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El e-commerce y el m-commerce en alimentación

Empresa Ventas 
(millones de €)

% ventas on-
line2

MERCADONA 19.059 1%
DIA1 4.496 0,5%

GADISA 1.037 0,5%
CONDIS 802 0,7%

ALIMERKA 555 0,5%
FROIZ 534 0,6%
LUPA 430 0,5%

Fuente: BBVA
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DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE 
PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

• Aumenta el porcentaje de consumidores que hacen la compra de FMGCs por 
internet. Ya la mitad de la muestra (frente al 40% anterior) afirman realizar 
compras online de este tipo de productos. Tan solo un 2% afirma realizar las 
compras solo online. El resto sigue utilizando únicamente le canal físico

• El sistema de recogida elegido por la práctica totalidad sigue siendo la 
recepción en domicilio, a pesar de la disponibilidad de otras opciones.
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DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE 
PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

• Los consumidores de entre 30 y 50 años siguen siendo los principales 
usuarios.

• El perfil de usuario es mujer, con una educación de grado universitario, 
empleada nivel cargo medio, con ingresos entre los 1000 y 3000 euros.

• No se comprueba relación proporcional del uso con el tamaño 
familiar ni con la presencia de hijos en el hogar. De hecho los principales 
usuarios son familias de 2 y 3 componentes. 
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DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE 
GRAN CONSUMO

• La mayor parte de los consumidores percibe dedicar entre 15 y 30 minutos a la 
realización de la compra online, aunque un 18% emplea más tiempo en dicha 
tarea. A la compra física se destina entre 20 y 45 minutos como media de 
estancia en el establecimiento, a lo que hay que añadir el traslado al, y desde el 
mismo.
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DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE PRODUCTOS DE 
GRAN CONSUMO

• La mayoría de las compras  (80%) se realizan en los días laborables (lunes a 
viernes).

• Si bien el 80% de la muestra son trabajadores, cerca del 40% de las compras 
se realizan en horario laboral de mañana. Incluyendo el horario laboral de 
tarde, se llega al 75% de las compras.
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DESCRIPTIVA GENERAL DE LA COMPRA ONLINE DE 
PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

• Las listas predeterminadas de compra (confeccionadas por los 
consumidores de forma previa o inicial en cada distribuidor online) 
constituyen una gui ́a directriz de gran peso en las sucesivas. 

• Casi el 70% de la muestra afirma utilizar sus selecciones 
anteriores para las siguientes, y demuestra el intere ́s y conveniencia 
de incluir esta herramienta (listas) en las webs de los distribuidores. 

• Las listas previas son un elemento muy interesante para que las 
enseñas puedan planificar la demanda con mayor efectividad. 
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RELACIÓN COMPRA ONLINE VS FÍSICA CON LA FIDELIDAD AL 
ESTABLECIMIENTO

• La fidelidad a la tienda online continúa siendo mucho mayor que a la física 
por

Los motivos de la fidelidad a la enseña online están variando:

ESTABLECIMIENTO 1ª ELECCIÓN COMPRAS FÍSICAS 1º ELECCIÓN COMPRA ONLINE

Estab. 1 28,5 17,1

Estab. 2 18,5 27,0

Estab. 3 17,2 1,3

Estab .4 11,3 112,5

Estab. 5 10,6 6,3

Estab. 6 4,6 12,5

2017 2018
1º Facilidad y comodidad Confianza en el pago de los 

productos
2º Listas de compra habitual 

preparadas
Rapidez en la entrega

3º Hábito/costumbre Confianza en la tienda
4º Confianza en lo que se va a 

recibir
Facilidad para elegir y seleccionar 
los productos

5º Pertenencia a la misma enseña 
física habitual

Muchas marcas diferentes para los 
productos

6º Rapidez de entrega Confianza en la Marca de 
distribuidor del establecimiento

7º Precios bajos Precios bajos
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VALORACIÓN DE LAS CARÁCTERÍSTICAS DE LA WEB DEL 
DISTRIBUIDOR

Los elementos de conveniencia que facilitan la selección y control de los 
productos se perfilan como los de mayor valor percibido.
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CATEGORÍAS DE PRODUCTOS EN COMPRA ONLINE

En la pasada edición del estudio ya se puso de manifiesto que se intuían 
diferencias en la tendencia a la compra online en función de la categoría del 
producto que se tratase. 
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SOLO FÍSICA SOLO ONLINE AMBAS

ENVASADOS FRESCOS DROGUERÍA Y LIMPIEZA HOGAR

• Aproximadamente el 60% de la 
muestra solo compra alimentos 
frescos en tiendas físicas, si bien 
cerca del total restante lo hace 
por ambos canales.

• Para las dos categorías restantes 
– envasados y limpieza personal 
y hogar – ambos canales son 
utilizados por más del 80% de 
los encuestados. 
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RESULTADOS ADICIONALES PARA ESTA EDICIÓN

Casi un 50% de los encuestados afirma no comprar online
productos que no conoce previamente (por haberlos 
comprado físicamente en el establecimiento), si bien un 40% 
se sienten atraídos por los nuevos productos online, y un 30% 
si se siente inclinado hacia la compra de estas novedades en 
la web. 

Posiblemente la mayor intención para probar productos 
nuevos se de en aquellas webs de distribuidores hacia los 
que se siente mayor confianza, ya sea por el uso continuado, 
ya sea por la credibilidad de la enseña que los ofrece. 

Alrededor del 25% de la muestra afirma consultar 
sugerencias sobre recetas y productos nuevos ofrecidos por la 
web del distribuidor.

NUEVO 
producto
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• El consumidor percibe comprar menos por impulso/capricho en el canal online
vs físico. Percibe un ahorro en la compra online como resultado, reforzado la 
asidua utilización de las promociones y cupones disponibles en el la web del 
distribuidor. 

• Mayor uso del canal online cuando se precisa la reposición de productos de 
gran peso y/o volumen para el hogar, evitando así́ el esfuerzo de su traslado. 
Estos resultados estarían muy en consonancia con los hallados acerca de las 
categorías de productos más compradas en cada canal. 

• Mayor demanda de compra online en situaciones que el consumidor 
considera de climatología adversa, como pueden ser días especialmente fríos o 
lluviosos o de altas temperaturas. 

• El consumidor no relaciona motu proprio la influencia del comercio online
(transporte, envases adicionales) en el medio ambiente. Tan solo cuando se 
menciona directamente tal posibilidad, afirma estar “algo de acuerdo” con ella.



El reto de la transformación digital



El futuro tecnológico es difícil de predecir…

Fuente: J.A. Bocherini,  (San Telmo) 2018
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La era de la conectividad de todo con todo

Fuente: Gonzalo Suárez, Potluckforum, 2018



Las máquinas aprenden, predicen y actúan.

Fuente: Gonzalo Suárez, Potluckforum, 2018



Cadena agroalimentaria 4.0…



… en las que las nuevas tecnologías lo 
cambiarán (casi) todo
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Pero mientras…
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