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Les generacions  Y (Millennials) i Z representen avui en dia el 37% de la població, 
una fracció important de consumidors amb noves expectatives, necesitats i valors 
als quals els retailers hauran dɅadaptar-se. 

Generació Z  
(Menors de 19 anys dɅedat)  

Generació Y  
(20-34 anys)  

Distribució de la 
població espanyola per 

edat  
 

 Gener 2016  

Actualment, la 

representen el de la 

població espanyola.  

Font: Instituto Nacional de Estadística (INE).  

Noves generacions  
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Dispositius mòbils  

 

Els espanyols tenim més telèfons mòbils 
intel·ligents que ordinadors:  

Å80% té smartphone  
Å73% té ordinador  

Font: Mobile en España y en el mundo 2016. Ditrendia .  

Els mòbils intel·ligents han conquistat el mercat espanyol i sɅhan convertit en el 
dispositiu predilecte, fins i tot superant en popularitat als ordinadors.  

La penetració dels telèfons 
mòbils intel·ligents a 

Espanya se situa al 87%, la més 
alta dɅEuropa. 
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Dispositius mòbils  

TEMPS DEDICAT A CERQUES I COMPRES A 
ESPANYA PER DISPOSITIUS 

Font: Connected Life: Compradores Conectados; El proceso de compra 
del consumidor conectado se ha sofisticado. TNS (2015). 

LɅauge dels dispositius mòbils implica per al sector del comerç que els consumidors 
realitzin les seves cerques i compres des dɅsmartphones i tablets amb cada cop 
major freqüència.  
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Font: Retail-volution , los retos del retail  Ɉhoyɉ. Madrid School of Marketing . 

OMNICANALITAT  

El canal  físic  i lɅonline   ja no són canals de 
compra independents:  

Omnicanalitat  

Els retailers afirmen que el 23% de les vendes a les seves 

botigues físiques  són influïdes pels seus llocs web . 

Com a resposta a la sofisticació i major complexitat del procés de compra, 
lɅomnicanalitat busca oferir una experiència consistent al consumidor amb 
indiferència dels canals i dispositius que utilitzi.  

Font: El papel de la logística en la omnicanalidad . DHL. 
Font: Estudio Anual de eCommerce 2016. IAB (Interactive Advertising  Bureau ) y 
Elogia, Marketing4ecommerce.  
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+ 

ACTUALITAT FUTUR 

51% 

36
% 

78% 

13% 

Omnicanalitat  

13
% 

9% 

A Espanya només un 10% de les 
empreses està liderant accions 
per a assolir lɅomnicanalitat. 

Font: «La clave del éxito en la experiencia 
omnicanal» (Ebook). María Fernanda Florez.  

En els pròxims anys creixerà el nombre de consumidors que utilitzen habitualment 
tant el canal físic com lɅonline, motiu pel qual els retailers han dɅinvertir ja en portar 
a terme estratègies omnicanal  que ofereixin una experiència consistent.  

CANAL DE COMPRA HABITUAL 

Font: Estudio Anual de eCommerce 2016. IAB (Interactive Advertising Bureau) y Elogia, 
Marketing4ecommerce.  

Hi ha dues estratègies bàsiques 
dɅomnicanalitat: lɅús de dades dels 

consumidors per a oferir una experiència 
personalitzada, amb indiferència del canal, i 
lɅús de tecnologia que permeti connectar 

tots els canals de venda. 

Marc Cortés  
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Omnicanalitat  

Font: Digital and e-commerce initiatives: present and future (2016). IESE Business School. 

MODELS DE COMPRA AMB MÉS IMPACTE EN LES 
VENDES EN ELS PRÒXIMS DOS ANYS de les empreses 

de retail  considera  

DɅacord amb els propis retailers, els processos de compra que es donen 
exclusivament al canal físic descendiran notablement en els pròxims dos anys, 
cedint enfront lɅentorn online i els processos que es donen als dos canals. 

28 
12 

18 

22 

18 

22 

19 
20 

17 24 

Mercat actual Nou mercat

Només online (poca o nul·la

influència de la botiga física)

Cerca a la botiga física i compra

online (Showrooming)

Compra online i recollida a la

botiga (BOPS)

Cerca online i compra offline

(ROPO)

Només botiga física (poca o

nul·la influència de la web)

37% 
els showrooms   de gran 
importància  per al seu futur  
a curt termini.  

Font: Retail-volution, los retos del retail 
Ɉhoyɉ. Madrid School of Marketing.  

El comprador omnicanal  
gasta de mitjana un 50% 
més que el que només utilitza el 
canal  

tradicional i un 20%  
més que el multicanal.  
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E-commerce 

Font: Estudio Anual de eCommerce 2016. IAB (Interactive 
Advertising Bureau) y Elogia, Marketing4ecommerce.  

El 2016, el 74% dels internautes 
espanyols  (15,9 milions) va comprar 
online  lɅúltim mes. Això representa un 
creixement de 30 p.p . respecte al 2013 . 

21,5M  

Compradors 
online  

74% 
(15,9M)  

La facturació del comerç 
electrònic  a Espanya ha 

augmentat  el segon 

trimestre del 2016 un 20,3% 
interanual fins a assolir els 
5.948 milions dɅeuros. 

Font: dades del portal CNMCData de la CNMC. 

El comerç electrònic a Espanya continua creixent a bon ritme i cada cop un major 
percentatge de la població espanyola realitza compres en línia.  

PROPORCIÓ DE 
COMPRADORS ONLINE 



9 

E-commerce 

Font: Digital and e-commerce initiatives: present and future (2016). IESE Business School. 

LɅimpacte del comerç electrònic en el model de negoci dels retailers és tal que està 
reformulant  la seva estructura empresarial i cerca de talent.  

50% 

de les companyies  han creat 
o estan considerant crear una 

unitat independent de 
comerç electrònic.  

Càrrecs que estan creixent en importància en el 
lideratge dɅiniciatives dɅe-commerce   a les 
companyies espanyoles:  

ÅChief Technology Officer  

ÅChief Digital Officer  

71% 

de les empreses  selecciona o 
forma personal per a la generació 
de millors insights de consumidors  

ϥMPACTE EN LɅESTRUCTURA EMPRESARϥAL 

CERCA DE NOVES QUALITATS 

31% 

de les empreses  declaren que el 

seu major obstacle per a basar 
les seves decisions en customer data 

és la falta dɅhabilitats 
tècniques . 
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M-commerce 

Font: Mobile en España y en el mundo 2016. Ditrendia.  

Categories de productes que més es 
compren a Espanya a través de dispositius 
mòbils:  

QUOTA DEL M-COMMERCE SOBRE EL TOTAL DE LES 
COMPRES ONLINE A ESPANYA (2016) 

A nivell global, el 2019 el mobile  
commerce   coparà gairebé el 

50% de les compres online . 

El comerç electrònic a través de dispositius mòbils continua creixent any rere any i 
es troba sobre tot relacionat amb productes dɅoci, moda i viatges. 

15,6% 

14,0% 

5,0% 

2015

2014

2013

Oci (31%)  Moda (28%)  Viatges (21%)  
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Viatges: 92% 

Tecnologia: 87% 

Serveis financers: 84% 

Cura nadó: 72% 

Cura personal: 57% 

Productes dɅhigiene: 46% 

PERCENTATJE DE COMPRADORS QUE CERQUEN INFORMACIÓ 
ABANS DE COMPRAR, PER CATEGORIES DE PRODUCTES 

+ 

- 

36% dels espanyols  

compara preus entre la 
botiga física i internet abans 
dɅadquirir un producte. 

Font: Connected Life: Compradores Conectados; El proceso de 
compra del consumidor conectado se ha sofisticado. TNS (2015). 

Font: Observatorio Ecommerce; Segunda oleada (2015). GFK. 

El consumidor informat i exigent: cerca i comparació  

El comprador sɅha tornat més expert i exigent a lɅhora de decidir-se per un 
producte: cerca informació i compara preus i característiques a la xarxa.  

El consumidor està més ocupat , és més exigent 
respecte al grau de satisfacció i se sent més 

apoderat per a exigir i negociar. La combinació 
dɅaquets factors afegeix més pressió al 

«retailer », fet reforçat per les possibilitats de 
lɅentorn digital. 

Marc Cortés  
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El consumidor informat i exigent: canals dɅinformació 

Font: Estudio Anual de eCommerce 2016. IAB (Interactive Advertising Bureau) y Elogia, Marketing4ecommerce.  

49% 49% 48% 

25% 
22% 20% 

Blogs/

Fòrums

Web

marca

Amics/

Família

Correu

electrònic

Publicitat

online

Xarxes

socials

+12 p.p.  

-4 p.p.  
+7 p.p.  

MϥTJANS AMB MÉS ϥNFLUÈNCϥA EN EL PROCÉS DE CERCA DɅϥNFORMACϥÓ 
DELS COMPRADORS ONLINE 

(%, CREIXEMENT ANUAL EN PUNTS PERCENTUALS) 

Entre els mitjans que utilitzen els compradors online per a informar -se sobre 
productes predominen els de lɅentorn digital, com els blogs/fòrums i les webs de 
les marques, tot i que lɅopinió dɅamics i família segueix sent determinant. 
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segueix recomanacions 
dɅamics o experts a les 
xarxes socials  

El consumidor informat i exigent: les opinions a Internet  

Font: Sinapsis Agency. 

72% 

dels usuaris a Espanya que afirmen utilitzar el mòbil en 

alguna ocasió durant el procés de compra, busca 
opinions dɅaltres usuaris 

Font: Mobile en España y en el mundo 2016. Ditrendia.  

Les opinions en línia dɅexperts o dɅaltres usuaris sobre productes i serveis és un 
factor cada cop més determinant en la decisió de compra.  

24% 
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49% dels Millennials   (18-24 anys) 

segueix a les seves marques 
preferides  a les xarxes socials  

30% a la resta 

de la població  

45% busca 
promocions i 
rebaixes  a les 
xarxes socials  

24% realitza 

cerques de 
productes a les 
xarxes socials  

Influència de les xarxes socials en la pre -compra  

Font: Total Retail 2015; Las empresas de distribución y consumo en la era de la disrupción. PwC. 

Les xarxes socials, entorn natural de les generacions més joves, sɅhan convertit en 
un nexe entre els fabricants i els consumidors, que les utilitzen per a buscar 
productes i seguir lɅactualitat de les seves marques preferides. 
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LɅimpacte de les xarxes socials a les vendes 

La influència de les xarxes 
socials no es limita a lɅentorn online, 
sinó que juga un paper en el 33% 
de les compres a la botiga 
física.  

Font: Retail-volution , los retos del retail  Ɉhoyɉ. 
Madrid School of Marketing . 

La interacció amb marques i productes a les xarxes socials té un impacte positiu 
en les vendes dels retailers, fins i tot a la botiga física.  

62% 

dels consumidors que han 
interactuat amb les 

seves marques 
preferides a les xarxes 
socials  afirma haver -se 

sentit impulsat  
a comprar més.  

Font: The Deloitte Consumer Review; Digital Predictions 
2016 (Marzo  de 2016). Deloitte . 



17 

Social commerce 

«MARKETPLACE» DE FACEBOOK BOTÓ «BUY IT» DE PINTEREST 

Font: Digital and e-commerce initiatives: present and future (2016). IESE Business School. 

Facebook  ja permet a 
Espanya les transferències 
de diners  a través de la seva 
app de missatgeria; un pas 
més cap al social commerce. 

El potencial de les xarxes socials per a les vendes online va en augment: 
comencen a aparèixer iniciatives que integren les compres a aquest entorn.  

Els retailers i fabricants creuen 
que, en els pròxims dos anys, el 

30% de les seves vendes 
tindrà lloc a les xarxes 
socials.  

39% 

dels retailers  i fabricants 
creu que el social 
commerce   serà de gran 
importància per al seu 
futur a curt termini  
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Elecció del canal de compra  

TIPUS DE PÀGINA DE COMPRA ONLINE UTILITZADA 

Font: Estudio Anual de eCommerce 2016. IAB (Interactive Advertising Bureau) y Elogia, Marketing4ecommerce.  
Font: «La clave del éxito en la experiencia omnicanal» (Ebook). María Fernanda Florez.  

A lɅhora dɅescollir en quin canal comprar, quan una mateixa botiga existeix tant al 
canal físic como a lɅonline, els consumidors que sɅinclinen per comprar online ho 
fan per practicitat i comoditat.  

El 71% dels 
consumidors 

espera veure el 
mateix inventari 
a la botiga que 

online  


