESULTADOS

Compradores Solo Online: para casa y para la empresa
Mixtos y Solo Online: compraran mas online si aumentan las restricciones de trafico en la ciudad.

COMPRA PARA EMPRESA POR TIPO COMPRADOR %

WAIKT A

SOLC OMLIME

EMNO H5

dAumentara sus compras online la nueva normativa
de circulacion en ciudades? (SOLO C. ONLINE)

17%

B Seguro que no

B E5 posible gue si

Seguro gue si
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