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2021. Fuente: https://app.metorik.com/
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»  Figura 60: Volumen neto de facturacion mensual (en azul), nimero de pedidos mensua-
les (columna gris oscura) y numero de articulos vendidos por mes (columna gris clara) durante
el periodo comprendido entre el 1 de marzo del 2019 y el 28 de febrero del 2021. Fuente:
https://app.metorik.com/

»  Figura 61: Volumen neto de facturacion mensual periodo marzo 2020-febrero 2021 (en
azul), nimero de pedidos mensuales (columna gris) y volumen neto de facturacion mensual

periodo marzo 2019-febrero 2020 (en naranja) . Fuente: https://app.metorik.com/

»  Figura 62: Carritos abandonados por mes (en azul) y tasa mensual de abandono de ca-
rritos (en verde) de abandono durante el periodo comprendido entre el 1 de marzo del 2019 y
el 28 de febrero del 2021. Fuente: https://app.metorik.com/

*  Figura 63: Importe medio del pedido mensual durante el periodo comprendido entre el
1 de marzo del 2019 y el 28 de febrero del 2021. Fuente: https://app.metorik.com/

» Figura 64: Tasa de conversion mensual durante el periodo comprendido entre el 1 de
marzo del 2019 y el 28 de febrero del 2021. Fuente: https://app.metorik.com/

Estudio de potenciales consumidores de productos de alimentacion online

« Tabla 1: Composicién de la muestra en funcién de la edad
 Tabla 2: Frecuencia de compra durante los Gltimos 12 meses por sector

 Tabla 3: Frecuencia de compra durante los Gltimos 12 meses por sector

« Figura 1: Composicion de la muestra en funcion del género de los encuestados

« Figura 2: Habitantes localidad de residencia

« Figura 3: Frecuencia de compra productos de alimentacion por categoria

« Figura 4: Principales motivaciones para comprar productos de alimentacién online

« Figura 5: Principales inhibidores de la compra online de productos de alimentacion.

« Figura 6: Métodos de pago mas utilizados en la compra online

 Figura 7: Intencion de compra por categorias de productos de alimentacién

« Figura 8: Canales de comunicacion mas usados para la busqueda de informacion general
« Figura 9: Canales de comunicacion mas usados para la busqueda de informacion de com-

pra
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 Figura 10: Canales de comunicacion preferidos por los usuarios para contacto con la
tienda online

« Figura 11: Frecuencia de compra online desde la situacion COVID-19 por género de los
encuestados

« Figura 12: Frecuencia de compra online desde la situacion COVID-19 por grupo de po-
blacion

« Figura 13: Frecuencia de compra online desde la situacion COVID-19 por grupo de edad

« Figura 14: Frecuencia de compra online de productos de alimentacion durante los ultimos
12 meses por género

« Figura 15: Frecuencia de compra online de productos de alimentacién ultimos 12 meses
por grupo de edad

« Figura 16 Frecuencia de compra online de productos de alimentacion Gltimos 12 meses
por grupo de edad

« Figura 17: Frecuencia de compra online de fruta y verdura tltimos 12 meses-proximos 12
meses por género

»  Figura 18: Frecuencia de compra online de fruta y verdura altimos 12 meses-proximos

12 meses por edad
«  Figura 19: Frecuencia de compra online de fruta y verdura ultimos 12 meses-proximos
12 meses por poblacion

»  Figura 20: Razones para realizar compras online de alimentacidn por género de los en-

cuestados

«  Figura 21: Razones para realizar compra online de alimentacion por franja de edad de
los encuestados

»  Figura 22: Razones para realizar compras online de alimentacién por grupo de pobla-

cion de los encuestados

«  Figura 23: Barreras para no realizar compras online de alimentacion por genero de los

encuestados

»  Figura 24: Barreras para no realizar compras online de alimentacion por franja de edad
de los encuestados
»  Figura 25: Barreras de compra de productos de alimentacion online por grupo de pobla-

cion de los encuestados
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» Figura 26: Relevancia de las palancas de compra de productos de alimentacion por gé-
nero de los encuestados

»  Figura 27: Palancas de compra de productos de alimentacion online con diferencias sig-
nificativas por género

»  Figura 28: Palancas de compra de productos de alimentacién online por género de los
encuestados

«  Figura 29: Palancas de compra de productos de alimentacion online por grupo de edad
(21-40 afos)

» Figura 30: Relevancia de las palancas de compra de productos de alimentacién por
grupo de edad 41 a 70 afios

» Figura 31: Relevancia de las palancas de compra de productos de alimentacion por
grupo de poblacion (1-3)

» Figura 32: Relevancia de las palancas de compra de productos de alimentacién por

grupo de poblacion (1-3)
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Resumen

El presente trabajo de investigacion ha tenido como objetivo el estudio del comporta-
miento de los compradores online de productos de alimentacién y comprobar como ha afectado

la pandemia provocada por la COVID 19 a las compras de esta categoria de productos.

La idea de esta tesis doctoral surge ante la situacion de crisis que viven desde afios las
pequefias empresas y tiendas de barrio que no han sabido o no han podido adaptar sus negocios
a las nuevas posibilidades que ofrece el entorno digital y que para los que la pandemia sanitaria
y la situacion de confinamiento, ha supuesto en muchos casos el cierre definitivo de sus esta-
blecimientos ante la imposibilidad de continuar comercializando sus productos presencial-

mente.

Se ha planteado como hipotesis principal que la crisis sanitaria ha incrementado el
consumo online de productos de alimentacion frescos y con la intencion de verificar dicha afir-
macion, se han realizado 2 acciones, por una parte se ha pasado una encuesta a 330 potenciales
consumidores y por otra se ha llevado a cabo el estudio del caso ComeFruta, una tienda online
de alimentacion que desde hace 10 afios, vende productos frescos de alimentacion a clientes de

toda Espafia.

Los resultados del estudio han corroborado que la pandemia provoc6 un incremento
en el nimero de clientes en ComeFruta que se ha mantenido a lo largo del tiempo y han permi-
tido detectar una serie de habitos de los consumidores. La investigacién también ha evidenciado
la importancia que tiene el blog como medio de comunicacion para generar contenidos relacio-

nados con la alimentacion y como canal para captar nuevos clientes.

Los habitos y palancas de compra descubiertos durante la investigacion realizada junto
a las herramientas y técnicas de marketing digital propuestas al final del trabajo, pretenden ser
de utilidad para pequefias empresas del sector alimentacion que tuvieran intencion de digitalizar

sus negocios o comenzar a vender sus articulos de alimentacion a través del canal online.

Palabras clave: Comercio electrénico de alimentacion, productos de alimentacion on-
line, digitalizacion tiendas de alimentacion, marketing digital en el pequefio comercio, venta de

fruta online, fruteria online.
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Abstract

The aim of this research work has been to study the behavior of online buyers of food
products and to check how the pandemic caused by COVID 19 has affected the purchases of

this category of products.

The idea of this doctoral thesis arises from the crisis situation that small businesses
and neighborhood stores have been living for years, which have not known or have not been
able to adapt their businesses to the new possibilities offered by the digital environment and for
which the health pandemic and the situation of confinement, has meant in many cases the de-
finitive closure of their establishments due to the impossibility of continuing to market their
products in person.

The main hypothesis was that the health crisis has increased the online consumption
of fresh food products and with the intention of verifying this statement, 2 actions have been
carried out, on the one hand we have passed a survey to 330 potential consumers and on the
other hand we have carried out the case study ComeFruta, an online food store that for 10 years,

sells fresh food products to customers throughout Spain.

The results of the study have corroborated that the pandemic caused an increase in the
number of ComeFruta customers that has been maintained over time and have allowed the de-
tection of a series of consumer habits. The research has also shown the importance of the blog
as a means of communication to generate food-related content and as a channel to attract new

customers.

The habits and purchasing levers discovered during the research, together with the
digital marketing tools and techniques proposed at the end of the work, are intended to be useful
for small companies in the food sector that intend to digitize their business or start selling their

food items through the online channel.

Keywords: Fresh food products e-commerce of food, online food products, digitali-
zation of food stores, digital marketing in small business, online fruit sales, online greengrocer,

online grocery store.

Pagina 22 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

Pagina 23 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

Pagina 24 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

1. Introduccion
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1.1. Presentacion del tema

En este trabajo se llevara a cabo el estudio del sector del comercio online de productos
de alimentacién, en especial los productos frescos de la categoria fruta y verdura, tanto desde

el punto de vista del consumidor como del empresario.

Con tal proposito, se analizara de forma objetiva la evolucidon de las ventas durante los
ultimos 4 afios de una tienda online de productos de alimentacion, las caracteristicas
demograficas de los compradores, los canales de comunicacion utilizados en el camino hacia
la compra, las variables de comportamiento de los usuarios en la pagina web y la influencia que
ha tenido la crisis sanitaria de la COVID-19 sobre el volumen de ventas, el nimero de

compradores Yy la fidelizacion de clientes.

Para llevar a cabo y desarrollar el trabajo anteriormente expuesto, definimos las

siguientes 3 fases en las que se dividira la investigacion:

1.- Comenzaremos con el estudio del caso ComeFruta.es, una tienda online que vende
productos alimentacién a consumidores de todo Espafia. Se pretende analizar en qué medida ha
variado el consumo de fruta y verdura online durante los ultimos afios, como ha afectado la
situacion provocada por la crisis de la COVID-19 al comportamiento y consumo online de
productos de este sector y cual es la situacion actual, una vez que se ha retomado la denominada

“nueva normalidad”.

En el estudio del caso “ComeFruta”, analizaremos el papel que ejerce su “blog corpo-
rativo” en la captacion de visitantes a la pagina web y estudiaremos cuéles son los canales de
comunicacion y areas tematicas de contenidos que mayor relevancia tiene de cara a la venta de

productos de alimentacion.
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2.- En una segunda parte y por medio de un cuestionario elaborado a tal efecto, se
identificaran los principales factores que afectan a la compra online de productos de alimenta-
cion. Se buscaran por una parte las “palancas” o factores que motivan la compra de este tipo de
productos, pero también las barreras que impiden que el consumidor adquiera productos de

alimentacion online.

Por medio del cuestionario, se pretende también obtener informacion sobre los canales
de comunicacion preferidos por los consumidores digitales, tanto para buscar informacion de
temas concretos, como informacion sobre compras online e interlocucion posventa con el co-

mercio electrénico para solucionar dudas o incidencias.

Se incluyen también preguntas acerca de la influencia que ha tenido la crisis sanitaria
de la COVID-19 en los habitos de compra online de productos de diferentes categorias de ali-
mentacion, asi como la percepcion que se tiene sobre las compras online que realizaran en este

sector en el futuro.

Se pretende comparar la informacion extraida de ambas fuentes e identificar tipologias
y habitos del consumidor digital de productos de alimentacion. Ademas, el analisis permitira
obtener conclusiones en relacion al consumidor promedio de alimentacién online, comparan-
dolo con las “tendencias” a las que se apuntan desde diferentes estudios publicados hasta la
fecha.

Partiendo de mi formacion académica en Psicologia y Marketing Digital, de la expe-
riencia adquirida durante 10 afios de trayectoria profesional como consultor digital en el sector
de la alimentacion y mediante el estudio exhaustivo del caso ComeFruta, el objetivo final es
elaborar un documento sobre las herramientas de comunicacién digital que sirva de guia o re-
ferencia a todas aquellas personas que necesiten digitalizar su negocio o comenzar a vender
online sus productos de alimentacion, con el animo de facilitar y democratizar la digitalizacion
de las PYME’s del sector.

1.2. Justificacion de la investigacion

Pagina 28 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

La situacion de crisis sanitaria causada por la COVID-19 ha provocado importantes
cambios en el ambito socio-econémico, entre otros un incremento en los datos de desempleo
motivados en gran medida, por los ERTE y ERE acaecidos en multinacionales y grandes em-
presas, pero también por el cierre de las PYME’s que, como es bien sabido, suponen la mayor
parte del tejido empresarial nacional.

Entre los sectores mas castigados por la pandemia esta el comercio, los pequefios ne-
gocios y las tiendas tradicionales de barrio que en muchos casos no han podido aprovechar uno
de los pocos canales de comunicacién y venta disponible durante la cuarentena como fue el
canal digital, por no disponer de tienda online o de un nivel minimo de digitalizacién en el

negocio que les hubiera permitido continuar ofreciendo sus productos a los clientes.

Si bien es cierto que durante los Gltimos afios se han realizado diferentes publicaciones
abordando la problematica del pequefio comercio, la mayoria de ellas han girado en torno a 4

ejes principales:

. Estudios sobre pequefias localidades o ciudades de centro-Europa o

sudamericanas.

. Comparativas con la evolucion del consumo en grandes cadenas de

hipermercados
. Estrategias de venta en el establecimiento fisico

. Articulos de carécter técnico sobre alguna de las disciplinas del Marketing
Digital (SEO, RRSS, SEM, Email, Marketing, Inbound Marketing)

También, durante el Gltimo afio, han aparecido diferentes estudios que han abordado
la cuestion de cémo la crisis sanitaria ha potenciado las compras online mediante los nuevos
canales digitales, situacion sin embargo que no ha afectado por igual a todos los sectores pro-

fesionales, viéndose unos mas beneficiados que otros.

La mayoria de estos estudios, coinciden en que la alimentacién fue una de las catego-
rias que experimentd un mayor incremento de ventas online durante las semanas que siguieron

al estallido de la crisis sanitaria en marzo del 2020, situacion que parece logica, teniendo en
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cuenta que el confinamiento inicial del 15 de marzo al 21 de junio, limit6 la movilidad y cual-
quier producto de primera necesidad como los alimentos, fueron los mas susceptibles de ser

comprados a través de canales digitales.

Aunque los datos evidencian que el consumo online no ha parado de crecer durante
los ultimos afios, los productos frescos de alimentacion, debido a sus caracteristicas especiales,
habian tenido hasta entonces poca penetracion en el ecosistema digital. Se compraban online
practicamente en porcentajes residuales, presentando muchas barreras para su compra por tra-
tarse de productos que el consumidor prefiere escoger antes de comprarlos, y esa seleccion
previa a la compra, requiere en este caso del uso de sentidos como la vista, el olfato o el gusto
que en a fecha de hoy el canal digital no permite satisfacer.

Ante la falta de estudios transversales que propongan estrategias digitales para sectores
y tipologias de negocios concretas, esta investigacion surge con el animo de aumentar el cono-
cimiento existente hasta la fecha en el ambito del comercio electronico de productos de alimen-

tacion.

A través del estudio de un caso de tienda online de alimentacién y la aplicacion de un
cuestionario a potenciales clientes, se pretende conseguir datos que, apoyados en el analisis
estadistico, nos permitan inferir conclusiones e informacién relevante sobre el comercio elec-
trénico de productos de alimentacién. También se analizara la evolucion del consumo online
de esta tipologia de productos de alimentacion en la citada tienda online, con la intencion de
conocer si el aumento inicial de compras online se ha mantenido una vez transcurrido un afio
desde la aparicion de la pandemia sanitaria, lo que podria suponer un indicativo de un cambio

en los habitos de consumo de este tipo de productos.

Abordaremos la cuestion desde dos ambitos bien diferenciados: la tienda online y los
consumidores, disponiendo asi de una visién mas global del sector del comercio electrénico de

alimentacion.

El objetivo ultimo del estudio es que la informacion obtenida mediante la investigacion
sea de utilidad y, en estos momentos de grave crisis econdmica, pueda servir de ayuda a los

siguientes colectivos:

. Fabricantes y productores del sector alimentacion que deseen ofrecer sus pro-

ductos por el canal digital.
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. Pequefias y medianas empresas que quieran mejorar el grado de digitalizacion

de su negocio

. Cualquier persona que como modo de emprendimiento o con la intencion de

generar auto-empleo, pretenda iniciar la venta online de productos de alimentacion.

1.3. Hipotesis y objetivos

A través del estudio del caso ComeFruta.es y dada la excepcional situacion de crisis
sanitaria que sufre el mundo y Espafia concretamente durante los Gltimos meses, mediante el
trabajo realizado en esta Tesis Doctoral se pretende dar respuesta cientifica a las siguientes
preguntas de investigacion:

. La crisis sanitaria de la COVID-19 ¢Ha provocado un incremento real y estable

en las compras online del sector alimentacion?

. ¢ Cudles son los factores que facilitan la compra online de productos de alimen-

tacion y las principales “barreras” para el consumidor digital?

. ¢Qué medios de comunicacion online son los mas usados por el consumidor

digital para busqueda de informacién y compras online?

. ¢ Cudles son las herramientas digitales necesarias e imprescindibles para que un

comercio tradicional de alimentacidn pueda poner en marcha la venta online de sus productos?

Partiendo de las preguntas de investigacion, planteamos las siguientes hipotesis de tra-

bajo:

1. La pandemia de la COVID-19 ha provocado un incremento de las compras on-

line en el sector alimentacion, en especial en la categoria de frutas / verduras. Este aumento en
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el nimero de compras y consumidores online de este tipo de productos frescos, se ha mantenido

después del fin del estado de alarma.

2. Lasprincipales “palancas” 0 motivadores para la compra online de productos de
alimentacion se centran mas en factores sobre la calidad del producto y la confianza sobre el
proceso de compra que en variables relacionadas con el precio o la estructura de la web

3. La generacion de contenidos digitales en un blog, es el canal de comunicacién

mas efectivo para la captacion de potenciales compradores de productos de alimentacion.

Con la intencidn de corroborar o refutar las hipotesis anteriormente planteadas, se han

planteado los siguientes objetivos de investigacion:

A.  Analizar la evolucion de las ventas en ComeFruta.es desde el 1 de marzo del
2017 hasta el 1 de marzo de 2021, la tipologia de los compradores y los canales de comunica-

cion digital utilizados por los consumidores en su camino a la compra online.

B.  Describir los habitos, frecuencia e intencion de compra online de productos de
alimentacion de potenciales consumidores, asi como los canales de comunicacion digital mas

utilizados para la busqueda de informacion de compra.

C.  Descubrir las principales barreras y palancas de compra del potencial comprador

online de productos de alimentacion.

D. Enumerar las herramientas y acciones de Marketing Digital mas relevantes que
permitan, de una manera real y viable, comenzar la venta online de productos de alimentacion

0 mejorar la presencia digital a pequefias empresas de alimentacion.

Una vez definidos los objetivos, hipotesis de trabajo y preguntas de investigacion, pa-

samos a exponer la metodologia que seguiremos para analizar los datos.
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1.4. Metodologia

Para dar respuesta a las preguntas de investigacion planteadas, se utilizaran diferentes

metodologias cientificas en funcion de la fase del trabajo en la que nos encontremos.

Como se anticipo en la introduccion del estudio, para recopilar los datos que poste-

riormente analizaremos, el trabajo de campo se realizara en 2 ambitos bien diferenciados:

1. Estudio del caso ComeFruta.es, un ecommerce de alimentacion que desde 2012 vende

fruta y verdura online a clientes de todo Espafia.

2. Elaboracion de un cuestionario con 20 preguntas (cerradas y abiertas) con la intencion

de pasarlo a una muestra lo suficientemente amplia como para que sea significativa.

Se resume a continuacion la metodologia elegida para analizar los grupos de datos
obtenidos de cada una de las fuentes utilizadas. Posteriormente se desarrollara la metodologia

con mas detalle en cada apartado:

A.Para el estudio del caso ComeFruta realizaremos un analisis cuantitativo de los datos de

los Gltimos dos afios obtenidos de las siguientes fuentes:
. Google Analytics

. Metorik

B. Para el estudio de los habitos de potenciales consumidores de productos de alimentacién
online, se ha llevado a cabo un disefio transversal de encuesta por muestreo para, finalmente, reali-

zar un andlisis estadistico de las respuestas recibidas siguiendo el siguiente orden:

. Eliminacion de datos “outlayer” o fuera de la norma

. Tests de normalidad D" Agostini-Pearson para ver la distribucion de las muestras

Pagina 33 de 300


http://comefruta.es/

Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

. Presentacion de valores absolutos y porcentajes normalizando las respuestas ob-

tenidas respecto a las respuestas totales
J Medias, errores estandar, desviaciones estandar

. Comparacién de las medias por grupo de variables independientes utilizando

ANOVA de 1 o 2 vias dependiendo del nimero de variables a analizar

En cada grafico se expresa la “n” 0 numero de muestras por grupo y se expresa la
media, error estandar y significacion. Para estimar las relaciones entre variables, se aplico un
analisis de regresion en el que se calculé el coeficiente de determinacion (R?). El nivel de sig-
nificacion establecido fue *p<0.05, **p<0.01 y ***p<0.001.

El andlisis estadistico de los datos se llevé a cabo mediante el programa GraphPad
Prism v.7.0a. Se comprob6 previamente la presencia de valores atipicos mediante la prueba de
Grubbs. Posteriormente, se verifico que los valores restantes se ajustaban a una distribucion

normal a través de la prueba de D" Agostino-Pearson.

Se analiz6 la correlacion existente entre las variables cuantitativas e independientes
mediante el test de Pearson. El valor del indice de correlacién varia en el intervalo [-1,1], indi-

cando el signo el sentido de la relacion:

Sir=1, existe una correlacion positiva perfecta. El indice indica una dependencia
total entre las dos variables denominada relacion directa: cuando una de ellas aumenta, la otra

también lo hace en proporcién constante.
Si 0 <r <1, existe una correlacion positiva.
Si -1 <r <0, existe una correlacion negativa.
Si r = -1, existe una correlacion negativa perfecta.

El indice indica una dependencia total entre las dos variables Ilamada relacion inversa:

cuando una de ellas aumenta, la otra disminuye en proporcion constante.

Para comparar dos grupos entre si se realizo la prueba de la t de Student. En el caso de
comparar mas de dos grupos experimentales, se hizo uso de la prueba del analisis de la varianza
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(ANOVA) de una o dos vias dependiendo del nimero de factores a tener en cuenta. Las com-
paraciones post hoc se realizaron con respecto a todos los grupos entre si mediante la prueba
de Tukey.

Mediante la estadistica, se aplica un método cientifico al anlisis de los datos que de
esta manera nos permitira extraer conclusiones racionales y aunque por tratarse en nuestro caso
de fendmenos no deterministas, nunca tendremos la certeza de predicciones exactas, este ana-
lisis estadistico si nos permitira en algunos casos, realizar predicciones sobre ciertas tendencias

que acaeceran en el futuro.

Pretendemos conocer la intencion de compra online en el sector de la alimentacion por
parte de los potenciales consumidores, con el doble propdésito de, por una parte, ofrecer infor-
macién de utilidad a las personas que deseen iniciar la venta online de este tipo de productos y
por otra, servir de guia a aquellas pequefias empresas, que debido a la situacion actual de crisis

sanitaria, necesiten digitalizar su negocio de alimentacion.

Por ultimo, se busca poder medir en términos probabilisticos (Martin Pliego, 2004),
coémo sera la evolucion del comercio electronico de alimentacién en el sector de los productos
frescos e intentar identificar si se trata de un sector que presenta tendencias favorables para el

emprendimiento

A modo de resumen, la estructura del trabajo de investigacidn serd como sigue:

1. Andlisis del sector del comercio electronico de productos de alimentacién me-

diante el estudio del caso ComeFruta

2.  Estudio del consumidor digital de productos de alimentacion. Mediante la ad-
ministracion de un cuestionario a una muestra de la poblacién, se analizaran los habitos de
compra, la tipologia de compradores, los motivadores e inhibidores de la compra y los canales
de comunicacion digital méas usados para busqueda de informacidn de compra o comunicacion

con la tienda online.

3. ldentificacion de las herramientas digitales y “mejores practicas” del sector del

comercio electronico de productos de alimentacion
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La intencién es unificar las conclusiones obtenidas durante las fases de la investiga-
cion, en un documento final que pueda servir de guia o ayuda a pequefios negocios de alimen-
tacion que quieran utilizar el canal digital para vender sus productos o a cualquier persona que

inicie la venta online de productos de alimentacion.

1.5. Estado de la cuestion

Coexisten 3 realidades basadas en los datos de las ultimas encuestas del CIRCE-INE

y que estan relacionadas con el origen de este estudio:

1.  El sector de compra de alimentacion online se encuentra en crecimiento y sus

estadisticas mejoran afio a afio.

2. Durante los Gltimos 10 afios el numero de pequefios comercios de alimentacion

no ha parado de disminuir.

3. En Espafia, existe ain una brecha digital importante en las micro-PYMEs

(menos de 9 empleados) que se acentla cuanto menor es el nimero de empleados

Por otra parte, esta contrastado que la cifra de usuarios de internet y compradores de
productos online ha experimentado un crecimiento continuado durante los Gltimos afios en la

mayoria de los sectores.

En su tesis doctoral en 2017, Roberto Alonso Asensio de la Universidad de
Extremadura, dentro de las posibles lineas abiertas por su investigacion, mostraba el interés de
analizar el nuevo modelo de distribucion comercial minorista a través de las redes sociales y
planteaba la siguiente pregunta: ¢Podran convivir la distribucion comercial minorista con

internet?

En esta linea, la situacion de pandemia de la COVID-19 ha provocado un incremento
importante en la demanda online de ciertas categorias de productos como es la alimentacion y
ha convertido en necesaria e imprescindible, la convivencia del comercio minorista con

internet.
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Como se puede observar en la Figura 1, segun los datos aparecidos en la ultima en-
cuesta del Instituto Nacional de Estadistica sobre el uso de TIC y Comercio Electronico (CE),
se observa que, entre las empresas de menos de 10 empleados, el porcentaje de ellas que tiene
conexion a internet y dispone de pagina web es Unicamente el 30,21%. En las empresas de mas
de 10 empleados, este porcentaje sube hasta el 78,16%.

Indicadores sobre uso TIC en las empresas - Afio 2019
Empresas con menos de Empresas con mas de

10 empleados 10 empleados

Disponen de ordenadores 1 79,9141, 99,26 1,
Tiene conexion a internet 1 76,31 1l. 98,39 41.
Tiene conexién a internet y
pagina web 30,2141, 78,1611,
Utilizan medios sociales 2 32,67 1l, 52,94 41,
Realizan ventas por

Ecmercio electronico 581 'I'I 20,36 1l
Realizan compras por . 17,5241, 33,90 41,

comercio electronico

Figura 1: Empresas con menos de 10 empleados que realizan ventas online

Fuente: Encuesta de uso de TIC y Comercio Electrénico (CE) en las empresas 2018. Publicado por el
Instituto Nacional de Estadistica el 17 de octubre del 2019

Es también llamativo que, siendo Espafia un pais con un tejido empresarial formado
principalmente por PYME’s, el porcentaje de empresas de menos de 10 empleados que ha op-
tado por vender sus productos/servicios online, pese a haber sufrido un incremento constante
durante los Gltimos afios (Figura 2), se sitla Unicamente en el 5,8%, un porcentaje muy pequefio

que demuestra el bajo nivel de digitalizacion que presenta esta tipologia de empresas.
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Figura 2: Evolucion en los Ultimos afios del porcentaje de empresas con menos de 10 empleados que

realizan ventas online

Se observa una diferencia significativa entre las empresas con menos de 10 empleados

(micro-PYMES) y las empresas con mas de 10 empleados.

La pequefia empresa (menos de 10 empleados) dispone de ordenadores en el 79,78%
de los casos y tienen conexion a internet en el 75,54%, pero Unicamente el 31,14% dispone de
pagina web y un 35,29% utilizan medios sociales. Es decir, no cuentan con pagina web ni uti-

lizan los medios sociales y, solamente en un 4% de los casos, intenta la venta online.

Dentro de esta categoria de las micro-PYMEs se encuadran los pequefios comercios
de alimentacién. Desde hace afios, vienen experimentando descensos en su cuota de mercado
por diversas causas y que ahora, durante la crisis sanitaria, se han visto penalizados por su
escaso nivel de digitalizacion, lo que les ha impedido en muchos casos ofrecer sus productos

por el canal digital durante el confinamiento.
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1.5.1. Comercio minorista en el sector alimentacion

Los datos del informe anual 2018 de ANGED>*, Asociacién Nacional Grandes de

Empresas de Distribucion (Figura 3), respecto al sector alimentacion y el comercio minorista

presentaban diferentes lecturas:

Por una parte, el pequefio comercio de alimentacion reduce su cuota de mercado hasta

el 5,4 % mientras que los grandes supermercados aumentan casi un punto la suya, alcanzando

el 67, 4% y continuando en ambos casos con las tendencias de los ultimos 25 afios. Hipermer-

cados y supermercados pequefios, con porcentajes del 14,9 % y 12,3 % han mantenido cuotas

de mercado bastante estables durante los Ultimos 10 afios.

[']
270 ¢
26,5 @
L ]
199 2000 2004

2008

2012

204

& 674

o 149

2018

@ SUFERMERCADOS + 400

o HIPERMERCADOS

SUFERMERCADCS + 100

AUTOSERVICIO TRADICIOMAL

Figura 3: Evolucion de las cuotas de mercado de la alimentacion. Porcentajes anual « 1996 / 2018

*Fuente: Informe anual ANGED 2018. http://www.anged.es/wp-content/uploads/2019/11/INFORME-

ANUAL ANGED economico.pdf
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Pese a que el pequefio comercio de alimentacion ha disminuido su cuota de mercado
y los grandes supermercados ha incrementado la suya sistematicamente durante los Gltimos 20
afios, hay algunos datos que indican que las tiendas tradicionales de alimentacion podrian con-

tinuar siendo una buena opcidén de negocio:

1.- Crece el numero de personas que compran online pero también los que prefieren

hacerlo en establecimiento fisico.

2.- El canal tradicional (pequefio comercio de alimentacion) alcanza cuotas de mer-
cado en productos frescos de hasta el 48% en pescado; 44 % en frutas; 43 % en carne y 34 %

en verduras, segun Nielsen.

3.- El 23,4 % del consumo en alimentacion se realiza en tiendas tradicionales

En una comparacion de datos estructurales del mercado minorista en la U.E (Figura 4)
se puede observar que, mientras Espafia presenta la mayor densidad comercial y una de las
medias mas bajas de empleados por empresa de 3,6 con respecto a otros paises como Reino
Unido, Alemania, Francia o Italia, el porcentaje de facturacion por empleo es inferior a la media
europea y el mas bajo de los paises comparados. Ocurre lo mismo con la inversion neta por
empresa en la que Espafia aparece muy por debajo de la media europea lo que pone de mani-

fiesto las carencias de Espafia en materia de productividad en este tipo de empresas.
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Figura 4: Ultimos datos disponibles 2016. ANGED con datos de Eurostat. European Business: Annual

detailed enterprise statistics on trade y Retail Index (2017)

Otros datos apuntan hacia una incipiente necesidad de digitalizacion por parte del sec-

tor del pequefio comercio de alimentacion:

1.- Las compras online de alimentacion suponen un 0,9% del total de las ventas del
sector, se trata evidentemente de una categoria con poca penetracion digital pero también es
cierto que en 2018, las ventas de alimentacién por el canal online han experimentado un creci-

miento del 17% frente al 2,6% de crecimiento medio del resto de los canales.

2.- La cuota de las compras en el sector alimentacidn supone en Espafia el 2,4% sobre
el total de las compras online mientras que en paises como Reino Unido o Francia, esta cuota
oscila entre el 6 y el 7 %. Esta diferencia que hasta ahora ha sido explicada por la mayor de-
manda de productos frescos por parte del consumidor espafiol, también puede ser indicativa de
una oportunidad para vender online este tipo de productos con poca oferta y alta demanda. Se
trata en ambos casos de factores que incitan a pensar que la venta online de productos de ali-
mentacion es un sector poco desarrollado en Espafia y por la tanto con mucho recorrido empre-

sarial como demuestran los datos de la Figura 5
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Figura 5: Volumen de negocio trimestral del comercio electrénico en el sector alimentacion 2013-
2019*

*Fuente:https://es.statista.com/estadisticas/587075/alimentacion-facturacion-en-comercio-electronico-

en-espana/

La Dra. Maria Aurora Lépez Ldpez realizé su tesis doctoral (2013) sobre el pequefio
comercio tradicional de alimentacion a principios del siglo XXI. Si bien abordo la investigacion
desde el concepto “lujo” y realizé una aproximacién mas cognitiva del problema (ambos fac-
tores con poca relevancia para el estudio de esta tesis), si que como otros autores coincidid en
sefialar que los cambios acaecidos en los ultimos afios en el ambito tecnoldgico y que afectan

directamente al pequefio comercio, son de caracter muy transversal.

Los cambios se han producido por una parte en la produccion, fabricacion, estructura
de procesos y sistema comercial. Paralelamente el consumidor también ha modificado sus ha-

bitos de compra, consumo, estilos de vida, alimentacidn, salud, valores.

Carla Ldpez Rodriguez de la Universidad de Vigo en su articulo “Presencia y uso de
las nuevas tecnologias en el pequefio comercio rural espafiol” Vol. 1, N.° 45 (enero-marzo de

2015) de la revista Question, menciona la escasa implantacion de las Redes Sociales y utiliza
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los siguientes atributos para referirse a los comerciantes: poca implicacion, pasividad, falta de

iniciativa, individualista, dejadez, apatia y no innovador.

Estos resultados podrian estar condicionados por las caracteristicas de la muestra, al
realizarse el estudio en un medio rural (Ponte Caldeas 2011) y contar con un perfil de comer-

ciante muy concreto y presumiblemente distinto al que nos encontraremos en nuestro trabajo.

Por lo tanto, existen razones objetivas para pensar que llevar a cabo cualquier tipo de
transformacion digital en el pequefio comercio podria ser complicado debido a factores como
la falta de conocimiento del medio digital y de las nuevas tecnologias lo que a menudo trae

consigo reacciones de desconfianza y recelo.

Parece también evidente que el tamafio de la empresa es otro de los factores que guarda
una relacion directa con la capacidad de llevar a cabo la transformacion digital y evidencian la
idea de que las empresas mas pequefias son mas propensas a sufrir la denominada “brecha di-

gital”.

La transformacion digital de esta tipologia de negocios trae implicito el concepto de
Marketing Digital, una disciplina de reciente creacién y cuya aparicion ha venido motivada por
la aparicién de un nuevo canal de comunicacién y ventas como es internet. Debido a la rapida
evolucidn de las nuevas tecnologias, se trata de un area en constante cambio y cuenta con nu-

merosas publicaciones en diferentes medios online y escritos.

Entre los autores mas relevantes del campo a nivel nacional, Carla Ruiz Mafé de la
Universidad de Valencia, Antonio Sanjuan Pérez de la Universidad de la Corufia, Gonzalo Iba-
fiez, Jordi pues Uriz o Fernando Rivero Duque si bien es cierto que ninguno de ellos relaciona
en sus estudios el Marketing Digital con el sector de la alimentacion. También Lluis Codina de
la Universidad Pomeu Fabra, ha centrado sus investigaciones durante los Gltimos afios en ex-
plorar las posibilidades del Marketing Digital y sus diferentes disciplinas (principalmente el

SEQ) aplicado al &mbito de la comunicacion.

Durante los ultimos afios, varios autores parecen también haber centrado sus trabajos
en disciplinas muy concretas del Marketing Digital como redes sociales, SEM, email marke-

ting, comercio electronico y principalmente en sectores como el textil y la moda.

Pablo Ferreirds Bennett en su tesis doctoral “Evolucion del uso y aplicacion del Mar-

keting Digital, de las nuevas tecnologias y de las redes sociales en las empresas de la Provincia
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de Alicante entre los afios 2011 y 2015 y su contribucion a la consecucién de sus objetivos
empresariales y de marketing” realizaba un excelente estudio en el que analizaba las nuevas
posibilidades que ofrecian las nuevas tecnologias en marketing y exponia coémo podian ser uti-
lizadas las diferentes disciplinas del Marketing Digital por el tejido empresarial de Alicante,

incluyendo el comercio minorista.

Durante la revision bibliografica efectuada para establecer el marco de este estudio, se
ha concluido que, hasta la fecha, el nimero de estudios transversales que analizan la aplicacién
de las diferentes disciplinas del Marketing Digital al sector de los productos frescos de alimen-

tacion, es escaso.

1.5.2. Crisis sanitaria de la COVID-19 y el sector de alimentacion online

En el estudio “El consumidor digital en estado de alarma” de Nielsen Media Spain
llevado a cabo durante cuatro semanas del mes de abril del 2020 (20 dias después de que la
OMS declarara pandemia mundial por COVID-19) se presentaban los siguientes datos sobre el

consumidor digital en Espafia:

1. Incremento en un 7% del tiempo online por parte de los consumidores respecto

al mismo periodo del afio anteriores.

2. Incremento de un 14%, 31% y 53% en las ventas online en la categoria de ali-

mentacion y bebidas durante la primera, segunda y tercera semana respectivamente.

Es importante recordar que el 15 de marzo de 2020 comenzo el Estado de Alarma y
con ello el confinamiento en Espafia quedando en muchos casos el comercio electronico como
unica opcion de compra lo que obviamente justifica el importante incremento en las compras

online de productos de primera necesidad y consumo recurrente como es la alimentacion.

Estudios como el Verizon Media Internal, EU5.% change in volume of purchases vs.
6th Jan 2020 baseline 6 Jan- 10 May 2020, GWI Coronavirus Tracker 22 - 27 April 2020: EUS5;
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de Verizon Media Content Moments han revelado que el 82% de los consumidores afirma que

la COVID-19 modificara sus futuros comportamientos una vez superada la crisis sanitaria:

1. EI 30% comera con menos frecuencia en restaurantes
2. El 30% invertird menos tiempo dentro de tiendas o de compras
3. EI 28% comprara online con mayor frecuencia

4.  EIl 20% invertird méas tiempo cocinando

Estos 4 factores también podrian Ilevar implicito un incremento en la compra online

de productos de alimentacion.

En la misma linea apuntaba el estudio anual de ecommerce 2020 de IAB Spain, en-

contraron que:

1.  EI'51% de los encuestados habian comprado online con mayor frecuencia de lo
habitual por el efecto COVID-19.

2.  El 25% de los compradores afirmaban que continuarian comprando online con

mayor frecuencia cuando se retome la normalidad.

3. EI 48% de los encuestados compro productos de alimentacion durante el confi-
namiento lo que sitda a la categoria alimentacion en la primera posicion en cuanto a compras

online.

4.  Mientras que el 80% de los encuestados realiz6 sus compras en tiendas gque so-
lamente venden en internet, Unicamente el 6% habia comprado en establecimientos que también
disponen de tienda fisica, lo cual es reflejo del bajo nivel de digitalizacion de las pequefias

empresas expuesto durante la introduccion de esta Tesis.

La situacion de confinamiento ha provocado un evidente repunte de las compras online
y los datos apuntan a un incremento en el volumen de compras online por parte de los consu-
midores, ambas situaciones junto a la incertidumbre respecto al futuro que ha creado la pande-
mia y dado que la posibilidad de volver a quedar confinados es real, convierten al sector del

ecommerce en una interesante opcion de negocio.
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Muchas pequefias empresas del sector alimentacion, no han podido sacar partido del
repunte provocado por la situacion de confinamiento por no disponer de conocimiento ni recur-
sos para poner en marcha la venta online de sus productos y han padecido la denominada “bre-

cha digital” que en algunos casos les ha supuesto el cierre de sus negocios.
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2. Marco teorico

Pagina 49 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

Pagina 50 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

Es posible que los nombres de Michel Elie, Ray Tomlinson o Tim Berners Lee sean
desconocidos para la mayoria, pero se trata de 3 personas que con sus descubrimientos e inno-
vaciones llevadas a cabo durante los tltimos 50 afios han cambiado las vidas de la mayoria de

nosotros.

En 1969, Michel Elie que es considerado como uno de los “inventores” de internet,
logrd la comunicacion entre un ordenador (conocidos en aquella época como computadoras) de
UCLA, la Universidad de California en Los Angeles con otro terminal de la SRI (Instituto de
Investigacion de Stanford) en el marco de una investigacion que consiguio 3 afios después co-
nectar 50 Universidades e instituciones estatales de Estados Unidos bajo un red denominada
ARPANET (acrénimo de Advanced Research Projects Agency Network) y que se convirtié en

la precursora del actual internet.

Paralelamente, Ray Tomlinson en 1971 inventd el email, lo que permitia enviar men-
sajes electronicos entre diferentes redes y supuso crear un nuevo canal de comunicacion que es
utilizado a diario por millones de personas en todo el mundo. Este hallazgo, le llevo entre otros
logros a conseguir el premio Principe de Asturias del 2009 a la investigacion cientifica y técnica

como reconocimiento a sus aportaciones a la innovacion tecnolégica.

Estos 2 acontecimientos se convirtieron en precursores del actual internet, cuyo origen
se basa en la abreviatura de 2 palabras, network (red) e interconnect (interconexion) y que han

dado lugar al concepto del www o world wide web (red global a nivel mundial)

La world wide web basa su funcionamiento en 3 tecnologias que fueron desarrolladas

por Tim Berners Lee, por lo que se le considera el “padre” de la web:

. EI HTTP (Hypertext Transfer Protocol), un protocolo orientado a comunicar el

navegador con el servidor web y transmitir documentos

. La URL (Uniform Resource Locator), un localizado de recursos usado para

identificar las paginas web, archivos o carpetas de la red global (World wide web)

Pagina 51 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

. El HTML (Hypertext Markup Language) , que es un lenguaje de programacion

que se utiliza para crear paginas web

Desde la aparicién de la primera web, el nimero de terminales y sitios web crecid
exponencialmente, pasando de ser 100 en 1989 a mas de 200.000 en 1994 afio en el que nace
Yahoo.

Microsoft lanzaria un afio despues, en 1995, el navegador Internet Explorer y en 1998

se crea Google que en 2008 también lanzaria su propio navegador, Chrome.

En 1994 se fundaron eBay y Amazon, 2 empresas pioneras en la venta online y que

dieron lugar a nuevos modelos de negocio como es el comercio electronico o eCommerce.

Durante los primeros 10 afios del siglo XXI, aparecen las redes sociales (Facebook en
2004, Youtube en 2005, Twitter en 2006 y Pinterest e Instagram en 2010) y se crea de la primera

plataforma de publicidad online como fue Google AdWords.

Todos estos acontecimientos, modificaron sustancialmente nuestra manera de interac-
tuar con los demas, ya que supusieron la aparicion de un nuevo canal de comunicacion que a la
postre fue utilizado por millones de personas en todo el mundo, pero también provocaron una

importante transformacion en la forma de comercializar productos y servicios.

Desde entonces las cifras de usuarios de internet y de las redes sociales no han parado
de crecer y segun los datos del informe digital 2021 de Hootsuite y We Are Social, actualmente
el nimero de usuarios de internet en todo el mundo es de 4.660 millones lo que supone el 56%

del total de la poblacion y las redes sociales cuentan con 4.200 millones de usuarios.

El 96,6% de las personas entre 16 y 64 afios poseen un teléfono inteligente (o smartp-
hone) y el 64,4% tiene un ordenador (bien sea portatil o de mesa), el 34,3% dispone de tablet.
Utilizando cualquiera de estos dispositivos, estas personas pasan de media 6,9 horas al dia co-

nectadas a internet y 2,4 horas conectadas a redes sociales.

Entre las principales causas para utilizar internet se encuentran buscar informacion,
comunicarse con familia o amigos y realizar compras. Comprar productos también es una de

las principales razones para utilizar las redes sociales.
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De media el 76,8% de la poblacion entre 16 y 64 afios afirm¢6 haber realizado una
compra online durante el Gltimo mes (este dato ascendia al 79,3% entre los encuestados espa-
fioles) y la categoria que mas incremento durante 2019 y 2020 que es el periodo al que hace

referencia los datos de la encuesta, fueron los productos de alimentacién y de cuidado personal.

Por altimo, el principal canal de busqueda de informacion sobre marcas fueron los
buscadores digitales y el 55,6% de los usuarios de internet afirmaron realizar investigacion

online de productos antes de realizar cualquier compra.

En Espafia los datos del estudio indican que el 91% de la poblacion son usuarios de
internet y el 80% son usuarios activos de las redes sociales. La media de uso de internet diario
es de 6,2 horas y més de la mitad de ese uso se realiza desde un dispositivo movil.

El 87% de los usuarios de internet de entre 16 y 64 afios, afirman haber buscado infor-
macidn online para comprar algun producto, el 93% han visitado alguna tienda online y el 79%

han realizado alguna compra durante el Gltimo mes.

Fuente: https://wearesocial-net.s3-eu-west-1.amazonaws.com/wp-con-

tent/uploads/common/reports/digital-2021/digital-2021-global.pdf

https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report

https://datareportal.com/reports/digital-2021-spain

De los datos que aparecen en este estudio se extraen 2 conclusiones principales:

. Internet y las redes sociales se han afianzado como canales de comunicacion,

pero también como canales de venta.

. La trascendencia para las empresas de disponer de presencia online para poder
comercializar sus productos o servicios a unos consumidores que cada vez presentan habitos de
compra mas digitales.
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La digitalizacion ha pasado en pocos afios de ser algo opcional a convertirse en una
caracteristica imprescindible para la mayoria de las tipologias de negocio y areas de conoci-
miento como el comercio electronico o el marketing digital se convierten en fundamentales

para las empresas con independencia de su tamafio o del producto o servicio que comercialicen.

2.1. El comercio electrénico

La aparicion de internet como nuevo canal de comunicacion, habilita también una

nueva opcién de comercializar productos o servicios, es el comercio electronico o venta online.

Los origenes de la venta online se remontan a la venta por catalogo que se populariz6
en Estados Unidos en 1920 y que supuso poder comprar productos sin la necesidad de verlos
fisicamente ni desplazarse a una tienda lo que convertia a esta forma de comercio en idénea

para personas de zonas rurales o que se encontraban alejadas de los establecimientos.

La aparicion de internet, aumento la accesibilidad de los clientes a un gran nimero de
marcas y productos, también propicio que todos los procesos implicados en la compra-venta
como los pagos, la generacién de facturas o el transporte se pudieran realizar o contratar elec-
trénicamente lo que propicid la creacion de las primeras empresas como Amazon o eBay que

ofrecian muchos productos de diferentes categorias en un mismo sitio web.

A partir de ese momento, factores como las innovaciones tecnoldgicas, el acceso ma-
sivo a dispositivos mdviles por parte de la poblacion y la sencillez para realizar compras o
vender productos online han posibilitado que el niUmero de tiendas online y transacciones elec-

tronicas no hayan parado de crecer desde entonces.

Pagina 54 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

2.2. El marketing digital

Se puede decir que el marketing digital aparece como una evolucion del marketing
tradicional a finales del siglo XX motivada por la aparicién de internet como nuevo canal de
comunicacion y por la creacion de los primeros motores de busqueda como Wandex, Aliweb,
Altavista, Lycos o Yahoo. El posterior crecimiento de las tiendas online también propicio el
desarrollo de esta nueva disciplina que adecuaba el marketing a los nuevos canales digitales.

Existen algunas caracteristicas del marketing digital y que son fundamentales para
comprender las diferencias entre esta nueva manera de hacer publicidad o promocionar produc-

tos y el marketing tradicional:

. La medicion y el andlisis lo que permite evitar muchas de las ineficacias que se
producen con el marketing tradicional como por ejemplo el hecho de no saber con exactitud a

cuéntas o que personas ven la publicidad de determinados soportes publicitarios.

En este trabajo se utilizaran herramientas de medicién como Google Analytics 0 Me-
torik que se utilizardn como fuente de datos y permitiran conocer las métricas mas relevantes

del marketing digital y comercio electrénico.

. La segmentacion. Mediante el marketing digital se puede decidir a qué grupos
de la poblacién o segmentos se quiere alcanzar con las campafas publicitarias lo que permite

dirigir mensajes especificos a ciertas personas durante un periodo de tiempo concreto.

Originalmente, los buscadores se limitaban a ordenar las paginas web en funcion del
namero de veces que contenian las palabras clave (keywords) que el cliente o usuario tecleaba
en la barra de busqueda. Esta situacion trajo consigo el desarrollo de la primera de las grandes

disciplinas del Marketing Digital como es el SEO, acronimo de Search Engine Optimization.
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Este concepto que ha evolucionado mucho desde entonces, es fundamental para los
buscadores actuales como Google, Yahoo, Bing, Yandex, Ecosia, Ask o Baidu ya que se en-
carga de ordenar todas las paginas web y archivos en funcion de la busqueda del usuario. En
definitiva, se trata de un proceso que sirve para optimizar el posicionamiento y por lo tanto la

visibilidad de un sitio web.

El proceso de ordenacion se lleva a cabo en funcidn de 2 factores principales, la auto-
ridad que podria definirse como lo popular o relevante que es un sitio web y la relevancia que
es la relacion que tiene el contenido de la pagina web con la informacidn o el concepto buscado,
en esta relevancia influyen varios factores, algunos conocidos como el tiempo de carga, la op-
timizacion del codigo o la arquitectura de la pagina web y otros que forman parte del secreto

de los algoritmos que estan detras del funcionamiento de estos buscadores.

Existen muchas herramientas que pueden ayudarnos a mejorar el SEO de una pagina
web como son Google Trends, Woorank, Semrush, Ubersuggest, Ahrefs, Keyword Planner,
Answer the public, Keyword Surfer, Rank Math, Yoast, Streaming Frog, Google Search Con-

sole, Pingdom o GTMetrix, entre otras.

La 22 de las disciplinas del marketing digital seria el SEM como acrénimo de Search
Engine Marketing y abarca tanto al SEO que se encarga de ordenar las entradas organicas, pero
también los resultados publicitarios o anuncios, para cubrir las expectativas de aquellos que
realizan busquedas con caracter comercial (buscan comprar o adquirir algin producto o servi-

cio).

El SEM incluye los enlaces promocionados o PPC (Pay per click), anuncios de display
(piezas publicitarias conocidas como banners en las que se incluyen texto e imagenes y que se
pueden colocar en diferentes soportes o sitios web), remarketing (publicidad que se presenta a
usuarios que han visitado una web o mostrado interés previo en un producto concreto) y anun-

cios en redes sociales.

Las principales herramientas para poder trabajar el SEM seria Google Ads (anterior-
mente Google Adwords) que permite presentar publicidad entre los resultados que aparecen

cuando se realiza una basqueda en Google, Google AdSense para ganar dinero promocionando
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en nuestro sitio web productos servicios de un tercero mediante la presentacion de anuncios

(banners) y las diferentes plataformas publicitarias de las distintas redes sociales.

Existen 4 formas principales de pagar por esta publicidad digital:

CPM o coste por mil impresiones, en la que se ofrece un precio cerrado por cada 1000

veces que se presenta el anuncio en cualquier soporte (se muestra en anuncio)

CPC o coste por click en la que se paga Unicamente en caso de que el usuario pulse

sobre el anuncio o enlace y acabe convirtiéndose en visitante de la pagina web del anunciante

CPL o coste por lead en el que se paga por los usuarios que dejan su direccion de email

0 un dato de contacto que permita interactuar con €l posteriormente.

CPA o coste por adquisicion en la que se paga por los clientes que realizan una compra

o llevan a cabo una accién concreta

Otras disciplinas o estrategias importantes del marketing digital serian:

. Email marketing que consiste en utilizar el email como canal de comunicacion

para enviar mensajes publicitarios a una base de datos de contactos

. Inbound marketing que seria el proceso mediante el que se generan contenidos
digitales que resuelvan dudas o solucionen problemas de los consumidores con la intencion de
que sean los potenciales clientes los que entren en contacto con la marca y esta situacion permita

establecer una relacion comercial con ellos. Es también conocido como marketing de atraccion

. Video marketing que utiliza contenidos de caracter audiovisual para impactar

mediante anuncios y enviar mensajes publicitarios al consumidor.
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. Mobile marketing que es la disciplina que abarca todas las acciones digitales
que se pueden llevar a cabo utilizando el teléfono o cualquier dispositivo movil para promocio-

nar productos o servicios.

. Marketing de afiliacién, una manera de monetizar el trafico de un sitio web me-
diante la promocion de productos de terceros con la intencion de obtener una comision por cada

venta o potencial cliente que se envie a una web o tienda online

. Marketing de redes sociales que son las acciones que se llevan a cabo utilizando

las redes sociales como canal de comunicacion e interaccion entre marcas y consumidores.

Antes de finalizar con el marco teérico, me gustaria definir algunos conceptos relacio-
nados con el marketing digital y el comercio electrénico, que apareceran a lo largo de la tesis

doctoral y que que seran importantes para comprender lo que se expone en este trabajo:

. Abandono del carrito: Son las compras que después de afiadir productos a la
cesta virtual de la compra, no se finalizan. Da lugar a la tasa de abandono de carritos que se

calcula: (n° total carritos abandonados/n° total carritos)*100

. Adwords (Actualmente Google Ads), es la herramienta de Google que permite
a los usuarios realizar camparias de publicidad digital y generar anuncios en pueden mostrarse
a los consumidores en medios del ecosistema Google como son por ejemplo los resultados que

aparecen después de realizar una consulta en el buscador o YouTube.

. CR (conversion rate o tasa de conversion). Se trata de un porcentaje cuya for-
mula es (n? de conversiones/clics) * 100. En el ecosistema del comercio electronico, con el

término conversiones se suele hacer referencia a una venta
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. CTR (click through rate). Es la relacion que existe entre las personas que ven un
anuncio en medios digitales y los que acaban haciendo “clic” en él , convirtiéndose en visitantes

a laweb. Se trata de un porcentaje cuya formula es (n de clics/impresiones) * 100

. CTA (call to action o llamada a la accion). Es cualquier Ilamada, bien sea visual
(en forma de boton) o de texto (en forma de enlace), que lleva al potencial cliente a realizar una

accion concreta dentro de un sitio web.

. CAC (coste por adquisicién de cliente). Coste que conlleva (fundamentalmente
en publicidad) adquirir un nuevo cliente para una tienda online. Su formula seria: CAC= costes

totales de la campafia de marketing / nuevos clientes conseguidos.

. Funnel (embudo de conversion): Son las fases por la que pasa un consumidor

desde que encuentra una tienda online hasta que finalmente realiza una compra.

. Cross selling o venta cruzada, son las acciones que se llevan a cabo comercial-
mente para intentar vender a un consumidor productos relacionados o complementarios a los

que ya ha comprado.

. Ecommerce o comercio electrénico. Se utiliza muchas veces como sinénimo de
tienda online aunque también se refiere al intercambio de productos o servicios entre un ven-

dedor y un comprador que utilizan el canal online para realizar la transaccion.

. Impresiones. Son las veces que se muestra un anuncio en un medio concreto.

. Keywords (palabras clave). Es una palabra o conjuntos de palabras que los usua-

rios teclean en los buscadores con la intencidn de obtener informacion sobre algo concreto.
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. KPI (key performance indicators o indicadores clave de desempefio). Son valo-
res o indicadores que mediante su medicion, permiten detectar si se avanza en la direccion de

los objetivos de negocio planteados.

. Landing page o pagina de aterrizaje. Son sitios web disefiados como paginas de

destino para una campafia publicitaria concreta.

. Link o enlace. Es un elemento de un documento electronico o sitio web que

permite pasar de un sitio a otro, bien sea dentro de la misma pagina web o a otra pagina distinta.

. LTV (life time value o valor de vida del cliente). Es un indicador que hace refe-
rencia al importe total de las compras de un cliente a lo largo de toda su relacién comercial con
la empresa. La recurrencia de compra es vital para calcular este concepto.

. Pasarela de pago. Es una herramienta o software que permite realizar electroni-

camente transacciones de cobros y pagos mediante tarjetas de crédito y débito.

. Ticket medio. En comercio electronico hace referencia al importe medio de los

pedidos de una tienda online.

. Usabilidad. Es un concepto que hace referencia a la facilidad de uso de una pa-
gina web, o dicho de otra forma, mide como de facil es para un cliente, realizar a las acciones

gue necesita dentro de un sitio web.
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3. Analisis y resultados
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3.1. Estudio del caso ComeFruta.es
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El primer objetivo de nuestra investigacion es conocer en qué medida la pandemia de
la COVID-19 ha provocado un incremento de las compras online en el sector alimentacion, en
especial en la categoria de frutas/verduras y comprobar si este aumento en el numero de con-

sumidores online, se ha mantenido después del fin del estado de alarma.

Con esta finalidad, se plantea inicialmente el estudio del caso ComeFruta, una tienda
online de que desde 2012 vende a nivel nacional productos de alimentacion. Se trata de un “pure
player” esto quiere decir que unicamente ofrece sus productos por el canal digital (venta online)

y no dispone de tienda fisica.

Las principales categorias de productos vendidas por ComeFruta son:

. Fruta fresca

. Verdura fresca

. Conservas vegetales
. Frutos secos

. Cestas variadas

A fin de comprender el impacto de la COVID-19 sobre las compras online de produc-
tos de alimentacion, se realizard un estudio pormenorizado de la evolucion de ComeFruta.es en

varios momentos cronoldgicos bien diferenciados:

. Durante el afio previo al estallido de la pandemia por la COVID-19

. Durante las 14 semanas en las que se prolong6 el confinamiento domiciliario

(15 de marzo al 21 de junio del 2020)

. Durante los 4 meses posteriores al confinamiento o “desescalada” de la pande-

mia (22 de junio al 25 de octubre)
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. Durante los 4 meses posteriores a la fecha en la que se decretd el ultimo estado

de alarma (26 de octubre del 2020 al 28 de febrero del 2021)

Dado que el objetivo principal de esta primera parte del trabajo, sera comprobar si la
pandemia ha provocado un incremento de las compras online en la categoria de productos de
alimentacion como indican estudios recientes y si este se ha mantenido a lo largo del tiempo,
el analisis se centrard en 3 variables fundamentales para cualquier tienda online y que seran

analizadas para el caso ComeFruta durante los 4 periodos de tiempo comentados:

1.  Numero de compradores
2. Volumen de pedidos

3. Importe medio de las compras

Por otra parte, con el estudio del caso ComeFruta.es, planteamos otros 2 objetivos
secundarios que nos permitan conocer la evolucién durante los ultimos 2 afios de los compra-
dores online de productos de alimentacion en esta tienda online y comprobar si la pandemia, ha

conllevado alguna diferencia significativa en sus habitos de consumo.

1.  El primer objetivo secundario serd analizar el comportamiento y los habitos de

navegacion en la plataforma

2.  Ensegundo lugar, analizaremos los canales de adquisicion de los visitantes a la
pagina web y el porcentaje de visitantes de cada uno de ellos que termina realizando una com-

pra, a fin de identificar los canales de captacion de trafico mas rentables.
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Para cada uno de estos cuatro periodos de tiempo y con la intencidon de alcanzar los
tres objetivos planteados en esta primera fase de la investigacion, llevaremos a cabo un estudio
exhaustivo de la evolucion de la tienda online en el periodo de tiempo comentado y analizare-

mos entre otros datos relacionados con:

1.  Numero de visitantes a la web
2. Comportamiento de los visitantes al sitio web
3. Categorias de contenidos mas visitadas

4. Numero de compradores en la tienda online
5. Tipologia de compradores

6.  Canales digitales de adquisicion de usuarios

Como ya adelantamos en la parte de metodologia comentada en el capitulo 1, realiza-
remos un analisis cuantitativo de los datos de los tltimos tres afios obtenidos de las siguientes

fuentes:

. Google Analytics

o Metorik

Mediante el estudio del caso, se pretende, por una parte, identificar si el incremento en
las compras online de productos de alimentacién provocado por la COVID-19 es un aconteci-
miento temporal y dependiente de la situacion de crisis sanitaria o, por el contrario, podria ser
indicativo de una tendencia al alza en las ventas online de productos de este sector. Por otra
parte, detectar variaciones en los patrones de compra o comportamiento de los compradores
que hayan sufrido modificaciones significativas, a fin de encontrar tendencias que puedan pre-

decir los hébitos de consumo de este tipo de productos durante los proximos afios.
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El anélisis de los periodos temporales se comienza utilizando la herramienta Google
Analytics que proporciona principalmente datos sobre los usuarios o visitantes a la web de
ComeFruta para, a continuacion, utilizar la herramienta Metorik de donde se extraeran datos

centrados principalmente en los compradores y su comportamiento.
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3.1.1. Datos de Google Analytics

Google Analytics es una herramienta de analitica digital lanzada por Google en 2004
que permite conocer datos sobre lo que ocurre en un sitio web. A finales del 2020, concreta-
mente en octubre, Google estreno la ultima version de la herramienta, Google Analytics 4. Sin
embargo, para este trabajo, se utilizaran datos de la version original gratuita que ofrece informes

y estadisticas de 4 ambitos:

1. Audiencia: informacion sobre el nimero de usuarios que visitan la pagina web,
datos de las personas que la visitan como variables demograficas (edad y género de los usua-
rios), geograficas y navegadores o dispositivos que utilizan.

2. Adquisicién: informacion sobre el origen de las visitas y los canales digitales de
los que provienen

3. Comportamiento: informacion sobre la duracion de las visitas y las paginas mas
visitadas dentro del sitio web

4. Conversiones: informacion sobre las acciones que realizan los usuarios en el

sitio web, bien sea compras de productos, descargas de informacion, registro, entre otras.

Para la investigacion que nos ocupa, se utilizara Google Analytics para extraer infor-
macion de los 3 primeros ambitos ya que la informacion sobre las conversiones (que en el caso
de ComeFruta son fundamentalmente ventas de productos), se utilizaron datos de Metorik que

es una herramienta especializada en venta online y permitira extraer datos mas precisos
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3.1.1.1. ComeFruta.es durante los 3 afios previos al estallido de la
pandemia por la COVID-19. Periodo: marzo 2017-febrero 2020

Para poner en contexto la investigacion, se comienza analizando la evolucion en los
datos de ComeFruta desde 2017 a 2020, es decir, durante los 3 afios previos a que la OMS
declarara oficialmente el estado de pandemia global por la COVID-19.

Inicialmente y utilizando la herramienta Google Analytics, extraeremos datos sobre:

. Volumen y caracteristicas de la audiencia (variables socio-demograficas de los
usuarios)
. Canales de adquisicion, es decir los canales digitales seguidos por los potencia-

les consumidores para visitar la pdgina web

i Su comportamiento en la web, lo que incluird tiempos de permanencia, rebotes
(personas que Unicamente han visitado una Unica url de la pagina web o han permanecido en la

web menos de 30 segundos)

. Volumen de compradores y estadisticas de la tienda online

Comenzando por el volumen de visitantes, como se puede observar en la Figura 1 que
contiene los datos de nimero de usuarios mensuales que han visitado la pdgina web ComeFruta.es
desde el 1 de marzo del 2017 hasta el 29 de febrero del 2020 ha seguido una linea claramente
ascendente, alcanzando su maximo de usuarios mensuales en septiembre del 2019, superando

los 302.000 usuarios.

400,000

200,000
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Figura 1: Usuarios mensuales del sitio web ComeFruta.es en el periodo marzo 2017-febrero 2020.

Fuente: Google analyics
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Es destacable la drastica caida en el nimero de usuarios sufrida desde los meses de
octubre hasta diciembre del 2019 y que vino motivada por un nuevo cambio en el algoritmo de
Google que perjudico claramente a la estrategia SEO llevada a cabo por ComeFruta durante los

ultimos afos.

Identificamos las principales variables demograficas de las personas que han visitado
la pagina web, encontrando que de la muestra total compuesta por los 4.344.716 de visitantes a
la web de ComeFruta, en cuanto a género, nos encontramos con una clara mayoria de mujeres
(Figura 2) y en cuanto edad (Figura 3) vemos que existe una mayoria de visitantes entre 25 y
34 anos. Es necesario aclarar que disponemos de la franja del género del 56,63% y de edad del
54,64% del total de la muestra. Recordemos que estos datos los proporciona el usuario en su
perfil del navegador por lo que solamente puede tomarse como una aproximacion debido a 2

razones principales:

1.  Muchos usuarios prefieren no proporcionar esos datos.
2. No disponemos de certeza absoluta sobre la veracidad al 100% de los datos pro-

porcionados

En cualquier caso, si puede tomarse como una referencia fiable por tratarse de un ta-

mafio de muestra grande con una “n” superior a los 2,3 millones de sujetos.

m female male

Figura 2: Género de los visitantes al sitio web ComeFruta.es en el periodo marzo 2017-febrero 2020.
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Como se puede observar en la Figura 2, entre los visitantes a ComeFruta encontramos
practicamente el doble de mujeres que de hombres. Mas adelante comprobaremos si ente los

compradores se mantienen estos ratios.

800000

600000

400000
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Figura 3: Edad de los visitantes al sitio web ComeFruta.es en el periodo marzo 2017-febrero 2020.
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O Users ©® 2534 @ 3544 @ 4554 5564 © 1824 © 65+

200,000

100,000

Figura 4: Usuarios mensuales por género del sitio web ComeFruta.es en el periodo marzo 2017-febrero 2020.

Ademas, se quiso estudiar la evolucion de estas diferencias en cuanto género y edad

de los visitantes a lo largo de periodo de tiempo seleccionado (Figuras 4 y 5).

® Users © female @ male

200,000

100,000

Figura 5: Usuarios mensuales por edad del sitio web ComeFruta.es en el periodo marzo 2017-febrero
2020.

Enrelacion al género, se observa que, a lo largo del periodo analizado, se ha mantenido
constante una proporcion mayor de consumidores que son mujeres respecto a hombres. En
cuanto a edad, el 55% de la muestra tiene entre 25 y 44 afios mientras que el porcentaje de

visitantes de 18 a 24 afios o de mas de 65 esta en torno al 8% en ambos casos y las sitia como
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las franjas de edad con una menor representacion en la muestra.

Para intentar comprender de qué modo han llegado los consumidores a visitar el sitio
web de ComeFruta, analizamos los distintos canales de adquisicion (Figura 6). Aparecen datos
muy reveladores ya que el 79,1% de los visitantes han llegado a la pagina web de ComeFruta
por busqueda organica, es decir, han realizado alguna busqueda en Google y entre las entradas
aparecidas tras la buisqueda, han acabado “clicando” en un enlace que corresponde a una url de
ComeFruta. Recordemos que el SEO, acronimo de Search Engine Optimization, es la disciplina
del Marketing Digital encargada de optimizar esta situacion y mediante la cual se consigue

captar el denominado como trafico organico.

= Busqueda orgéanica

u Tréfico directo

= Afiliacién

u Tréfico referido

u Tréfico de pago
Redes Sociales

® Email

m Display

Figura 6: Canales de adquisicion de usuarios en el periodo marzo 2017-febrero 2020.
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Respecto al comportamiento de los visitantes a la pagina web, se analizan principal-

mente las siguientes variables:

. Tasa de rebote. Como se ha comentado previamente, hace referencia al porcen-

taje de visitantes que han visitado inicamente una pagina web o su visita ha sido inferior a 30

segundos.
. Péginas vistas por sesion
. Duraciéon media de la sesion

Se seleccionan estas 3 variables y se analizaran por canales de adquisicion con la in-

tencion de detectar qué canales han aportado visitantes de mayor “calidad”.

Por ultimo, se revisara la variable de paginas de la web con mayor nimero de visitas

para conocer la tipologia de contenidos que han generado mas interés.

Como se puede observar en la Tabla 1, el email pese a ser el 2° canal que menos visi-
tantes aporta a la web, se presenta como uno de los canales con una de las tasas de rebote mas
bajas de todos los canales y es la primera en cuanto a paginas vistas y duracion media de la
sesion. Para explicar esta situacion, es importante comprender que se trata de visitantes recu-
rrentes y que visitan la web después de recibir un email o newsletter de ComeFruta ya que se
trata de clientes que estan dados de alta en la base de datos de la empresa y han dado su autori-

zacion para recibir este tipo de emails.

Pagina 77 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacién digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

Tasa de rebote Paginas vistas Duracion media

Tréfico organico (SEO) 25,85 %

Trafico Directo 42,62 % 2,35 1:09

Afiliacion 12,40 % 3,50 0:50

Tréafico Referido 48,27 % 2,56 1:27

Trafico de pago (SEM) 37,45 % 4,30 2:08
Redes Sociales 29,12 % 2,74 1:16

Email 31,87 % 5,48 3.28

Display 60,91 % 1,99 0:50

Tabla 1: Tasa de rebote, paginas vistas y duracion media de la sesion en el periodo marzo 2017-febrero

2020 por canales de adquisicion.

En el otro extremo, se encuentra el Display que son los usuarios que han visitado la
pagina web después de “clicar” en un banner o anuncio publicitario colocado en la web de un
tercero. Esta canal presenta la tasa de rebote mas alta, el nimero de paginas vistas por sesion
mas bajo y la 2% duracion media por visita mas baja de todos los canales, lo que es indicativo
que un trafico en principio, considerado de baja calidad, aunque es necesario comprobar el
comportamiento de compra de estos usuarios para conocer la rentabilidad en términos econ6-

micos de cada uno de los canales.

Entre las 50 paginas mas visitadas de la web durante los tres afos seleccionados, des-
taca en primera posicion la dieta de la pina y la home de ComeFruta en 2? posicion. También

encontramos en estas 50 primeras posiciones, 4 paginas de categorias de productos, 5 fichas

de producto, 4 paginas web del proceso de compra y 37 entradas del blog demostrando

que el blog corporativo es una de las principales fuentes de trafico web para ComeFruta.

Por ultimo, respecto al volumen de compradores, nos limitamos a dar el porcentaje

total de visitantes que realizaron una compra en este periodo que fue del 0,26 % y ofrecer un
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ranking con los canales de adquisicion ordenados por tasa de conversion de las visitas, ya que
por tratarse de variables muy sensibles para el negocio estamos sometidos a algunas limitacio-

nes por parte de la empresa.

El ranking de canales de adquisicion ordenados por la tasa de conversion (porcentaje

de visitantes a la web que realizando una compra), queda como sigue:

Email

Tréfico referido
Trafico de pago SEM
Tréfico directo
Afiliados

Redes Sociales

Display

® =N kWD =

Tréafico orgénico

Utilizando la 2? de las fuentes de datos, Metorik, se extraen datos sobre el nimero de
pedidos realizados en la web en un periodo de tiempo concreto (desde el 1 de marzo del 2017
al 29 de febrero del 2020) y la comparacion con el nimero de pedidos recibidos en ComeFruta
durante el periodo anterior (27 de febrero 2014 al 27 de febrero del 2017) obteniendo los datos

mensuales de la Figura 7.
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Figura 7: Numero de pedidos mensuales en ComeFruta entre el 28 de febrero del 2017 y el 29 de febrero
del 2020 (en azul) en comparacion al nimero de pedidos recibidos entre febrero del 2014 y febrero del 2017 (en

naranja)

En lo referente a la facturacion y el nimero de pedidos realizados por los clientes en
ComeFruta, se observa un crecimiento constante en el nimero de pedidos recibidos durante los
ultimos 6 afios y esto podria ser un indicio de que nos encontramos ante un sector, el de la
alimentacion online, que también esta experimentando dicho crecimiento. Otra posibilidad se-
ria que fuese debido a una buena gestion por parte de la empresa, suerte u otros factores, lo que
nos obliga a seguir investigando para poder verificar si nos encontramos ante una tendencia de

crecimiento clara en el sector.
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3.1.1.2. ComeFruta.es durante los 12 meses anteriores al confina-
miento por la COVID-19. Periodo: marzo 2019 - febrero 2020

Una vez comentada la evolucién y caracteristicas de los visitantes a la pagina web de
ComeFruta durante los afios 2017-2020, centramos el analisis en el primero de los periodos
propuestos, es decir los 12 meses anteriores al estallido de la pandemia de la COVID-19 (marzo

2019-febrero 2020)

Se extraeran datos y variables relativas a los siguientes &mbitos: audiencia, canales de
adquisicion y comportamiento. A continuacion, se analizaran esas mismas variables para los 4
periodos temporales comentados con el fin de comprobar su evolucidon y analizar si existen

diferencias significativas respecto a los resultados hallados en los periodos planteados.

Durante estos 12 meses los datos de la audiencia fueron:

Usuarios: 2.606.294

Sesiones por usuario: 1,17
Paginas vistas por sesion: 2,54
Duracion media de la sesion: 0:47
Tasa de rebote; 13,26%

Visitantes recurrentes: 10,2%

Entre las caracteristicas demograficas de los visitantes a ComeFruta durante este pe-
riodo, un 54% de ellos tiene una edad entre 25 y 44 anos (Figura 8) y como se observa en a
Figura 9, existe una mayoria de mujeres (65,3%). Los datos también indican que aunque no

existen diferencias significativas entre el género o las distintas franjas de edad en lo referente a
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la duracién de las sesiones, paginas vistas por sesion o tasa de rebote (aquellos visitantes que
unicamente visitaron una pagina y permanecieron menos de 30 segundos en el sitio web), si se
aprecian diferencias en cuanto al comportamiento de compra, encontrando que los hombres
compraron en mayor proporcion que las mujeres (el 0,09% de los hombres que visitaron Co-

meFruta realizaron una compra frente al 0,07% de visitas de las mujeres).

20%

10%

18-24 25-34 35-44 453-54 35-64 G

Figura 8: Numero de usuarios en ComeFruta entre el 1 de marzo del 2019 y el 28 de febrero del 2020

divididos por franjas de edad
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Figura 9: Numero de usuarios en ComeFruta entre el 1 de

M female M male

marzo del 2019 y el 28 de febrero del 2020 divididos por género

En lo referente a la edad, los visitantes que compraron en mayor proporcion fueron
aquellos entre 35 y 44 afios que realizaron una compra en el 0,11% de los casos, seguidos de
los de 45 a 54 anos que lo hicieron en el 0,10%. Los visitantes entre 18 y 24 fueron los que

compraron en menor proporcion ya que unicamente lo hicieron en el 0,02% de los casos.

En cuanto a las variables geograficas, la mayoria de los visitantes proviene de las gran-
des ciudades: Madrid en un 19,49% de los casos, seguido de Barcelona (11,57%), Valencia
(5,07%) y Sevilla (4,39%). Es interesante comprobar como el ratio de conversion (porcentaje
de visitantes que realizaron una compra) es muy superior en los visitantes de las localidades
pequefias, mientras que en Madrid, que de las grandes ciudades es la que presenta un ratio de
conversion superior con el 0,38%, en localidades como Jaca, las Torres de Cotillas o Ripollet,

estos ratios se elevan al 5,11%, 3,03% y 2,70% respectivamente.

Aunque debido a la tipologia de productos que se comercializan en ComeFruta (pro-
ductos de alimentacion, en su mayoria fruta y verdura fresca) inicamente se venden productos
a nivel nacional, un porcentaje importante de los visitantes a la web provienen de paises como
México (12%), Colombia (6,80%), Argentina (6,27%) o Peru (5,85%). Visitan mayoritaria-
mente el blog, que es el canal de comunicacion mas importante con el que cuenta ComeFruta,
y la pagina web, que aporta el mayor nimero de visitas a la tienda online. De hecho, la propia

herramienta de Google Analytics, ofrece la posibilidad de comparar el sitio web de ComeFruta
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con otros sitios web del mismo sector (en este caso alimentacion y bebidas) y con un nlimero
similar de visitas (en este caso la herramienta la sitia entre los sitios web con un rango de 1000
a 5000 visitas diarias). Al realizar la comparativa con 123 sitios web coincidentes bajo los 2
parametros comentados, se encuentra que las visitas organicas (aquellas que provienen de la
pagina de resultados de un buscador y que en este caso provienen en gran medida del blog
corporativo) suponen en ComeFruta un porcentaje de visitas que es un 350% superior a la me-
dia, mientras que es inferior en otros canales como redes sociales (83% inferior a la media) o
campafias de publicidad en buscadores que es un 58% inferior al resto de sitios web de la com-
parativa. Todo esto certifica la importancia que tiene el blog de ComeFruta como fuente de

trafico web y canal de comunicacion.

Este razonamiento lleva a analizar el segundo d&mbito de variables para este periodo
como son las fuentes de adquisicion de trafico. Como se puede apreciar en la Figura 10, el
trafico organico es la fuente principal de visitantes, aportando el 81,8% del total de las visitas,
lo que supone incrementar la media del 79% encontrada para el periodo 2017-2020. Este resul-

tado indica que se trata de un canal que ha ganado relevancia durante este periodo.

Si se analiza el comportamiento y las compras realizadas por los visitantes del canal

organico mas relevante para el estudio, el blog, los datos indican:

. Los visitantes de este canal visitaron de media 2,36 paginas web, la duracion
media de su visita fue de 43 segundos y su tasa de rebote del 12,81%.

. El ratio de conversion de los visitantes organicos fue del 0,03%, el mas bajo de
todos los canales y muy por debajo del 4,62% para el canal email (que corresponde a la newslet-
ter semanal enviada a los clientes y consumidores que han dejado su direccion de email con la
intencion de ser avisados sobre productos de temporada, ofertas semanales...). El 1,66% fue el
trafico conseguido mediante campafias de publicidad en buscadores que se situd en el tercer
lugar respecto a generacion de ventas, por detras del canal email y el canal “direct”, que son los
visitantes que teclearon directamente la url de ComeFruta (www.comefruta.es) en la barra del

buscador.
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1 @ Organic Search 2,168,027 _
2 m (Other) 200,129 .

3 mm Direct 192,394 .

4 Referral 47,330 |

5 m Paid Search 21,007 |

6 Social 13,097 |

7 Email 7117 |

a8 Display 721 |

Figura 10: Numero de visitantes a ComeFruta entre el 1 de marzo del 2019 y el 28 de febrero del 2020

divididos por canales de adquisicion

Entre las 50 paginas mas visitadas del sitio web se encuentran 43 articulos del blog y

unicamente 7 paginas que no pertenecen al mismo y que son, por este orden:

La home (pagina de inicio de la web: www.comefruta.es)

Categoria de compra de temporada (categoria)

Carro de la compra (proceso de compra)

Categoria comprar (pagina de inicio de la tienda online)
Comprar mix fruta destrio (producto)

Comprar mix fruta de temporada (producto)

N o a ~ w d e

Pégina de “mi cuenta” (proceso de compra)

Los articulos del blog estan organizados por categorias de contenido, los que permite

identificar qué tipologias son las que despiertan mayor interés entre los visitantes. Durante este
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periodo de tiempo las categorias de contenidos que mas visitas generaron fueron en primer

lugar salud con un 40% de las visitas seguido de dietas con el 10,2%, productos de temporada

con el 9,3% de las visitas.
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3.1.1.3. ComeFruta.es durante el confinamiento domiciliario por la
COVID-19. Periodo: 15 de marzo 2020 - 21 de junio 2020

Ademas de analizar la tendencia en la compra de productos de alimentacion online y
demostrar si se trata de un sector en crecimiento, otro de los objetivos del estudio del caso
ComeFruta es encontrar en qué medida la pandemia de la COVID-19 ha afectado a los habitos
de compra online de productos de alimentacion. Por ello, una vez analizado el periodo de los
12 meses anteriores a la pandemia, a continuacion, realizaremos un estudio similar de las 14
semanas en las que se mantuvo la situacion de confinamiento (15 de marzo al 21 de junio del

2020).

Durante estas 14 semanas los datos relativos a los visitantes a la pagina web de Co-

meFruta fueron:

Usuarios: 865.238

Sesiones por usuario: 1,23
Péginas vistas por sesion: 2,11
Duracion media de la sesion: 1:26
Tasa de rebote; 73,70%

Visitantes recurrentes: 11,3%

Se realiza el analisis del volumen de visitantes durante este periodo, encontrando (Fi-
gura 11) que los usuarios mensuales que han visitado la pdgina web ha sido un 14,02 % superior
a los usuarios de la web durante el mismo periodo de tiempo del afio anterior (15 de marzo del
2019 a 21 junio del 2019). El 14 y 16 de abril fueron los dias con un mayor volumen de usuarios
superando en ambos casos los 14.000 usuarios diarios, lo que representa una subida del 92,77%
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respecto al numero de visitantes recibido entre el 14 y 16 de abril del afio anterior.

Mar 15,2020 - Jun 21, 2020: & Users
Mar15,2019- Jun 21,2019: @ Users
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Figura 11: Usuarios diarios del sitio web ComeFruta.es desde el 15 de marzo 2020 al 21 de junio 2020

comparado con los usuarios del mismo periodo de tiempo en el afio anterior.

Se observa un incremento respecto al mismo periodo del afio anterior en las métricas
relacionadas con la calidad de las visitas habiendo aumentado en un 8,47% el nimero de sesio-

nes por usuario y en un 89,03% la duracion media de las visitas.

Se identifican nuevamente las principales variables demograficas de las personas que
han visitado la pagina web, encontrando en este periodo que de una muestra total de 865.238
visitantes a la web de ComeFruta, la franja de edad es del 50,41% y la del género del 54,50%.
En ambos casos los porcentajes son parecidos, aunque ligeramente inferiores a los de la muestra

anterior correspondiente a los usuarios de los ltimos 3 afios.

Entre los visitantes a la web de ComeFruta en este periodo, se vuelve a encontrar un
porcentaje muy superior de mujeres (Figura 12), suponiendo en esta ocasion el 70% del total.
Recordemos que, en la muestra de los usuarios de los 3 afios anteriores, el porcentaje era del
66%, lo que indica un incremento significativo en el nimero de mujeres que visitaron la pagina

web de ComeFruta durante los meses que dur6 el confinamiento.
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m female = male

Figura 12: Género de los visitantes al sitio web ComeFruta.es desde el 15 de marzo 2020 al 21 de junio 2020

La franja de edad de 25 a 34 afios vuelve a ser mayoritaria en esta muestra represen-
tando el 25,25 % del total pero, en esta ocasion, el porcentaje de la muestra entre 25 y 44 afios
es del 44% frente al 55 % que suponia en la muestra de los visitantes de los 3 ultimos afios

(Figura 13).

137500

110000

82500

55000

27500

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 +65

Figura 13: Numero de visitantes al sitio web ComeFruta.es por franjas de edad desde el 15 de marzo 2020

al 21 de junio 202
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Comparando estos datos con los encontrados para los 12 meses anteriores a la pande-
mia (marzo 2019-febrero 2020), se observa que las franjas de edad de 18 a 24 afos y +65
(Figura 14) son las tnicas que aumentaron el porcentaje de visitantes durante el periodo de
confinamiento. El cambio mas significativo se produjo entre las personas entre 18 y 24 afios
que, durante las 14 semanas de confinamiento analizadas, supusieron el 17,49% del total de la

muestra, mientras que Unicamente representaban el 7% en el periodo anterior.

10%

25-34 35.44 45-54

h
on

Figura 14: Comparacion de los datos de edad de los visitantes a la web de ComeFruta entre el 15 de marzo
al 21 de junio del 2020 (en azul) y los 12 meses anteriores al estallido de la pandemia, periodo entre marzo 2019

y febrero 2020 (en naranja)

Respecto a los ratios de conversion, es decir, el porcentaje de visitantes que realizaron
una compra, se elevo hasta el 0,69% durante la 14 semanas de confinamiento. Ratio que habia
sido del 0,08% durante las mismas 14 semanas del afio anterior. Las franjas de edad que expe-
rimentaron un mayor incremento fueron las de 18 a 24 (+4020%) y las de 45 a 54 afios

(+1525%).

También se observa (figura 15) que el porcentaje de mujeres que visitaron la web en
el periodo de confinamiento aumento respecto al periodo anterior, pasando de ser el 65,3% de

las visitas durante los 12 meses anteriores a suponer el 70,8% de las visitas totales durante el
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periodo de confinamiento. Aunque los ratios de conversion fueron superiores en este periodo
respecto al mismo periodo del afio anterior, tanto en hombres como en mujeres, se incremento
en mayor proporcion para el caso de los hombres que pasaron de comprar en un 0,09% de las
visitas a hacerlo en el 0,78% mientras que entre las mujeres paso de ser del 0,07% en las 14

semanas del 2019 al 0,58% durante las semanas del confinamiento.

M female M male

Mar 15, 2020 - Jun 21, 2020

Mar 1, 2019 - Feb 29, 2020

Figura 15: Comparacion de los datos de género de los visitantes a la web de ComeFruta entre los perdidos

especificados en la figura

Al analizar los distintos canales de adquisicion para la nueva muestra (Figura 16), la
busqueda orgénica se sitiia de nuevo como el canal que méas visitantes aporta a la web con un

78,6% del total.
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Entre las 50 paginas mas visitadas de la web durante estas semanas, vuelven a situarse
38 paginas que corresponden a articulos del blog, siendo salud de nuevo la categoria del blog

que recibié mayor nimero de visitas, con el 21,85% del total.

Busqueda organica
Tréfico directo
Afiliacion

m Trafico referido

m Trafico de pago
Redes Sociales

® Email
m Display

Figura 16: Canales de adquisicion de visitantes desde 15 de marzo 2020 hasta el 21 de junio 2020

El anélisis de algunas variables de comportamiento de los visitantes a la pagina web
en funcion del canal de adquisicidn para la nueva muestra temporal ofrece los resultados de la
Tabla 2. En general se observa un “empobrecimiento” de las variables analizadas en compara-
cion con los datos obtenidos por la muestra de los 3 afios previos al inicio de la pandemia. La
tasa media de rebote de todos los canales es del 73,33% frente al 28,04% encontrado para la
muestra anterior, el nimero de paginas vistas por sesion es de 2,16, frente a 2,37 y la duracion
media de la sesion es de 1:28 frente a los 0:55 segundos de duracion media de la sesion en los

3 afios previos a la pandemia.
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o _ Duracion
Tasa de rebote EELMENVNEY )
media

Tréfico organico (SEO) 81,89 %

Tréafico Directo 51,83 % 2,68 2:17

Afiliacion 60,48 % 2,71 1:45

Trafico Referido 60,06 % 2,99 2:25

Tréfico de pago (SEM) 32,43 % 55 4:06

Redes Sociales 65,29 % 2,81 1:48

Email 32,92 % 5,20 4.35

Display 70,80 % 2,27 1:11

Tabla 2: Tasa de rebote, paginas vistas y duraciéon media de la sesién desde 15 de marzo 2020 hasta el 21

de junio 2020 por canales de adquisicion

El email marketing es de nuevo el canal que aporta visitantes con mejores porcentajes
en cuanto a paginas vistas y duraciéon media de la sesidn, mientras que es el 2° canal con un
porcentaje de rebote inferior. Es destacable el incremento en el porcentaje de rebote de los
visitantes del canal organico que ha pasado del 28 al 80% y como se ha expuesto, representa el

origen de 3 de cada 4 visitantes a ComeFruta.

El ranking de canales de adquisicion ordenados por la tasa de conversion queda con

esta nueva muestra como sigue:

Email

Tréafico de pago SEM
Trafico directo
Tréfico referido
Redes Sociales

Afiliacién

N kR w

Trafico orgénico
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8.  Display

El email marketing aparece nuevamente como el canal que aporta un porcentaje supe-
rior de compradores y ningin canal ha variado su posicion en mas de 2 puestos. Lo realmente
llamativo es el porcentaje de incremento de la tasa de conversion (quizas la variable mas rele-
vante en comercio electronico), frente a las obtenidas por la muestra con los visitantes a la web

de los ultimos 3 afios:

. Redes sociales incrementaron la tasa de conversion en un 897 %
. Trafico orgéanico (SEO) en un 587%

. Display en un 333%

. Tréafico de pago (SEM) en un 242%

Atendiendo a los canales de adquisicion de los visitantes y compradores, es decir, por
medio de qué canales digitales se ha conseguido atraer a potenciales consumidores hacia la
pagina web de ComeFruta, se han encontrado los datos de la Figura 17 que indican que, orde-
nados de mayor a menor por el porcentaje de visitantes que aportaron a la pagina web, los

canales mas efectivos en los periodos de pre-confinamiento y confinamiento fueron:

A.  Periodo pre-confinamiento:

Canal orgénico: 74,8%

Afiliacion (paginas webs de terceros que remiten trafico): 12,57%
Directo: 7,21%

Trafico referido: 3,11%

Campafias Google Ads: 1,10%

Email marketing: 0,53%

Social media: 0,53%

N o gk~ wDdPRE
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B. Periodo de confinamiento:

Canal orgénico: 79,34%
Directo: 9,40%

Campafias Google Ads: 4,55%
Afiliacion: 3,69%

Trafico referido: 0,93%

Email marketing: 0,86%
Social media: 0,83%

N o a ~ w D oE

El volumen de trafico que aporta cada canal digital es una variable que se puede mo-
dificar, variando la inversion que realicemos en cada uno de ellos, en funcion de las estrategias
o acciones que desarrollemos en cada momento. Por ello, es mas relevante para nuestra inves-
tigacion ver en qué medida los visitantes adquiridos por cada canal se han convertido en com-
pradores en los 2 periodos seleccionados, para intentar identificar si el periodo de tiempo ha
influido en la eficacia de dichos canales. Aplicando este planteamiento, se observan diferencias

muy relevantes en los siguientes canales:

A.  Por una parte, hay 2 canales que incrementaron considerablemente su importan-
cia durante el periodo de confinamiento en comparacion al periodo de pre-confinamiento en lo

referente a las variables relacionadas con las ventas y la generacion de ingresos:

1. Canal organico: Cuyo porcentaje de transacciones en relacion al total de las
ventas ascendi6 del 14,13% durante el pre-confinamiento al 24,57% durante el confinamiento.
En la misma linea, el porcentaje de ingresos generados sobre el total de la cantidad facturada

en el periodo, ascendi6 del 15,23% al 24,67% durante el confinamiento.
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2. Campafias de Google Ads: Las campaias de publicidad realizadas utilizando la
plataforma de Google, incrementaron su porcentaje de transacciones en relacion al total de las
ventas desde el 12,84% durante el pre-confinamiento, al 24,37% durante el confinamiento.
También, el porcentaje de ingresos generados sobre el total de la cantidad facturada en el pe-

riodo, ascendio del 16,82% al 25,43% durante el confinamiento.

B.  En el otro extremo 2 canales disminuyeron considerablemente su importancia
durante el periodo de confinamiento en comparacion al periodo de pre-confinamiento en lo

referente a las variables relacionadas con las ventas y la generacion de ingresos:

1.  Canal directo: Cuyo porcentaje de transacciones en relacion al total de las ventas
disminuy¢ del 38,45% que supuso en el pre-confinamiento al 25,69% durante el confinamiento.
El porcentaje de ingresos generados sobre el total de la cantidad facturada en el periodo, tam-

bién disminuyo del 33,98% al 24,91% durante el confinamiento.

Se trata de un canal ciertamente importante de cara a la venta, ya que como se explico
anteriormente, hace referencia a usuarios que acceden a la pagina web tecleando directa y
proactivamente la url de ComeFruta (www.comefruta.es) lo que conlleva un conocimiento previo
la marca y en un alto porcentaje de los casos, se trata de usuarios que han realizado previamente
alguna compra en la web, factores que, sin duda, incrementan la posibilidad de que esas visitas
terminen en compra. Pese al descenso en los datos, es el canal que mayor nimero de transac-
ciones aporto en los 2 periodos de tiempo analizados. También fue el canal que mas ingresos
genero durante el periodo de pre-confinamiento y el 2° canal que més ingresos aporto a la com-
pania durante el periodo de confinamiento (inicamente por detrds de las campafias de Google

Ads)

2. Campanas de afiliacion: Estas campafias, disminuyeron su porcentaje de

transacciones en relacion al total de las ventas desde el 15,83% durante el pre-confinamiento al
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4,41% durante el confinamiento. El porcentaje de ingresos generados sobre el total de la canti-
dad facturada en el periodo, descendiod del 13,90% al 4,01% durante el confinamiento. La razon
que explica este descenso, viene dada por la reduccion de la inversion en este tipo de campafias
durante el confinamiento, mientras se incrementaba la inversion en otros canales como las cam-

pafias en Google Ads que demostraron una rentabilidad superior en esos momentos.

Mar 15, 2020 - Jun 21, 2020

M Organic Search

M Direct

M Paid Search
(Other)

M Referral

M Email

M Social
Display

Dec 7, 2019 - Mar 14, 2020

M Organic Search
M Direct
M Paid Search
E (Other)

M Referral
M Email

[ Social
Display

Figura 17: Canales de adquisicion de visitantes en los 99 dias pre y post confinamiento domiciliario

Las paginas més visitadas durante este periodo de tiempo sufrieron un cambio impor-

tante respecto al periodo anterior. Mientras que durante los 12 meses previos a la pandemia 43
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de las 50 paginas mas visitadas del sitio web eran articulos del blog, durante este periodo, Uni-
camente son 27, mientas que 13 paginas son relativas al proceso de compra y 10 corresponden

a categorias o fichas de producto.

Los articulos del blog més visitados fueron los pertenecientes a las categorias de salud

(21,9%), temporada (8,3%) y dieta con el 4,7% de las visitas.
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3.1.1.4. ComeFruta.es durante los 4 meses posteriores al confina-
miento por la Covid-19. Periodo: 22 de junio 2020 - 25 de octubre
2020

A continuacidn, se realiza el estudio de las mismas variables para el periodo de los 4
meses posteriores al final del confinamiento en que se permitié salir a la calle y volver a com-
prar con normalidad en espacios fisicos. Se toma como fecha final de este periodo el 25 de
octubre porque fue cuando se decreto el ultimo estado de alarma dictado hasta la fecha de la

redaccion de este trabajo (marzo 2021).

Se pretende comprobar si el crecimiento experimentado durante las 14 semanas pre-
vias ha desaparecido o por el contrario ha provocado un crecimiento residual de clientes que
después del confinamiento, han optado por continuar haciendo sus compras de fruta y verdura

online.

Durante estos 4 meses posteriores al confinamiento, los datos relativos a los visitantes

a la pagina web de ComeFruta fueron:

Usuarios: 968.450

Sesiones por usuario: 1,17
Paginas vistas por sesion: 1,50
Duracion media de la sesion: 0:52
Tasa de rebote; 80,71%

Visitantes recurrentes: 10,9%
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Las variables demogréaficas de los visitantes a ComeFruta durante este periodo se pue-
den observar en las Figuras 18 y 19 y muestran que las mujeres supusieron en 68,2% de los

visitantes y los 25-34 afios se situ6é como la franja mayoritaria de edad en este periodo.

M female M male

Figura 18: Numero de usuarios en ComeFruta entre el 1 de marzo del 2019 y el 28 de febrero del 2020

divididos por género

20%

10%

Figura 19: Numero de usuarios en ComeFruta entre el 1 de marzo del 2019 y el 28 de febrero del 2020

divididos por franjas de edad
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Si se comparan estos datos con los encontrados para el mismo periodo del afio anterior,
mientras que no se aprecian importantes diferencias en lo referente al género (Figura 20) de los
visitantes (las mujeres incrementan el porcentaje de entonces en un 3%) si que existen diferen-

cia en cuanto a la edad de los visitantes a la web (Figura 21).

B female M male

Jun 22, 2020 - Oct 25, 2020

Jun 22, 2019 - Oct 25, 2019

Figura 20: Comparacion de los datos de género de los visitantes a la web de ComeFruta entre los perdidos

especificados en la figura

Continuando con la tendencia expresada por los datos en el periodo anterior, aumentd
la proporcion de visitantes de entre 18 y 24 afios que practicamente se duplicé frente a los datos
del afo anterior. El mayor niumero de visitantes continiia estando en las franjas de edad entre
25-34 y 35-44 afios, pero disminuyen su proporcion respecto a los datos de las mismas semanas

pero del afio 2019.
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Figura 21: Comparacion de los datos de edad de los visitantes a la web de ComeFruta entre el 22 de

junio al 25 de octubre del 2020 (en azul) y el mismo periodo del afio anterior (en naranja)

Los canales de adquisicion que mayor numero de visitantes aportaron a la web, como
se puede observar en la Figura 22, volvieron a ser los mismos que en el periodo de confina-

miento:

1.  Canal organico: 83,29%
2. Directo: 9,65%
3. Campaias Google Ads: 2,21%

Respecto a la tasa de conversion en funcion de la fuente de adquisicion, el email se
volvio a situar en primera posicion con una tasa de conversion del 8,62%. Las tasas de conver-
sion de los canales organicos y directo disminuyeron en relacion a la encontrada en el periodo

de confinamiento pero con un 0,08% y un 0,78% respectivamente, se mantuvieron muy por
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encima de los datos que presentaban para los 12 meses previos a la pandemia que eran del

0,03% y 0,32%.

Estos ratios de conversion, que son una de las métricas fundamentales para el comercio
electrénico, mantuvieron una media para el total de las fuentes de adquisicion un 260% superior

a la media que presentaban en el afo previo a la pandemia.

1 m Organic Search 815,231 _
2 @ Direct 94,432 .

3 g Paid Search 21,664 I

4 Social 18716 |

5 m (Other) 18,566 |

& m Email 4,740 ‘

7 m Referral 4,349 ‘

8  Display 1,027 ‘

g m Affiliates 103 ‘

Figura 22: Numero de visitantes a ComeFruta entre el 22 de junio del 2020 y el 25 de octubre del 2020

divididos por canales de adquisicion

Entre las 50 paginas mas visitadas del sitio web en este periodo, se encuentran 40
articulos del blog, 4 paginas relacionadas con el proceso de compra 3 categorias de producto y

3 paginas web de productos concretos. Salud, temporada y dietas fueron las categorias del blog
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mas visitadas y sus articulos recibieron respectivamente el 40,9%, 9,9 y 9,1% del total de las

visitas.
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3.1.1.5. ComeFruta.es durante los 4 meses posteriores al ultimo es-
tado de alarma decretado por el gobierno de Espaiia a causa de la
COVID-19. Periodo: 26 de octubre 2020 - 28 de febrero 2020

Al analizar este ultimo periodo temporal de 4 meses, se habran obtenido datos sobre
los visitantes a la web de ComeFruta de los ultimos 2 afios los que permitird comparar las
variables analizadas de las visitas y el comportamiento de los visitantes dentro de la web para
los 12 meses anteriores y los 12 meses posteriores al inicio de la pandemia sanitaria que resu-

miremos al final de este apartado.

Aunando estos datos y los que se extraeran de Metorik que se analizaran en el siguiente
capitulo del trabajo, se pretende extraer conclusiones sobre la tendencia del sector de la alimen-
tacion online y los cambios que la COVID-19 ha provocado en los consumidores de esta tipo-

logia de productos.

Durante estos 4 meses posteriores al decreto del ultimo estado de alarma, periodo del
26 de octubre al 28 de febrero del 2021, los datos relativos a los visitantes a la pagina web de

ComeFruta fueron:

Usuarios: 613.076

Sesiones por usuario: 1,17
Péginas vistas por sesion: 1,65
Duracion media de la sesion: 0:57
Tasa de rebote; 78,96%

Visitantes recurrentes: 10,1%
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Durante los 4 meses de este periodo las mujeres supusieron el 65,8% de las visitas a
la web (Figura 23) y realizaron una compra en el 0,25% de los casos, en el caso de los hombres,

esta tasa de conversion se elevo al 0,35%

M female M male

Figura 23: Numero de usuarios en ComeFruta entre el 26 de octubre del 2020 y el 28 de febrero del 2021

divididos por género

Las franjas de edad de los visitantes a la web durante este periodo (Figura 24) muestran
que las personas entre 45 y 54 afios representaron el 19,29% del total, seguidos de los usuarios
entre 55 y 64 afios que fueron el 19,1% y los de 25 a 34 afios con el 18,64% de las visitas. Los
visitantes entre 45 y 54 afios también presentaron la mayor tasa de conversion, realizando com-
pras en el 0,42% de los casos, seguido por los visitantes mayores de 65 afios cuya tasa de con-

version fue del 0,39%.
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Figura 24: Numero de usuarios en ComeFruta entre el 26 de octubre del 2020 y el 28 de febrero del
2021 divididos por franjas de edad

Los canales de adquisicion se mantienen estables en este periodo (Figura 25) respecto
al periodo anterior tanto en el orden como en el porcentaje de visitas que aportan cada 1 de ellos

respecto al total, quedando los datos como se indica en la figura anterior:

1.  Canal organico: 81,83%
2. Directo: 8,47%
3. Campaias Google Ads: 3,82%

El canal email volvi6 a presentar la tasa de conversion mas alta con un 7,11%, el canal
organico con 0,09% y el canal directo con una tasa de conversion del 1,10% incrementaron sus
tasas de conversion respecto al periodo anterior. En relacion a las paginas mas visitadas en la
web, entre las 50 primeras encontramos esta vez 32 articulos del blog, 5 paginas de categorias,
7 fichas de producto y 6 paginas sobre el proceso de compra. Las categorias del blog mas visi-
tadas fueron nuevamente salud con un 33,27% de las visitas, temporada con el 8,31% y dietas

con el 7,12%.
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1 m Organic Search 507,927 _
2 m Direct 52,581 .

3 @ Paid Search 23,691 I

4 [ (Other) 22,063 I

5 m Social 6,234 |

6 m Email 5,024 |

7 Referral 3,011 |

g8  Affiliates 145 |

9 m Display 3 |

Figura 25: Numero de visitantes a ComeFruta entre el 26 de octubre del 2020 y el 28 de febrero del 2021

divididos por canales de adquisicion

Para finalizar con el estudio de los datos obtenidos de Google Analytics y una vez
concluido el analisis de los 4 periodos establecidos, con la intencion de averiguar si la pandemia
ha provocado cambios importantes en los visitantes a la web de ComeFruta o su comporta-
miento durante las visitas, se realiza la comparacion de los datos de los 12 meses anteriores y
los 12 meses posteriores a la aparicion de la COVID 19. La evolucion del nimero de usuarios
(visitantes a la web de ComeFruta) para el total de los 2 afios analizados se muestra en la si-

guiente imagen (Figura 26).
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Figura 26: Usuarios mensuales del sitio web ComeFruta.es desde el 1 de marzo 2019 al 28 de febrero del 2021

Al comprar el afio anterior y posterior a la aparicion de la pandemia y como se observa
en la Figura 26, los datos muestran una reduccion en el nimero de usuarios del 4% en el Gltimo

aflo, sin embargo, la duracion media de la visita se incrementd en un 38%.

Desde el estallido de la pandemia sanitaria por la COVID-19, la pagina web de Co-
meFruta no ha recibido un mayor nimero de visitantes pero las visitas han sido de una duracion

mayor (Figura 27).

Mar1,2020 - Feb 28, 2021: @ Users

Mar 1,2019 - Feb 28, 2020: @ Users
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Figura 27: Usuarios mensuales del sitio web ComeFruta.es desde el 15 de marzo 2020 al 28 de febrero

del 2021 comparado con los usuarios del mismo periodo de tiempo durante el afio anterior
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Si se analizan estas 2 variables para el afio pre y post pandemia, se demuestra que,
desde la aparicion de la pandemia, el porcentaje de mujeres ha aumentado un 3% (Figura 28).
El ratio de conversion ha aumentado tanto para mujeres que ha pasado de ser el 0,07% al 0,37%,
como para hombres que ha pasado de ser el 0,09% al 0,48%, lo que supone en ambos casos

incrementos superiores al 425%.

También ha aumentado desde el inicio de la pandemia en un 80,07% el nimero de
visitantes de entre 18 y 24 afios y los mayores de 45, en especial la franja de + de 65 afios que
se ha incrementado porcentualmente en un 24,27%. Los visitantes de entre 25 y 44 afos conti-
nlan siendo mayoria, pero disminuyen en proporcion y representan un porcentaje inferior del

total de las visitas (Figura 29).

Desde el inicio de la pandemia y en comparacion con el afo anterior, se han incremen-
tado los ratios de conversion de todas las franjas de edad, destacando la franja de 18 a 24 afios
cuyo incremento ha sido del 726% seguido de las personas entre 55 y 64 afios y de mas de 65

afios cuyos incrementos han sido respectivamente del 621% y 613%.

M female M male

Mar 1, 2020 - Feb 28, 2021
Figura 28: Comparacion de los datos de género de los visi-

tantes a la web de ComeFruta entre los perdidos especificados en la

figura

Mar 1, 2019 - Feb 28, 2020
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Figura 29: Comparacion de los datos de edad de los visitantes a la web de ComeFruta entre el 1 de marzo

del 2020 al 28 de febrero del 2021 (en azul) y el mismo periodo del afio anterior (en naranja)

El porcentaje entre usuarios nuevos y usuarios recurrentes no ha sufrido modificacio-
nes importantes entre los 12 meses anteriores y los 12 meses posteriores a marzo del 2020,
suponiendo en ambos casos los nuevos clientes el 89% del total, si bien el ratio de conversion

de estos se incrementd en un 426%, mientras que el de los usuarios recurrentes fue de un 326%.

Los canales de adquisicion han sufrido también cambios importantes desde el inicio

de la pandemia como se puede apreciar en la Figura 30.
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Figura 30: Diferencia porcentual entre el nimero de visitantes a ComeFruta por canales de adquisicion
entre el 1 de marzo del 2020 y el 28 de febrero del 2021 y el periodo comprendido entre el 1 de marzo del 2019 y
el 28 de febrero del 2020

El nimero de visitas del canal orgénico se mantuvo estable, mostrando una reduccion
del 4,93% que coincide con la reduccién en el niimero de usuarios totales mientras que las
visitas del canal directo se incrementaron en un 21,81%. También aumentaron las vistas del
canal “paid search” y “social” pero en ambos casos esos aumentos vienen motivados por estra-
tegias comerciales de ComeFruta que aumentaron el presupuesto de las campainas publicitarias
en ambos medios por lo que no pueden considerarse cambios provocados por la aparicion de la
pandemia. Si es relevante el aumento del 443% en el ratio de conversion de las visitas orgénicas
que le convirtid en el tercer canal con incremento superior, solo por debajo del trafico referido

y del trafico de redes sociales, que sufrieron incrementos del 456% y 487% respectivamente.
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Por ultimo y respecto al comportamiento de los usuarios dentro del sitio web, las pa-
ginas que experimentaron un mayor incremento de visitas en los 12 meses posteriores a la pan-
demia en comparacion a las visitas que tenian durante los 12 meses anteriores, fueron las rela-
cionadas con las categorias de productos, con un incremento del 618%, la pagina inicial de la
tienda online cuyas visitas se incrementaron en un 376% y las paginas de fichas de productos
que incrementaron sus visitas en un 34%. También se incrementaron las paginas relacionadas
con los procesos de compra como la pagina de “mi cuenta” (+351%) o la pagina del carrito (+

112%).

Las categorias del blog cuyos articulos recibieron mas visitas no variaron entre los dos
periodos y siguieron siendo salud, temporada y dieta, aunque todas las categorias disminuyeron
el porcentaje de visitas, fueron dieta (-39%) y salud (-22%) los que sufrieron descensos mas

acusados.
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3.1.2. Datos de Metorik

Metorik es una plataforma de analisis que ofrece estadisticas de lo que ocurre en una
tienda online montada sobre Woocommerce, que a su vez es un plugin de Wordpress. Metorik
permite conocer datos de lo que ocurre en una tienda online. Esta herramienta sera utilizada en
esta investigacion para extraer datos de los compradores en ComeFruta de los ultimos 2 afios y
analizar si la pandemia provocada por la COVID-19 ha inducido cambios en su comportamiento

de compra.

Se utiliza esta herramienta como fuente de datos por 3 motivos fundamentales:

1. Se trata de una plataforma especializada y disenada para tiendas montadas sobre
WooCommerce que es la tecnologia que utiliza ComeFruta para vender sus productos mediante
el canal digital. WooCommerce es un plugin que ofrece la funcionalidad de convertir un sitio
web disefiado sobre Wordpress (gestor de contenidos digitales) en una tienda online.

2. A diferencia de Google Analytics, que facilita informacion de visitantes al sitio
web ComeFruta.es (lo que incluye visitantes al blog y visitantes a la tienda online), Metorik se
centra en los compradores y su comportamiento, ofreciendo datos muy relevantes para los ob-
jetivos de nuestra investigacion como son el volumen de ventas, nimero de compradores o los
ratios de conversion.

3. La herramienta nos permite filtrar estos datos tanto por fechas como por seg-
mentos concretos de clientes. También ofrece la posibilidad de comparar variables en periodos

de tiempo concretos lo que supondrd una gran ayuda para el trabajo a realizar.

Por una parte, se pretenden corroborar los datos obtenidos mediante la herramienta
Google Analytics que se presentaron anteriormente, dado que algunas veces las distintas herra-
mientas de medicion digitales presentan pequefias discrepancias y, por otra, realizar un analisis
de la evolucion de variables como el nimero de clientes, el importe de la compra media, nlimero
de articulos comprados y tasa de carritos finalizados en relacion los carritos abandonados en

los periodos de tiempo pactados, datos todos ellos que permitiran confirmar si los compradores
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pos -pandemia presentan comportamientos de compra diferentes a lo que lo hacian los compra-

dores pre-pandemia.
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3.1.2.1. Datos de los compradores en ComeFruta.es durante el afio
previo al estallido de la pandemia por la COVID-19. Periodo:
marzo 2019-febrero 2020

Se comienza analizando el afio anterior a la fecha en que se inici6 el confinamiento y
para obtener datos de meses completos, se analizan los 12 meses anteriores a la pandemia, es
decir el periodo comprendido entre el 1 de marzo del 2019 y el 29 de febrero del 2020 (se
dispone de datos de esta herramienta desde enero del 2018 que fue la fecha en la que se contrato

Metorik por parte de la empresa ComeFruta).

La intencion es identificar cudles eran los principales datos de la tienda online de Co-
meFruta antes de la pandemia para poder identificar posteriormente, si la COVID-19 provoco

cambios significativos en alguno de ellos.
Los datos que se extraen de dicho periodo son los siguientes:

. Visitantes a la tienda online: 2.606.294
. Importe bruto de ventas: 155.053 €

. Nuevos clientes: 2.107

. Tasa de conversion: 0,16 % (numero de pedidos/visitantes a la tienda)

. Importe medio de la compra: 35 € (importe bruto de facturacion/nimero total de
pedidos)

. Importe de devoluciones: 3.127 €
. Descuentos aplicados: 2.646 €
. Numero de pedidos realizados: 4.169

. Numero de articulos comprados: 45.090

En la Figura 31 se representa el andlisis por meses de dicho periodo que arroja las

siguientes medias mensuales:

. Pedidos: 347
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. Articulos comprados: 3.758
. Facturacion: 12.921 €

M N

Figura 31: Facturacion, nimero de pedidos y nimero de articulos comprados mensualmente en el periodo

comprendido desde marzo 2019 a febrero del 2020. Fuente: https://app.metorik.com/

Si se analizan durante este periodo de tiempo los clientes por segmentos (Tabla 3),
diferenciando los nuevos clientes (new), es decir, aquellos que visitaron la tienda online por
primera vez durante este periodo de tiempo presentaron como estadisticas, frente a los recu-
rrentes (returning), aquellos que ya habian visitado la tienda con anterioridad, se encuentran los

datos:
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Type Customers Orders Net Sales Average Net
New 1,232 2,067 €65,828.80 €31.85
Returning 270 2,038 €78,607.81 €38.57

Tabla 3: Clientes, numero de pedidos, facturacion e importe medio de la compra por clientes nuevos y

recurrentes en el periodo comprendido desde marzo 2019 a febrero del 2020. Fuente: https://app.metorik.com/

Como se puede observar en la Tabla 3, aunque los clientes recurrentes representaron
un 18% del total, realizaron la mitad del total de las compras, sus pedidos supusieron un 54%
de la facturacion y el importe medio de sus pedidos fue un 21% superior a los pedidos realizados

por los nuevos clientes.

Se analizan también los distintos métodos de pago utilizados por los compradores (Ta-
bla 4). Durante este periodo de tiempo, los métodos de pago ofrecidos por ComeFruta fueron
tarjeta de crédito/débito, PayPal, Sequra (una forma de alzar la compra que permite pagarla 7
dias después de recibirla) y compras realizadas a través de empresas que venden nuestros pro-
ductos a cambio de una comision y de los que no conocemos el medio de pago (aparece en la

tabla como “other”).

Payment Method Title

Tarjeta De Crédito O Débito

PayPal

Other

Paga En 7 Dias

Orders

1,981 +30.1%

1177 +30.5%

764 +115%

242

ltems

21168 +9.0%

8127 +24.5%

13,323 +91.4%

2,451

Net Sales

€69,935.18 +28.0%

€35,788.00 +30.5%

€30,211.41 +96.0%

€9,876.14

Average Net

€35.30 -1.6%

€30.41

€39.54 -8.7%

€40.81

Tabla 4: Numero de pedidos, nlimero de articulos, facturacién y compra media en funcion del método de
pago elegido durante el periodo comprendido desde marzo 2019 a febrero del 2020 y la diferencia porcentual con
los datos obtenidos en el mismo periodo del afio anterior marzo 2018 a febrero 2019. Fuente: https://app.meto-
rik.com/
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Los datos de la Tabla 4 indican que el método de pago mayoritariamente utilizado son
las tarjetas de crédito/débito, seguido por PayPal. Los clientes que pagan con PayPal, afiaden

de media menos productos a sus carritos y el importe medio de su compra es inferior en relacion

a los que pagan con tarjeta. Unicamente el 5,8% optd por el método que permite aplazar el

Figura 32: Numero de pedidos y facturacion en funcion del dia de la semana de la compra durante el

pago.

periodo comprendido desde marzo 2019 a febrero del 2020. Fuente: https://app.metorik.com/

Figura 33: Numero de pedidos y facturacion en funcion de la hora del dia de la compra durante el periodo

comprendido desde marzo 2019 a febrero del 2020. Fuente: https://app.metorik.com/
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En las Figuras 32 y 33 se analizan el nimero de pedidos y la facturacion en funcion de
los dias de la semana y las horas del dia. Los dias mas utilizados para realizar la compra online
fueron el martes, el jueves y el viernes, por ese orden. Mientras que las horas mas habituales
fueron también por orden de mayor numero de pedidos, las 5 de la tarde, seguidos de las 11,

las 12 y las 10 de la mafiana.

En lo que se refiere a dispositivos, sistemas operativos y navegadores utilizados por

los compradores, los datos son los siguientes:

. Desde ordenador se realizaron 1.835 pedidos, el 44% del total, por un importe
de 68.508€ lo que supuso un ratio de conversion en relacion a los usuarios de este dispositivo
del 0,29%.

. Desde teléfono movil se realizaron 1.402 pedidos, el 33,6% del total por un im-
porte de 50.825 lo que supuso un ratio de conversion del 0,07%.

. El 22,4% de los pedidos se realizaron desde otros dispositivos, principalmente
tabletas.

. Respecto al sistema operativo, el mayor numero de pedidos (el 34% del total) se
realizd usando Windows seguido de Android con un 20% de los pedidos, siendo la tasa de
conversion del primero un 0,25%, 5 veces superior a la tasa de conversion de Android (0,05%).
Cabe destacar que la tasa de conversion (0,78%) y el pedido medio mas alto se realiz6 utilizando
el sistema operativo Macintosh mientras que 10S, con un 0,14% también triplico la tasa de
conversion de Android lo que deja claro que los usuarios de Apple presentan claramente mejo-
res datos en esas variables y son usuarios que compran en una mayor proporcion que el resto.

. Por ultimo y en relacion al navegador utilizado, el mayor numero de pedidos se
realiza por usuarios de Chrome (49%) seguido por los usuarios de Safari (18%) y Firefox (5%)
que, aunque aparece en tercera posicion respecto al nimero de pedidos, son los usuarios con
una tasa de conversion mas elevada de todos (0,35%) respecto al 0,19% de los usuarios de

Safari y el 0,10% de los usuarios de Chrome.

Pagina 120 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

3.1.2.2. Datos de los compradores en ComeFruta.es durante el con-
finamiento domiciliario por la Covid-19. Periodo: 15 de marzo 2020
- 21 de junio 2020

Analizando las 14 semanas en las que se mantuvo el primer confinamiento domicilia-
rio por la COVID-19, es decir, el periodo comprendido entre el 15 de marzo 2020 y el 21 de
junio 2020, los datos que se extraen de Metorik sobre los visitantes y compradores a la tienda

online de ComeFruta son los siguientes:

. Visitantes a la tienda online: 865.238

. Importe bruto de ventas: 502.015 €

. Nuevos clientes: 5.266

. Tasa de conversion: 1,12 % (numero de pedidos/visitantes a la tienda)

. Importe medio de la compra: 49 € (importe bruto de facturacién/nimero total de
pedidos)

. Importe de devoluciones: 11.356 €

. Descuentos aplicados: 6.391 €
. Numero de pedidos realizados: 9.687

. Numero de articulos comprados: 128.462

En la Figura 34 se representa el analisis por meses de dicho periodo que arroja las

siguientes medias mensuales

. Pedidos: 2.989
. Articulos comprados: 39.632
. Facturacion: 154.877 €
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Figura 34: Facturacion, nimero de pedidos y nimero de articulos comprados mensualmente en el periodo

comprendido desde el 15 de marzo del 2020 al 21 de junio del 2020. Fuente: https://app.metorik.com/

El estallido de la pandemia que trajo consigo las excepcionales medidas de confina-
miento, provoco un aumento sin precedentes en todas las variables asociadas a la tienda online
de ComeFruta, como queda reflejado en los siguientes datos que se presentan y analizan a con-

tinuacion para el periodo de confinamiento.

Por una parte (Tabla 5) se incremento6 la proporcion del nimero de nuevos clientes

respecto al de clientes recurrentes en relacion al periodo anterior analizado (afio pre-pandemia).

Type Customers Orders Net Sales Average Net
New 3,874 7,634 €374,220.13 €49.02
Returning 496 1,889 €88,257.76 €46.72

Tabla 5: Clientes, nimero de pedidos, facturacion e importe medio de la compra por clientes nuevos y
recurrente en el periodo comprendido desde el 15 de marzo del 2020 al 21 de junio del 2020. Fuente:

https://app.metorik.com/
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Mientras que los clientes recurrentes representaron durante el ano anterior al inicio de
la pandemia un 18% del total y realizaron la mitad del total de las compras, en el periodo de
confinamiento, fueron un 11% del total y realizaron inicamente el 20% del total de los pedidos.
Este 20 % de los pedidos supusieron un 19% de la facturacion total frente al 54% de la factu-
racion que alcanzaron durante el afio anterior. El importe medio de los pedidos realizados por
los clientes recurrentes paso de ser un 21% superior a los pedidos realizados por los nuevos

clientes en el periodo pre-pandemia, a ser el 5% inferior.

Respecto a los métodos de pago utilizados por los compradores durante este periodo y
segun los datos de la Tabla 6, se observa que el principal medio de pago continué siendo las
tarjetas de crédito/débito (Redsys) convirtiéndose en el sistema utilizado para pagar el 85% de
los pedidos realizados, mientras que durante los 12 meses anteriores a este periodo, se habia

usado para pagar el 47%.

Payment Method ID Orders Items Net Sales Average Net
Redsys 8,231 +315% 111,565 +427% €406,398.02 +481% €49.37 +39.9%
Paypal 721 -38.7% 8,668 +6.7% €31,478.70 -12.0% €43.66 +43.6%
Other 496 -35.1% 5590 -58.0% €20,536.22 -32.0% €41.40 +4.7%
Sequra_i 238 -2.9% 2,638 +6.8% €11,511.84 +15.7% €48.37 +19.1%

Tabla 6: Numero de pedidos, niimero de articulos, facturacion y compra media en funcion del método de
pago elegido durante las 14 semanas del confinamiento, periodo comprendido desde el 15 de marzo 2020 al 21 de
junio del 2020 y la diferencia porcentual con los datos obtenidos en el periodo de los 12 meses pre-pandemia

marzo 2019 a febrero 2019. Fuente: https://app.metorik.com/

La proporcion de pedidos pagados por PayPal y Sequra (el sistema que permite aplazar
la compra y pagarla 7 dias después de recibir los productos) baja con respecto a los ratios en-
contrados durante los 12 meses anteriores. Los clientes que pagan por Paypal contintian en este
periodo afiadiendo de media menos productos a sus carritos y realizan compras por un importe

medio inferior en comparacion a los que pagan sus compras por tarjeta de crédito-débito.
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Si se aprecian durante este periodo de confinamiento, diferencias importantes respecto
a los datos encontrados para los 12 meses anteriores en lo referente a los dias de la semana y

horas elegidas por los consumidores para realizar sus compras en ComeFruta (Figuras 35 y 36)

Figura 35: Numero de pedidos y facturacion en funcion del dia de la semana de la compra durante el
periodo de confinamiento domiciliario, periodo comprendido desde el 15 de marzo 2020 al 21 de junio del 2020.

Fuente: https://app.metorik.com/

Figura 36: Numero de pedidos y facturacion en funcion de la hora del dia de la compra durante el periodo
de confinamiento domiciliario, periodo comprendido desde el 15 de marzo 2020 al 21 de junio del 2020. Fuente:

https://app.metorik.com/
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Los jueves paso a ser el dia elegido mayoritariamente por los consumidores para rea-
lizar sus pedidos, seguido por el lunes y el domingo respectivamente. Respecto a las horas del
dia (Figura 35), las 4 de la tarde fue la hora en la que se realizaron el 54% de los pedidos durante
este periodo, seguido por las 5 de la tarde que aglutiné el 24% de las compras y las 10 de la

noche hora en la que se realizaron el 8% de los pedidos.

Llama la atencion no solamente el hecho de que los dias de la semana y los horarios
elegidos por los consumidores hayan variado de un periodo a otro, sino que se eligen mayori-
tariamente horarios en los que los establecimientos tradicionales (tiendas fisicas) permanece-

rian cerrados por no encontrarse en horario comercial.

No se observan diferencias importantes en relacion a los dispositivos, sistemas opera-
tivos y navegadores usados por los compradores durante este periodo en comparacion a los

compradores de los 12 meses anteriores

. Se increment6 el porcentaje de pedidos realizados tanto desde ordenador, que
continud siendo el dispositivo usado mayoritariamente por los compradores con un 52% de los
pedidos realizados mediante este dispositivo (frente al 44% de los compradores que lo habian
utilizado en el periodo anterior) y el porcentaje de pedidos realizados desde movil que fue de
un 42% frente al 33% del periodo anterior. Disminuy¢ significativamente el porcentaje de com-
pras realizadas desde otros dispositivos (principalmente tabletas), que pasé de suponer el 22%
del total de las compras realizadas durante los 12 meses anteriores a un 5% en el periodo de
confinamiento.

. Los sistemas operativos utilizados por la mayoria de los compradores durante
este periodo continuaron siendo Windows con un 37% del total de los pedidos y Android con
un 26% de los pedidos totales. También y como ya se observo en los datos del periodo anterior
la tasa de conversion de Windows, volvio a ser 5 veces superior a la de los usuarios de Android
y de nuevo la tasa de conversion mas alta (4,60%) se encontr6 entre los usuarios de Macintosh.

. Respecto a los navegadores utilizados por los compradores, los resultados fue-
ron muy similares a los encontrados en los 12 meses anteriores. El mayor nimero de pedidos
se realiza por usuarios de Chrome (58%) seguido por los usuarios de Safari (23%) y Firefox
(6%) que de nuevo presento los ratios de conversion mas elevados (2,92%), seguido por los
usuarios de Safari y Chrome que presentaron ratios del 1,36% y 0,9%, respectivamente.
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. Los ratios de conversion sin embargo, si sufrieron un espectacular incremento
durante las 14 semanas de confinamiento en comparacion a los 12 meses anteriores, especial-
mente entre los usuarios de ordenador que compraron en un 0,29% de las ocasiones en el afio
anterior frente a un 2,98% que lo hicieron en este periodo, pero también entre los usuarios de
movil pasando de un 0,07% a un 0,59%. Esto supone que los ratios de conversion se multipli-
caron durante el confinamiento por 10 entre los usuarios de ordenadores y por 9 entre los usua-
rios de moviles en relacion a los ratios de conversion encontrados durante los 12 meses ante-

riores.

Al igual que la préctica totalidad de las empresas, en los negocios digitales, los habitos
de consumo de sus clientes suelen presentar ciertos patrones estacionales provocando que al-
gunos meses del afo presenten resultados muy diferentes a otros. A fin de evitar los posibles
efectos de “estacionalidad” que pudieran provocar distorsiones en los resultados encontrados,
se comparan ahora las 14 semanas de confinamiento con el mismo periodo de tiempo del afo

anterior encontrando lo siguiente:

. El niimero de visitantes a la web se increment6 en un 14% pasando de ser
758.869 en 2019 a 865.238 en 2020, sin embargo, el ratio de conversion en 2020 fue de 1,12%,
incrementando en un 626% el ratio de conversion de 0,15% obtenido en 2019.

. El numero de nuevos clientes fue de 5.266 lo que supuso un aumento del 881%
respecto a los 537 del mismo periodo en 2019 (Figura 37).

. El nimero de pedidos realizados por los clientes en el periodo de confinamiento
fue de 9.687 respecto a los 1.171 del 2019 lo que supuso un incremento del 727%.

. En cuanto al total de productos vendidos, el incremento fue del 791% pasando

de los 14.415 a 128.462.

Los datos evidencian que la situacion de confinamiento provocd incrementos en el
numero de clientes, el nimero de pedidos y el total de producto vendidos en ComeFruta supe-

riores en los 3 casos al 700%.
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Figura 37: Numero de pedidos semanales en el periodo entre el 15 de marzo y el 21 de junio del 2020 y
numero de nuevos clientes conseguidos comparados con los nuevos clientes conseguidos en el mismo periodo de

tiempo del afio anterior (15 de marzo al 21 de junio del 2019). Fuente: https://app.metorik.com/

Una de las métricas fundamentales en comercio electronico es el conocido como CLV
por sus siglas en inglés de customer lifetime value y cuya traduccion es valor de vida del cliente.
Es muy importante porque nos indica el valor que tiene un cliente en funcion de la relacion que
mantiene con la empresa a lo largo del tiempo, es decir informa sobre la cantidad total de dinero
que ese cliente gasta en una empresa determinada mientras se mantiene su relaciéon comercial
con esta. Este concepto toma especial relevancia en empresas como ComeFruta, que ofrece
productos de compra recurrente, y nos habla en cierto modo de la “fidelidad” de los clientes
hacia una empresa, lo que obviamente va a depender de multiples factores como son la calidad
de producto y/o servicios ofrecidos por la empresa. Pero también de todos los procesos que
intervienen en la relacion comercial como pueden ser la atencion al cliente, la entrega del pro-

ducto, el servicio post venta, la resolucion de incidencias, etc.

Por las razones anteriormente descritas, se analizan los datos referentes a esta métrica,

para los clientes del periodo de confinamiento que nos ocupa (Tabla 7)
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) Average Orders
Join Month Customers Total LTV Average LTV Total Orders Return Rate
Jun'20 380 €44,306.01 €116.59 945 25 39.7%
May '20 740 €90,481.24 €122.27 1,863 25 40.3%
Apr'20 1,440 €167,851.86 €116.56 3,286 23 39.7%
Mar '20 2,706 €252,872.10 €93.45 4837 1.8 30.9%

Tabla 7: Variables relacionadas con las compras realizadas por los nuevos clientes conseguidos durante
el periodo comprendido desde el 15 de marzo 2020 al 21 de junio del 2020 separados por los meses en los que

realizaron la primera compra. Fuente: https://app.metorik.com/

Analizando los datos por meses y como queda reflejado en la Figura 36, el nimero de
nuevos clientes sufrid un incremento muy fuerte en las dos primeras semanas de confinamiento,

para posteriormente ir disminuyendo paulatinamente durante las siguientes semanas.

Respecto a los nuevos clientes conseguidos durante las 14 semanas de confinamiento,
aparece una diferencia importante respecto al comportamiento a lo largo del tiempo de los nue-
vos clientes de marzo (que corresponde a los 15 primeros dias de confinamiento cuando el
numero de pedidos fue mas alto) y los nuevos clientes de las 12 siguientes semanas. Mientras
que estos Ultimos mantuvieron una homogeneidad importante en variables como media de valor
de vida (116-121€), media de pedidos realizados (2,3-2,5) y tasa de repeticion, clientes que
volvieron a realizar al menos un segundo pedido (39,5-40,1%), los datos de los nuevos clientes
de las dos primeras semanas de este periodo (Ultimas 2 semanas de marzo) son como minimo

un 25% inferiores en las 3 categorias lo que se podria explicar bajo 3 argumentos:

1.  Elincremento inicial en el volumen de pedidos provoc6 una bajada del nivel de
calidad del servicio generado por errores en algunos de los procesos que intervienen en el pro-
ceso de compra online, como la produccion o el transporte que tuvo problemas de “congestion”
por la sobrecarga de trabajo y las bajas laborales durante los primeros estadios de la pandemia.

2. Algunos clientes de esas primeras 2 semanas se vieron forzados a realizar la
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compra de productos de alimentacion por el canal online, pero en las semanas siguientes en-
contraron otras opciones para proveerse.
3.  Los clientes fueron ganando en “madurez ” en sus compras de alimentacion on-

line a medida que avanzaban las semanas de confinamiento

De media cada cliente de los 5.266 que compraron por primera vez en ComeFruta

durante las 14 semanas en las que se mantuvo el confinamiento domiciliario:

. Realizé pedidos en ComeFruta por un importe de 105,49€ (hasta la fecha de la
realizacion de este estudio).

. El importe medio de sus pedidos fue de 50,87€.

. Realizé una media de 2,07 pedidos.

. Compro6 una media de 28,46 productos.

Analizando los datos que se obtienen de los clientes que realizaron su primera compra
en ComeFruta en el mismo periodo de tiempo del afio anterior (15 de marzo 2019 al 21 de junio

del 2019) encontramos las siguientes medias en las 4 métricas comentadas:

. Importe medio de todas las compras realizadas por cada cliente: 53,70€
. Importe medio por pedido de 37,21€
. Media de nimero pedidos por cliente de 1,44

. Media de nimero de articulos comprados por cada cliente 13,94

Esto supone que comparando los datos de clientes que compraron por primera vez en
ComeFruta durante las 14 semanas en las que se prolong6 el confinamiento domiciliario con

los datos de aquellos clientes que realizaron su primera compra en ComeFruta durante el mismo
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periodo del afio anterior, encontramos que los nuevos clientes conseguidos durante el confina-

miento domiciliario (Tabla 8):

. Incrementaron en un 96,5% el gasto medio a lo largo de su relaciéon comercial

con ComeFruta

. Incrementaron en un 36,7% el importe medio de sus pedidos
. Realizaron de media un 43,7% maés de pedidos
. Incluyeron de media un 104% mas de productos en sus compras

Average Orders
Join Month Customers Total LTV Average LTV Total Orders Return Rate
Jun'19 151 €9,994.16 €66.19 273 18 285%
May '19 180 €9,980.69 €55.45 254 14 23.3%
Apr'19 133 €6,056.87 €45.54 176 13 18.0%
Mar'19 73 €2,804.04 €38.41 72 1.0 17.8%

Tabla 8: Variables relacionadas con las compras realizadas por los nuevos clientes conseguidos durante
el periodo comprendido desde el 15 de marzo 2019 al 21 de junio del 2019 separados por los meses en los que

realizaron la primera compra. Fuente: https://app.metorik.com/

Los datos de la Tabla 8 replican el patron observado en la tabla 7 que mostraba como
la “calidad” en términos econdmicos de los clientes, aumenta a medida que avanzan los meses
analizados en este periodo (marzo-junio) y evidencia que en ambos casos, los clientes que rea-
lizaron sus primeros pedidos en ComeFruta en mayo o junio fueron mas rentables a largo plazo
para la empresa que aquellos que realizaron sus primeras compras en marzo o abril ya que de

media acabaron realizando mas pedidos y por un importe su superior.

Es significativo también el aumento de la “fidelidad” en términos de repeticion de la
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compra de los clientes que realizaron su primer pedido en el periodo de confinamiento y que
volvieron a realizar al menos una segunda compra de media en un 38% de los casos, mientras
que este porcentaje baja a un 22% entre los clientes que iniciaron su relacion comercial con

ComeFruta el ano anterior.

Por ultimo, uno de los procesos mas estudiados e importantes en el comercio electro-
nico es el comportamiento de los usuarios respecto al carrito de la compra. Hablamos de una
pantalla, previa al momento de pago y que simula el concepto “carro de la compra” de un su-
permercado o establecimiento fisico. Una pantalla en la que se van afiadiendo los productos que
se quieren comprar y en la que se pueden revisar tanto formatos como variedades, peso o precio
de los productos elegidos. Es también el momento y la pantalla en la que se indican caracteris-
ticas importantes como posibles gastos de envio, opciones de pago y opciones de transporte
para la entrega. Se trata de caracteristicas fundamentales dentro de la compra online y que pue-
den provocar que algunos clientes abandonen el carrito antes de realizar el pago por no estar de
acuerdo con algunas de las caracteristicas descritas, por entender que el pedido es méas caro de
lo que pensaba o simplemente por arrepentirse de la compra en el momento final. Los abando-
nos del carrito de la compra son especialmente “dafiinos” para la rentabilidad de un negocio
digital dado que suele resultar costoso, en términos econémicos y de tiempo, llevar a un poten-
cial cliente hasta este punto. Por lo tanto, revisar las tasas de abandono e intentar minimizarlas
siempre se encuentra entre las tareas principales de los profesionales que se dedican al comercio

electronico.
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Figura 38: Numero de carritos iniciados y tasa de finalizacion de carrito durante el periodo de confina-

miento domiciliario, periodo comprendido desde el 15 de marzo 2020 al 21 de junio del 2020. Fuente:

Pagina 131 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

https://app.metorik.com/

Las razones descritas hacen especialmente relevante analizar las tasas de finalizacion
y abandono del carrito de la compra, ya que proporcionara informacioén importante sobre el
comportamiento de los clientes de un periodo de tiempo concreto que es fundamental para los
objetivos de esta investigacion. Las tasas encontradas para estas 2 variables y el periodo de

confinamiento domiciliario se presentan en las figuras 38 y 39.
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Figura 39: Numero de carritos abandonados y tasa de abandono durante el periodo de confinamiento
domiciliario, periodo comprendido desde el 15 de marzo 2020 al 21 de junio del 2020. Fuente: https://app.meto-
rik.com/

La tasa media de carritos finalizados encontrada fue del 83,8% (proporcidn de carritos

iniciados que finalizaron en un pedido). La tasa media de abandono de carrito fue de 16,2%.

A continuacion (Figuras 40 y 41), se muestran los datos encontrados de estas mismas

variables para el mismo periodo del afio anterior (15 de marzo del 2019-21 de junio del 2019).
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Figura 40: Numero de carritos iniciados y tasa de finalizacion de carrito durante el periodo de confina-
miento domiciliario, periodo comprendido desde el 15 de marzo 2019 al 21 de junio del 2019. Fuente:

https://app.metorik.com/
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Figura 41: Numero de carritos abandonados y tasa de abandono de carritos durante el periodo de confi-
namiento domiciliario, periodo comprendido desde el 15 de marzo 2019 al 21 de junio del 2019. Fuente:
https://app.metorik.com/

Los datos muestran que la tasa media de carritos finalizados fue del 80,9% y la tasa

media de abandono de carrito del 19,1%.

Los ratios encontrados evidencian que, aunque se trata de cifras parecidas, la tasa de
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abandono de carritos iniciados se redujo en un 15% de media entre los clientes del periodo de
confinamiento respecto a los clientes del periodo anterior, llegando a situarse en un 11,4% para
los clientes que iniciaron sus compras en las primeras 3 semanas de junio del 2020, lo que
supone una reduccion del 30% respecto a la tasa de abandonos de las 3 primeras semanas de

junio del 2019.

Los datos anteriormente analizados permiten extraer las primeras conclusiones res-
pecto al comportamiento de los visitantes y compradores a la tienda online de ComeFruta du-
rante las 14 semanas en las que se prolongé el confinamiento domiciliario en Espafia (15 de

marzo del 2020 al 21 de junio del 2020) :

1. Durante el periodo de confinamiento el nimero de personas que accedieron a la
tienda online de ComeFruta se increment6 en un 14% respecto al mismo periodo del afio ante-
rior, lo que provoco incrementos en el nimero de compradores, en el nimero de pedidos, en el
nimero de articulos comprados, en el ratio de conversion y en el volumen de facturacion del
881%, 727%, 791%, 626% y 975%, respectivamente. El importe medio del pedido también se
incremento en un 28,9% respecto al periodo anterior, lo que evidencia que durante el periodo
de confinamiento domiciliario mas consumidores visitaron la tienda de ComeFruta. Ademas,
compraron en un porcentaje mucho mayor de los casos, mas productos y por un importe supe-

rior al que lo habian hecho en los meses anteriores.

2. Respecto al comportamiento de los nuevos clientes de ComeFruta durante las
14 semanas de confinamiento domiciliario, los datos demuestran que de media un 37% de ellos
volvieron a realizar al menos una nueva compra, porcentaje superior al 21,9% de los nuevos
clientes conseguidos en el mismo periodo del 2019. Los clientes que realizaron su primero
pedido en ComeFruta durante el periodo de confinamiento, también realizaron de media mas
pedidos a lo largo del tiempo. Se confirma por lo tanto que los nuevos clientes conseguidos
durante este periodo fueron mas “fieles”, realizando mas pedidos a lo largo de su relacion co-

mercial con ComeFruta y resultando por lo tanto mas rentables para la empresa.
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3. Enrelacion al mismo periodo del afio anterior, se observan variaciones impor-
tantes respecto a las horas y dias de la semana elegidas por los clientes para realizar sus compras

en ComeFruta.

4.  Una vez iniciado el proceso de la compra, durante el periodo de confinamiento,
los clientes abandonaron el carrito en menor porcentaje de lo que lo hicieron durante el mismo

periodo del afio anterior.
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3.1.2.3. Datos de los compradores en ComeFruta.es durante los 4
meses posteriores al confinamiento domiciliario, periodo de des-
confinamiento. Periodo: 22 de junio 2020 - 25 de octubre 2020

Con la intencidon de comprobar si tal y como aparece entre las hipdtesis de nuestra
investigacion, el incremento de clientes de ComeFruta se mantuvo una vez finalizado el periodo
de confinamiento, se analizan a continuacion los datos de los 4 meses siguientes a que finalizara

el confinamiento domiciliario y comenzara el periodo “post confinamiento™.

Se toma como fecha de fin de este periodo a analizar el dia 25 de octubre por 2 motivos

principales:

1. Se trata de la fecha en que se decret6 un nuevo estado de alarma en Espafia que
inicialmente duraria hasta el dia 9 de noviembre del 2020 pero que finalmente se prorrogé hasta

el 9 de mayo del 2021 y que sigue vigente a la fecha de redaccion de este trabajo.

2. Al tratarse de un periodo de aproximadamente 4 meses, nos permitird compa-

rarlo con el pedido de confinamiento analizado previamente que fue de una duracion similar.

Para estudiar lo ocurrido durante este periodo y con la intencion de realizar un analisis
de la evolucion del comportamiento de los compradores de la tienda online ComeFruta que nos
permita compararlo con lo acaecido en el periodo de confinamiento, se extraeran los mismos

datos que se analizaron anteriormente para este nueva horquilla de fechas.

Los datos que se extraen de Metorik sobre los visitantes y compradores a la tienda

online de ComeFruta entre el 22 de junio hasta el 25 de octubre del 2020, son los siguientes:

. Visitantes a la tienda online: 968.450
. Importe bruto de ventas: 255.077 €
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. Nuevos clientes: 1.863

. Tasa de conversion: 0,59 % (nimero de pedidos/visitantes a la tienda)

. Importe medio de la compra: 42 € (importe bruto de facturacién/ntimero total de
pedidos)

. Importe de devoluciones: 3.185 €
. Descuentos aplicados: 5.891 €
. Numero de pedidos realizados: 5.748

. Numero de articulos comprados: 66.144

En la Figura 42 se representa el andlisis por meses de dicho periodo que arroja las

siguientes medias mensuales:

. Pedidos: 1.392
. Articulos comprados: 16.019
. Facturacion: 61.777 €

Figura 42: Facturacion, numero de pedidos y nimero de articulos comprados mensualmente en el pe-

riodo comprendido desde el 22 de junio del 2020 al 25 de octubre del 2020. Fuente: https://app.metorik.com/
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Durante este periodo, se puede observar (Tabla 9) que los clientes recurrentes (aque-
llos que ya habian visitado ComeFruta antes del 22 de junio del 2020) representaron un 38,3%
del total de los compradores durante este periodo, realizando pedidos por un importe que repre-
sentd el 64,2% de la cantidad facturada en este periodo. El importe medio de sus compras fue

un 15% superior a la media de las compras realizadas por los nuevos clientes.

Type Customers Orders Net Sales Average Net
New 1,482 2,245 €85,467.32 €38.07
Returning 920 3,448 €153,375.24 €44.48

Tabla 9: Clientes, nimero de pedidos, facturaciéon e importe medio de la compra por clientes nuevos y
recurrente en el periodo comprendido desde el 22 de junio del 2020 al 25 de octubre del 2020. Fuente:
https://app.metorik.com/

Comparando estos datos con los encontrados en el periodo de confinamiento analizado
anteriormente, se aprecian importantes diferencias. Por una parte, el porcentaje de nuevos clien-
tes respecto al total de clientes de este periodo, disminuy6 considerablemente respecto a los
datos encontrados para el periodo anterior, pasando entonces de ser un 88,6% de los clientes a
suponer el 61,7% durante el periodo de post-confinamiento que ahora se analiza. Por otra parte,
y al contrario de lo observado en los datos del periodo de confinamiento, el importe medio de
los pedidos realizados por los clientes recurrentes en este periodo fue superior al importe medio
de los pedidos realizado por los nuevos clientes. También, el importe total de las compras rea-
lizadas por los clientes recurrentes, supuso el 64% de la facturacion de este periodo, en ambos
casos se trata de hechos que coinciden con los observados al analizar los datos de los 12 meses
previos al estallido de la pandemia, es decir, los clientes recurrentes compraron mas que los

nuevos durante este periodo.
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Durante el periodo de desconfinamiento, con la intencion de ofrecer mas opciones a
los usuarios y eliminar barreras para los nuevos compradores, se afiadieron “Amazon pay-
ments” y “biocryptology” como nuevos métodos de pago en la tienda de ComeFruta aunque
este factor (Tabla 10) no altero el hecho de que las tarjetas de crédito/débito continuaran siendo
el método de pago utilizado para la mayoria de los pedidos realizados (67%) como ya ocurriera
en el periodo anterior, aunque disminuyendo considerablemente el porcentaje que en el periodo
de confinamiento se elevod hasta el 85% de los pedidos pagados por Redsys (nombre de la pa-

sarela de pago utilizada para gestionar los pagos realizados mediante tarjetas bancarias).

Payment Method ID Orders Items Net Sales Average Net
Redsys 3,883 -52.8% 44975 -59.7% €166,192.74 -59.1% €42.80 -13.3%
Other 846 +70.6% 12,169 +118% €35,610.03 +73.4% €42.09 +1.7%
Paypal 569 -21.1% 4,881 -43.7% €21,041.29 -33.2% €36.98 -15.3%
Amazon_payments_advanc _

ed 299 2,487 €11,593.73 €38.78
Sequra_i 134 -43.7% 1,538 -41.7% €5900.70 -48.7% €44.04 -9.0%
Kxbiocryptology 17 94 €522.92 €30.76

Tabla 10: Numero de pedidos, nimero de articulos, facturacion y compra media en funcion del método
de pago elegido durante las 14 semanas del confinamiento, periodo comprendido desde el 22 de junio 2020 al 25
de octubre del 2020 y la diferencia porcentual con los datos obtenidos en el periodo del 22 de junio 2020 al 25 de
octubre 2020. Fuente: https://app.metorik.com/

Continuando con la comparativa con el periodo de confinamiento y en relacion a los
dias de la semana elegidos por los consumidores para realizar sus pedidos en ComeFruta (Fi-
gura 43), no se observan cambios respecto a los 3 dias favoritos para los clientes que continua-
ron siendo lunes, jueves y domingo, si bien mientras el jueves fue el dia en el que mas pedidos
se realizaron durante el confinamiento, en este periodo fue el domingo el dia de la semana que

aglutin6 la mayoria de los pedidos con un 36% del total.
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Figura 43: Numero de pedidos y facturacion en funcion del dia de la semana de la compra durante el
periodo de confinamiento domiciliario, periodo comprendido desde el 22 de junio 2020 al 25 de octubre del 2020.

Fuente: https://app.metorik.com/

Figura 44: Numero de pedidos y facturacion en funcion de la hora del dia de la compra durante el periodo
de confinamiento domiciliario, periodo comprendido desde el 22 de junio 2020 al 25 de octubre del 2020. Fuente:

https://app.metorik.com/
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Respecto a las horas del dia (Figura 44), se mantuvo un patrén en la grafica muy pa-
recido al encontrado en el periodo anterior, repitiéndose las 4 de la tarde como la hora favorita
de los compradores para realizar sus compras, con el 77% de los pedidos, seguido de las 10 de

la noche hora en la que se realizaron el 15% de los pedidos.

En relacion a los dispositivos, sistemas operativos y navegadores usados por los com-
pradores durante este periodo en comparacion a los compradores del periodo anterior, se obser-

van algunas diferencias importantes:

. Se increment6 el porcentaje de pedidos realizados desde movil que paso de ser
el 42% durante el confinamiento al 44% en este periodo lo que le convirtié en el dispositivo
mas usado para realizar pedidos en ComeFruta frente al 42% de los pedidos que fueron reali-
zados desde ordenador. El porcentaje de compras realizadas desde otros dispositivos paso a ser
del 15%, lo que multiplica por 3 el resultado encontrado en el periodo anterior

. Los sistemas operativos utilizados para realizar la mayoria de los pedidos du-
rante este periodo volvieron a ser Windows y Android con un 29% y 27% de los pedidos res-
pectivamente. También, y como ya se observo en los datos del periodo anterior, la tasa de con-
version de Windows (1,22), volvio a ser 5 veces superior a la de los usuarios de Android (0,25).
De nuevo, la tasa de conversion mas alta (2,80%) se encontr6 entre los usuarios de Macintosh.
La tasa de conversion de los usuarios de IOS (el sistema operativo de los teléfonos moviles de
Apple) fue del 0,56%, algo mas del doble de la de los usuarios de Android, lo que corrobora
definitivamente que las tasas de conversion de los usuarios de dispositivos Apple es muy supe-
rior a la de sus competidores, tanto para ordenadores como para teléfonos moéviles y se confirma
que se trata de usuarios que compran en una mayor proporcion al resto. La tasa de conversion
de los usuarios que utilizan Linux como sistema operativo fue del 1,64% lo que les sitia como
el 2° sistema operativo con una tasa de conversion mas alta, inicamente por detras de Macin-
tosh.

. Durante los 4 meses posteriores al confinamiento, los navegadores mas utiliza-
dos por los compradores volvieron a ser los mismos que en los periodos anteriores e incluso
presentando porcentajes practicamente iguales. El 54% de los pedidos se realizaron desde se-
siones que utilizaron Chrome, seguido por los usuarios de Safari (21%) y Firefox (5%) que, sin
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embargo y al igual que ocurrié en el periodo anterior, present6 los ratios de conversion mas
elevados (1,77%), seguido por los usuarios de Safari y Chrome que presentaron ratios del 0,74%
y 0,42% respectivamente, lo que supuso reducir a la mitad los ratios que presentaron durante el

periodo de confinamiento.

. Los ratios de conversion pasaron a ser el 1,45% desde ordenador y 0,31 desde
movil lo que supuso reducir a la mitad los ratios encontrados en el periodo de confinamiento.
Este hecho, no impidié que continuaran siendo 5 veces superiores en ambos casos a los ratios

encontrados de media durante los 12 meses previos al estallido de la pandemia.

De la misma manera que se hizo con el periodo de confinamiento y con la intencion
de evitar los posibles efectos de “estacionalidad” que pudieran provocar distorsiones en los
resultados encontrados, especialmente en este periodo de tiempo analizado que incluye los me-
ses de verano que histéricamente han presentado resultados inferiores al resto de los meses en
la mayoria de las variables pero especialmente en las relacionadas con nimero de pedidos y
volumen de facturacion, se comparan ahora los 4 meses posteriores al confinamiento domici-
liario, 22 de junio del 2020 al 25 de octubre del 2020, con el mismo periodo de tiempo del afio

anterior, 22 de junio del 2019 al 25 de octubre del 2019 encontrando los siguientes datos:

. El nimero de visitantes a la web disminuyd en un 15,4% pasando de ser
1.145.345 en 2019 a 968.450 en 2020, sin embargo, el ratio de conversion en 2020 fue de
0,59%, incrementando en un 416% el ratio de conversion de 0,11% obtenido en 2019.

. El nimero de nuevos clientes fue de 1.863, lo que supuso un aumento del 188%
respecto a los 647 del mismo periodo en 2019 (Figura 44).

. El nimero de pedidos realizados por los clientes durante este periodo fue de
5.748 respecto a los 1.317 del 2019, lo que supuso un incremento del 336%.

. En cuanto al total de productos vendidos, el incremento fue del 400% pasando

de los 13.225 a 66.144.
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Figura 45: Numero de pedidos semanales en el periodo entre el 22 de junio y el 25 de octubre del 2020 y
numero de nuevos clientes conseguidos comparados con los nuevos clientes conseguidos en el mismo periodo de

tiempo del afio anterior (22 de junio al 25 de octubre del 2019). Fuente: https://app.metorik.com/

Como se observa en la Figura 45, el nimero de clientes durante los 4 meses posteriores
al confinamiento fue de media un 188% superior al nimero de clientes del mismo periodo del
afio anterior. Este incremento se tradujo en un aumento del 336% en el numero de pedidos
realizados y superior al 400% tanto en articulos comprados como en la tasa de conversion. Este
dato corrobora que, al igual que ocurria con los clientes del confinamiento, estos clientes con-
tinuaban teniendo una mayor predisposicion a realizar pedidos y compraban en mayor propor-

cion de lo que lo hicieron en el afio anterior.

En relacion al comportamiento de compra los clientes de este periodo a lo largo del
tiempo, nos encontramos con una homogeneidad importante de los datos mensuales tanto en el
nimero medio de pedidos por cliente que, salvo en julio (1,7), se mantuvo en 1,8 durante el
resto de los meses analizados, como en el importe gastado de media por cada uno de los clientes
en todos los pedidos realizados que también se mantuvo bastante constante en una horquilla
entre los 71 y los 78€). Si se observan diferencias en la tasa de repeticién de compra que oscilo
entre el 32,6% de los clientes de junio que volvieron a realizar al menos otra compra, frente al

22,5% de los clientes de julio que repitieron (Tabla 11).
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) Average Orders
Join Month Customers Total LTV Average LTV Total Orders Return Rate
Oct 20 323 €25,485.47 €78.90 588 1.8 25.4%
Sep '20 578 €42763.97 €73.99 1021 18 26.6%
Aug '20 221 €17,252.04 €78.06 394 18 25.3%
Jul'20 480 €35,832.31 €74.65 812 17 22.5%
Jun'20 261 €18,591.58 €123 466 18 32.6%

Tabla 11: Variables relacionadas con las compras realizadas por los nuevos clientes conseguidos durante
el periodo comprendido desde el 22 de junio 2020 al 25 de octubre del 2020 separados por los meses en los que

realizaron la primera compra. Fuente: https://app.metorik.com/

Todas las variables experimentaron un descenso en relacion a los datos encontrados
para el periodo de confinamiento, aunque continuaron siendo superiores a los datos encontrados

para los 12 meses previos al inicio de la pandemia.

De media, cada cliente de los 1.863 que compraron por primera vez en ComeFruta

durante los 4 meses posteriores a la finalizacion del confinamiento domiciliario:

. Realiz6 pedidos en ComeFruta por un importe de 75,11€ (hasta la fecha de la
realizacion de este estudio).

. El importe medio de sus pedidos fue de 42,65€.

. Realiz6 una media de 1,76 pedidos.

. Compré una media de 19,25 productos.
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Analizando los datos que se obtienen de los clientes que realizaron su primera compra
en ComeFruta en el mismo periodo de tiempo del afio anterior (22 de junio 2019 al 25 de octu-

bre del 2019), encontramos las siguientes medias en las 4 métricas comentadas:

. Importe medio de todas las compras realizadas por cada cliente es de 64,83€
. Importe medio por pedido de 39,20€
. Media de nimero pedidos por cliente de 1,65

. Media de nimero de articulos comprados por cada cliente 15,87

Esto supone que comparando los datos de clientes que compraron por primera vez en
ComeFruta durante el periodo de los 4 meses posteriores al confinamiento domiciliario, con los
datos de aquellos clientes que realizaron su primera compra en ComeFruta durante el mismo

periodo del afio anterior (Tabla 12) encontramos que los primeros:

. Aumentaron en un 15,9% el gasto medio a lo largo de su relacion comercial con
ComeFruta

. Incrementaron en un 8,8% el importe medio de sus pedidos

. Realizaron de media un 6,5% mas de pedidos

. Incluyeron de media un 21,3% mas de productos en sus compras

Average Orders

Join Month Customers Total LTV Average LTV Total Orders Return Rate
Oct"19 149 €13,216.64 €88.70 34 23 32.9%
Sep'19 106 €10,258.02 €96.77 282 27 33.0%
Aug 19 148 €7834.83 €52.94 184 12 14.8%
Jul'19 198 €8,109.65 €40.96 186 0.9 121%
Jun'19 46 €2,526.92 €54.93 77 1.7 28.3%

Tabla 12: Variables relacionadas con las compras realizadas por los nuevos clientes conseguidos durante
el periodo comprendido desde el 22 de junio 2019 al 25 de octubre del 2019 agrupados por los meses en los que

realizaron la primera compra. Fuente: https://app.metorik.com/
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Estudiando, por ultimo, el comportamiento de los clientes de este periodo respecto al
carrito de la compra y analizando las variables referentes a las tasas de finalizacion (Figura 46)

y abandono (Figura 47) de carritos iniciados se observan los siguientes datos:

. La tasa media de carritos finalizados encontrada fue del 86,1% (proporcion de
carritos iniciados que finalizaron en un pedido)

. Tasa media de abandono de carrito: 13,9%

1'5m - - . L p—_— ., 90.09%%
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Figura 46: Numero de carritos iniciados y tasa de finalizacion de carrito durante el periodo comprendido
desde el 22 de junio 2020 al 25 de octubre del 2020. Fuente: https://app.metorik.com/

Jun '20 Jul '20 Aug 20 Sep '20 Oct '20

Figura 47: Namero de carritos abandonados y tasa de abandono durante el periodo comprendido desde el
22 de junio 2020 al 25 de octubre del 2020. Fuente: https://app.metorik.com/
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Estos datos suponen rebajar en un 15,3% la tasa media de carritos abandonados du-

rante el periodo de confinamiento (16,2%).

A continuacioén (Figuras 48 y 49), se muestran los datos encontrados para estas mismas

variables para el mismo periodo del afio anterior (22 de junio del 2019- 25 de octubre del 2019).
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100 20.0%
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Figura 48: Numero de carritos iniciados y tasa de finalizacion de carrito durante el periodo comprendido
desde el 22 de junio 2019 al 25 de octubre del 2019. Fuente: https://app.metorik.com/
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Figura 49: Numero de carritos abandonados y tasa de abandono de carritos durante el periodo compren-
dido desde el 22 de junio 2019 al 25 de octubre del 2019. Fuente: https://app.metorik.com/
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Tasa media de carritos finalizados: 83,6%

Tasa media de abandono de carrito: 16,4%

Estos datos muestran una disminucion en la tasa de abandono de carritos del 15% res-
pecto a los resultados encontrados para el mismo periodo del afio anterior, llegando a situarse
en el 11,1% durante el mes de agosto del 2020, lo que supone rebajar en un 35% la tasa media

de abandono de carrito de agosto del 2019.

Los datos analizados para el periodo comprendido entre el 22 de junio y el 25 de oc-

tubre de 2020, permiten extraer 2 conclusiones principales:

1. A pesar de que los valores de las principales métricas para una tienda online
disminuyeron respecto al periodo de confinamiento domiciliario, siendo inferiores las medias
semanales de visitantes, nuevos clientes, nimero de pedidos y volumen de facturacién de Co-
meFruta, se mantienen importantes subidas respecto a los datos del mismo periodo del afio

anterior.

2. Se mantiene el cambio de comportamiento de compra de los clientes observado
desde el inicio de la pandemia de la COVID-19. Los visitantes compran en una mayor propor-
cion, pedidos por mas importe, incluyendo un nimero superior de articulos a sus cestas de la
compra, repitiendo sus pedidos con mayor asiduidad de lo que lo hacian de media los clientes
de los 12 meses anteriores a la pandemia. También se infiere de otras métricas como la tasa de
abandono de carritos iniciados o el valor de vida del cliente, que los nuevos clientes de este
periodo, presentan actitudes mas decididas a la compra y, una vez que prueban a realizar la

compra online, uno de cada tres clientes realiza una nueva compra, por lo que se observa que
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la pandemia ha permitido eliminar ciertas barreras que existia en alguno clientes respecto a la

compra online de productos frescos de alimentacion.
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3.1.2.4. Datos de los compradores en ComeFruta.es durante los 4
meses posteriores al desconfinamiento. Periodo: 26 de octubre 2020
- 28 de febrero 2021

Para finalizar este analisis cualitativo de los datos extraidos en la herramienta Metorik
sobre los compradores de ComeFruta, se estudiaran las mismas variables anteriores, para la
ultima horquilla temporal que correspondera a los 4 meses comprendidos entre el 26 de octubre

del 2020 y el 28 de febrero del 2021.

Analizando este periodo, conseguiremos estudiar a los compradores de la tienda online
de ComeFruta durante los 12 meses posteriores al inicio de la pandemia y compararlo con los
compradores de los 12 meses anteriores, lo que permitird concluir cémo ha sido la evolucion
de los clientes en los ultimos 2 afios y confirmar si ha habido algin cambio relevante en sus
comportamientos y actitudes hacia la compra online. De esta manera, también se podra corro-
borar si los datos que se han publicado en diferentes estudios sobre los incrementos de venta
online de productos de alimentacion, se confirman en la tienda de ComeFruta, que es el caso

de estudio de este trabajo.

Los visitantes y compradores a la tienda online de ComeFruta entre el 26 de octubre

del 2020 y el 28 de febrero del 2021, ofrecen segiin Metorik, los siguientes datos:

. Visitantes a la tienda online: 613.076

. Importe bruto de ventas: 264.051 €

. Nuevos clientes: 1.146

. Tasa de conversion: 0,89 % (nimero de pedidos/visitantes a la tienda)

. Importe medio de la compra: 46 € (importe bruto de facturacién/nlimero total de
pedidos)

. Importe de devoluciones: 2.441 €
. Descuentos aplicados: 4.484 €
. Numero de pedidos realizados: 5.444

. Numero de articulos comprados: 72.021
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En la Figura 50 se representa el analisis por meses de dicho periodo que arroja las

siguientes medias mensuales:

* Pedidos: 1.325
* Articulos comprados: 17.536
» Facturacion: 64.291 €

Figura 50: Facturacion, nimero de pedidos y nimero de articulos comprados mensualmente en el periodo

comprendido desde el 26 de octubre del 2020 y el 28 de febrero del 2021. Fuente: https://app.metorik.com/

Durante este periodo, la proporcion de clientes recurrentes, es decir aquellos que ya
habian visitado la tienda de ComeFruta antes del inicio del periodo, fue del 50,6% lo que supuso
un aumento del 22,5% respecto a los datos del periodo anterior. Al igual que ya ocurriera du-
rante los 4 meses anteriores del periodo denominado de “desconfinamiento”, estos clientes rea-

lizaron compras por un importe medio superior a los pedidos realizados por los nuevos clientes.

En los datos del anterior periodo se observéd que los clientes recurrentes compraron
mas que los clientes nuevos y realizaron pedidos por un importe medio superior a los pedidos
realizados por los nuevos clientes. Esta tendencia se confirmo e incluso se acrecentd con los
datos encontrados para este periodo (Tablal3), en el que el total de la cantidad facturada por
los clientes recurrentes supuso el 72 % del total de la facturacion, frente al 64% del periodo

anterior, siendo el importe medio de los pedidos de los clientes recurrentes un 26% superior al
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importe medio de los pedidos realizados por los nuevos clientes, lo que practicamente duplica

el 14% de diferencia encontrado en los meses de junio a octubre del 2020.

Type Customers Orders Net Sales Average Net
New 867 1,825 €68,684.68 €37.64
Returning 846 3,573 €179,104.18 €50.13

Tabla 13: Clientes, nimero de pedidos, facturacion e importe medio de la compra por clientes nuevos y
recurrente en el periodo comprendido desde 26 de octubre del 2020 y el 28 de febrero del 2021. Fuente:
https://app.metorik.com/

Las formas de pago elegidas por los clientes para realizar sus pedidos durante este
periodo (Tabla 14) no experimentaron diferencias importantes respecto a los datos encontrados
en el periodo anterior. Al igual que se habia hecho en los meses anteriores, desde ComeFruta
se optd por afiadir nuevas opciones de pago como por ejemplo Bizum o cheques Gourmet que
sin embargo no supusieron cambios en las preferencias de los consumidores, que de nuevo
pagaron la mayoria de los pedidos, el 56%, mediante tarjeta bancaria. Sin embargo, este dato
supuso una reduccion respecto al 67% de los pedidos que fueron pagados mediante tarjeta en
el periodo de los 4 meses anteriores y el 83% de los pedidos que se pagaban por este método
durante las 14 semanas de confinamiento domiciliario. Sin duda un indicativo de que o bien los

nuevos clientes confian en menor medida en las tarjetas o bien prefieren usar otros métodos de

pago.

Por otra parte, los pedidos pagados por Paypal volvieron a disminuir en proporcion los
que se puede explicar por la decision de ComeFruta de repercutir al cliente final parte de las

comisiones que cobra este sistema (Figura 51) por ser utilizado para realizar los pagos.
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Redsys

Other

Paypal

ed

Sequra_i

Mensual

Payment Method ID

Comefruta

Amazon_payments_advanc

Kxbiocryptology

Orders

3,052 -21.4%

1,133 +33.9%

525

286 -49.7%

230 -231%

104 -22.4%

65

31 +82.4%

ltems Met Sales Average Net
44,088 -2.0% €147,088.96 -11.5% €48.19 +12.6%
19,391 +59.3% €58,114.62 +63.2% €51.29 +21.9%
1,663 €15,081.94 €28.73

2598 -46.8% €11,332.38 -46.1% €39.62 +7.2%
2,324 -6.6% €9,321.72 -19.6% €40.53 +4.5%
1,474 -4.2% €5186.12 -121% €49.87 +13.2%
77 €1,630.78 €25.09

198 +111% €937.62 +79.3% €30.25 -1.7%

Tabla 14: Numero de pedidos, nimero de articulos, facturaciéon y compra media en funcion del método

de pago elegido durante las 14 semanas del confinamiento, periodo comprendido desde el 26 de octubre del 2020

y el 28 de febrero del 2021 y la diferencia porcentual con los datos obtenidos en el periodo del 22 de junio 2020
al 25 de octubre del 2020. Fuente: https://app.metorik.com/

O Tarjeta de crédito o débito

bt 2 e

© Bam 7 bizum

© Pagaen7dias secura

O PayPal #3%) P 0uespapan
O Biocryptology (5€ descuento)

Figura 51: Detalle de métodos de pago ofrecidos por
la tienda online de ComeFruta. Fuente: https:/co-

mefruta.es/finalizar-compra
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Las horas y los dias de la semana (Figuras 52 y 53) elegidas por los clientes de Co-
meFruta para realizar sus pedidos, presentan importantes cambios respecto a los datos encon-
trados en el periodo anterior. El jueves se convierte en el dia con mas pedidos realizados con
un 23,8% del total, seguido del viernes, lunes y miércoles con 20,7%, 20,4% y 18,5%, respec-
tivamente, lo que presenta una significativa diferencia. Especialmente respecto al domingo
que, durante los 4 meses de desconfinamiento, habia sido el dia de la semana en el que mas

pedidos se realizaron.

Figura 52: Numero de pedidos y facturacion en funcion del dia de la semana de la compra durante el

periodo de confinamiento domiciliario, periodo comprendido desde el 26 de octubre del 2020 y el 28 de febrero

del 2021. Fuente: https://app.metorik.com/

En cuanto a las horas, las 5 y las 6 de la tarde seguidas de las 11 y las 12 de la mafiana,
son las horas del dia en las que se realizaron el mayor nimero de pedidos, lo que difiere en gran
media de los datos encontrados para el periodo anterior, cuando las 4 de la tarde se convirtié en

la favorita de los compradores, ya que en ella se realizaron el 77% de los pedidos.
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Figura 53: Ntmero de pedidos y facturacion en funcion de la hora del dia de la compra durante el periodo
de confinamiento domiciliario, periodo comprendido desde el 26 de octubre del 2020 y el 28 de febrero del 2021.
Fuente: https://app.metorik.com/

En relacion al periodo desconfinamiento analizado anteriormente, se observa en estos
4 meses una mayor dispersion de pedidos en cuanto a horas y dias de la semana, presentando
en ambos casos patrones que se asemejan a los encontrados para los 12 meses previos a la
aparicion de la pandemia. Este dato refleja una “vuelta a la normalidad” en lo referente a los
momentos de la semana escogidos por los compradores para realizar sus pedidos de alimenta-

¢i6n online.

En relacion a los dispositivos, sistemas operativos y navegadores usados por los com-
pradores durante este periodo en comparacion a los compradores del periodo anterior, se obser-

van algunas diferencias importantes:

. Los pedidos realizados desde el mévil fueron el 31,5% del total y experimenta-
ron un retroceso respecto a los 2 periodos anteriores (desconfinamiento y confinamiento domi-
ciliario) en los que suponian un 44% y 42% de las compras. Las compras desde ordenador
durante este periodo fueron un 46,6% y las realizadas desde otros dispositivos un 21,9%, expe-

rimentando en ambos casos incrementos respecto a los 2 periodos analizados con anterioridad
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(8 meses previos al periodo actual). Es llamativo que tal y como se ha comentado sobre las
horas y dias de la semana, se observa de nuevo unos resultados muy parecidos a los encontrados

en los 12 meses previos a la pandemia (marzo 2019 - febrero 2020).

. Windows volvio a ser el sistema operativo usado por la mayoria de los compra-
dores aglutinando un 26% de los pedidos, pero, a diferencia de los periodos anteriores, Macin-
tosh con un 19,6% desbanco de la 2* posicion a Android, sistema operativo desde el que se
realizaron en este periodo un 19,1% de los pedidos. Como ya ocurriera en los pedidos anterio-
res, Macintosh present6 con un 5,84% la tasa de conversion mas alta de todas, duplicando los
resultados alcanzados durante el periodo anterior, seguido de Linux con una tasa de conversion
del 1,76%. Windows con un 1,56% y Android con un 0,27% obtuvieron tasas de conversion
muy similares a las del periodo anterior.

. Los navegadores mas utilizados por los compradores volvieron a ser durante este
periodo los mismos que los encontrados en periodos anteriores, presentando porcentajes prac-
ticamente iguales. El 54% de los pedidos se realizaron desde sesiones que utilizaron Chrome,
seguido por los usuarios de Safari (18%) y Firefox (5%). Firefox present6 el ratio de conversion
mas elevado con el 2,22%, lo que supuso un incremento respecto al ratio de 1,77% del periodo
anterior. Los usuarios de Safari (0,89%) y Chrome (0,64%) también incrementaron en este pe-
riodo su tasa de conversion respecto al periodo anterior que fueron del 0,74% y 0,42%.

. Los ratios de conversion para este periodo se situan en el 2,23% para movil, lo
que supone un incremento del 35% respecto a los datos encontrados de 1,45% para el periodo
anterior de y de 0,34% desde movil, muy parecido a los datos anteriores de 0,31%. En ambos
casos continian siendo datos muy superiores a los ratios encontrados de media durante los 12

meses previos al estallido de la pandemia.

Al comparar los datos de este periodo con los datos del mismo periodo de tiempo pero
del afio anterior (26 de octubre del 2019 al 28 de febrero del 2020), se obtienen los siguientes

resultados:
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. El nimero de visitantes a la web disminuy6 en un 5,7% pasando de ser 649.953
en 2019 a 613.076 en 2020, sin embargo, el ratio de conversion en 2020 fue de 0,89%, incre-
mentando en un 257% el ratio de conversion de 0,25% obtenido en 2019.

. El nimero de nuevos clientes fue de 1.146 lo que supuso un aumento del 35,9%
respecto a los 843 del mismo periodo en 2019 (Figura 54).

. El nimero de pedidos realizados por los clientes durante este periodo fue de
5.444 respecto a los 1.618 del 2019 lo que supuso un incremento del 236%.

. En cuanto al total de productos vendidos, el incremento fue del 333% pasando

de los 16.630 a 72.021.
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Figura 54: Numero de pedidos semanales en el periodo entre el 26 de octubre del 2020 y el 28 de febrero
del 2021 y nimero de nuevos clientes conseguidos (en azul) comparados con los nuevos clientes conseguidos en
el mismo periodo de tiempo del afio anterior (26 de octubre del 2019 y el 28 de febrero del 2020) en naranja.

Fuente: https://app.metorik.com/

Para este ultimo periodo no se realizara el analisis de las variables relativas al compor-
tamiento de compra de los clientes a futuro ya que se trata de un periodo cercano en el tiempo
y, dado que los clientes suelen mantener de media su relacion comercial con ComeFruta durante
los 6 meses posteriores a la primera compra, los datos a los que tendriamos acceso al momento

de la redaccion de este trabajo podrian variar y la informacidén que aportarian no seria realista.
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Se analiza en ultimo lugar el comportamiento de los clientes durante este periodo res-
pecto al carrito de la compra, encontrando que las variables referentes a las tasas de finalizacion

y abandono de carritos iniciados (Figuras 55 y 56) presentan los siguientes datos:

. La tasa media de carritos finalizados encontrada fue del 85,4 (proporcion de

carritos iniciados que finalizaron en un pedido)

. Tasa media de abandono de carrito: 14,6%

. Figura 55: Numero de carritos iniciados y tasa de finalizacion de carrito durante el periodo com-
prendido desde el 26 de octubre del 2020 y el 28 de febrero del 2021. Fuente: https://app.metorik.com/

Figura 56: Numero de carritos abandonados y tasa de abandono durante el periodo comprendido desde el
26 de octubre del 2020 y el 28 de febrero del 2021. Fuente: https://app.metorik.com/

En ambos casos se trata de tasas muy similares a las encontradas para los pedidos del
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periodo anterior, que fueron del 86,1% y 13,9%, pero mejores a las encontradas para el mismo
periodo del afio anterior que como se puede apreciar en las Figuras 57 y 58 fueron del 82,7%

de carritos finalizados y 17,3% en el caso de la tasa de abandono de carritos iniciados.

Figura 57: Numero de carritos iniciados y tasa de finalizacion de carrito durante el periodo comprendido
desde el 26 de octubre del 2019 y el 28 de febrero del 2020. Fuente: https://app.metorik.com/

Figura 58: Numero de carritos abandonados y tasa de abandono de carritos durante el periodo compren-
dido desde el 26 de octubre del 2019 y el 28 de febrero del 2020. Fuente: https://app.metorik.com/

Los datos analizados para el periodo comprendido entre el 26 de octubre del 2020 y el

28 de febrero del 2021, permiten extraer las siguientes conclusiones:
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1. Aligual que lo observado durante el periodo anterior correspondiente a los 4
meses posteriores al confinamiento domiciliario, se observa un descenso general en las princi-
pales métricas de la tienda online, disminuyendo respecto al periodo de desconfinamiento las
medias semanales de visitantes, nuevos clientes y nimero de pedidos. Sin embargo, variables
como el importe medio del pedido, volumen de facturacion y ratio de conversion, experimen-
taron subidas respecto al periodo anterior. En particular, esta ultima métrica presento un incre-
mento del 49,6% pasando del 0,59% encontrado en el periodo 22 de junio al 25 de octubre del
2020 a ser del 0,94% durante este periodo.

2. De nuevo y aunque en menor magnitud, se mantiene el cambio de comporta-
miento de compra de los clientes observado desde el inicio de la pandemia de la COVID-19.
Los visitantes compran en una mayor proporcion, pedidos por mas importe, incluyendo un nu-
mero superior de articulos a sus cestas de la compra, repitiendo sus pedidos con mayor asidui-
dad de lo que lo hacian de media los clientes de los 12 meses anteriores a la pandemia. La tasa
de abandono de carritos iniciados continto siendo inferior a la encontrada para el mismo pe-

riodo de tiempo del afio anterior a la pandemia.

3. En métricas como las horas o dias de la semana y en las variables relacionadas
con dispositivos, sistemas operativos o navegadores utilizados por los compradores de produc-
tos en ComeFruta, se observa una tendencia a retomar los valores encontrados para los 12 meses

previos al inicio de la COVID-19.
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3.1.3. Resumen de la evolucion de los datos de los compradores en
ComeFruta.es durante los ultimos 2 anos. Periodo: 1 de marzo 2020
- 28 de febrero 2021

Para finalizar con el andlisis de los datos extraidos de Metorik y con la intencion de
poner en perspectiva todos los factores estudiados, se presentan a continuacion tablas y graficas
de las principales variables para el periodo de tiempo comprendido entre el 1 de marzo del 2019
y el 28 de febrero del 2021. De esta manera se dispondran de los datos de los tltimos 2 afios,
que comprenden el afio anterior y posterior a la aparicion de la pandemia de la COVID-19, se
podra comprobar cudl ha sido su evolucioén y en qué medida la pandemia ha afectado a cada

una de las métricas.

Nuevos clientes y pedidos mensuales
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Figura 59: Nuevos clientes mensuales (en azul) y nimero de pedidos mensuales (columna gris) durante

el periodo comprendido entre el 1 de marzo del 2019 y el 28 de febrero del 2021. Fuente: https://app.metorik.com/

En la Figura 59 se observa como el inicio de la pandemia de la COVID-19 provoco,
durante los primeros meses, un incremento en el niimero de nuevos clientes y en el nlimero de

pedidos mensuales que super6 en ambos casos el 700%. Aunque el repunte inicial de estas dos
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variables disminuyd durante los meses siguientes, al comparar los datos del afio anterior al
inicio de la pandemia, con los datos de los 12 meses siguientes, se observa que el incremento
medio en el nimero de nuevos clientes ha sido del 303% y respecto al numero de pedidos

realizados, situando el incremento en el 407%.

Volumen de facturacion y nimero de productos vendidos

'—.---'...-u.---.-.._.'-."'-

Figura 60: Volumen neto de facturacion mensual (en azul), nimero de pedidos mensuales (columna gris
oscura) y numero de articulos vendidos por mes (columna gris clara) durante el periodo comprendido entre el 1 de
marzo del 2019 y el 28 de febrero del 2021. Fuente: https://app.metorik.com/

El inicio de la pandemia también provocd un aumento en el volumen de facturacion y
en el nimero de productos comprados por los clientes (Figura 60). Si se comparan los datos de
estas dos métricas entre los 12 meses anteriores y posteriores a la pandemia (Figura 61) encon-
tramos incrementos del 564% en la facturacion y del 498% en el nimero de articulos comprados
por los clientes. Transcurrido un afio desde el inicio de la pandemia y como se puede apreciar

en la Figura 26, estos incrementos se han mantenido en el tiempo.
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Figura 61: Volumen neto de facturaciéon mensual periodo marzo 2020-febrero 2021 (en azul), numero de

pedidos mensuales (columna gris) y volumen neto de facturacion mensual periodo marzo 2019-febrero 2020 (en

naranja) . Fuente: https://app.metorik.com/

Tasa de abandono de carritos iniciados

Figura 62: Carritos abandonados por mes (en azul) y tasa mensual de abandono de carritos (en verde) de
abandono durante el periodo comprendido entre el 1 de marzo del 2019 y el 28 de febrero del 2021. Fuente:

https://app.metorik.com/
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La tasa de abandono de carritos iniciados disminuy6 desde el inicio de la pandemia
(Figura 62). La media de abandonos en el periodo comprendido entre el 1 de marzo del 2020 y
el 28 de febrero del 2021 fue del 15,2%, mientras que se situd en el 17,5% durante los 12 meses

anteriores al inicio de la pandemia.

Importe medio del pedido y tasa de conversion

Como se puede apreciar en las figuras 63 y 64, el inicio de la pandemia también pro-
vocd incrementos importantes en dos de las métricas mas relevantes para una tienda online,
como son el importe medio del pedido y la tasa de conversion, es decir el porcentaje de visitan-
tes que realizan una compra. Al igual que se ha visto que ocurre con las métricas anteriores
(nuevos clientes, nimero de pedidos, volumen de facturacion y nimero de productos vendidos)
y una vez transcurrido un afio desde el inicio de la pandemia, los incrementos se han mantenido
en el tiempo, evidenciando que el comportamiento de los usuarios ha variado y se han modifi-

cado sus hébitos de compra desde entonces.

——Importe medio del pedido
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Figura 63: Importe medio del pedido mensual durante el periodo comprendido entre el 1 de marzo del
2019 y el 28 de febrero del 2021. Fuente: https://app.metorik.com/
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m Tasa de conversion
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Figura 64: Tasa de conversion mensual durante el periodo comprendido entre el 1 de marzo del 2019 y
el 28 de febrero del 2021. Fuente: https://app.metorik.com/

A modo de resumen y comparando los 12 meses anteriores y posteriores al 1 de marzo
del 2020, se observan las siguientes variaciones en las principales métricas entre los compra-

dores de la tienda online de ComeFruta:

. Incremento de un 303% en el numero de nuevos clientes de los 12 meses poste-

riores al inicio de la pandemia de la COVID 19

. Incremento de un 428% en el ratio de conversion

. Incremento de un 407% en el nimero de pedidos

. Incremento de un 498% en el nimero de articulos comprados

. Incremento de un 564% en el importe total gastado por el total de los clientes
. Incremento de un 31,1% en el importe de la compra media

. Incremento de un 18,1% en la media de articulos comprados por pedido

. Disminucion de un 13,2% en la tasa de abandono de carritos iniciados
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3.2. Estudio de potenciales consumidores de pro-
ductos de alimentacion online
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Una vez analizado el caso ComeFruta y su evolucion durante los dltimos afios, nos
proponemos en esta segunda parte del trabajo analizar una muestra de potenciales consumidores
online que nos permita alcanzar otro de los objetivos fundamentales de nuestra investigacion
como es conocer Yy describir los habitos de compra online de productos de alimentacion. Con
esta intencidn se disefia una investigacion concluyente que junto con los datos obtenidos en el

estudio del caso ComeFruta nos permita:

o Describir las caracteristicas de los compradores online de productos de alimen-
tacion y en qué medida la situacion sanitaria de la COVID 19 ha afectado a sus habitos de
compra.

o Analizar las categorias de productos de alimentacion mas consumidas a nivel
digital.

. Medir la intencién de compra online de productos de alimentacion y realizar
predicciones especificas sobre el comercio electrénico para este sector concreto.

. Determinar el grado en que las acciones de marketing digital afectan a la compra
de productos de alimentacion y en qué medida son valoradas por el consumidor.

. Conocer los canales de comunicacién mas usados por el consumidor digital y
sus habitos de busqueda online.

. Confirmar si las compras online de alimentacion presentan una tendencia favo-

rable y si la situacién de crisis sanitaria ha supuesto el “despegue” definitivo del sector.

A tal efecto, se disefia un cuestionario que incluye 20 preguntas de las cuales 18 son
cerradas. Estas preguntas permitiran recoger la opinion y evaluar los factores més relevantes
para el consumidor digital de esta tipologia de productos. Se ha escogido el cuestionario por
ventajas como la facilidad de administracion y simplificacion en el tratamiento de los datos,

ventajas expuestas anteriormente por (Abascal y Grande, 2005).
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Aplicando un muestreo por conveniencia, se ha llevado a cabo el estudio sobre una
muestra de 334 sujetos que ha completado digitalmente el siguiente formulario de Google

Forms que también se adjunta en la parte de anexos:

https://forms.gle/HanC42BhjeMm4APJA

Dado que buscamos a compradores o potenciales consumidores online, se ha escogido
el formato de encuesta electronica por razones como la idoneidad del canal para la materia a
estudiar, la situacion de “distanciamiento social” en la que nos encontramos debido a la actual

pandemia pero también por otras virtudes de las encuestas como la rapidez y su bajo coste.

Analisis estadistico

Para el andlisis estadistico definimos 4 etapas:

1. Recogida de informacion mediante cuestionario elaborado a tal efecto.

2. Clasificacion y presentacion de los datos organizandolos principalmente en ta-
blas de doble entrada.

3. Calculo de parametros mediante inferencia estadistica que nos permita extraer
conclusiones generales a partir del estudio de la muestra.

4.  Conclusiones donde validaremos o refutaremos nuestra hipotesis

Antes de comenzar el analisis estadistico, se ha seguido un proceso de refinacion de
los datos en el que se han descartado respuestas no relevantes para la investigacion, como es el
caso de las Unicas tres personas que contestaron no haber realizado compras online durante el

ultimo afio.
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Puesto que el andlisis se pretende realizar sobre los perfiles de consumidores online de
productos frescos de alimentacion, para estudiar las diferentes frecuencias de compra, factores
que afectan a la compra online, canales digitales de comunicacion y caracteristicas de las per-
sonas que las realizan, se ha considerado necesario eliminar esas tres encuestas por considerarse
“out-layers” o fuera de la media, quedando la muestra original reducida a un total de 331

individuos.

Para el estudio se han seleccionado tres variables explicativas y doce variables expli-
cadas. Las primeras definen el perfil del encuestado mediante caracteristicas demograficas,
mientras que las segundas explican factores relacionados con la compra online de productos de
alimentacion (tipo de producto, frecuencia e intencion de compra a futuro), factores que afectan
positiva o negativamente a la compra online de productos frescos y canales de comunicacion
digital mas utilizados por el consumidor para la busqueda de informacion de productos y co-

municacion con la tienda online.

Las 3 variables explicativas serian:

1. Género
2. Edad
3. Localidad de residencia

Respecto a las variables explicativas, nos encontramos con muestra total resultante de

332 sujetos que presenta los siguientes atributos:
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3.2.1. Género

La primera variable demografica es el género de los encuestados en el que encontramos
los datos de la Figura 1. Como se puede observar se trata de una distribucion muy similar a los
ultimos datos del INE sobre la poblacion en Espafia que a fecha 1 de enero del 2020 era del
50,9% mujeres y 49,1% hombres *

= Mujer Hombre

Figura 1: Composicion de la muestra en funcion del género de los encuestados
*Fuente:https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadis-

tica_Cé&cid=1254736176951&menu=ultiDatos&idp=1254735572981

3.2.2. Rango de edad

La siguiente variable es el rango de edad de los encuestados. Como se puede apreciar
en la Tabla 1, si bien todas las franjas de edad han quedado cubiertas, el 78% de los encuestados
tienen entre 21 y 50 afios y el mayor niimero de respuestas recibidas (33,4%) corresponden a

personas de 41 a 51 afios.
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RANGO DE EDAD Encuesta- Porcentaje  del
dos (VA) total

Menor de 20 afos 8 2,4%

De 21 a 30 afios 7 22,7%

De 31 a 40 afios 84 25,4 %

De 41 a 50 afios 103 311%

De 51 a 60 afios 30 9,1%

De 61 a 70 afios 27 8,2 %

De 71 a 80 afios 4 12%

Mayor de 80 afios 0 0%

Tabla 1: Composicion de la muestra en funcion de la edad

3.2.3. Localidad de residencia

Finalmente tenemos la tercera variable demografica que hace referencia al numero de
habitantes de la localidad de residencia del encuestado. Los datos encontrados se muestran en
la Figura 2 donde se puede ver que el 51,6% de los encuestados residen en una ciudad de mas

de 1 millon de habitantes.
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Figura 2: Habitantes localidad de residencia

Las 12 variables analizadas se podrian agrupar en 2 bloques:

1. Las relacionadas con los factores que afectan a la compra online de productos

de alimentacion:

. Modificacion de habitos de compra online por la situacion COVID 19

. Categorias de productos frescos de alimentacion mas comprados online

. Motivaciones para realizar la compra de productos de alimentacioén online

. Razones que impiden la compra online de productos de alimentacion frescos

. M¢étodo de pago preferido para las compras online

. Importancia relativa para los consumidores de los diferentes factores que afectan

a la comprar online productos frescos

. Intencion de compra de productos frescos de alimentacion durante los proximos

12 meses
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2. Las relacionadas con los canales digitales de comunicacion y habitos de bus-

queda online de los consumidores y potenciales clientes:

. Canal digital de comunicacion preferido para la busqueda de informacion gene-
ral

. Pautas de busqueda del usuario interesado en compra de productos o contrata-
cion de servicios online

. Criterios de seleccion del usuario del contenido a visitar después de una bus-
queda de informacion

. Canal digital de comunicacion preferido para la busqueda de informacion refe-
rente a compras online.

. Canal digital preferido para la comunicacion con la tienda online

Inicialmente se realiza un analisis univariable, a fin de describir la relacion entre la
variable principal a estudiar (compra online de productos de alimentacion) y las 3 variables

demograficas (explicativas) de las que disponemos.

Los principales argumentos que se infieren de las respuestas recibidas al cuestionario,

agrupados por tematicas son:

3.2.4. Habitos de compra online y la influencia de la COVID-19

El 98,9 % de los encuestados ha comprado algiin producto online en los ultimos 12
meses y el 81,9 % ha contratado algun servicio online en los tltimos 3 afios. Entre los servicios
mas utilizados y mayormente contratados digitalmente por los usuarios se encuentran: los ser-
vicios de telecomunicaciones (teléfono fijo, movil, internet) 51,1 %, formacion online (41,1 %)

y servicios bancarios/financieros (39,6 %).
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Respecto a la influencia de la pandemia por la Covid-19 en el consumo de productos
online, el 46,5% de los encuestados afirma haber comprado online con mayor frecuencia desde
que comenzo6 la pandemia por la COVID-19. Se trata de un resultado esperado dado que durante
los meses que duro el confinamiento, el canal digital se convirtié en uno de los pocos medios

que permitia seguir realizando la compra.

Las compras online durante los Gltimos 12 meses se han realizado en los sectores y

con la frecuencia indicados en la Tabla 2

NI Una Gnica vez Algunas veces Mensualmente Semanalmente
Hogar 86 48 179 17 1
Electrénica 58 50 195 26 2
Alojamientos 47 30 232 22 0
Alimentacion 107 32 131 34 27
Mascotas 258 13 41 18 1
Formacion 137 62 122 10 0
Viajes 41 26 217 41 6
Calzado 117 53 151 10 0
Moda 68 44 182 34 3
Deportes 105 44 161 20 1
Belleza 134 37 143 17 0
Farmacia 187 39 88 15 2
Talleres 275 28 25 3 0

Tabla 2: Frecuencia de compra durante los tltimos 12 meses por sector
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Resulta especialmente llamativo que, durante el Gltimo afio, el 8,1 % de los encuesta-
dos ha comprado productos de alimentacion semanalmente y el 10,3 % lo ha hecho mensual-
mente, estos porcentajes reflejan que la alimentacion es el sector con una recurrencia de com-

pras online mas elevada.

3.2.5. Compra online de productos de alimentacion

Profundizando en el sector alimentacion, encontramos que el 71,6 % de los encuesta-
dos compra alimentacion online y al preguntar sobre diferentes categorias de productos, obte-

nemos las frecuencias de compra presentadas en la Figura 3.

2 —
o I Todas las semanas [ Todos los meses Agunavez M Unadnicavez [ Nunca
150

100

50

Fruta o Verdura Pescado o Marisco Came (Temera, cerdo, Embutidos y quesos Panaderia o bolleria Aceite, legumbres, frutos Productos Gourmet
pollo, congjo..) SBCOS, CONSEVas..

Figura 3: Frecuencia de compra productos de alimentacion por categoria

Como se puede observar, “fruta y verdura” junto a “aceite, legumbres, frutos secos,
conservas” son las 2 categorias que reflejan una mayor recurrencia de compra con un 28% de
los consumidores, realizando compras semanal o mensual en ambas categorias. Por otra parte,
el 56,4 % de los encuestados afirma no haber comprado nunca online productos de pescado o

marisco y el 49,2 % nunca ha comprado carne online lo que las identifica como las categorias
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de productos de alimentacion menos consumidas por el canal digital, lo que podria ser indica-
tivo de dudas por parte de los consumidores respecto a la logistica dado el caracter fresco de

estos productos.

Los resultados de la encuestan, arrojan interesantes datos sobre las principales moti-
vaciones para realizar compras de alimentacion, que como se puede observar en la Figura 4,
son por este orden: Comodidad para el 46,8 % de los encuestados, ahorro de tiempo 45,1 % y
evitar cargar peso 35,2 %, razon que concuerda con las categorias de productos de alimentacion
mas consumidas y que se perfila como una de las razones con mas peso a la hora de realizar la

compra online de esta tipologia de productos.

®m Numero total de respuestas en VA (valor absoluto)

Ahorro de tiempo
No cargar peso
Por precio
Comodidad

Calidad de los productos

Servicio posventa
Por no tener otra opcion

0 40 80 120 160

Figura 4: Principales motivaciones para comprar productos de alimentacion online

Sorprende que la calidad de los productos (12,3 %) aparezca como la 4* motivacion en

orden de importancia por delante del precio que suele ser la principal palanca de compra online

Entre las principales barreras o inhibidores de la compra online de productos de ali-
mentacion, encontramos que el 40,1% de la muestra, prefieren escoger ellos mismos el “ge-
nero”. En la Figura 5 se representa el nimero de respuestas para las diferentes barreras de com-

pra expuestas
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m Numero total de respuestas en VA (valor absoluto)

Prefieren escoger ellos los productos
Tuve una mala experiencia

No quiero dar datos personales
Miedo a que no llegue en buen estado
Gastos de envio

Porque es mas caro

105 140 175

Figura 5: Principales inhibidores de la compra online de productos de alimentacion.

Como ya se ha apuntado desde otros estudios de comercio electronico, el método de
pago preferido por los consumidores digitales es la tarjeta de crédito en el 79,9% y PayPal en

el 16,2% de los casos. Figura 6

m PayPal E Tarjeta
Transferencia m Contrarembolso
® Financiacion m Septiembre

Figura 6: Métodos de pago mas utilizados en la compra online

En lo referente a los factores mas importantes a la hora de realizar una compra online

de alimentacidn, destaca la calidad de los productos, elegido por el 58% de los encuestados
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como el factor mas relevante. En la Tabla 3 se presentan en valor absoluto el nimero de res-
puestas sobre la importancia que tienen para los consumidores diferentes factores.
Lo mas Bastante

. Muy importante . Poco relevante Nada relevante
importante importante

Usabilidad de la web 109 164 49 7 2

Fotografia de produc- 43 170 80 33 5
tos

Puntualidad en la en- 111 171 44 3 2
trega

Calidad del producto 192 119 17 2 1

Diferentes medios de 31 111 96 82 11
pago

Teléfono de contacto 69 110 84 56 12

Valoraciones de clientes 53 142 90 39 7

Recomendaciones  de 65 131 84 45 6

amigos

Cupones descuento 26 86 90 104 25

Precio y ofertas 37 103 103 74 14

Producto proximidad 46 105 76 78 26

BIO 0 ECO 32 75 82 94 48

Seguridad alimentaria 121 104 61 31 14

Atencion al cliente 104 145 59 18 5

Embalajes 70 130 96 27 8

Descripciones 75 144 82 22 8

Portes 84 137 71 31 8

gratuitos
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Lo X Bastante
_ Muy importante ) Poco relevante Nada relevante
importante importante

Varias
empresas de entrega

Servicio de reparto pro-
pio

No uso de plastico

Tabla 3: Frecuencia de compra durante los ultimos 12 meses por sector

La seguridad en la manipulacion alimentaria 36,5% aparece como segundo factor mas
importante para realizar una compra online de productos de alimentacion por encima de la pun-
tualidad en la entrega 33,5%, la facilidad de uso de la tienda online en el 32,9% y la atencioén

al cliente 31,4%.

Entre los factores menos relevantes para realizar una compra online de productos de
alimentacion (sumando las respuestas de los encuestados que lo consideran poco o nada rele-
vante) los siguientes: Que la tienda online ofrezca varias empresas de reparto que para el 47,1%,
que sea producto ecologico o BIO que para el 42,9% de los encuestados es poco o nada rele-
vante, que la empresa disponga de servicio propio de reparto 41,1% y que ofrezcan cupones

descuento que para el 38,9% de los encuestados poco o nada relevante.

Respecto a la intencion de compra, el 17,8% de los encuestados afirma que seguro que
realizara pedidos de fruta y verdura online de manera recurrente en los préximos 12 meses lo
que lo convierte en la categoria de productos frescos con mayor intencion de compra online, en
segunda posicion aparecen la categoria de aceites, legumbres y conservas con el 16%. En la
Figura 7 se pueden ver los valores absolutos de la intencion de compra para cada categoria de

productos.
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20 I Segquro, realizaré pedidos online recurrentes M Varias veces Alguna vez [l Poco probable [ Compraré si vuelven a confinar mi localidad
150
100
50
0
Fruta o Verdura Pescado o Marisco Carne (Temera, cerdo, Embutidos y quesos Panaderia o bolleria Aceite, legumbres, frutos Productos Gourmet
pollo, conejo..) $8C08, CONSEIVas..

Figura 7: Intencion de compra por categorias de productos de alimentacion

3.2.6. Canales de comunicacion

Los canales de comunicacion mas utilizados por los encuestados para la busqueda de
informacion de su interés serian: Videos de YouTube para el 74,6% de los encuestados, redes
sociales 71% y periddicos digitales en 61,3%. Consideramos relevante que el blog aparezca
como uno de los medios mas utilizados (Figura 8), el 39,1%% de los encuestados afirma utilizar
este canal para la bisqueda de informacion, lo que lo convierte en un excelente medio de co-

municacion entre la tienda online y el consumidor.
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Redes Sociales
Amazon 200
m Bing
m Blog 100
. B

Figura 8: Canales de comunicacién mas usados para la busqueda de informacion general

En lo referente a canales para la busqueda de informacion relativa a la compra de pro-
ductos (figura 9), Google y Amazon aparecen como las opciones claramente predominantes
con un 96,4% y 72,8% de respuestas respectivamente. Que practicamente la totalidad de los
encuestados afirme utilizar el buscador Google cuando quiere adquirir algun producto online,
deja claro la importancia de un buen posicionamiento organico (SEO) para cualquier persona

interesada en incrementar la venta online de sus productos.
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260
m Videos de YouTube
195 " Blog
Podcast
130 E Newsletter
= Webinar
m Redes Sociales
65 Radio
m Periédicos digitales
0

Figura 9: Canales de comunicacién mas usados para la busqueda de informacioén de compra

Por ultimo y en el dmbito de los canales de comunicacion, al preguntar sobre a los
potenciales compradores sobre el canal de comunicaciéon mas comodo de cara a contactar con
la tienda online, obtenemos los resultados presentados en la figura 10, encontrando que para el
46,5% de los encuestados el teléfono es el canal mas comodo para gestionar dudas e incidencias
sobre una compra seguido del email con un 25,7% y la plataforma de mensajeria instantanea

WhatsApp en el 15,4%.
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m Teléfono = Email
WhastApp m Redes Sociales
m Telegram m Chat en la web

Figura 10: Canales de comunicacion preferidos por los usuarios para contacto con la tienda online

Este primer analisis descriptivo genera innumerables nuevas preguntas del tipo:
(Existe una tipologia clara de usuario que compre mas productos en la categoria alimentacion?,
(hay alguna caracteristica comun entre los compradores o entre los no compradores?, es un
hecho que la pandemia de la COVID-19 ha aumentado el nimero de compras online que
realizamos pero, ;ha afectado por igual a todos los consumidores? las palancas e inhibidores de
compra /para qué tipo de consumidores son mas o menos relevantes?, ;qué canales de comu-
nicacidén son mas relevantes y efectivos para el contacto con los diferentes tipos de consumido-

res?, entre otras.

Esta situacion motiva e incita a un andlisis pormenorizado de las distintas variables
razon por la que, continuando con el estudio estadistico, se realiza una serie de analisis multi-
variable en los que se compararan las distintas variables de compra y canales de comunicacion
digital con los perfiles de los encuestados, utilizando los graficos de barras y tablas como pri-
mera aproximacion descriptiva a los resultados. Posteriormente, se llevara cabo r de Pearson
por tratarse de datos obtenidos de una muestra que sigue una distribucién normal o gaussiana y

lo suficientemente amplia como para aplicar este test estadistico. Esto nos permitira utilizar
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estadisticos como la media o la desviacion tipica que nos facilitard la comprension e interpre-

tacion de los resultados.

De ese modo se analizaré si existe correlacion entre alguna de las variables cualitativas
y el resto de factores a analizar con la intencion de identificar la tipologia del comprador online

de productos de alimentacion.
¥k p<0,0000 *p<0,01 *p<0,05

Se analizard inicialmente la incidencia de la COVID-19 sobre las compras online, la
frecuencia de compra de productos de alimentacion en los Ultimos 12 meses y la intencion de
compra durante los préximos 12 meses mediante una ANOVA de 1 via para ver si hay diferen-

cia entre los grupos.

También se analizaran mediante ANOVA de 1 via las razones, palancas y barreras de
compra online de productos de alimentacion y para la realizacion de comparaciones de las dis-

tintas variables entre 2 grupos diferentes, se ha utilizado el test la t de Student.

Para finalizar, se lleva a cabo una ANOVA de 2 vias que nos permite comparar entre
grupos y multiples variables, con el objetivo de comprobar si existe diferencia significativa

entre el género y la relevancia que se otorga a las distintas palancas de compra.

3.2.7. Frecuencia de compra

Se analiza inicialmente como ha afectado la situacion de la COVID-19 a la frecuencia

de compra online de los encuestados en funcion de género, franja de edad y grupo de poblacion.

Antes de empezar y con la intencion de facilitar la comprension de las figuras, se fa-

cilita los grupos de poblacion:
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. Grupo 1: Encuestados de poblaciones de menos de 5.000 habitantes
. Grupo 2: Entre 5.000 y 50.000

. Grupo 3: Entre 50.000 y 100.000

. Grupo 4: Entre 100.000 y 300.000

. Grupo 5: Entre 300.000 y 1.000.000

. Grupo 6: Mas de 1.000.000

Las frecuencias de compra desde la COVID-19:

. Frecuencia 1: Una Unica compra y no repite

. Frecuencia 2: Una inica compra y repetira

. Frecuencia 3: He realizado compras online con menor frecuencia

. Frecuencia 4: He realizado compras online con la misma frecuencia
. Frecuencia 5: He realizado compras online con mayor frecuencia

Los resultados obtenidos indican que desde que comenz0 la crisis sanitaria, se ha com-
prado online en mayor medida tanto en el caso de los hombres como en el de la mujeres, pero

no existe diferencia significativa en cuanto a la frecuencia con la que lo hacen (Figura 11).

En ambos casos, la media de las frecuencias de compra con la que se realizaron com-
pras online es elevada y en ambos casos las compras online han aumentado desde el comienzo

de la pandemia.
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Figura 11: Frecuencia de compra online desde la situacion COVID-19 por género de los encuestados

Respecto a la frecuencia de compra desde que se inicid la crisis por la COVID-19 en
funcién del grupo de poblacion de los encuestados, tampoco se observan diferencias significa-
tivas entre los grupos, aunque la frecuencia media de compra aumenté en todos ellos y también

es muy elevada en todos los casos (Figura 12).
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Figura 12: Frecuencia de compra online desde la situacion COVID-19 por grupo de poblacion
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Por ultimo y analizando la frecuencia de compra online desde que comenzo6 la pande-
mia por grupo de edad, se observa que el grupo de 61 a 70 afios ha comprado online con menor

frecuencia que el resto de grupos de edad desde que comenz6 la pandemia.

Se encuentran diferencias significativas entre el grupo de 61 a 70 afios y tres grupos

mas (el de 21 a 30 afios, de 41 a 50 y de 51 a 60). Figura 13.

Fekx
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» ¢ &

-
1

o

Figura 13: Frecuencia de compra online desde la situacion COVID-19 por grupo de edad

Acorde a los datos presentados en la Tabla 3, la categoria alimentacion es una de las
que presenta una mayor recurrencia en las compras online, por este motivo, se realiza analisis
estadistico para detectar posibles diferencias respecto a las variables demograficas de las que
se dispone y la frecuencia con la que compraron productos de alimentacion online durante los

ultimos 12 meses.

No se observan diferencias significativas en la frecuencia de compra de productos on-
line de alimentacion con respecto al género ni a la franja de edad de los encuestados (Figuras

14y 15).
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Figura 14: Frecuencia de compra online de productos de alimentaciéon durante los ultimos 12 meses por

género
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Figura 15: Frecuencia de compra online de productos de alimentacion ultimos 12 meses por grupo de
edad

A la vista de los gréaficos, se puede concluir que, a pesar de no haber diferencias sig-
nificativas entre los grupos, los datos indican que hay una mayor tendencia en la frecuencia de

compra en el grupo de las mujeres con respecto a los hombres.

De la misma manera, se infiere que, respecto a los grupos de edad, los datos indican

una tendencia a una mayor frecuencia de compra online entre las personas de 20 a 30 afos
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frente a las de 61 a 70 aunque después de analizar las frecuencias de compra entre los grupos,

las diferencias nos son estadisticamente significativas.

Aunque la muestra recogida es lo suficientemente amplia, quizas no una n superior, se

podria convertir esa tendencia en diferencias significativas
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Figura 16 Frecuencia de compra online de productos de alimentacion ultimos 12 meses por grupo de edad

Respecto al grupo de poblacion de los encuestados, se observa una tendencia de mayor
frecuencia media de compra en las ciudades grandes (grupos 6, 5 y 4). En cualquier caso, tam-
poco se aprecian diferencias significativas respecto al grupo de poblacion y la frecuencia media

con la que realizan compras online de productos de alimentacion. Figura 16

De los datos obtenidos con la encuesta, se ha identificado a la fruta y verdura como la
categoria de alimentacidon que presenta una recurrencia de compra mas elevada (Figura 5) por

lo que se analiza estadisticamente.
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De nuevo, se ponen en relacion la frecuencia de compra (esta vez de productos de fruta
y verdura) de los ultimos 12 meses, en comparacion con la intencidon de compra de los proximos

12 meses y se analizan las diferencias en cuanto a las 3 variables demograficas.

La medida de las frecuencias de compra de fruta y verdura esta vez es como sigue:

. Frecuencia 1: Nunca

. Frecuencia 2: Poco/ una Unica vez
. Frecuencia 3: Algunas veces

. Frecuencia 4: Mensualmente

. Frecuencia 5: Semanalmente

Respecto al género, se observan diferencias significativas entre la frecuencia de com-
pra de los ultimos 12 meses y la frecuencia de la intencion de compra de fruta y verdura online

durante los proximos 12 meses tanto en el grupo de las mujeres como en el de los hombres.
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Figura 17: Frecuencia de compra online de fruta y verdura ultimos 12 meses-proximos 12 meses por

género
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En ambos grupos habra un incremento de compra de fruta y verdura durante los pro-
ximos 12 meses en comparacion con la frecuencia de compra encontrada durante los tltimos

12 meses. El incremento va a ser mayor en el grupo de los hombres (Figura 17).

Como se puede observar en la Figura 18, no habra ningun grupo de edad que compre
mas que otro durante los proximos 12 meses, tampoco existen diferencias significativas en la
compra de fruta y verdura durante los ultimos 12 meses, cuando se comparan los grupos de

diferentes edades.
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Figura 18: Frecuencia de compra online de fruta y verdura tGltimos 12 meses-proximos 12 meses por edad
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Figura 19: Frecuencia de compra online de fruta y verdura ultimos 12 meses-proximos 12 meses por

poblacion

Existe también entre todos los grupos de poblacion una tendencia a aumentar la fre-
cuencia de compra de fruta y verdura online durante los proximos 12 meses, en especial en las
ciudades grandes (grupos 5 y 6) pero tampoco existen diferencias significativas por grupo de
poblacién entre la frecuencia con la que compraron online fruta y verdura durante los ultimos

12 meses y la frecuencia con la que lo haran en el proximo afio (Figura 19)

Para el anélisis de las razones de compra de productos de alimentacion online, se
dispone de porcentajes de respuesta para cada una de las razones ofrecidas en el cuestionario.
Como se puede observar en la Figura 20, el ahorro de tiempo y la comodidad son las 2 motiva-

ciones principales tanto para mujeres como para hombres.

Mientras que el hecho de “cargar” con la compra, representa una razon para comprar
online para el 19% de los hombres, en el caso de las mujeres este porcentaje alcanza el 29% y

es claramente mas importante.
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Figura 20: Razones para realizar compras online de alimentacion por género de los encuestados
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Al realizar el analisis de estas mismas razones de compra en funcion de los grupos de
edad, se observa (Figura 21) que la calidad de los productos es una de las principales razones
para que las personas de 61 a 70 afios realicen compras de alimentacion online. También son la

franja de edad que mds veces compra por razones de precio y atencidon postventa.

La comodidad y el ahorro de tiempo son las razones de compra mayoritariamente se-

leccionadas por todos los grupos de edad.
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Figura 21: Razones para realizar compra online de alimentacion por franja de edad de los encuestados

Finalmente y analizando las razones de compra online en funcion del grupo de pobla-
cion al que pertenecen los encuestados (Figura 22), el ahorro de tiempo, la comodidad y no
tener que cargar peso son las 3 razones principales de compra de todos los grupos de poblacion
a excepcion del grupo 1, (encuestados de poblaciones de menos de 5.000 habitantes) para los
que la calidad del producto, es la 2* razon mas elegida para comprar online productos de ali-

mentacion, motivado seguramente por la menor oferta comercial en localidades mas pequefias.

Es llamativo que la atencion posventa y la solucion de incidencias es inicamente rele-

vante para el 4% de los habitantes de grandes ciudades (grupo 6, ciudades de mas de 1 millén
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de habitantes y para el 5% del grupo 3, ciudades de 50.000 a 100.000) mientras que es practi-

camente irrelevante para el resto de grupos de poblacion.

®  Para ahorrar tismpao

Para no tener gue cargar con la compra
" Por pracia
= Porcomodidad

=  Porla calldad de los productios

" Porla atencion postventa yla solucidn da incidenclas

“  Porgua no lengo olra opeldn
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Figura 22: Razones para realizar compras online de alimentacion por grupo de poblacion de los encues-

tados

Pagina 197 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

3.2.8. Barreras o inhibidores de la compra online

Se avanza en la investigacion con el analisis de las barreras o inhibidores de la compra
online de productos de alimentacion y lo hacemos en funcioén de género, franja de edad y grupo

de poblacion.

En funcién del género de los encuestados, se observa (Figura 23) que el 36% de las
mujeres compran productos de alimentacion online, en el caso de los hombres este porcentaje
es del 31%. En ambos casos, la principal barrera de compra es “no me fio, prefiero elegir yo el
género” y la 2% razon para no comprar productos de alimentacion online es el miedo a que los

productos no lleguen en buen estado.

= No me fio, prefiero elegir yo el género
Tuve una mala experiencia

" No quiero dar datos personales o mi tarjeta por internet
B Porque es mas caro

" Tengo miedo a que los productos no lleguen en buen estado

®  No quiero pagar gastos de envio

"  5i compro alimentacion online

HOMBRES

MUJERES

10 20 30 40

=

Figura 23: Barreras para no realizar compras online de alimentacion por género de los encuestados
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Se infiere de estos resultados que algunos aspectos del comercio electronico como la
manipulacion y la logistica adquieren especial relevancia ya que estan en relacion directa con
la calidad de los productos que finalmente recibe el consumidor. Pagar gastos de envio y evitar
dejar datos personales, son inhibidores de compra que afectan en mayor medida a las mujeres.
Los hombres en cambio, inhiben en mayor medida que las mujeres las compras online de ali-
mentacion por ser mas caras y declaran haber sufrido una mala experiencia con este tipo de

compras en un porcentaje ligeramente inferior al que lo hacen las mujeres.

L Para ahorrar tiempo

Fara no tenar que cargar con la compra
- Por pracio
= Porcomodidad

L Por la calldad de los productos

L Por la atencidn postventa yla solucldn de Incidenclas

- Fargua no lango olra apelan

100
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Figura 24: Barreras para no realizar compras online de alimentacion por franja de edad de los encuestados
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El analisis de barreras de compra por grupos de edad (Figura 24), revela que los en-
cuestados de 21 a 30 afos y de 51 a 60 afos, son los que expresan un mayor temor a que los
productos no lleguen en buen en estado. En las ciudades de méas de un millon de habitantes es
donde mas alimentacion online se compra y los encuestados de poblaciones de 5.000 a 50.000
los que menos. Es en las localidades mas pequenas responden que prefieren elegir ellos el con

mayor frecuencia que los encuestados de localidades mas grandes. Figura 25

®  Para ahorrar tiempo
Para no lener que cargar con la compra

*  Por pracio
" Porcomodidad

" Porla calidad do los producios

®  Porla atencion postvanta vy la solucién de Incidencias

*  Porgua no tengo olra opolon
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Figura 25: Barreras de compra de productos de alimentacion online por grupo de poblacion de los en-

cuestados
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3.2.9. Palancas de compra online

Para analizar las palancas de compra que son especialmente relevantes para nuestro

trabajo, optamos por realizar un ANOVA de 2 vias para poder poner en relacion directa la

relevancia que tiene dichas palancas con el género de los encuestados (Figura 26).

Facilidad de uso de la web

Buenas fotografias de los productos
Puntualidad en la entrega

Calidad del producto

Diferentes medios de pago
Teléfono de contacto

Valoraciones de clientes
Opiniones/recomendaciones amigos
Cupones descuento

Precio barato u ofertas

Producto local o de proximidad
Producto ecoldgico o BIO

Seguridad alimentaria (COVID19)
Buena atencion cliente y postventa
Embalajes y packaging cuidado
Descripcion detallada productos
Portes gratuitos

Diferentes empresas de reparto
Servicio propio de entrega

No use o minimice plastico

Relevancia

PALANCAS COMPRA/GENERO

kk

dkk

Figura 26: Relevancia de las palancas de compra de productos de alimentacion por género de los encues-

tados
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En los resultados, se observan diferencias significativas en funcion del género del en-
cuestado en 4 de las palancas de compra: buenas fotografias de los productos, las medidas de
seguridad alimentaria, que se minimice el uso de plastico en los embalajes y que se ofrezcan
cupones descuento en la tienda online. Se trata de 4 palancas de compra de productos de ali-

mentacion claramente mas relevantes para las mujeres que para los hombres (Figura 27).

Palancas alimentacion / género

— Buenas fotografias productos

P=0.0004 J— C
% T upones descuento
4- P=0.02N P

B T — Seguridad COVID-19

c Redek fededk

g 3 P_U_m""“m — No utilice/minimice plastico
Q.

£

£,

MUJERES HOMBRES

Figura 27: Palancas de compra de productos de alimentacion online con diferencias significativas por

género
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Palancas alimentacion / mujeres

Palancas alimentacion / hombres

Facilidad de uso de la web

Buenas fotografias de los productos
Puntualidad en la entrega

Calidad del producto

Ofrezca diferentes medios de pago
Disponga de teléfono de contacto
Valoraciones de otros clientes

Opiniones y recomendaciones de amigos o familiares
Ofrezcan cupones descuento

El precio, que sea barato o esté de oferta
Que sea producto local o de proximidad
Que sea producto Ecoldgico o BIO
Seguridad en la manipulacién COVID-19
Buena atencidn al cliente y posventa
Embalajes y packaging cuidado
Descripciones detalladas de los productos
Ofrezca portes gratuitos

Ofrezca diferentes empresas de reparto
Servicio propio de entrega

MNo utilice/minimice plastico

Figura 28: Palancas de compra de productos de alimentacion online por género de los encuestados

Las mujeres otorgan mayor importancia a la calidad del producto y, que se ofrezcan

diferentes empresas de reparto, es lo menos relevante para su grupo (Figura 28).

Respecto a la relevancia de las palancas de compra de productos de alimentacién on-

line en funcion de la franja de edad de los encuestados, se han eliminado para el analisis a los

encuestados menores de 20 afios 0 mayores de 80 por tratarse de pocos sujetos y poco repre-

sentativos del objeto de estudio (Figuras 29 y 30).
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Palancas alimentacion / 21-30 ANOS

Palancas alimentacién / 31-40 ANOS
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Facilidad de uso de la web

Buenas fotografias de los productos
Puntualidad en la entrega

Calidad del producto

Diferentes medios de pago
Teléfono de contacto

Valoraciones de clientes
Opiniones/recomendaciones amigos
Cupones descuento

Precio barato u ofertas

Producto local o de proximidad
Producto ecolégico o BIO

Seguridad alimentaria (COVID19)
Buena atencion cliente y postventa
Embalajes y packaging cuidado
Descripcion detallada productos
Portes gratuitos

Diferentes empresas de reparto
Servicio propio de entrega

No use o minimice plastico

Figura 29: Palancas de compra de productos de alimentacion online por grupo de edad (21-40 afios)
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Palancas alimentacion / 41-50 ANOS
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Importancia
e =

-
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o
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Palancas alimentacion / 51-60 ANOS
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4
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Palancas alimentacion / 61-70 ANOS

Figura 30: Relevancia de las palancas de compra de productos de alimentacion por grupo de edad 41 a

70 afios

Por tltimo, se lleva a cabo un analisis de la correlacion de la relevancia que tienen las
diferentes palancas de compra para los consumidores en funcioén de su grupo de poblacion (Fi-

guras 31 y 32).
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Palancas alimentacion / GRUPO2 poblacion

Palancas alimentacion / GRUPO3 poblacion
5
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Facilidad de uso de la web

Buenas fotografias de los productos
Puntualidad en la entrega

Calidad del producto

Diferentes medios de pago
Telefono de contacto

Valoraciones de clientes
Opiniones/recomendaciones amigos
Cupones descuento

Precio barato u ofertas

Producto local o de proximidad
Producto ecoldgico o BIO

Seguridad alimentaria (COVID19)
Buena atencién cliente y postventa
Embalajes y packaging cuidado
Descripcidn detallada productos
Portes gratuitos

Diferentes empresas de reparto
Servicio propio de entrega

No use o minimice plastico

Figura 31: Relevancia de las palancas de compra de productos de alimentacion por grupo de poblacion

(1-3)
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Palancas alimentacién / GRUPO4 poblacién
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Figura 32: Relevancia de las palancas de compra de productos de alimentacion por grupo de poblacion

(4-6)
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3.2.10. Conclusiones del analisis estadistico de los potenciales con-
sumidores de productos de alimentacion online

Del anélisis estadistico descrito se infieren las siguientes conclusiones principales:

1.  Durante la pandemia de la COVID-19 se ha comprado online méas productos
frescos de la categoria fruta y verdura con independencia del género, franja de edad o grupo de
poblacion de los encuestados. El grupo de 61 a 70 afios ha comprado online con menor frecuen-
cia que el resto de grupos de edad desde que comenzé la pandemia y se encuentran diferencias
significativas entre el grupo de 61 a 70 afios y los grupos de 21 a 30 afios, de 41a50y de 5l a
60.

2. Respecto a la frecuencia de compra de los ultimos 12 meses y la frecuencia de
la intencion de compra de fruta y verdura online durante los proximos 12 meses, se observan
diferencias significativas entre tanto en el grupo de las mujeres como en el de los hombres. El
incremento en la frecuencia de compra durante los proximos 12 meses, sera mayor en el grupo
de los hombres.

3. También se observan diferencias significativas en funcion del género del en-
cuestado en 4 de las palancas de compra. Las buenas fotografias de los productos, las medidas
de seguridad alimentaria, que se minimice el uso de plastico en los embalajes y que se ofrezcan
cupones descuento en la tienda online, son 4 palancas de compra de productos de alimentacién
claramente mas relevantes para las mujeres que para los hombres

4.  Analizando estas mismas palancas de compra, si bien es cierto que no se detec-
tan diferencias estadisticamente significativas, si se encuentran palancas de compra particular-

mente relevantes en funcion de la franja de edad y grupo de poblacién de los encuestados.
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4. Guia de herramientas y buenas practicas para la co-
mercializacion digital de productos de alimentacion
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Como ya se adelantaba en el capitulo 1 de este estudio, uno de los objetivos de la
investigacion es enumerar las herramientas y acciones de marketing digital més relevantes que
permitan de una manera real y viable, comenzar la venta online de productos de alimentacion

0 mejorar la presencia digital a pequefias empresas de alimentacion.

Con este proposito se llevara a cabo una recopilacion de recursos que permitan iniciar
y faciliten la venta online de productos de alimentacion con la intencion de elaborar un docu-
mento con las herramientas y acciones de marketing mas relevantes para la digitalizacion de

pequefios negocios que se dediquen a la venta de productos de este sector.

4.1. Algunas consideraciones iniciales

Si bien es cierto que, en la actualidad, un porcentaje muy elevado de la poblacién tiene
acceso a internet y con ello la posibilidad real de poner en marcha una tienda online para ofrecer

sus productos o servicios, es necesario tener en cuenta algunas realidades objetivas:

. A fecha de hoy vender online es posible...... pero no es féacil.

. Existen herramientas digitales sencillas que nos permitiran hacerlo.....pero so-
lamente son una ayuda.

. Las inversiones para poner en marcha un eCommerce son menores que para un
negocio tradicional.....pero también lo son los margenes.

. Internet es un canal con gran potencial....pero €s muy competitivo.

Durante los ultimos afios, 8 de cada 10 tiendas online que abren en Espafia cierran
durante el primer afio de vida y en la mayoria de las ocasiones el motivo estd directamente

relacionado con la falta de formacion en el nuevo ecosistema digital.

Las claves del éxito en el comercio electronico se podrian resumir en 2 conceptos:

Motivacion y conocimiento.
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La motivacion es una variable mas intrinseca que depende de cada uno de nosotros,
podemos alcanzarla de distintas maneras pero, en la mayoria de las ocasiones, el fracaso viene

motivado por las falta de conocimiento en el &mbito digital.

Es por ello que sintetizaremos las claves y herramientas necesarias para llevarlo a
cabo, en funcion del nivel formativo del que partamos, teniendo en cuenta y asumiendo que en
el caso de los clésicos “tenderos”, el desconocimiento del ecosistema digital sea mas que pro-

bable y es

a ellos a los que se pretende prestar ayuda por ser un segmento de la poblacion mas
expuesto y con mayor riesgo de perder un negocio que en muchas ocasiones lleva funcionando

decenas de afios y ha sido el medio de vida de varias generaciones.

4.2. Los diferentes escenarios de partida

Centraremos todos los planteamientos en base al modelo AIDA que explica las distin-
tas etapas cognitivas por las que pasa cualquier consumidor en su proceso de compra de un
producto o contraccién de un servicio y que dan lugar al embudo o funnel de ventas: Atraccién,

Interés, Deseo y Accion.

Con la intencion de simplificar el modelo, se realiza una pequefia modificacion en la
que fusionaremos los conceptos Interés + deseo y afiadiremos una etapa final de fidelizacion,
de especial relevancia para los negocios de alimentacion donde la recurrencia de compra de los

consumidores es vital para la rentabilidad del negocio.

Con independencia de mantener o no el establecimiento fisico (la tienda online es un
complemento perfecto a la tienda fisica y quizas el escenario 6ptimo ya que son 2 conceptos
perfectamente complementarios y que nos permitirian acercarnos al concepto multicanalidad),

el objetivo es intentar trasladar las tacticas de venta tradicionales al nuevo entorno virtual:
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1.- Poco/nulo conocimiento del sector digital. Situacion 0 - SO
2.- Nivel intermedio de conocimiento digital. Situacion 1 - S1

3.- Conocimiento digital avanzado. Situacion 2 - S2

Atraer: Se trata de conseguir acercar a nuevos potenciales clientes a nuestro estable-
cimiento, en un mundo off-cine, conseguir un local comercial en una zona transitada seria una
buena estrategia. Si hablamos a nivel online debemos sustituir este concepto por usuarios web

que visiten nuestra tienda online.

¢Quiere decir eso que tenemos que montar un eCommerce?, aunque seria recomenda-

ble, no necesariamente debemos hacerlo ya que tenemos alternativas:

. Podemos recibir pedidos a través de un teléfono movil valiéndonos por ejemplo
de aplicaciones gratuitas de mensajeria instantanea, por ejemplo, WhatsApp. SO

. Podemos realizar Social Selling valiéndonos de las RRSS. Algunas de las redes
sociales permiten montar tiendas online de una manera muy intuitiva. Por ejemplo, Facebook
o Instagram. S1

. Podemos poner en marcha un sencillo eCommerce utilizando herramientas gra-
tuitas que requerirdn una minima inversion econémica inicial pero un pequefio nivel formativo.
Por ejemplo, utilizar WordPress como CMS (Content Management System) y afiadir un plugin

gratuito como WooCommerce que nos daria la posibilidad de crear una tienda online. S2

En cualquiera de los 3 escenarios y con el objetivo de conseguir visitantes que “nutran”
la parte alta de nuestra piramide invertida, hay 3 tacticas/disciplinas digitales que nos permitiran

hacerlo. Ordenadas en funcion de su complejidad y nivel formativo requerido:

. RR.SS. Creacion de perfiles en Twitter, Facebook, Instagram, Pinterest, Linke-

din, TikTok que, de manera gratuita, nos permita la generacién y publicacién de articulos/post
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ofreciendo nuestros productos o simplemente presentar informacion relevante para nuestros

futuros clientes. SO

. SEM. Acronimo de Search Engine Marketing. Creacion de campafas publicita-
rias digitales. Herramienta Google Ads. En este caso el uso de la herramienta es gratuito, pero
requiere una inversion para poner en marcha las campafias. La gran ventaja es que unicamente
pagaremos por aquellas personas que “cliquen” sobre nuestros anuncios, “aterrizando” asi en

nuestro sitio web. S1

. SEO. Acrénimo de Search Engine Optimization. La estrategia mas interesante
de todas pero que requiere mas conocimiento técnico y nos ofrece resultado més a largo plazo.
Una herramienta con el Planificador de palabras clave de Google Ads nos ayudara a detectar
cuales son los términos méas buscadas en nuestro sector de actividad para, posteriormente, ge-
nerar contenidos relacionados con esas palabras que sabemos de antemano que son buscadas

por nuestros potenciales compradores. S2

Para despertar “interés” en nuestro producto e intentar convencer al visitante a nuestra

pagina y conseguir que baje al 2° nivel de nuestro funnel de ventas.

. Generacion de videos con nuestro smartphone. Herramientas como VideoPad
nos permiten con una minima inversion de tiempo, ser capaces de editar videos con los que
podremos facilitar al consumidor, toda informacion necesaria sobre nuestros productos. Una

vez generados, podriamos valernos de las RR.SS para su difusion. SO
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. Creacion de un blog donde podremos publicar contenidos que nos permitan tras-
ladar nuestra propuesta de valor o simplemente generar una landing page donde especificar
todas las caracteristicas de nuestros productos e incluir en ella un CTA (call to action) con
enlace a nuestra ficha de producto o tienda en RR. SS. Un CMS como Wordpress nos permitira

desarrollar ambas acciones de una manera gratuita. S1

. Email Marketing. Una potente y efectiva estrategia digital que nos facilita la
comunicacion con el cliente y nos permitiran desarrollar un amplio rango de acciones, desde
informar sobre nuevos productos o descuentos mediante un sencillo email, para lo que Unica-
mente necesitaremos disponer de una cuenta de correo electrénico, por ejemplo Gmail, hasta
herramientas algo mas complejas como MailChimp que nos habilitaran para desarrollar estra-
tegias mas complejas como flujos de emails personalizados a las necesidades de cada uno de
nuestros clientes, de una manera totalmente automatizada. Podremos utilizar el Email Marke-

ting para cualquier de las etapas del funnel. S2

Para conseguir que el consumidor pase a la “accion” y adquiera finalmente nuestro

producto y descienda al 3° nivel del funnel de ventas.

. Facilitar el proceso de compra con la intencion de hacerlo asumible para todos
los potenciales clientes (por ejemplo, personas de la 32 edad), para ello podemos optimizar
nuestras fichas de producto, mejorando la descripcién e incrementando la calidad de las iméa-
genes, pero también optimizando el proceso de compra en general por ejemplo incluyendo co-
mentarios y valoraciones positivas de anteriores clientes u ofreciendo diferentes méetodos de
pago que faciliten la operacion como. SO

. Creacion de campafias geolocalizadas en RR.SS ya que es probable que si ven-
demos productos frescos, Gnicamente nos interese ofrecerlos a personas que se encuentren en
un radio determinado de donde nos encontramos. Las plataformas publicitarias de las RR.SS
como Facebook Ads o LinkedIn Ads ofrecen esa posibilidad. S1
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. Remarketing, que consiste en impactar a las personas que han visitado nuestra
web y/o tenemos constancia de que han mostrado interés por alguno de nuestros productos, por
ejemplo, ofreciéndoles un cupdn descuento. Podemos desarrollar este tipo de camparias con
Google Ads o con las plataformas publicitarias de las RR.SS mencionadas anteriormente. Si
disponemos de un eCommerce, también podemos utilizar técnicas de recuperacion de carrito

abandonado. Una vez que hemos llegado a este punto del funnel, es importante no fallar. S2

Por ultimo y como ya adelantdbamos, incluiremos una ultima fase de fidelizacion para
intentar que los clientes nos compren de una manera recurrente aumentando de esta manera el
LTV (Lifetime value).

. Implementar un programa de puntos. Podria ser suficiente con una pequefia tar-
jeta en la que conste el nimero de compras realizadas y ofrecer un regalo o descuento al llegar

a un cierto nimero de transacciones. SO

. Desarrollar una campafia de MGM (member get member) con la que premiare-

mos a los clientes que se conviertan en “recomendadores” y nos traigan nuevos clientes. S1

. Ofreciendo un servicio posventa diferencial. EI conocimiento exhaustivo de
nuestros clientes ha sido de siempre una de las caracteristicas diferenciales de las tiendas de
barrio, seria relativamente sencillo valernos del Marketing Automation para generar correos
electronicos personalizados y automaticos en momentos concretos, por ejemplo cuando reciba-
mos o dispongamos de los productos preferentes de ciertos clientes, cuando haya transcurrido

un determinado periodo de tiempo desde su Gltima compra y sepamos que pueden necesitar
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mas producto o para demostrar que estamos presentes en momentos especiales o fechas rele-

vantes para nuestros clientes como los cumpleafios. S2

4.3. Recursos formativos gratuitos

Teniendo en cuenta que el nivel de conocimiento sobre el ecosistema digital podria ser
una barrera importante, se ofrece una pequefia recopilaciéon de recursos formativos gratuitos
que permiten el conocimiento de las herramientas mencionadas y habilitan para poner en mar-

cha las estrategias digitales comentadas:

1.- La plataforma Google Activate ofrece diferentes cursos de formacion gratuitos
Fundamentos de Marketing Digital (26 mddulos - 40 h). Incluye certificacion

https://learndigital.withgoogle.com/activate/course/digital-marketing

Comercio electronico (8 modulos - 40 h). Incluye certificacion

https://learndigital.withgoogle.com/activate/course/ecommerce

Promociona una empresa online (7 modulos - 3 h)

https://learndigital.withgoogle.com/activate/course/business-online

Promociona una empresa con contenidos (4 modulos - 3 h)

https://learndigital.withgoogle.com/activate/course/promote-with-content
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Promociona una empresa con publicidad online (5 moédulos - 3 h)

https://learndigital.withgoogle.com/activate/course/promote-business-online

Exporta una empresa a otros paises (1 modulos - 1 h)

https://learndigital.withgoogle.com/activate/course/expand-internationally

2.- Skillshop también de Google ofrece cursos de formacion gratuitos que permiten

obtener una certificacion oficial de sus principales herramientas:
Google Ads:

https://skillshop.exceedlms.com/student/catalog/list?category ids=386-google-ads

Google Analytics:

https://skillshop.exceedlms.com/student/catalog/list?category ids=388-analytics-

academy

Youtube:

https://skillshop.exceedlms.com/student/catalog/list?category ids=702-youtube

3.- Otros cursos de formacion gratuitos sobre las herramientas de Marketing Digital y

Comercio electrénico:
Crear tienda online:

https://www.tutellus.com/tecnologia/ecommerce/aprende-a-crear-tu-tienda-online-

3897
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Wordpress (CMS):

https://www.tutellus.com/productividad/wordpress-y-cms/iniciate-en-el-mundo-de-

wordpress-11870

SEOQ:

https://www.tutellus.com/negocio/seo-y-sem/curso-seo-basico-como-multiplicar-las-
visitas-17189

https://luismvillanueva.com/market/cursos/auditoria-seo

https://teachlr.com/cursos-online/curso-de-seo/

https://www.semrush.com/academy/courses/curso-de-fundamentos-de-seo-con-greg-

gifford

SEM:

https://www.udemy.com/course/introduccion-a-google-adwords/

RR.SS:

https://www.iebschool.com/programas/social-media-principiantes/

https://www.tutellus.com/negocio/social-media/redes-sociales-aprende-a-crear-y-

gestionar-eficientemente-1812

https://www.iebschool.com/programas/curso-social-selling-ventas/

https://vilmanunez.com/curso-gratis-facebook-ads/
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Email Marketing:

https://www.tutellus.com/ciencias-sociales/mercadotecnia/el-poder-del-e-mail-
marketing-1136

Automatizacion en eCommerce:

https://cursos.ecommaster.es/p/curso-de-automatizaciones-ecommerce

Fidelizacion de clientes:

https://campus.universidadecommerce.net/p/curso-fidelizacion-clientes-ecommerce

Recuperacion de carrito abandonado:

https://cursos.ecommaster.es/p/como-recuperar-carritos-abandonados

4.- Manuales y tutoriales gratuitos sobre las herramientas comentadas:

Wordpress:

https://borjaruizcm.com/tutorial-wordpress/
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Montar una tienda online:

https://www.ccs.cl/wp-content/uploads/2020/05/Manual C%C3%B3mo-armar-un-

comercio-online-CCS.pdf

SEO:

https://alfonsoprim.es/2020/01/15/quia-seo-empresas-posicionamiento-web-google/

SEM:

https://www.masterseosem.com/quia-para-crear-campanas-de-anuncios-en-adwords-

aS0-a-paso

https://darkmoon.es/novedades-google-ads-darkmoon-2019.pdf

Facebook:

https://aulacm.com/estrategia-en-facebook/

RR.SS:

https://www.linkaua.com/wp-content/uploads/2019/12/Manual-Herramientas-Redes-

Sociales.pdf

Edicion de video/VideoPad:
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https://todoesculturaudiovisual.files.wordpress.com/2019/05/manual-de-edicion-vi-

deo video-pad.pdf

MailChimp:

https://miposicionamientoweb.es/tutorial-mailchimp-en-espanol/

Ideas y consejos de Marketing Digital:

https://aulacm.com/365-ideas-marketing-y-publicidad-digital/

4.4. Conclusiones y consideraciones finales

1.- Para comenzar a vender online productos de alimentacion, no es necesario invertir
demasiado tiempo en complejos desarrollos, ni disponer de la mejor pagina web del mercado.
Es mejor y méas recomendable, comenzar por algo sencillo, que nos permita ofrecer nuestro
producto (aunque inicialmente se trate de pocas referencias) pero que nos permita validar si
somos capaces de ejecutar el proceso digital para conseguir que un potencial cliente atraviese

todas las etapas del funnel de ventas.

2.- La logistica es una parte vital del negocio cuando se trata de vender online produc-
tos de alimentacion. Si conseguimos innovar y evolucionarla, no tendremos que limitarnos a
una venta local y seremos capaces de ampliar nuestro “radio de accién” y plantear incluso la
internacionalizacidn de nuestro negocio para ofrecer nuestros productos a nivel global, que es

una de las grandes ventajas que ofrece el comercio electronico.
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3.- La calidad del producto, una cuidada atencion al cliente y ofrecer un servicio pos-
venta diferencial, son imprescindibles para conseguir la fidelizacion del cliente que es otro de

los factores clave para el eCommerce.

4.- Existen multitud de recursos y manuales gratuitos online sobre Marketing digital y

Comercio electrénico por lo que la auto-formacion en estos ambitos es perfectamente viable.

5.- Este trabajo pretende ser una guia que “democratice” el acceso a la venta online y
facilite a productores locales, pequefios comercios de alimentacion y tiendas de barrio el acceso
a la venta online con independencia de los recursos econémicos ya que en todos los casos, las

herramientas, tacticas y estrategias comentadas son 100% gratuitas.

6.- A modo de referencia y basado en datos reales obtenidos de www.comefruta.es,

me permito presentar los porcentajes de “paso” en el funnel de ventas comentado en el articulo
0 “conversion rates) y que pueden ser tomados como punto de partida para aquellos estableci-
mientos que afronten la “transformacion digital” y que podrian servir para asegurar o al menos

maximizar la viabilidad de sus negocios a corto/medio plazo.

KPI's y CR’s de referencia en Comercio electronico de alimentacion:

CR (Conversion Rate) de la fase “atraer”. Por ejemplo “clics" desde un anuncio en Goo-
gle Ads que terminan en nuestra web: 2-8%

CR (Conversion Rate) de la fase “convencer”. Por ejemplo visitantes a nuestra web que
nos terminan facilitando su email en un pop-up en un post de nuestro blog : 8-15 %

CR (Conversion Rate) de la fase “vender”. Por ejemplo visitantes web a los que envia-
mos flujos de emails personalizados y terminan comprando: 30-50%

CR (Conversion Rate) de la fase “fidelizar”. Clientes que repiten compra: 20-40%
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La intencion inicial de este trabajo ha sido siempre estudiar el comportamiento de los
consumidores de tiendas online de productos de alimentacion fresca. Se ha elegido la alimen-
tacion por tratarse de un sector que hasta hace pocos afios contaban con poca penetracion en el
ambito digital, en especial los productos frescos como carne, pescado, fruta o verdura que de-
bido a sus caracteristicas especiales han presentado tradicionalmente barreras entre los consu-

midores para ser adquiridos mediante el comercio electronico.

Una vez comenzado este trabajo de investigacion, se desatd una crisis sanitaria provo-
cada por la COVID 19 y que a la postre se confirmé como pandemia mundial, lo que ha traido
consigo en Espafia decenas de miles de fallecidos (78.000 a comienzos de mayo del 2021) pero
también cambios sociales y una crisis econémica que provoco el cierre de empresas principal-
mente PYMES que en la mayoria de los casos no disponian del nivel de digitalizacion necesario
para poder comercializar sus productos a través del canal digital.

La pandemia ha provocado confinamientos domiciliarios que se han prolongado du-
rante varios meses lo que ha traido consigo un profundo cambio en los habitos de compra y un
importante incremento en el comercio electronico en especial en sectores como la alimentacion.
Esta situacion ha evidenciado lo relevante que hubiera sido para las pequefias tiendas de barrio
disponer de unos minimos conocimientos tedrico-practicos que les hubieran permitido conti-
nuar ofreciendo sus productos mediante otros canales, cuando la asistencia presencial a sus

comercios estaba bastante limitada.

Por lo anteriormente descrito, se considerd relevante realizar un estudio de los com-
pradores online de productos de alimentacién, analizando para ello como la COVID 19 ha mo-
dificado sus habitos e intenciones de compra de esta tipologia de productos, estudiando en que
medida se ha comprado mas desde el inicio de la pandemia y utilizar la informacion encontrada

para elaborar una pequefia guia que incluya herramientas y buenas préacticas dentro del sector,
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que pueda servir de ayuda para las pequefias empresas de productos de alimentacion que quie-
ran comenzar a digitalizar sus negocios y comercializar esta tipologia de productos a través del

canal online.

Con esta finalidad se han llevado a cabo 2 acciones diferenciadas pero que pretenden

ser complementarias para el objetivo planteado:

1.- Se ha pasado una encuesta a 334 potenciales consumidores para detectar los cam-
bios que el inicio de la pandemia ha provocado en sus hébitos de compra online de productos

frescos de alimentacion

2.- Se ha realizado el estudio del caso ComeFruta, una tienda online que desde 2011
vende productos frescos de alimentacion (principalmente fruta y verdura) y que es visitada por
mas de 3.000.000 usuarios al afio.

La aportacién principal de este trabajo ha sido la de presentar un estudio longitudinal
sobre la evolucion del comportamiento de los usuarios de una tienda online de alimentacién
durante los ultimos 2 afios, lo que ha permitido analizar en este periodo de tiempo a méas de 5
millones de visitantes a la pagina web y 25.000 compradores con la intencion de detectar que
habitos de compra online de productos frescos de alimentacion se han visto modificados como
consecuencia de la aparicion de la pandemia provocada por la COVID 19.

Los resultados obtenidos en este trabajo, han permitido verificar las hipotesis plantea-
das al inicio de esta tesis doctoral y las conclusiones se detallan a continuacion organizadas en

torno a las 2 fases de la investigacion.
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A. De la encuesta realizada a 334 potenciales consumidores y llevada a cabo du-
rante agosto del 2020 para detectar los cambios que el inicio de la pandemia ha provocado en
los habitos de compra online de productos frescos de alimentacion, se obtuvo informacion re-
ferente a las palancas, barreras, intencién de compra y canales de comunicacion preferidos por
los potenciales consumidores para informarse o realizar sus compras online de productos de

alimentacion, lo que permite inferir las siguientes conclusiones:

(A) La pandemia causada por el COVID 19 ha provocado un aumento en las com-
pras online, se han comprado productos de alimentacion online con mayor frecuencia y se acre-
dita la intencion de continuar haciéndolo en el futuro. La fruta y la verdura es la categoria de

productos frescos de alimentacion que mas se ha comprado por el canal digital.

(B) No hay un comprador online “tipo” de productos de alimentacion, pero si existen
claras palancas y barreras de compra en funcion de las variables sociodemogréficas de los po-

tenciales consumidores

(C) Los blogs se encuentran entre los canales de comunicacién preferidos por los
consumidores para la basqueda de informacion sobre productos de alimentacién mientras que
Amazon y Google son los canales favoritos para realizar compras online lo que pone de mani-
fiesto la importancia del SEO como disciplina del marketing digital para comercializar online

esta tipologia de productos

Estas conclusiones, permiten corroborar la 22 y la 3% de las hipdtesis planteadas al
inicio de este trabajo y estan basadas en los principales datos encontrados de la primera fase de

la investigacion que se exponen a continuacion:

1. Mientras que el 99,8% de los encuestados afirmaba haber comprado productos
online durante el dltimo afo, el 41% de los encuestado no habia comprado fruta o verdura
online en los Gltimos 12 meses, porcentaje que ascendia al 49% en los productos carnicos sin
procesar (ternera, cerdo, pollo o conejo..) y a un 56% en el caso de pescado o marisco lo que

demuestra que los productos frescos de alimentacion continuaban siendo productos con poca
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penetracion en el ambito del comercio electronico pese a tratarse de un encuesta realizada en
agosto del 2020

2. Desde que comenzdé la pandemia se ha comprado online con mayor frecuencia
en todos los segmentos de poblacion analizados y aunque no se observan diferencias significa-
tivas en funcion del género ni del tamafio de la poblacion de residencia de los encuestados si
que se aprecia que hubo una tendencia menor a la compra entre los hombres respecto a las
mujeres y entre los habitantes de poblaciones de menos de 5.000 habitantes respecto al resto de
localidades. En lo referente a la edad de los encuestado los datos revelan que si existieron dife-
rencias significativas respecto a las personas de edades comprendidas entre los 61 y 70 afios

que fueron los que compraron online con menor frecuencia

3. Lafrutay verdura fue la categoria de productos frescos que present6 una mayor

intencion de compra online en los siguientes meses por parte de los encuestados.

4.  Respecto a la compra online de productos de alimentacion durante los Gltimos
12 meses, no se aprecian diferencias significativas en relacion al género, edad o localidad de
residencia de los encuestados, aunque fueron las mujeres, las personas de 20 a 30 afios y los
habitantes de ciudades de mas de 300.000 de habitantes, los encuestados que mostraron una

tendencia superior en la frecuencia de compra online de esta tipologia de productos

5. Al comparar las compras online de productos de alimentacion realizadas durante
los ultimos 12 meses con la intencion de compra de estos productos durante el préximo afio,
los datos evidenciaron que a pesar de que las mujeres compraron productos de alimentacion
online con mayor frecuencia que los hombres durante los ultimos 12 meses y aunque ambos
géneros afirman que comparan productos de alimentacion online con mayor frecuencia durante
el préximo afio, son los hombres los muestran una intencionalidad de compra mayor para el

futuro y aumentaran su frecuencia de compra en mayor proporcion.

Pagina 236 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

6. Los encuestados residentes en ciudades grandes (de mas de 500.000 habitantes)
muestran una mayor intencion de compra online de productos de alimentacion para el futuro

superior a la de los habitantes de poblaciones con menor nimero de habitantes.

7. Laprincipal barrera que encuentran los consumidores para comprar online pro-
ductos de alimentacion frescos es que prefieren elegir ellos mismos el “género” (mas relevante
para los hombres que para las mujeres y muy relevante para habitantes de localidades peque-
fias), seguido del miedo a que el producto no llegue en buen estado (especialmente relevante
para encuestados entre 21 a 30 y 51 a 60 afios), ambas razones inciden en el argumento anterior
de que la calidad es un factor diferencial, que debe ser tenido en cuenta para conseguir atraer y

sobre todo retener a los clientes.

8.  Los factores que los consumidores encuentran mas relevantes de cara a realizar
la compra online de alimentos frescos y que por lo tanto deberian ser tenidos en cuenta por
todos aquellos que quisieran comercializar sus productos, serian la usabilidad web, la puntua-
lidad en la entrega y la atencion al cliente. Esta situacién pone de manifiesto la relevancia de
los procesos logisticos para alcanzar la satisfaccion del cliente. En el otro extremo, disponer de
productos ecoldgicos, minimizar el uso de plasticos en los embalajes, ofrecer cupones des-
cuento, disponer de servicio propio de entrega o la posibilidad de elegir entre varias empresas
de reparto aparecen como los factores menos valorados por los consumidores lo que pone de
manifiesto que la conciencia medioambiental no incide directamente en los comportamientos
de compra de estos productos y por otra que los consumidores incurren a menudo en ciertas
incongruencias como en el caso de los métodos de transporte, dado que se trata de un factor
que definitivamente incide en la puntualidad y el estado en el que se reciben los productos, que
aparecieron como inhibidores de la compra. Se evidencia la importancia de trasladar adecuada-

mente los mensajes al consumidor en funcion de sus caracteristicas socio-demograficas.

9. Las principales palancas para realizar compras online productos de alimentacion
en funcion de la edad y poblacion de residencia de los encuestados fueron la comodidad, el

ahorro de tiempo y evitar cargar peso (mas relevante para las mujeres) mientras que la calidad
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de los productos (mas importante para encuestados de 61 a 70 afios y para habitantes de locali-
dades pequefias), aparecia en 4° lugar y el servicio de atencion al cliente es practicamente irre-

levante para todos los segmentos.

Tratandose de productos de alimentacion en los que el coste del envio encarece mucho
el servicio, esta situacion parece indicar que los usuarios, al realizar compras online de este tipo
de productos, en cierta parte renuncian a la calidad y asumen que la inversion se realiza princi-
palmente en conceptos de relacionados con la conveniencia del servicio. Estas caracteristicas
ya son inherentes a las compras online por lo que incrementar la calidad de los productos se
presenta como una buena oportunidad de negocio y teniendo en cuenta que se trata de un sector
donde la recurrencia de compras podria ser alta

En funcion del género de los encuestados, existen diferencias significativas en 4 de las
palancas de compra, encontrando que las buenas fotografias de los productos, las medidas de
seguridad alimentaria, que se minimice el uso de plastico en los embalajes y que se ofrezcan

cupones descuento en la tienda online son mas relevantes para las mujeres que para los hombres

10. Los canales de comunicacién preferidos por los consumidores para realizar bas-
quedas de informacidn sobre productos de alimentacién onlines son YouTube, redes sociales,
periddicos digitales y blogs. Si se trata de busquedas con intencién de compra, Google, Amazon

y las redes sociales son los canales mas usados

11. Losclientes consideran que el canal mas comodo para comunicarse con la tienda
online es el teléfono, seguido del email y WhatsApp por ese orden, el chat online es elegido

unicamente por el 9% de los encuestados

B.  Mediante el analisis del comportamiento de compra de los 5 millones de usua-
rios que visitaron ComeFruta.es y de los 25.000 pedidos que se realizaron pedidos online de
productos de alimentacion durante el afio anterior y posterior a la pandemia de la COVID 19 se

han extraido las siguientes conclusiones principales:
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(D) Laaparicion de pandemia de la COVID 19 provoco durante las primeras sema-
nas del confinamiento domiciliario un incremento del 727% en el nimero de pedidos realizados
por los clientes en la pagina web de ComeFruta. Aunque este aumento en el nimero de pedidos
ha decrecido con el paso de los meses, un afio después se el nimero de pedidos continua siendo
un 170% superior a lo que era un afio antes del estallido de la pandemia. También continGan
siendo superiores variables muy relevantes para el comercio electronico como son el ratio de
conversion y el importe medio de la compra lo que indica que un afio después de la aparicion
de la pandemia, se mantiene un importante incremento en el nimero de clientes que compran
productos de alimentacion en ComeFruta, realizan pedidos de més articulos y por un importe

medio superior.

(E) Existen una serie de caracteristicas que identifican a los consumidores que ge-
neran un mayor volumen de transacciones por lo que son de la maxima relevancia para poder
segmentar la publicidad digital e impactar a aquellos usuarios que tienen una mayor probabili-

dad de realizar una compra online de productos de alimentacion

Estas conclusiones, permiten corroborar la 12 y la 3% de las hipdtesis planteadas al
inicio de este trabajo y estan basadas en los principales datos encontrados durante la segunda

fase de la investigacion que se exponen a continuacion:

1.  Durante las 14 semanas en las que se mantuvo el confinamiento domiciliario, el
namero de visitantes a la web se increment6 en un 14% respecto al mismo periodo de tiempo
del afio anterior, sin embargo, la tasa de conversion paso de ser del 0,69% en el confinamiento
mientras que supuso un 0,08% durante las mismas semanas del 2019. Este aumento en la tasa
de conversion fue superior en el caso de los hombres (0,09 al 0,78%) frente al incremento del
0,07 al 0,58% entre las mujeres

2.  Entre los visitantes a la web durante este periodo de confinamiento, el 70% fue-
ron mujeres (que incrementaron su porcentaje respecto al 65% del mismo periodo del afio an-
terior) y el 44% tenian entre 25 y 44 afios (frente al 55% que representaron durante el mismo
periodo del 2019). Las Unicas franjas de edad que incrementaron porcentualmente el nimero
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de visitantes durante el periodo de confinamiento fueron las personas entre 18-24 afios y los

usuarios mayores de 65.

3. Al comparar las principales variables del comercio electrénico entre los 12 me-
ses anteriores y posteriores al inicio de la pandemia, encontramos incrementos medios del 303%
en el numero de clientes, del 407% en el nimero de pedidos, del 428% en el ratio de conversion,

del 31,1% en el importe medio de la compra, del 18,1% en el nimero de articulos por pedido.

4.  Latasa de abandono de carritos iniciados entre los visitantes a la web de Co-
meFruta durante los 12 meses posteriores al inicio de la pandemia, se redujo en un 13,2% en

relacion a los visitantes de los 12 meses anteriores

5. El email marketing se mantiene con independencia de los periodos temporales
analizados, como el canal con un ratio de conversion superior. Las redes sociales y el trafico
organico (SEO) fueron los canales de adquisicidn que presentaron los mayores aumentos res-
pecto a los ratios de conversion. El trafico organico continud siendo el canal que mas visitantes
aporto6 al sitio web durante el periodo de confinamiento con un 79% del total de los usuarios lo

que supone un incremento frente al 74% que aport6 en el mismo periodo del afio anterior.

6.  Los métodos de pago mas utilizado por los clientes para realizar sus compras

online de productos de alimentacion son la tarjeta de crédito/débito y PayPal

7. Losarticulos publicados en el blog suponen de media 40 de las 50 paginas mas
visitadas del sitio web. Las categorias de contenidos del blog que despiertan mayor interés entre

los visitantes a la web son salud y los articulos relacionados con los productos de temporada.

8.  Cada vez se realizan méas compras desde dispositivos moviles (teléfono), sin
embargo, la mayoria de las compras online en ComeFruta contintan realizdndose desde el or-
denador vy el ratio de conversion de los usuarios que utilizan este dispositivo es de media 4

veces superior al de los consumidores que vistan la web desde un teléfono movil.

9.  La mayoria de los pedidos se realizan en sesiones que utilizan Windows como
sistema operativo y Chrome como navegador sin embargo los ratios de conversion mas eleva-
dos corresponden a sesiones que utilizan el sistema operativo de Macintosh y los que utilizan

Firefox como navegador (seguido por los que utilizan Safari).
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10. De media, los lunes, jueves y domingos son los dias de la semana en los que se
realizan el mayor nimero de pedidos por parte de los consumidores, las franjas entre las 4-6 de
latarde, 10-11 de la noche y 11-12 de la mafiana son las horas del dia usadas mayoritariamente
por los clientes para realizar sus compras, aunque en ambos casos se trata de datos que han
variado dependiendo del periodo de tiempo analizado.
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6. Futuras lineas de investigacion
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El trabajo presentado, si bien ha servido para responder a la preguntas de investigacion
propuestas y para corroborar las hipétesis de trabajo planteadas, es cierto que ha permitido
realizar el andlisis de los usuarios y compradores de una tnica tienda online, durante un periodo
de tiempo muy particular provocado por la excepcional crisis sanitaria y que ademas opera
unicamente a nivel nacional lo que plantea nuevas cuestiones que merecerian ser estudiadas
con mayor profundidad en lo que serian, bajo mi punto de vista, 3 lineas principales de inves-

tigacion:

1. Aumentar el periodo de tiempo planteado para esta investigacion para generar
un estudio longitudinal de mayor calado, que permita corroborar si los datos obtenidos mantie-
nen una continuidad durante los proximos afos y si la tendencia de comprar productos de ali-

mentacion online perdura o incluso se incrementa en el futuro.

2. Reproducir la investigacion realizada pero tomando como caso de estudio otras
paginas web del sector de la alimentacién como tiendas online de carnes, pescados, quesos 0
productos de panaderia. De esta manera se podrian analizar las diferencias entre las caracteris-
ticas de los compradores de las diferentes tipologias de productos frescos.

3. Realizar unainvestigacion similar analizando tiendas online de otros paises para
investigar en qué medida las barreras y palancas de compra para los productos de alimentacion
son comunes a todos los usuarios o dependen de factores sociales propios de cada region.
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7. Materiales y recursos online utilizados en la investi-
gacion
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Medios online utilizados:

Paginas web

e (Camara de Comercio de Espafia https://apoyoalcomercio.camara.es

e Comunidad De Madrid http://www.comunidad.madrid/gobierno/estadisticas

e Instituto de Estadistica de la Comunidad De Madrid http://www.madrid.org/iestadis/fi-

jas/estructu/economicas/ocupacion/estructudememp.htm

e Instituto Nacional de Estadistica
http://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=125473617
6902 &menu=ultiDatos&idp=1254735576799

o Confederacion Espafola de Comercio http://www.cec-comercio.com/wp-con-
tent/uploads/2014/04/El-comercio-en-cifras_Balance-2016.pdf

e Me Gusta Mi Mercado https://megustamimercado.es/

e Mercado 47 https://www.mercado47.com

e Ministerio de agricultura, pesca y alimentacion. Gobierno de Espana http://www.ali-

mentacion.es/es/

e MercadosMunicipales.es http://www.mercadosmunicipales.es/

e 5 al Dia http://www.5aldia.org/

e Mercasa https://www.mercasa.es/

e https://www.mercasa.es/publicaciones/informes-anuales

e https://www.mercasa.es/publicaciones/guias-practicas-sectoriales

Blogs:

e [ luis Codina https://www.lluiscodina.com/nuevoseo/

e Antonio Malalana https://comerciosantiguosdemadrid.com/
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Noticias aparecidas en periddicos vy blogs sobre el pequefio comercio:

e https://elpais.com/ccaa/2018/09/07/madrid/1536320139 382301.html

e https://www.hispanidad.com/confidencial/amazon-el-depredador-del-pequeno-
comercio_256642 102.html

e https://www.larazon.es/economia/el-pequeno-comercio-agoniza-6-689-establecimien-
tos-echan-el-cierre-en-2018-0021859755

e https://globalkamconsultoresretail.com/el-futuro-del-pequeno-comercio/

e https://www.pymesyautonomos.com/actualidad/como-serian-nuestras-ciudades-pue-

blos-pequeno-comercio

e https://www.pymesyautonomos.com/vocacion-de-empresa/pequeno-comercio-se-

hunde-hay-esperanza

e https://kaosenlared.net/el-pequeno-comercio-de-madrid-alerta-que-sus-ventas-caen-

un-60-por-el-dano-del-amazon-de-turno/

Recursos materiales:

. Cuestionario administrado a una muestra de potenciales consumidores de pro-
ductos de alimentacion online
. Entrevista estructurada para aplicacion a expertos del sector comercio electro-

nico de alimentacion
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Anexo I. Encuesta de comercio electronico de productos de alimentacion

Comercio electronico

Gracias por contestar esta encuesta sobre comercio electronico.
Se trata de 20 sencillas preguntas relacionadas con las compras online, no tardara mas de

4-5 minutos en responder la encuesta y serd de gran ayuda para |a tesis doctoral que estoy
realizando

*Obligaterio

iHa realizade alguna compra por infernet en el dltimes 12 meses? *

Q s
O Ne

iEn qué secteres compré online y con qué frecuencia lo hizo? *

Una tnica  Algunas
vez veces

O O @)

Munca Mensualmente Semanalmente

Hogar y
decoracign O

Electrénica e
Informatica

Alojamientos y
Hoteles

Alimentacidn

Mascotas

Cursos y
formacion
online

© O O O O
© O O O O O
© O O O O
© O O O O
© O O O O

Viajes (vuelos,

billetes tren, O O O O O
autobus. )

Calzado O O O O O
Mada O O O O O
Deportes O O O O O
mwa O O O 0 ©
::rr:lf:::cia O O O O O
Talleres y

o— 0 0 © o °
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iHa contratade elgln servicio por internet en los dltimes 3 afios? *

QO sl
O Ne

#Gué tipo de servicie usé o contratd online en Los Gltimos 3 afies?. Se pueden escoger varias
opciones *

D Seguros vivienda, coche, vida

Bancarios y financieros

Contratacion de servicios como gas, electricidad,..

Telecomunicaciones (teléfono mavil, fijo, internet, TV)

Educacidn y Formacion

Marketing

Ninguno

Otra:

OoooOooo

Desde que comenzé la pandemia de la COVID19: *

O He comprado online por primera vez y me ha gustado la experiencia
O He realizado compras online con mayor frecuencia
He continuade comprando online de manera habitual

O He realizado menos compras online que habitualmente
O He comprada online por primera vez y no volveré a hacerlo

iDénde realizé la compra online de productos de alimentacién?. Se pueden escoger varias opciones *

D Hipermecado-Supermercado
D Tienda online de alimentacion
|:| Tienda de barrio

[[] Fabricante

[[] Nocompro productos de alimentacidn online

iPor qué razenes no compra enline productos de olimentacian?. Se pueden escoger varias opciones *

D Mo me fio, prefiero elegir yo el género

D Tuve una mala experiencia

D Mo quiero dar datos personales o de mi tarjeta por internet
D Porque es mas caro

D Tengo miedo a que los productos no lleguen en buen estado
|:| Mo quiero pagar gastos de envio

[[] si compro productos de alimentacian online
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iHa comprado productos de alimentacin online olguna vez?

Todas las Todos los Una dnica
Alguna vez Nunca
semanas meses vez

Fruta o

Vardura O O O
Pescado o
Marisco

Carne (Ternera,
cerdo, pollo,

conejo..)

Embutidos y
quesos

Panaderia o
bolleria

o O O O
© O O O
o O O O
O O O O O
o O O O

Aceite,
legumbres,
frutos secos,
Conservas..

@)
@)
@)
@)
@)

e o) o) o) o) o)

iFor qué razones compra enline productes de alimentacidn?. Se pueden escoger varias opciones

D Para ahorrar tiempo

D Para no tener que cargar con la compra

D Por precio

D Por comodidad

|:| Por la calidad de los productos

D Por la atencion posventa y la solucidn de incidencias
|:| Porgue no tengo otra opcidn

D No compro productos de alimentacion online

Para sus compras enline, jCudl es su método de page preferide? *
O PayPal

O Tarjetas de crédito

O Transferencia bancaria

O Contrareembolso

O Financiacion (SeQura, Aplazame..)
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Valore Lo importancia que fienen para usted los siguientes factores de cara o realizar una nueva {0
erimem} compra online de olimentacién, *

Lo mas Muy Bastante Poco Nada
importante  importante  importante relevante relevante

Facilidad de uso
de la web O O O O O

Buenas
fotografias de los
productos

Puntualidad en la
entrega

Calidad del
producta

Que ofrezca
diferentes medios
de pago

© O O O
O O O O
© O O O
© O O O
© O O O

Que la tienda

online disponga

de teléfono de O O O O O
contacto

Valoraciones de

otros clientes O O O O O
Opiniones y

recomendaciones

de amigos o O O O O O
familiares

Que ofrezcan

Cupones O O O O O

descuento
El precio, que sea

barato o esté de O O O O O

oferta
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Que zea producto

local o de O O O O O

proximidad

Que sea producto O O O O O
Ecoldgico o BIO

Seguridad en la

manipulacién
alimentaria O O O O O

(COVID-19)

Buena atencion al

cliente y posventa O O O O O
Embalajes y

packaging O O O O O
cuidado

Descripciones

detalladas de los O O O O O

productos

Que ofrezca

portes gratuitos O O O O O
Que ofrezca

diferentes

empresas de O O O O O
reparto

Que disponga de

servicio propio de O O O O O
entrega

Que no

utilice/minimice

el plastico en sus O O O O O

embalajes

Para sus compras enline, jHa utilizado alguna vez el servicio de recogida en un “punta de

conveniencia’ como una tienda cercana a su domicilio? *

O si
O Mo
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iPor qué canal le es mas cdmodo comunicarse con La tienda enline para gestionar dudas,

reclamacicnes, incidencias, posventa..? *
(O Teléfono

O Email

(O Whatsapp

(O Redes Sociales
(O Telegram
O

Chat en la web

Burante Los dltimos 12 meses. jHa utilizado Los siquientes medios para leer, escuchar o consultar
informacién sobre algin asunto de su interés?. Seleccionar todas los respuestas que procedan *

[] videos de YouTube

Blogs

O

Podcast

Newsletter

Wehinar (seminario online con cardcter educativo)
Redes sociales

Radio

nooOon

Periodico digital

Durante les Gltimes 12 meses ha buscado informacién en infernet para comprar algin producto *

D Google

Redes Sociales
Amazon

Bing

00 [@an

Blogs

Si per ejemplo quisiera comprar naranjas en infernet...;Gué teclearia exactamente en la barra de
Goagle o el buscador que utilice? *

Tu respuesta

Y si guisiera contratar un servicio de fontaneria para su cosa... jQué teclearia exactamente en la
barra de Google o el buscador que ufilice? *

Tu respuesta
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Durante los préximos 12 meses, jCree que comprard enline alquno de estos productes de

alimentacién? *

Seguro, Compraré si
realizaré . Poco vuelven a

) I Varias veces Algunavez . .

pedidos online probable canfinar mi
recurrentes localidad

Fruta o

Verdura O O O O O
Pescado o

Marisco O O O O O
Carne

{Ternera,

cerdo, pollo, O O O O O
conejo..)

Embutidos y

quesos O O O O O
Panaderia o

bolleria O O O O O
Aceite,

legumbres,

frutos secos, O O O O O

COMSErvas..

Froductos o) ®) o) o) o)

Cuando realiza una bisqueda en internet para comprar algin producto {en Google, Bing o cualguier
buscader online), de Los resultades que aparecen jDénde hace “clic” habitualmente?. Se pueden
ESCOGEY varias opcianes "

D Selecciono la primera opcién que aparece
Munca en la primera porgue s un anuncio
En el mapa dénde aparece la ubicacién

En la opcidn que tenga precio

En la opcidn del producto en Amazon

En un blog

En la opcidon mejor explicada

En la opcidn que tenga valoraciones

0 O A e I

En la opcidn que mas se parezca a lo que busco

iHa ufilizade alguna vez La bisqueda por voz para comprar algin producto o buscar informacién?

O si
O Mo
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Con fines meramente estadisticos, ;Podria facilitarnes algunes datos demografices? *

Mujer

Hombre

Rango de edad : *
Menor de 20 afios
De 21 a 30 afos
De 31 a 40 anos
De 41 a 50 afios
De 531 a 60 afos
De 61 a 71 afos
De 71 a 80 afios

Mas de 80 afios

Residente en una locolidad de : *

Menos de 5.000 habitantes

De 5.000 a 50.0000 habitantes

De 50.000 a 100.000 habitantes

e 100.000 a 300.0000 habitantes
De 300.000 a 1.000.0000 habitantes

Mds de 1.000.000 de habitantes

»<

! Ya hemos terminado !

Lo primero gracias por su tiempo y por la ayuda

Es importante para la Tesis, tener un ndmero alto de respuestas para darle peso y profundidad al estudio por lo
que agradeceria enormemente que reenviara esta encuesta a familiares o amigos ya que me seria de gran
utilidad.

Un abrazo

Beltran

belgutierrez.ce@ceindo.ceu.es
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Anexo 2

Empieza la fruta de hueso de Verano

Cerezas o

Arranca la temporada de cereza en
Espafa.

Te llevamos del campo a la mesa estas
deliciosas cerezas recién cogidas para
que disfrutes de su excelente sabor.

Albaricoque

Albaricoques de Murcia. Los primeros /
de la temporada (
Comprando estos Albaricoques estas
ayudando a Basi, uno de nuestros
productores M\ . El y todo su equipo
quieren darte las Gracias.

Melocotén rojo

Arrancamos con la temporada de
melocotones rojos, todavia les falta un
punto de dulzor, pero ya tienen sabor

Origen Murcia

&y Producto destacado de nuestios
productores

NUEVO Mix Temporada

« Mandarinas de Valencia
« Naranjas ecol6gicas »®

« Platanos de Canarias
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o A3 om.

“Cmﬁm Fruta con Sabor a casa

Frita oon saber comefruta

Ty

2’ radih 1 ,
B »

P i,

Ver fotos

ComeFruta

Sitio web Guardar

4,2 49 BT resefas de Google
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ComeFruta 4 s uns oot |
4,2 57 resefias

Los usuarios suelen mencionar

Todas caja 7 experiencia 5 precio 5 estado 4 +6

Ordenar por

Mas relevantes Mas recientes Més alta Mds baja

Montse Labiaga
15 resefias - 3 fotos
Hace 2 meses

Todo riquisimo, se nota que es de primera calidad. Los pedidos llegan a tiempo siempre. Soy cliente de
hace tiempo. Sin duda lo recomiendo

|. Me gusta

Respuesta del propietario Hace 2 meses
Muchisimas gracias Montse por tus comentarios
Seguimos disponibles para lo que necesites

Un saludo y que tengas un saludable dia = &

Pagina 283 de 300



Transferencia e innovacion en las herramientas de comunicacion digital en los productos frescos de alimentacion: estudio de los nuevos habitos de

consumo online.

https://comefruta.es v

ComeFruta - Fruteria - Comprar fruta y verdura con sabor online

La Unica fruterfa online en la que la fruta espera en el arbol. Comprar fruta y verdura a domicilio
con reparto en teda Espafia peninsular. Fruta de temporada sin ...

Comprar Home tienda online ...  Cestas variadas

Productos Archive - ComeFruta. Tu fruteria online de confianza con
reparto en toda Espafia ...

Fruteria en Madrid ¢+ Como funciona?

La mejor fruteria de Madrid. Fruta |a fruteria online de confianza.

y verdura fresca del campo ... Vendemos online fruta de ...

Quiénes somos Fruta

Historia, origen, contacto y equipo Entrega a domicilio en toda

de ComeFruta. ... ; Quiénes ... Espafia peninsular. Somos ...

Mas resultados de comefruta.es »
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GO gle propiedades del melon X v Q

0O, Todo (@ Noticias [ Imagenes [ Videos ¢ Shopping :Mas Configuracion  Herramientas

Aproximadamente 487.000 resultados (0,50 segundos)

Origan

N

PRC
B

ene poca
| que mé:
suoito ¢
_ tamina B
* Hideata
' Obeside
_ " Digbete

b sinenicis ot |

€ Comeind ¢

PROPIEDADES DEL MELON:

« Son buenos para dietas de adelgazamiento por su alto contenido en agua y poco
aporte caldrico. ...

« Son buenos para el sistema nervioso y muscular por su alto contenido en potasio. ...
« Se recomienda para casos de gota y reumatismo.

» Favorece la formacion de glébulos rojos.

« Esdiurético y algo laxante.

« Previene el envejecimiento.

Mas elementos... * 13 mar 2020

https://comefruta.es » propiedades-del-melon

> Propiedades del melén y 8 beneficios | Salud ComeFruta
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e , ComeFruta @comefruta_es - 28 abr.

Hoy celebramos el Dia Mundial de la Salud y Seguridad en el Trabajo
youtube.com/watch?v=h8Wntd...

#diamundialsaludlaboral #SaludMental @

Planes saludables para empresas
www.comefruta.es
& youtube.com

hitps://comefruta.es -

ComeFruta - Fruteria - Comprar fruta y verdura con sabor online
La Unica fruteria online &n la que la fruta espera en el arbol. Gomprar fruta ¥ verdura a
domicilio con reparm an toda Espaﬁa paninsular. Fruta de tampﬂrada sin ...

Comprar Home tienda online... - Fruta - Fruta en la oficina - Cestas variadas
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Q , ComeFruta @comefruta_es - 30 abr.

¢ MNuestros amigos de @simpleblending han preparado un video Unboxing
con diferentes verduras de temporada jEmpieza el mes de Mayo de
forma saludable! L
comefruta.es

M I"E1'.‘II.[!-I:Il D:.E 1|.I'-E F
SERELESLE MI PEDIDO DE VERDURAS DE TEMPORADA | Ve...

Mi pedido de verduras de temporada | Verduras
frescas a domicilio | Comprar verdura en ...

&’ youtube.com

- |
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& ComeFruta
8.364 Tweets

P o

(Editar perfil )

ComeFruta
@comefruta_es

Somos personas que acercamos el campo a la ciudad, para que disfrutes del
mejor sabor y salud de una forma justa y sostenible @ comefruta.es T

© Espafia & comefruta.es Se unid en enero de 2011
2.729 Siguiendo 4.398 Seguidores
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. ComeFruta @comefruta_es - 16 jun.

a’ Impresionantes los #aguacates de #Malaga
v las #picotas del Valle del Jerte #Caceres que
nos han llegado hoy. Lo mejor de Espafia =a tu
alcance

Compralas ahora en @comefruta_es antes de gue
vuelen

&3 Sebit.ly/2UNAEEK

#/bit.ly/2UMExS

f#comerciolocal

ComeFruta @comefruta es - 9 mar. 2017

e‘ Una #DietaVegetariana es saludable y
nutricionalmente adecuada #QueNoTeEnganen

comefruta.es/que-necesitas-...
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: ComeFruta @comefruta_es - 156 jun. Fruta de la Semana
e" ™ Esta semana te recomendamos las 3 S
MECTARINAS
v Frenan el envejecimiento celular v mejoran el —
cuero cabelludo Sp—— '
v Jugosas, aromaticas y muy sabrosas
v Combate la hipertension y la anemia
v B7% contenido de Agua @
v Cultivadas en: Aragon
bit.ly/nectarinaComeF...

_ ComeFruta @comefruta_es - 15 jun.

e" Esta semana tenemos una deliciosas #cerezas del
fflerte vy si las compras ahora, este #jueves las
puedes tener en casa. La caja de 2 kg esta de
ffoferta aprovecha!

bit.ly/2Y4IHEd
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ComeFruta @comefruta es - 4 jUﬂ. 2019 Solo e5la SN con el CUpen
a wSolo esta semana: Envio Gratis 2lcon el cupdn
"SINPLASTICO", iPide Ahora! ¥ si quieres i T @

conocer los pilares del desarrollo sostenible de ‘
ComeFruta entra agui ﬂ

comefruta.es/desarrollo-sos... #SinPlastico
#sostenibilidad Cupdn vélido hasta el 11/06

Anuncio - https:/'www.comefruta.es/ -

Fruta y verdura a domicilio - Reparto en toda Espana

Reparto con rutas propias y mensajeria, directo sin stock ni tienda. Venta online desde 2011,
mas de 5000 clientes satisfechos. Del arbol a tu mesa. Mas sabor y salud. Recién recogida.
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Fruta y verdura a domicilio | Reparto en toda
Espana | Fruteria

www.comefruta.es

Venta online desde 2011, mas de 5000
clientes satisfechos. Reparto con rutas...

Anuncio - www.comefruta.es/

Reparto en toda la peninsula | Fruta y verdura
a domicilio | Campara COVID-19

Reparto con rutas propias y mensajeria, directo sin stock
ni tienda. Mas de 5000 clientes satisfechos, 10 afios
online.
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@ Editar

ComeFruta

@comefruta.es - Sitio web de salud y bienestar 2" Editar Contactar

Inicio Tienda Servicios Ofertas Ver mas v Q C L & v
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- gy Mencioén principal twvo 26 interacc
Mencién principal twvo 64 interacciones NI oS ameciones

Impresionantes los #aguacates de
@ ecommaster.es, Esquela_ ] #Malaaa
\?’, ecommerce marketing digital ga 2
y las #picotas del Valle del Jerte #Caceres
que nos han llegado hoy. Lo mejor de
Espana & a tu alcance

@ecommaster - 16 jul
Hoy celebramos nuestra segunda clase en
directo en el curso orientado a Gestores de

Tiendas Online. Coémpralas ahora en @comefruta_es antes

) de que vuelen
@« Contaremos con la participacion de

José Luis Montesinos de @comefruta_es €3 S bit.ly/2UN4EEK
el titulo de la clase podria ser "De 10 a 300

pedidos/dia en 7 afios" O @ &3 &/bit.ly/2UMEXS
pic.twitter.com/yfdJRSIGxk

#comerciolocal
pic.twitter.com/U7HhIJM8T]

JOUE ES COMEFRUTA ?

“«1 33 95 «1 33 w4
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> . ComeFruta e
\ Publicado por diego gaminde @ - 10 de septiembre de 2020 -
S

¢Como recibiré mi pedido? ;Qué aspecto tiene la fruta y verdura
fresca de ComeFruta ?

iLo mejor es que te lo cuenten nuestros Clientes que ya han
comprado!

Aqui te muestran sus fotografias de pedidos y comentarios{}
https://comefruta.es/fotos-clientes-nuestras-cajas-fruta...

Fotos de nuestras cajas de fruta y verdura tomadas por dientes

2190 15 = _ :
Personas alcanzadas Interacciones Promocion no d'Spomble
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Tweet con contenido multimedia
principal tuvo 433 impresiones

=, Esta semana te recomendamos las
CIRUELAS ROJAS

v Aporte caldrico bajo

v Minerales como potasio, calcio y
magnesio

v Alivia la sed de forma natural

v Nutritiva, aromatica y refrescante

v’ Cultivadas en: Extremadura Q

Mas informacion: bit.ly/CiruelaFrutaSe...
pic.twitter.com/ng2XA4d0es

Fruta de la Semana

Lui moFnita

32 W5
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‘lmtag'mn
& meFruta

Calcots de Temporada

Sabrosos y naturales

Shh 0 A0 2

Comprar >

M N 7 L]

Tweet principal tuvo 905 impresiones

Gracias por dejarnos seguir cuidando de los
tuyos - mailchi.mp/8945ccb9f4f9/f...
pic.twitter.com/AWIdoh8svd

@Y LOIMmeriulo ) PR
Fruta con sabor #QuedateEnCasa
#JuntosLoParamos

Para nosotros. las PERSONAS son lo brimero

B3 @91
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Tweet con contenido multimedia s

. = 2 ; + Lo “ee
principal tuvo 542 impresiones e’ Publicidad - @
Descubre las propiedades saludables de los o . :
auténticos Esparragos Trigueros v @ ¥ jjYa estan aqui los primeros Fresones de
Eomefruta.es/propiedades-y-... Temporada!
#verduras #verdurafresca #comefruta amef"ﬂla
#comersaludable #habitossaludables -
#vidasaludable #verduraonline Freson de Tem porada

#frutaonline #EstiloDeVidaSaludable
#Esparragos @Foto_eCommerce
pic.twitter.com/1414gKCvFF

ol L

e e e

> ANTIOXIDANTE

£~ ALTO CONTE
=

o SR %N L

Muy sabrosos y aromaticos
24h del arbol a casa

* BhJ0 CONTENIDO

EN CALORTAS
T DIURETICO

et

B3 95
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