n de Resultados -
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OBJETIVOS Y CONTENIDOS

OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Conocer los retos que debe afrontar el pequefio comercio y proponer medidas de actuacion, a partir del estudio del

comportamiento actual de compra y consumo de los espafioles, de su evolucidn reciente y de sus expectativas
futuras

CONTENIDOS ESPECIFICOS
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METODOLOGIA

Ficha Técnica del Sondeo

UNIVERSO

Personas de 16 a 75 afios, residentes en Espafia.

MUESTRA

414 entrevistas personales.

DISTRIBUCION GEOGRAFICA

Levante 100 Sur 1.00
Catalufia, C.Valenciana, Andalucia, Canarias, Extremadura,
Baleares y Murcia Ceutay Melilla

Centro 100 Norte 100

Madrid, Castilla-La Mancha y
Castillay Ledn

Galicia, Asturias, Cantabria, Pais Vasco,
Navarra, La Rioja y Aragon

DISENO MUESTRAL

Muestreo polietapico, estratificado por habitat y Zona (C. Auténoma),
con cuotas por sexo y edad. Reparto no proporcional, para garantizar
tamafios minimos de las citadas variables. Afijacién de puntos de
muestreo por zona y estrato de habitat. Seleccién del encuestado por
procedimiento mixto, rutas aleatorias / cuotas.

.} ¥ GORIEANO  MINSTERIO
73 DEESPANA  DEINDUSTRIA COMERCIC
sz ee

Se ha realizado un sondeo representativo y estudio documental complementario.

ERROR MUESTRAL

Para los resultados totales, + 5%; para un intervalo de
confianza del 95,5% y siendo p=qg= 50%.

RECOGIDA DE DATOS

Entrevista personal, utilizando un cuestionario estructurado,
con preguntas precodificadas y abiertas, en tablet.

CAMPO
Diciembre 2018.

PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Realizado directamente por Inmark en todas sus fases: supervision y
control de calidad de las encuestas, codificacion de las preguntas
abiertas, ponderacidn de los datos, generacién de las bases de
datos de resultados, andlisis e informe.

SECRE]
DECO!

TARIA DE BSTADO

MERCIO
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ALGUNAS CONSIDERACIONES GENERALES

La tecnologia es el denominador comun de las tendencias mas intensas y extendidas en materia de
comportamiento de compra y consumo. Sobre todo, la compra online, cada vez mas a través del
smartphone, pero también el uso combinado de los canales comerciales fisico y virtual, la aparicion de
nuevos medios de pago y la incipiente aplicacion de las numerosas posibilidades que ofrece la
tecnologia (internet de las cosas, realidad aumentada, etc.).

@ Hay otras corrientes relevantes desde lo actitudinal, como la posicidn personal ante el acto de consumo
en si (el consumo sostenible / responsable) y ante los distintos formatos comerciales; pero suelen
circunscribirse a determinados rangos de edad (etarios) o grupos socio-culturales.

La adaptacion a los nuevos modos de comercializacion y a las expectativas de los consumidores situa al
conjunto del sector minorista ante el reto de la transformacidn digital, en todas sus vertientes, desde
lo mas identitario a lo mas operativo, pasando por como el ajuste y traslado de su propuesta pueda dar
valor al consumidor.
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HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO

Formatos y medios de pago, por tipo de producto adquirido

Total Alimentacién Alimentacién no
Aseo personal y limpieza ~ Equipamiento personal Equipamiento hogar
perecedera perecedera

(% casos)

(% res-

de hogar (% casos) (% casos) (% casos)

0,
puestas) (% casos)

En autoservicios/supermercados 42,5 6,5 3,5

En hipermercados 11,6 3,9 7,5
En mercados 2,7 11,4 1,4 0,0 0,7 0,0
En puestos en la calle/mercadillos 1,1 0,0 0,0 0,0 3,5 1,9
En tiendas de Centros Comerciales 10,3 0,6 0,6 0,4 m 18,0
En grandes almacenes (tipo El Corte Inglés) 7,5 0,0 0,3 1,3 9,7 26,0
Compra online en la web del comercio/marca 1,4 1,3 0,3 0,4 2,0 3,2
Compra online en webs generalistas tipo Amazon,

y similares... 0,7 0,0 0,2 0,0 0,9 2,2
Otros 0,3 0,6 0,3 0,0 0,6 0,0
Ns/Nc 0,8 0,4 0,9 0,8 0,2 1,9

Bases:  (414x5*) (414) (414) (414) (414) (414)

*% total

respuestas 6
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HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO

Medios de pago por formato de comercio

« El efectivo es el mas frecuente en compras de productos de alimentacidon (perecederos y no perecederos) y de aseo personal y

limpieza del hogar, cuando la compra se hace en autoservicios/supermercados y tiendas especializadas. (>66%) o bien en
hipermercados (:55%).

e

« La tarjeta bancaria lo es en las compras de productos de equipamiento personal (:57%) y para el hogar (:65%) cuando se hacen en
centros comerciales y grandes almacenes; y en compras en general en hipermercados (-40%/45%) y cuando se hace compra online

(79%).

‘,/A° La tarjeta de cliente tiene su mayor peso en grandes almacenes (:10%).

« El pago con el movil o a través de Paypal y opciones similares lo cita apenas el 1% (en torno al 21% si se trata de compra online).




MERCIO
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HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO. CRITERIOS DE ELECCION DEL COMERCIO

ﬁ_?" * Destaca la adecuada combinacidn entre precio (71%) y calidad (63%)
N » Seguidos por la ubicacion (48%) del establecimiento (proximidad) y el trato y amabilidad (43%).

&
s

Y por la amplitud de la gama ofertada (34%), la confianza (28%) y el aspecto del establecimiento (27%).

 Comparativamente, la diversidad de medios de pago aceptados, los dias y horarios comerciales, la opcion
de compra no presencial y el compromiso social del comerciante tienen menor importancia.

Precio adecuado, competitivo; ofertas [ NG .
Buenos productos, de calidad [ 63,3
Proximidad al hogar/lugar de trabajo [ NG 432
Trato, amabilidad || NN ;33
N 34,0
N 27,5
N 266
N 229
N 146

Amplitud y variedad de su gama de productos
Confianza, seguridad, trayectoria
Aspecto general del establecimiento, ambiente, limpieza
Productos actuales, moda, innovadores
Rapidez, agilidad en la atencidn, pocas esperas
Profesionalidad, que sepan lo que venden, que asesoren || NN 11,8
Stocks y existencias suficientes, presencia de productos [ I 9.4
Medios de pago diferentes, efectivo, tarjeta, mévil, etc [ Il 8.0
N 76
B s

Dias y horarios comerciales
Financiacidn/facilidades de pago
Servicios adicionales (reparto, postventa...) [} 3,4
Con opcién de compra/pedido no presencial (online, teléfono ...) [l 2,9
Reconocimiento como cliente, acciones de fidelizacion . 2,7
Comprometido con sostenibilidad medioambiental y derechos ] 1,4
Otros aspectos [ 3.6
Base: 414
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EL PEQUENO Y MEDIANO COMERCIO DEL ENTORNO

Percepci(')n sobre la evolucion del gasto

En relacidn con el pequeio y mediano comercio de su entorno.
* el 63,3% sigue haciendo un porcentaje de gasto similar al que hacia unos cinco afios atras*.

* y casi ocho de cada diez consumidores opinan que destinaran el mismo o parecido porcentaje a esas compras, en un
futuro.

Cruzando ambas preguntas:

Porcentaje del gasto total en compras realizado en pequeio y mediano comercio

Porcentaje actual vs anterior

Porcentaje futuro vs actual Mayor Parecido Menor - -
Mas 3,5% 2,8% 0,2% ; i
Parecido 12,1% 57,6% 10,8% ]

Menos 1,1% 2,0% 7,4% [ 1
Ns/Nc 0,6% 0,9% 1,0%
100,0%

Las mujeres, las personas de mas edad y los residentes en los habitats mas poblados son los que en mayor grado opinan que hacen ahora
mas proporcion de su gasto total en este tipo de establecimientos y que, ademas, aln haran mas en el futuro.

*Esta pregunta se hizo exclusivamente a los de 25 y mds afios; la segunda, a toda la muestra.
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PERFIL DEL CONSUMIDOR

Percepcién de cambios en el comportamiento de compra

El 52% no piensa que haya cambiado mucho su forma de comprar en los ultimos afos.
Entre quienes reconocen cambios, el principal es una mayor penetracion de la compra por Internet.

Cambios como consumidor
Piense un momento en si mismo como consumidor ;diria que ha @ % Respuesta multiple
[ C cambiado mucho, algo, poco o nada en su forma de comprar, con Compra més por internet
“:ﬂk respecto a unos 5 afos atrds?, es decir, en qué busca, dénde y cémo Cambios negativos circunstancias personales BU
’ IU compra, etc. ... Mas consciente (calidad, prioridades, criterios...)

Cambios en el entorno (opciones tiendas, marcas...)
Compra mas en grandes superficies/CC
Cambios positivos circunstancias personales

Otros personales (emancipacion, tiempo disponible...)

Compra mas en tiendas pequefias
/—; Utiliza otros medios de pago
Compra mds en supermercados

Bastante \ Mucho + Bastante + otros [l 6
23% / Algo, supone: 48% Ns/NC [ 5

A
supone

17% _

Poco + Nada: 52%

\

Poco
30%

Base: 199

Evolucion personal, como consumidor

Cambios en la oferta comercial
Base: 414 Una combinacién de factores
Circunstancias particulares

Ns/Nc

Base: 199 10
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PERFIL DEL CONSUMIDOR

Segmentacién actitudinal

Segmentacion de la poblaciéon encuestada mediante la aplicacion de un analisis cluster. La solucién éptima da como resultado dos
segmentos®, pero se ha decidido dividir uno de ellos tras apreciar algunas diferencias significativas al cruzar con otras variables del
cuestionario.

» Aficionado (41,8%). Las personas que lo integran se caracterizan por una mayor orientacién / aficion hacia las compras, fisicas y/o por
Internet. Es el segmento mas proclive al concepto de “ir de compras”,

* Conformista (28,5%). O conformado, con la necesidad de tener que hacer compras, las realiza porque no tiene otro remedio, con
cierta pasividad a la que no reacciona ni siquiera por precio; y reacio a la compra por Internet.

* Convencional (29,7%); personas de comportamiento més cldsico, que compran mirando el precio (y la calidad), que planifican, algo
mas vinculadas al pequeio comercio, pero eventualmente también ala compra por Internet que el grupo anterior.

Total Aficionado Conformista Convencional

Media Media Dif. ** Media Dif. ** Media Dif. **
Me gusta mucho salir de compras, ir de tiendas 5,73 6,94 1,36 5,79 -0,60 4,01 -0,44
Antes de ir de compras, planifico lo que necesito y lo que voy a gastar 6,95 6,59 -0,23 7,49 -0,32 6,95 1,51
Comprar por Internet no es seguro 4,43 2,41 -2,76 6,96 1,04 4,93 0,80
No compro en Internet por los plazos de entrega 2,59 1,48 -2,07 5,13 1,06 1,86 -0,98
Para mi salir de compras implica también hacer alguna actividad de ocio y tomar algo 5,78 7,17 1,56 6,40 -0,02 3,33 -1,14
Mi prioridad en las compras es el precio 6,70 6,74 0,16 6,82 -0,71 6,54 1,29
Cuando pienso en salir de compras, no pienso en hacerlo en el barrio sino en otras zonas de la 4,83 6,53 1,99 4,73 0,46 258 104

ciudad o localidades préximas
**Diferencias estandarizadas

*También ha requerido de la eliminacidn de la frase “Me informo y compro en comercios que cuidan temas como el medio ambiente,
el trabajo justo, la salud, etc.” porque presenta las correlaciones mas bajas y no contribuye a ajustar la solucién 6ptima aceptada.

11
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Segmentacion de los consumidores mediante analisis cluster, cuya solucién idonea da 3 segmentos

i

Con mas presencia de mujeres, de menores
de 45 afos, de status medio y medio alto, de
residentes en habitats de mayor tamano (en
especial en Sur y Centro), con mayor
orientacién hacia comercios con productos de
moda/actualidad, con variedad de oferta y de
medios de pago; una parte importante de
ellos se Informan en Internet pero compran en
tienda o al revés; en todo caso, la mayoria
hace compra online, la mitad de ellos
utilizando el mévil; y, aunque se sienten
vinculados al pequeio comercio, lo estan en
bastante menor medida que los otros
segmentos (de ese tipo de comercio, ademas
del precio y la calidad y variedad de los
productos, mejorarian la novedad/ moda en
su oferta y el trato/ amabilidad.

N e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e = e

e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e

i

Con una presencia algo mayor de hombres, de
mayores de 44 aios, de status medio-medio,
de residentes en localidades de menor tamafio
o intermedio, que buscan sobre todo relacion
calidad/ precio, proximidad, trato y existencias
(stocks); no combinan compra/ informacién
real/ virtual; de hecho, no hacen compra
online; en su mayoria se sienten vinculados al
pequefio y mediano comercio.

N e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e = e

ETARIA DE BSTADO

_______________________________________

Mas presencia de edades intermedias y altas,
status medio y medio-bajo, de residentes en
habitats de tamafio grande o intermedio, en
especial de Levante; motivados ademads acudir
a comercios que, ademas de precio, calidad y
ubicacidn, estén bien puestos, generen
confianza y ‘permitan compras rapidas; no
combinan compra/ informacion real/ virtual;
ni suelen hacer compra online, sélo a veces
incluso en comercios de su entorno; en su
mayoria se sienten vinculados con ese
pequeio y mediano comercio, en el que
gastan mas que hace unos afos y donde en el
futuro creen que gastaran algo mas; piensan
qgue ha habido cambios, a peor, en ese tipo de
comercios.

N e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e =
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) ) La visita personal al comercio o a la zona comercial es la forma de informacién mas frecuente sobre déonde y qué comprar (lo E
z hace el 71%), seguido por la recomendacién de terceros (57%), la publicidad (34%) e internet (31%). -

PROCESO DE INFORMACION Y COMPRA

La relacién compra fisica — compra online

Entre un 25% y un 30% de los consumidores combina los canales presencial y digital en su comportamiento de compra.

Acude a las tiendas para ver fisicamente los productos y sus Se informa primero a través de Internet antes de ir a comprar el g

R u caracteristicas, probérselos, etc., y los compra luego a través de Internet producto a la tienda i

Siempre que puedo

i Con cierta frecuencia

Siempre que puedo l 8 15b%
( (§ ) ambas
25% . . - ) 31% situaciones

Con cierta frecuencia

Base: 414

Casi nunca

Nunca (no compro por
i Internet)

Casi nunca - 19 59%
74% 69% @ ambas

Nunca (no me informo por situaciones
56 50 i
Internet)

Ns/Nc ‘ 1 Base: 414

Tipo de articulos

SR B
% S e B e— -_ —
Respuesta
Alimentacion Alimentacidon no Aseo personaly Equipamiento  Equipamiento Ns/Nc multiple
perecedera perecedera limpieza de personal hogar Base: 127 13

(frescos) hogar
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Relacién compra fisica — compra online

El proceso de informacién y/o compra entre los compradores online.

=

Segun se haga o no se haga compra online*, varia mucho la forma en que se considera o no se considera recurrir a la informaciéon online v,
l6gicamente, llegar a efectuar o no la compra por internet: el 44% de los que hacen compra online acuden con frecuencia antes a la tienda para
conocer los productos y luego los compran por Internet o al revés, proporcion mucho mayor aun en sentido contrario (el 60,9% compra en una tienda

fisica después de haberse informado en Internet).

Entre quienes no compran en Internet ambos supuestos apenas se dan:10,3% y 6,9%, respectivamente.

caracteristicas, probérselos, etc., y los compra luego a través de Internet

sAcude a las tiendas para ver fisicamente los productos y sus - .I

B Si, compran online = No compran online
%

Siempre que puedo 21,9
9,4
. . 22,1
Con cierta frecuencia
0,8
. 30,4
Casi nunca
7,3
Nunca (no compro 24,7
nada/informo por Internet) 82,5
Ns/Nc I 0,9

0,0
Base: 414

*La informacién sobre compra online se expone detalladamente en un capitulo posterior.

Y al revés, ;se informa primero a través de Internet antes de ir a comprar el g
N
—_—r

producto a la tienda?

M Si, compran online B No compran online
Siempre que puedo

Con cierta frecuencia

%
16,6
1,7
44,3
5,2
. 29,5
Casi nunca
9,7
9,6
82,4

0,0

Nunca (no compro
nada/informo por Internet)

NS/NC I 09

Base: 414

14
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EL PEQUENO Y MEDIANO COMERCIO DEL ENTORNO

Percepci(')n sobre la evolucion del tipo de comercio en su entorno

El 50% opina que el tipo de comercio que hay en su zona ha cambiado (vs 47% y 3% Ns/Nc).
De ellos, el 43% piensa que ha cambiado a mejor y el 38% opina que ha cambiado a peor.

Consideran que el tipo de comercio que hay en su zona ha cambiado

ZONA

Centro
Levante

2,6%

¢ 771\ §
Ns/Nc
No/No
ha

notado
nada
47,2% i ha Norte Cambios percibidos en el comercio de la zona, segln sentido
cambiad Sur asignado a los mismos*
o ' Tipo de cambio percibido Positivos  Negativos
0,27 Ahora hay mas tiendas, mas variedad de
comercios y productos 68% 5%
Base: 414 . . . . Ahora hay menos tiendas/cierran muchas 73%
Valoracién de esos cambios como consumidores y vecinos =
del Antes eran familiares, ahora son grandes,
¢ lazona franquicias, etc. 11% 4%

Hay menos afluencia de publico, menos
@g === Ns/Nc ambiente 6%
g@ ... Muy negativos/ Han subido los precios 8%
_ MRN8 Se preocupan mas de la atencidn al cliente,
18 Ni pos.itivos ni de ofrecer mejor servicio 6%
negativos j Se han modernizado 13%
_ ... Muy positivos/ (81%) (88%)
positivo Respuesta multiple
*Base muestral baja: menos de 100 casos.

15
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Los consumidores opinan que el comercio de proximidad cumple

satisfactoriamente con los principales criterios de valoracién que
utilizan para elegir un establecimiento donde comprar

‘GOBIERNO MINISTERIO
Eﬁ BRI NS commco  BSNIRG SO0
¥ TURISMO

EL PEQUENO Y MEDIANO COMERCIO DEL ENTORNO

Cumplimiento de requisitos de eleccién

Se cumplen en mayor grado, en este orden (cumplen
bastante o del todo):

DN N N N N NN

Proximidad (93%)

Trato / amabilidad (87%)

Aspecto general del establecimiento (85%)
Confianza, seguridad, trayectoria (82%)
Buenos productos, de calidad (79%)
Rapidez, agilidad (79%)

Profesionalidad, asesoramiento (75%)

Se cumplen en menor grado, en este orden (cumplen
bastante o del todo):

v

DN N NN

Admisién de distintos medios de pago (52%)
Stocks, existencias suficientes (54%)

Amplitud y variedad de la gama / oferta (51%)*
Productos actuales, de moda, innovadores (42%)
Precio adecuado (39%)

*De este grupo, este es el aspecto que tenia mayor
relevancia como criterio de eleccion

En consecuencia, las mejoras que se proponen se refieren a
los aspectos en los que habia mayores diferencias

».‘

. 5
2 G
% "o

Precio adecuado, competitivo; ofertas || EGNKKNENGGGEE -7 0
Amplitud y variedad gama de productos ([ N QbR 236
Buenos productos, de calidad || | N I 26,1
Productos actuales, moda, innovadores || QN NG 23,8

Aspecto general del establecimiento [ NEGN 121
Stocks y existencias suficientes [ 11,6
Trato, amabilidad [l 10,9
Rapidez, agilidad, pocas esperas - 6,3
Dias y horarios comerciales - 6,1
Confianza, seguridad, trayectoria - 5,7
Profesionalidad, asesoramiento [} 5.5
Servicios adicionales (reparto, postventa...) - 5,5
Distintos medios de pago - 5,3
Financiacidn/facilidades de pago - 4,4
Alternativas a la compra presencial - 4,3

Mejoras del pequefio y mediano comercio para optimizar la satisfaccién del

cliente o su frecuencia de visita y compra

Reconocimiento del cliente, fidelizacion [ 3,7
Compromiso sostenibilidad, derechos [l 2,4

Base: 414 16
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EL PEQUENO Y MEDIANO COMERCIO DEL ENTORNO

Valoracién por atributos

Lo mas valorado por los consumidores es el trato y atencion que reciben en los pequeios y medianos comercios de su
entorno, ademas de la rapidez y agilidad en la atencion.

Necesitados de mejora figura la prestacion de servicios adicionales (entrega a domicilio, servicio postventa, etc.) y la
amplitud y variedad de gama y novedad de los productos comercializados.

D @ [ ] >
ll |n| Inl ln'Valoracién por atributos otorgada a los comercios que hay en su barrio o zona de residencia. Escala de 0 @‘.-;
\

a 10, donde 0=“Muy mal” y 10=“Muy bien”

Nota media

® Top 3 Negativos = Neutros Top 3 Positivos » Ns/Nc (escala 1-10):
%

Sy
o)
o

El trato y atencidn que dan al comprador _ 62,8
La rapidez y agilidad en la atencidn _ 53,2 7,31
Los dias y horarios comerciales _ 44,6 7,03

El aspecto general de los locales 0_ 39,9
Las modalidades de pago que aceptan _ 45,2
La gama, variedad y novedad de los productos que venden 0_
Otros servicios como cambios de productos, entrega a domicilio, servicio _ 228
postventa, etc !

Base: 414
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EL PEQUENO Y MEDIANO COMERCIO DEL ENTORNO

Valoracién por atributos

La importancia del pequefio y mediano comercio para el lugar donde se ubica es evidente para casi el 90% de los
consumidores, pero apenas el 60% se siente bastante o muy vinculado al mismo o concernido por su situacion.

Motivos de su respuesta*

Bastante / % Respuesta multiple
- Mucho . ) Comodidad/ cercania

sHasta qué punto es importante el pequefio y mediano Da vida/movimiento/ambiente a la zona
comercio para los barrios y zonas donde estd presente? 88% Ayuda a la economia, puestos de trabajo
(o) . .
5 6 A) El trato es mds humano, favorece la confianza
. aml:_)as Es necesario, habria que ayudar a mantenerlo . 3
] . . . situaciones i )
sHasta qué punto se siente vinculado/a al pequefio y Mas calidad productos frescos / locales I 2
mediano comercio de su barrio o zona de residencia o 57% Base: 368
concernido o afectado por su situacion? 3 N\ ; *Resultados sobre respuestas “Bastante” o “Muy importante”.

Los casos negativos no tienen base muestral suficiente como para
ofrecer resultados estadisticamente significativos.
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EL PEQUENO Y MEDIANO COMERCIO DEL ENTORNO

Valoracién global

Una amplia mayoria de los consumidores aprueba al pequeifio y
mediano comercio de proximidad existente en su entorno. Los mas
satisfechos son los mayores de 65 afios y los residentes en Levante.

Pero, aun tiene bastante margen de mejora. El promedio total es de 6,89 Por atributos, estan por debajo del promedio:
deberia llegar al menos a los 7,50 puntos. * Larelacion calidad/precio
y & Sl + La gama, variedad y novedad de los productos
» Otros servicios como cambios de productos,
entrega a domicilio, servicio postventa, etc.

/’> SEXO o

Hombre [ 6,89

Valoracién global otorgada a los comercios que hay en su barrio o

ll lnl lnl lnl zona de residencia. Escala de 0 a 10, donde 0=“Muy mal” y Nota global Mujer IR 6,89
EDAD
—« ien” media: 6,89
10="Muy bien ’ 16229 [ 6,70

30244 I 6,79
45265 I 6,87
Méas de 65 [ 7,22 *
HABITAT

Hasta 20.000 hab [ 7,19

-
I

[l Top 3 Positivo:

: 36,5%

I De 20.001 a 100.000 hab. [y 6,79

1

1

1

1

1

25,1 24,5 27,01 : Mds de 100.000 hab. I 6,83

10.6 1 76 I ZONA

00 26 . . .: % 19 06 i Centro I 7,02

— N  — i Levante [ 7,31
]
3 4 5 6 7 g | : Norte 6,87
e 1 - Sur I 6,28

STATUS

Alto/Medio alto [ 7,15 *
Medio [ 6,73
Medio bajo/Bajo [ 6,97

Nota global que

N
dria ...
les pondria %

Base: 414

Bases: total entrevistados en cada segmento
*Menos de 100 casos 19
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COMPRA ONLINE

Realizacién de compras por Internet

Casi la mitad (45%) realiza alguna compra por Internet, del tipo que sea*
La edad y el status las variables que mas influyen
El movil ya desempena un papel muy relevante en la compra online Realiza compras online

SEXO % s/ Total muestra W% s/ Acceden

Hombre i ——— 1
Mujer  p— /6

EDAD

|: 45% s/total 16a29 7
|
%,- 53% s/acceden 30344 63 t
]
Accede a Internet 452365 EE——————— 3 ‘

Realiza compras online Experiencia de las compras Mas de 65 ﬂ 14 *
online HABITAT

- — § (escala 0-10) Hasta 20.000 hab d 53

De 20.001 a 100.000 hab. pe——— 5> *
Puntuacion Mas de 100.000 hab. e —— <
83,3 media: 7,61 ZONA

56,7 Nt ——— G0
levante  p— 53 *
L7 28,1 Norte  p——
B0 g Y 10> o4 04 00 S —
% [ I _— ' ’ STATUS
Ordenador en casa Ordenadorenel  Teléfono mévil  Tabletas, IPADo  Smart TV con Reloj inteligente Alto/Medio alto  p—— 6 5 1
Respuesta trabajo similar conexion a Medio I 56

ml:lltlple Internet Medio bajO/Bajo d 41 & ‘

SEGMENTO
. T L =
Base: 414 |LT,‘_ Dispositivos de acceso oo Dispositivos de compra AfICIONad0 T ———t © 71 1
Conformista  — 3.

Convencional  — 1 ‘

%

Base: 414

. . . . . ., L, Bases: entrevistados en cada segmento
*El 43,5% segun la Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacién y comunicacién en los hogares. 2018. INE. 20
* Menos de 100 casos
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COMPRA ONLINE

La compra online de productos se centra en ropa (66%) y electrénica de consumo (61%), sobre todo.
Y se realiza tanto la web del fabricante / comercio como una web generalista de compras

Tipo de productos adquiridos

% Respuesta multiple

Ropa, moda, complementos personales
. , - .. Electrénica de consumo (ordenadores,...
Compra online: ;productos (articulos fisicos) o servicios (entradas, ( ’

.. . o o Muebles, decoracién, hogar
hoteles, viajes, compra de comida a domicilio, etc.)? z » NOg

Electrodomésticos linea blanca

Electrodomésticos linea marrén (audiovisual)

Sélo Ns/Nc Aseo personal
serv(i)cios Alimentacion
4% productos |

Limpieza hogar

22%
—— Libros

Accesorios coche/moto I 2

Base: 181
Productos: 95,6%

Esas compras han sido ...

Directamente en la web del
comercio, cadena o marca

%
Base: 190 = A través de una web
generalista de compras 30
(Amazon, Ebay,...

g L3 En ambos tipos de webs por

igual
Base: 181 21
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COMPRA ONLINE EN COMERCIOS DEL BARRIO

El 20% de quienes hacen compra online de productos (9% sobre muestra total) lo ha hecho alguna vez en sitios web
pertenecientes a comercios de la zona donde vive.

La valoracion de la experiencia es positiva: 7,23 puntos sobre 10.

Realizacién de compras online en sitios web pertenecientes a
comercios del barrio o zona de residencia

@g Valoracién de la experiencia en comparacion con las compras en otros sitios web

Ns/Nc g@ Escala de 0 a 10; donde 0="Mucho peor que en otros sitios web” y 10=“Mucho mejor que en otros sitios web”
1,8% ﬁ
Top 3 Mejor:
Base: 46* o
= Resultados con base 46.2%

muestral muy baja L,
No, siempre Pu;tcua(;lozn3 >
en sitios media: 7,
web de
; Base: 46*
fuera/sin Resultados con base muestral muy baja
tienda fisica }
0, J
78,1% Base: 181 @ Motivo de la valoracién é,ﬁ.
L! )
|::'(9| Frecuencia Sobre todo por la variedad/calidad de sus productos,
o sus precios/financiacién y la confianza y seguridad que
Una vez a la semana I 3,2 les genera*.

Una vez cada quincena I 2,5

*Base: 27.
_ 28,8 Resultados con base muestral muy baja
I :: s
I ::
Base: 46*

Resultados con base muestral muy baja

Una vez al mes

Una vez cada 2 o0 3 meses

Una o dos veces al afio

22
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ALGUNAS CONCLUSIONES

En este contexto, el pequefio comercio tiene claros puntos a favor, derivados de su naturaleza, y reconocidos

por los consumidores:

* Es valorado favorablemente, especialmente por su trato y atencién hacia el cliente y comodidad y ahorro de
tiempo por su localizacion de proximidad.

r H . - . rd

I I« Es considerado como bastante o muy importante para los barrios y zonas donde esta presente.

I [ * Incluso, la mayoria de los consumidores se sienten vinculados al mismo o concernidos o afectados por su
I y situacion.

* En la eleccion del comercio, siguen teniendo importancia “basicos” como confianza, seguridad, trato,
especializacion y asesoramiento, propios de este tipo de comercio.

Pero tiene también claros retos:

* Respuesta adecuada a otros “basicos” de la eleccién, como relacidn calidad/precio, gama/ variedad y
servicios postventa.

* Pero también la novedad/ actualidad de la oferta y la mejora del propio establecimiento.

* Inexistencia de una conciencia generalizada de cambio y transformacion.
* Popularizaciéon de la informacion y venta cruzada en los entornos digital y fisico.

» Atraccion de los grupos menos vinculados, como los jévenes. —
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ALGUNAS CONCLUSIONES
De las distintas propuestas recogidas en otros trabajos publicos y privados y de los resultados del presente

estudio, cabe rescatar cuatro ideas coincidentes a tener en cuenta por el pequefio comercio...

...Implementar su presencia online (darse a conocer, crear marca, generar trafico, etc.), manteniendo
coherencia entre la experiencia en tienda y las expectativas generadas.

006
= o . . . . . : - :
o © ---Asumir la omnicanalidad (presencia del comercio en todos los canales posibles, fisicos y virtuales) y la
L~ multicanalidad (en cuanto a las formas/vias de venta) como la nueva norma.
o000
...Diferenciarse, por especializacion pero también rescatando sus valores propios derivados de su
naturaleza (tienda fisica de proximidad) frente a otros formatos, especialmente frente a la venta online
— exclusiva.
0~
< @ > ...Aprovechar en beneficio propio las posibilidades que ofrecen los avances tecnoldgicos, tanto en una
v
—

propuesta atractiva y diferencial en lo virtual como en la experiencia en el establecimiento.
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