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Prologo de Eduardo Esparza

Country Manager de Webloyalty Espafia

Hoy en dia los consumidores son cada vez mas complejos y sus motivaciones de compra estan basadas en
diferentes razones, a menudo opuestas y que compiten entre si. Entender estos factores es uno de los
mayores retos para las marcas. Los perfiles demograficos estan cambiando, los consumidores son cada vez
mas exigentes y disponen de menos tiempo. Tienen capacidad para comparar precios con un solo clic y exigen
mayores comodidades en los procesos de entrega. Como resultado, los margenes se estrechan y ser rentable
se convierte en un desafio incluso para los retailers mas flexibles. Muchas compafiias, ademas, afiaden a esto
el hecho de operar en multiples paises, enfrentdandose a distintas motivaciones de compra y expectativas por
parte de los compradores.

De manera global, nunca ha existido un clima mas desafiante para los retailers. La inestabilidad econdmica y
politica derivada de los ultimos acontecimientos internacionales afecta a varios paises y negocios generando
incertidumbre, a lo que hay que afiadir mayores costes de personal, producto y logistica.

Las normas del retail estan en constante cambio y tener éxito en todos los canales es el gran reto para las
marcas. Entender qué es lo que quieren los compradores es clave para alcanzar el éxito y ésta es la razon
por la que hemos llevado a cabo este estudio, encuestando a 5.000 consumidores en 13 paises. Buscamos
comprender qué es lo que lleva a los consumidores a tomar sus decisiones de compra. Saber qué influye mas a
los consumidores y como pueden las marcas conectar y comunicarse mejor con ellos. El objetivo era escarbar
hondo entre los diferentes perfiles de comprador de cada pais y proporcionar a los retailers conocimiento de
valor sobre su consumidor medio.

Las 5 motivaciones del comprador son la guia para conectar con su perfil de cliente.



Introduciendo las 5 motivaciones
del comprador

Mas de 5.000 consumidores en 13 paises (Brasil, Dinamarca, Finlandia, Francia, Alemania, Italia, Paises Bajos,
Noruega, Espafia, Suecia, Turquia, Reino Unido y Estados Unidos) fueron encuestados sobre sus principales
motivaciones a la hora de tomar la decisién de compra. Partiendo de un sofisticado modelo desarrollado por la
Escuela de Negocios de la Universidad Oxford Brookes, los datos han sido analizados y agrupados exponiendo
5 perfiles de comprador bien diferenciados.

El informe perfila sus habitos de compra, fidelidad y apoyo a las marcas. Ademas, los datos aparecen
segmentados por las siguientes variables sociodemograficas: pais, género, estado civil, edad y situacion
laboral, proporcionando asi a los retailers informacidn vital de la que partir a la hora de dirigirse mejor a cada
perfil de cliente.

El estudio de Webloyalty pone de manifiesto que existen 5 perfiles diferentes de comprador:

El comprador motivado por el Precio

El comprador motivado por la Funcionalidad

El comprador motivado por las Opiniones de terceros

El comprador motivado por los Beneficios

El comprador motivado por la Personalizacion
RECOMENDACIONES

1. Cuida bien a tus clientes motivados por los beneficios y por las opiniones de terceros y se convertiran
en tus mayores prescriptores.

2. Lasencillez es fundamental. Mantén contentos a tus usuarios motivados por la funcionalidad y seran los
mas fieles.

3. Asegurate de que la personalizacidon de los productos y servicios estd dando los frutos deseados para
retener a los usuarios y que sean defensores de tu marca.

4. Personaliza la forma en que te relacionas con tu publico objetivo. Por ejemplo, los millennials estan
mas influenciados por su entorno que otros grupos y prefieren comunicarse a través de redes sociales.

5. Sieres una multinacional minorista, ten en consideracion las variaciones geograficas. Una estrategia

competitiva en precio, por ejemplo, puede ser mas importante en Brasil que en Noruega. Una logistica
eficaz es mas importante en Turquia que en Finlandia.
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Consumidores que indican estar muy o moderadamente influenciados por: “precio/relacion calidad-precio” u
“ofertas competitivas”. Estos son los compradores mas condicionados por conseguir la mejor oferta, el mejor
producto al precio mas bajo.

Por pais

Distintos factores, politicos o econdmicos, pueden influir en el comportamiento de los compradores online.
Brasil destaca por ocupar el primer lugar, en el grupo de paises analizados, donde los compradores se
encuentran mas motivados por el precio. Segun el Banco Mundial, tras la mocién de censura de la presidenta
Rousseff en agosto de 2016, el pais se encuentra sumido en una gran crisis provocada por la inestabilidad
politica, lo que ha debilitado el consumo y la confianza de los inversores.

Algo similar ocurre en Turquia, EEC —
que tiene la segunda mayor tasa TURQUIA 61%

de compradores motivados por el
. . .. TALIA - I 59%

precio, cuyo crecimiento economico
se ha ralentizado, el paro continua FINLANDIA - 59%
aumentando y la situacion geopolitica YR 599

puede calificarse de inestable (mas
] g : g FRANCIA I 55%

de 3 millones de refugiados sirios han
atravesado la frontera en los ultimos eevu I 53%
meses y, ademas, -el terror.lsmo .ha SUECIA 539

impactado en el turismo y la inversiéon

: i I
extranjera). En este escenario, los  REINOUNIDO =2%
consumidores turcos se han vuelto DINAMARCA I 46%
mucho mas cautos y sus decisiones )

, ) PAISES BAJOS 40%

de compra estan, en su gran mayoria,
moﬁvadas por e| precio' espanA 36%
norueGA I 29%

En contraste con los dos ejemplos anteriores

encontramos Noruega. Su situacion econdmica es estable y cuenta con el segundo mayor PIB per capita del
mundo. Segln Banco Santander, los noruegos no son tan sensibles al precio, sino que suelen considerar mas
importante la relaciéon calidad-precio de los productos que simplemente un precio bajo.
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Por edad y género

Los millennials, a menudo definidos como “capitalistas conscientes”,

son menos susceptibles al precio que sus padres, un dato nada

sorprendente teniendo en cuenta la importancia que dan a los 0

: 44%

valores. Una encuesta global de Nielsen revela que este grupo de

consumidores esta dispuesto a pagar mas por ofertas sostenibles, lo

que evidenciaalnmas que el preciono esunfactortan determinante

para ellos como para otro tipo de compradores. 18-24 25-34

Son la generacién mas numerosa de la historia, con una capacidad

de gasto anual, solo en Estados Unidos, de 200 billones de délares.

Aprender a conectar con ellos mas alla del precio es fundamental 559, 57%
para los retailers en todos los mercados.

Por su parte, también los mayores de 65 afios son, generalmente,
menos susceptibles a la variable precio que otros grupos de 35-44 45-54
compradores, quizas porque al haber pagado ya sus hipotecas y ser
receptores de sus pensiones, sus obligaciones financieras ya estan
practicamente cubiertas.

45%
La Oficina Nacional de Estadistica de Reino Unido muestra que
los ingresos del pensionista medio en este pais se incrementaron
un 50% entre 1995 y 2011, y que 1 de cada 10 pensionistas tiene
una fortuna total superior a 1 millén de libras, ayudados por el
crecimiento de los precios de las propiedades inmobiliarias.

55-64 65+

Por supuesto esto no aplica a todos, ya que hay diferencias
considerables entre ricos y pobres: una cuarta parte de los
pensionistas gana entre 3 y 4 veces mas que el cuartil mas bajo.

50%
En contraste, el estudio muestra que el grupo de personas de 45-64
afios es el mas motivado por el precio. A pesar de tener mas ingresos
disponibles para el gasto que las generaciones mas jévenes, tienen
la obligacion de gestionarlo de manera mas responsable, ya que la
esperanza de vida es mucho mayor que en décadas anteriores.

HOMBRE MUIJER


http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2015/the-sustainability-imperative.html
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Hoy en dialos mayores de 50 afios hacen uso, cada vez mas, de las nuevas tecnologias y utilizan sus smartphones
o tablets para comparar precios buscando la mejor oferta. Segln las proyecciones de poblacién de la Oficina
Nacional de Estadistica de Reino Unido, este grupo es el que crece mas rapidamente. Por tanto, si los retailers
quieren reforzar su relacion con este grupo demografico deben planificar cuidadosamente su estrategia de
precios.

Por ocupacion

Contrario a lo que podriamos esperar, no son los estudiantes o los becarios el grupo de compradores mas
influenciado por el precio. En su lugar encontramos a las amas de casa, que hallan en el precio su mayor
motivacion de compra. Es presumible que, aquellas personas que se definen como amas de casa, tengan hijos
pequefios y vivan de un solo sueldo. Por lo tanto, es mas probable que estén dispuestas a dedicar su tiempo
en buscar las mejores ofertas para su familia. Internet, los teléfonos inteligentes y el boca a boca (boca-oreja)
han hecho mucho mas facil la tarea de comparar precios antes de comprar.

Trabajador a tiempo parcial o completo |GGG 53%
Estudiante a tiempo completo 42%
Trabajador “junior” a tiempo completo [N 41%
Amo o ama de casa | 61%

Desempleado 53%

Retirado 48%
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- El comprador motivado por la funcionalidad

Consumidores que han manifestado estar muy o moderadamente influenciados por “conveniencia de
n

localizacion de la tienda”, “politica de envios” y/o “politica de devoluciones”. Este grupo es el que mas valora
tener una experiencia de compra facil y sin complicaciones.

Por pais ,

TUrRQUIA 41%
Resulta interesante que los BRASIL 34%
consumidores de Reino unido no T — o
destaquen por estar condicionados
por la funcionalidad, a pesar de que  PAISEsBAIOS N 29%
los gigantes del retail en este pais han ALEMANIA 27%
hecho grandes avances ofreciendo
entregas en el mismo dia o servicios FU — 25%
clic&collect (recogida en tienda). EsPANA [ 19%
Es posible que, cuando fueron S 18%
encuestados, los consumidores de
Reino Unido no hayan puntuado estos DINAMARCA I s
servicios como motivadores clave, remnouniDo (G 18%
puesto que se consideran factores CRANCIA —
higiénicos. Buscan que todas sus
experiencias de compra sean faciles y FINLANDIA - I 12%
sin complicaciones. NORUEGA [ 12%

Por edad y género

Las mujeres se inclinan mas por la funcionalidad que los hombres. Esto puede deberse a varios motivos. Un
estudio de Retail Dive muestra que las mujeres prefieren las tiendas offline ya que les permiten ver, tocar y
probar los productos, algo que punttan con las calificaciones mas altas (mucho).

El 66% de las compradoras frente al 59% de los hombres, asegura que probar una prenda es un factor decisivo
en el proceso de compra, lo que explica que la funcionalidad sea uno de los puntos clave para ellas. La
localizacidon de las tiendas y las politicas de devolucion tienen mas peso para las mujeres que para los hombres.
El grupo de consumidores de mas de 65 afios, por su parte, parece menos motivado por este factor que otras
generaciones. Esto quizas es un reflejo del hecho de que disponen de mas tiempo para visitar tiendas, por lo
que la funcionalidad es menos importante.


http://www.retaildive.com/news/why-most-shoppers-still-choose-brick-and-mortar-stores-over-e-commerce/436068/
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El estudio de Retail Dive respalda este dato afirmando
que, comparado con la media, un mayor porcentaje de
jévenes menores de 35 aflos y de mayores de 65 afios citan
la necesidad de ver y tocar un producto como la razén 21%
principal de comprar en una tienda. Estos compradores,

a ambos lados del espectro — las generaciones mayores vy

las mas jévenes —, quieren ver o probar los productos en

las tiendas mas que el resto vy, por lo tanto, favorecen a las 18.24
tiendas offline sobre el comercio electrénico.

25-34

Amenudoloscompradoresonline, sobretodo los de edades
comprendidas entre los 45 y 54 afios, estan motivados

por temas logisticos como la entrega o las politicas de 26% 29%
devolucidn. Los retailers tienen que comprender que, si la

Generacién X es una prioridad para ellos, la funcionalidad
es su principal arma.

35-44 45-54

\ 19%

22%

/

55-64 65+
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Compradores que afirman estar muy o moderadamente influenciados por “mis amigos compran aqui”, “mi
familia compra aqui” y/o “resefias y opiniones en redes sociales”. Este grupo sigue las tendencias de su entorno
y de lo que se dice en redes sociales como Twitter, Facebook o Instagram.

A pesar de que este grupo es el mas pequefio de los identificados en el estudio, es el mas leal. Si las empresas
se ganan el corazdon de este grupo de compradores, se convertiran en sus mas fervientes seguidores y no
dejaran de adquirir sus productos o servicios.

Por pais

Turquiay Estados Unidos son los paises TURQUA
en los que encontramos un mayor

ndmero de compradores motivados

por las opiniones de terceros. En estos BRASIL [ 12%
dos paises, los ciudadanos estan mas —

habituados a acudir a las redes sociales

21%
EEUU 13%

ITALIA 10%

para orientar sus decisiones de compra. FRANCIA e
esPANA [ 5%

En general, la proliferacion de sites
g S P PAISES BAJOS I 5%

como Tripadvisor, Yelp o Amazon da a
los compradores online innumerables FINLANDIA 5%
opciones donde dejar opiniones y SUECIA [ 5%

leerlas antes de enfrentarse a cualquier
REINO UNIDO [ 5%

decision. Una vez realizada la compra,
también pueden acudir a las distintas DINAMARCA 4%
redes sociales como Facebook,
Instagram, Pinterest o Snapchat, para
compartirla con sus amigos.

ALEMANIA 4%

NORUEGA 3%

Por edad y género

Sin lugar a dudas, los millennials son el grupo que mas influenciado esta por sus familiares y amigos. Esta
observacion ha sido respaldada por varios estudios que demuestran que esta generacion es la mas social. En
concreto, un estudio de Moosylvania revela que los millennials buscan constante reafirmacion de su familia
y amigos en lo que se refiere a sus compras.


http://www.mccscp.com/wp-content/uploads/2014/07/MOS10545_GENERIC.pdf
http://www.mccscp.com/wp-content/uploads/2014/07/MOS10545_GENERIC.pdf
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Ya compren solos 0 en grupo, es una generacion que esta ~
permanentemente conectada, contactando de forma

habitual con familiares y amigos para obtener opiniones

y consejos, via mensajes, llamadas o redes sociales. De 1 0%
hecho, el 57% de los millennials habla sobre sus compras

con sus familiares y amigos y un 44% prefiere mostrarlas

a través de redes sociales.

Segin un_estudio de Barkley Consulting Group, S e

el 68% de los millennials no tomaria una decision

importante sin hablar primero con algunas personas de ~ .
confianza. En otras generaciones, este dato se reduce,

aproximadamente, a la mitad. De manera similar, el 70%

de los millennials “se sentiria mas comodo tomando una 10% 8%|
decision con la que sus amigos estén de acuerdo”, frente

al 40% de las otras generaciones.

Esta tendencia a interactuar con otras personas hace
gue comprar se convierta en una experiencia social. Si

las marcas se aprovechan de esto y lo fomentan, veran el
retorno de la inversion. .

4 3%
8%

35-44 45-54

55-64 65+
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https://barkley.s3.amazonaws.com/barkleyus/AmericanMillennials.pdf
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Compradores que han indicado estar muy o moderadamente influenciados por “programas de fidelizacién/
cashback”, “recompensas exclusivas de eventos, ocio o restauracion” y/o “servicios adicionales en tienda
(cafeteria, arreglos, etc.)”. Este grupo de consumidores es el que mas valora, a la hora de tomar su decision de
compra, estos servicios extra o de recompensas que ofrecen los retailers.

Por pais

Turquia, Brasil y Estados Unidos son
los paises que cuentan con mayor
proporcién de consumidores motivados

[ 19%
por los beneficios pero, en conjunto, FRANCIA 11%
[ ]

TURQUIA

EEUU 11%

los numeros son menores respecto
a otros grupos de compradores. Los
programas de fidelizacion estan muy ALEMANIA 7%
establecidos en Europa y pueden llegar  +¢n0 unino

BRASIL 11%

. 7%
a ser bastante complejos.
sueciA 7%
Seglin Nielsen, dos tercios de los ITALIA 6%
eulropeos dicen pert.ene.cer'a) uno o ESPARA [ -
mas programas de fidelizacién pero,
segln los datos obtenidos en este ~ PAISESBAIOS 5%

estudio realizado por Webloyalty, esto NORUEGA 5%
no se traduce en un alto indice de
participacion o disposicion a participar
en este tipo de programas. FINLANDIA 4%

DINAMARCA N 4%

El hecho de que los consumidores tengan la cartera

llena de tarjetas de fidelizacién no significa necesariamente que estén comprometidos con estos planes o que
su decision de compra esté motivada por las ventajas que puedan ofrecerles. Esto supone un gran reto a la
hora de desarrollar programas que realmente fidelicen.

En América Latina este tipo de planes son habituales en supermercados o grandes almacenes. Segln Giovanna
Marquez, responsable de Retail Analytics en Nielsen América Latina, “los principales retailers de cada pais
cuentan con un programa de fidelizacion, pero aun hay margen para el crecimiento en este drea. Cada vez
mas retailers estan poniendo en marcha este tipo de programas y asociandolos a los sistemas de pago en
sus propias tarjetas de crédito, dando a los miembros la posibilidad de obtener puntos adicionales y ofertas
especiales al utilizar la tarjeta de la marca”.
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- El comprador motivado por los beneficios

Por edad y género

En lo que respecta a la edad, es importante destacar :
el éxito de estos programas de beneficios adicionales ~

a la hora de conectar con los consumidores que se

encuentran entre los 30 y los 40 (concretamente de 25 90/

a 44 afos). Esto puede explicar el éxito de programas 0

de fidelizacién como My John Lewis y myWaitrose en

Reino Unido. Este ultimo, tiene alrededor de 5 millones

de usuarios ofreciendo, aproximadamente, un millon de

cafés y tés gratis a la semana. 18-24 25-34

Por su parte, el éxito del programa de My John Lewis, con ~ .

un 40% de redencién de su oferta de un café y un trozo
de tarta gratis, reside en ofrecer experiencias que saben

que sus clientes valoran. 1 2% 7%

Ofrece recompensas como bebidas calientes, café o té,
pasteles, preestrenos o concursos, que parecen conectar

con el grupo demogréfico clave.
35-44 45-54

w g
8% 4%

HOMBRE MUJER 55-64 65+
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Compradores que afirman estar muy o moderadamente influenciados por las “ofertas personalizadas” o la
“posibilidad de adaptar un producto a su medida o disefiarlo ellos mismos”. Es el grupo de consumidores que
mas aprecia el toque personal de un producto o, incluso, la posibilidad de disponer de un producto o servicio
hecho ad-hoc para ellos.

Por pais
El estudio indica que los consumidores TURQUIA I 27%
de Turquia y Brasil son los que —_ 23%
mas valoran la personalizacién. No
’ ; [
obstante, segln la consultora Deloitte, ALIA T
los compradores valoran, cada vez mas, EEUU I 17%
que los retailers les p.resenten ofertas CRANCIA -
y productos personalizados. Concluye
que el 36% de los consumidores sueciA I 13%
encuestados se muestran interesados  renounibo . 12%
en adquirir productos o servicios de
. . DINAMARCA 11%
forma personalizada, lo que confirma
el inmenso potencial que les queda  PAlsEsBAOS I 10%
por optimizar. ALEMANIA 10%
Las tres categorias en las que los FINLANDIA 10%
consumidores compran mas productos EspANA [ 9%
. i . o
personalizados son: vacaciones (25% NORUEGA [ -

de los compradores), ropa (19%)
muebles (18%).

Invertir en estos servicios puede resultar muy lucrativo, ya que el 71% de los consumidores esta dispuesto a
pagar mas por un producto o servicio personalizado.

En Reino Unido, tan solo un 12 % de los encuestados esta motivado por la personalizacion, algo bastante

sorprendente dado el foco que ponen los grandes retailers britanicos en esta estrategia. El motivo por el que
esta estrategia no estd conectando con el consumidor podria ser que no la ven como algo especial ni novedoso.


https://www2.deloitte.com/uk/en/pages/press-releases/articles/one-in-three-consumers-wants-personalised-products.html
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Por edad y género

Existe una relacion directa entre la edad de los .

compradores motivados por las ventajas y los motivados

por la personalizacion. Ambos perfiles estan dominados 1 4%
por personas de edades comprendidas entre los 25 vy
los 44 aflos y es menos habitual entre compradores de
mayor edad. En este dato también coincide la consultora
Deloitte, que afirma que el 46% de los consumidores
entre 25-44 afos se siente atraido por productos y

servicios personalizados.

18% 15%

18-24 25-34

35-44 45-54

n =

14% 6%

HOMBRE MUJER 55-64 65+



Comparando comportamientos

de compra

Ahora que conocemos los distintos perfiles de comprador y su segmentacion sociodemografica, écudl es su
comportamiento y de qué forma pueden aprovecharlo las marcas?

Fomentando la compra regular

Los compradores motivados por los beneficios y por las opiniones de terceros compran de manera mas regular
que los que se encuentran motivados por el precio y por la funcionalidad. Son compradores comprometidos
que valoran de forma muy positiva un buen trato por parte del retailer.

Frecuencia de compra Precio Funcionalidad Beneficios Opiniones Personalizacion
A diario 6% 8% 18% 16% 12%
Mas de una vez por semana 21% 21% 24% 25% 21%
Una vez a la semana 23% 19% 17% 20% 22%
Cada 1-4 semanas 21% 22% 18% 17% 18%
Cada 1-2 meses 6% 8% 18% 16% 12%
Cada 2-3 meses 6% 8% 18% 16% 12%
Cada 3-6 meses 6% 8% 18% 16% 12%

Menos de una vez

6% 8% 18% 16% 12%
cada 6 meses

Estos consumidores son susceptibles de aumentar la frecuencia con la que visitan las tiendas, por lo que
las marcas deben estudiar la forma de activar a estos segmentos, utilizando, por ejemplo, las redes sociales
y las promociones concretas para aumentar el interés. Por el contrario, los compradores motivados por el
precio compran habitualmente una vez por semana, una prueba mas de que buscan informacién previamente
y planifican meticulosamente su compra con antelacién. Si los retailers quieren estimular a este grupo de
consumidores deben asegurarse de realizar una comunicacion directa basada en la variacion de precios.

El enigma del canal

éComo les gusta a los compradores que les trate su marca favorita, tanto en la compra como durante el
servicio postventa, y como varia en los diferentes perfiles?

A pesar del crecimiento omnicanal que permite a los retailers comunicarse con sus clientes a través de
multitud de vias o canales, las tiendas fisicas son todavia el medio preferido para cuatro de los cinco perfiles.



Comparando comportamientos

de compra

La excepcién la encontramos en el comprador motivado por la funcionalidad, que aprecia la comodidad de
comprar online y recibir el pedido de la forma escogida. En todos los demas segmentos, la tienda fisica es aun
vital para interactuar con los compradores, mostrarles el producto, ofrecerles soporte en atencién al cliente y
comunicarles cambios en los precios, ofertas personalizadas y promociones.

La intencion de comunicarse o comprar a través de una APP movil es todavia baja, a pesar de la inversion de
las marcas en tecnologia. No obstante, se prevé un incremento a lo largo de los préoximos afos. Adn asi, la
comunicacién via movil es la mas valorada por los compradores motivados por los beneficios o las opiniones
de terceros.

Forma de interaccion Precio Funcionalidad Beneficios Opiniones Personalizacion
En la tienda 62% 51% 60% 58% 60%
Por teléfono 9% 12% 22% 20% 15%
Redes Sociales 9% 11% 17% 18% 18%
Pagina web 56% 65% 53% 52% 56%
Email 17% 22% 24% 22% 21%
App movil 8% 9% 12% 12% 11%

Muchas empresas buscan nuevas formas de integrar sus cupones, descuentos y servicios de valor afiadido en
sus APPs. Por ejemplo, Forbes reconocio, basandose en las evaluaciones de los usuarios, a CVS Caremark y
Walgreen como las aplicaciones mejor valoradas. Sus APPs permiten a los usuarios, respectivamente, reponer
sus recetas médicas y hacer pedidos para recoger en la farmacia, asi como comparar diferentes ofertas. Estos
servicios aportan un valor afladido y son muy populares entre sus clientes. De manera similar, Amazon, Wal-
Mart, Mothercare, 7-Eleven, Asda, Nordstrom y Starbucks han sido pioneros en aplicaciones basadas en la
experiencia del cliente y con grandes funcionalidades.

En Espafia tenemos el ejemplo de la APP de Dia, que ya permite aunar los beneficios de su programa de
fidelizacién de manera digital. Los clientes tienen acceso a todos sus cupones desde el movil.

Para los compradores motivados por las opiniones de terceros, las redes sociales son el canal mas valorado ya
que les permite evaluar y recomendar los productos o servicios, asi como ver de qué hablan sus amigos. Si los
retailers desean centrarse en este segmento, sera clave que inviertan de forma significativa en una estrategia
de social media. Por ejemplo, ya se estan integrando en Instagram soluciones que permiten la venta, con
herramientas como Like2Buy, Tapshop y Soldsie donde los usuarios solo tienen que escribir “SOLD” en los
comentarios para realizar el pedido.


https://www.forbes.com/sites/alexkonrad/2013/02/28/retailers-mobile-apps-drugstores/%235870e78628b8
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Predisposicion a quedarse y recomendar

El Santo Grial para las marcas es tener clientes que vuelvan,  Pretendo seguir comprando
que cada vez gasten mds y que finalmente se conviertan en  €n mis retailers favoritos
prescriptores de la marca ante su familia y amigos. éCual

de los 5 perfiles es mas probable que lo haga?

Mientras que los compradores motivados por el precio
son los mas extendidos en todos los mercados, también
son los que menos recomiendan su tienda favorita a otras
personasy son menos fieles. Prefieren mirar en otros sitios
y finalmente comprar donde la mejor oferta les lleve. Esto
se alinea con uno de los estudios anteriores de Webloyalty:

“El Consumidor Infiel”. Este ponia de manifiesto que hay = :§
una serie de factores que favorecen que los consumidores % P 9 S
sean infieles, como el crecimiento del ecommerce vy el o S = S g
entorno digital. El uso de mads canales implica que el g § % = e
consumidor tiene mucha mas informacién y dispone de = = «“ e o
69.9 74 72 72.9 70.8

diferentes fuentes para tomar la decisién de compra. Esto % % % % %
permite comparar entre mads tiendas, marcas, productos e

incluso paises.

En contraposicién, los compradores motivados por la Recomiendo mis retailers favoritos
funcionalidad son los mas propensos a ser fieles a sus
tiendas favoritas, ya que para ellos la comodidad es lo
mas importante, y una vez han encontrado una tienda que
satisface todas sus necesidades, seguiran volviendo a ella.

De manera similar, los compradores motivados por los
beneficios y por las opiniones de terceros se encuentran
en el espectro mas alto de los que se quedarian vy
recomendarian. Si las tiendas cuidan a estos dos grupos

(=

de compradores, una vez conviertan seran los mas fieles E :§

e influyentes sobre otros grupos. Ademas, a medida que r_z_s é § %

avanza el dominio de las redes sociales, los compradores .2 -2 S 2 S

motivados por las opiniones de terceros serdn cada vez E § E g— g_“»
mMas nuMerosos y poderosos. 376 491 617 653 535
% % % % %

Por ultimo, los compradores motivados por la
personalizacidn puntlan bajo tanto para repetir la compra
como para recomendar una marca.

% de acuerdo con la afirmacion


https://webloyaltycorporatecontent.s3.amazonaws.com/the-unfaithful-consumer-report-webloyalty_1457431881.pdf
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Esto nos lleva a la pregunta: ¢merece realmente la pena invertir en ofertas y productos personalizados? Si
resulta poco probable que este grupo de consumidores se convierta en embajadores de los retailers, i deberian

estos dedicar tanto dinero, tiempo y esfuerzo a este aspecto?

En general, {qué aspectos estan bien o necesitan mejorar?

A pesar de todas las noticias sobre ataques de hackers y robos de identidad en internet, durante los Ultimos
meses, la percepcion de los consumidores es que la seguridad de los datos es uno de los puntos fuertes de
los retailers. Esto se debe a la percepcion de que resulta poco probable que un retailer sufra un ataque y los
datos que contiene se vean comprometidos. El estudio IBM’s X-Force 2016 de Cyber Security Intelligence
Index reveld que los sectores mas vulnerables a estos ataques son salud, fabricacién y servicios financieros.
En ese mismo estudio el sector retail quedd a las puertas de los cinco mas seguros. No obstante, después de
los ataques a Tesco, Deliveroo y Kiddicare el afio pasado, los retailers son menos optimistas. De hecho, en
el Informe BDO Retail RiskFactor de 2016 valoraron la posibilidad de una vulneracion de los datos como la
amenaza numero uno.

% de acuerdo con la afirmacion

Mi retailer favorito es seguro y tiene buena reputacion 57.6%
Es facil moverse o navegar por ella (offline/online) 56.3%
Es facil seleccionar los productos correctos 54.7%
Puedo comprar de la manera que quiera (tienda, movil, website, etc) 50.5%
Mi retailer favorito cumple sus promesas 50.3%
Estoy seguro de su experiencia en el sector 48.9%
Es mas facil comprar que en otras tiendas 39.5%
Da consejos en los que puedo confiar 38.7%
" Los empleados entienden mis necesidades 37.2%
Es flexible cuando trata conmigo y se preocupa por mis necesidades 35.6%
Ha sido capaz de sorprenderme 35.0%
Mi retailer favorito me ayuda cuando mas lo necesito 34.3%

Gracias al desarrollo de la tecnologia y la Inteligencia Artificial, la mayor parte de los retailers estan apostando
de forma satisfactoria por la experiencia de cliente, creando un Customer Journey personalizado y sin fisuras.


http://www-01.ibm.com/common/ssi/cgi-bin/ssialias?htmlfid=SEJ03320USEN
http://www-01.ibm.com/common/ssi/cgi-bin/ssialias?htmlfid=SEJ03320USEN
https://www.bdo.com/getattachment/aaeeb5ce-602b-4537-b8b4-9e8da2ecabbc/attachment.aspx?2016-Retail-Riskfactor-Report-Brochure-WEB.pdf
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Sin embargo, la atencién al cliente sigue siendo el drea mas débil. A pesar de que en la Ultima encuesta del
Instituto de Servicios al Cliente de Reino Unido el retail era el sector con la mejor atencién al cliente, existe
la idea generalizada de que todavia queda mucho por mejorar en todos sus aspectos. Solo un 34,3% de los
consumidores encuestados considera que su retailer favorito les ayudé cuando mas lo necesitaban y apenas
un 35% se considerd gratamente sorprendido por la atencion recibida.

Los retailers deberian fijarse en los que ocupan las primeras posiciones de la tabla como Amazon o ASOS.
Acciones como un 15% de descuento por el cumpleafios, chatbots eficaces y recompensas inesperadas son
claramente efectivas a largo plazo.

Metodologia

Webloyalty, en colaboracion con SSI, ha llevado a cabo este estudio sobre los distintos perfiles de comprador
online en base a los elementos que determinan su decision de compra. Se realizaron encuentras online a 5.267
compradores de 13 paises (Brasil, Dinamarca, Finlandia, Francia, Alemania, Paises Bajos, Noruega, Espafia,
ltalia, Suecia, Turquia, Reino Unido y EEUU). Todas las encuestas se llevaron a cabo en el mes de julio de 2016
y el analisis de datos fue conducido por un equipo de investigacion dirigido por la profesora Janine Dermody
en la Oxford Brooks University Business School.

Sobre Webloyalty

Webloyalty es lider internacional en soluciones de generacion de ingresos adicionales para eCommerce.
Fundada en 1999, hoy esta presente en 10 paises incluyendo Reino Unido, Francia, Espafia, Brasil y Paises
Bajos. Especialista en marketing online post-transaccional, ayuda a sus mas de 250 partners eCommerce, de
todos los sectores, a construir relaciones mas fuertes y rentables con sus clientes.

Webloyalty proporciona a sus partners una solucion innovadora y gratuita, que les permite rentabilizar y
mejorar sus propuestas de valor a través de la monetizacion de su pagina de confirmacion de pedido.

Para mas informacion
www.webloyalty.es

Contacto

comunicacion@webloyalty.es
W @Webloyalty_ES
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