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;Qué esta ocurriendo en el
?

Las estrategias empresariales se adaptan a
los diferentes perfiles de consumo para seguir
creciendo y ser sostenibles

Silvia Resa Lopez
Periodista.

Resumen: Este articulo analiza, desde muiltiples vertientes y fuentes consultadas, cudl es la situacion actual y las perspectivas de futuro
del comercio electrénico de gran consumo en Espafia, tras el cambio en los habitos de la demanda que supuso la excepcionalidad de la
pandemia para este tipo de comercio. Asimismo, analiza las estrategias de las empresas para atraer a los consumidores desde la tienda

fisica hacia el segmento online. Todo ello, bajo el convencimiento generalizado de que todos los agentes del sector deben incorporar
maximos criterios de sostenibilidad en todos los procesos logisticos hasta llegar a los consumidores.

Palabras clave: Comercio electrénico, eCommerce, canal online, marketplace, gran consumo, pure players, phygital, multicanali-
dad, golden quarter.



perado y cambio de tendencia. Todos estos

términos sirven para describir la situacion del
sector del comercio electronico, cuya estrategia
se habia centrado en una politica de precios bajos
que, al cambiar al alza, ha provocado una modifi-
cacion en los habitos de consumo. Sin embargo,
algunos expertos prevén un incremento del 40%
en los pedidos online, asi como la duplicacién de
sus ventas durante el Gltimo trimestre del afio, con-
siderado como Golden Quarter.

Estabilizacién, paron, nivel de desarrollo es-

Espafa ocupa el primer puesto en el ranking de
trafico online en Europa; también en cuanto a volu-
men de pedidos, seguln el estudio Shopping Index,
de la empresa Salesforce, especializada en CRM
(gestion de relaciones con el cliente) donde se pre-
vé que tal tendencia continlde durante el ultimo tri-
mestre de 2023.

“Pese a los indicadores de recesiéon e inflacion,
este periodo se prevé positivo en términos de con-
sumo online, pues octubre supone el pistoletazo
de salida a meses de gran consumo”, dice Paula
Rodriguez, directora de Desarrollo de Negocio de
Webloyalty; “especialmente en los picos de ventas
tales como Black Friday, Ciber Monday o Navidad”.

El estudio realizado por Webloyalty, empresa es-
pecializada en generacion de ingresos adicionales
para eCommerce, estima que el gasto medio onli-
ne por espafol durante el cuarto trimestre sera de
206 euros, lo que representa un aumento del 40%
en el ticket medio, si se compara con el mismo pe-
riodo de 2022.

Productos de electrénica, con un crecimiento del
30%, viajes (25%) y articulos de salud y belleza
(12%) seran los lideres de las compras digitales en
Espafia durante la recta final del afio.

“El eCommerce ha descendido por primera vez en
los ultimos ocho aios, lo cual no se debe sélo a la
situacion econdmica de crisis”, dice Maria Puelles,
profesora de Comercio e Investigacién de Merca-
dos de la UCM (Universidad Complutense de Ma-
drid); “la secuencia, a medida que ibamos siendo
conscientes de esta situacion, ha sido elegir pro-
ductos mas baratos, incluso cambiar de estableci-
miento”.

Para esta experta, que ha participado en el infor-
me VIl Observatorio del Comercio Electrénico de
Alimentacion, elaborado por Asedas (Asociacién
de Distribuidores, Autoservicios y Supermerca-
dos) “durante los dos afios anteriores, el 90% de

¢QUE ESTA OCURRIENDO EN EL COMERCIO ELECTRONICO?

los consumidores encuestados declaraba que con-
tinuaria haciendo la compra online, mientras que
hoy el 21% afirma que ha dejado de utilizar este
canal o va a hacerlo”.

La calidad propia del canal de proximidad va a ser
una traba para que esos clientes vuelvan al online,
segun Maria Puelles.

“El tipo de comprador que mas ha cambiado en
lo referente a la salida del canal online ha sido el
mixto, sobre todo las familias numerosas y las de
menor renta, las cuales se han pasado a la tienda
fisica, escogiendo incluso otra ensefia”, dice la
profesora Puelles; “las familias no numerosas y los
consumidores de renta mas alta han optado por
quedarse en el online, o también se han pasado a
la categoria de mixtos (digital y fisico)”.

Una tesis similar es la defendida por José Luis Nue-
no, profesor del IESE (Instituto de Estudios Supe-
riores de la Empresa), quien habla de “parén del
online”, atribuyéndolo al incremento de los precios;
“las empresas han adoptado un modelo de captura
con el que han tratado de atraer a los consumido-
res desde las tiendas hacia el online”; “ahora si-
gue habiendo un 50% de clientes que mantienen
su consumo digital, por lo que las primeras deben
apostar por retener a estos ultimos mediante pla-
nesy estrategias de fidelizacion”.

En este sentido, el Shopping Index destaca una de
las tacticas mas efectivas para atraer a los com-
pradores, como es el uso de descuentos enviados
previamente mediante correo electrénico, “lo que
ha llevado al aumento del 12% en las tasas de des-
cuento durante el segundo trimestre de 2023, que
alcanza el 19% si se confronta con los datos del
mismo periodo de 2021".
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Las declaraciones del citado experto se suman a
las conclusiones del informe de Aecoc Shopper-
view y Nétrica, referidas a que, si antes de 2019 el
15% de los consumidores acudian al canal online
para hacer sus compras de gran consumo, a térmi-
no de 2022 el porcentaje rozaba el 27%.

Casi un afio después, la tendencia es hacia la es-
tabilizacién en el crecimiento del eCommerce. Lo
mismo ocurre en otros sectores, como el de la
restauracioén, donde si bien el delivery (servicio de
reparto de comida a domicilio) ha crecido el 13%
en facturacién hasta marzo de 2023, ha manteni-
do estable su volumen de pedidos durante dicho
trimestre.

VUELTA A LOS NIVELES ESPERADOS

Recientemente se ha presentado el informe “Ba-
lance de la distribucion”, de la empresa de investi-
gacion de mercados Kantar, referido a la evolucion
del sector de gran consumo en Espafa durante los
ocho primeros meses del presente afo.

Entre las principales conclusiones, destaca el he-
cho de que los cambios en los habitos de compra fa-
vorecen los movimientos entre cadenas minoristas:
“el aumento de la frecuencia de compra ha lastrado
el aprovechamiento de las Top cadenas”, en referen-
cia a las ensenas lideres.

El estudio de Kantar considera que “todos los facto-
res nos empujan hacia un comprador cada vez mas
variado, por lo que es preciso trabajar el surtido y
la promocién para construir una oferta diferencial”.

Todo ello es vélido para ser aplicado tanto en el ca-
nal fisico como en el digital pues, “aunque el eCom-
merce vuelva a los niveles de desarrollo esperados,
la omnicanalidad seguira siendo clave para fidelizar
al comprador”.

“Tras alcanzar un nivel de penetraciéon de compra-
dores cercano al 30% tres afos antes, la vuelta a
la normalidad y la composicién del mercado de la
distribucién en Espafa, con numerosos estableci-
mientos de proximidad, han atenuado la evolucién
del comercio electrénico de gran consumo”, dice
Rosario Pedrosa, gerente de Estrategia Comercial y
Marketing de Aecoc Shopperview, dentro de la Aso-
ciacion de Empresas de Gran Consumo (AECOC);
“aln asi, el canal online cuenta con casi el doble de
usuarios que antes de la pandemia”.

Dentro del sector de gran consumo y segun el infor-
me Aecoc Shopperview y Nétrica referido a 2022,

la alimentacion representa el 40% del gasto total de
los hogares en eCommerce de gran consumo. Le
siguen las referencias de salud y belleza (24%), las
bebidas (16%), los productos para mascotas (10%),
los articulos de drogueria (6%) y la gama especifica
para bebés (56%).

En el comercio electrénico de gran consumo des-
taca la evolucién de los pure players, es decir, ope-
radores dedicados exclusivamente al canal online
que, durante el segundo semestre de 2022, genera-
ron el 21% de las ventas en dicho segmento, con un
aumento de tres puntos porcentuales con respecto
al primer semestre del mismo ejercicio.

No obstante, han sido los marketplaces (platafor-
mas intermediarias entre vendedores y clientes) de
los supermercados e hipermercados los que han li-
derado el comercio electrénico de gran consumo,
con una cuota del 57%, frente al 2% que se atribuye
a los supermercados regionales en este mismo ca-
nal.

Para estas plataformas (coinciden con las ensefas
que lideran la distribucion de alimentacién tradicio-
nal, es decir, Mercadona, Carrefour, Dia y Eroski) la
venta de productos de gran consumo representa el
65% del total realizado en el canal eCommerce. Para
los pure players, el 11%.

Precisamente los marketplaces se han convertido
en la opcion favorita del 81% de los espafoles al
realizar sus compras online, segun los datos aporta-
dos por Mirakl, empresa francesa de software para
comercio electrénico, en su Ultimo estudio.

Datos de Mirakl subrayan el incremento del comer-
cio electronico en el mercado espafiol, con el 40%
de las compras realizadas a través del canal online.




