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Avudamos a nuestros clientes a decidir “WHAT'S NEXT”
y le acompafamos en su « viaje » digital.



No es una
pregunta.
Es una
ambicion.
Una actitud.
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Significa tener el
animo de actuar, en
tiempo real, con una
vision estratéaica y
a largo plazo.

Quiere decir
centrarse
unicamente en
crear valor para
la marca y las
personas
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CLAVES DEL ESTUDIO

Los smartphones se convierten en
elementos indispensables en la
experiencia de compra

a Nuevas tendencias en los habitos
de compra globales

El Social Media influye de manera

distinta en cada pais



METODOLOGIA

Para guiar a las marcas en los «prdximos» habitos de
compra de los consumidores. DigitasLBi ha realizado el
primer estudio en profundidad de experiencia de compra
«conectada»a. nuevos habitos de compra y experiencia de
los consumidores en 1l2 ©paises: Bélgican China-
Dinamarca- Francian- Alemania- Italias Holanda-
Singapur. Espafias- Suecia. Reino Unido y EEUU.

Estudio realizado online del 12 al 28 marzo de 2014.

Universo de la encuesta: 1.000 usuarios web por pais
mayores de 1.8 afios. (método de cuota: sexo. edad.
regién y nivel socio-econémico)
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LOS SMARTPHONES SE CONVIERTEN
EN ELEMENTOS INDISPENSABLES EN LA
EXPERIENCIA DE COMPRA

¢, Qué dispositivos tienen los consumidores y como los usan?




¢, QUE DISPOSITIVOS SE UTILIZAN?

Los smartphones dominana las tablets no paran de aumentar y aparece en escena

la smartTV
60%

[ 73%
(o] LAPTOP
7 7

17% 6% @

SMART TV SMARTPHONE

Lectura: 3I4% de los espafioles utiliza 1a DigitasLBi

tablet-



:COMO SE COMPRA?

. . < En China es donde se realizan
La mayoria de los usuarios prefieren comprar a través del mas compras via smartphone,

ordenador el 745% han realizado una
antes que utilizar un dispositivo mévil. compra en los Gltimos 3 meses.

ORDENADOR En Francia, Reino Unido,

Alemania y Singapur, el 35% de
los usuarios lo ha hecho frente
al 27% que se registra en ltalia
y Suecia.

62%

Una de cada dos personas ha

realizado una compra a través

SMARTPHONE UAEESY de su tablet en el Reino Unido y
Alemania en los ultimos 3

meses. En EEUU, Italia vy

‘ ' : Singapur, la cifra desciende a
9 cuatro de cada diez personas
26% 20 mientras que en el resto de los

EENE paises del estudio el porcentaje

es del 30%.
; Pregunta:
¢En los Ultimos 3 meses has
\ realizado una compra a traves
de...?
21%
Lectura: En Espafia.-. el PL%Z de los
encuestados ha realizado una
compra desde su smartphone en los
P P SMART TV

gltimos 3 meses-




. COMO SE BUSCA LA INFORMACION?

Se realiza mayoritariamente desde el domicilio pero
se acentlda el uso del mévil en el punto de venta

ORDENADOR

53%

TABLET

20%

SMARTPHONE

46%

Se busca el mismo tipo de informacién independientemente del dispositivo-.

Lectura: 4bZ de los espadoles que utiliza internet para buscar
informacion de un producto lo hace a través de un smartphone-
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EL ROL DEL MOVIL EN LA DECISION DE COMPRA

ROPO

BUSQUEDA

88%

de los usuarios de
smartphone 1indica

gue utiliza su
smartphone antes
de realizar la

compra en el punto
de venta.

427 en Holanda.

COMPRA

de los usuarios de
smartphone 1lo ha

utilizado para
realizar una
compra-

72 en Ching-

357 en EEUU-, Reino
Unido- Alemania §%
Singapur.

Blisqueda Online Compra O0ffline

PUNTO DE VENTA

12%

de 1los usuarios
de smartphone 1lo
ha utilizado en
el punto de
venta-.

95% en China. una
media del a0% en
Singapur Italia-
EEUU. y una media del

77 on Fran~ia.-
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EL EFECTO SHOWROOMING

El precio sigue siendo el mayor condicionante de compra

El 18% de los consumidores declara que
abandonaria la tienda si encuentra en su
movil el mismo producto mas barato, el
497z se lo pensaria v no
realizaria la compra.

El 93% de los consumidores afirma que si
en el momento de la compra encuentra en
su movil el mismo producto con una
diferencia de precio del 10% no adquiriria
el articulo

A nivel mundial, 3 de cada 4
consumidores de esta encuesta
dejarian la tienda si encuentran en su
movil una diferencia de precio del 5%.

Se denomina ‘Showrooming’ al
hecho de visitar el punto de

venta para vera examinar vy
probar el producto en persona
antes de realizar 1la compra
online o en otro punto de
venta- pero a un precio
inferior.
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NUEVAS TENDENCIAS EN
LOS HABITOS DE COMPRA

;Esta perdiendo relevancia el punto de venta? ;Sigue siendo el principal punto de contacto en
la blsqueda de informacion? jAué es lo qgue hace ir al punto de venta y después de consultar el
website? jLos usuarios son reacios al cambio o lo buscan?




. DONDE BUSCAN LA INFORMACION?

Aunque Internet es una fuente esencial de informacién-
el punto de venta sigue siendo el principal punto de contacto

V &
& N

El punto de venta

o @ ]
Familia, colegas y amigos 59%
Comparadores de precio 50% ‘
g

Sitios de consulta 49%

EL PUNTO DE VENTA ES N°1 EN BELGICA, DINAMARCA E ITALIA. @
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DIGITAL EN EL PUNTO DE VENTA

Los consumidores piensan cada vez mas que van a encontrar
los mismos servicios en el punto de venta que online

ya ha utilizado ayudas multimedia en el punto
de venta 737 en China. 23% en Dinamarca-

afirma que estos han sido decisivos en su
decisidn de realizar la compra F6%Z en China. 5%
en Dinamarca-

piensan que las ayudas multimedia en el punto
de venta son extremadamente Utiles-.
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DIGITAL EN EL PUNTO DE VENTA

La tecnologia potencia el rol del vendedor

83% de los usuarios

piensa que si los vendedores en el
punto de venta tuvieran tablets con
toda la informacidén sobre el
producto. serian mucho mas

& 1Glentesss en Alemania-
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DIGITAL EN EL PUNTO DE VENTA

- 4‘.‘

1a en .ﬂ’*exper‘l?a de

.-.

de los

de 1los comprd consumidores

desearia recibir. estaria
N ] 14 /
personalizadas en gwaplicacién  en  sus ) 4 puestos a utilizar

de venta cuando gque ‘'les permita s de fidelidad en

mas facilment®

guiere recibi

PJ?*
realizando la compra-
enta-

: de los consumidores de los consumidores »
de los C idores v /
c ] . estadounidenses estaria franceses desearia tener ‘
italianos estaria -
. » dispuestos a tener un sistema terminales interactivos en
dispuestos poder <
consultar el stock de identificacidn en su el punto de venta que les
disponible en el punto de smartphone que les permita permita consultar toda 1la DigitasLBi

hanafiriarca da dacriiantac an infAarmariAn Ao Tne



DIGITAL EN EL PUNTO DE VENTA

El valor afiadido de la tecnologia en la experiencia de compra en el punto de

venta
N L] ] -
N

449% 44%
de los consumidores de los consumidores de los consumidores de los consumidores suecos
1ng}e§es L2 LlERrEsE NELENERSES . CESERFENE EUE daneses 1les gustaria desearia tener la posibilidad
recibir en su smartphone los vendedores pudieran

B poder pagar en el punto de acceder a productos

los productos més procesar sus compras en el .
comprados cuando estan en punto de venta. via de venta con su asociados escaneando el

el punto de venta.

de los consumidores
italianos desearia tener
una ventana interactiva en
el punto de venta para

poder comprar cuando esté

tener que pasar por c

. tph o
smartphone o tablet sin Enar‘ Al

de los consumidores
americanos querria tener
un “personal shopper”™ en

el punto de venta-.

KA

o de barras en el punto

ale

de los consumidores belgas
desearia tener una app en
su smartphone para
organizar sus compras como

en su lista de compras-
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LA INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA
ES DIFERENTE EN CADA PAIS

;LOs usuarios son reacios al cambio o lo buscan?

;Son importantes para la decisidén de compra las herramientas multimedia y los servicios en el
punto de venta?




UTILIZACION DEL SOCIAL MEDIA

utiliza por lo menos una red social-
99% en China. 78% en Alemania-

usuarios de redes sociales admite que los comentarios vertidos en al
menos una red social ha influido en sus decisiones de compras-

82% en China. 74% en Singapura. 55%Z en Italia y EEUU.

usuarios de redes sociales reconoce que compra mas productos de las

marcas gue sigue en las redes sociales
Cuatro de cada cinco en China. k3% en Singapur y una media de 40% en EEUU. Reino
Unido e Italia-
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IMPACTO DEL SOCIAL MEDIA

Los consumidores aseguran que el social media tiene
una fuerte incidencia en sus habitos de compra

En Facebook En Twitter
k1%~ en Singapur 17?%Z en Espafa
Hd% en Espafia 1k% en EEUU

4?7~ en Italia
31% en Francia

3%~ en Dinamarca
k% en Francia

En Weibo En Pinterest
EE5Z en 187 de estadounidenses
China 4% de espafioles

27 de franceses y suecos
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IMPACTO DEL SOCIAL MEDIA EN LA COMPRA

Los factores que mas influyen a la hora de comprar son:
familia/amigos y el contenido promocional de la marca en
redes sociales-.

Elementos generado por el social media:

Campaiias promocionales
L2%Z de espafioles
L1%~ de franceses
bkk% de belgas y suecos-
837% de chinos

Anuncios Post de amigos
55%Z de holandeses. 55% de ?5% de chinos- k2% de
iItalianos espafioles

y 47?77 de espafioles

El 40% de los usuarios de
redes sociales ha compartido
una compra en redes sociales
(status, foto, etc.).

Es mas habitual en
China. Singapura
Espafias Italia y EEUU-
donde el estudio
muestra que el
reconocimiento social
después de una compra
es particularmente
elevado (en China 78%
de los usuarios de
redes sociales ha
compartido su compra en
una red social)-

En el Reino Unido vy
Alemania sélo lo ha
hecho el 35%. En
Singapur. Italias
Espafia y EEUU- entre el
40~ y el 50% ha
compartido su compra en
una red social.

Pregunta:

Precisamente. squé tipo
de contenido social te
hace comprar o te




ANEXO




UNIVERSO DE LA ENCUESTA

— 4 e - T - ,

us UK sP IT FR GE BE NL DA swW CH SN
1001 1008 1015 1005 1062 1006 1003 1007 1013 1003 1014 1013
Hombre 49% 48% 49% 48% 48% 48% 48% 49% 49% 49% 50% 49%
Mujer 51% 52% 51% 52% 52% 52% 52% 51% 51% 51% 50% 51%
18-24 aiios 15% 14% 13% 15% 12% 10% 11% 11% 12% 13% 27% 12%
25-34 aiios 20% 20% 26% 22% 17% 25% 16% 19% 14% 19% 35% 21%
35-44 aihos 19% 20% 27% 27% 18% 22% 19% 22% 22% 20% 27% 24%
45-54 afios 20% 19% 17% 20% 18% 24% 18% 20% 20% 19% 9% 21%
55 afiosy + 26% 27% 17% 16% 35% 19% 36% 28% 32% 29% 2% 22%
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Muchas
gracilasna

spreguntasZ2COMNMILC T D
COMMERCE

Mas informacién:
http://www-digitaslbi-com/es/connectedcommerceEDlH/
#ConnectedCommerce @DigitasLBi_ES



