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Resumen: Sobre una revision general de datos y tendencias a nivel internacional y europeo en el &mbito del comercio electrénico, el
articulo discute el estado de dichas tendencias a nivel nacional. Los aspectos tecnoldgicos, la importancia de la cultura y otros factores
sociales en el avance de dichas tendencias, a partir de una de las fuentes mas fidedignas en materia de distribucién minorista en linea en
el sector alimentacion, el Observatorio ASEDAS, permiten realizar esta comparativa, asi como esbozar algunas perspectivas de evolucion.
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arece evidente que el comercio electrénico

es una de las mayores areas de crecimiento a

nivel mundial, con unas ventas previstas para
2026 de 8,1 billones de doélares americanos (Statista,
2024),y se espera que continle creciendo a un ritmo
del 1,6% anual hasta 2027 en la zona euro (Comercio-
conectado, 2024). Aunque en este articulo nos cen-
tramos Unicamente en el de FMCGs (alimentacion,
higiene personal y del hogar), existen numerosos
sectores en los que esta practica es utilizada por los
consumidores para sus adquisiciones, y experimenta
un crecimiento importante cada afo.

Segun las estadisticas el area de mayor desarrollo del
comercio electrénico a nivel mundial en 2023 fue el de
electrénica, con unas ventas aproximadas de 922,5, bi-
llones de délares americanos (Sellerscommerce, 2024),
seguido del sector de lamoda, con 771 billones de ddla-
res americanos (Statista, 2024). Sitdian las mismas fuen-
tes (Sellerscommerce.com, 2024) a la alimentacion en
708,8 billones de dblares americanos si bien, no olvide-
mos que esta Ultima cifra incluye la comida preparada
que se adquiere para consumo fuera de los estableci-
mientos de restauracion (Eurocommerce, 2023). Ocio y
cultura es también uno de los sectores que mas se ha
desarrollado desde su origen, e incluye viajes, entradas
para eventos, libros, musica, etc.

En Europa (Eurostat, 2023) el sector de la moda lidera
el porcentaje de usuarios en las compras online, con
un 42%, a mucha distancia del de alimentacion, que
apenas supero el 10% en 2022. Unido a esto, publica-
ciones recientes de corte europeo (Dunhumby, 2024)
afirman que e/ numero de compradores que dijeron
que su presupuesto “no da de si igual que antes” ha
caido del 64% del afio pasado a un 56% en la actua-
lidad, queriendo ver un repunte de optimismo que li-
dere un repunte de esta manera de consumo.

En Espania, este sector superé en el segundo trimes-
tre de 2023 la cifra de ventas de 20.000 millones de eu-
ros, y los sectores con mayor porcentaje de volumen
de negocio online han sido viajes y transporte aéreo,
moda, alojamientos, juegos de azar, banca, especta-
culos, alimentacién y restauracion (CNMC, 2024).

La pandemia y el confinamiento que tuvo lugar en
2020 acelero6 los procesos de desarrollo del negocio
online de los distribuidores de FMCGs y también el
de otros sectores. Muchos consumidores se incor-
poraron a las compras en la web por este motivo y
un importante porcentaje termind por adoptar esta
modalidad como recurso habitual, pero tras la supe-
racion de esa emergencia sanitaria, también muchos
consumidores terminaron por abandonarla y volver a
la tienda fisica.

A pesar de estos datos, y de las extraordinarias pers-
pectivas de crecimiento del comercio electronico en
general, existen sectores en los que su desarrollo no
es tan rapido, e incluso experimenta ligeros retrocesos
como en el de la alimentacién, por lo que trataremos
de profundizar en las peculiaridades de este ultimo.

NOMENCLATURA: ZQUE PRODUCTOS

INCLUYE EL SECTOR “ALIMENTACION”?

El titulo de este articulo no refleja fielmente el conteni-
do de lo que se analiza. Sabemos que esta afirmacién
es una forma curiosa de comenzar, pero es la mejor ma-
nera de evidenciar la complejidad del asunto que abor-
damos. En efecto, lo primero que debemos acotar es
el alcance del fenbmeno que se analiza, ya que la ma-
yor parte de estudios publicados sobre el e-commer-
ce realiza una contabilidad global de su evolucion en
sectores tan dispares como moda, electrénica y elec-
trodomésticos, ocio y cultura, mobiliario para el hogar,
etc. El comercio electrénico de alimentacion no es mas
que una pequefa parte de ese “paquete”. A lo largo de
esta exposicidon queremos evidenciar que el alcance de
los diferentes estudios presenta diferencias muy signi-
ficativas entre si, que no deben ignorarse, si se desea
comprender el fenémeno especifico del comercio elec-
trénico en el sector de la alimentacién.

Asi pues, debemos comenzar acotando a qué nos
referimos por comercio electrénico de alimentacion,
también conocido como de FMCGs (del inglés Fast
Moving Consumer Goods, o bienes de consumo de
alta rotacién) o, de nuevo en inglés, grocery shop-
ping. Lo primero en lo que nos hace pensar es en
una cesta de productos frescos; pero muy distinta a
esa primera apreciacion, la realidad es que este sec-
tor de actividad engloba mas que los alimentos que
compran los consumidores para utilizar, procesar y
consumir en sus hogares, incluyendo también aque-
llos productos necesarios para el cuidado personal
(“perfumeria”) y la higiene del hogar (“drogueria”).
Para hacernos una mejor idea, debemos pensar en
el contenido de un tipico carro de la compra en el su-
permercado. Quedan excluidas, por lo tanto, las com-
pras en establecimientos de restauracién, asi como
aquello otros articulos que también pueden encon-
trarse en esos mismos establecimientos (menaje,
utileria, herramientas, etc.).

COMERCIO ELECTRONICO

DE ALIMENTACION

A diferencia de otros sectores, como el de la moda,
ocio y viajes, electronica etc., las compras de alimen-

tacion, higiene personal y del hogar no suelen tener
un caracter ludico, y son consideradas mas como una



tarea repetitiva —incluso tediosa- pero necesaria para
el mantenimiento del hogary de sus componentes. La
exigencia cada vez mayor de tiempo para el trabajo y
resto de actividades de los consumidores hace que la
visita a los establecimientos para el abastecimiento
del hogar requiera un tiempo valioso y poco disponi-
ble para muchos responsables de la compra.

Por otro lado, en la mayor parte de los paises medi-
terraneos existe una cultura de compra de alimenta-
ciéon a la vista de lo que ofrece el mercado en cada
momento, especialmente en lo que respecta a los
productos frescos y este, como veremos, es uno de
los principales frenos al desarrollo del comercio elec-
trénico de alimentacion.

Adicionalmente a lo anterior, la costumbre (derivada
de la frecuencia) hace que los consumidores tengan
ya hecha su eleccion de marcas y productos concre-
tos, en lo que se refiere a FMCGs: éstos son adqui-
ridos de forma mas o menos repetitiva, cosa que no
ocurre en otros sectores como moda, viajes, musica,
electrénica etc.; de tal suerte que el esfuerzo de bus-
queda y comparacion se reduce notablemente al lle-
nar el carro de la compra.

Como resultado, ya sea por una lealtad real (actitu-
dinal) o meramente comportamental (la denominada
lealtad espuria), la realidad es que los consumido-
res acostumbran a variar poco de establecimiento,
a seleccionar en los lineales los productos y marcas
conocidas, y ocasionalmente a complementar su
compra con alguna novedad encontrada en dichos
conocidos lineales.

Los tres factores expuestos influyen extraordinaria-
mente en las peculiaridades del comercio electro-
nico de alimentaciéon (FMCGs) con los siguientes
resultados: La compra online se percibe como mas
comoda (“conveniente”), toda vez que el tiempo in-
vertido en el traslado al establecimiento, la seleccién
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y el transporte de los consumibles hasta el hogar
suele ser (o al menos asi se percibe) menor que en
la tienda fisica.

De otra parte, la cultura de seleccion y decision de
los productos frescos a la vista de lo ofertado sigue
suponiendo un obstaculo, por lo que las compras
web se centran fundamentalmente en productos no
perecederos, y de higiene personal y del hogar. Para
terminar, los usuarios suelen acudir a las webs de los
establecimientos con una lista de la compra bien de-
finida, lo que reduce la probabilidad de descubrir y
probar nuevos productos y marcas.

EL CONSUMIDOR DE ALIMENTACION
ONLINE

A la vista de las cifras de evolucién del comercio
electrénico en general tanto a nivel mundial como
europeo y nacional, asi como de las diferencias y pe-
culiaridades que supone el sector concreto de la ali-
mentacion, existe un gran interés en conocer cuéles
son los determinantes del comportamiento del con-
sumidor respecto a éste.

Las importantes inversiones que los distribuidores y
productores han realizado y contintan realizando en
su negocio online hacen necesaria una revision de las
motivaciones, preferencias y frenos del consumidor
hacia este tipo de adquisiciones para el hogar. Para
ello recurrimos a la visiéon histérica que sélo puede dar
el Observatorio de comercio electrénico de alimen-
tacién en Espana (ASEDAS-UCM-UAM, 2017-2024).
Este estudio evolutivo analiza exclusivamente el deno-
minado comercio electrénico de alimentacion, a partir
de una muestra a nivel nacional que supera los 2.000
individuos en cada edicion, ofreciendo una validez y
representatividad Unicas en el sector.

El estudio distingue, a partir de la propia encuestay la
“autoclasificacion” (dato declarativo) de los entrevista-
dos, tres perfiles de consumo. Los denominados con-
sumidores offline, que se resisten a adoptar o que han
adoptado y posteriormente abandonado el comercio
electrénico de FMCGs, de tal suerte que, si bien en la
actualidad representan casi un 73% de la poblacion,
en 2022 no alcanzaban a ser el 62%, partiendo de casi
un 92% en 2019. Estos resultados (figura 1) ilustran
perfectamente el crecimiento en la prueba y adopcién
del comercio electronico de alimentacion desencade-
nado por la pandemia covid-19, que alcanzé su cota
maxima dos afios después.

Frente a éstos, los denominados online representan
una minoria, actualmente en torno al 5% de la pobla-
cion, que realiza sus compras prioritarias y casi exclu-
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FIGURA 1. Evolucion de los perfiles de consumo de alimentacion. Elaboracion propia sobre datos ASEDAS 2.019- 2024
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sivamente en la web. Es dificil conocer en profundidad
a estos consumidores debido a su escasez y la intrin-
seca dificultad de muestreo, pero intuimos que se trata
de personas con impedimentos tangibles, ya sean de
tipo temporal (gente muy ocupada), geogréfico (lugares
distantes a una tienda fisica) o personal (personas con
capacidades diferentes, o bien que no tienen carnet de
conducir, automévil u otras causas excepcionales).

Finalmente, los mixtos, un grupo de consumidores
variables en numero, que a lo largo de los afos ha os-
cilado entre un 7% y un 33% de la poblacién. Si crea-
semos un buyer persona para el grupo de los mixtos,
seria el mas complejo de los tres, dada la dispersion
geogréfica, sociodemografica y psicogréfica dentro
de este segmento poblacional. Podriamos hablar de
madres de familia numerosa que buscan el ahorro por
“oportunidad” (cazadores de promociones), la conve-
niencia fisica de la entrega a domicilio de productos de
gran volumen y peso, o bien prosumers, que ahorran
a fuerza de dispersar su compra entre establecimien-
tos diversos que les ofrecen la relacién calidad-precio
adecuada en cada categoria de producto.

Explorar las motivaciones de estos segmentos para
la potencial adopcién del e-commerce implica ana-
lizar los motivos de eleccion (“vinculos”) y/o rechazo
(“barreras”) de cada uno de ellos. El Observatorio ha
clasificado histéricamente éstos en tres categorias:
la Confianza, la Conveniencia y el Coste. Recientes
investigaciones han detectado en la doctrina una
cuarta “C": el Conocimiento.

- - S . - 27%
2022 2023 2024
— = Mixtos «:---- Online

El conocimiento hace referencia directa a la dife-
rencia en las habilidades digitales de unos y otros, e
invita a discutir abiertamente sobre la denominada
“brecha digital”, que se ha relacionado frecuente-
mente con variables de segmentacién esencialmen-
te demograficas (edad, ingresos, educacion, etc.)
cuya significacién estadistica no ha quedado nunca
plenamente demostrada en los datos recogidos en el
observatorio, pero que tiene fuertes apoyos para ser
una causa creible y una motivacién plausible.

Volviendo a las tres primeras “Cs” y empezando por la
confianza, es digno de mencién que durante los afos
2019 a 2021, el “pago seguro” fue la primera causa
de eleccion de la pagina web preferida de los com-
pradores online y mixtos. En dos de esos tres afnos
la confianza en el establecimiento ocup6 la segunda
posicion. Hoy, cuatro afios después, ningun vinculo
relacionado con la confianza supera la cuarta posi-
cion en los rankings de motivaciones.

La conveniencia ha tomado el relevo, y lo ha hecho apo-
yada en el surtido (mi tienda online tiene los productos
ymarcas que me gustan), la usabilidad (mi tienda online
tiene una pagina facil de utilizar) y la calidad de servicio,
concretamente del servicio de entrega (mi tienda online
tiene franjas de entrega que me vienen bien).

El coste no es un motivo de eleccion (vinculo) frecuen-
te, si bien podriamos considerarlo un factor higiénico
sobre la base del hecho siguiente: Preguntados en
2023/24 acerca del motivo por el que los comprado-
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res abandonan la compra online (es decir, el motivo
por el que algunos de ellos vuelven a hacer la compra
en una tienda fisica), los precios fueron la segunda
causa alegada (34%), tan sélo un punto porcentual por
detras de la conveniencia (grado de acuerdo con la
afirmacion al final termina siendo menos cémodo...).

Si nos preguntamos por las barreras a la adopcion,
en primer lugar hay productos que el consumidor de-
sea ver personalmente antes de adquirirlos (figura 2).

Si la preferencia por la eleccién individual y singular
de lo que uno va a comer se ha mantenido consisten-
temente en primera posicion a lo largo de los afos; es
ya un hecho histérico que la confianza (desconfio de
la seguridad en el pago) ha pasado de un sexto lugar
en la lista, a la altima (112) posicion: Es evidente que
ha habido una adquisicion de capacidades y con ellas
una confianza mas generalizada entre la poblacion.

Junto a la eleccién individual de los productos esta
la eleccion de los productos frescos (posicion 22), el
punto de maduracién y la fecha de caducidad (posi-
ciones 42 y 5?), sugiriendo una compra que invita ya
desde la tienda a realizar la denominada “cocina de
mercado”, a partir de los productos frescos (carnes,
pescados y mariscos, frutas y hortalizas) de tempo-
rada, garantia de la mejor calidad, y al mismo tiem-
po la mejor relacién calidad-precio. Es notorio que la
“costumbre” ha perdido consistentemente entre una
(2023, 2024) y dos (2022) posiciones, sin duda todo
un tributo al relevo generacional...

La importancia de la eleccién personal de los pro-
ductos frescos ha quedado ya patente en lo dicho.

Destaca su comportamiento totalmente paralelo a la
tendencia general en compra online, dandose en de-
nominar con frecuencia el “muro de contencién” a la
compra online. En 2024 casi el 50% de aquellos que
si hacen la compra online (frecuente u ocasional) no
compran ahi sus productos frescos. El actual 49% es
el resultado de mas de 2 y mas de 4 puntos respecto
alos afios 2023 y 2022, respectivamente. Unida a esta
preferencia de apariencia “estructural” destacamos el
crecimiento potencialmente “coyuntural” (situaciéon
inflacionaria actual) en la preferencia por la compra
offline también de productos de alimentacién envasa-
day drogueria. Sélo los productos de perfumeriay cui-
dado personal han perdido cuota en lo fisico, si bien
se compensa con la cuota ganada justo un afio antes.

Como resumen de este epigrafe podriamos destacar
la riqueza en gustos y preferencias de los consumi-
dores, y la necesidad de conocer bien al grupo obje-
tivo al que se puede y se desea servir, como clave del
éxito para la distribucién alimentaria minorista.

PERSPECTIVAS DEL E-COMMERCE

DE ALIMENTACION EN EUROPA

Puede concluirse de todo lo aqui expuesto que, si bien
el comercio online de FMCGs mantiene un ritmo de
crecimiento menor que el de otros sectores (incluso
negativo en algunos paises en los Ultimos dos afos),
lo cierto es que sigue incorporando adeptos (McKin-
se&Company, 2024). En efecto, las ventas online de
productos de alimentacién a nivel global no han ce-
sado de crecer desde 2020, lo que puede achacar-

se a factores macroambientales como la mayor pe-
netracion de Internet, la generalizacion en el uso de

FIGURA 2. Barreras a la adopcion del online. Elaboracion propia sobre datos ASEDAS 2024
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teléfonos inteligentes (smartphones), la tendencia a
priorizar el acceso movil a cualquier tipo de conteni-
dos (mobile first), y las aplicaciones (Apps) de acceso
y asistencia a la compra. Adicionalmente se dan fac-
tores de corte social, como el cambio de habitos de
consumo que prioriza el trabajo y ocio, empujando a
los consumidores a buscar en la web un ahorro de
tiempo y una mayor comodidad. En este sentido, los
factores de conveniencia se imponen como motores
de la compra online de FMCGs, una vez superada la
Pandemia Covid-19.

En este escenario parece adecuado preguntarse por
las perspectivas de evolucion del comercio online de
alimentacién, considerando las peculiaridades que
hemos expuesto anteriormente.

La cultura, imbuida de factores sociales y tecnol6-
gicos, es uno de los factores que mas influyen e
influirdn —a nuestro juicio—- en el crecimiento futuro
de las compras de FMCGs a través de la Web. Los
paises nérdicos y el Reino Unido tienen la penetra-
cién mas alta en Europa; mientras que los paises
Mediterraneos y del Este de Europa presentan las
tasas de crecimiento mas bajas. Sumado al factor
cultural, las sucesivas crisis econdmicas recientes
han generado en la poblacién un impulso de aho-
rro, y los costes asociados a la compra online de
alimentos la hacen menos apropiada para satisfa-
cer este imperativo y alcanzar el deseado objetivo
(Euromonitor International, 2024). Si estas crisis,
o0 la sensacién de recesién econdémica persiste,
lo previsible es que el crecimiento de este sector
continue siendo lento.

En el otro lado de la balanza, la creciente confianza
que los consumidores estan desarrollando hacia las
compras online es un cambio cultural que los opera-
dores pueden prever e incentivar. La confianza hacia
las ensefias proveedoras es una invitacién al esfuer-
zo por parte de la industria, si es que tiene algo que

ganar con ello. Ambos esfuerzos seran el impulso
por el cambio que este tipo de negocio necesita. B
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