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OBJETIVOS DEL EL OBJETIVO GENERAL DE ESTE PROYECTO ES ANALIZAR TANTO AL CONSUMIDOR COMO AL NO
CONSUMIDOR DE LAS MAQUINAS DE VENDING PARA CONOCER A FONDO LA PERCEPCION QUE SE

ESTUDIO TIENE DE ESTE TIPO DE MAQUINAS Y LA DETECCION TANTO DE FRENOS COMO DE PALANCAS DE
ACTIVACION DE CONSUMO.

EN CONCRETO SE HAN EVALUADO LOS SIGUIENTES ASPECTOS.

Andlisis de la categoria
Valoracidn de la categoria
¢Con qué frecuencia se compra en
vending?
¢En qué lugares?
¢Qué productos se compran y con qué
frecuencia?

Drivers, frenos y

palancas de activacion

¢Qué drivers motivan el consumo
de vending?
¢Qué palancas de activacién
emergen como movilizadoras?

Perfil de usuario
¢Cémo es el usuario de maquinas da
vending a nivel demograficoy
actitudinal?
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METODOLOGIA

PARA CUBRIR LOS OBJETIVOS PLANTEADOS SE HA OPTADO POR LA REALIZACION DE
ENCUESTAS ONLINE A CONSUMIDOR URBANO.

METODOLOGIA:
Entrevistas online de 15 minutos

MUESTRA: FOCO EN EL CONSUMIDOR URBANO
Individuos de 18 a 65 anos

Se han realizado 3.159 contactos de forma representativa a la Vigo §
poblacion general por género, edad y zona de influencia, para poder
determinar la incidencia de uso de maquinas de vending entre la
poblacion.

Lanzamiento de 3.159 entrevistas para obtener datos detallados de:
2.225 entrevistas:
* No consumidor en los ultimos 6 meses: 1.201
* Consumidor ocasional en los ultimos 6 meses: 245 9 -- 1
* Consumidor en el ultimo mes: 800* ﬁ "% /

Canarias
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i

- *Cuota sobrerrepresentada para asegurar base de andlisis



EL ESTUDIO EN 1 MIN
jetivo de entender
el consumo de
productos en maqui
guinas de vendin
g, hemos consultad
oa

= diferentes perfiles d i
e consumidores y esto es lo que nos han dich
w n dicho:

El consumidor de maquinas de

vending tiene un perfil mas

joveny se declara impulsivo 'y La facilidad Y rapidez en el uso

caprichoso con la comida, con MU B o las magquinas es lo mas

poco tiempo Y €N busqueda de =T | @ \alorado por €l consumidor.

soluciones practicas. Sin miedo Sin embargo, los principales

a las nuevas tecnologias. aspectos de mejora
detectados sON los precios

como bebidas, pero 1as olevados, POCa oferta de
bebidas, especialmente las oroductos O el no poder pagd

calientes, son las que tienen un | con tarjeta.
mayor peso.

Ademas, la mayoria de los
consumos sé realizan entre
horas, ya sea por |a mafiana o
por la tarde.

Se consumen tanto alimentos
Mejorar la resolucion de
incidencias, potenciar el
pago con tarjeta 0 app del
movil y ampliar la gama de
productos ofrecidos, son las
principales palancas
detectadas qué permitirian

qumentar el consumo.
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PERFIL DEL USUARIO DE MAQUINAS DE VENDING
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EL USUARIO DE
VENDING

gl

)

* La penetracion de uso de mdquinas de vending es
mas alta entre los mas j6venes y desciende con la
edad.

Mientras que 6 de cada 10 jovenes de 18 a 24 aios
han usado vending en lo Ultimos 6 meses, sélo las han
usado 2 de cada 10 en el caso de los mayores de 55

(o) ¢
40 A) de usuarios en los
ultimos 6 meses

27% en el ultimo mes

ﬂ'

a 65 anos.
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EL USUARIO DE El consumidor de vending destaca a nivel actitudinal respecto a los no usuarios por

VENDING ser:

Mas impulsivo o caprichoso:

“Me gusta probar nuevos productos y sabores” (70%);

“Cuando como fuera de casa me doy caprichos” (59%);

“Tomo algo fuera de casa cuando tengo la necesidad, sin comparar precios antes o
buscar promociones” (41%)

Con menos tiempo, buscando lo practico:

“Tengo un ritmo ajetreado, en mi dia a dia no tengo tiempo para nada” 49%);
“Cuando compro algun producto de alimentacién o bebida busco principalmente
rapidez en la compra” (47%);

“Normalmente consumo productos en la calle, mientras voy de un sitio a otro”

(21%)

No les dan miedo las mdaquinas:

“Me considero una persona que se maneja bien con las nuevas tecnologias”
(83%);

“Las apps méviles son fdaciles de usar y me facilitan el dia a dia” (69%)

/o
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PERFIL
ACTITUDINAL

OCASIONAL

-ultimos 6 meses-

HABITUAL

-ultimo mes-

Le gusta darse caprichos con la comida y cuando tiene
hambre acude al punto de venta mas cercano. También esta
menos preocupado por su salud.

Poder ahorrarse tiempo en su alimentacion y compra es
fundamental y se considera habil con las nuevas tecnologias.

NO USUARIO

Intenta buscar establecimientos alternativos para comprarse
algo antes de hacer uso de una maquina de vending.
Desconfia de la buena resolucion de incidencias en estas
maquinas.

AECOC SHOPPERVIEW. Informe



EL CONSUMIDOR HABITUAL: HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO
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LUGAR DE UN 65% DE LOS USUARIOS DE VENDING COMPRAN EN MAQUINAS DE VENDING
COMPRA CAUTIVO Y UN 57% LO HACEN EN MAQUINAS DE VENDING PUBLICO. ENTRE LOS QUE
CONSUMEN EN VENDING PUBLICO, PREDOMINA EL CONSUMO EN MAQUINAS DE SALAS DE

ESPERA DE CONSULTAS, HOSPITALES Y EDIFICIOS PUBLICOS.

Vending cautivo
65%
57 % Vending publico
A

o)
>

31%

25%

% 18% 18-34 aii
= - anos
35-40 aios 14%
En mi centro de trabajo  En lugares de paso (calle, En centros de ocio, En salas de espera de En mi centro de estudios
aeropuertos, etc.) comerciales, cines, etc. hospitales,
edificios puiblicos, etc.

Base: Usuarios en el ultimo mes (n=800) x‘&)\}
| &
& y
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PRODUCTOS 9 DE CADA 10 CONSUMIDORES HAN COMPRADO ALGUN TIPO DE BEBIDA FRI'A, SIENDO EL
COMPRADOS PRODUCTO ESTRELLA EL AGUA. POR OTRO LADO, LA MITAD HA COMPRADO CAFE CON
- SUMMARY TOP3 LECHE O ALGUN TIPO DE SNACK SALADO.
'T |
sS4 769% .
EBs55% Asua oo,
Refrescos o
naturales .«
1‘-;8'.}’2‘9%
‘ i-—’ Café con leche
W ¥ W 16%
=K C t ient
E Beblsdsqos/ fI‘ICIS ocolate caliente s 0
2 . 8%
Hf' Snacks Salados
"Jr
w Snacks DuIces : d'll30;%2
ocadillos frios

Base: Usuarios en el ultimo mes (

n=800)

Alimentacion
79%

AECOC SHOPPERVIEW. Informe
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DlSTRlBUCl()N DE LAS BEBIDAS CALIENTES SUPONEN UN PORCENTAJE IMPORTANTE DE LAS COMPRAS, PERO AL SER PRODUCTOS MAS
LAS COMPRAS EN ECONOMICOS REDUCEN SIGNIFICATIVAMENTE SU PESO EN CUANTO A GASTO.

VENDING DISTRIBUCION DE LAS
COMPRAS EN VENDING

=

OCASIONES EUROS
\ @ DE CONSUMO DECLARADOS 34% 36%
H B Bebidas frias ocasiones en gasto
consumo %
Bebidas calientes A
' | 1% 28%

R

ocasiones
co ] '.l—

ANEDA

*VENDING-
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MOMENTO DE
COMPRA

\/

A primera hora de la manana
Entre horas por la manana

En la comida

Entre horas por la tarde

En la cena

Por la noche / madrugada

Base: Total actos de compra registrados en el Gltimo mes (n=1.690)

ALREDEDOR DEL 70% DE LAS COMPRAS EN VENDING SE REALIZAN ENTRE HORAS, YA SEA
POR LA MANANA O POR LA TARDE.

EL CONSUMO DE BEBIDAS CALIENTES SE REALIZA PRINCIPALMENTE DURANTE LAS MANANAS.

——

O A primera hora de la mafana

@

’ Café solo + cortado + con Leche

MANANA

<> Agua // Sandwich / Bocadillos calientes

Café con sabores

En la comida .

& COMID

andwich / Bocadillos frios

Chocolate caliente

¢

’ Entre horas por la mafiana
Té/Infusiones

Bolleria industrial + rtesan<> Zumo;

--ejeF2 (27,36 %)--> 4

cesados + naturales

Entre horas por la tarde 0 Refrescos
’ Snacks dulces

‘ Snacks salados

WD} —efeF1 (62,72 %)->

=
AECOC SHOPPERVIEW. Informe \ﬂ‘gj;if‘
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DECISION DE 7 DE CADA 10 COMPRAS SE DECIDEN ANTES DE LLEGAR A LA MAQUINA DE VENDING,
COMPRA ESPECIALMENTE EN EL CASO DE LAS BEBIDAS, TANTO FRIAS COMO CALIENTES.

LA MOTIVACION PRINCIPAL PARA LA MITAD DE LOS CONSUMIDORES ES LA NECESIDAD, EL
49% ACUDIO A LA MAQUINA DE VENDING PORQUE TENIA HAMBRE O SED.

¢Cudndo se decide la compra? ¢Qué se busca con la compra®

20%

Necesitaba

32%

Lo decidi DELANTE
de la maquina

tomarme
un respiro

Lo decidi ANTES de 499
ir ala maquina
Queria tomar
algo, tenia
> hambre /sed

Base: Total actos de compra registrados en el Gltimo mes (n=1.690) xr’:",‘“}\:@
x.&‘ V]
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FORMA DE EL CONSUMO DE PRODUCTO EN VENDING SUELE SER UN CONSUMO MAS SOLITARIO,

CONSUMO ESPECIALMENTE EN ESPACIOS PUBLICOS. SIN EMBARGO, 4 DE CADA DIEZ DECLARAN HABER
CONSUMIDO ACOMPARADOS DE AMIGOS, COMPAREROS O FAMILIARES. EN EL CASO DE
LOS JOVENES, ESTE PORCENTAJE SE ELEVA HASTA EL 50%.

EL 84% COMPRO SOLO UN PRODUCTO EN SU ULTIMA COMPRA; CUANDO SE COMPRAN
PRODUCTOS DE ALIMENTACION ESTOS SUELEN COMBINARSE MAS CON OTROS
PRODUCTOS, MIENTRAS QUE LAS BEBIDAS TIENDEN A COMPRARSE MAS DE FORMA
UNICA.

¢Con quién? Duplicidad de consumos

Lo consumi solo/a 59% 16%

Compraron otros

Lo consumi acompafiado de productos

amigos, companeros, familiares

41%

84%
Compraron sélo
un producto

Base: Total actos de compra registrados en el Gltimo mes (n=1.690)
AECOC SHOPPERVIEW. Informe
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VALORACION DEL VENDING: DRIVERS, FRENOS Y PALANCAS
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DRIVERS Y LOS MOTIVOS MAS IMPORTANTES POR LOS QUE SE UTILIZAN LAS MAQUINAS DE VENDING
FRENOS ESTAN RELACIONADOS PRINCIPALMENTE POR EL FACTOR CONVENIENCIA.

MIENTRAS QUE LOS FRENOS AL CONSUMO VIENEN MOTIVADOS POR FACTORES
RELACIONADOS CON LA OFERTA DE PRODUCTOS QUE SE ENCUENTRAN.

¥
(Q DRIVERS

C onvenience

Su precio es demasiado alto “ !
P R apidez

El proceso de compra es rdpido

No me tengo que desplazar Son productos menos sanos PR

omento

Para hacer una pausa/desconectar Los productos que hay no me interesan PR

Si hay alguna incidencia no sé a quién reclamar Im
m

F ormato

Tengo hambre /sed y no me puedo esperar e

No hay mdquinas en los lugares que frecuento

Puedo adquirir un producto en cualquier momento ago

~ @

No me fio de la frescura de los productos PR PR oducto

)

El pago es comodo

cidencias

L 10

Los productos vienen en un formato fdcil de consumir Hay poca variedad de productos PR

%

Base Total (n=2.255)
AECOC SHOPPERVIEW. Informe
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DRIVERS Y
FRENOS

DRIVERS de uso

‘ onvenience Son maquinas que nos dan respuesta a una necesidad en un momento puntual:
nos evita desplazarnos, sacia la sed/hambre momentaneo y ademas, es un
R apidez proceso rapido de realizar

N

Sin embargo, se detectan ciertas

carencias
A\
‘ Precio
PR oducto Un precio elevado junto con un producto que no se aprecia de calidad y que desequilibra
la relacion calidad-precio.
. dg80 Producto que necesita evolucionar hacia una mayor oferta y variedad

Pago con tarjeta 2 una carencia a mejorar

lU cidencias
_ FRENOS de uso

Necesidad de comunicar mejor qué hacer en caso de indicencias

AECOC SHOPPERVIEW. Informe %

ANEDA
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VALORACION Emergen 4 areas prioritarias, que desde el sector se podrian trabajar para impulsar de forma relevante un uso mayor de

DEL VENDING las maquinas vending:

| [ PAGOTARIETA |

B
- -
> -
- "
- w
-
- -
& -
- -

Se tiene la percepcion que se N i
o hay variedad . S .
ofrecen productos a precios Faltan productos més sanos Falta mformacl:lon. emtlergen Necesidad de I.Ievar monedas
elevados, percepcion general, Se duda d uf "y d t.tleorlnor.es .adcom.o resol Ve_r q encima.
aunque mayor en vendings de e duda de su .rescura y de su posibles inci enaa; y el miedo
calidad a perder el dinero

entornos publicos.

AECOC SHOPPERVIEW. Informe %
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PALANCAS PARA INCENTIVAR  3Qué se hace cuando un producto no estda disponible?
EL CONSUM

11! I uU
-~
o J 4 i/
4 L /4
i i L »

No hay variedad
Faltan productos mds sanos

Se duda de su “frescura’y de su
calidad

De los Usuarios de Vending

no ha encontrado lo que
buscaba ALGUNA VEZ

Base: Usuarios méquinas vending (n=1.054)

¢Qué productos les gustaria encontrar?
Ensaladas/frutas listas para consumir )
/i*

Productos bajos en azucar
—

Productos de bajo contenido caldrico ) |

Base Total (n=2.255)

y

lﬂ S“STIT“YE Compra otro producto

" | Lo busca en otro sitio \\\

No compra nada
NOCOMPRAev,r

\f_ MAQUINA

Base: no estaba producto buscado (n=912)

2Qué es importante para el café?

Accesorios como
tapa/cuchara/protector

Escoger tipo de edulcorante

Escoger tipo de leche

Base: Consumidores de café en vending \‘

-
AECOC SHOPPERVIEW. Informe G
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PALANCAS PARA

INCENTIVAR EL CONSUMO

Falta informacion:
emergen temores a como
resolver posibles
incidenciasy el miedo a

perder el dinero

y

11 1% 44.4% Y/ SATISFECHOS
y z —

Llamaron para gestionarlo \
Han tenido alguna incidencia \ \NO

Base: Han tenido al incidencia (n=756
Base: Usuarios maquinas vending (n=1.054) ose: Hon tenido £ o S e ) J SATISFECHOS

Base: Han llamado (n=336)

Se valoraria muy positivamente que:

- En caso de incidencia que !
Con una nota en importancia de 8,5 en una escala de 10.
que comunique directamente con el de la
madquina, con una nota en importancia de 8,3

AECOC SHOPPERVIEW. Informe
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PALANCAS PARA
INCENTIVAR EL CONSUMO

" PAGOTARIETA |

b

REALIDAD
-

Ha dejado de

comprar por no
llevar efectivo

Necesidad de llevar
monedas encima.

Le gustaria que las mdaquinas
vending aceptaran tarjeta
financiera como medio de pago

Ventajas del pago con tarjeta financiera

onvenience

5 : “No necesito tener el importe
No tengo que llevar exacto ni preocuparme por

. . ” - -
dinero encima llevar suficiente dinero
AECOC SHOPPERVIEW. Informe
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PALANCAS PARA

e e S NSUMO La sola posibilidad de poder pagar con tarjeta financiera animaria a incrementar su

uso en 4 de cada 10 usuarios. La edad influye: la movilizacién entre los mas jévenes

_ PAGO TARJETA J es 10pp mds alta.

Como activaria la compra

La posibilidad de pago con
ta rieia financiera... m Compraria con mds frecuencia

Necesidad de llevar
monedas encima.

® Compraria mds productos

® Compraria mds productos

, y con mads frecuencia
Aumentaria el

consumo

Base: Aumentarian consumo (n=443)

No afectaria

Base: Usuarios maquinas vending (n=1.054)

AECOC SHOPPERVIEW. Informe %
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iiMuchas gracias!!

Si quieres obtener completo este interesante documento
ponte en contacto con nosoftros.
Precio:
Socios: gratis en formato digital y personalizado con logo -
Formato papel: 75€ \
No socios: 500€ +IVA+Gastos de envio ( d@’rol y papel) ©
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