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‘ ¢ ‘ Descripcion del estudio



Situacion de partida

M

eLocGia

VTEX es una plataforma de comercio digital para grandes empresas. Ofrece la
experiencia que quieren los consumidores con una plataforma de comercio
digital componible, conectada y completa.

VTEX ha contactado con Elogia, para que les ayude a averiguar cuales son los
principales insights para activar las palancas de comunicacion en un contexto de
compra online del mundo de los SUPERMERCADOS.
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Objetivos

'@

eLocGia

Otjtive Pricipal

Conocer quién es
el comprador de
supermercados
online y conocer
como es la
decision de
compra que
realiza.

L g . o b b D b b

»*

Objd'iuoc Secundarios

Penetracion y perfil del comprador en supermercados online

Dispositivo desde el que se hace la compra

Como convive el super on y offline entre los compradores actuales, y cual es el grado
de fidelidad al canal.

Qué categorias de productos de supermercado funcionan mejor para la venta online
Notoriedad de supermercados online

Grado de satisfaccion de los compradores con los supermercados online.

Valoracion y uso de las formas de las mecanicas de recogida de producto:
click&collect, ship from store y servicios de fast delivery

Tiempo necesario para realizar una compra online (desde que anade un producto a la
cesta hasta que formaliza la compra).

Qué porcentaje de los consumidores estarian dispuestos a pagar una tarifa plana
anual de envio gratis de sus pedidos online ;Hasta cuanto estarian dispuestos a
pagar?

Cuales son los medios de pago que mas se utilizan en operaciones online de
supermercado. Cuales son los medios de pago mas deseados en Espana
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Ficha metodologica

6@% ([niverse

%  Mujeres y hombres mayores de
18 anos representativos de la
poblacion espanola.

% Marzo de 2021

Y C.AW.l. (Entrevista auto
administrada por
ordenador online)

* 1779 entrevistas
(error muestral +/- 2,4%).

Trabajamos con paneles externos, y se realiza a traves de paneles
online. La invitacion a la respuesta se realiza mediante un mensaje de
email a usuarios que previamente hayan dado su consentimiento para
ser contactados via email (Permission Marketing List)

Taly como viene siendo habitual en el mundo online research, la
invitacion al cuestionario viene acompanada de un pequeno incentivo
para compensar el tiempo empleado e incrementar la tasa de
respuesta.
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Resultados



cQuien es el comprador de supermercado digital?



Penetracion de supermercado digital

'@

eLocGia

Base total: 1779

o en supermercado

supermercado

online en el ultimo digital en el. l'lltimO

ano

¢En que tipo de tiendas has comprado online en los ultimos 12 meses? (Marca todos los que correspondan) Rotar

mayores de

ano

3 de cada 10

espanoles internautas

18 anos ha comprado
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Penetracion de supermercado digital | Perfiles

'@

eLocGia

Entre perfiles varia la penetracion. Por género no se perciben muchas diferencias, mientras que por tramos de edad,
vemos que la gente mayor (los mayores de 55 anos), son los menos vinculados a la compra online de

supermercados.

31%
Ha comprado en
supermercado
online en el ultimo

ano

Base total: 1779

Del 200% de la poblacion

Base:

Género

)

L)

30%

919

32%

860

V VTEX ¢En qué tipo de tiendas has comprado online en los ultimos 12 meses? (Marca todos los que correspondan) Rotar

Edad
De 18 a De 25 a De4i1a Desba70 Masde70
24 anos 40 anos 55 anos anos anos
0,
% 37%
33 26%
206 382 413 594 183

.* "+ Diferencia significativa con algun target
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Dimensionamiento compradores de supermercado digital

La poblacion de 18-75 anos que compra online es un 31%, lo que representa
10,4 millones de espanoles.

o,
100%
104 M
Poblacion espaiiola
de 18-75 afios (1) o) INE
1 2021
336 M @ Fuente:AIMC EGM

V VTEX ¢En qué tipo de tiendas has comprado online en los ultimos 12 meses? (Marca todos los que correspondan) Rotar
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Perfil del comprador super digital: sociodemograficos y uso de redes K-

eLocGia

Edad

Promedio: 48 afios

Base muestral

by
;-
L

502 entrevistas

25% 27% 28%

I

18-25 aNos  26-40 anos  41-55anos  56-70 anos Mas de 70 anos

Actividad en RRSS

Usan 4,5 redes sociales en promedio

: Personas
Trabaja o
promedio viven

actualmente o en el hogar 79% 62% 54% 45% 39%
1y 40% 58%
[ Tiene hijos Tiene estudios
menores en el 38 universitarios
\ 38% 36% 27% 23%
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Perfil del comprador de super online: dispositivos de compra

'@

eLocGia

EL movil es el dispositivo rey para acceder a internet; sin embargo el ordenador es el que mas se usa para la compra de
super online. Los hombres y los mas seniors (>55 anos) son los que mas usan el ordenador; mientras que las mujeresy

mas jovenes usan mas el movil para comprar.

Usopom > 2% 81% 4%

wsde il Mévil g Ordenaden @l Tt € SmatTy =

uso co SO onpra/uso
~ ﬁ
et (2
pr— v

online 51% 649% 20%

o - e ¢

74% 1,
66% 69 59% 58/56/61"‘ .

55% B 56/5 ~ 54/
424
I I I I 237/ I I I I I 23/ 18/ 24/ 18/ 20/23/ 7
H HEm Hmml

[ Hombre | Mujer [ 18 a 24 ahos 25240 afnos 4tass afos -56 a 70 anos

V VTEX (A través de qué dispositivos te conectas a internet?

¢A traves de que dispositivos realizas estas compras online?

", Diferencia significativa con algun target

40%

compra/uso

1%

+70 anos
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Perfil del comprador de super online h

eLocGia

prawhad&vd&lwm&?omd&oupw"mad&digdbl es del 31% de los espafioles internautas mayores

de 18 anos.

Para dirigirnos a este perfil comprador, debemos tener claro su perfil: elcompado@d&&up%digdb] e

86,1&174/ es de ambos sexos, de 48 afios en promedio, con mayor penetracion en los tramos 25-55 anos.

La mayoria esta trabajando (56%) y 4 de cada 10 tiene hijos (40%). Es un perfil activo en redes sociales: usa
alrededor de 4,5 redes (Facebook e Instagram son las mas usados, seguido de Youtube, Twitter o Spotify).

Aunque el movil es el dispositivo rey para acceder a internet, el ordenador es el mas usado para hacer las
compras de super online.

pud
—

V VTEX 14
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Journey de la compra del super: online vs. offline



Journey de la compra en alimentacion: online vs. offline

'@

eLocGia

-
@1

~

IDENTIFICACION DE
LA NECESIDAD
PARA COMPRAR
ONLINE

e ;Por que la gente compra
compra online?

CONVIVENCIA CANAL ON VS. OFF

-
=
[ ]

N

e ;Enqué canalde
compran? ;Y
compraran?

e ,Con que frecuencia

por canal?
/ e ;Cuanto se gastan?

e ;Cuales son los drivers
mas relevantes para la
compra de productos
online u offline?

3

CUALES SON LOS

DRIVERS DE COMPRA EN
SUPERS ON VS. OFF

ELECCION DE

" SUPER DONDE

COMPRAR

¢Cual es el conocimiento
de las distintas ensenas?
¢Cuales elnivelde
satisfaccion con el super
online? ¢Por que?
¢Motivos de abandono del
carrito?

¢Existe Interés en una
Tarifa plana anual?
¢Conocimiento y prueba
de los fast deliveries?
¢Método de pago
preferido?

16
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Cuales son los motivos para comprar online (-

eLocGia

e ;Por que compran online?

IDENTIFICACION DE
LA NECESIDAD
PARA COMPRAR
ONLINE

La compra online se realiza por varios motivos, pero el principal motivo es por
CONVENIENCIA (practicidad/comodidad/facilidad),

De18a25
anos: 92%
De 26 a 40
anos: 86%

X L 91%
86% 80% 79% 79%
Por practicidad Mayor Por ahorrar Por ofertas/

y comodidad variedad de tiempo promocione
productg

De18a25
anos: 85%
De 26 a 40

De18a25
anos: 80%
De 26 a 40

64% ‘el 647
B Tienda fisica
W No esta cerca

erra

Mas barato

Base total: 502
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Journey de la compra en alimentacion: online vs. offline (-

eLocia
@\lVIVENCIA CANAL ON VS.%

)
_i e ;Cuales son los drivers
mas relevantes para la
L4 compra de productos
online u offline?

1 IDENTIFICACION DE 4  ELECCION DE
@ LA NECESIDAD N ' SUPER DONDE

PARA COMPRAR COMPRAR
ONLINE
e (Enqué canal : e ;Cuales el conocimiento
e ;Por qué compran online? <:om|oran’.7 Y de las distint_as ensenas?
compraran? ® e ;Cualeselnivelde
e ;Con que frecuencia satisfaccion con el super
por canal? 3 online? ¢Por que?
e ;Cuanto se gastan? e ;Motivos de abandono del
carrito?
CUALES SON LOS e Existe Interés en una
DRIVERS DE COMPRA EN Tarifa plana anual?

e ;Conocimientoy prueba

SUPERS ON VS. OFF de los fast deliveries?

e ;Metodo de pago
preferido?

V VTEX 18
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Que aspectos y que canales eligen en la compra en supers on vs, off .o

eLocGia

El canal online es el canal de compra para cualquier target (7 de cada 10 compra

QUE ASPECTOS Y QUE
CANALES ELIGEN EN LA en tienda vs. 3 de cada 10 en online).
COMPRA EN SUPERS ON
VS. OFF . : L i .
- La compra de super online (especialmente en los mas jovenes) tiene cabida
- para convivir con la offline por lo que compran en la web de la tienda y en tienda
[ ]

¢En qué canales
buscan informacion
para comprar?

¢Qué canal de compra
eligieron?

¢Que aspectos son
relevantes para elegir
una web de
super/hiper?

¢Que aspectos
relevantes ofrece la
tienda fisica frente a la
compra online?

V VTEX

fisica.

Existe predisposicion a aumentar las compras online en alimentacion;
aunqgue actualmente la tienda fisica predomina a la online, un 70% de los
usuarios visualizan en un futuro las compras en la misma proporcion on vy off.
Adicionalmente, reconocen que el Covid ha influido en su aumento de compra
online.

Y aunque la proporcion de compra sea mayor en tienda fisica, 6 de cada 10 tienen
el mismo nivel de satisfaccion en ambos canales.

Aunque la frecuencia de compra sea mayor en la tienda fisica (promedio de 6
veces/mes off vs. 2 veces/mes on), declaran gastar mas online que offline
(promedio de 76 euros off vs. 93 euros on).

19
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Actos de compra online vs offline

De cada 10 compras de super/hiper: 7 son en tienda fisica y 3 en tienda online. Aunque es una categoria donde
la compra offline pesa mucho, la compra online (especialmente en los mas jovenes) parece que va a ir cogiendo
cada vez mas fuerza.

Y de cada 10 compras de super/hipen...

Geénero Edad

en tienda

O,
online 33% 36% 38%
o/
@ 67% 64% 63%
en tienda ®
fisica )
De18a De2s5a De4ia Desba Masde70
24 anos 40 anos 55anos 70 anos anos
Base total: 502 . Diferencia significativa con algun target
V VTE x De cada 10 compras de super/hiper, ;cudntas son en tienda fisica y cuantas online? Suma 10. 20
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Tipo de sites donde comprar alimentacion h

eLoCia
Respecto al tipo de site donde compra, la mayoria (84%), asegura que los compra en establecimientos que
tienen tienda fisicas y online, el 25% en tiendas exclusivas online y un 13% en webs de descuento o
cupones.
En tiendas que solo
venden en internet
(tipo Amazon,Ulabox, .
La web de la tienda que venden en
internet y en tienda fisica (tipo Mercadona,  [REAKSEEEAVEINEE
Lidl Dia, etc) ofertas, cupones de
descuento etc.
Base total: 502
V VTEX De los productos de super/hiper que compraste online en los ultimos 12 meses, sen qué tipo de tiendas los compraste? 21
Elogia Confidential and Proprietary



Proyeccion de compra actual y futura online vs offline (-

eLocGia

El canal de compra de super/hiper es liderado por la tienda fisica (51% compra casi todo en tienda fisica), pero la
proyeccion para el futuro es que combinara ambos canales (un 70% de los entrevistados). Son los mas jovenes los que
declararan que usaran exclusivamente el canal online.

TODAS MIS COMPRAS SON POR INTERNET, “ SOLO REALIZARE COMPRAS
POR INTERNET. No comprare

practicamente no compro en tiendas fisicas
| m—— e |

H internet nada en tiendas fisicas
ago compras por in 8-251 20% -
,'l“ y en tiendas fisicas EN LA 1725
38 MISMA PROPORCION ;

m ,‘.“ REALIZARE COMPRAS POR
70 INTERNET y también compras en

TIENDAS FiSICAS

REALIZARE MIS COMPRAS EN
TIENDAS FISICAS y sélo compraré
por internet ocasionalmente

"l“ 51 Compro muy poco por internet,
m CASI TODO LO COMPRO EN ,"“
o]

TIENDAS FiSICAS

Base total: 502

Base total: 502

VTE x ¢Con cudl de las siguientes frases estds mds de acuerdo con relacion a tus compras en super/hiper?. o2
Y entre estas otras frases, ;con cudl estds mas de acuerdo?

Elogia Confidential and Proprietary



Evolucion compra e incidencia del Covid-19 (-

eLocGia

Casi la mitad de los entrevistados declara que ha aumentado el uso del canal online para esta categoria,
y 2 de cada 3 de estos individuos, Lo justifica por la pandemia.

Evolucion de compras online vs

JY ese incremento es debido al Covid?

N

el ano pasado

HE HECHO MAS
compra online en 0ol SRR R R R ECECRRERERE °

NO HE HECHO MAS compra
41 online en super

18-25: 42%
No
22

Base total: 502 \ Base ha hecho mas compra online en super: 237 /

V VTEX ¢Dirias que en este ultimo ano has hecho mds compras online a super que en el pasado? 23

¢Ydirias que hards mas compras porque el Covid ha hecho que hagas la compra del super mds online: Elogia Confidential and Proprietary




Nivel de satisfaccion con los canales de compra online vs offline D)

eLoGIa
Ambos canales dan un nivel de satisfaccion muy parecido segun un 61% de los encuestados. De todos
modos un 30% declara estar mas satisfecho en el canal off que en el online, incluso los jovenes, por tanto el
canal online tiene margen de mejora; los seniors valoran ambos canales por igual
Mas salisfechs do
. . Jgual de salisfechs (@] (1)
onlawcho#luw [=In]
"""""
Género Edad
‘l| a4 2 : jonavZ] Eda T10 % | - [S=yey—
: 64%  59% 54%  53%  61%  BG%: 3%

(I . d BB
oh , o
MM WM& o w * De18a De2sa Ded4ia

De 56 a Mas de 70
. 24anos 40 anos 55anos 70 anos anos

Diferencia significativa con algun target
Base total: 502

V VTEX Dirias que el nivel de satisfaccion con la compra online es igual, mayor o peor que la satisfaccion con la compra en tienda fisica en hiper/super. 24
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Frecuencia de compra online vs. offline (-

eLocia
La frecuencia de compra offline es casi 3 veces mayor que la online (el promedio de compra online es de 2
veces/mes mientras que la offline es casi de 6 veces/mes). Los hombres compran con mayor frecuencia las
compras que las mujeres tanto on como off. Y los mas seniors van menos veces a comprar a la tienda.
Base total: 502 "“‘
©]
[(® ] il
Online Offline
Una vez al dia
Tres o cuatro veces por semana
Una vez a la semana
Una vez cada 15 dias
Promedio de veces al mes 'g.l:%
Una vez al mes . Online Offline
Género g Edad - s
Menos de una vez al mes :
Varias veces al ano 5.8 53 57 50 6,0 59
14% o/ 2 2 2 2 2 -
crmie == d 4 A ddd
Con menor frecuencia 6% ﬂ’v_ 1%
Promedio de Promedio de () (]
2,0 veces 5’6 veces : De18a De2s5a De4ia Desba Masde70
: 24anos 40 anos 55anos 70 anos anos

VVTEX al mes al mes . o
: ; fa reali ‘ ' ine? """, Diferencia significati lgun target
¢Con qué frecuencia realizas compras de productos de super/hiper por internet y offliner ., . Diferencia S'gE'lngaia“@o%%r& 3K %Taﬁ[?groprietary



Ticket medio cesta de compra online vs. offline (-

eLocGia

Sin embargo, el gasto medio de compra es mas alto en on que en off (92,5 euros de promedio en online vs. 76,4
euros en offline); y esto se produce en cualquier target.

Base total: 502 "“‘
®
[ ]

Online Offline

Menos de 25€

Entre 25y 50€

Promedio de @UrOS "l:‘

Online Offline

Entre 51y 100€ Género Edad B u
: 110.5
95,0 : 10
8996 7.7 : 89'13‘3 818 ¢ 8o 887 5 41
Entre 101y 150€ . .
5 ® ® :
Entre 151y 500€ 5% . De18a De2s5a De4ia DesBa Masde70
Mas de 500€ 1 4% 24afos 40 afos 55afos 70 afos  afos

Promedio e Promedio de
02,5 euros 76,4 euros

T Diferencia significativa con algun target

26

v VTE x De manera aproximada, ;cudnto sueles gastar cada vez que compras productos de super/hipermercado por internet y offline?
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Journey de la compra en alimentacion: online vs. offline

'@

eLocGia

1 IDENTIFICACION DE

LA NECESIDAD
@ PARA COMPRAR
\\ ONLINE

e ;Por que compran online?

CONVIVENCIA CANAL ON VS. OFF

-
=
[ ]

N

¢En que canal de
compran? ;Y
compraran?

<Con que frecuencia
por canal?

¢<Cuanto se gastan?

/ e ;Cuales son los drivers \

mas relevantes para la
compra de productos
online u offline?

3

CUALES SON LOS
DRIVERS DE COMPRA EN
SUPERS ON VS. OFF

o /

@

A

ELECCION DE

" SUPER DONDE

COMPRAR

¢Cual es el conocimiento
de las distintas ensenas?
¢Cuales elnivelde
satisfaccion con el super
online? ¢Por que?
¢Motivos de abandono del
carrito?

¢Existe Interés en una
Tarifa plana anual?
¢Conocimiento y prueba
de los fast deliveries?
¢Método de pago
preferido?

27
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Cuales son los drivers de compra de supers online vs. offline (-

eLocGia

¢Qué se busca en un super digital?

e Cuales son los drivers
mas relevantes para la
compra de productos

z 0 Que ne- cobren gastos de envie

online?
@ e Facd de buscar y comprar
: e Penisds de enthega. corlo/ rapide (e incluse el misme dia)
¢
3 Que tenga los mejores precios y que la oferta sea de calidad son aspectos importante para
CUALES SON LOS los hombres (no tanto para las mujeres); mientras que para las mujeres la facilidad de buscary

DRIVERS DE COMPRA DE comprar es relevante en la compra de super digital.
SUPERS ON VS. OFF

Al contrario, la tienda fisica ofrece contacto directo e inmediatez del producto, que son
aspectos importantes que la digital no puede ofrecer.

V VTEX 28
Elogia Confidential and Proprietary



Drivers de compra por canal

Los drivers para ir a la tienda online son diferentes a los de la tienda offline, en la digital lo importante es: que no cobren los gastos de
envio, facil la busqueda y la compra, entrega rapida y mejores precios; mientras que en la tienda fisica el contacto directo con el
producto y poderte llevar el producto en el momento son aspectos que no puede ofrecer el canal digital.

dQus debe ofpecen unatienda enline? o dQué ofpecen una Tienda fisica?
o
58% 74% 707

o
40%
l No cobren Periodo de
gastos de entrega cortq
envio

Salir de
35%

casa/de
Oferta de Entrega el
calidad mismo dia dg

compras
Base total: 502

Contacto Llevarte el
directo con e producto en el
producto momento

41%
31% o 1 ‘7
Relacion con 294’ 9 °

Rapidez en
Al . Para probar devoluciones
dependientg

y cambios

Base total: 502
De los siguientes aspectos para una web de super o hiper scudles serian los 3 mas importantes?

29
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Drivers de compra por canal

El contacto directo con el producto (74%) y poder llevartelo en el momento (70%) son los aspectos mas
importantes que ofrece la tienda fisica y que la compra online no lo hace.

dQué debe ofpecen unatienda snline?

Que sea facil encontrar lo que busco y hacer la compra NG 7
Que no cobren los gastos de envio NG 60%
Que tenga los mejores precios GGG 58%
Que el periodo de entrega sea corto / rapido | —— | 57%
Que la oferta (producto o servicio) sea de calidad |GG 43%
Que tenga variedad de ofertas | ENEGEG 41%
Que tengan posibilidad de entrega el mismo dia de la compra. Sin esperas [ NG 35%
Buen servicio de atencion al cliente | NG 27%
Que tenga varias opciones de pago y sea facil, rapido y seguro. [ NN 267
Que inspire confianza la marca o web |G 24%
Que se pueda comprar a través del movil/ tablet [N 22%

Mujeres:
74%

Hombres:
57%

Que envie de promociones y ofertas con regularidad [N 21%

Que sea facil hacer devoluciones y reclamaciones [l 107

Ponderacion: el mas
importante pesa "3’ el
Que pueda recogerse/devolverse el producto comprado en la tienda fisica [l 18% segundo lugar pesa 2"y
eltercer lugar pesa “1".
Ranking total: suma la

Que tengan catalogos de productos actualizados [l 18%

Que envie ofertas y productos personalizados [l 157

Que se pueda comprar sin tener que registrarse [N 13% ponderacic’;n del mas
. . . X . . importante + el segundo
Que incluya foros de opiniones y comentarios de experiencias de otros usuarios [l 12% lugar + el tercero.

Que sus ofertas no sean muy limitadas en el tiempo [l 9%

Que sea facil hacer el seguimiento del pedido [l 7% Base total: 502

dQué ofpecen una,Tiend fisica?

El contacto directo con el
producto/s

Poder llevarte el producto en el
momento

Para salir de casa/salir de compras

La relacion con el dependiente

Para probar antes de comprar

La rapidez de las devoluciones y
cambios

La seguridad de pago

Otros

Y cuando compras en tienda fisica ;Qué ofrece la tienda fisica que es importante para ti que no lo hace la tienda online?

)
v VTE x De los siguientes aspectos para una web de super o hiper ;cudles serian los 3 mas importantes?

41-55 anos: 79%
56-70 anos: 79%

56-70 anos: 41%

I 5% Base total: 502

30
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Journey de la compra en alimentacion: online vs. offline (-

eLocGia

CONVIVENCIA CANAL ON VS. OFF

)
=~ e ;Cuales son los drivers
°

mas relevantes para la
compra de productos
online u offline?
1 IDENTIFICACION DE A  ELECCION DE
@ LA NECESIDAD N " SUPER DONDE

PARA COMPRAR COMPRAR
ONLINE

e ;Enque canalde e ;Cual es el conocimiento
) . o compran? ;Y : de las distintas ensenas?

* ¢Porque compran online? compraran? ® e ;Cualeselnivelde
e ;Con que frecuencia satisfaccion con el super

por canal? online? ;Por que?
e ;Cuanto se gastan? e ;Motivos de abandono del
carrito?
CUALES SON LOS e Existe Interés en una
DRIVERS DE COMPRA EN Tarifa plana anual?

e ;Conocimientoy prueba
de los fast deliveries?

e ;Metodo de pago
K preferido? /

V VTEX 31
Elogia Confidential and Proprietary
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;Como es la decision de compra de super digital?

\ } P - Oy



Productos de super que compran en digital h

eLocGia

Las bebidas (64%) y alimentacion seca (61%) son los productos que mas se suelen comprar por super digital. Los lacteos, bebidas y
postres vegetales y la drogueria son otras categorias de productos que demandan mas los usuarios.

[®] ¢0ué productos compnan online?

Bebicas I .
Alimentacion seca I 6%
(o) . .
5 5 /() Lacteos, bebidas y postres vegetales | NG 5

(o)
647% 61% Cacteos. Droguerio I 5

Mujer: 59%

Bebidas Alimentacion bebidas y Complementos del hogar [N 417 26-40° 40%
seca postres Aperitivos [ /0% 41-55: 57%
cgetale Congelados NN 35 56-70: 60%

+70: 64%

4

Perfumeria [ 33% Promedio 53
Frutas y verduras [ NN 2%
S Charcuteria [ NN 2%
Carmes [ 26 Mujer: 36%
40% Horno (pan..) y Bolleria | N 26%
4 Mascotas I 22%
Pescaderia I 17%

Bebés [l 10% =
Sushill 4% 26-40: 23%
otrosll 4%

Base total: 502

52% N 41%
Drogueria :‘ Complementos
‘ del hogar

Aperitivos

Base total: 502

V VTE x Cuando compras productos de super/hiper online ;Qué productos sueles comprar a travées de internet? 33
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Notoriedad de ensenas ‘@D

eLoGia

Carrefour es el supermercado online mas mencionado en espontaneo (TOM: 31% y Total espontaneo: 70%),
seguido de Hipercor/El Corte Inglés y Mercadona. De forma sugerida hay otras ensenas por delante de
Hipercor/EL Corte Ingles (en sugerido es la sexta marca mas mencionada).

c . . t
Base otal 502 dQué super enline les viene [otal espontines  Sugeride
Q Carrefour | 70%  TVA

FMWW,WW TGM Mercadona [52% ' o037

Lidl | 2?6% I 017
Dia 2472 .
Alcampo | 27% I 52

31% . , -
Hipercor/EL Corte Inglés 54% I o
Supermercado Eroski [13% NG 6%

Amazon Fresh 720 /5’

M dcroskl 176 e ‘
ienda Consum % -
e rC a O n a La sirena I 337 45 Sugerida

: 6-70: 52%
Amazon Capraboacasa /7 2% 5+7(7)- 53%
Bonarea-online: I 21%
Alcampo : i
: p g% Gadisline 170 18% fsge:qj
Hipercorec e
Hiperdino> il 16% Mencionan en espontaneo
Compraonline.Bonpreuesclat 578l 15% un promedio de
Froizcom1 il 14% 3 ensenas
Al|merka{;)nytne1_ 12% Mencionan en sugerido un
eritas [l 11% promedio de
Ametlleorigen1 il 10% 9 ensenas

34
V VTEX cQueé super/hiper de compra online conoces? Escribe todas las que conozcas, aunque no hayas comprado nunca. Elogia Confidential and Proprietary



Funnel de ensenas | £ -‘

eLocGia

Carrefour, Mercadona y Lidl son los supermercados online con funnel mas robusto en todos sus eslabones. Carrefour
tiene el engagement mas alto con ratio de compra/conocimiento del 67%, mientras que Mercadona tiene

mayor capacidad para fidelizar (ratio de conversion del 51% en compra mas frecuente) B For oncima delpromedio
[ Similar al promedio

( » @ B por debajo del promedio
Base total: 502 L) Yy’
Carrefour : MERCADONA et D 1Q (4 #lcampo

Ratio Ratio Ratio Ratio

conversion conversion conversion conversion conversion
Mas frecuente 4

----------------------- R O g O © O gl ©
Conocimiento sugerido n

Ratio total 24% 12% 6% 5%
B>  nomm N~ ¥ —
HIPERCOR e = la Sirena romedio
Ratio (q Ratio amazonfreShat|o n Ratio ;‘ Ratio mercado Ratio

Mas frecuente

Conocimiento sugerido

Ratio total 6%

conversion conversion conversion conversion
2

conversion I conver5|on

_____ )

De los siguientes super/hiper que venden online, indica por favor si las conoces o no, aunque no hayas comprado nunca.
¢En cudl/es de ellos has comprado en el ultimo afio?
VTE x Y ¢Cudl es la tienda que en la que compras con mds frecuencia? 35
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M

eLocGia

Funnel de ensenas Il

Alimerka, Veritas, Ametller Origen y Solana son los supermercados online menos conocidos y en los que menos
se compra, en términos declarados.

[ Por encima del promedio
[ Similar al promedio
M por debajo del promedio

Base total: 502 caprabo 000 C d * . .
prebofes  bonirea ondis  HiperDino  BonpreuEsclat
Ratio Ratio Ratio Ratio Ratio Ratio
i conversion conversion conversion conversion conversion conversion
Mas frecuente @ @ 1 2
40%
Comprado ultimo ano {

Conocimiento sugerido

S O S RNC T ME T M
E s

Ratio total - - 6% 6% 6% 13%

. .
RKA l Promedio
. AINENSY  varitaqe ORIGEN solana mercado
atio Ratio Ratio Ratio Ratio Ratio
i conversion conversion conversion conversion conversion conversion
Mas frecuente @ Q '

: @ @,
Comprado ultimo afio i % % { {‘ : E
5 |-

8% - - - 12%

Conocimiento sugerido

Ratio total

De los siguientes super/hiper que venden online, indica por favor si las conoces o no, aunque no hayas comprado nunca.
VTEX ¢En cudl/es de ellos has comprado en el dltimo ano? 36
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Nivel de satisfaccion h

eLocGia

La satisfaccion media con su supermercado online habitual es de 7,9/10, destacando Lidl como el super
habitual con el mayor nivel de satisfaccion (8,0/10) y situandose por encima de la media.

Salisfaccién con supen online. habitial

Satisfaccion media total supermercados: 7,9/10

MEROONA ( »

Carrefour

000

Base habitual 151 Base habitual: 117 Base habitual: 56

V VTE x ¢Cudl es tu nivel de satisfaccion con tu tienda de super online de compra mds frecuente?. 37
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M

Motivos de satisfaccion con su super mas frecuente g--B

La facilidad de uso (43%) y la calidad de los productos (38%) son los principales motivos por los que estan satisfechos con
su super online habitual, seguidos de los plazos de entrega (34%), los precios (34%), la confianza que inspira (33%), lo que

encuentran (33%) y los descuentos/promociones (30%).

Estan salisfechos con sw supen online habilual..

Por facilidad de uso I 43%

" 0
Por facilidad de 38/0 Por la calidad de los productos N 358%
USO Por la calidad de lo Por los plazos de entrega I /%
prOdUCtOS Por los precios que ofrece IIIEGEGEGE 327
Por la confianza que inspira NG 3%

34 9 Por lo que encuentro G 337

Por los plazos de Por los descuentos/ promociones que obtengo I 0% o
o Promedio 25%

entrega . —
Por poderse comprar a traves del movil o tablet [ EEEEGNE 22%

33% Por los precios qug
ofrece Por el disefno de la pagina web (facil/dificil de usar) [N 16%

56-70 anos: 47%

Hombres: 40%
56-70 anos: 44%

Por la conflanza Por los medios de pago ofrecidos Il 15%

que inspira 33%

Por lo que 30% Por el foro de consumidores (opiniones, comentarios, etc)ll 4%
encuentro

Por la politica de devoluciones y cambios que ofrece [l 15%

Por los descuentos/ Otros motivos i 5% Base total: 502

promociones
38

VTEX o sonce oce mvel o sotifaccion com i , | :
V ¢Por que tienes ese nivel de satisfaccion con tu tienda de super online de compra mas frecuente: Elogia Confidential and Proprietary



Abandono de carrito y motivaciones (-

eLocGia

7 de cada 10 compradores de super digital (66%) han dejado el carrito a medias mientras hacian la
compra en el super online, principalmente porque habia gastos de envio (51%).

Base total: 502

CHas dejads alguna veg el carnile o medias? CPor qué?

Habia gastos de envio _ 51%

.............................. ° ) - . )
Faltaba informacion del producto o no podia verlo bien _ 27%
Me aburri, el proceso era muy lento _ 26%
Lo dejé para comprarlo en tienda fisica _ 26%
Se dio un error en la pagina de compra - 22% —
Mujeres: 26%
El producto no era lo que iba buscando - 14%

Hombres: 39%
56-70 anos: 40%
+70 afos: 64%

Mujeres: 71%
18-25 anos: 78%
26-40 anos: 77%
41-55 anos: 68%

Los precios eran confusos y poco claros - 11%

)/ La forma de pago no se adaptaba a mi - 11%
Para seguir mas tarde . 6%

Otro I 4%

Base han dejado el carrito a medias: 332

VTE x Cuando realizas compras en el super online, ;has dejado alguna vez el carrito a medias y no has completado la compra? 39
¢Por qué motivos has dejado el carrito a medias y no has completado la compra? | Base han dejado el carrito a medias: 332
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Tarifa plana anual de gastos de envio h

eLocGia

ElL 33% de los compradores online estaria dispuesto a pagar una tarifa plana anual de gastos de envio, por un precio medio de 52,98€
Los hombres estan algo mas dispuestos a pagar tarifa plana que las mujeres (37% vs. 28% respectivamente).

Base total: 502

Seguro que si Pagarian de media:

33% .
52,08€
, seguro +
Probablemente si probable si Base estarian dispuestos: 164

Hombres: 31%

%Top 2Boxes: Seguro + probable si

Género Edad

Quizas si, quizas no 26%

137 390
37 28 5 - = I30 I30
Probablemente no 24% 4 17 I I I I
A : I
seguro +

De18a De2sa De4i1a Desb6a Masde70
24 anos 40 anos 55anos 70 anos anos

Probable NO
Seguro que no

Base total: 502

"". Diferencia significativa con algun target

VTE x ¢Hasta qué punto estarias dispuesto a pagar una tarifa plana anual de envio gratis de tus pedidos online? 40
¢Hasta cuanto estarias dispuesto a pagar por una tarifa plana anual de envio?
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Tiempo que utilizan para realizar la compra h

eLocia
El tiempo que utilizan para realizar la compra es de aproximadamente media hora. Las mujeres tardan algo
mas que los hombres y no hay diferencias entre las edades.
Base total: 502
Menos de 15 minutos
Promedio de minutos
Entre 15 y 30 minutos
Género Edad
26 31 29 30 28 27 29
Entre 31y 45 minutos :
Mujer: 27% I
Entre 46 y una hora
Mas de una hora @ @ :
Un dia : De18a De2sa De4i1a Desb6a Masde70
Varios dias  mkllo04 : 24 anos 40anos 55anos 70 anos  anos
Promedio de ’ R . l
. . Diferencia significativ. n un target
nglnutos X erencia significativa con algun targe
41

V VTE X Y aproximadamente ;Cuadnto tiempo utilizas para realizar la compra del super en internet desde que anades productos a tu carrito hasta que finalizas la compra?
Elogia Confidential and Proprietary



Recogida de producto & Fast delivery h

eLoGia

La mayoria, casi el 90%, de los compradores de super digital prefieren que les traigan a casa la compra y tan solo
un 7% ha probado el servicio fast delivery, especialmente los mas jovenes.

Rwo?lda/ de producly CHas probade el senvicie fost delivery?
93%

. No lo he probado
Que me lo traigan a casa

87%

41-55: 96%
56-70:99%

18-25:24%
26-40:12%

Click and collect (compro 18-25: 34% 7 % '
online y lo recojo yo en la 20% .
. . (o] . .
tienda fisica) Si, lo he probado : Base total: 502

Lo recojo en punto de

36% GORILLAS 22% Otros
recogida (ya sea en un 14%

establecimiento o taquillas) 31%

11% Nolosé

Base total: 36

Base total: 502

¢Has probado el servicio de fast delivery (te entregan tu pedido de la compra del super en 10 minutos? 42

V VTEX ¢Cudndo haces una compra online en super/hipermercado, qué tipo de recogida de producto haces?
¢Cudl has utilizado? Elogia Confidential and Proprietary



Formas de pago online h

eLocGia

Aunque las tarjetas de crédito/débito, PayPal y Bizum son las formas de pago online mas utilizadas en general,
para la compra online en super se utiliza basicamente las tarjetas de crédito/débito.

Base total: 502

De las siguientes formas de pago online en general, ;cudles conoces?

V VTE x ¢Cudl/es has utilizado? 43

Y ¢Cudles has utilizado para comprar online productos de super/ hiper? Elogia Confidential and Proprietary



Forma de pago preferida (-

eLocGia

La preferencia de pago es contundente: tarjetas de crédito/débito para mas del 50%; no obstante pay pal para
un 30% Yy bizum para un 9% (mas presente en los mas jovenes).

Base total: 502 55y

Tarjetas de

Torma de page prefenido, crédito/débito

56-70: 63%
18-25: 24%
30%

9%

- i
Tarjetas de Pay Pal Bizum Contrareembolso  Transferencia
crédito/débito
V VTE x Y, ¢Cual de ellas prefieres? 44
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Drivers de pago

La seguridad/confianza y la comodidad son los dos motivos principales para elegir una forma de pago u otra.

(o)
30%
Seguridad/
Confianza

13%
Rapidez/
agilidad/
inmediatez

V VTEX ¢Por qué la prefieres?

26%

Comodidad

12%

Sencillez/

facilidad/
practicidad

dpwqaéla/ Fuﬁmeo?
Seguridad/Confianza _ 30%
Comodidad _ 26%

Rapidez/AgiLidad/lnmediatez- 13%

|

Sencillez/Facilidad/Practicidad - 12%
Costumbre . 5%
Politica de devolucion/garantias I 4%
Proteccion de datos I 3%
Me gusta I 3%
Tipo de pago/Pago inmediato I 2%
Ns/Ne || 2%

Otros I 2%

45
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Conclusiones -1 ‘D)

eLocGia

# 1 3decada10 espanoles internautas mayores de 18 anos ha comprado en supermercado digital
v Eltramo de edad de 25 a 55 afios son los que tienen mayor penetracion (35% entre los de 25-40 y 37% entre
41-55 anos).
v Elperfil es tanto hombres como mujeres con edad media de 48 anos (algo mas alta que la edad media de los
internautas de 47 anos). Mas de la mitad trabaja actualmente (56%) y tiene estudios universitarios (58%). 4 de cada
10 tiene hijos (40%). Es un perfil activo en redes sociales: usa alrededor de 4,5 redes (Facebook e Instagram son
las mas usados, seguido de Youtube, Twitter o Spotify).

#2 La compra de super online tiene cabida para convivir con la offline

¢ La mayoria, el 84%, asegura que los compra en la web de la tienda y en tienda fisica, el 25% en tiendas
exclusivamente online y tan solo el 13% en otras webs de descuento o cupones.

v Aunque la frecuencia de compra sea mayor en la tienda fisica (promedio de 6 veces/mes off vs. 2 veces/mes on),
declaran gastar mas online que offline (promedio de 76 euros off vs. 93 euros on).

# 3 Existe mayor predisposicion a futuro a comprar en online la categoria alimentacion

v Aunque actualmente la tienda fisica predomina a la online, un 70% de los usuarios visualizan en un futuro las
compras en la misma proporcion ony off.

v 1de cada 3 compradores de super digital, reconoce que el Covid ha influido en su aumento de compra online

v/ 6 de cada 10 tienen otorga el mismo nivel de satisfaccion en ambos canales.

V VTEX 47
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Conclusiones -2 ‘D)
eLoqGia

# 4 Los drivers de compra de super digital son diferentes entre offy on
v En super digital buscan: que no cobren gastos de envio, facil buscary comprar y periodo de entrega
corto/rapido. Ademas, la calidad del producto es un aspecto determinante para la satisfaccion del
comprador online, pues mediante el canal online no pueden tener contacto directo con el producto.
v’ En super fisico buscan: contacto directo e inmediatez del producto.

# 5 Las bebidas y la alimentacion seca son los productos estrellas en super digital

v Los productos que suelen comprar por super digital son las bebidas (64%) y la alimentacion (61%);
ademas de los lacteos, bebidas y postres vegetales (55%) y la drogueria (52%).
v Productos mas frescos o especificos son menos demandados: sushi, bebés, pescaderia, mascotas, carnes,

charcuteria, frutas y verduras, horno (pan) y bolleria..

# 6 Carrefour es el referente del mercado en super digital
v Carrefour es el supermercado online mas mencionado en espontaneo (TOM: 31% y Total espontaneo; 70%),

seguido de Hipercor/El Corte Ingles y Mercadona.
v Carrefour, Mercadonay Lidl son los supermercados online con funnel mas robusto (conocimiento, compra

y preferido). Mercadona tiene mayor capacidad para fidelizar.
v Alimerka, Veritas, Ametller Origen y Solana son los supermercados online menos conocidos y en los que

menaos se compra.

V VTEX a8
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Conclusiones - 3 '@

eLocGia

# 7 7 de cada 10 compradores de super digital han dejado alguna vez el carrito a medias

v/ La mayoria de los compradores online que dejan el carrito a medias es porque habia gastos de envio, es una
barrera importante a la compra online.

# 8 9 de cada 10 desean que les traigan el producto a casay solo el 7% han probado el fast

delivery
v’ La mayoria, el 87%, de los compradores de super digital prefieren que les traigan a casa el producto y tan
solo un 7% ha probado el servicio fast delivery, especialmente los mas jovenes (Gorillas, y Getir).

# 9 Solo un 33% de los compradores online estaria dispuesto a pagar una tarifa plana anual de

gastos de envio
v/ Por un precio medio entre 50-55€
v Los hombres estan algo mas dispuestos a pagar tarifa plana que las mujeres (37% vs. 28% respectivamente).

# 10 La mayoria prefieren pagar con tarjetas de crédito/débito aunque Paypal y Bizum

también estan entre sus opciones de pago online
v Las tarjetas de crédito/débito, Pay Pal y Bizum son las formas de pago online mas utilizadas en general; sin
embargo para la compra online en super se utiliza basicamente las tarjetas de credito/debito.

V VTEX 49
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