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-Un mercado
que alcanza
la madurez

/_/' " Evolucién del e-commerce FMCG
u[ll]l] Tendencias 2020-2026

( |D Tamano y composiciéon del mercado

Cobertura y penetracion



. ‘ ‘ DISTRI BUCI,ON M U ESTRAL’ POR PERFI LES El crecimiento digital se apoya en
Y Evo LUCION 2020-2026 O la convivencia de canales, no en la

“ sustitucion de la tienda fisica.
Evolucién del peso porcentual de cada perfil en la muestra total

EVOLUCION DEL E-COMMERCE FMCCCS POR TIPO DE COMPRADOR 2020-2026 EN RESUMEN

2026 (I 7.2%
2025 N 5.0%

3 ®©® La hibridacion se consolida
I i
E ;g;‘; :2 ;" n‘ como el principal motor del
i I 4.
= Onliners o | < e-commerce FMCG.
w—_— 77
2021 5,8%
2020 3,5%

Los compradores exclusivamente
online contintian creciendo,
aunque siguen representando

2026 [ 30,8%
2025 [ 29,4%
2024 I 22,3% -

2023 I 27.2% una minoria del mercado.
2022 33,2%

2021 30,5%

2020 27,3%

2026 | 62,0% SSHSIERMPEY W W
0 e meem e 64.6% Ifi8]  fortaleza estructural.

2024 ., ] 2 9%,

. 2023 . 68,0%
Offliners 2022 60,9%
2021 63,8% El consumidor actual no elige
2020 69,2% s
entre canales: utiliza ambos de
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% forma complementaria.
B 2026 W 2025 M 2024 B 2023 2022 2021 2020
LA OMNICANALIDAD El crecimiento del comercio electrénico en Gran Consumo no implica el abandono de la tienda fisica.

Los consumidores combinan cada vez mas ambos canales para aprovechar las ventajas de cada uno,
impulsando un modelo de compra cada vez mas hibrido y flexible.

COMO FUTURO

Fuente: Observatorio de la Compra Online de productos de Gran Consumo 2026 ASEDAS-UCM-UAM




Consumidores
que compran
de formas
diferentes

000 Perfiles FMCG 2026
g w 4 perfiles, 4 maneras de comprar
ﬂ Habitos y prioridades
Lo que diferencia a cada perfil

@/ Impulsores y barreras por perfil

Motivaciones y frenos que marcan decisiones




4 PERFILES DE CONSUMIDOR FMCG ONLINE 2026

Cuatro formas de comprar. Cuatro prioridades distintas.

ONLINER MIXTO OFFLINER EX-USUARIO
Los gestores digitales Los compradores flexibles Los defensores de la tienda Los ex-usuarios
Utilizan el canal online como Combinan online y tienda fisica Prefieren la compra presencial Probaron el online, pero decidieron
su opcidn preferida. segun la situacion. y el contacto directo. dejar de usarlo.

LO QUE BUSCA LO QUE BUSCA LO QUE BUSCA LO QUE BUSCA
CONVENIENCIA FLEXIBILIDAD CONTROL @ VALOR ANADIDO
Quiere ver, tocar y elegir Necesita una experiencia online

Quiere ahorrar tiempo y Elige el canal que mejor
simplificar su dia a dia. se adapta a cada situacion. personalmente lo que compra. que aporte suficiente valor para
volver al canal.

CONVENIENCIA \Q; CONTROL
Mayor poder  Alta confianza Abierto a la Experiencia Ver y tocar Mayor control Probé elcanal  No encontré el Volvié a la

adquisitivo en el canal innovacion : presencial los productos y seguridad online valor esperado tienda fisica
Aprovecha lo mejor de cada canal.

O/ LOS CONSUMIDORES NO SE DEFINEN POR QUIENES SON, @ ® @O ©® Personas diferentes, mismas prioridades: |
SINO POR LO QUE BUSCAN CUANDO COMPRAN. D B B @ CconNVENENCIA, FLEXIBILIDAD, CONTROL y VALOR ANADIDO. i

Fuente: Observatorio de la Compra Online de Productos de Gran Consumo 2026 ASEDAS-UCM-UAM



Como se integra
la compra online
en el dia a dia

t
@
©

£

Categorias que compramos online
Qué compramos y cémo evoluciona el mix

Momentos de compra
Cuando preferimos comprar online

Circunstancias de uso
Para qué y en qué situaciones lo hacemos

Establecimiento preferente
Dénde elegimos comprar y por qué




E Compra online habitual por categoria de producto: Mixtos vs Onliners

Porcentaje de consumidores que compran habitualmente online cada categoria

. Mixtos . Onliners .\ Ordenado de mayor a menor
segtin Onliners (%)

100%
84,0% 82,2% 81,7%

80% 72,6%
7% 9% 58,9%
60% i 48,5% - 52,5%
41,5% 41,1% 42,5% 42,0% i

40% % 31,5% 3%

i poc 21,4% 25,9% 24,7% 24,2%
20% 13,0% 0.2% 17,8%

H sl Bl 2
0%

i 8 & in B W B @ o T

L

Higiene para  Alimentacién Higiene Lacteos Congelados Cosmética Alimentacién Frutas y Panaderia Carnes Comida Pescados
el hogar envasada personal y cuidado de verduras y bolleria frescas preparada frescos
mascotas supermercado

@ PRINCIPALES CONCLUSIONES Los productos frescos siguen siendo

la principal barrera:

Categorias mas consolidadas online: Pescado fresco (24,2%), carne fresca (33,3%) ; -

Higiene para el hogar (84,0%), higiene personal (81,7%) y frutas y verduras (42,5%) presentan los niveles Mayores brechas entre Mixtos y Onliners:

y alimentacion envasada (82,2%) lideran la compra mas bajos, incluso entre Onliners. Lacteos (+44 puntos), congelados (+38 puntos)

online habitual. y alimentacién envasada (+34 puntos) muestran
) _ Comida preparada del supermercado: las mayores diferencias.

Onliners con niveles muy altos: Sigue siendo la categoria menos consolidada,

En estas tres categorias, mas del 80% de los Onliners incluso entre Onliners: sélo el 24,7% compra

compra habitualmente online. habitualmente online.

ﬁ Fuente: Observatorio del comercio electrénico de Productos de Gran Consumo 2025-26 ASEDAS-UCM-UAM



COMPARACION 2025-2026 DE MOMENTOS DE COMPRA ONLINE

@’ La compra online se consolida en las tardes entre semana y gana presencia en los dias laborables.

€ wmixros @ onLiners

Il 2025 B 2026 Il 2025 B 2026
80 80
70 + 62,3% 63,5% 70 - 66,2% 65,3%
8 60 @ 60 |
S S
T 50 - T 50 -
g 41% g
40 | 76 40 |
g 33% 33% g 329% 33% 33,8% 34%
o 30 o 30
e T
R 20 R 20+
10 10 -
e LABORABLES ﬂ FIN DE SEMANA TARDE/NOCHE e LABORABLES ﬂ FIN DE SEMANA TARDE/NOCHE
EN RESUMEN
Tarde/Noche u"n La rutina semanal Onliners con habitos El fin de semana v—| Mas planificacion,
la franja dominante as”] se fortalece mas definidos X)( pierde relevancia “~) mas integracion
Mas de seis de cada diez Los dias laborables Concentran especialmente La compra online deja de La concentracion horaria
compras se realizan en ganan protagonismo sus compras en las tardes asociarse a momentos sugiere una mayor
esa franja horaria. frente al fin de semana. entre semana. puntuales y se incorpora integracion en las rutinas

al dia a dia. del hogar.

a Fuente: Observatorio del comercio electronico de Productos de Gran Consumo 2025-26 ASEDAS-UCM-UAM




. Percepciones sobre la compra online A,
U® para el hogar

% de acuerdo (Algo de acuerdo + Totalmente de acuerdo)

MAS CONFIANZA
EN LA CALIDAD

B mixTos B onLINERS

Confio en que lo que me van
: : I 705’
a enviar a casa desde mi
s el I ;.7

buenas condiciones

COMODIDAD COMO
GRAN VENTAJA

MENOR PREOCUPACION
POR EL TRANSPORTE

@3 Valoro que me lleven _ 66,3%
la compra a casa
I 2

MENOR PERCEPCION

) DE SOBRECOSTE
Desconfio de la correcta ,
* conservacion de los _ 58,3%
alimentos durante el _ 42 0% .
transporte j CONCLUSION:

0O

La experiencia con la compra

La compra online resulta _ 45.7% online genera mas confianza
’ o *
y reduce las barreras percibidas.

mas cara que la que hago

en la tienda fisica _ 33,4% Los Onliners confian mas, se

preocupan menos y valoran mas

0% 20% 40% 60% 80% 100% la comodidad del canal.

E Fuente: Observatorio del comercio electronico de Productos de Gran Consumo 2025-26 ASEDAS-UCM-UAM
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¢En qué circunstancias suele realizar
sus compras online de productos para el hogar?

% de compradores que seleccionan cada circunstancia (puede marcar varias opciones)

Cuando tengo que pedir
productos de gran peso
o volumen

Siempre o casi siempre
que necesito reponer
productos

Cuando me resulta
mas rapido que
ir a la tienda

De vez en cuando,
cuando me da pereza
ir a la tienda

En ocasiones especiales
(vacaciones, Navidad,
festivos, vuelta a casa...)

Los Onliners realizan compras online principalmente por necesidad recurrente

MIXTOS

R

B s

B 25

I o

______JERE

ONLINERS

I o3

I 2

B 2

B 0.2

B 55

y para productos pesados, integrandolo en su dia a dia.

T T T . i il |
20% 40% 60% 80%
A & ¢
L P
Peso y volumen Reposicion Rapidez
habitual

a Fuente: Observatorio del comercio electrénico de Productos de Gran Consumo 2025-26 ASEDAS-UCM-UAM

EN RESUMEN

Comodidad

El supermercado

tradicional domina

Mayor fidelidad entre
los compradores

intensivos

Los pure players
quedan en segundo

plano
f

Las tiendas no
tradicionales tienen

un papel residual

| g |
Ocasiones

especiales
11



:En qué establecimiento realiza preferentemente e resuven
la compra online de productos para el hogar? -
o

% de compradores que seleccionan cada opcion como su establecimiento preferente

tradicional domina

Establecimiento preferente MIXTOS ONLINERS o®¢ Mavorfidelicad entre

'.‘ los compradores

intensivos

En el mismo supermercado
Los pure players

habitual

\_|
=
En otro supermercado
i P ! B - 23,2% - 26,9% Las tiendas no
distinto con tienda fisica

En un proveedor
solo online, - 21,2% - 13,7%

Plataformas sélo Online

En tiend tradicionals
n tiendas no tradicionales / . 7.8%

no supermercados

| 18%

MIXTOS ONLINERS

(]
SUPERMERCADOS CON (o) SUPERMERCADOS CON
ﬁ TIENDA FiSICA 707 9 A’ ﬁ TIENDA FiSICA
u CANALES SOLO ONLINE 2 9 0 cy u CANALES SOLO ONLINE
O ALTERNATIVOS 9 o O ALTERNATIVOS

‘ Los consumidores no estdn abandonando los supermercados para comprar online; m S "do
. A - o, supermerca
estan convirtiendo su supermercado habitual en su supermercado digital. habitual

B Fuente: Observatorio del comercio electrénico de Productos de Gran Consumo 2025-26 ASEDAS-UCM-UAM

quedan en segundo

plano

tradicionales tienen
un papel residual

MAS CONFIANZA EN LA CALIDAD

COMODIDAD COMO
GRAN VENTAJA
O MENOR PREOCUPACION

POR EL TRANSPORTE

MENOR PERCEPCION
DE SOBRECOSTE

©

8 4 4 O/ ‘ ‘ CONCLUSION: La experiencia con la compra
b 0 online genera mds confianza y reduce las
barreras percibidas.
(v Los Onliners confian mas, se preocupan menos
1 5 ’ 5 /o y valoran mas la comodidad del canal.
fianz Comodidad
fonfimaty A Variedad y precios m S
experiencia - y servicio
' w competitivos o¥0
previa de entrega

12



Lo que impulsa
la compra online @

A
.

@ Percepciones de la compra online
|

Qué valoran los consumidores del canal

' ’
‘I
o
L
Ub " Impulsores de uso '
Las razones que animan a comprar online

" Precios y promociones
6 El impacto de la palanca precio
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;Qué aspectos impulsan el uso

de la compra online?

% de acuerdo (Algo de acuerdo + Totalmente de acuerdo)

La rapidez en la entrega
es lo mas importante
para mi

Suelo comprar online en
situaciones de urgencia
si la entrega es muy rapida

La urgencia en la entrega
es lo que ha hecho que
elija mi tienda online

Utilizo la opcion
“compra recurrente”

Realizaba las compras

online en mi super, pero me
he cambiado a uno que sélo
esta online (como Plataformas
sé6lo Online)

B MiXTOS

I 75

I 5:o

I 2%

B 27

B 2:35%

EN RESUMEN

La rapidez es el
gran impulsor

o

@ ONLINERS

I s 2

B 23

La urgencia pesa
mas entre Onliners

(=)
9

La automatizacion

(&)

gana terreno

Los supermercados
mantienen su fortaleza

£8

0 o Los Onliners muestran

mm mayor integracion y
dependencia del canal

o

|
0%

I I
20% 40%

T
60%

. ]
80% 100%

. , : , = 27 an
(QJ Los Onliners valoran mas la rapidez, la urgencia y la automatizacion, @ :::] | |
mientras que la fidelidad al supermercado tradicional se mantiene muy alta.
RAPIDEZ URGENCIA AUTOMATIZACION FIDELIDAD

a Fuente: Observatorio de la Compra Online de Productos de Gran Consumo 2026 ASEDAS - UCM - UAM




Precios y promociones en la compra online

@

% de compradores que seleccionan cada opcion (puede marcar varias opciones)
EN RESUMEN

B MixToS B ONLINERS

cuando compro online

e | IR o ] s et
0 o parar precios

comparar precios y marcas 46,1% 50.2% y marcas es clave

Los precios online me parecen

Busco activamente é Los descuentos son
promociones o descuentos _ 59,3% — 53,4% el principal motor

” e 0, 0 .

que en la tienda fisica .
no es determinante

&

PN He cambiado alguna de mis
. . 0 0,
i marcas habituales porque online - 27,7% - 26,0% A~ Cambiar de marca por

’ . . ‘ ; :
encontré una mejor oferta/precio mejor oferta tiene un

0% 20% 40% 60% 80% 100% peso moderado

‘ ‘ El precio importa, pero el online destaca sobre todo por las promociones

y por facilitar la comparacion de precios y marcas.

a Fuente: Observatorio de la Compra Online de Productos de Gran Consumo 2026 ASEDAS - UCM - UAM



Influencia, tecnologia
e inteligencia
artificial

O Influencers y recomendaciones
(%% El poder de las voces que inspiran
@ Redes sociales y fuentes de influencia .
Dénde buscamos informacion y en quién confiamos

LLL

1A
Y La IA como nuevo aliado del consumidor

Inteligencia Artificial




Ay @ ¢ Utiliza tecnologias nuevas para ayudarle con las compras?
L 1A

% de acuerdo total (Algo de acuerdo + Totalmente de acuerdo)

W LO QUE LOS CONSUMIDORES MAS DESEAN DE LA IA MIXTOS ONLINERS EN RESUMEN
e
Me gustaria que la plataforma ) o
G adaptara ofertas o sugerencias 79,6% 86,3% La personalizacién
i sy =
al tipo de hogar que tengo a‘ es la funcionalidad estrella
Me gustaria que la IA me
. sugiriese recetas desde la 71 ’2% 80’ 8%
WY | RRAUe MOTA e C—— T @ Losrecetsssonlapuerta
los pedidos =1 de entrada ideal para la 1A
LA GRAN BARRERA: LA PRIVACIDAD
Me preocupa que las o o X
a plataformas conozcan 73r8 %o 6617 Yo La privacidad sigue siendo
demasiado mis habitos T LI el principal freno
de consumo
48% LO QUE YA EMPIEZA A FUNCIONAR
Suelo confiar en las sugerencias 36’1 9% 45,2% La confianza en las
lb QScomenEscionssaiomatce: = A [ E— y recomendaciones crece
de productos
Las recomendaciones de la IA o o
.ﬁ me llevan a comprar mas de lo 34’7 % 42’5 %
que esperaba inicialmente — — La planificacion automatica
47l LO QUE TODAVIA NO DESPEGA E - Z°’“p'as s
no despega
U U Me ayudo preguntando a la IA 25,4% 37,9% e
m para la planificacion de menus [ ] ===
e Me ayudo de la IA para 20,4% 29,3%
y= planificar mis compras . ™ =
‘ ‘ La oportunidad de la IA en gran consumo esta en personalizar, inspirar y facilitar la decision de compra, '
manteniendo la confianza y el control en manos del consumidor. .'

E Fuente: Observatorio de la Compra Online de Productos de Gran Consumo 2026 ASEDAS - UCM - UAM




. ¢Qué papel tienen los influencers en sus compras

Las reseias y valoraciones
de otros consumidores aumentan
mi confianza al comprar online

Antes de anadir un producto al carrito,
suelo leer las valoraciones de otros
compradores

Creo que los influencers ayudan a
visibilizar marcas desconocidas que
no encuentro en tienda fisica

Si el influencer es un experto en el tema,
mi credibilidad en lo que propone aumenta

He comprado algun producto tras verlo
recomendado por un influencer o
creador de contenido

Suelo probar productos por las
recomendaciones de los influencers

Las recomendaciones de los influencers
me proporcionan una fuente de confianza
para descubrir nuevas marcas

No sigo a ningun influencer

MIXTOS

74,0%

65,0%

F

53,9%
L a—

56,9%

37,9%

wI
IS

3%

31,3%

35,8%

2 online de productos para el hogar? 3 uxwos

% de acuerdo total (Algo de acuerdo + Totalmente de acuerdo)

ONLINERS

61,7%
G

49,3%
B

46,6%

[ Eaa—
50,3%

[ Eaaa—
35,1%

= ———= )
36,1%

—— =
31,5%

[ —
41,0%

E——i

En la compra online, los consumidores confian en las experiencias reales de otros compradores
mucho mas que en las recomendaciones de influencers.

a Fuente: Observatorio de la Compra Online de Productos de Gran Consumo 2026 ASEDAS - UCM - UAM

[ L
@n ONLINERS

EN RESUMEN

Las resenas y valoraciones
son el gran referente

Las valoraciones guian
la decision de compra

Los influencers tienen un

papel limitado y matizado

La credibilidad depende
de la expertise

No todos siguen influencers

18



1 ¢Donde ha visto mas recomendaciones
i que le han influido en su compra online?

Porcentaje sobre el total de encuestados (Respuesta multiple) 00 w105 98 ~uiinepe

&n [l
MIXTOS ONLINERS EN RESUMEN
EE———
l@l Instagram = 33,1% e e el 43,8%
@ Instagram y TikTok
TikTok —; 28% SN 37,4% @© Bdofait clardfnaute
B voutube T 158% (. 21,9%
9 Facebook - 8,2% [ =3 5,0% u YouTube mantiene
una fuerte influencia
@ Blogs / webs especializadas - 4,8% =) 4,6%
E Resefias en marketplace (] 3,8% BT 6,8%
-@ Las resefas en marketplaces
'.‘% Amigos / conocidos - 3,2% (] 3,7% ° ganan peso entre Onliners
D Twitch d 1,4% & 2,7%
©g® El boca a boca sigue
Podcasts % 9
@ ! o l - Ui presente, aunque con
; menor impacto
RTINS > 4,2% = 5,0% 5
minoritarias
‘ ‘ Las recomendaciones en redes sociales, especialmente Instagram y TikTok, I
son las que mas influyen en las compras online de productos para el hogar. ll

é Fuente: Observatorio de la Compra Online de Productos de Gran Consumo 2026 ASEDAS - UCM - UAM




Nuevos habitos
y huevas
oportunidades

7,
Q

&

Sostenibilidad

Consumidores mas conscientes,
elecciones mas responsables

Exploracion de marcas y productos
Curiosidad, variedad y nuevas preferencias

Comida preparada
Comodidad, tiempo y nuevas soluciones

¢

/

20



0 ¥ ;Cual es su opinion sobre estos
aspectos medioambientales?
|

EN RESUMEN
% de acuerdo total AR MIXTOS @R ONLINERS e —
MIXTOS ONLINERS
ﬂ La sostenibilidad
Preferiria que las tiendas online si importa

ofrecieran opciones de compra con - —_—
G 746 G ) 729%

menos embalaje y opciones para

su reciclado
Menos embalaje y mas

£

Me preocupa el impacto reciclaje: prioridad clara

medioambiental del embalaje _ ] 64,7% _7 61 '9%

y transporte de las compras online

Estaria dispuesto/a a esperar

mas tiempo si el envio fuera _7 0, _7 0
mas respetuoso con el i 54'64 _—— 52'8/"
medio ambiente

Pagar mas: apoyo limitado

0

PO B

Estaria dispuesto/a a pagar

un poco mas si el envio fuera 0 o
i o Y 53,0% (N | 52,8%
medio ambiente

Esperar mas: aceptacion

moderada

Estaria dispuesto a recoger mi pedido

en un punto de recogida comun para o i 0
cada barrio para evitar contaminacion _ = — 52'0 o - ——— 37'5 %
en la ciudad los Onliners

Puntos de recogida:
mayor resistencia entre

o

Ve e ————————————\
O,
O,

O o %

La sostenibilidad ya forma parte de la decision de compra online, pero los limites aparecen
cuando implica pagar mas, esperar mas o cambiar la comodidad.

E Fuente: Observatorio de la Compra Online de Productos de Gran Consumo 2026 ASEDAS - UCM - UAM




|
|
il
’
<

it a
h % de acuerdo total ‘; MIXTOS a; ONLINERS
MIXTOS ONLINERS
w Comprar online me
Ty faciita probar Co— 622% 69,5%
nuevos productos
Me resulta mas facil
@n b i 9 CE" 46,5% 56,2%
[V cuando compro online
que en tienda fisica
Pienso que las tiendas
[Q‘ onine tenden aimpuisar  GESN  | 622  CEEEEENNNE | 72,0%
m mas sus marcas blancas
que las de fabricante
Me gusta explorar marcas
(O R — 619% EENEENNNNN | 72,9%
‘ MDD) cuando compro
online
? 14 ? Me siento abrumado/a por
8‘ la cantidad de opciones T 51,3% T 45,8%
(S disponibles online

Los Onliners muestran un perfil mas explorador y dispuesto al cambio.

E Fuente: Observatorio de la Compra Online de Productos de Gran Consumo 2026 ASEDAS - UCM - UAM

: Compra de marcas y nivel de exploracion online

EN RESUMEN
’\

La compra online impulsa
la exploracion y el
descubrimiento

Menos barreras al
cambio de marca
Percepcion de impulso
de marcas blancas (MDD)

?
?.‘ ?  Muchas opciones pueden
.’. abrumar
\/
rad N

EL E-COMMERCE ES UN ENTORNO
QUE FAVORECE LA INNOVACION
Y EL DESCUBRIMIENTO, AUNQUE
UN EXCESO DE OPCIONES PUEDE

GENERAR FATIGA EN EL COMPRADOR.
s J

22



FRECUENCIA DE USO DEL DELIVERY DE COMIDA PREPARADA -2
SEGUN EL PERFIL DE COMPRADOR 2025 vs 2026 @' 8 g i

Evolucién del % de consumidores dentro de cada perfil que usan frecuentemente tents fiaiee.

el delivery de comida preparada

EN RESUMEN
B 2025 B 2026 —
60% -
%’ = Los Onliners intensifican
g 9 claramente el uso del
o 0% 45,7% ==
= delivery
(8]
3  40% -
o4 —
t o N, Los Mixtos reducen
3 30% ( )
s o \ H@ | ligeramente su uso
g \
ﬁ . 18,7% S frecuente
§ 20% - 15,0%
3
8 y 6% Los Offliners mantienen
o 10% . .
: una presencia residual
° y estable
0% —— —_—
E AN . El delivery se concentra
m @ cada vez mas en el
ONLINERS MIXTOS OFFLINERS perfil online

El delivery de comida preparada refuerza su vinculo con el comprador online, el
mientras pierde intensidad entre los consumidores mixtos y sigue teniendo | “}/n\

una presencia limitada entre los compradores exclusivamente offline. i

a Fuente: Observatorio de la Compra Online de Productos de Gran Consumo 2026 ASEDAS - UCM - UAM



Los retos para
seguir creciendo

Barreras que frenan la compra online

Qué dificultades existen y cémo superarlas

Ex-usuarios: por qué dejaron de comprar

Razones, aprendizajes y oportunidades

Oportunidades para el futuro

Claves para acelerar el crecimiento del canal

“
>
"
-
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¢ POR QUE ALGUNOS CONSUMIDORES
SIGUEN RECHAZANDO LA COMPRA ONLINE?

Los grandes frenos al e-commerce FMCG (% de acuerdo total)

a2 OFFLINERS a8 EX-USUARIOS

Es muy importante para mi que

0 [V
;%: los productos que elijo me 96’2 70 96’3 %
l[eguen muy frescos E S ") A= e el
@ Prefiero ver y tocar el o o
94,5% 94,4%
producto antes de
EEE— M= —— |
@ comprarlo
Prefiero hacer la compra en la 91.4% 92.6%
; . Y/ ,07
ﬁ tienda, porque me gusta elegir
personalmente los productos e S | [ == ———
. Siento que tengo mas control y 0 0
‘Q libertad para elegir cuando 91,4% 92,6%
compro en tienda fisica
-E' Disfruto yendo al supermercado 82,1% 83,3%
e a hacer la compra ——— ——————

Frente a mas del

90%

que prioriza el control,
la eleccién, la frescura y

Sélo el Sélo el
(o) (o)
4] cLowo 32% vs  22%
MAS IMPORTANTE de los Offliners de los Exusuarios

menciona problemas menciona problemas
tecnoldgicos tecnolégicos

LA PRINCIPAL BARRERA AL E-COMMERCE FMCG NO ES DIGITAL:
ES SENSORIAL, EMOCIONAL Y DE CONTROL.

E Fuente: Observatorio de la Compra Online de Productos de Gran Consumo 2026 ASEDAS-UCM-UAM

la experiencia de compra.

o —

EN RESUMEN
o E—————

La frescura es la prioridad
absoluta

El componente sensorial
sigue siendo decisivo

La eleccion personal
es clave

La tienda fisica transmite
control

La compra fisica también
tiene un valor experiencial

La tecnologia NO es
el problema
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El consumidor del futuro

Evolucion del canal online

Datos y tendencias clave

Qué significa para el gran consumo
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Conclusiones

']

-
so——
o O

La compra online
alcanza la madurez.

El mercado se consolida
y el online se convierte
en rutina.

O

La comida preparada se
integra en el consumo

cotidiano.

Deja de ser una categoria

excepcional y gana espacio en

las rutinas de compra.

/ CONSUMIDORES MAS EXIGENTES, MAS INFORMADOS Y MAS DIVERSOS.
o ENTENDER LO QUE BUSCAN ES LA CLAVE PARA GENERAR VALOR

Los consumidores se
definen por lo que buscan.

Conveniencia, flexibilidad, control
y valor afadido explican las
distintas formas de comprar.

o
O

La fidelidad al supermercado
sigue siendo un activo.

La mayoria de los compradores
trasladan al entorno digital la

confianza en su ensefia habitual.

HOY Y MANANA.

La frontera entre
online y offline se difumina.

Los consumidores combinan
canales segun la ocasion y las
ventajas que esperan obtener.

La IA emerge,
pero aun no lidera.

Los consumidores muestran interés,
aunque las decisiones siguen
apoyandose en referencias mas
tradicionales.

Las expectativas pesan
mas que la tecnologia.

Cada perfil elige el canal que
mejor responde a sus
necesidades concretas.

8

La credibilidad es
la clave de la influencia.

Las experiencias reales y las
valoraciones de otros consumidores
generan mas confianza que
los prescriptores.

Fuente: Observatorio de la Compra Online de Productos de Gran Consumo 2026 ASEDAS-UCM-UAM
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UNA MUESTRA SOLIDA PARA ENTENDER EL MERCADO ESPANOL

e Datos robustos. Resultados fiables. Decisiones con confianza. e———

MUESTRA UTIL PARA EL ESTUDIO PRINCIPAL:

n=1863

MUESTRA TOTAL RECOGIDA: ’

n=2.289

COBERTURA 95%
NACIONAL i Nivel de confianza
Hogares de @ Estandar utilizado en

investigacion de mercados

RESPUESTAS de ambito profesional

s
— \ o/ S
pP=q=0,5 .\EPNISY. +2,27%

Maxima varianza posible @-- MARGEN DE ERROR J . O Mitcgen Baarvor

Escenario estadistico mas
conservador para garantizar Por debajo del 3%
(nivel excelente).

la maxima rigurosidad. e g
@ MAXIMA EXIGENCIA W EXCELENCIA INVESTIGADORA

toda Espana.

@ l Margen de error calculado con un 95% de confianza ‘
y maxima exigencia estadistica (p=q=0,5).
ES ALTAMENTE GARANTIZA LA VIABILIDAD RESULTADOS
POR TANTO, REPRESENTATIVO DE LA SEGMENTACION SOLIDOS Y ROBUSTOS
EL ESTUDIO: En investigacion de mercados cuantitativa, La robustez de la muestra permite Una base amplia y rigurosa que
cualquier estudio con un margen de error analizar con confianza los diferentes aporta solidez a todos los hallazgos
por debajo del 5% se considera valido, perfiles de consumidores y extraer del Observatorio.
y por debajo del 3% se considera excelente. conclusiones fiables.

NO ESTAMOS OBSERVANDO OPINIONES AISLADAS. @

ESTAMOS OBSERVANDO PATRONES REALES DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ESPANOL.

.|| Fuente: Observatorio de la Compra Online de Productos de Gran Consumo 2026 ASEDAS-UCM-UAM
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