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Ficha tecnica

Universo

Poblacion general de 18 y mas anos
residentes en las Comunidades

Autdnomas de interés para Mediapost.

Encuesta realizada por KANTAR.

ICANTAR

Cuestionario

Cuestionario estructurado de
8-10 minutos.

IV Estudio de Marketing Relacional en Espana

Metodologia

CAWI (online) a través del panel Kantar.

Ponderacion

Los resultados del estudio se han
ponderado aplicando cuotas de sexo,
edad, CCAA de interés: Andalucia,
Cataluna, Aragon, Comunidad Valenciana,
Murcia, Pais Vasco y Comunidad de
Madrid, con cuotas proporcionales a la
poblacidon por provincia.

Muestra

2.104 entrevistas.

Fechas de campo

Del 26/01/2022 al 04/02/2022.

N
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Ficha tecnica

Sexo Edad

+55 anos

Media de edad: 47'6

Muestra ponderada

1 D G
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1. Atraccion




Los folletos en papel: imbatible como canal preferido para recibir informacion de ofertas y promociones

Por tercer ano consecutivo, los folletos recibidos en el buzdn siguen siendo el medio favorito para recibir informacion de promociones y ofertas.

En 2021 vemos una evolucion significativa de la comunicacion en las tiendas fisicas y en un tercer puesto el email como canal elegido por
los consumidores para informarse de promociones.

P23. A través de qué canal prefieres recibir informacién sobre ofertas o promociones % Respuesta multiple

Base: Total Muestra (2.104)

18-34: 31 Ns/Nc: 5%
o s 18-34: 33
+55: 58 ity

35% en 2020

35-54: 30

31% en 2020

18-34: 24

18-34: 20 9

18-34: 38 18-34: 32

4

15

Buzdén - Ofertas en Email Publicidad en Folleto digital Redes Familiares Publicidad Publicidad Influencer Llamadas
folletos tienda fisica television o interactivos sociales y amigos en radio en Internet o teléfono - SMS
publicitarios o folletos en banner
en papel tienda
o o
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Casl 6 de cada 10 consumidores descubrio una marca en 2021

El 58% de los consumidores amplid sus
preferencias de compray uso de marca,
un 9% mas que en 2020. Cerca del 28%
la descubrid en la tienda fisica, el 18% en

INnternet y el 14% en folletos, catalogos
Y revistas.

Si, en la tienda fisica

Si, la descubri en webs
de internet

el
o0

Redes sociales e influencers tienen, en
este punto, un menor impacto.

el
1N

) 4
ol E0%

Si, en folletos, catalogos y revistas

P47. Durante 2021, ;descubriste alguna marca nueva que

Si, la descubri porque me la
ahora utilizas con frecuencia?

recomendo un familiar o amigo

49% en 2020

Si, en television

Si, la descubri en redes sociales

% Respuesta multiple

Si, la descubri porque me la
Base: Total Muestra (2.104)

recomendo un influencer

® O
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Los comercios aprueban con notable su adaptacion a la pandemia

1 de cada 2 entrevistados considera qgue

las tiendas han adaptado bien sus medidas
de higiene y aforo. Aungue en esta misma
linea el 31% de los consumidores cree

gue en ocasiones se sobrepasa y deben

de poner medidas mas restrictivas.

Por otra parte, con un aprobado alto, los
consumidores valoran positivamente

la flexibilizacion de las tiendas en |a
priorizacion de clientes vulnerables y sus
envios y devoluciones.

P48. Después de dos aios de pandemia (Crees que las
tiendas fisicas se han adaptado a la nueva situacion en la
atencion al publico y el aforo? Para ello utiliza, por favor,
una escala de 0 a 10 en la que O seria la peor valoracion
posible y 10 la mejor valoracioén posible.

% Respuesta multiple
Base: Total Muestra (2.104)

IV Estudio de Marketing Relacional en Espafia / 1. Atraccién

Media

indice T3B

T3B (8+9+10)

71 6,2 6.6 5,
129 87 103 81

31

B3B (0+1+2)

4 0 o

Si, han adaptado i o Si, han flexibilizado
bien las medidas de >k han priorizado el envio y las
higiene y de aforo clientes vulnerables devoluciones

13

En ocasiones el

o trabajadores aforo se sobrepasa
clave y deben poner
medidas mas
restrictiva
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Cambios en los habitos de compra del shopper

3 de cada 10 encuestados afirman que
compran mas online que hace un ano,
alternando tienda fisica y online.

La compra en tiendas locales o grandes
superficies se reparte y son los mayores de
55 los gue prefieren las tiendas locales.

P49. ;:Como han cambiado tus habitos de compra en el
ultimo ano? Para ello utiliza, por favor, una escala de O
a 10 en la que O seria la peor valoracion posible y 10 la
mejor valoracioén posible.

% Respuesta multiple
Base: Total Muestra (2.104)

IV Estudio de Marketing Relacional en Espafia / 1. Atraccién

Media 5,7 5,7 5,7 5;3 515
indice T3B 100 97 98 105 101

18-34: 38
35-54: 36
+55; 3] +53: 21

T3B (8+9+10)

B3B (0+1+2)

Voy menos veces Voy a mas tiendas Voy a grandes
pero compro locales y menos a superficies para Compro mas online
mas cantidad grandes superficies. hacerlo todo que hace un afo
en una sola
compra.

Compro de forma
alternativa en
tienda fisicay en
tienda online

2 © MEDIAPOST
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La experiencia de compra en retail alcanza el notable

La compra en grandes superficies y retail tiene una alta valoracion en cuanto a la experiencia de compra y practicamente un tercio considera
gue la oferta y variedad de productos es [a misma en tienda fisica gue en online.

P61. ;Como suele ser, en términos generales, tu experiencia de compra en las grandes P62 ;Crees que las grandes superficies y las grandes tiendas tienen la misma oferta y
superficies y grandes tiendas? Para ello utilice, por favor, una escala de 0 a 10 en la que variedad de productos en tienda fisica que en online?
O seria la peor valoracioén posible y 10 la mejor valoracion posible.

(8-10)

(6-7)

10 (5)

3B (8+9+10): HS
. 4 (34
Media: 7'8

. 2 (0-2) B2B (0+1+2): 3

% Respuesta multiple % Respuesta simple
Base: Total Muestra (2.104) Base: Total Muestra (2.104)

o
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2. Conversion




Precio y Promocion, las dos “Ps” que marcan la eleccion del cambio de marca

Los motivos econdmicos y promocionales
siguen siendo los impulsores del cambio,
sobre todo para los mayores de 35 anos.

Las generaciones mas jovenes se guian
mMas por la recomendacion de amigos

y familiares. Igualmente el rol de los
iInfluencer es mayor en esta franja de edad.

P26. ;Qué podria hacerle cambiar de marca?

% Respuesta multiple
Base: Total Muestra (2.104)

IV Estudio de Marketing Relacional en Espafia / 2. Conversion

CJQi
~J

Por estar insatisfecho/a

No esta disponible

No es sostenible / ecolégica

No es una marca local / nacional

Recomendacion de un influencer 18-34: 12

Por aburrimiento

Otros motivos

Ns/Nc

10

Un precio mejor

Encontrar ofertas o promociones atractivas

Querer probar otras marcas

Recomendacién de amigos / familiares  18-34: 39

35-54:53

N
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Promociones en la tienda fisica. Las ganadoras para las marcas

El 82% comprd una nueva marca en la
tienda fisica, y el 66% lo hizo porque habia
una promocion, bien con elementos de
visualizacion, porque estaba acompanada
de un regalo o por un sorteo atractivo.

Por una buena promocion
que vi en la tienda

Porque lo vi como articulo
destacado en tienda

17 Porque daban un regalo
} . 1 0 Porque lo he visto en redes sociales
: . 7 Porque habia un sorteo atractivo

1 Por recomendacioén de
amigo/familiar/dependiente

I 1 Otros motivos

P57. En la tienda fisica ¢Has comprado una nueva marca
o producto este ultimo ano por alguno de estos motivos?

Base: Total Muestra (2.104) % Respuesta simple % Respuesta multiple

® o
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Las promociones en precio, las favoritas por el consumidor

El 42% de los consumidores prefiere promociones basadas en precio. La personalizacion de estas promociones también es valorada
por el 20% de los encuestados.

P30. ;Qué es lo que mas valoras de las promociones de las marcas en las tiendas fisicas?

s

Que sean de precio o que tengan Que se adapten a Que ayuden a Que te devuelvan Que obtengas un Considero que Ns/Nc
una buena oferta mis gustos y preferencias encontrar el producto el dinero tras regalo seguroy no aportan
que buscaba en la realizar la compra directo por compra beneficio
tienda

% Respuesta multiple
Base: Total Muestra (2.104)

o 0
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8 de cada 10 consumidores participan en promociones por puntos

El regalo a conseguir y la mecanica de acumulacion de puntos son clave para la participacion y éxito de las promociones basadas en |a
acumulacion de puntos.

Los mas jovenes, entre 28 y 34 anos son los mas activos en estas promociones porgue lo valoran como un regalo seguro.

P58. ¢ Participas en promociones donde haya que acumular puntos para poder canjearlos por un regalo?

18-34: 28
+55: 16

Depende de los regalos Si, si son puntos faciles Si porque es un No, me da
que puedas obtener de acumular y hay regalo seguro, y pereza acumular
regalos alcanzables eso siempre gusta puntos
% Respuesta multiple
Base: Total Muestra (2.104)
® O
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Ver los articulos en la tienda, insuperable en la experiencia de compra

La tienda fisica sigue muy viva. Ver |os
articulos antes de comprarlos sigue
siendo |lo mas valorado a la hora de
comprar en una tienda fisica. Le siguen,
COMo en otras ocasiones, encontrar 47
facilmente el producto y que esté el
punto de venta ordenado.

Ver los articulos / productos antes de comprarlos

Encontrar el producto que estoy buscando facilmente

Que esté limpio / ordenado

La atencidén personal y especializada

P28. ;:Qué es lo que mas valoras de comprar en una

] . . Encontrar ideas e inspiracionpara la compra
tienda fisica? p P P

Pasar un rato de ocio

18 La decoracién y el ambiente

0,3 Disponibilidad / disponibilidad inmediata
0,1 Mejor precio / precios bajos / precio barato / precio

O ,1 Mejores ofertas / promociones

% Respuesta multiple 2 Ns/Nc
Base: Total Muestra (2.104)

IV Estudio de Marketing Relacional en Espafia / 2. Conversion 14
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Electronica, moda y viajes, en el podium de la compra online

Perfumeria se posiciona en un 4° lugar, mientras que otra categoria de gran consumo como alimentacion y bebidas se situa en el 7°
por debajo de las relacionadas con ocio y cultura.

P59. ;:Qué tipo de articulos sueles comprar mas online? % Respuesta multiple

Base: Total Muestra (2.104)

Ninguno / No compro online: 5%
Ns/Nc: 0%

18-34. 52
== 35-54: 46
Electro6- Moda Viajes Perfu- Ocioy Libros y Alimen- Juguetes Articulos Muebles y Salud Jardineria Productos Otros
nica meria cultura material taciony para decora eroéticos

escolar bebidas mascotas -cion

o 0
IV Estudio de Marketing Relacional en Espafia / 2. Conversién 15 b“ mrEeEi)JgARflzgcﬁl



El 80% de los consumidores prefiere la entrega a domicilio

Los consumidores optan por la entrega a
domicilio en sus compras online y tan solo
el 20% opta por la eleccion de recoger,
bien en puntos habilitados o bien en la
tienda fisica.

P60. Cuando compras online,
¢Como prefieres que te entreguen el producto?

Que melo entreguen en casa

Que lo pueda recoger en un sitio concreto
(buzén, tienda cercana, etc.)

oo 0

Que lo pueda recoger en tienda

% Respuesta simple
Base: Total Muestra (2.104)

o o
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Comodidad, la principal ventaja del ecommerce

En la misma linea, recibirlo en casay la
flexibilidad de horarios son las principales
ventajas que el consumidor encuentra en
la compra online. La rapidez y la posibilidad
de comparar productos y precios compiten
por un tercer puesto.

Comodidad de recibirlo en casa o en puntos de recogida

Acceso en cualquier momento, sin limite de horarios

Rapidez y agilidad en la compra

Comparar muchos productos y precios

P32.Y ;Cudl es la principal ventaja en la compra online?
Leer opiniones

Poder hacer seguimiento de mi pedido

' 3 Tener una comunicacion rapida y agil con el ecommerce
I 0 ,3 Mejores precios

0,1 Encontrar cosas que en otros sitios no hay

1 No hago compras online

1 Ninguna ventaja

% Respuesta multiple Ns/Nc
Base: Total Muestra (2.104)

> 2 MEDIAPOST
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El emall, el canal preferido en el ecommerce

El 26% de |los usuarios de ecommerce
opta por el email para comunicarse con €|
vendedor. Le siguen el chat online y la via
telefonica.

Las redes sociales son mas preferidos por
los jovenes de entre 18-34 anos.

P34. ;Como prefieres comunicarte con el vendedor
en la compra online?

% Respuesta simple
Base: Total Muestra (2.104)

IV Estudio de Marketing Relacional en Espafia / 2. Conversion

18

L 2 2B 2B 2B -

Email

Chat online

Teléfono

Mensajeria
instantanea

App

Red social

Ns/Nc

N
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3. Fidelizacion




La fidelidad, una asignatura pendiente

El 74% de los consumidores tiene una marca
preferida, cuatro puntos superior a 2020,
pero solo el 8% es fiel a una Unica marca. 1

P25. En general, ;cudl suele ser su comportamiento
respecto a las marcas que compra?

Hay una marca que prefiero
‘ y la compro preferentemente
pero junto a otras

‘ Suelo tener una marca
preferida y solo compro esa

No tengo una
marca preferida

Ns/Nc

T encin: TA%

% Respuesta simple
Base: Total Muestra (2.104)

IV Estudio de Marketing Relacional en Espafia / 4. Fidelizacion
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Relacion calidad-precio y satisfaccion, los reyes de la fidelidad

Contindan desmarcandose la calidad y la
satisfaccidon como valores Unicos para ser
fiel a una marca. La comodidad, costumbre
y sostenibilidad se guedan en un segundo
blogue de motivacion en la fidelidad.

Buena relacién calidad - precio

Satisfaccion con la marca

Por costumbre
P27.Y :Qué le hace ser fiel a una marca? Por comodidad/ es la que tienen en tu tienda habitual

Por ser una marca sostenible / ecolégica

Por ser una marca local o nacional

Por ser tendencia (la mas usada) entre amigos / familiares
4 Por ser tendencia entre influencers

2 Otros motivos

1 Ns/Nc

% Respuesta multiple
Base: Total Muestra (2.104)

® o
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8 de cada 10 consumidores pertenecen a algun club de fidelizacion

P35. ¢ Perteneces a algun club de fidelizaciéon de las siguientes actividades? nos referimos a los programas de fidelizacion % Respuesta multiple
que tienen las marcas a través de tarjetas (fisicas o virtuales) u otros sistemas premiar a sus clientes. Base: Total Muestra (2.104)
| 7
65%
en 2020 /?f
| I
40%
en 2020
(o)
en 2%)92{; 2
en 2020
19%
en 2020

15 7 S5 20

15

Super- Gasoli- Moday Perfu- Libros, Marcas de Aerolineas Bricolaje Restaura- Teindas de Ocio Juguete- Otros A ninguno
mercados neras deportes meria musicay alimenta- y trans- cion mascotas rias
tecnologia cion portes

2 2 MEDIAPOST
N
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Obtener descuentos interesantes para Obtienes descuentos interesantes
siguientes comprasy la devolucion del para siguientes compras
dinero en otras, son las principales ventajas

que el Shopper encuentra en un club de
fidelizacion. Me devuelven parte del importe de la compra que realizo

Regalos y ventajas sobre otros
consumidores son elegidas casl a partes Puedo conseguir regalos atractivos
Iguales por los poseedores de |las tarjetas.

P36. :Qué beneficios crees que aportan los clubes Tengo ventajas sobre otros consumidores
de fidelizacion? (ventas privadas, notificaciones exclusivas...)

Desconozco las ventajas de estos clubes

Ns/Nc
% Respuesta multiple
Base: Total Muestra (2.104)
o o
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Firt-party data ... .y luego que?

Tras participar en una promocion el 50% de los consumidores afirma gue las marcas no se han vuelto a poner en contacto con ellos. Tan solo el
4 de cada 10 reciben comunicaciones que refuerzan la relacion con las marcas.

P31. Tras participar en una
promocion, ;se suelen poner en
contacto contigo la marca?

No Si, recibo habitualmente Si, se comunicaron Si, pero me he
comunicaciones con conmigo para dado de baja
nuevos lanzamientos o ofrecerme otra
invitaciones a eventos o promocion u otro
sorteos producto
% Respuesta multiple
Base: Total Muestra (2.104)
® o0
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La personalizacion de las comunicaciones como valor del dato

8 de cada 10 entrevistados ceden sus datos personales a las marcas y retailers para recibir comunicaciones personalizadas basadas en su
comportamiento y relacion con la marca y retail. Participar en concursos y recibir descuentos es otro de los motivos para la cesion de datos a
marcasy retailers.

P37. ¢:Cedes tus datos personales a las tiendas (fisicas u online) y/o a las marcas? P38. Para finalizar ;Confias en el uso que hacen de tus datos las tiendas
(fisicas u online) o las marcas?

Si, para que mis compras habituales NS/NC:
sean mas comodas y rapidas 1 6

Si, para participar en algun concurso
o recibir descuentos

Si, para recibir promociones personalizadas
basadas en mis compras anteriores

Si, para que me envien comunicaciones
personalizadas y acordes a mis gustos y preferencias

No cedo mis datos personales

% Respuesta multiple % Respuesta simple
Base: Total Muestra (2.104) Base: Total Muestra (2.104)

® o
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El compromiso social sigue en la mente del consumidor. Pero el precio tambien

Continua el deseo del consumidor por las
acciones responsables y de compromiso
social de las marcas, pero siempre que a
él no le afecte al bolsillo.

Son los Mmas jovenes, entre 18 y 34
anos (46%) los que creen que deberian
Involucrarse mas en estas cuestiones
soclales y medioambientales.

Me parece bien siempre que no
‘ se vea incrementado el precio del
producto o servicio

‘ Creo que deberian involucrase
en cuestiones sociales y
medioambientales

P40. ;:Como valoras que las marcas, tiendas fisicas o
ecommerce adquieran un compromiso con proyectos
sociales y de medioambiente?

Me da igual si lo hacen o no

Ns/Nc

% Respuesta simple
Base: Total Muestra (2.104)

o0
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IV Estudio de Marketing Relacional en Espana

) Atraccion

Canal preferido para recibir informacion:

Buzén ' Tienda ' Email

58% descubrid una marca nueva:

@ @
En la tienda En Internet En folletos

fisica y catalogos

El consumidor valora:
Experiencia de compra: 7,8
Adaptacion de las tiendas: 7,]_ | v

Flexibilidad: 6,6

N

) Conversion

Drivers del cambio de marca:

58% @
Precio Promocién

820/ ha comprado un nuevo producto
O en tienda fisica en 2021

8 de cada 10 quieren promociones por puntos v:

0 @
Regalos Que se

acumulen
facilmente

Lo mas comprado en ecommerce:

Electrénica I Moda I Viajes

Canal preferido en ecommerce:

Email I Chat online I Teléfono

) Fidelizacion

|7 0/ tiene marcas preferidas;
4 O solo el 8% es fiel a una marca.

Motivos de |a fidelidad:

Calidad- Satisfaccion
Precio

Ventajas de |a fidelizacion:

(o)
28%
Descuentos Cashback Regalos

Valor del club para los clientes y consumidores:

Habilidad en las compras

Participar en concursos

Promociones personalizadas

Comunicaciones adaptadas a su life-style

Descarga el Estudio completo en www.mediapost.es
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