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l. Introduccién

En un mundo conectado constantemente, en medio del frenético ritmo al que evoluciona
la tecnologia tanto para consumidores como para vendedores, nace el «comprador
flexible» del presente. Este comprador flexible es despiadadamente eficaz, y cambia

de canales y de dispositivos segln le convenga para evaluar y adquirir productos. La
informacion y el control son primordiales. Por lo tanto, si los minoristas quieren prosperar,
e AN = es esencial que ofrezcan experiencias de compra practicamente perfectas en todos los

‘ canales y dispositivos.

A fin de proporcionar una perspectiva a los minoristas sobre el comportamiento de los
consumidores en la cultura de compras fluidas del presente, UPS encargd a comScore
llevar a cabo esta investigacion por segundo afio en Europa. Hoy en dia, el nimero de
oportunidades que tiene un vendedor es igual al nimero de desafios a los que se
e enfrenta. Los consumidores europeos siguen dirigiéndose a los canales de Internet.

\ De hecho, en 2013 el comercio electrénico europeo crecié un 16,3%, o que supuso

% o

)

unas transacciones por valor de 363 mil millones de euros?. Se calcula que los paises
participantes en este estudio representan dos tercios del comercio electronico europeo.

A. Objetivos del estudio

El estudio de este afio va méas alla del resto de los estudios del sector para ofrecer una perspectiva completa de las compras de los
consumidores. Hemos ampliado el ambito de estudio a temas de experiencia de clientes clave, de manera que se analiza qué es lo que
impulsa al consumidor durante todo el proceso de compra. El estudio aporta informacion sobre las preferencias de compra y los niveles
actuales de satisfaccion con las compras online y omnicanales (compras realizadas mediante canales online y en tiendas fisicas), y analiza
qué tacticas influyen en experiencias de compras positivas, desde la fase previa a la compra a la posterior a ésta. A lo largo de este estudio
hay una serie de «Observaciones para el minorista», unas recomendaciones que pueden ayudar a fomentar las ventas al por menor.

B. Metodologia

Entre el 31 de julio y el 10 de agosto de 2014 se llevo a cabo una extensa encuesta disefiada conjuntamente por comScore y UPS. Los
encuestados recibieron invitaciones mediante correo electrénico para participar en una encuesta online personalizada. La encuesta era
ciega, es decir, los participantes desconocian que estaba patrocinada por UPS. La investigacion se llevé a cabo en seis paises europeos:
Francia (n=1.062), Alemania (n=1.055), Italia (n=1.014), Paises Bajos (n=1.023), Espafia (n=1.041) y Reino Unido (n=1.043). Todos los
compradores encuestados tenian que satisfacer los criterios de hacer como minimo dos compras online en un periodo trimestral tipico

y los objetivos de niveles de uso abajo definidos. Finalmente, un total de 6.238 participantes completaron la encuesta, distribuidos como
se indica abajo (en cada pais y en general).

Compras en un periodo de tres % de participantes

2-3 20%
4-6 40%
7+ 40%

1 http://www.ecommerce-europe.eu/home; 2013
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C. Areas de enfoque de la investigacion de 2014
e ;Qué es lo que buscan los consumidores en una experiencia de compras online?

e  ;Como estan cambiando los canales mdviles y de los medios sociales los habitos y las expectativas de compra de los
consumidores?

e ;Qué importancia tiene la informacién del producto y del servicio de atencién al cliente al realizar una compra? ¢, Cuando y dénde
se debe presentar la informacion?

e ;Qué opciones desean los consumidores que les presenten los minoristas durante el proceso de pago online y de entrega?

e ;Qué grado de importancia tienen las devoluciones en el proceso de compras general y como acceden los clientes a esta
informacion durante y después de la compra?

e  ;Qué genera la retencion de consumidores y las consiguientes recomendaciones de minoristas?

e ;Qué nuevas prestaciones suscitan interés entre los consumidores?

e ;A qué elementos de la experiencia online estan receptivos los consumidores durante la compra en un establecimiento?
e  ;Qué valoran mas los compradores omnicanales de los programas de fidelizacién?

D. Consideraciones clave: El comprador flexible emerge en un mundo fluido, multidispositivo y multicanal

A continuacion se indican los hallazgos claves del estudio y se subrayan algunos de los pasos criticos que el comprador flexible da para
realizar la compra.

1. La comodidad domina el panorama de compras en tiendas virtuales y fisicas

La decision de comprar suele depender méas de la comodidad que de la preferencia por uno u otro canal. Puesto que los minoristas mejoran
continuamente la satisfaccion y los plazos de entrega, las diferencias entre los canales son menos decisivas para los consumidores. En estas
circunstancias, los minoristas deben crear experiencias atractivas de venta online y fisicas asf como prestar un servicio excepcional.

La eleccion del canal depende de muchas variables y esta en un estado de constante inestabilidad, ya que los compradores
sopesan circunstancias personales, necesidades de compra y opciones de envio.

[a¥s]
- -
11 7~
bl [= )
0 0 0 0
46% 47% 41% 53%
PREFIERE COMPRAR DELOS DE LOS COMPRADORES DE LOS CONSUMIDORES
ONLINE, independientemente CONSUMIDORES ESTA SATISFECHO ESTA SATISFECHO
de donde los compradores ENVIAN AL CON LA FLEXIBILIDAD CON LAS POLITICAS DE
investiguen online ESTAELECIMIENTO POSTERIOR AL ENVIO DEVOLUCIONES CLARAS

para escoger otra fecha de
entrega, mientras gue el
35% esta contento con la
posibilidad de desviarun
paguete a otra direccicén

en algin momento Y FACILES DE ENTENDER

y la simplicidad de hacer
devolucionesfcambios

81%

DE LOS COMPRADORES
RESPONDE POSITIVAMENTE
A LA POSIBILIDAD DE
DEVOLVER UN PRODUCTO
SIN CARGOa latienda o de
enviarlo de vuelta utilizando una
etiqueta de portes pagados

2 DE CADA 3

DE LOS COMPRADORES
PREFIERE RECIBIR SUS
PAQUETES EN CASA,
lo que supone un descenso
respecto al afio pasado

21%

DE LOS COMPRADORES
PREFIERE RECIBIR SUS
PAQUETES EN UN PUNTO
DE ENTREGA LOCAL que
le resulte cémodo cuando no
esta en casa para firmarlo

43%

DE LOS COMPRADORES
AFIRMA QUE RECIEIR
LOS PRODUCTOS TARDE
DISMINUYE LA
PROBAEILIDAD DE
VOLVER A COMPRAR
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Aunque dos tercios de los compradores online siguen prefiriendo comprar a través de un equipo de escritorio o portatil, las
nuevas tecnologias pueden suponer una oportunidad para que los minoristas hagan mas comodas e interactivas las

compras online

43%

I

67% 19% 15% 16%

DE LOS DE LOS USUARIOS DE DE LOS USUARIOS DE | DE LOSUSUARIOS DE | DE LOS USUARIOS DE
COMPRADORES DISPOSITIVOS MOVILES ' DISPOSITIVOS DISPOSITIVOS TABLETAS Y

ONLINE HACE SUS INVESTIGA EN SUS MOVILES INVESTIGA MOVILES o

COMPRAS ONLINE DISPOSITIVOS EN SUS USA SUS 26 A)

USANDO UNICAMENTE | SEMANALMENTE antes | SMARTPHONES DISPOSITIVOS PARA DE SMARTPHONES
UN EQUIPO DE de acudir al SEMANALMENTE LOCALIZAR TIENDAS

HA HECHO COMPRAS
A TRAVES DE ESOS
DISPOSITIVOS

2. La informacion detallada es esencial

La informacién es fundamental en la toma de decisiones, y cada minorista decide cuanta informacién es idonea para satisfacer al
comprador. Para ello, es necesario sopesar cuidadosamente las inversiones en contenido, desde la fotografia a las herramientas
educativas. Es posible que esta informacién no sustituya jamas a un dependiente bien informado, pero puede respaldar la investigacion
del cliente antes de que este visite el establecimiento. La informacion dentro del contexto de la atencién al cliente es otra preocupacion
para los compradores que quieren un acceso sencillo y politicas claras.

mientras esta en el
establecimiento

escritorio/portatil establecimiento o comprobar el inventario

semanalmente

Algunos minoristas no proporcionan la informacién suficiente para facilitar la toma de decisiones del comprador (desde imagenes
a elementos del servicio de atencion al cliente [especialmente las devoluciones]), o que a menudo se traduce en una venta perdida
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46%

DE LOS USUARIOS DE
DISPOSITIVOS MOVILES
PREFIERECOMPRAR EN
UN ORDENADOR &n lugar
de en un dispositiva mowil,
puesto que no puede
visualizar imagenes claras

LEE LOS DETALLES DE LOS CON LA CANTIDAD LA POSIBILIDAD DE
PRODUCTOS y el 20%lee las DE INFORMACION ENCONTRAR UN NUMERO
opiniones y valoraciones de DEL PRODUCTO DE TELEFONO DE SERVICIO
otros compradores en el PROPORCIONADApara DE ATENCION AL CLIENTE
smartphone cuando esta determinar cudl se ajusta u otra opcién de contacto

en el establecimiento mejor a sus necesidades durante la fase de busqueda/
exploracién del proceso de
compra

RETURN
POLICY
—

=

L. ® e
LAS COMPARACIONES
0, 0 (1) 0
IMPORTAN 90 A) 51% sooer 48 A) soroet 33%
AL BUSCAR PRODUCTOS DE LOS COMPRADORES ¢ DE LOS COMPRADORES
QUE TAL VEZ COMPREN, REVISA LA POLITICA COMPRADORES ESTA SATISFECHO ESTA SATISFECHO
lo que mas valoran los DE DEVOLUCIONES ESTA SATISFECHO | CON EL ACCESO CON LA POSIBILIDAD DE

A LA INFORMACION HACER CLIC Y CHATEAR
relativa al servicio de
atencion al cliente dentro
del proceso de finalizacién

de la compra

CON LA CAPACIDAD
DE ENCONTRAR

LA POLITICA DE
DEVOLUCIONES

DE UN MINORISTA

DE UN MINORISTA
y el 67% lo hace antes
de comprar

consumidores son las
fotografias y disponer de
informacion detallada, y
después, la reputacion del
minorista
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3. La adopcidn de la tecnologia esta cambiando la dindmica de formas inesperadas

Internet y los dispositivos méviles facilitan la capacidad de adquirir productos después de comparar precios en cada etapa de las
compras. Los consumidores tienen a su disposicidn continuamente mejoras tecnolégicas que presentan maneras nuevas de comprar.
Dichas mejoras estan llevando las recomendaciones de productos y la personalizacion a niveles nunca antes conocidos. Por lo tanto,
la prioridad principal de los minoristas debe ser proporcionar una experiencia de compras eficiente en todos los dispositivos: equipo
de escritorio/portatil, smartphone y tableta.

Los compradores que se fijan en los precios, en un clima de ventas cargado de promociones, se aprovechan de la tecnologia
para asegurar que consiguen los mejores precios a través de todos los medios posibles

<FREED L %
i
.
73% 88% 19% 35%
DE LOS DE LOS COMPRADORES DE LOS USUARIOS COMPARAR PRECIOS
CONSUMIDORES HA ABANDONADO

ARTICULOS DE UN
CARRITO DE LA
COMPRA; el 52% de los
consumidores no estaba
preparado para realizar
la compra, pero queria
hacerse una idea del
coste total con la entrega

CONSIDERA QUE EL
ENVIO SIN CARGO
ES UN FACTOR
IMPORTANTE al hacer
una compra en linea

cuando esta en un
establecimiento

1
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BUSCA CUPONES ] EN SU SMARTPHONE

en estos dispositivos :
I
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Los compradores estan dispuestos a ciertos sacrificios con tal de ahorrar tiempo y dinero, incluso a esperar la entrega de
los paquetes

<REL
l.-.l S
LA RAPIDEZ DE o
LA ENTREGA 87%

DE LOS COMPRADORES
TOMA ACCIONES

PARA CUMPLIR LOS
REQUISITOS DEL

ENVIO SIN CARGO,
principalmente afade
articulos al carrito de

la compra (43%)

ES EL 4°' FACTOR MAS
IMPORTANTE al buscar
productos (después de la
informacion detallada del
producto, reputacion del
minorista y la seleccién

de productos)
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Aunque la mayoria de los compradores siguen prefiriendo las experiencias que ofrece el establecimiento tradicional, las nuevas
tecnologfas pueden suponer una oportunidad para que los minoristas hagan que la experiencia en el establecimiento sea mas
satisfactoria mediante la adopcién de algunas caracteristicas de interactividad y personalizacion de la compra online

e m
61%

DE LOS COMPRADORES
PREFIERE FINALIZAR EL
PROCESO DE COMPRA
CON UN DEPENDIENTE
en una caja tradicional

Sy
=

15%

DE LOS COMPRADORES
CONSIDERA INTERESANTE
tener un dependiente que

le recomiende productos
automaticamente en funcién
de los datos del smartphone
acerca de los productos
adquiridos en el pasado

28%

DE LOS CONSUMIDORES
ESTAINTERESADO POR

LOS RECIBOS ELECTRONICOS,
mientras que el 29% expresa su
interés en la posibilidad de adquirir
articulos seleccionados que se
entreguen en el mismo dia y en las
etiquetas electrdnicas de estanteria
para recibir ayuda durante la
experiencia de compras en

un establecimiento fisico

23%

ESTAINSCRITO
ACTUALMENTE EN UN
SERVICIO DE SUSCRIPCION
PERSONALIZADO donde los
productos o las muestras se
seleccionan en funcién de las
preferencias individuales, y el
39% afirmd que consideraria
hacerlo en el future

Tanto los compradores satisfechos como los insatisfechos expresaran sus opiniones en los medios sociales

ALREDEDOR DE 1 DE CADA 3

DE TODOS LOS COMPRADORES RECONOCE
ESTAR INFLUIDO POR LOS MEDIOS SOCIALES

ALREDEDCR DE 1 DE CADA 4
COMPRADORES QUE ESTA SATISFECHO CON
SU COMPRA PROMOCIONARIA LA MARCA/EL
PRODUCTO EN LOS MEDIOS SOCIALES

4. La logistica desempefia un papel clave en el proceso de compra

La logistica —definida aqui como confirmacion de pedido, entrega y devoluciones— desempefia una funcién importante en la experiencia del
consumidor antes, durante y después de la compra. Un envio gratuito o rebajado es un factor importante para muchos compradores al inicio de la
blsqueda de productos. Los consumidores desean una gama completa de opciones de entrega en la fase de finalizacion de la compra, ademas
de comodidad y devoluciones flexibles. Esas son, precisamente, las reas clave en las que los minoristas deben centrarse.

Mientras que los compradores online buscan envios gratuitos, los minoristas de éxito deben desarrollar estrategias para
incentivar, recompensar y retener a los consumidores

(&

33%

DE LOS CONSUMIDORES
ESCOGE UN TIEMPO DE
TRANSITO MAS LENTO
para cumplir los requisitos
del envio sin cargo

UNE

o

A
67%

DE LOS CONSUMIDORES
DICE QUE ESPERARIA
ENTRE 1y 3 DIAS 0 mas
para disfrutar del envio sin
cargo (nacional)

46%

DE LOS PARTICIPANTES
EN PROGRAMAS

DE FIDELIZACION
CONSIDERA QUE EL
ENVIO SIN CARGO

es el mejor beneficio

de la afiliacion

61%

DE LOS CONSUMIDORES DICE
QUE ESPERARIA 4 DIAS o mas
para disfrutar del envio sin cargo
(envio internacional, fuera de
Europa); y, dentro de Europa, el
47% esperaria 4 DIAS o mas por
conseguir el envio sin cargo
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Los compradores estan dispuestos a esperar la mayoria de las entregas, pero quieren la opcion de acelerar el servicio

‘

60%

DE LOS COMPRADORES
ONLINE SELECCIONA

2 DIAS EN TRANSITO

0 entrega mas rapida
{nacional)

4 DiAS

ES EL TIEMPO MEDIO QUE
LOS COMPRADORES ESTAN
DISPUESTOS A ESPERAR
POR LA ENTREGA (nacional),
5 DIAS para los envios dentro
de Europa y 7 DIAS para las
entregas fuera de Europa

%

58%

DE LOS COMPRADORES

HA ABANDONADO

UN CARRITO DE LA
COMPRA DEBIDO A
TIEMPOS DE ENTREGA
PROLONGADOS o porque no
se indicaba la fecha de entrega

Las devoluciones siguen siendo un aspecto altamente valorado por los consumidores, pero descuidado por los minoristas

o,

SOLO EL 530/0

DE LOS COMPRADORES
ESTA SATISFECHO CON

LA FACILIDAD PARA HACER
DEVOLUCIONES/CAMBIOS
online

©2014 United Parcel Service of America, Inc.
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DE LOS CONSUMIDORES

DESEA VER UNA ETIQUETA
DE RETORNO dentro de |a caja

o

0

58%

DICE QUE EL ENVIO SIN
CARGO ES FUNDAMENTAL

para disfrutar de una experiencia
de devoluciones positiva
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|l. El panorama de la venta al por menor

A. Estado del sector

El consumidor conectado del presente ha intensificado las demandas que exige a los minoristas. A pesar del dominio de los equipos de
escritorio, los dispositivos moviles surgen como un canal de ingresos considerables, y la capacidad de influencia de los medios sociales
obliga a los minoristas a competir en un mundo multicanal.

A continuacion, mostramos las categorfas mas mencionadas en la que los compradores hicieron sus adquisiciones durante los tres ultimos
meses. El textil, la lectura, la musica, las peliculas y el calzado siguen siendo las categorias principales, las mismas del afio pasado. Las ventas
online de ordenadores disminuyeron, mientras que las de alimentos aumentaron en comparacion con el estudio del afio pasado.

CATEGORIA % COMPRADO

Textil 54%
Libros/Musica/Peliculas 52%
Calzado 37%
Cosmética/Cuidado personal 30%
Juguetes y juegos 28%
Electrodomésticos pequefios 27%
Otrps productos electrénicos de consumo (televisores, dispositivos 2504
de juego, camaras, etc.)

Este estudio revela que la modalidad de comercio electrénico conocida como boutique-in-a-box es una tactica de personalizacion
emergente. También conocida como servicio de curacion (de contenidos), ofrece muestras o productos que han escogido para un
consumidor en funcién de los productos seleccionados o de los adquiridos durante el afio pasado. En algunos casos, el consumidor
puede conservar las muestras y comprar el producto de tamafio completo si lo desea. En otros casos, le envian varios productos que
puede conservar o devolver. El 23% de los compradores online esta inscrito a servicios de suscripcion online; el 39% consideraria
suscribirse. Los indices de adopcion y de consideracion son mas elevados en ltalia y en Espaia.

Cinco de cada diez compradores empiezan su busqueda con un motor de bdsqueda o directamente en el sitio web del minorista

Para buscar productos de interés, muchos consumidores empiezan su hisqueda a través de un motor de blisqueda (29%), pero los canales
minoristas suponen un 43% de las blsquedas de productos mediante la navegacion del sitio web (20%), visitas al establecimiento (16%)

o la compra por catalogo y circulares promocionales (7%). A fin de ser mas eficientes, la mayoria de los consumidores tiende a tener sus
minoristas favoritos y han pulido su comportamiento de compras yendo directamente a los minoristas de su eleccion. Esto, por supuesto,
desempefia una funcién mas importante cuando se trata de productos propios.

©2014 United Parcel Service of America, Inc. 9
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Los equipos de escritorio y portatiles siguen siendo el método preferido para investigar y comprar online

Los consumidores siguen prefiriendo investigar y comprar productos online a través del equipo de escritorio o portatil. Sin embargo,
debido a la gran adopcién de los dispositivos y de la mejora de la presentacion en dispositivos méviles, es muy posible que la compra
mévil siga la estela de los equipos de escritorio y portatiles. Este patron es similar al de la adopcion gradual de las compras online

ocurrida durante los primeros afios del comercio electrénico.

- Figura la: Método de acceso preferido a los
minoristas multicanales Investigacion de productos

»~ Figura 1b: Método de acceso preferido a los
minoristas multicanales Compra de productos

= On-line, con un
ordenador o un
portatil

= Enun
establecimiento

® En internet o con
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tableta
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RB1X1. Piense en su minorista preferido que tenga tanto tiendas fisicas como presencia online (es decir, un sitio web o una aplicacion mavil). ¢ Qué canal prefiere

utilizar para investigar productos?
RB1X2. ¢ Qué canal prefiere utilizar para comprar productos?
Independientemente de dénde investiguen los compradores online, el 61% prefiere comprar online. La comodidad se mantiene como una fuerza

impulsora de las compras online, y la entrega desempefia una funcién importante en la experiencia de las compras. En otras circunstancias, los
consumidores prefieren tocar y sentir o probar los bienes. Por lo tanto, muchos compradores combinan las compras en el establecimiento con la
investigacion online a través de dispositivos méviles. Esto incluye el acceso a la informacion del establecimiento —desde direcciones a horarios
de apertura, comprobacion del inventario o incluso la reserva de productos antes de acudir al establecimiento. El 54% de las compras realizadas
en los Ultimos tres meses por los compradores encuestados en este estudio fueron realizadas en establecimientos fisicos. A quienes llevan a
cabo su investigacion en el establecimiento y después compran online les impulsan los mejores precios y la mejor seleccion de productos online

Los consumidores en Espafia tienen el mayor porcentaje de blisqueda online con compra en establecimiento (16%).

I~ Figura 2: Procesos utilizados mas frecuentemente para comprar a minoristas multicanales
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RB6. Piense en todas las compras que hace tanto en tiendas fisicas como virtuales. Indique la frecuencia con la que compra de las siguientes maneras.

(n=1.023) (n=1.041) (n=1.043)

Europa Francia
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La recogida en tienda desempefia una funcién vital para el éxito multicanal

Casi la mitad de todos los consumidores que adquirieron productos online han optado por recoger en tienda en algiin momento, segin

los resultados de este estudio, lo que supone un aumento respecto a los resultados del afio pasado. Estas visitas a la tienda son valiosas,
puesto que tres de cada diez consumidores han realizado compras adicionales. EI mvil también desempefia un papel importante para
facilitar estas compras sobre la marcha, y los minoristas deben estar en posicion de adaptarse a los consumidores de todas las maneras
posibles. Mientras que algunos minoristas fueron pioneros en las posibilidades de varios canales, se necesita una infraestructura a largo
plazo (como centros de distribucion).

B. El impacto emergente de los dispositivos moviles

Una tendencia importante que esta influyendo a los minoristas durante los tltimos afios ha sido el crecimiento de la adopcién de los
dispositivos moviles y el uso del smartphone para comprar. Aunque segn esta encuesta el equipo de escritorio/portatil sigue siendo la
eleccion mas popular para hacer las compras online, alrededor del 43% de los usuarios de tabletas y del 26% de los usuarios de
smartphones han realizado compras mediante esos dispositivos. Segunla informacion del Internet Retailing (IR) Resource Centre (Centro
de recursos para la venta en Internet), cuatro de cada diez visitas a las tiendas online se realizan desde dispositivos mdviles y tabletas, y
solo en el primer trimestre de 2014, dichos dispositivos supusieron el 30% del mercado minorista online. Comparado con el resto de los
paises europeos, en el Reino Unido ha habido un aumento sustancial del uso de dispositivos inteligentes. Especialmente las tabletas,
puesto que con ellas se hicieron un 10,4% de todas las transacciones de comercio electronico. Por ejemplo, la consultora digital Riverbed
descubrio que el 42% de los compradores digitales del Reino Unido utilizaron dicho dispositivo en comparacion con el 31% en Alemania.

La realidad del sector confirma la funcién emergente del comercio mévil;

El 17% de los duefios de
smartphone europeos
adquieren bienes a traves
de su teléfono. Ademas, el
nimero de compradores
maviles incrementa un
34% afio tras afo. 2

El comercio movil
constituird el 13% de las
ventas online europeas

en 2014, lo que podria
suponer un crecimiento del
86% del comercio movil.3

El uso del dispositivo movil es multidimensional

El comportamiento mévil ocurre en todas las etapas de la compra. Semanalmente, el 19% de los usuarios realiza el seguimiento de los
paquetes e investiga productos antes de acudir a los establecimientos, mientras que el 15% se aprovecha de la investigacion en tienda
a fin de obtener la mayor productividad posible durante las visitas. EI mévil también ha servido como un conducto para conectar
compradores con establecimientos minoritas, ya que el 19% busca informacién de la ubicacion de la tienda o comprueba el inventario
para seleccionar la tienda. Asimismo, el correo electrénico también tiene su importancia, puesto que el 13% de los consumidores hizo
una compra después de abrir un correo electronico del comerciante en un teléfono mévil.

Los minoristas deben garantizar que el correo electronico se visualice perfectamente en todos los dispositivos méviles para capturar este
trafico. A pesar de que estas cifras parecen relativamente bajas, es sorprendente ver que los clientes también contactan con el servicio
de atencion al cliente (8%) y publican valoraciones (10%) mediante dispositivos méviles semanalmente. Se prevé que el compromiso
movil para el servicio de atencion al cliente y los medios sociales aumente mas a medida que los consumidores se sientan méas comodos
con el acceso mavil. Los consumidores espafioles suelen llevar a cabo el mayor niimero de actividades méviles por semana; los
consumidores holandeses, el menor nimero de actividades.

2 MobileLens de comScore: promedio trimestral agosto de 2014, EU5 (Reino Unido, Alemania, Francia, Espafia, Italia)

3 http://blog.himediagroup.com/m-commerce-will-account-for-13-of-european-online-sales-in-2014/
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Figura 3: Frecuencia de actividades mdviles - Semanalmente
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cabo cada una de las siguientes opciones utilizando un dispositivo movil (es decir, un mas positivas, escala de 5 puntos

smartphone o una tableta).

Los compradores participan en actividades de cartera movil

Los usuarios de smartphone utilizan sus dispositivos para escanear cddigos de barras QR (23%), canjear cupones (19%), pagar facturas
(18%), comprar entradas o billetes (16%) y almacenar tarjetas de fidelizacion (16%). Y muchos consumidores estan abiertos a considerar
tales actividades en el futuro. Sin embargo, son pocos los consumidores dispuestos a usar sus smartphones para almacenar tarjetas de
matriculacion o seguros del vehiculo. Al igual que otras actividades con smartphones, parece que los consumidores holandeses utilizan
sus smartphones menos para actividades de cartera mévil en comparacion con otros paises, siendo el «pago de facturas online» una
excepcion ya que los Paises Bajos tienen el porcentaje mas alto (27%).

Figura 4: Actividades realizadas con el smartphone, entre usuarios de smartphone

Europa Francia Alemania  [Italia Paises Bajos Espafa Reino Unido
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MOV5. ¢ Para cudl de las siguientes funciones utiliza actualmente o considerarfa utilizar su smartphone? % Yalo hago
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El uso de las aplicaciones de minoristas disminuye la propensién al abandono

Cuatro de cada diez propietarios de smartphone/tableta hace uso de las aplicaciones méviles de minoritas. Casi tres cuartos de los consumidores
(74%) sigue comparando precios cuando utiliza aplicaciones de minoristas; sin embargo, el 36% de los participantes de la encuesta indicd que no
utilizan tanto estas aplicaciones para comparar precios como cuando compran a través de un explorador web. De los que utilizan las aplicaciones
de los minoristas, el 50% lo hace para conseguir informacion actualizada, y el 32% para visualizar cual puede ser el aspecto de su compra. La
nocion de estar a un clic de cualquier sitio no es tan real como con las aplicaciones, dado que la seleccion de las aplicaciones de los minoristas
puede estar relativamente limitada. Ademas, los compradores que han escogido la ruta de la aplicacion del vendedor pueden guiarse por
objetivos con preferencias de minoristas definidas y la posibilidad de que abandonen su carrito de la compra es menor.

Los inicios del comercio mévil se enfrentan a ciertos retos y plantean otros a la realizacion de compras a través del PC

Ante todo, para completar cualquier compra es necesario disponer de informacién (incluidas las imagenes y los detalles del producto). El motivo
principal (46%) por el que los consumidores se alejan del mévil es que la imagen del producto no es suficientemente clara o grande, lo que
provoca una falta de confianza para completar la compra. Es importante que los minoristas se aseguren de que las imagenes que presentan

estén optimizadas para plataformas méviles, y de que las descripciones de los productos sean detalladas y se vean bien en todos los dispositivos.
Dichas razones dificultan la comparacion de productos, por lo que los consumidores se ven obligados a buscar otras opciones. En comparacion
con los consumidores de otros paises, a los alemanes les preocupa mucho dar informacion de su tarjeta de crédito a través de una conexion mvil.

Figura 5: Razones por las que comprar en un ordenador en lugar de en un dispositivo mévil

Europa Francia Alemania Italia Paises Bajos Espana Reino Unido
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el preducto que me interesa en el sitio mévil . 26% . 22% 21% . 29%
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MOV1. ¢Por qué motivo compra en un equipo de escritorio o portétil en lugar de un dispositivo mévil (smartphone o tableta)? Seleccione todas las opciones que
se correspondan.

Los consumidores prefieren utilizar el sitio web completo del minorista cuando compran mediante tabletas

Cuando estan con un smartphone, los compradores prefieren utilizar el sitio movil o la aplicacion del minorista aungue uno de cada tres
usuarios de smartphone sigue prefiriendo el sitio web completo. Sin embargo, hay una preferencia clara por la superficie completa del
sitio web entre los usuarios de tabletas. Esto podria indicar a los minoristas que la experiencia del cliente movil es de menor calidad

que la de un sitio web completo. La incapacidad de agrandar fotos en un sitio web mévil o aplicacidn puede hacer que los consumidores
opten por el sitio web completo. Ademas, el 62% de los consumidores que no utilizan aplicaciones de minoristas expresaron su
preferencia por el sitio web completo. Aqui, las preferencias varian enormemente segun el pais. Por ejemplo, los consumidores italianos
prefieren sitios completos (39%), mientras que los holandeses prefieren los sitios méviles (55%) en smartphones. Sin embargo, en
tabletas, los consumidores italianos tienen una preferencia menor por el sitio completo (47%) y una mayor preferencia para aplicaciones
maviles y sitios méviles combinados (53%).
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Figura 6: Método preferido de compra por dispositivo, entre consumidores que han comprado utilizando un dispositivo mévil
Smartphone
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m Sitie movil

m Sitio completo
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Tableta
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H Sitio completo
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MOV3. Indique qué formato prefiere utilizar para comprar cuando utiliza su smartphone o tableta. Seleccione una opcién por dispositivo.

C. Cambio de la dindmica en el establecimiento

La convergencia de los canales dota a los méviles de una capacidad (nica para servir a los compradores que investigan los productos online.

De hecho, alrededor de 6 de cada 10 propietarios de smartphone utilizan sus dispositivos en el establecimiento para expandir sus capacidades
de compra. Estar mas informado es lo que motiva su uso en el establecimiento, 10 que permite a los consumidores entendidos disponer de la
informacion correcta antes de proceder a la compra. Se revela la importancia que el comprador flexible otorga a los precios: el 25% informa que
compara los precios en su teléfono mévil mientras esta en el establecimiento. Con el fin de obtener la informacion mas precisa, el 23% lee la
informacion detallada del producto, y el 20% lee las opiniones y los comentarios de los demas mientras esta en la tienda para asegurarse de que
escoge adecuadamente. Mas alla de eso, uno de cada siete busca alternativas a los productos que considera 0 escanea un cddigo QR, y uno
de cada diez llama, envia correos electrénicos 0 mensajes de texto a sus amigos para obtener el visto bueno. Los consumidores espafioles en
general son los que mas utilizan sus smartphones cuando estan de compras en el establecimiento, mientras que los consumidores holandeses
estan por debajo de la media europea en casi todas las acciones relacionadas con el uso de smartphones dentro de establecimientos.

Figura 7: Uso del smartphone dentro del establecimiento, entre usuarios de smartphone

Europa Francia Alemania  ltalia Paises Bajos  Espafa Reino Unido
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MOV4. Indigque coémo utiliza su smartphone cuando compra en establecimientos fisicos. Seleccione todas las opciones que se correspondan.
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Los minoristas empiezan a aprovechar los moviles para mejorar las compras en el establecimiento

A menudo, las mejoras tecnoldgicas crean experiencias superiores, y los minoristas se estan percatando de ello. La finalizacion de la
compra fue lo primero que obtuvo la atencién de los consumidores. De hecho, muchos se aprovecharon del servicio de autopago en las
tiendas de comestibles. Ahora, otros comercios minoristas (19%) se dirigen hacia la misma opcion. Sin embargo, todavia hay muchos
compradores que no han aprovechado la finalizacion de la compra mas alla de los dependientes en la caja tradicional, y el 61% sigue
prefiriendo el toque personal en los establecimientos. En estas situaciones, no se prefiere tanto el uso de las opciones méviles (15%

a través de smartphone o de tableta). Sin embargo, si todas las opciones estan disponibles, seis de cada diez consumidores europeos
quieren una experiencia de finalizacion de la compra tradicional. Los consumidores franceses tienen una mayor preferencia (71%) por
la finalizacion de la compra tradicional con un dependiente mientras que los consumidores espafioles estdn mas abiertos a métodos

de finalizacion de la compra no tradicionales mediante dispositivos moviles (37%).

» Figura 8: Preferencia del método de compra en establecimiento fisico
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en la caja de un
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= Gon un dispositivo de
préstamo automatico

= Con un smartphone
= Con una tableta

= Mediante un roaming
asociado a un
dispositivo movil

g m Otros
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RB8. Imagine que se encuentra en un establecimiento con todas las siguientes opciones disponibles. ¢ Cual de ellas preferiria para completar su compra?

Nuevas tecnologias que traen al establecimiento beneficios de compra online personalizados

Alrededor de tres de cada diez consumidores les parece atractiva la posibilidad de adquirir articulos en un escaparate con entrega en el
mismo dia, etiquetas de baldas electronicas y recibos electrdnicos. La nocion del autoservicio esta dando un giro nuevo, puesto gue a los
consumidores ya les atrae controlar la experiencia de compras mediante la capacidad de interactuar a través de una pantalla tctil o de
usar un quiosco en el establecimiento para pedir productos que estén fuera de stock o no se vendan en la tienda. Los consumidores
mediterraneos son los que estan mas dispuestos a beneficiarse de los avances tecnoldgicos para las compras, mientras que los
holandeses, seguidos por los alemanes, son los que menos dispuestos estan —ambos por debajo de la media europea—.
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Figura 9: Interés suscitado por las comodidades y de las capacidades de compra
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FUTS6. La tecnologia introduce avances en la forma en la que compramos. En una escala del 1 al 7, indique el grado de interés que le suscitan las siguientes
comodidades o capacidades del establecimiento, siendo «1» Nada interesante y «7» Muy interesante.

D. Los medios sociales ejercen su influencia
Para los minoristas, ha supuesto todo un reto vincular directamente la exposicion de los medios sociales a las decisiones de compra de los
productos. Aungue los consumidores dicen que estan influidos por lo que leen en los sitios de medios sociales, la trayectoria de compra no lineal
del comprador flexible hace dificil atribuir la compra a la exposicion de los medios sociales. Asimismo, es importante recordar que esta conducta
sacial del consumidor trata ante todo sobre la comunicacion. Por lo tanto, este estudio muestra la influencia que ejerce en la toma de decisiones.

Tres de cada diez consumidores utilizan los medios sociales para tomar decisiones de compra

Tres de cada cuatro consumidores utilizan medios sociales, similar al uso medido en la encuesta de 2013. Al ser preguntados en la encuesta
de este afio, el 35% de los compradores dijo que las redes sociales influyeron en sus compras. Este uso apunta a una influencia creciente

de los medios sociales en las ventas al por menor en el futuro. En el caso de aquellos cuyas decisiones de compra estuvieron influidas por
redes sociales, la red dominante es Facebook, donde un 21% de los compradores online encuestados participan. Los consumidores espafioles
e italianos son los que mas usan Facebook (79% y 75%), Twitter (49% y 35%) y Google Plus (44% ambos). Los consumidores espafioles

e italianos también son quienes mas usan los medios sociales para ayudarse en las decisiones de compra (49% y 50% respectivamente).

Figura 10: Uso de los medios sociales (n=6.238)
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MS1X1. ¢ Utiliza alguna de las siguientes redes sociales? Seleccione todas las que se correspondan.
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Los medios sociales extienden su alcance mediante medios virales

Mas de la mitad de los usuarios de Facebook han dicho que «les gusta» un minorista y alrededor de nueve de cada diez prestan cierta atencion
a las novedades del minorista. Es muy probable de que casi tres de cada diez consumidores contentos con su compra promocionen su compra
en los medios sociales (Figura 11), principalmente en Facebook (Figura 12). Los consumidores espafioles e italianos son 10s que tienen mayor
probabilidad de hacerlo (41%, 37% respectivamente). Esta influencia adicional puede ser importante, como resultado del alcance viral de la
informacion compartida con amigos y familia, sobre todo entre los segmentos méas jovenes. Es recomendable que los minoristas supervisen
estos sitios para determinar cémo se desenvuelven su marca y productos en los medios sociales.

Figura 11: Probabilidad de promocionar una marca/un producto en medios sociales Cuando esta satisfecho con la compra

Probablemente Podria ser Probablemente no

Figura 12: Medio social escogido para promocionar la marcal/el producto Entre compradores que probablemente usen
medios sociales para promocionar marcas/productos

2% 1% 3%

Facebook  Google+ Twitter Linkedin  Pinterest Instagram Tuenti MySpace Otros

MSS5. Si esta satisfecho con una marca o un producto adquirido, ¢,qué probabilidad hay de que promacione la marca o el producto en un medio social?
MS6. ¢ Qué medios sociales escogeria para promocionar una marca o un producto? Seleccione todas las opciones que se correspondan.

Uno de cada cinco consumidores se queja en los medios sociales si esta insatisfecho con una compra

Los compradores insatisfechos frecuentemente suelen expresar su descontento enviando correos electronicos a las empresas. Tan solo
la mitad envia un correo electronico a la empresa para solicitar el reembolso o presentar una queja. Casi la mitad (48%) se lo contara

a sus amigos y familia, mientras que cuatro de cada diez no hara nada, pero no volvera a comprar. Aunque las quejas en medios
sociales obtuvieron Unicamente una puntuacion del 20%, los minoristas deben estar alerta ya que una minoria pequefa pero visible
publica su insatisfaccion. Los consumidores espafioles e italianos son los que mayor probabilidad tienen de responder tienen si estan
descontentos con una compra, mientras que los consumidores alemanes y holandeses son los que menor probabilidad tienen. Ademas,
los consumidores espafioles e italianos también usan los medios sociales mas que el resto. Decirselo a los amigos y a la familia eleva
el alcance y la influencia, y puede ser muy perjudicial para las marcas si los niveles de servicio son bajos y los tiempos de respuesta a
quejas son deficientes. Los minoristas deben actuar con precaucion a la hora de resolver las preocupaciones de los compradores y ser
conscientes de como se esté retratando su marca.
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Figura 13: Probabilidad de tomar las siguientes acciones en caso de estar insatisfecho con una compra

Europa Francia Alemania Italia Paises Bajos | Espafia Reino Unido
(n=6.238) {n=1.062) (n=1.055) n=1.014) (n=1.023) (n=1.041) | (n=1.043)

Enviar a la empresa un correo electrénico o o @ - 0 2
solicitando un reembolso o presentando una queja R

Contirselo a amigos y familiares 53% 58%

Llamar a la empresa solicitando unreembolso g a o 9 9 a
o presentando una queja e e . 2%
No hacer nada, pero ho volver a comprar . % 37% . 26% . 32% 39% . 27%
Quejarse en los medios sociales l 20% l 20% I 13% . 26% . 3% l 20%
Publicar una foto en los medios sociales I 16% I 16% I 10% . 23% . 23% I 14%

owo | 3% [z | | 0% KL

MS?7. Si no esta satisfecho con una marca o un producto adquirido, ¢,qué probabilidad hay de que promocione la marca o el producto en un medio social

©2014 United Parcel Service of America, Inc. 18



UPS Pulse of the Online Shopper™ | Un documento de consulta de UPS | Marzo de 2015 | Estudio europeo

EL PANORAMA DE LA VENTA AL POR MENOR

Cada minorista debe valorar las siguientes sugerencias y adoptarlas de la manera oportuna.

MOVIL
¢ Implemente un sitio con un disefio Gtil con el fin de ofrecer una experiencia optimizada para dispositivos méviles.
o AsegUrese de que los correos electrdnicos se visualicen correctamente en todos los dispositivos moviles.

o Defina la experiencia de usuario 6ptima para dispositivos méviles y elabore una hoja de ruta para alcanzar los
objetivos fijados.

o Analice las imagenes y aplique las mejoras necesarias para asegurarse de que los consumidores vean
perfectamente los productos y facilitar su toma de decisiones.

e Evalle la funcion que las aplicaciones desempefian en su negocio.

ESTABLECIMIENTOS FiSICOS

e Sjes un minorista con un establecimiento fisico, investigue qué tecnologia puede desplegar para informar,
estimular y prestar servicio al comprador que se encuentra en el establecimiento.

e Permita a los compradores escoger el tipo de recibo (electronico, en papel o0 ambos) que desee.

o Utilice localizadores de productos —online y en el establecimiento— para encontrar el inventario y proporcionarselo
al consumidor.

¢ Mantenga una actitud innovadora ante los sistemas POS (punto de venta) y evalle las herramientas moviles.

MEDIOS SOCIALES

o Elabore estrategias de marketing creativas para hacer crecer sus canales sociales y utilicelos para comercializar
articulos, enviar mensajes y promocionar productos a sus seguidores.

e Observe las valoraciones positivas y las quejas escritas en los medios, y respdndalas sin demora.

e Anime a sus consumidores a mostrar que su marca «les gusta». Para ello, valgase del posicionamiento en el sitio
y aplique mayores esfuerzos de marketing.

e Recompense con chollos y ofertas a quienes «les gusta» su marca.
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lll. El proceso de compra: expectativas y satisfaccion

A. El comprador y su mentalidad

El comprador flexible ansia el control y la comodidad a la hora de tomar decisiones

Segun las expectativas de los consumidores, los minoristas deben ofrecer experiencias del cliente ejemplares durante todo el proceso de
compra (fase previa a la compra, compra y fase posterior a la compra) a fin de alcanzar niveles superiores de satisfaccion. No debemos
olvidar que la logistica desempefia una funcién importante en ese aspecto. Satisfacer al exigente comprador del presente es toda una
hazafia, y los minoristas de éxito han aprendido —a menudo mediante métodos de tanteo— a prestar los niveles de servicio deseados
que los compradores esperan. Durante estos ultimos afios, se han llevado a cabo numerosas investigaciones acerca de lo que hoy en dia
Sse conoce como «omnicanaly, una coyuntura en la que el valor de un comprador que utiliza varios canales es exponencialmente mayor.

El comprador flexible exige iniciativas directas a los minoristas

Afin de recapitular los aspectos que los compradores individuales consideran importantes, hemos resumido los elementos de la
investigacion en la siguiente tabla.

Exigencias de los Conclusiones de la investigacion

compradores flexibles

Comodidad e Solo el 48% de los compradores esta satisfecho con el acceso a la informacion relativa al servicio de atencion al cliente dentro
de la experiencia de finalizacion de la compra.

e Solo el 48% estd satisfecho con la capacidad de encontrar un nimero del servicio de atencion al cliente u otra opcion de
contacto durante la fase de bisqueda/exploracion de la experiencia de compra.

e Solo el 33% esta satisfecho con la disponibilidad del chat en directo para formular una pregunta.

e  El43% de los consumidores considera importante el almacenamiento de la informacion del perfil (nombre, direccion,
preferencias) a la hora de finalizar la compra online.

e EI34% de los compradores desea recibir en la caja una etiqueta de devolucion.

e Entre los consumidores que leen las politicas de devoluciones antes de proceder a la compra, el 81% completaria
prot;zzjblemente su compra si las devoluciones fueran gratuitas o si el minorista hubiera suministrado una etiqueta de portes
pagados.

e Solo la mitad de los consumidores esta satisfecha con la facilidad del procedimiento de devolucién y la claridad de las politicas,
y ambos aspectos son de vital importancia para la comodidad.

e  Solo el 41% esta satisfecho con la flexibilidad posterior al envio, es decir, la posibilidad de escoger otra fecha de entrega.
Por otra parte, solo el 35% esta satisfecho con la posibilidad de redirigir el paquete a otra direccion.

e Lavelocidad de entrega era el cuarto factor mas importante (detras de la informacion del producto, la reputacion del minorista
y la seleccion de productos) que los compradores tenian en cuenta al comparar minoristas antes de decidir dénde comprar.

e  EI52% de los compradores prefiere ver la fecha de llegada prevista (jueves, 4 de marzo) en el carrito de la compra.

e  EI58% de los compradores ha abandonado su carrito de la compra debido a tiempos de entrega prolongados o porgue no se
indicaba ninguna fecha.

e  El43% de los compradores informa que la satisfaccion del cliente posterior a la entrega depende de si los articulos se
entregaron a tiempo.

Eficiencia y comunicaciones

e  EI55% de los compradores considera muy dtiles las calificaciones y las opiniones de los productos que desean adquirir.

e Alcomparar los minoristas en los que pueden hacer la compra, lo que mas valoran los consumidores son las fotografias y la
existencia de informacion detallada.

e  EI90% de los compradores revisa la politica de devoluciones; de ellos, el 67% lo hace antes de comprar.

La informacion adecuada

e EI23% de los consumidores esta inscrito en algln tipo de servicio de suscripcion personalizado.

o Al15% de los compradores le atrae la idea de tener un dependiente que le recomiende productos basandose en los datos del
smartphone acerca de los productos adquiridos en el pasado.

e  Solo el 56% esta contento con la posibilidad de guardar el historial de compras y la informacion personal como parte de la
experiencia de bisqueda/exploracion.

e Al21% le parece valioso que los minoristas utilicen su informacion personal para enviarle ofertas.

e El31%de los compradores aprecia ver recomendaciones de articulos en pantalla en funcion de preferencias enumeradas,
mientras que al 27% le gusta ver los productos adquiridos por otros.

e  Durante el proceso de finalizacion de la compra, el 42% considera importante que los minoristas «recuerden» los elementos

afiadidos al carrito de la compra y la informacion del pedido anteriormente seleccionado durante una sesion de compras
abandonada.

Compras personalizadas
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B. Fase previa a la compra: busqueda y exploracion

La satisfaccion de los consumidores online obtiene una puntuacion notablemente mas alta

Esta encuesta refleja la perspectiva de los compradores omnicanales, es decir, de aquellos que compran tanto en tiendas fisicas como
virtuales. De hecho, afirman haber realizado la mitad de sus compras recientes en un establecimiento fisico. Con la ventaja de haber
disfrutado de experiencias de compra online y en tiendas fisicas, el 80% de los compradores expresd su satisfaccion con la experiencia
de realizar compras online, mientras que el 64% estaba satisfecho con las compras realizadas en establecimientos fisicos. Los
consumidores utilizan canales sin presencia fisica. Ademas, esperan que los establecimientos fisicos evolucionen e integren canales
online para que satisfagan sus necesidades.

La informacién del producto fomenta compras productivas

Pedimos a los compradores que compartieran los factores que consideraban importantes durante la bisqueda de productos. Les
pedimos que asignaran 100 fichas en funcién del valor que daban a cada factor. El acceso a la informacion detallada se extiende a lo
largo de todo el proceso de compra, mientras que la informacién detallada del producto y las fotografias se erigieron como la eleccion
principal junto con el peso de la seleccion de productos. Los consumidores expresan que, sin dicha informacion, no tienen la confianza
suficiente para completar la compra. La reputacion del minorista también es primordial a la hora de cerrar la venta. Si bien estos tres
factores iniciales estan orientados a la marca y a la zona visible del negocio, los factores de logistica también desempefian una labor
clave en la comparacion de minoristas. De hecho, la velocidad de la entrega es el cuarto factor mas valorado. La seleccion de productos
es el aspecto mas importante para los consumidores holandeses y alemanes. Curiosamente, para los consumidores franceses, la
velocidad de entrega tiene la misma importancia que los factores méas trascendentales: informacion detallada del producto y reputacion
del minorista. Para los franceses, la seleccién de productos queda relegada al cuarto lugar.

Figura 14: Factores a considerar al comprar después de comparar precios Asignacién media de fichas, 100 en total

Informacién detallada
y fotos de los productos

Reputacion del
distribuidor

Seleccion de productos
Rapidez en la entrega

Evaluacion por parte del
consumidor y de otras
compafiias analogas

u Politica de devoluciones

Posibilidad de recogida
en una ubicacién que me

1%
RiR oo

Europa Francia Alemania ltalia Paises Bajos Espaiia Reino Unido de entrega ofrecidas
(n=6.238) (n=1.062) (n=1.065) (n=1.014) (n=1.023) (n=1.041) (n=1.043)

RB5. Piense en los factores que podria considerar al buscar productos (excluyendo el precio del producto y los gastos de envio). ¢ Cudl es el grado de probabilidad de
que considere cada uno de los siguientes factores?
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La satisfaccion es bastante alta en general para los compradores que investigan y exploran online (Figura 15). Los sitios web que

estan en un idioma preferido proporcionan la satisfaccién mas alta. El siguiente factor mas apreciado es la capacidad de encontrar los
productos. La encuesta ha concluido que los consumidores estan satisfechos con otras &reas relacionadas con la busqueda en el sitio,
las opiniones de los consumidores, la informacidn detallada del producto y la creacién de perfiles personales. A pesar de que la mayoria
de los factores obtiene una puntuacion relativamente alta en términos de satisfaccion, apenas la mitad de los consumidores estaba
satisfecha con la capacidad de encontrar un niimero de teléfono/contacto del servicio de atencion al cliente. Ademas, solo un tercio
estaba satisfecho con la posibilidad de chatear en directo.

Figura 15: Satisfaccion con aspectos de la busqueda/exploracién online

Europa Francia Alemania Italia Paises Bajos Esparia Reino Unido
n=6.230) n=1.062) [n=1.055) n=1.014) n=1.023) n=1.041) n=1.043)
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RB3. Indique su grado de satisfaccion con los siguientes aspectos de la experiencia de bisqueda/exploracion al comprar online.
Evalle su satisfaccion en una escala del 1 al 7, donde «1» es Nada satisfecho y «7» es Extremadamente satisfecho.

La informacién del producto no es lo tnico que influye en la conducta del comprador

Al seleccionar los minoristas a los que comprar, los consumidores suelen fijarse en otros elementos que no estan directamente
relacionados con la compra y valoran otros aspectos. La «proteccion de la privacidad» es el elemento ajeno al producto mas importante
(67%) que influye en la probabilidad de compra, seguido de cerca por su historial en la proteccion contra el fraude (45%). Los productos
fabricados en Europa ejercieron cierta influencia en un tercio de los consumidores (34%). El nivel de confianza no ha disminuido para el
64% de los compradores. De hecho, durante el afio pasado aument6 el nimero de consumidores (29%) que confiaba en las compras
online. Solamente unos pocos compradores habian perdido la confianza (7%).

La fidelizacién seduce a los compradores: el ahorro y el acceso estimulan la participacion

Este estudio revela que el 76% de los compradores online participa en programas de fidelizacion de minoristas. Entre los participantes en
programas de fidelizacion, lo que mas valoran los compradores son el ahorro, los productos gratuitos, las tarjetas-regalo, los reembolsos
en efectivo y el envio sin cargo. En cuanto al ahorro, el 55% prefiere productos gratuitos, tarjetas-regalo o reembolsos en efectivo en
funcién de la frecuencia de compra. Los descuentos en productos (65%) y el envio sin cargo (46%) también son factores muy apreciados.
Sin embargo, el estatus y las recomendaciones personalizadas basadas en las preferencias no resultan tan atractivas a los consumidores.
Los consumidores del Reino Unido valoran los productos gratuitos, las tarjetas-regalo o los reembolsos en efectivo mientras que en el
resto de los paises se valoran mas los descuentos en productos. En Espafia, el envio sin cargo (57%) es el segundo beneficio mas
preferido que difiere de la clasificacion de los consumidores de otros paises. Segun parece, los consumidores italianos y espafioles

le confieren una gran importancia a la exclusividad (acceso exclusivo a ofertas, promociones, productos nuevos, etc.)
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Figura 16: Recompensas y beneficios mejor valorados de los programas de fidelizacion, entre participantes de programas de fidelizacion

Europa Francia Alemania  Italia Paises Bajos  Espafia Reine Unido
(n=4.742) (n=818) (n=740) (n=831) (n=685) (n=798) (n=870)
Producto gratuito, tarjeta-regalo o reembolso
eh efectivo por comprar frecuentemente
Acceso exclusivo a ofertas, promociones,
productos nuevos, etc. . 29% . 22% . 21% | SRk . 24%
Entrega de 1 o 2 dias de bajo costo I 14% I 16% I 13% I 15% I 17% I 11%
Comodidad o un servicio de mayor prioridad I 7% I 6% I % I 8% I 10% I 7%
Saber quién soy cuandollego o me inscribo I 7% I 7% I % I 8% I 9% I 6%
Recomendaciones personalizadas en funcion o o o o o o
de mis preferencias I 6% I o I e I % I 10% I &%
Mayor estatus | | 5% | 2% |~ | o | 3% | %
oo || 1% | <1% 2% A% | <% 2%

FIDE2. ¢,Cudl de los siguientes tipos de recompensas y beneficios valora mas en un programa de fidelizacion? Seleccione hasta tres opciones.
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BUSQUEDA Y EXPLORACION

La mayor parte del tiempo de compras inicial se dedica a la blsqueda y a la exploracion. Por lo tanto, tenga en cuenta estos consejos
que le serviran para captar compradores en las etapas iniciales del proceso de compra.

e Invierta en fotografias que se puedan ampliar y cree copias que contengan informacién completa de los
productos tanto para equipos de escritorio como para dispositivos moviles.

o Integre calificaciones/opiniones de otros compradores dentro del proceso de compra.

e  Evalle si a sumarca le conviene un programa de fidelizacion. En caso afirmativo, determine como elaborarla
y comercializarla con el mayor éxito posible.

e  AsegUrese de que se pueda acceder a su informacion de contacto (incluido el horario de apertura, las opciones
de contacto con el servicio de atencion al cliente y la politica de devoluciones) mediante las paginas de inicio
y de finalizacion de la compra como parte de un servicio integral.

¢ Incluya los puntos de contacto que interesan a los compradores, como el chat en directo para solucionar
incidencias rapida y eficientemente.

C. Preferencias de finalizacion de compray de envio
La satisfaccion del proceso de finalizacion de la compra radica en las opciones, el conocimiento y la transparencia

En el entorno competitivo de hoy en dia, es indispensable que el proceso de finalizacion de la compra sea rapido y sencillo. En general, la
satisfaccion de los consumidores con la experiencia de compras es relativamente alta. Lo que mas satisface a los consumidores son las opciones
de pago alternativas, conocer el coste total y las fechas de entrega transparentes. Solo algo méas de la mitad de los compradores esta satisfecha
con el nimero de opciones de envio ofrecido en el proceso de finalizacion de la compra. Los consumidores italianos son los mas satisfechos

en casi todos los aspectos de la experiencia de finalizacién de la compra; los holandeses, por el contrario, parecen los mas insatisfechos.

En términos generales, el nivel de satisfaccion con casi todos los aspectos de la experiencia del proceso de finalizacion de la compra de los
britanicos se asemeja a las medias europeas. Sin embargo, hay un aspecto que adquiere mayor relevancia en el Reino Unido que en el resto

de los paises europeos; «saber el coste total (incluidas las tasas de despacho de aduanas, derechos e impuestos)».

Figura 17: Satisfaccién con aspectos de la experiencia de finalizacion de la compra

Europa Francia Alemania ltalia Paises Bajos  Espafia Reiho Unido
(n=6.238) (n=1.062) (n=1.055) (n=1.014) (n=1.023) n=1.041)  [n=1.043)
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P10. En términos generales, indique su grado de satisfaccion con las experiencias de compras online realizadas en los dltimos tres meses.
FINAL. Indique su grado de satisfaccion con cada uno de los siguientes aspectos de la experiencia de finalizacion de la compra al comprar online.
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La informacién del perfil compatible en varios dispositivos y canales es una ventaja adicional

Durante el proceso de finalizacion de la compra, los aspectos mas importantes para los consumidores son: opciones de envio sin cargo,
varias opciones de pago y una fecha de entrega estimada o garantizada. Alrededor de la mitad confiesa que le parece importante saber
la fecha de entrega y los costes del envio en la fase inicial del proceso. Cuatro de cada diez consumidores considera importante que el
minarista «recuerde los elementos previamente afiadidos al carrito de la compra, incluida la informacion del pedido seleccionado
durante una sesion de compras abandonada. A medida que los dispositivos méviles adquieren mayor relevancia en las compras
omnicanales, mas valioso es transferir el carrito de la compra y la informacidn del perfil del consumidor al resto de canales.

Figura 18: Importancia de las opciones al finalizar la compra online

Europa Francia Alemania Italia Paises Bajos Espafia Reino Unido
(n=6.238) (n=1.062) (n=1.055) (n=1.014) (n=1.023) (n=1.041) (n=1.043)
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FINA2. ¢ Qué informacion u opciones considera que son mas importantes cuando va a llevar a cabo el proceso de finalizacion de la compra online? Seleccione todas las
opciones que se correspondan.

** Pregunta no formulada a los consumidores del Reino Unido (n=5195); Solo se muestran las siete respuestas principales.

El 87% de los compradores toma acciones para cumplir los requisitos del envio sin cargo

Siete de cada diez consumidores opinan que el envio sin cargo es un factor importante al comprar online. Tanto es asi, que estan
dispuestos a esperar periodos prolongados a cambio del envio sin cargo (como se muestra en la Figura 19). Para conseguir envios

sin cargo, lo mas habitual es afiadir articulos adicionales al carrito de la compra. Dicha afirmacion fue respaldada por el 43% de los
consumidores. Por lo tanto, es conveniente que los minoristas inciten a los compradores a afiadir mas articulos a sus carritos mostrando
el gasto necesario para optar al envio sin cargo.

Los consumidores también suelen buscar cédigos promacionales online (33%) y escoger el tiempo en trénsito mas lento para poder
disfrutar del envio sin cargo. Los minoristas deben evaluar como posicionar esos ¢digos promocionales (tanto en su propia web, como
en agregradores de terceros y otros modelos de afiliados). Alrededor de tres de cada diez consumidores han escogido la opcién de
recogida en tienda como un método para evitar pagar los costes del envio. Este método suele ser beneficioso para los minoristas, ya
que a menudo los consumidores adquieren productos cuando acuden al establecimiento. El envio sin cargo parece ser el aspecto mas
importante para los consumidores franceses y espafioles. En todos los paises, salvo en el Reino Unido, la accién mas popular para
cumplir los requisitos del envio sin cargo suele ser afiadir articulos al carrito de la compra. En el Reino Unido, los consumidores suelen
preferir esperar «el tiempo de trénsito mas lento» (51%) a «afiadir articulos al carrito» (47%).
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Figura 19: Acciones tomadas para cumplir los requisitos del envio sin cargo

Europa Francia Alemania Italia Paises Bajos Espana Reino Unido
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FINA3. ¢ Qué importancia tiene el envio sin cargo cuando compra online?
FINA4. ¢ Cudl de las siguientes acciones ha llevado a cabo (en caso de haberlo hecho) para cumplir los requisitos del envio sin cargo? Seleccione todas las opciones
que se correspondan.

El coste total de la compra induce al abandono del carrito

Casi nueve de cada diez consumidores han abandonado su carrito de la compra. Por segundo afio consecutivo, la razén principal ha sido
que los costes del envio han incrementado el coste de la compra més de lo esperado (57%). Aunque el comprador flexible del presente
suele estar muy ocupado durante el dia, dedica su tiempo libre a explorar para buscar productos. A fin de realizar el seguimiento de los
productos que consideran comprar, muchos utilizan el carrito como una lista de deseos, razon por la cual, muchos de esos carritos de

la compra se quedan nada. Entre los que han confesado haber abandonado un carrito de la compra en el pasado, uno de cada dos
compradores afirmé no estar dispuesto a comprar los articulos: simplemente queria hacerse una idea del coste total. A diferencia de los
consumidores de otros paises donde las dos razones principales para abandonar el carrito de la compra estan relacionadas con el coste
del envio, los consumidores alemanes suelen abandonarlo porque su método de pago preferido no esta disponible (53%).

Figura 20: Razones para abandonar el carrito de la compra

Europa Francia Alemania Italia Paises Bajos  Espafa Reino Unido
(n=5.500) (n=986) {n=905) {n=868) (n=032) {n=922) (n=896)

Carrlto o cesta de la compra abandonados 93%

6%
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incementaromel precio s mas o csparado 6 18% 54%
queriak unaidea del coste total dela entrega 5 39%
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42

No ofrecian mi método de pago preferido (p. €., £39

tarjeta de débito, PayPal, etc.) 42%

No estaba preparadopara reallzar la compra, pero

46% 42%

.2?%

FINA12. Al hacer compras online, ¢ha afiadido alguna vez articulos al carrito o la cesta de la compra y abandonado el proceso sin finalizar la compra?
FINA13. Indique algunas de las razones por las que ha abandonado un carrito de la compra en el que haya afiadido articulos previamente. Seleccione todas
las opciones gue se correspondan.

(=]

Car
E ag
= P

Elvalor de mi pedido no era suficientemente alto para E
cumplir los requisitos dela entrega sin cargo 4%

IR
2 ‘&'a.ﬁﬁ

Los costes de enfrega y de manipulacion aparecian demasiado =
tarde durante el proceso definaizacion dela compra
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La variedad de opciones de entrega y la claridad de los plazos son 6ptimas cuando los compradores consideran hacer compras

Segun los resultados de la encuesta, mientras que la mayoria de los consumidores desea poder escoger entre varias opciones de envio
(desde el econdmico al urgente), seis de cada diez consumidores escoge un envio de dos dias 0 mas rapido. Esto supone un cambio
respecto a los resultados de la encuesta de 2013, en el que el 65% selecciond el método de entrega estandar.

Figura 21a: Opciones de envio que se esperan de los minoristas nacionales

Europa Francia Alemania Italia Paises Bajos Espafa
(n=6.238) (n=1.062) (n=1.055) {n=1.014) (n=1.023) {n=1.041)
Entrega el mismo diade lacompra [l 17% B 10% B 14% | 19% M 1%
Dia siguiente: 1 dia en transito I 2%  32%
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Entre 5 y 7 dias en transito |l 13% I 6% B 2% B 14% 3%

Figura 21b: Opciones de envio seleccionadas para minoristas nacionales Asignacion media de fichas, 100 en total
Se entrega el mismo
dia dela compra

= Al dia siguiente:
un dia en transito
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0,

Europa Francia

Alemania Italia Paises Bajos
(n=1.046) (n=998) {n=993)
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(n=6.122) (n=1.045) (n=1.022) (n=1.028)

m De cinco a siete
dias en transito

FINAS5. Cuando compra online, ¢cuél de las siguientes opciones de envio desea que le ofrezcan los minoristas online? Seleccione todas las opciones que se correspondan.
FINAG. ¢ Con qué frecuencia escoge cada una de las siguientes opciones de entrega cuando compra online?

Los consumidores estan dispuestos a esperar tiempos de entrega mas largos con tal conseguir envios sin cargo

De media, los consumidores estan dispuestos a esperar alrededor de cuatro dias por sus compras online. Estos resultados son iguales a los
obtenidos en el estudio del afio pasado. EI 39% esta dispuesto a esperar al menos 5 dias por su entrega (Figura 22). Hay dos disminuciones
pronunciadas en el porcentaje de consumidores dispuestos a esperar: una, después de tres dias; y la otra, después de cinco.

Figura 22: Porcentaje de clientes que estan dispuestos a esperar por el nimero de dias

- Nacional DentrodsEuropa Internacional
Media: 4dias  Tdias 11dias
Mediana: 3dias  Gdias 10dias

Macional DentrodeEuropa Internacional

Dispuestoa esperar ; o ;
5 dias o mas W 80% v,

5% .
. 19% 1% 3% 1%, 2% ERCHLA 2%
Un dia Dos dias Tres dias Cuatro dias Cinco dias Seis dias Siete dias De ocho Once dias

adiez dias 0 mas

m Denfro del pais (n=6.123)
w Denfro de Europa (n=4.445)
= [nternacional; fuera de Europa (n=4.031)

FINA9. ¢ Cuéntos dias suele estar dispuesto a esperar para la mayoria de sus compras online
desde el punto de compra al punto de entrega desde cada una de las siguientes zonas?
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Una vez mas, el envio sin cargo introduce un giro interesante en la ecuacion del envio, ya que los compradores estan dispuestos a hacer
ciertos sacrificios con la esperanza de gastar menos. De hecho, el 70% de los consumidores esté dispuesto a esperar dos dias mas por
sus paquetes a cambio del envio sin cargo (Figura 23). Por consiguiente, es posible que los minoristas tengan una mayor flexibilidad con
el envio de los productos a los consumidores que la percibida en el mercado. Por otra parte, la paciencia con los tiempos de entrega
también depende del producto vendido. Por ejemplo, en el caso de los minoristas que venden articulos disponibles en comercios locales,
es recomendable que la entrega sea mas rapida. Sin embargo, los minoristas que venden productos propios tienen més libertad con el

tiempo de entrega.

Figura 23: Porcentaje de clientes que estan dispuestos a esperar mas dias para evitar los gastos de envio

Nacional Dentrode Europa Internacional

Media: Jdias 3 dias 7 dias
Mediana: 2 dias 3 dias 5 dias Nacional DentrodeEuropa Internacional
Dispuestoaesperar 299, v 55%
5 dias o mas : :
5% 5% o 5% 3% %
oo 4% 04, 79 ’ o 0% IR
™ 196 2% 2% gAY 3% d-.
6% 6% RA— 1% 7%
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FINA10. ¢ Cuantos dias mas suele estar dispuesto a esperar para conseguir el envio sin cargo = Dentro de Europa (n=4.445)
desde cada una de las siguientes zonas?  Internacional: fuera de Europa (n=4.031)

{ningun dia)

Las previsiones de entrega lenta pueden provocar abandonos del carrito de la compra

A pesar de que los compradores afirman estar dispuestos a esperar, los minoristas deben contrastar dicha afirmacion con las estadisticas
de los abandonos de carritos de la compra. Mas de la mitad los consumidores ha abandonado su carrito de la compra debido a tiempos
de entrega prolongados o porque no se indicaba la fecha. Dicho abandono solia ocurrir principalmente cuando los tiempos de entrega
estimados eran superiores a siete dias o si no se indicaba ninglin tiempo de entrega.

Figura 24: Hora de entrega estimada que resultd en una compra abandonada (2014)

Siete dias como maximo

m De ocho a diez dias

0,
5% QS
m De once a quince dias

52% m Dieciséis dias o mas
L] Feyha de entrega_
Europa Francia Alemania ltalia Paises Bajos Espaiia Reino Unido ©stimadanofaciitada
(n=3.140) (n=627) {n=502) (n=444) (n=533) (n=536) (n=499)

FINA14. ; Ha decidido alguna vez renunciar a una compra porque el tiempo de entrega estimado de su(s) articulo(s) era demasiado largo o no se indicaba?
FINA15. ¢ De cuantos dias constaba el tiempo de entrega estimado que le hizo renunciar a su compra?
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La informacion del servicio al cliente es esencial en la eleccién del minorista

Los compradores entendidos del presente quieren leer la letra pequefia. Si tenemos en cuenta que el 90% de los compradores revisa las
politicas (el 67% incluso antes de hacer la compra), no cabe duda de que se trata de un aspecto que influye en qué comerciante se
asegura la venta.

El coste y la comodidad son los factores principales de las devoluciones que influyen en las decisiones de compra

Las ventas perdidas pueden ser la consecuencia de politicas de devolucion rigidas. Los compradores se inclinan por las opciones de devolucion
de productos gratuitas. En su defecto, también se inclinan por devoluciones mediante una etiqueta de portes pagados suministrada por el
minorista. En los casos en los que sea el comprador quien deba correr con los gastos del envio de la devolucién, solo un tercio considera
completar la transaccidn. Pero, sin lugar a dudas, las penalizaciones por devolucidn son los inhibidores méas ofensivos para los consumidores.
Solo un 29% estaria dispuesto a completar la venta en caso de existir dicha penalizacion. En el caso de los minoristas multicanales, la aceptacion
de devoluciones en el establecimiento no solo es beneficiosa para el cliente, si no que a menudo resulta en ventas adicionales. La probabilidad
de comprar si hay un componente gratuito en la politica de devoluciones ha aumentado respecto al afio pasado.

Figura 25: Impacto de una politica de devoluciones en la intencién de compra, entre consumidores que revisan la politica de
devoluciones del minorista antes de comprar
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MIN3. Ha indicado que suele leer la politica de devoluciones del minorista antes de comprar un articulo. % Probabilidad de completar la compra
Teniendo en cuenta lo que busca en una politica de devoluciones, ¢,completaria la compra online si la

«politica de devoluciones» del minorista indicara lo siguiente? - Probabilidad de completar la compra

* Opciones no mostradas en el estudio de 2013. Las flechas indican el cambio en la probabilidad de

completar la compra respecto al estudio de 2013.

Los compradores dudan entre esperar o buscar en la competencia los productos que no estén en stock

La falta de stock es un desafio al que se enfrentan los minoristas de muchas categorias de productos. Esa falta de stock acarrea peligros
reales: un 41% de los consumidores visita sitios web o utiliza aplicaciones de la competencia y el 20% acude a un establecimiento fisico de
la competencia para buscar el mismo producto o uno similar. Ademas de la pérdida de ventas inmediata, podria acarrear oportunidades de
ventas futuras perdidas si la competencia se gana al cliente. De todas maneras, muchos clientes actlian con paciencia ante la falta de stock.
Alrededor del 40% visita el sitio web en el futuro para ver si han repuesto el stock, y el 24% esté incluso dispuesto a visitar la tienda fisica del
minorista. Cuando un articulo esta fuera de stock, los consumidores britanicos, holandeses y franceses tienden a visitar el sitio web 0 a usar
la aplicacion de la competencia para buscar el mismo producto o uno similar. Los consumidores italianos, por el contrario, parecen mas
pacientes, ya que es muy probable que vuelvan a comprobar el sitio web con la esperanza de ver el producto en stock o se registran para
recibir una alerta cuando el producto vuelva a estar en stock.
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Figura 26: Acciones tomadas cuando el articulo esta fuera de stock

Europa Francia Alemania Italia Paises Bajos  Espafia Reino Unido
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Ninguna de las opciones anteriores

RB4. ¢ Qué es lo que suele hacer si se encuentra con productos fuera de stock o en espera de stock durante el proceso de compra online? Seleccione hasta tres opciones.
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PREFERENCIAS
DE FINALIZACION DE COMPRA Y DE ENVIO

El paso final del proceso es fundamental para asegurar la venta. Por lo tanto, le recomendamos que tenga muy en cuenta el servicio
al cliente y las politicas.

SERVICIO AL CLIENTE

e AsegUrese de que las politicas de devolucion sean claras y de que se puede acceder a ellas desde todo el sitio
web 0 a través de una comunicacion posterior al pedido.

e Integre elementos que generen confianza durante todo el proceso de la compra. Dichos elementos son: nimero
de teléfono, politicas de devoluciones y puntos de contacto.

e Resalte los nimeros de teléfono de contacto y los vinculos a los puntos de contacto como el chat directo del sitio
web.
ENVIO
Ofrezca varias opciones de envio con el fin de adaptarse a las necesidades del comprador.
Muestre a los compradores la fecha de entrega prevista en el carrito de la compra (martes, 4 de marzo).
Invierta en logistica para ofrecer opciones mas rapidas y eficientes.

ENVIO SIN CARGO

e  Comprenda los patrones de interés y el tiempo que los compradores estan dispuestos a esperar por el envio
sin cargo.

e  Supervise el modelo de envio sin cargo y comprenda los periodos temporales de recepcién de productos sin
desatender a la competencia.

e  Evalle si puede asumir esos costes como gastos de marketing y las estrategias que seguira para preservar el
margen deseado y mantener la competitividad.
DEVOLUCIONES

e Vuelva a leer su politica de devoluciones actual para asegurarse de que sea clara, concisa y esté enfocada en el
cliente.

e Cologue la politica de devoluciones en su pagina de servicio al cliente ademas de en el carrito de la compra para
evitar abandonos.

e  Evalle la viabilidad de las devoluciones gratuitas (abonadas por usted, el minorista).
e Plantéese incluir una etiqueta de devolucion en la caja, 0 como minimo facilite que los compradores puedan
imprimir la etiqueta de devolucion desde su sitio web.
FALTAS DE STOCK

e Muestre a los compradores el estado en el que se encuentran los productos, tanto en la pagina de productos como
en el carrito de la compra.

e  Facilite herramientas (p. €j., recordatorios por correo electrénico) para capturar la venta cuando vuelva a haber stock.
¢ Invierta en un inventario inteligente y estrategias de confirmacion de pedidos para reducir al maximo las faltas de stock.
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D. Entrega y experiencia posterior a la compra
Tres de cada diez consumidores prefiere que los paquetes se entreguen en ubicaciones alternativas.

Los consumidores prefieren recibir sus pedidos online en lugares distintos al de residencia (p. €]., un UPS Access Point®, una oficina
postal, una tienda de comestibles, un apartado postal, su lugar de trabajo o el establecimiento del minorista). Segun la encuesta de este
afo, la preferencia de recibir los paquetes en el domicilio ha disminuido, mientras que la preferencia por la recepcién en otros puntos de
entrega ha aumentado. Hay otro indicio de que el comprador flexible del presente desea una comodidad que puede variar en funcién de
las circunstancias personales y de la ubicacién. La preferencia por recibir los paquetes en el hogar/lugar de residencia es la mas baja
entre los consumidores franceses. De hecho, su preferencia por lugares de recogida autorizados o establecimientos como tiendas de
comestibles es muy superior al de los consumidores de otros paises. Sin embargo, los consumidores italianos y espafioles prefieren
mucho mas recibir los envios en el lugar de trabajo en comparacion con los consumidores de otros paises.

Figura 27: Preferencia de la ubicacion de entrega Asignacion Media Ade fichas, total de 100
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ENTL1. ¢En cudl de las siguientes ubicaciones prefiere recibir los pedidos online?
Solo la mitad de los compradores esta satisfecha con la sencillez del proceso de devolucién de productos

Una vez que el comprador pulsa el botén «Enviar pedido», los minoristas se enfrentan a desafios nuevos. Hay muchos aspectos
posteriores a la compra que entran en juego. Por ejemplo, solo algo mas de la mitad de los compradores esta satisfecha con la facilidad
de hacer devoluciones o con la claridad de las politicas. La falta de opciones de entrega también puede influir negativamente en la
entrega posterior a la compra. De hecho, la falta de flexibilidad para redirigir paquetes o para modificar las fechas de entrega una vez
estan en transito pueden dar lugar a niveles de satisfaccion bajos Los consumidores franceses tenian el mayor indice de satisfaccion
en todos los aspectos de la experiencia posterior a la compra, salvo con la «flexibilidad de redirigir paguetes una vez en transito».

Los holandeses y britanicos, por el contrario, resultaron los consumidores menos satisfechos.

Figura 28: Satisfaccion con los aspectos de la experiencia posterior a la compra
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SEGL. Indique su grado de satisfaccién con los siguientes aspectos de la experiencia posterior a la compra al hacer compras

online. Evalle su satisfaccion en una escala del 1 al 7, donde «1» es Nada satisfecho y «7» es Extremadamente satisfecho.
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% Satisfecho — Las dos opciones
mas positivas, escala de 7 puntos
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Cuatro de cada diez compradores afirman que la satisfaccion posterior a la entrega del cliente depende de la entrega puntual

Obtener una buena relacion calidad-precio y recibir un producto de alta calidad son expectativas propias de toda de la compra. Por lo
tanto, es importante mirar mas alla de los aspectos basicos. Alrededor de uno de cada tres consumidores se siente mas satisfecho
cuando hay una garantia que lo proteja. El embalaje y la preocupacion del minorista por asegurarse de que el paquete llegue en buen
estado (31%) son otras formas de proteccion valoradas Dicho sea de paso, no hace ningln dafio sorprender al comprador, ya que a un
19% le agradé recibir un regalo gratuito 0 una muestra junto a su compra. A cambio, los minoristas obtienen su recompensa, ya que el
36% de todos los consumidores encuestados ha comprado articulos adicionales a un vendedor en funcién de los cupones o de las
muestras incluidas en el paquete. La influencia que ejerce la entrega a tiempo en la satisfaccion posterior a la entrega es mucho mayor
en los consumidores alemanes, franceses e italianos. Por otra parte, los consumidores holandeses y briténicos desean sentir que han
pagado una buena relacion calidad-precio por lo adquirido y que la calidad del articulo es la esperada.

Figura 29: Factores que influyen en la satisfacion del cliente— Posterior a la entrega, entre consumidores que han devuelto
productos comprados online
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MIN9. ¢ Cual de los siguientes factores influye mas en su grado de satisfaccion después de recibir su compra? Seleccione todas las opciones que se correspondan.

Los compradores desean opciones de servicio de entrega flexibles

Es importante indicar las fechas previstas de entrega y conceder cierto control a los consumidores. Con un 48%, recibir alertas de
entrega por correo electrénico 0 mensaje de texto con la hora de entrega aproximada es el factor mas valorado de la lista, muy por
encima del resto de las opciones. La posibilidad de reprogramar una entrega (13%) y de redirigir un paquete a una direccion diferente
(12%) son las siguientes opciones mas atractivas. Estos tipos de comodidades pueden influir gratamente en la satisfaccion, sobre todo
en el caso de consumidores van de un lado para otro y de aquellos que viven en apartamentos y en determinadas ubicaciones urbanas.
UPS My Choice permite muchas de las acciones que se citan a continuacion. Por ese motivo, enviar mensajes a los clientes de que
pueden usarlo para obtener esta informacion y tomar estos tipos de acciones resulta atractivo a estos consumidores. Para los
consumidores del Reino Unido (60%) es muy importante recibir alertas por correo electrénico 0 mensaje de texto. Sin embargo, no es
una opcién tan relevante para los consumidores italianos (38%) y espafioles (41%). En toda Europa, salvo en Italia, ha incrementado
notablemente el nimero de consumidores que desea recibir alertas de entrega por correo electronico o mensaje de texto.
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Figura 30: Opciones de comodidad del servicio de entrega preferidas
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FLEX1. ¢ Qué servicio consideraria mas comodo si estuviera esperando a su compra?

Las devoluciones gratuitas y las politicas de devoluciones sencillas «sin preguntas» estimulan experiencias de devoluciones positivas

La mayoria de los compradores afirma que el envio sin cargo de las devoluciones supuso una experiencia de devoluciones positiva

y cuatro de cada diez apreciaron una politica de devoluciones sencilla. También conocian el tiempo que transcurriria hasta obtener el
reembolso por las mercancias. Por lo tanto, se puede afirmar que los adjetivos «rapido y sencillo» sintetizan las expectativas de las fases
posteriores a la compra. En general, los resultados europeos relativos a la entrega sin cargo de las devoluciones y a la recepcion de una
etiqueta de portes pagados en la caja son los mismos que los obtenidos en la encuesta de 2013. Cabe destacar que, en comparacion
con el afio pasado, se valoran més la politica de devoluciones sencilla (+7) y el reembolso automatico (+5).

Figura 31: Elementos de la mejor experiencia de devoluciones, entreconsumidores que han devuelto productos comprados online
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MING. Piense en la mejor experiencia de devolucion que haya tenido. ¢, Qué elementos incluia dicha experiencia? Seleccione todas las opciones que se correspondan.
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Pagar el envio de las devoluciones y no recibir el reembolso rapidamente son los aspectos mas negativos de la devolucion de
productos. Casi la mitad de los consumidores europeos encuestados considerd problematico abonar los gastos de envio de las
devoluciones. En términos generales, los consumidores quieren opciones de devolucion sencillas y la posibilidad de contactar con el
servicio de atencion al cliente para las compras realizadas online. La mayoria de los consumidores del Reino Unido (60%) indic6 que
«tener que pagar la entrega de la devolucién» suponfa un lema importante, una proporcion notablemente mayor que los consumidores
del resto de los paises.

Figura 32: Problemas encontrados al devolver un producto online, entre consumidores que han devuelto productos comprados online
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MIN5x1. Indique algunos de los problemas a los que se ha enfrentado al devolver un producto comprado online. Seleccione todas las opciones que se correspondan.
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ENTREGA
Y EXPERIENCIA POSTERIOR A LA COMPRA

La entrega es el aspecto mas importante para los compradores, por lo que es indispensable garantizar una logistica inteligente y llena de
comodidades.

LOGISTICA
o Realice la entrega con puntualidad. En caso de retraso, comuniquese con frecuencia y claridad con los compradores.

o Evalle la implementacion de sistemas que permitan al cliente escoger las fechas de entrega y modificar la direccion
de entrega.

DEVOLUCIONES
o Haga que las politicas de devoluciones se encuentren facilmente y sean faciles de comprender.

o Hay muchas posibilidades de que un comprador satisfecho que haya tenido una experiencia agradable con las
devoluciones se convierta en un cliente fiel.

o Considere aplicar una politica de envio de devoluciones sin cargo.
¢ Reembolse el importe a los consumidores automaticamente o sin demorarse demasiado.

COMUNICACION

¢ Confirme la entrega al cliente, principalmente a través del correo electronico, u ofrezca la opcion de recibir alertas
mediante mensaje de texto o una aplicacion.

o Proporcione informacion precisa acerca del dia de la entrega.
o Ofrezca la opcién de reprogramar o modificar la direccion de entrega de los paquetes.
o Considere realizar entregas en ubicaciones alternativas.
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IV. Conclusion

A. Reflexiones sobre el comprador flexible

El comprador flexible del presente varia constantemente. Aunque a la hora de comprar online sigue confiando en su equipo de escritorio,
los dispositivos méviles (tanto smartphones como tabletas) se estan afianzando en el mercado. Ademas, su presencia serd mas notable
a medida que la tecnologia avance y mejore. Las innovaciones tecnoldgicas determinardn el rumbo que seguirén los consumidores. Los
minoristas deben encontrar maneras nuevas para beneficiarse de la fuerza de los medios sociales con el fin de impulsar las ventas y
retratar la imagen de la marca de manera positiva.

Es muy probable que las constantes que afectan a los consumidores se mantengan estables, ya que los compradores utilizan canales
que ofrecen una informacién completa, politicas favorables para los consumidores y precios que conquistan al buscador de gangas que
hay dentro de cada comprador. La comodidad seguira siendo un elemento fundamental. Recordemos gue los consumidores buscan la
comodidad en varios elementos multicanales (como el envio a la tienda), politicas de devoluciones simplificadas, de etiquetas de retorno
prepagadas y opciones de entrega en el establecimiento fisico.

Adopcidn de
la tecnologia

EL COMPRADOR
FLEXIBLE

Comodidad Informacion
de compra ) detallada
A4

Pensamiento W~ Experiencias

independiente de cliente mds
del canal atractivas

A pesar de que los clientes estan muy satisfechos con las compras online, hay aspectos que pueden mejorar en todas las fases
de la compra.

Los minoristas deben aumentar la satisfaccion en todo el proceso de compra. Ademas, deben comprender la funcién que cada uno
de sus canales y la tecnologia desempefian para sus clientes. Asimismo, es necesario que sigan proporcionando experiencias mas
atractivas e irresistibles acordes al canal.

Los minoristas omnicanales mejoran la experiencia en su establecimiento fisico: aprovechan politicas y logisticas orientadas a la comodidad,
introducen servicios de tecnologia de la informacion —a menudo asociados con la experiencia de la compra online— en el entorno de
compras cotidiano. Las politicas transparentes y la informacion completa garantizaran el crecimiento digital y las mejores experiencias

de cliente de todo el sector. Recordemos que esas experiencias empiezan en la fase de blsqueda, resuenan a lo largo de todo el proceso

y forman parte de la experiencia posterior al pedido.

Finalmente, los compradores optaran por los canales que mejor funcionen. Precisamente, esos canales seran los que proporcionen
una mayor cuota de la cartera a los minoristas que ofrezcan productos interesantes, compras eficientes y un rendimiento superior.
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comScore, Inc. (NASDAQ: SCOR). Mediante sus productos para el andlisis de la audiencia, el andlisis de la publicidad y el andlisis de las
empresas, comScore proporciona a sus clientes software bajo demanda, analiticas en tiempo real y soluciones personalizadas con el fin
de triunfar en un mundo multiplataforma. EI producto registrado Census Network™ (CCN) utiliza una infraestructura de tecnologia lider en
el mundo para capturar miles de millones de interacciones digitales por mes y elaborar extensos andlisis de datos a escala mundial para

sus mas de 2.000 clientes.

Acerca de UPS

UPS (NYSE: UPS) es un lider mundial de la logistica, que ofrece una amplia gama de soluciones para el transporte de paqueteria y de carga,
incluidas las innovadoras opciones de entrega para el mercado de consumidores mundial, el asesoramiento del comercio internacional y el
despliegue de tecnologia avanzada para gestionar eficientemente el mundo empresarial. Con sede en Atlanta (Georgia), UPS opera en mas

de 220 paises y territorios de todo el mundo.

Para obtener mas informacion, pongase en contacto con:

Susan Engleson
comsScore, Inc.
703-234-2625
sengleson@comscore.com
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Sabrina Staiano
UPS Europe

+32 477966731
sstaiano@ups.com
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