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Situación actual del sector Retail Desde hace varios años el mercado español está viviendo significativos cambios respecto a sus hábitos de compra. La actual situación económica de España, la madurez de Internet y los nuevos perfiles de los consumidores sin duda impactan al sector retail, que debe enfrentarse a la racionalización de las compras y a la disminución de las compras impulsivas por parte de los consumidores. Las nuevas prioridades de los mismos se centran en comparar y buscar precios más asequibles, siendo las promociones su prioridad. Los consumidores se han vuelto más exigentes y el proceso de compra cada vez más complejo. Por este motivo, conocer las nuevas pautas y comportamientos de compra puede diferenciarle de su competencia y constituir la clave del éxito de su marca. Dirigirse al target adecuado y conectar con él para influir eficazmente en su proceso de compra, es el reto actual del sector retail y de los actores del Ecommerce. En 2012, alrededor de 17,5 millones de españoles se conectaron a Internet de forma diaria y usaron la Red principalmente para realizar búsquedas y consultar el correo electrónico. Así se desprende del estudio “Perfil socio-demográfico de los internautas INE 2012” realizado por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información (ONTSI), en el que se analiza en profundidad, en colaboración con el Instituto Nacional de Estadística, el perfil del internauta español y sus hábitos de navegación. Los datos del informe del ONTSI nos revelan también que alrededor de 28 millones de personas en España se han conectado alguna vez a la Red durante 2012, lo que supone un 1,4% de aumento interanual. Solo se resiste un 26,7% de la población, entre los 16 y 74 años, que todavía no ha utilizado Internet, aunque este porcentaje tenderá a disminuir en los próximos años. Entre la frecuencia de conexión, destaca la conexión con frecuencia semanal por más de 22,5 millones de internautas, por delante de la conexión diaria que alcanza los 17,5 millones, de los cuales un 24,4% realizan más de una conexión al día.



Frecuencia de acceso a Internet



6,9%



93,1%



22.421.109 individuos



27,4%



72,6%



17.480.923 individuos



Frecuencia semanal



Frecuencia diaria



Frecuencia mayor que semanal



Frecuencia mayor que diaria



Base: Internautas de 16 a 74 ãnos que accederion en los últimos 3 meses “Perfil sociodemográfico de los internautas”, Análisis de datos INE 2012, ONTSI
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Según INE, en España el perfil del internauta prácticamente no se diferencia por sexo, con un 75,7% de hombres que han accedido en alguna ocasión a Internet frente al 71% de mujeres, pero sí resulta mayoritariamente joven (4 de cada 10 internautas tiene menos de 35 años), que estudia o trabaja (6 de cada 10 internautas están ocupados, y 3 de cada 10 tienen estudios universitarios), y vive en una ciudad por encima de los 500.000 habitantes. En el Informe de Comercio Electrónico que la CMT (Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones) presenta trimestralmente y que únicamente recoge las transacciones realizadas con tarjeta de crédito, durante el segundo trimestre de 2012, se alcanzaron 36,7 millones de operaciones. El marketing directo, con un 7,3%, y los electrodomésticos, imagen, sonido y descargas con 7,2%, ocuparon el primer y segundo puesto en término de número de transacciones. Las ramas de actividad con respecto a las cifras de ingresos tuvieron, de acuerdo a CMT Q2 2012, la siguiente distribución: Distribución de los ingresos por rama de actividad Agencias de viajes y operadores turísticos



13,8%



Transporte aéreo



13,8%



Marketing Directo



8,5%



Transporte terrestre de viajeros



4,8%



Juegos de azar y apuestas



3,5%



Espectáculos artísticos, deportivos y recreativos



3,4%



Publicidad



3%



Prendas de vestir



2,5%



Administración Pública, impuestos y Seguridad Social



2,5%



Electrodomésticos, imagen, sonido y descargas musicales



2%



“Hábitos de compra offline y online del consumidor español en el sector retail”, Experian Marketing Services, 2013



Cabe destacar que en el último informe “Estudio sobre Comercio Electrónico B2C 2011” (Edición 2012), elaborado por el ONTSI, muestra el buen estado de salud del comercio electrónico en España, donde se apreciaba que el mercado de B2C (Business to Consumer) en España aumentó un 19,8% en 2011 con respecto al año anterior, hasta los 10.917 millones de Euros. De los datos publicados por ONTSI, se mantiene esta tendencia durante el año 2012. Así, el volumen de comercio electrónico B2C en el segundo trimestre de 2012 alcanzo 2.640,8 millones de Euros, lo que supone un 13,7% más que en el mismo trimestre del año anterior. (ONTSI. Comercio electrónico B2C 2T 2012) Los incrementos observados en el número de internautas en el 2012 son modestos (1,4% más que en 2011) y en consecuencia su contribución al impulso del comercio electrónico B2C es menor. De esta manera, la variable principal que explica la evolución de este sector en el año 2010 es el incremento en gasto medio por comprador, que ha pasado de 749 € en 2009 a 831 € en 2010, que refleja un incremento del 10,9%. Otra tendencia clara es el papel del e-marketing y el uso de las redes sociales, las cuales adquieren una mayor relevancia en el comercio electrónico y se muestran
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como nuevas herramientas de marketing que permiten incentivar la compra si son gestionadas adecuadamente. Cada vez más, el consumidor español utiliza las redes sociales para buscar información y recomendaciones sobre los productos y servicios que desea comprar. Dos de cada tres hogares disponen de conexión de banda ancha a Internet, un 8,0% más que en 2011, y el 56% de los internautas utiliza un dispositivo móvil para acceder a Internet1. Ocho de cada diez internautas utilizó las redes sociales en 2012, un 5% más que en 2011. El mercado de las redes sociales sigue creciendo, pero con menor intensidad, por lo que se puede considerar que ha entrado en una etapa de madurez. El 96% de los internautas españoles de entre 18 y 55 años usan Facebook, y el 46% de ellos se conecta varias veces al día a su perfil. En cualquier caso, las otras redes sociales van cobrando influencia respecto a 2011. LinkedIn creció un 50%, Google+ un 45% y Twitter un 35%. Es también de importancia considerar que el 81% de los seguidores de una marca, la siguen por la obtención de promociones y la búsqueda de trabajo2. A pesar de este crecimiento, tanto internautas como empresas tienen la percepción de que no es adecuado utilizar las redes sociales como canal de e-commerce. Consideran que es un lugar donde acercarse por primera vez al consumidor para informarle sobre la marca, para dar soporte al cliente, o para escucharle sobre la percepción que tiene de la marca y de sus productos y/o servicios. Pese a esto, y según el Instituto Nacional del Consumo (INC) y datos de El Cocktail Analysis, el 34% de los usuarios de redes sociales ha realizado una compra motivada por un comentario de algún contacto en una red social. Esta cifra alcanza el 24% en el caso de compras en moda y un 21% en el caso de productos o servicios de telefonía móvil3. Relacionado con la telefonía móvil, según datos de mayo de 2012 de ComScore -empresa especializada en analizar el impacto del mundo digital sobre la población y medidor online de referencia en España, el 55,2% de los usuarios de teléfonos móviles en España tiene un Smartphone. Así, nuestro país ocupa la segunda posición europea en el uso de móviles inteligentes, tras Rusia, con un 59,1%, y seguida de cerca por el Reino Unido, con un 55% de usuarios. El ONTSI, en el estudio del perfil socio-demográfico de los internautas de Enero 2013, confirma esta tendencia indicando que el 56% de los internautas, en los últimos 3 meses, ha accedido a Internet fuera de su domicilio o su lugar de trabajo utilizando algún dispositivo móvil. Todo apunta a que la compra y uso de estos dispositivos sigue un aumento exponencial. Un estudio de la Internet Advertising Bureau (IAB) de diciembre del año pasado muestra que el empleo de Smartphones está cambiando sustancialmente, hasta tal punto que el 80% de los usuarios considera indispensable llevar el móvil cuando se va de compras. El 62% de los usuarios de entre 18 y 34 años compra habitualmente a través de su teléfono inteligente o tablet porque están muy familiarizados con la tecnología y confían en las



(1) Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologías de Información y Comunicación (TIC) en los Hogares, INE (Instituto Nacional de Estadística), 2012 (2) IAB Spain, 10/01/2012 (3) Instituto Nacional del Consumo (INC), 11 de abril de 2012
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tiendas online. Además, los consumidores utilizan el teléfono para obtener más información sobre el producto, como leer opiniones de otros usuarios o encontrar ofertas y descuentos. Por el momento, uno de cada cinco consumidores prefiere visitar antes la web de la tienda física que va a visitar, lo cual puede incitar a que finalmente se realice la compra en dicha tienda física, como ocurre en el 14% de los casos. Así mismo, las newsletters y las ofertas exclusivas del canal online son mecanismos que cada vez van adquiriendo mayor presencia y uso por parte de los consumidores. Eso provoca que la principal prioridad de los retailers que todavía no tienen implementada una estrategia multicanal, sea la inversión en los canales digitales. Por primera vez, la inversión publicitaria en medios digitales (18,3% de las inversiones totales en publicidad) ha superado a la de medios impresos (15,6%) en el primer semestre de 2012. De los 434,43 millones de euros invertidos en medios digitales, 422,11 millones de euros fueron dedicados a publicidad en Internet y 12,32 millones de euros a móviles4. El uso de Internet por los consumidores españoles en 2012 presenta claramente dos tendencias. La primera, un uso práctico tales como las operaciones bancarias o los procesos administrativos. La segunda, un uso de investigación y comunicación. Esta segunda tendencia está marcada por la búsqueda de nuevas tendencias, de información de mercado, la comparativa de ofertas de productos y servicios, y la lectura de opiniones y consejos. Por tanto, los compradores españoles han pasado poco a poco de compradores tradicionales a compradores online, motivo por el cual entender y aprovecharse del impacto de Internet en su proceso de compra ha pasado a ser prioritario. El presente estudio de Experian Marketing Services tiene como objetivo dar a conocer en profundidad los hábitos de compra, tanto offline como online del consumidor español en el sector Retail, permitirle optimizar su estrategia de comunicación y ayudar a mejorar su ratio de conversión a venta en este sector. Experian Marketing Services ha realizado el estudio con la empresa independiente Research Now, proveedor líder en la recopilación de datos digitales, encargándose de realizar el trabajo de campo a través de la cumplimentación de la encuesta por parte de los panelistas seleccionados para el estudio. Se ha seleccionado una muestra de 1.000 usuarios de Internet, españoles y mayores de edad. Esta muestra está distribuida de forma representativa a nivel de sexo, edad y distribución geográfica del siguiente modo: % de usuarios que han utilizado Internet en los últimos 3 meses Edad: de 18 a 24



14,6%



Edad: De 25 a 34 años



28,6%



Edad: De 35 a 44 años



28,1%



Edad: De 45 a 54 años



19,8%



Edad: De 55 ó más años



8,8%



Sexo: Hombre



52,0%



Sexo: Mujer



48,0%



(4) IAB Spain, 22/10/2012
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Para llevar a cabo este estudio hemos enriquecido el panel de usuarios de Internet incluidos en el estudio con la segmentación de consumidores de EMS Mosaic, con el fin de obtener los principales perfiles socio-demográficos y de comportamientos en compras online de cada tipología de consumidor. Mosaic muestra una visión precisa de los gustos de los consumidores, sus estilos de vida y sus preferencias a la hora de comprar, permitiendo conocer mejor el target de cada empresa para optimizar sus estrategias de marketing tanto offline como online. Las tipologías Mosaic clasifican a la población Española según características homogéneas de índole socio-demográfica, económica, así como actitudes y comportamientos de compra en 50 tipologías de hogares diferentes concentradas en 11 grupos. Éstas hacen posible, por ejemplo, el relacionar resultados de encuestas con bases de datos de clientes, lo que permite un reflejo muy fiel de la sociedad y sus necesidades -en este caso, su comportamiento de compra online, que es la base de las estrategias de marketing de los clientes de Experian.



EXPERIAN MOSAIC



Grupo



A A



Élites Zonas urbanas y residenciales con el mayor nivel socioeconómico y formativo. Ocupan los principales puestos del sector servicios.



Grupo



B B



C



Éxito Provincial Familias de clases altas en zonas urbanas de alto standing de las principales capitales de provincia.



Grupo



D D



11,91%



Juventud en Expansión Nuevas urbanizaciones con alto índice de parejas jóvenes con buenos empleos del sector servicios además de una importante presencia de niños.



Grupo



E E



6,95%



Grupo



F F



Turismo Áreas turísticas de España, con un excelente equipamiento comercial, de gran actividad económica y con un alto nivel de inmigración europea.



Grupo



G



Grupo



II



No Cualificados Zonas de familias modestas y numerosas, con altos índices de paro y que trabajan en puestos no cualificados en los sectores primario y secundario.



Grupo



J J



Industria Zonas en las afueras de la ciudad con urbanizaciones de reciente construcción, donde viven trabajadores de la industria.



Familias asentadas que viven en zonas urbanas de gran accesibilidad comercial donde habitan directivos y empleados del sector terciario.



Grupo



H



Áreas Mixtas Áreas de baja densidad de población donde confluyen la actividad industrial y la agrícola, habitadas por empleados cualificados.



15,35%



Agricultura Zonas rurales habitadas por agricultores y ganaderos con una importante presencia de inmigrantes.



5,70%



Profesionales Maduros



13,89%



7,74%



2,43%



Personas mayores dedicadas al sector servicios y que viven en zonas densamente pobladas del centro de las ciudades, con altos índices de inmigración.



13,89%



6,98%



Grupo



Urbanitas



Grupo



K K



Áreas Pasivas Zonas rurales de baja densidad de población, con escasa actividad económica y comercial y de población envejecida.



9,76%



8,32%
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¿Cuáles son las tipologías de compradores que podemos encontrar en el mercado Español? El crecimiento de la población española con acceso a Internet no tiene la misma velocidad que el crecimiento de internautas compradores online. Internet es utilizado hoy en día con varios objetivos: informarse, comparar, comprar, relacionarse, etc. Según los resultados del estudio realizado, se han detectado los siguientes cuatro perfiles de compradores: • Consumidor tradicional • Onliner ocasional • Mixto • Consumidor digital Tipologia de compradores Onliner ocasional



52,8%



Consumidor tradicional



22,9%



Mixto



19,2%



Consumidor digital



5,1%



“Hábitos de compra offline y online del consumidor español en el sector retail”, Experian Marketing Services, 2013



Sin duda, la edad, el hábitat dónde reside y el producto a comprar definen el tipo de comprador al que pertenece cada consumidor.
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Consumidor tradicional Responde al perfil de internauta menos habitual y, por tanto, con bajo nivel de compra online. Son compradores frecuentes de alimentación y bazar, ropa, calzado y complementos, así como de productos y servicios de belleza. En mayor medida es un perfil compuesto por: • Mujeres • Personas de mayor edad, siendo 6 de cada 10 mayores de 35 años • Con mayor porcentaje de personas no activas (Parados, jubilados, pensionistas y cuidador del hogar) • De clases sociales media y media / baja • Personas sin estudios superiores Este grupo se compone fundamentalmente por residentes en los hogares categorizados como: “Áreas mixtas“ y “Profesionales maduros”. Caben destacar las tipologías “Agricultura” y “Áreas pasivas”, frente al resto de grupos. PERFIL SOCIOECONÓMICO Hombre Mujer



18 - 24 años



PERFIL HOGAR 44,3% 55,7%



12,6%



A Elites



PERFIL COMPRA 5,7%



Alimentación/Bazar



96,1% 77,8%



B Urbanitas



11,3%



Artículos/material deportivo



C Éxito provincial



10,9%



Automoción



46,1%



D Juventud



10,4%



Belleza



87,0%



15,7%



Contratación de servicios



60,0%



Electrodomésticos del hogar



63,5%



25 - 34 años



26,1%



E Profesionales



35 - 44 años



29,1%



F Turismo



1,7%



45 - 54 años



19,1%



G Industria



10,0%



Libros, Música, Juegos



77,0%



17,0%



Mobiliario de hogar y decoración



65,2%



55 - 99 años



13,0%



H Áreas mixtas I No cualificados



6,5%



Restauración



73,0%



Trabajdor



65,2%



J Agricultura



4,8%



Ropa/Calzado/ Complementos



93,9%



Parado



13,0%



K Áreas pasivas



6,1%



Servicios bancarios



68,3%



Software



50,9%



Estudiante Otros*



8,7% 13,0%



Municipio menor a 10.000 habitantes



14,3%



Tecnología del hogar



67,4%



Municipio de 10.001 a 20.000 habitantes



11,3%



Viajes/hoteles/ actividades de ocio



66,5%



15,7%



Alta



14,3%



Municipio de 20.001 a 50.000 habitantes



Media - Alta



24,3%



Municipio de 50.001 a 100.000 habitantes



13,0%



40,0%



Municipio mayor de 100.000 habitantes



16,5%



17,4%



Capital (Capitales de provincia)



29,1%



Media - Media Media - Baja Baja



3,9%



Sin estudios, menos de estudios primarios



0,9%



Primarios



5,7%



Secundarios



40,4%



Universitarios



53,0%



(*) Jubilado/Pensionista/Cuidado hogar “Hábitos de compra offline y online del consumidor español en el sector retail”, Experian Marketing Services, 2013
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Consumidor onliner ocasional Este es un perfil de comprador al cual le interesan todos los productos sin distinción. Suele comprar de todo y en cantidad más elevada que los otros perfiles, pero no realiza tantas compras online. Suele ser más comprador que los otros grupos en artículos como: viajes, hoteles, actividades de ocio, alquiler vehículos, tecnología del hogar, automoción, contratación de servicios (telecomunicaciones, suministros) y servicios bancarios. Son personas que siguen el siguiente perfil: • De mediana edad, de 25 a 54 años • Activos (Trabajadores o parados) • Con un porcentaje ligeramente inferior de personas con estudios superiores frente a los consumidores más onliners Los perfiles de hogares más habituales son, en este caso, “Urbanitas”, “Áreas Mixtas”, “Profesionales maduros” y “Juventud en expansión”, aunque también se destaca una mayor presencia de “Élites” frente al resto de grupos. PERFIL SOCIOECONÓMICO Hombre Mujer



18 - 24 años



PERFIL HOGAR 53,8% 46,2%



13,8%



A Elites



73,0%



C Éxito provincial



11,9%



Automoción



47,4%



D Juventud



13,0%



Belleza



79,6%



13,2%



Contratación de servicios



69,1%



1,5%



Electrodomésticos del hogar



64,0%



7,2%



Libros, Música, Juegos



78,9%



Mobiliario de hogar y decoración



62,6%



8,7%



Restauración



67,0% 88,7%



35 - 44 años



31,7%



F Turismo



7,5%



83,0%



14,3%



E Profesionales



55 - 99 años



Alimentación/Bazar



B Urbanitas



26,8%



20,2%



7,4%



Artículos/material deportivo



25 - 34 años



45 - 54 años



PERFIL COMPRA



G Industria H Áreas mixtas I No cualificados



13,2%



Trabajdor



75,3%



J Agricultura



4,5%



Ropa/Calzado/ Complementos



Parado



11,3%



K Áreas pasivas



5,1%



Servicios bancarios



75,1%



Software



54,7%



Tecnología del hogar



68,9%



Viajes/hoteles/ actividades de ocio



82,6%



Estudiante Otros*



7,7% 5,7%



Municipio menor a 10.000 habitantes



14,5%



Municipio de 10.001 a 20.000 habitantes



7,9%



Alta



11,5%



Municipio de 20.001 a 50.000 habitantes



13,0%



Media - Alta



33,6%



Municipio de 50.001 a 100.000 habitantes



14,0%



Media - Media



40,6%



Municipio mayor de 100.000 habitantes



12,5%



Media - Baja



12,5%



Capital (Capitales de provincia)



38,1%



Baja



1,9%



Sin estudios, menos de estudios primarios



0,6%



Primarios



4,9%



Secundarios



38,3%



Universitarios



56,2%



(*) Jubilado/Pensionista/Cuidado hogar “Hábitos de compra offline y online del consumidor español en el sector retail”, Experian Marketing Services, 2013
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Consumidor mixto Perfil de comprador online de todas las categorías de producto y, en especial: alimentación y bazar, mobiliario y decoración, y productos relacionados con automoción. Junto con el onliner ocasional, es el perfil con mayor porcentaje de compradores de viajes y servicios de ocio, software y servicios bancarios. En su mayoría este perfil está compuesto por: • Personas jóvenes, menores de 35 años • Trabajadores • Con un elevado nivel de estudios (7 de cada 10 tienen estudios superiores) • Residentes en zonas muy pobladas o capitales de provincia Las tipologías de hogares que destacan en este colectivo son: “Éxito provincial”, “Juventud en expansión” y “Profesionales maduros”, concretamente “Profesionales de éxito” dónde se concentran los mayores de 35 años. PERFIL SOCIOECONÓMICO Hombre Mujer



18 - 24 años



PERFIL HOGAR 55,4% 44,6%



18,1%



A Elites



14,0%



Automoción



33,7%



D Juventud



14,5%



Belleza



68,9%



18,7%



Contratación de servicios



71,5%



1,6%



Electrodomésticos del hogar



54,4%



4,1%



Libros, Música, Juegos



77,2%



Mobiliario de hogar y decoración



52,3%



6,7%



Restauración



60,1%



J Agricultura



4,1%



Ropa/Calzado/ Complementos



79,3%



K Áreas pasivas



5,2%



Servicios bancarios



81,3%



Software
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(*) Jubilado/Pensionista/Cuidado hogar “Hábitos de compra offline y online del consumidor español en el sector retail”, Experian Marketing Services, 2013
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Tipos de compradores en España



Consumidor digital Perfil atípico y residual sobre el mapa de consumidores españoles, al representar tan solo el 5,1%. En general, el consumidor digital es poco comprador, pero en sus compras utiliza habitualmente el canal online. Se trata sin duda del consumidor digital más consolidado. Dentro de esta target, destacan los hombres frente a las mujeres, así como los residentes en hogares clasificados como “Áreas mixtas”. PERFIL SOCIOECONÓMICO
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(*) Jubilado/Pensionista/Cuidado hogar “Hábitos de compra offline y online del consumidor español en el sector retail”, Experian Marketing Services, 2013
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Tipos de compradores en España



De este análisis podemos concluir que en España la compra online no tiene aún el arraigo que se observa en otros países, siendo este tipo de compras ocasionales y para productos concretos. Se utiliza, y su crecimiento es innegable como hemos visto en la introducción, pero no como canal habitual de compra. Cerca de una cuarta parte de los consumidores no realiza compras online y el 53% lo hace de forma no habitual y siempre compaginándolo con el canal tradicional u offline. Sin embargo, el canal online se ha consolidado con claridad como una de las principales fuentes de información y con un grado de influencia notable en el proceso de compra de los usuarios. Es recomendable, por tanto, tener una presencia de la marca en Internet como clave para condicionar tanto las ventas offline como la cada vez más incipiente venta online.
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Tipos de compradores en España



CONSUMIDOR TRADICIONAL AREAS MÍXTAS, PROFESIONALES MADUROS, AGRICULTURA, ÁREAS PASIVAS PERFIL



COMPRA ON LINE



ACCIONES ONLINE



INTERNET MÓVIL
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Comprarían más si no cobrasen o si las devoluciones fuesen más fáciles



No compradores por móvil pero si lo utilizan para otros procesos en la pre compra



COMPRA OFFLINE Destacan la practicidad de tocar y ver el producto



MIXTO EXITO PROVINCIAL, JUVENTUD EN EXPANSIÓN, PROFESIONALES DE ÉXITO PERFIL



COMPRA ON LINE
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INTERNET MÓVIL



JÓVENES



Destacan el conseguir un mejor precio



Reciben ofertas por internet, Newsletters



Alta penetración de internet en el móvil



Consideran internet como un canal seguro



Las promociones online influyen en su compra



Compradores de Internet móvil



TRABAJADORES MAYOR NIVEL DE ESTUDIOS ZONAS MUY POBLADAS



COMPRA OFFLINE Destacan la practicidad de tocar y ver el producto



CONSUMIDOR DIGITAL AREAS MÍXTAS PERFIL



COMPRA ON LINE



ACCIONES ONLINE



INTERNET MÓVIL



MAYOR % DE HOMBRES



Destacan la conveniencia de las compras



Reciben ofertas por internet, Newsletters
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Las promociones online influyen en su compra



No usuarios de compras con el móvil



POCO COMPRADOR



Consideran internet como un canal seguro



COMPRA OFFLINE Destacan su inmediatez en tener el producto
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Tendencias de compra



Tendencias de compra



Tendencias de compra Para poder conseguir los ratios de conversión a la venta, conectando de manera adecuada con el consumidor objetivo, es fundamental entender cuáles son los diferentes grupos de consumidores a los que se dirige la empresa para que su estrategia de comunicación sea un éxito. De este modo, según el perfil de cada segmento es imprescindible canalizar diferentes campañas offline y online, y así maximizar el impacto y el retorno de la inversión por campaña. Ciertas campañas para productos y servicios como los viajes, los hoteles, el ocio o el alquiler de vehículos tienden a tener más éxito por el canal online que utilizando los canales de marketing tradicionales, ya que para el 44% de los españoles son productos cuya adquisición se realiza de manera exclusiva por Internet. Los productos bancarios también son, para un 30% de la población, un uso cuya compra se limita al mundo online. Al contrario, productos como de automoción, de decoración y mobiliario, o de alimentación, son productos donde la compra tradicional en tienda es preferida por el consumidor español con más de 66% de ellos comprando exclusivamente de manera offline. Pese a esto, una buena parte de la población (el 46%) todavía es atraída por las dos modalidades de compra en productos como ropa, calzado y complementos. Este grupo es el que plantea más retos a la hora de segmentar la base de datos y al momento de construir el mensaje de la campaña. Canal de compra utilizado por productos Viajes / hoteles / act. de ocio / alquiler vehículos
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Tendencias de compra



Sin duda, el canal online está creciendo en España como canal de venta. De hecho, un 48,4% la población encuestada considera que en el año 2012 ha mantenido su nivel de compra online y un 33,9% considera que lo ha aumentado.



33,9% de los encuestados consideran haber aumentado su nivel de compra online en 2012 Las categorías de producto que más incremento han experimentado en compras por Internet son: la restauración, con un 38,1% de los consumidores declarando haber incrementado sus compras en Internet frente a un 16,8% declarando haber rebajado sus compras por web. Los servicios bancarios han experimentado también una progresión de compradores: 33,2% en aumento y un 10,5% en disminución, equiparable a productos de ocio como los libros, la música y los juegos con un 37,7% de compradores más asiduos en contra de 16% de compradores más ocasionales. La automoción es el sector que menos éxito ha tenido hasta el momento en el canal de Internet. La utilización del canal online para la compra de cada categoría de producto se muestra en la siguiente tabla: Variación de la compra frente al año anterior Restauración
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100%



Tendencias de compra



El estudio realizado profundiza en la comparativa por perfiles de compradores, concluyendo que aquellos perfiles de compradores “Mixtos” son quienes han roto barreras de entrada al canal online, decantándose cada vez más por la compra virtual. Evolución de la compra online por tipo tipología de comprador 100% 27,2
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El uso de Internet en el proceso de compra



El uso de Internet en el proceso de compra El uso de Internet en el proceso de compra Los consumidores se encuentran cada vez más informados a la hora de realizar sus compras. De hecho, el canal online ha pasado a ser clave en este proceso y en la toma de decisión final sobre la adquisición, no solo para obtener información sobre productos y servicios, sino también sobre la experiencia que han tenido otros consumidores. A pesar de que la venta online todavía no tiene gran relevancia en el volumen de compra en la mayoría de los sectores, Internet es sin duda un canal vital en la búsqueda de información. Uso de internet en la preventa Viajes / hoteles / act. de ocio / alquiler vehículos
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El 88% de los encuestados han confirmado que consultan y comparan los productos y servicios de viajes, hoteles, ocio y alquiler de vehículos en Internet, antes de realizar una compra.



88% de los encuestados declaran realizar búsquedas y comparativas en Internet, antes de comprar productos y servicios de viajes, hoteles, ocio y alquiler de vehículos Del mismo modo, entre el 60% y 80% realizan también dicha comparativa y solicitud de referencias para productos tales como telecomunicaciones, software, libros, juegos, electrodomésticos, servicios bancarios, automoción y material deportivo.
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El uso de Internet en el proceso de compra La categoría que todavía no ha teniendo tanto éxito recae sobre los productos de alimentación (44%). De media, el 86,7% de las personas encuestadas que han buscado información sobre los productos o servicios a comprar han utilizado Internet (en mayor o menor medida), frente al 53% de media resultante de compradores a través de este canal. Por tanto, a pesar de no ser un canal maduro de venta, no tenerlo en cuenta puede influir negativamente sobre los resultados de ventas, tanto por no realizar campañas que impacten a los posibles clientes como por influir negativamente sobre los productos o servicios en la decisión final de compra. En productos como viajes u hoteles, solo un 75% de los consumidores tradicional ha buscado datos en Internet previamente a su compra, comparado a un 100% en el caso de los consumidores digitales. De forma similar que ocurre con la contratación de servicios, el material deportivo o la restauración. Estos datos demuestran la tendencia creciente del uso de Internet en la compra diaria de los consumidores aunque las compras online no sean el canal de compra más desarrollado a día de hoy. Podemos concluir también, que el tipo de producto influye en el canal de venta utilizado, siendo parte integrante del proceso de compra para algunas categorías de producto. Las compras en línea están fuertemente relacionadas con el impacto de las búsquedas en Internet. Al estudiar la relación entre búsqueda online y compra online, vemos que en la categoría de los “compradores digitales” la búsqueda acaba con una compra en línea del producto (independientemente de la categoría de producto). Los otros tres grupos de compradores tienen tendencias que varían más según el producto o servicio que les interesa. El grupo con resultados más dispares es el de “onliner ocasional”, con una media de casi un 70% de personas buscando información en línea pero un porcentaje de compra en línea (después de la obtención de información en Internet) que puede variar de 5,7% para mobiliario de hogar y decoración, a 91,1% para los viajes, hoteles, actividades de ocio y alquiler de vehículos.
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El uso de Internet en el proceso de compra En productos de alimentación se confirma la tendencia de los consumidores españoles que todavía prefieren elegir sus productos en tiendas físicas, donde la experiencia de poder seleccionar los productos de primera mano resulta en apariencia muy importante. Aunque un 24% de los “compradores tradicionales” estén buscando más información y haciendo comparativas de productos en Internet, solo un 3% de estos internautas acabará comprando en línea. La tasa alcanza un 31,6% de los “onliners ocasionales” que han utilizado Internet para obtener más datos, un 80,3% de los “mixtos” y un 100% de los “compradores digitales”. Alimentación
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En contraposición, en la categoría de viajes, hoteles, actividades de ocio y alquiler de vehículos (que es la categoría más solicitada en Internet) constatamos que la diferencia es mucho más pequeña, con el 55,6% de los “compradores tradicionales”, 91,1 % de los “onliners ocasionales”, 97,4% de los “mixtos” y 100% de los “compradores digitales”, comprando en línea después de haber utilizado Internet como canal de información. Viajes
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El uso de Internet en el proceso de compra En definitiva, podemos concluir que el consumidor que más información demanda del producto o servicio a comprar a través de Internet, es más propenso a ejecutar la compra a través del canal online. Compras online vs búsqueda online 100% Contratación de servicios
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Clasificación de los productos en función del grado de investigación online y de la compra online:



% de investigación a través de Internet



La compra online en España 2012
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COMPRA ONLINE VS. OFFLINE



Compra online vs. offline



Compra online vs. offline El comportamiento de compra del consumidor ha cambiado a lo largo de los años, con una mayor tendencia hacia un perfil de internauta comprador online cada vez más consolidado e interactivo. Esta realidad obliga al sector retail a adaptarse, teniendo que combinar su estrategia de venta offline y online de forma global para no perder cuota de mercado por ninguno de estos canales. ¿Por qué seguimos comprando en las tiendas físicas? Para entender mejor los frenos y aceleradores de la compra en tiendas físicas o en el canal online, hemos preguntado a nuestra muestra de consumidores cuál era su experiencia y sobre todo porqué tomaban la decisión de comprar en un canal u otro. Las ventajas que han resaltado para las tiendas físicas son: • La posibilidad de ver y tocar los productos • La obtención inmediata del producto después de la compra • Mayor seguridad en el momento de comprar • La posibilidad de hablar con expertos en la tienda para que les asesoren Ventajas de la compra en tienda frente a la compra online Es más práctica, puedes ver y probar los productos antes de comprarlos
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El perfil femenino apuesta en mayor medida por la compra en tienda frente a la compra online al considerarla más práctica (señalado por un 72,3% de las mujeres frente al 66% de los hombres), más económica (afirmado por el 33,5% de las mujeres frente al 25,4% de los hombres) y más divertida (considerado por un 30,8% frente a un 23,3% de hombres). La sencillez de la experiencia online es preferida por los hombres.



72,3% de las mujeres considera la compra en tienda física más práctica, frente al 66% de los hombres
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Compra online vs. offline



Esta percepción queda latente tanto entre los “consumidores tradicionales” como entre los “compradores digitales”, aunque de forma menos nítida. Ventajas de la compra en tienda frente a la compra online



Hombre



Mujer



Consumidor tradicional



Onliner ocasional



Mixto



Consumidor digital



Es más práctica, puedes ver y probar los productos antes de comprarlos



66,0%



72,3%



73,0%



71,9%



62,7%



45,1%



Permite realizar una compra inmediata y disponer del producto al momento



62,4%



66,0%



67,8%



64,5%



61,7%



52,9%



Es más segura que la compra on-line



46,8%



45,2%



53,9%



47,0%



38,3%



29,4%



Es más tranquilizador e informativo, puedes hablar con expertos en la tienda



45,8%



44,0%



50,0%



47,5%



36,3%



27,5%



Es más barata, no se le añaden costes de envío / gestión



25,4%



33,5%



32,6%



29,4%



26,9%



21,6%



Es más divertida / entretenida que la compra on-line



23,3%



30,8%



31,3%



27,4%



23,8%



13,7%



Es más sencilla que la compra on-line



27,3%



20,4%



26,5%



24,7%



21,8%



13,7%



Se puede disponer de mayor gama / variedad de productos



14,5%



14,0%



13,5%



16,2%



11,4%



7,8%



Ofrece una mejor calidad precio que las compras on-line, mejores precios



11,8%



8,8%



9,1%



10,6%



11,9%



7,8%



Otras ventajas



1,1%



1,9%



1,3%



2,1%



0,5%



0,0%



No ofrece ventajas frente a la compra online



3,1%



1,5%



1,7%



1,3%



3,1%



11,8%



La principal ventaja de la compra en tienda sigue siendo, así, la inmediatez y posibilidad de ver y probar el producto antes de comprarlo. ¿Qué nos incentiva a comprar online? En contraposición, los consumidores que apuestan por la compra online destacan las siguientes ventajas frente a la tienda física: • La rapidez y el ahorro de tiempo en el momento de la compra • La obtención de mejores precios y ofertas • La flexibilidad de horario • La obtención de informaciones comparativas y la disponibilidad en varios sitios web Ventajas de la compra online frente a las tiendas Es más rápida, evito desplazamientos, colas y multitudes



62,2



Se consigue un mejor precio, es mejor para buscar el mejor precio y encontrar ofertas



57,9



Es más conveniente, puedes comprar en cualquier momento del día o de la noche



52,5



Es más informativa, puedo comparar productos en varios sitios web



40,8



Tiene acceso a una mayor gama de productos que en tienda



38,4



Es más fácil, conozco los sitios que puedo visitar y hacer las compras rápidamente



32,7



Permite comprar algo para alguien y éste lo puede recibir directamente, sin intermediarios



32,6



Es menos impulsiva que la compra en tienda



23,0 2,0



Ninguna de las anteriores



0,8



Otras ventajas
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70%



Compra online vs. offline



Sin duda, la rapidez y el evitar desplazamientos es identificada como la principal ventaja para los “consumidores tradicionales”, frente a los “consumidores digitales” que destacan además poder conseguir un mejor precio o la flexibilidad de poder hacer las compras en cualquier momento del día. Ventajas de la compra online frente a las tiendas



Hombre



Mujer



Consumidor tradicional



Onliner ocasional



Mixto



Consumidor digital



Es más rápida, evito desplazamientos, colas y multitudes



63,0%



61,3%



61,3%



65,7%



58,5%



43,1%



Se consigue un mejor precio, es mejor para buscar el mejor precio y encontrar ofertas



59,0%



56,7%



47,4%



61,3%



64,8%



43,1%



Es más conveniente, puedes comprar en cualquier momento del día o de la noche



51,7%



53,3%



50,9%



54,5%



50,8%



45,1%



Es más informativa, puedo comparar productos en varios sitios web



43,9%



37,5%



34,8%



43,6%



42,0%



35,3%



Tiene acceso a una mayor gama de productos que en tienda



39,3%



37,5%



34,3%



38,5%



43,0%



39,2%



Es más fácil, conozco los sitios que puedo visitar y hacer las compras rápidamente



31,9%



33,5%



23,0%



35,1%



38,9%



27,5%



Permite comprar algo para alguien y éste lo puede recibir directamente, sin intermediarios



33,2%



31,9%



31,7%



35,1%



27,5%



29,4%



Es menos impulsiva que la compra en tienda



23,5%



22,5%



20,0%



24,9%



23,3%



15,7%



Ninguna de las anteriores



2,1%



1,9%



5,2%



0,9%



0,5%



3,9%



Otras ventajas



0,8%



0,8%



0,0%



1,3%



0,5%



0,0%



Resulta imprescindible que cualquier empresa que quiera abordar una estrategia de venta digital aproveche estas ventajas ya reconocidas por los usuarios para favorecer su modelo de negocio apoyándose en esta diferenciación frente a los canales de venta tradicionales. Los nuevos requisitos del canal online Sin duda, no encarecer el precio final del producto con costes de envío, así como facilitar la devolución de la compra por algún defecto o no resultar el producto esperado por el comprador, influyen notablemente en la confianza del consumidor, incitándole o no a la compra del mismo a través de la tienda virtual. Drivers para fomentar la compra online Que no cobrasen gastos de envío / gastos de gestión



77,2



Fuera más fácil la devolución del producto si éste no es de mi agrado



61,8



La forma de pago fuese más segura



40,8



Hubiera mayor protección de los datos personales requeridos / menor requerimiento de datos personales



40,4



Lo que reciba sea similar a lo ofrecido en pantalla



28,9



La entrega del producto fuera a tiempo



28,5



Hubiera más flexibilidad en los días y horarios de entrega



25,4



Recibiera más ofertas exclusivas de éste canal



24,7



Hubiera mayor variedad de gamas y productos disponibles



20,5



Otros motivos



2,3 0%



20%



40%



60%



80%
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Compra online vs. offline



Un factor importante a tener en consideración es que las tiendas virtuales deben transmitir confianza, mostrando a sus clientes (por ejemplo a través de programas de fidelización), que ofrecen productos de calidad, a precios competitivos y en un entorno seguro.



Las tiendas virtuales deben transmitir confianza a sus clientes Hombre



Mujer



Consumidor tradicional



Onliner ocasional



Mixto



Consumidor digital



Que no cobrasen gastos de envío / gastos de gestión*



74,8%



79,8%



72,2%



80,8%



76,2%



66,7%



Fuera más fácil la devolución del producto si éste no es de mi agrado



63,4%



60,0%



58,7%



66,4%



54,9%



52,9%



La forma de pago fuese más segura



37,6%



44,4%



47,4%



41,9%



31,1%



37,3%



Hubiera mayor protección de los datos personales requeridos / menor requerimiento de datos personales



36,3%



45,0%



47,0%



40,8%



32,1%



39,2%



Lo que reciba sea similar a lo ofrecido en pantalla (en la web)



27,9%



30,0%



28,7%



30,9%



24,9%



23,5%



La entrega del producto fuera a tiempo



29,0%



27,9%



24,8%



31,5%



28,0%



15,7%



Hubiera más flexibilidad en los días y horarios de entrega



26,1%



24,6%



18,7%



28,7%



23,8%



27,5%



Recibiera más ofertas exclusivas de éste canal



24,6%



24,8%



17,0%



27,9%



25,9%



21,6%



Hubiera mayor variedad de gamas y productos disponibles



19,3%



21,9%



16,1%



21,7%



24,9%



11,8%



Otros motivos



1,7%



2,9%



3,5%



2,3%



1,6%



0,0%



Drivers para fomentar la compra online



* encarecimiento del precio final del producto / servicio



Barreras del canal online Las principales barreras que puede plantear la compra online son de fácil resolución por parte de la mayoría de empresas. Estas barreras e incidencias que los compradores experimentan a la hora de decidir el canal en el que realizar sus compras y durante el propio proceso de compra, son: el desconocimiento de si el producto seleccionado pueda ser adecuado o no a sus necesidades, el entender las políticas de devolución, o que la entrega del producto se haya realizado cuando no se estaba en casa. No obstante, a pesar de ser las principales barreras señaladas han sido indicadas únicamente por uno de cada tres encuestados. Por tanto, el miedo a no acertar con el producto o el no entender el posible proceso de devolución son hándicaps fácilmente salvables por parte de las empresas, generando con ello una mayor predisposición por parte del consumidor hacia la compra online. Otro factor a resaltar es la poca relevancia que adquiere el factor desconfianza por robo de datos bancarios o problemas con medios de pago cuanto más habituado está el consumidor al uso de Internet.
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Compra online vs. offline



Barreras que frenan la compra online Desconocimiento de si el producto es adecuado para mí (ej: talla, n° de calzado…)



38,2



Me han entregado los productos comprados cuando no estaba en casa y/o he sufrido un retraso en la entrega



37,4



Las políticas de devolución son complejas y difíciles de entender y/o llevar a cabo



35,6



El producto recibido no coincide con las características del producto seleccionado en la web



21,5 19,5



El producto recibido se encontraba dañado El precio final a pagar es distinto al precio ofrecido en la web



18,3



Posibilidad de que sus datos bancarios hayan sido robados / copiados



17,6



Me ha generado desconfianza no conocer la marca comprada en internet



13,4



He tenido problemas con el medio de pago (tarjetas no aceptadas…)



13,2



No me ha llegado el producto comprado



11,9



La compra en internet es demasiado lenta



11,7



Mi tarjeta de fidelización / puntos no sirve para las compras on-line



9,4 8,2



Los sitios webs son complicados de utilizar



1,9



Otras experiencias



15,1



No he tenido ningún problema 0%
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40%
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Hombre



Mujer



Consumidor tradicional



Onliner ocasional



Mixto



Consumidor digital



Desconocimiento de si el producto es adecuado para mí*



33,5%



43,3%



35,8%



38,9%



42,0%



23,5%



Me han entregado los productos comprados cuando no estaba en casa y/o he sufrido un retraso en la entrega



36,6%



38,3%



27,2%



40,8%



38,3%



29,4%



Las políticas de devolución son complejas y difíciles de entender y/o llevar a cabo



35,2%



36,0%



33,1%



38,7%



32,6%



21,6%



El producto recibido no coincide con las características del producto seleccionado en la web



17,6%



25,9%



19,2%



21,3%



25,9%



13,7%



El producto recibido se encontraba dañado



19,4%



19,5%



13,2%



19,1%



25,4%



19,6%



El precio final a pagar es distinto al precio ofrecido en la web



19,0%



17,4%



19,9%



17,4%



20,7%



13,7%



Posibilidad de que sus datos bancarios hayan sido robados / copiados



16,8%



18,6%



24,5%



17,7%



16,1%



2,0%



Me ha generado desconfianza no conocer la marca comprada en internet



12,9%



14,0%



13,9%



14,9%



11,4%



3,9%



He tenido problemas con el medio de pago (tarjetas no aceptadas...)



13,5%



12,8%



11,9%



12,3%



16,1%



15,7%



No me ha llegado el producto comprado



13,3%



10,3%



9,9%



10,8%



17,1%



9,8%



La compra en internet es demasiado lenta



10,4%



13,1%



10,6%



11,7%



13,0%



9,8%



Mi tarjeta de fidelización / puntos no sirve para las compras on-line



9,0%



9,9%



7,9%



9,6%



10,9%



5,9%



Los sitios webs son complicados de utilizar



8,8%



7,6%



6,0%



7,9%



11,9%



3,9%



Barreras que frenan la compra online



Otras experiencias



1,6%



2,3%



4,0%



1,5%



2,1%



0,0%



No he tenido ningún problema



14,9%



15,4%



19,2%



14,0%



11,9%



27,5%



(*) ej: talla, n° de calzado…
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Incentivar el uso de Internet en el proceso de compra



Incentivar el uso de Internet en el proceso de compra Incentivar el uso de Internet en el proceso de compra El papel del marketing digital y el uso adecuado de las redes sociales van adquiriendo una mayor relevancia en el contexto del comercio electrónico. El marketing digital permite comunicar una campaña con mayor relevancia para el usuario, de una manera más segmentada y en el momento preciso para resultar más efectiva. Para ello las redes sociales han alcanzado una posición estratégica en la búsqueda de opiniones y recomendaciones. Así mismo los boletines y las ofertas exclusivas del canal email, son mecanismos que adquieren una presencia y uso progresivos por parte de los consumidores. Uso de Internet en el proceso de compra Internet no tiene influencia en mi proceso de compra Uso internet para conocer precios y compararlos, poder negociarlo en la tienda y dirigir mi compra final Uso internet para buscar el contacto de las tiendas (localización, horario…) Reservo online productos/ servicios de la tienda 90% 80% 70% 60% 50% 40% 30% 20% 10% Viajes / hoteles/ actividades de ocio/ alquiler vehículos



Tecnología del hogar



Software



Servicios bancarios



Ropa / Calzado / Complementos



Restauración



Mobiliario de hogar y decoración



Libros, Música, Juegos



Electrodomésticos del hogar



Contratación de servicios (telec., suministros)



Belleza



Automoción



Artículos / material deportivo



Alimentación / Bazar



0%



“Hábitos de compra offline y online del consumidor español en el sector retail”, Experian Marketing Services, 2013



Aprovecharse de las redes sociales para alcanzar a nuestros consumidores Según un estudio publicado por PricewaterhouseCooper5 sobre redes sociales, se señala que los españoles están entre los ciudadanos europeos más activos en las redes sociales, indicando que un 84% de los usuarios de Internet utilizan dichas redes. Este hecho nos permite disponer de una posición privilegiada para utilizar las redes sociales en el proceso de compra online. Otra de las cuestiones señaladas en dicho estudio es que hay que saber dirigir muy bien el mensaje en función de la plataforma que se utilice, es decir, que los mensajes tienen que adaptarse al usuario de cada red social. Resulta, por tanto, de vital importancia identificar el perfil del posible comprador en cada red social y tipo de producto de su interés, para poder definir una estrategia de social media adecuada.



(5) PwC, 2012 PricewaterhouseCoopers S.L., enREDados: Cómo hacer rentables las redes sociales
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Incentivar el uso de Internet en el proceso de compra De nuestra muestra de consumidores, podemos concluir que únicamente el perfil “consumidor tradicional” presenta un menor impacto de las redes sociales en su proceso de compra. En el resto de perfiles, entre el 60% y 70% de los consumidores se encuentran influenciados bien por las recomendaciones de amigos en las redes sociales o bien por las opiniones de otros consumidores.



Entre 60% y 70% de los consumidores se encuentran influenciados por las redes sociales Por tipología de producto, se observa que cuanto más personal sea el uso del producto, tal como ropa, calzado y artículos deportivos, la influencia de los amigos es más importante que las de las opiniones generales de las redes sociales. Con el fin de influenciar en las opiniones, parece relevante para las empresas de Ecommerce o venta online que estén presentes de manera activa en las redes sociales y no solo con información sobre sus productos y servicios, sino gestionando adecuadamente la interacción con aquellos internautas interesados en su marca. Influencia de las redes sociales en el proceso de compra Las recomendaciones de amigos en las redes sociales influencia en mi decisión de compra Mi decisión de compra está influenciada por la recomendación/ opiniones en redes sociales / blog / foros de otros consumidores 90% 80% 70% 60% 50% 40% 30% 20% 10% Viajes / hoteles/ actividades de ocio/ alquiler vehículos



Tecnología del hogar



Software



Servicios bancarios



Ropa / Calzado / Complementos



Restauración



Mobiliario de hogar y decoración



Libros, Música, Juegos



Electrodomésticos del hogar



Contratación de servicios (telec., suministros)



Belleza



Automoción



Artículos / material deportivo



Alimentación / Bazar



0%
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Smartphones: un canal claro de comunicación clave en la compra online Sin duda, el creciente uso de los Smartphones por parte de los internautas está cambiando los hábitos de los consumidores y pautas de compra, que utilizan Internet en cualquier momento y desde cualquier lugar. Tres de cada cuatro encuestados tienen acceso a Internet en Smartphones y/o tablet. Hombres, jóvenes, personas residentes en hábitat más poblados, de mayor nivel socioeconómico así como trabajadores y estudiantes son quienes disponen en mayor medida de Internet móvil.
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Incentivar el uso de Internet en el proceso de compra



Uso de internet en el móvil en el proceso de compra 32,3



Escaneo del código QR para obtener más información Acceso a ofertas, promociones, recomendaciones basadas en mi localización (ej: Facebook places...)



26,1



Mientras estaba en la tienda lo he utilizado para comprobar el precio que me daban en la tienda y ver si era el mejor precio



24,3



Solicitar comentarios en las redes sociales sobre una posible compra offline



23,2



He comprado a través del móvil o la tablet pc



21,8 39,0



No lo he utilizado en ningún caso 0%



10%
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Sin embargo, a pesar de la elevada penetración de Internet tanto a través de móviles como de tablets, su uso en el proceso de compra aún no está extendido. El 39% de los encuestados con acceso a Internet en estos dispositivos, no lo ha utilizado en sus procesos de compra, siendo las tipologías de hogares más receptivas al uso de este canal para sus compras online “Élites”, “Turismo” y “Hogares no cualificados”. Productos comprados a través de internet móvil Libros, Música, Juegos



35,7



Viajes / hoteles/ actividades de ocio / alquiler vehículos



34,5 31,5



Ropa / Calzado / Complementos



31,0



Servicios bancarios Restauración



26,8 23,2



Software Belleza (cosmética, cuidados corporales, fragancias)



22,0



Tecnología del hogar



19,0



Artículos / material deportivo



19,0



Alimentación / Bazar



12,5



Contratación de servicios (telecomunicaciones, suministros)



11,9



Electrodomésticos del hogar



11,3



Automoción



8,3



Mobiliario de hogar y decoración



7,1



Otro tipo de productos, servicios



3,6 0%
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Incentivar el uso de Internet en el proceso de compra De las encuestas se aprecia que uno de los usos más habituales a través de los dispositivos móviles y Smartphones es obtener información a través del código QR, que es algo que no está siendo explotado suficientemente por las empresas como un canal de comunicación e información.



El código QR no está siendo explotado suficientemente por las empresas como un canal de comunicación e información El uso del móvil en el proceso de compra se hace más habitual entre los “onliners” y compradores “mixtos”, bien para utilizarlo en la búsqueda de información, opiniones y comparativa, o incluso para llevar a cabo la propia compra. Libros, música, juegos, viajes y actividades de ocio, ropa y complementos o gestión de servicios bancarios, son los productos / servicios más atractivos para su compra a través del móvil. El email marketing sigue siendo el actor principal del canal digital La madurez, el impacto y la potencia del email marketing hacen que esté presente en la mayoría de las estrategias de marketing online de las empresas de e-commerce y del sector retail con venta online. Sin duda, se trata de un canal de comunicación sencillo, rápido y eficaz que permite contactar, impactar e interactuar con éxito con el consumidor de cada empresa, tanto para prospección como para venta online y para implementar estrategias de fidelización. Es el complemento perfecto de los Smartphones ya que las comunicaciones se adaptan perfectamente a estos dispositivos. Tal y como podemos constatar desde Experian y por la experiencia acumulada entre nuestros clientes, este canal es utilizado tanto a nivel informativo como para promocionar un producto o incentivar su compra, además de afianzar el reconocimiento de marca de la empresa y dirigir tráfico a su página web. El 56,3% de los encuestados están suscritos a newsletters con información y ofertas. El 34,9% tiene un programa de fidelización que incentiva la compra online y el 43,1% afirma la influencia de la publicidad online en el momento de realizar sus compras.



56,3% de los encuestados están suscritos a newsletters Las newsletters son un mecanismo informativo muy utilizado entre los compradores, principalmente entre los compradores “mixtos” y “consumidores digitales” (el 70% de los “consumidores digitales” afirma que recibe newsletters frente al 50% de los “consumidores tradicionales”). A nivel de productos, las ofertas online adquieren un mayor interés en los electrodomésticos, y productos y servicios de belleza (donde las newsletters no son tan interesantes) así como ropa, calzado y complementos, artículos y material deportivo, alimentación o restauración (donde además las newsletters sí resultan relevantes).
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Los ROPO: la nueva tendencia de compra que combina online y offline La ventaja de utilizar el canal online para hacer acciones de marketing, como promoción, información y comunicación, es que no solo tiene influencia en la compras online. La nueva tendencia del consumidor actual es ser considerado “ROPO”: “Research Online - Purchase Offline” (“Investigador Online - Comprador Offline”, por su traducción al inglés), es decir, el canal online lo utiliza para informarse y finalmente compra en tienda física. Por tanto, las empresas deben facilitar información muy completa y sencilla de analizar sobre su oferta de productos a través de su web, trabajar también en la viralidad de dicha información a través de canales como el email marketing y/o redes sociales, entres otros, para así poder materializar posteriormente la venta en tienda, siendo muy ventajoso el que queden vinculados ambos canales. Según el Consumer Barometer de Google6, los consumidores ROPO representan el 39% de la población española. Los productos con un mayor número de usuarios ROPO siguen siendo Automoción (55%), Tecnología (52%) y Servicios bancarios (45%). Esta tendencia nos confirma lo que ya intuíamos, es decir, que el alcance de la comunicación online es mucho más amplio que lo que podemos medir online a través de la conversión en línea después de haber sido informado a través de banners, emails, u otros medios, participando en el tráfico y las ventas en tiendas físicas. El 30% de los “consumidores tradicionales” confirman la influencia en sus compras por la publicidad que ven en Internet. Y esta cifra aún es mayor para los “onliners ocasionales”, en cuyo caso supone un 40%, y un 55% para los “mixtos” y “consumidores digitales”.



(6) The Consumer Barometer: IAB Europe in partnership with TNS Infratest and Google
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Incentivar el uso de Internet en el proceso de compra El paso de los ROPO a los DOROPO: Discovery Online - Research Online Purchase Offline, (Descubrir online - Investigar online - Comprar Offline, por su traducción en inglés) se va consolidando día a día, según Ignacio Ochoa, responsable de Retail de Google España. Los consumidores se aprovechan de la multitud de información disponible en la web para descubrir nuevos productos y servicios y compararlos antes de comprar en tiendas. Esta tendencia reafirma la necesidad para el sector retail de tener información sobre el comportamiento de sus clientes para poder ofrecerles contenidos adaptados a su experiencia multicanal teniendo que reforzar su presencia online. Por supuesto, este refuerzo de la comunicación a través de Internet que se ve como más que recomendable, no implica el descartar la comunicación offline sino que el objetivo debe ser el combinar esta comunicación por los canales digitales y tradicionales. Al igual que para la comunicación online, la comunicación offline también impacta a los usuarios en sus procesos de compra. Un 45% de los “consumidores digitales” han manifestado estar influidos por la comunicación tradicional offline (TV, folletos, …). Gestionar adecuadamente campañas multicanal es el reto al que se enfrenta el sector retail, que debe combinar adecuadamente los diferentes canales de comunicación, tanto offline como online, en función del comportamiento y preferencias de cada consumidor para cada tipología de producto. El consumidor actual es receptivo a obtener información a través de múltiples canales. Sin embargo, el impacto de las campañas offline sigue teniendo un ratio de conversión a venta superior, con una media superior al 55% frente a las campañas online. Este resultado denota lo que ya veíamos al comienzo del estudio sobre el grado de madurez del consumidor en España, y es que aún estamos ante un perfil de consumidor tradicional que ha ido evolucionando hacia el mundo digital. Para el consumidor digital, la comunicación online tiene gran influencia en su decisión de compra aunque también afirman la influencia de la comunicación tradicional. Influencia de la comunicación online en el proceso de compra Suelo recibir ofertas por internet Tengo un programa de puntos/ fidelización que incentiva la compra online Influyen en mi compra las campañas online (banners, mailing, webs…) 90% 80% 70% 60% 50% 40% 30% 20% 10%
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Influencia de la comunicación offline en el proceso de compra Suelo recibir ofertas en mi buzón (buzoneo, folletos...) Influyen en mi compra las campañas offline (tv, folletos…) Tengo un programa de puntos / fidelización que incentiva la compra offline 90% 80% 70% 60% 50% 40% 30% 20% 10% Viajes / hoteles/ actividades de ocio/ alquiler vehículos
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Estos resultados del estudio muestran que una adecuada estrategia multicanal permite a las empresas interactuar de una forma ideal con sus clientes. Combinar los diferentes medios de comunicación permite alcanzar cada segmento de su cartera de manera optimizada y en función de las preferencias del cliente, lo cual otorgará una mayor relevancia a dicha comunicación. El poder gestionar la cantidad de impacto por tipología de usuario, así como la posibilidad de contactarles por el medio apropiado a lo largo de la relación con el cliente, se traducirá en una mejora de los ratios de conversión. La ventaja del marketing actual es que cada acción es medible y que cada resultado permite optimizar la campaña siguiente. Ser multicanal significa alcanzar a todos los usuarios pero de una manera personalizada, así como también recuperar y calificar datos para mejorar las estrategias actuales.
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Conclusiones



Conclusiones Este estudio, la visión de los expertos, e incluso la realidad que vemos a diario, nos indican que se está produciendo un cambio constante en los usuarios con respecto a sus hábitos de compra. La llegada de Internet supuso inicialmente la apertura de un nuevo canal de venta para las empresas que tuvo un impacto controlable por parte del sector retail, siempre acostumbrado a la aparición de nuevos competidores y con estrategias de adaptación como parte de su día a día. La adopción por parte de los usuarios a las redes sociales unido a la hiperconectividad que ofrece el acceder a información, servicios, contenidos desde cualquier lugar y en cualquier momento, ha supuesto un cambio tan importante, que la capacidad de adaptación está ofreciendo más retos de los esperados. Lo que observamos, en definitiva, es que se ha cedido el control del proceso de compra al usuario, que ahora ya no “escucha” la publicidad y la comunicación que de manera tradicional ofrecían las empresas, sino que ahora es él quien busca los productos y la información, quien contrasta y solicita opiniones a su red, y que ha integrado todo este nuevo proceso en sus hábitos de compra sin que la mayoría de empresas de retail haya podido recuperar parte de ese control que le han arrebatado los usuarios. En un intento de adaptación, una buena parte de las empresas, incluidas las de retail, han adoptado la multicanalidad, ampliando su presencia en los medios digitales, y muchos, aunque a gran distancia, están haciendo esfuerzos por llegar a una comunicación 1-a-1 con los usuarios gracias a la gestión integral de los datos de usuarios y a los esfuerzos por ofrecer una comunicación más personalizada. Si bien estas acciones van en la dirección adecuada, ya el presente plantea dos importantes retos a superar: hay una disociación de los canales de comunicación (no se integra correctamente la comunicación a través de los distintos canales), y hay una falta de datos integrados que proporcionen una visión completa de cómo los usuarios están interactuando por cada canal y que permita automatizar campañas personalizadas y relevantes. Si hablamos de integración entre canal online y offline, la desconexión entre ambos es abismal. Aún así, y ante este escenario que implica reconvertir la manera en la que abordan las empresas de retail la mejor manera de aumentar sus ventas, la adaptación sí es posible. Además, los resultados reflejados en este estudio muestran que una buena parte de los perfiles de compradores en España, si bien en la senda que vemos con claridad sobre todo en países anglosajones que llevan a este usuario totalmente en control, la adopción en nuestro país está siguiendo un ritmo que permite la adaptación si se empiezan a tomar las medidas adecuadas. Hoy en día existe una clara convivencia entre el canal tradicional y los nuevos formatos de compra a través de internet. El producto a comprar y el perfil del comprador determinan claramente la preferencia por un canal u otro. Si bien la compra online no está claramente extendida, sí está creciendo su uso, siendo los viajes y productos de ocio, un claro ejemplo de este crecimiento y la primacía que va adquiriendo el canal online. Lo que muestran los datos con mucha claridad es la cada vez mayor recurrencia a Internet por parte de los consumidores para disponer de información sobre los productos y servicios a comprar, que es donde se sustenta la recomendación
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de esa interacción multicanal, muy personalizada y muy relevante que deben implementar las empresas. Los datos observados ponen de manifiesto que siguen existiendo barreras a la hora de utilizar el canal de compra online, como los costes de envío que encarecen el precio o la falta de inmediatez que provoca la recepción del producto adquirido. Dichas barreras son salvables si son gestionadas correctamente, como asumiendo los costes de envío en el margen de los productos o el enfatizar la posibilidad de realizar las compras en cualquier momento, evitando desplazamientos y consumo de tiempo para realizar la compra. Algo más complejo de gestionar es la duda que se plantean algunos usuarios respecto a si el producto elegido es el adecuado para sus necesidades. El ofrecer la máxima información posible sobre los productos y servicios, así como el favorecer o flexibilizar la devolución del producto y que esta gestión pueda hacerse de forma sencilla y rápida, mitigarán buena parte de estas dudas. También el recelo en cuanto a la protección de los datos y la desconfianza sobre los métodos de pago en algunos retailers, aunque superados en buena parte con respecto a años anteriores, siguen siendo todavía un reto que ha de seguir gestionándose por las empresas. Lo que se observa, en cualquier caso es que, a medida que el usuario empieza a realizar las primeras compras por este canal, estos miedos van desapareciendo paulatinamente. El impacto publicitario offline está todavía más presente en el recuerdo de los consumidores frente al online, sin embargo sí se observan importantes usos de acciones publicitarias propias de este canal, como la suscripción a newsletters, la búsqueda de asesoramiento a través de las redes sociales o el uso de ofertas exclusivas offline, cupones y descuentos. El tipo de producto a comprar y el perfil de comprador, determinan el mayor éxito de unas acciones u otras. El importante crecimiento de internet móvil todavía no se ha visto reflejado en su uso durante el proceso de compra. Los usuarios más habituados a la compra online son los principales promotores del uso de internet móvil en la compra. En resumen, optimizar nuestra estrategia multicanal en función del perfil de los consumidores, nos va a permitir adecuar nuestras acciones publicitarias a las necesidades de nuestro target, para generar más impacto, más interés y más ventas.
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