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Resumen ejecutivo

La venta online lleva practicamente 10 afios
siendo un reto para los equipos comerciales del
sector de la automocién. Histéricamente, el
mantra ha sido que, al ser una compra muy
relevante para el consumidor, la segunda después
de la vivienda, el consumidor no demanda una
compra online y prefiere hacerla de forma mas
tangible a través de un canal fisico. Sin embargo,
la reciente pandemia de Covid-19 nos cambid
bastante la perspectiva.

Una vez pasada esta montafia rusa, {qué ha
quedado de ello? cComo hemos avanzado? ¢Es la
compra online de un vehiculo o de un servicio de
movilidad ya una realidad?

La situacién actual presenta distintas caras.

Si bien es cierto que los fabricantes han hecho
esfuerzos relevantes para lanzar casos de uso de
venta online, o avanzar en la digitalizaciéon de
ciertos puntos del itinerario de cliente - un 25%
de los clientes encuestados en nuestro estudio
declara haber gestionado ya el pedido del
vehiculo a través del canal online -, la realidad es
que sigue habiendo mucho camino por recorrer
para ofrecer una experiencia verdaderamente
digital y “customer-oriented”, pues observamos
también en nuestro estudio un NPS de 4 al
evaluar las interacciones

digitales por separado, mientras que en el canal
offline obtienen un NPS de 42. Eso es
especialmente importante cuando en la
actualidad la gran mayoria de clientes tiene al
menos algun punto de contacto con el canal
digital — un 89% de los encuestados en nuestro
estudio -, y, por tanto, pueden comparar la
experiencia digital con la visita fisica a un
concesionario.

¢Por qué esta costando tanto esfuerzo avanzar en
el camino de la digitalizacidn de la experiencia de
compra de un vehiculo? La realidad es que ni el
modelo comercial, ni los procesos de venta, ni las
herramientas tecnolégicas actuales de los
fabricantes encajan con las necesidades de un
cliente que demanda una experiencia omnicanal,
agil, sencilla y trasparente. Es necesario repensar
y ajustar como se da respuesta de manera
éptima, siendo eficientes en costes.

Esto es especialmente relevante en el escenario
actual, dénde tenemos multiples factores que han
encarecido la compra de un vehiculo (modelos
eléctricos, escasez de chips, inflacién) y en el que
es necesario garantizar que el negocio siga siendo
rentable y sostenible para todas las partes.
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Ventaonline de vehiculos:
¢mito o realidad?

Navegar por la web y descubrir una nueva
coleccién de zapatos, comparar online dos tipos
de moviles diferentes, probar un colchén antes
de comprarlo, recibir en casa una nueva lavadora
y deshacerse de la antigua al mismo tiempo:
todas estas experiencias son ya muy habituales
para el cliente actual y marcan sus expectativas
también en la experiencia de compra de un
vehiculo. Los fabricantes de automocién se
encuentran ante el reto de combinar todo este
tipo de experiencias en un proceso de compra
complejo y no decepcionar -idealmente superar-
a sus clientes en sus expectativas.

Aunque hablemos de sectores diferentes, para
los clientes es lo mismo — quieren tener las
mismas facilidades a las que ya estan
acostumbrados en otro tipo de compras
digitales: quieren poder informarse de todos los
detalles de los modelos disponibles, poder
compararlos, probarlos, recibirlos en casay
vender su antiguo vehiculo en el mismo proceso.
Pero, édénde estamos realmente a dia de hoy en
cuanto a venta online en el sector automocién?

La industria del automoévil estd viviendo un gran
cambio desde hace varios afios, y aunque la
pandemia haya acelerado la compra digital, el
sector sigue teniendo retos y recorrido por
delante. Pasar de la tradicional compra
exclusivamente realizada en concesionario a una
compra digital sin

moverse del sofd, no es aln una realidad en todas
las marcas del mercado espafiol.

Los fabricantes tradicionales se ven retados por
los nuevos competidores que proponen
soluciones totalmente digitales, procesos agiles y
nuevos métodos de compra como la suscripcién,
en un mundo cambiante en cuanto al concepto
de movilidad y de propiedad de un vehiculo.

El canal digital es un elemento clave en el
proceso de compra de un vehiculo, ya que ofrece
acceso a mucha informacién, comodidad y
velocidad. No obstante, es un canal que se
necesita combinar con el mundo offline para
poder ofrecer una experiencia completa al cliente
y permitirle realizar una compra o contratacién
agil, informada y convencida.

Esta experiencia omnicanal es la que permite
responder a los diferentes perfiles de
compradores que existen, para que cada cliente
tenga la posibilidad de poder alternar entre un
canal y otro a su conveniencia, a la hora de
informarse, comparar modelos, hacer consultas,
reservar una prueba de conduccién, o bien
formalizar su compra.

Las prioridades de desarrollo del canal online
dependen del origen e historia de cada
fabricante, pero se puede dibujar un patrén
comun: optimizacion de la experiencia digital
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Venta online de vehiculos: éemito o realidad?

y de sus puntos de contacto, impulso de las
ventas de vehiculos de stock con entrega
inmediata, empuje del segmento de flotas, mejora
de los servicios de posventa y de atencion al
cliente.

El Cash yano es King

Asi como Amazon propone 4 métodos de pago
diferentes, el sector del automovil tiende también
a proponer un abanico cada vez mas amplio de
soluciones de pago: pago al contado (cash),
soluciones de financiacién variadas con o sin
opcién de compra, leasing, suscripcion, etc.

El Cash ya no es King, sino que hoy en dia
aproximadamente la mitad de las adquisiciones
de vehiculos se realizan a través de una compra
financiada. Estas compras, al ser realizadas en su
mayoria a través de entidades financieras
externas a los fabricantes, les impiden tener un
control completo de la experiencia de compra del
cliente. Renting y Leasing estan ganando terreno
también, seguidos por formas de contratacion
mas novedosas como la suscripcion, solucién
propuesta mas ampliamente por fabricantes de
vehiculos eléctricos mas recientes en el mercado
como Lynk & Co o Aiways.

Las marcas han priorizado la venta de vehiculos
nuevos, pero, tanto el mercado como la crisis de
los semiconductores, han han derivado el foco
hacia los vehiculos de stock y usados para poder
responder a una cuestidon de inmediatez. Hoy en
dia, todas las marcas destacan sus modelos con
entrega inmediata ya que, dados los largos plazos
de entrega actuales, puede ser un criterio muy
relevante a la hora de elegir vehiculo.

A nivel tecnoldgico, existen todavia dificultad
para proponer una experiencia de compra

totalmente online; en particular en los casos
venta al contado, donde la mayoria de las
adquisiciones se realizan a través de una pag
sefial, pero teniendo que completarse en el G
offline.

En los demas tipos de transacciones, que
mayoritariamente se enfrentan a problemati
de integracién con sus propios servicios
financieros, todavia se necesita agilizar los f
para poder ofrecer un proceso de compra
totalmente end-to-end.
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[.os fabricantes
tradicionales se enfrentan
alos nativos digitales

Se pueden perfilar dos grandes tipos de
fabricantes: por una parte, los fabricantes

tradicionales (Grupo Volkswagen, Mercedes-Benz,

Stellantis, BMW, Renault, Toyota, etc.), y por otra
los nativos digitales, (Lynk & Co, Aiways, Tesla,
Polestar).

Los fabricantes tradicionales llevan muchos afos
presentes en el mercado espafiol y avanzan a
distintos niveles de velocidad. Algunos de ellos
estan empujando el canal online para ser
pioneros, replicando su experiencia offline en el
canal online, pero su digitalizacién se ve
ralentizada por sus estructuras complejas de
sistemas IT, disefiadas para un mundo offline. Su
objetivo final es construir una experiencia
omnicanal modulable al nivel de intensidad
digital, deseada por cada cliente y, al mismo
tiempo, donde el concesionario siga siendo un
pilar importante del proceso de compra.

Otros fabricantes, también tradicionales, estan
desarrollando su actividad comercial online de
manera mas lenta, prefiriendo potenciar por
ahora el lead-to-dealer (generacion del contacto
online, que luego se comparte al concesionario
para que lo gestione) solido hasta que exista una
solucion tecnolégica a la altura de sus estandares
de experiencia de cliente.

El enfoque de los nativos digitales, en cambio, se
parece mas al de una empresa de servicios de
movilidad que al de las marcas tradicionales de
automocién. Nacen a través de la oportunidad que
representa la electromovilidad y se apalancan en
las nuevas tendencias digitales: promocionar la
idea del vehiculo como un servicio adquirido por
suscripcion en vez de un producto adquirido en
propiedad. A la vez, ofrecen opciones de
personalizacién muy limitadas para sus
productos.

Al tratarse de marcas jévenes, su foco esta puesto
de momento en los vehiculos nuevos mas que en
los usados. Se benefician de no tener sistemas IT
complejos, disefiando asimismo su modelo
operativo para ofrecer una experiencia omnicanal
completa: desde sus tiendas fisicas hasta los
equipos de atencidn al cliente, pasando por sus
plataformas digitales y sus alianzas de posventa
con concesionarios ya existentes de otras marcas.
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Pero estos nativos digitales también tienen sus
retos: no tener una fuerte red en el canal offline
como los fabricantes tradicionales dificulta la
posibilidad de dar un mejor servicio tanto en la
compra como en la postventa. Para algunos de
ellos, reforzar este punto esta dentro de sus
prioridades.
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Hoja de Ruta Digital

Aunque la hoja de ruta digital difiera de un
fabricante a otro, se pueden identificar varios
retos a nivel digital que quedan todavia por
superar. En primer lugar, el punto de entrada a la
experiencia de compra: puede parecer trivial o
evidente, pero en muchos casos la estructura de
la web, la manera de presentar la informacidén, la
facilidad de uso y la claridad de los
configuradores, tienen todavia mucho margen de
mejora. Algunas funcionalidades no estan todavia
lo suficientemente desarrolladas, como por
ejemplo la recompra del vehiculo usado al cliente,
opcidn aun poco implementada en los procesos
de compra; o bien la entrega del vehiculo fuera del
concesionario - en casa del cliente o el punto que
le sea mas comodo -, que es un servicio mas
comun en las plataformas multimarca.

La tecnologia es otro reto importante. Tal y como
hemos mencionado anteriormente, es un desafio
aun mas grande para los fabricantes con mas
historia y, por ende, con mas complejidad de
sistemas, bases de datos y procesos. Las
integraciones de servicios financieros constituyen
igualmente un area de mejora para poder ofrecer
a los clientes una comodidad, seguridad y
confianza en el momento del desembolso, ya que,
generalmente, la compra de un vehiculo supone
un desembolso muy importante para la gran
mayoria de clientes.

La confianza de los clientes también se obtiene a
través de una mayor transparencia de precios:
aun son mayoritarios los clientes que toman la
decision de efectuar una transaccion a través de
un concesionario con el que puedan negociar para
estar seguros de poder obtener el mejor precio
posible. La complejidad de las opciones de una
financiacion o bien los parametros de un renting,
también dificultan la comparacién de precios para
los clientes.

Otro reto importante es la unificacién en una
misma plataforma de todos los elementos
accesorios o complementarios a la compra del
vehiculo, como puede ser, por ejemplo, un
cargador y su instalacion en caso de la compra de
un vehiculo eléctrico; o bien servicios digitales de
coche conectado que no siempre se presentan o
se integran en la experiencia de compra principal.
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Retosy perspectivas
del modelo comercial

¢Qué cambia con los
canales digitales?

Los canales digitales estan cambiando el modelo
de distribucioén del sector y la manera en la que
fabricantes de automdviles y concesionarios
llegan a los consumidores. Los principales
impactos de los canales digitales en el proceso
comercial y el modelo de distribuciéon son:

Acceso global a la informacion

Los consumidores pueden acceder a informacién
detallada sobre los vehiculos, realizar
comparaciones de precios y caracteristicas, y
comprar desde cualquier lugar y en cualquier
momento. La globalidad de la informacién obliga a
las marcas a tener un mayor control de la
informacidén y precios que se comunica por todos
los canales a clientes para mantener una
propuesta de valor coherente en un entorno
global.

Eficiencia en el proceso de compra

El modelo de distribucion tradicional en la
industria involucra multiples intermediarios y un
proceso de compra a menudo prolongado y
complejo. Los canales digitales han simplificado
este proceso, permitiendo a los consumidores
investigar, comparar y comprar vehiculos de
manera mas eficiente. Adicionalmente, la
posibilidad de completar gran parte del proceso
de compra en online,

desde la seleccion del vehiculo hasta la
financiacién y gestiones administrativas, reduce
la dependencia de interaccién y hace mas
eficiente el proceso de venta. Como consecuencia
de la digitalizacion y agilizacidn del proceso, se
altera la distribucién de costes y
responsabilidades para los concesionarios y las
marcas, requiriendose un nuevo marco
contractual.

Nuevos modelos de negocio

La transformacién digital ha abierto la puerta a
nuevos modelos de negocio en el sector. Por
ejemplo, los servicios de suscripcién de vehiculos
y el uso compartido de vehiculos, ambos modelos
habitualmente contratados y gestionados por
canales digitales; o la propia venta online de
vehiculos por parte de los fabricantes. Estos
nuevos modelos de negocio no solo transforman
el modelo de adquisicidon o uso de los vehiculos,
sino que plantean un nuevo modelo de relacién
entre marca, cliente y concesionario que queda
fuera de los parametros del modelo de
distribucion actual.

Como consecuencia de estos impactos, surge la
necesidad de evolucionar hacia un nuevo modelo
de distribucién que permita implementar mayor
transparencia y coherencia entre canales, que
adapte el modelo de relacion y la distribucién de
costes y responsabilidades entre marca y agente
a la nueva realidad digital, en el que tengan cabida
los nuevos modelos de negocio.
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Retosy perspectivas del

modelo comercial

L
a

Polestar

DIGITAL DE COMPRA

Venta directa y agencia:
luces y sombras

Ante el nuevo paradigma de retos del entorno digital,
los fabricantes estan migrando hacia modelos de
venta directa y agencia, que permiten hacer frente
de manera mas eficiente a los retos actuales.

Pero, primero, veamos en qué consisten y cémo se
diferencian estos modelos de distribucion:

Modelo de venta directa
¢En qué consiste?

Venta directa de la marca al cliente final sin
intermediarios. Todos los costes y riesgos asociados
a la venta los asume y gestiona la marca, incluida la
fuerza de ventas y red de puntos de venta.
Ejemplos en Espafia o

Modelo de Agencia
¢En qué consiste?

Venta de la marca al cliente final con intermediacién
de un tercero, el agente, que actla en representacién
y en nombre de la marca bajo un contrato de agencia
y es remunerado por ello. El nivel de riesgo,
responsabilidad y costes asumidos por el agente
puede variar en funcion del modelo legal concreto de
agencia que se aplique, genuina (O riesgo y costes
asumidos por el agente, responsabilidades limitadas
a la ejecuciodn de la politica de la marca) o no genuina
(costes, riesgos y responsabilidades repartidos entre
agente y marca).

Ejemplos en Espafia *

frog.co



AUTOMOCION - ACELERANDO LA EXPERIENCIA DIGITAL DE COMPRA

Retosy perspectivas del modelo comercial

éQué respuesta dan estos modelos a los retos digitales presentados?

Acceso global a
la informacion.

Ajuste
operativo a la
realidad digital.

Soporte a los
modelos de
venta digitales.

Conclusion

Venta directa

Control total sobre
toda la informacién en
todos los canales.

Internalizacién de todo
el proceso de venta,
venta, que puede
conllevar eficiencias,
pero también un
elevado riesgo de
pérdida de capilaridad.

Posibilidad de
implementar todos los
modelos de venta
(ecommerce,
suscripcion, etc.) sin
restricciones legales.

Agencia genuina

Control total sobre toda la
informacion en todos los
canales (el agente debe
ceflirse 100% a la politica
y criterios de la marca).

Reajuste de las
responsabilidades de red/
marca, permitiendo
ajustar costes y
responsabilidades al
contexto digital sin riesgo
de pérdida de capilaridad.

Posibilidad de
implementar todos los
modelos de venta
(ecommerce, suscripcion,
etc.), considerando el rol
del agente de acuerdo con
el marco legal.

Agencia no genuina

Control limitado de la
informaciony la
transparencia (el agente
puede tomar decisiones
operativas independientes de
la marca).

Reajuste de las
responsabilidades de red/
marca, permitiendo ajustar
costes y responsabilidades al
contexto digital sin riesgo de
pérdida de capilaridad.

Posibilidad de implementar
todos los modelos de venta
(ecommerce, suscripcion,
etc.), considerando el rol dei
agente de acuerdo con €l
marco legal.

Todos los modelos de venta en agencia o venta directa presentan mejoras y soluciones relevantes
alrededor de los retos digitales.

El modelo de venta directa permite a las marcas maxima flexibilidad, transparencia y libertad a la hora
de ajustar modelos de venta. También implica un riesgo adicional de perdida de capilaridad y alcance
al cliente en los canales y puntos de contacto fisicos que siguen siendo relevantes.

Por otro lado, el modelo de agencia genuina permite la misma flexibilidad que en el caso de la venta
directa, con el Unico matiz de que el modelo debe ser inclusivo con el rol de los agentes y sin poner en
riesgo el alcance a los canales y puntos de contacto fisicos.

Por ultimo, el modelo de agencia no genuina, a pesar de habilitar nuevos modelos de negocio y
reajustar el rol de agente y marca, permite menos flexibilidad y transparencia que los otros modelos.
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Retos y perspectivas del modelo comercial

¢Qué piensan las marcas en Espaiia? éQué aspectos son mas relevantes en la
transformacion del modelo comercial?

Modelo comercial con el que se visiona la gestidn

de las ventas digitales.

Relacion directa con cliente final

Venta
agencia 4,57

Gestion de precios
4,33
Obtencién de eficiencias operativas
4 29
L
Rol de red de concesionarios
4,21

Venta Mejorar la experiencia de cliente
directa
Ry

Las marcas coinciden en que el aspecto mas
relevante y principal aportaciéon de los nuevos
modelos comerciales, es la relacién con el cliente
final y la gestién y transparencia de los precios.

Mayoritariamente, las marcas en Espafia
consideran que en los préximos afios
evolucionaran hacia el modelo de agencia para
hacer frente a los retos de las ventas digitales.

El aspecto menos destacado por las marcas es la
mejora de la experiencia cliente, a pesar de tener
una puntuacion también muy alta. Las marcas
consideran que no viene exclusivamente
determinada por el modelo comercial, sino que
entran en juego otros factores como la madurez
tecnoldgicay la estructura de soporte al cliente
en las ventas digitales.

El modelo de venta directa no queda descartado
ni mucho menos; una representacién de las
marcas tradicionales considera que a largo plazo
evolucionara a la venta directa, mientras que las
marcas mas jovenes lo consideran una prioridad
en el corto o medio plazo.
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Retosy perspectivas del modelo
comercial

éCuales son los principales retos de los
nuevos modelos comerciales?

Por supuesto, cada marca tiene su propia realidad
y plan de implementacién y visiéon comercial, por
lo que los retos no son completamente
homogéneos. A pesar de esto, identificamos dos
retos principales en los que coinciden las marcas:

Implementacion técnica

La transformacion del modelo comercial impacta
de manera muy relevante y transversal en las
areas de la compaifiia y esto conlleva un proceso
de definicidon, implementacidon y seguimiento muy
complejo para los importadores.

Rol de la red de concesionarios

La transformacion de la red de concesionarios es
la pieza angular del cambio de modelo comercial y
es uno de los temas en los que las marcas
coinciden, ya que creen que todavia tienen un
largo camino por recorrer. El reto que se les
plantea es ajustar el modelo operativo de la red
para que se adapte al rol de representante
extendido de la marca sin impactar en los
actuales niveles de rentabilidad.

11
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CoOmo ganar en experiencis

de cliente

El canal online desempefia un papel fundamental
en la experiencia de cliente y, por tanto, hemos
visto cdmo ha escalado posiciones en la agenda
de prioridades de la mayoria de los fabricantes.

La experiencia digital en la compra y contratacion
de vehiculos nuevos en Espafia esta en constante
evolucion y la percepcion del cliente varia segln
la marca con la que interactue. En frog creemos
firmemente que la experiencia online, como parte
de una experiencia convergente, puede marcar la
diferencia y ayudar a una marca a ganar en un
mercado altamente competitivo.

En este contexto, hemos realizado un estudio
cuantitativo enfocado en la experiencia del cliente
al adquirir un vehiculo nuevo en el mercado
espafol, centrandonos especialmente en la
experiencia digital que reciben. Este estudio
analiza el proceso de compra, la experiencia
proporcionada por las marcas, la disposicién de
los consumidores a adoptar una experiencia
digital mas completa, los elementos clave para
una experiencia digital exitosa, y las fricciones
que experimentan en su itinerario de cliente.

Los resultados revelan que los consumidores
espafioles utilizan principalmente el canal digital
de manera complementaria, con patrones que
varian segun la etapa del itinerario de cliente y
existiendo una diversidad de itinerarios hibridos.

Ademas, el estudio pone de manifiesto un a
margen de mejora en las experiencias digita
ofrecidas en el mercado espafiol. Estas mejo
son esenciales para desbloquear el potencia
crecimiento en las interacciones digitales y
fortalecer el papel del canal online en las
experiencias convergentes que los consumid
esperan.

El canal digital juega un rol
complementario en la actualidad

A pesar de la creciente importancia del cana
digital en las ventas de automoviles y en la
experiencia prometida por las marcas, tanto
benchmark de experiencia de marcas como
resultados de nuestro estudio con clientes,
permiten poner en perspectiva la relevancia
rol que juegan los canales digital y presenci
los consumidores.

Si bien la mayoria de los consumidores
encuestados (89%) tienen alguna interaccio
digital con las marcas al adquirir un vehiculo
el 12% considera que su compra se ha realiz
principalmente online. Por el contrario, el 68
los consumidores estiman que han realizado
compra principalmente de forma presencial.
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Como ganar en experiencia de cliente

Al analizar detenidamente cada una de las
interacciones mantenidas a lo largo del itinerario
del cliente, estos datos quedan matizados.
Podemos considerar que hasta el 19% de los
consumidores ha realizado su compra
principalmente online (6 de las 8 interacciones
del itinerario de cliente se han realizado de
manera digital o de forma complementaria digital
y presencialmente). Y por otro lado, “solo” el 41%
de los encuestados ha realizado la mayoria de su
itinerario de forma presencial, con dos 0 menos
interacciones digitales a lo largo del itinerario del
cliente.

Es importante sefialar que los casos puramente
online son poco frecuentes, apenas el 1,1% de los
consumidores encuestados; mientras que los
casos puramente presenciales alcanzan el 11%.
Estos datos confirman la preferencia generalizada
por combinar canales digitales y presenciales en
la experiencia de compra de automoaviles, en lugar
de optar por un enfoque exclusivamente digital o
fisico.

La preferencia por los distintos canales no se
distribuye de manera uniforme entre los
diferentes grupos de consumidores que
participaron en la encuesta. Como era de esperar,
el grupo de edad de los Baby Boomers (mas de 55
afios) muestra una clara inclinacién hacia el canal
presencial en comparacion con los grupos de 18 a
34 afos (Zennials, Generacion Z + Millennials
jovenes) y de 35 a 54 afios (Xennials, Millennials
mayores y Generacion X), debido a su menor
disposiciéon hacia el entorno digital,
especialmente en compras de alta implicacion
que requieren una interaccién mas intensay
activa. Por otro lado, el grupo de Zennials muestra
un volumen elevado de interacciones digitales, ya
que solo el 29% de los encuestados ha utilizado
principalmente el canal fisico.

Al observar el uso de los canales segun el
posicionamiento de las marcas, se aprecia que los
compradores de vehiculos semi-premium o
premium y lujo muestran una mayor propensién a
realizar la compra principalmente a través del
canal digital, con un 30% de los usuarios. De igual
forma, los compradores de estos segmentos
muestran una menor propensién a realizar la
compra principalmente a través del canal
presencial, representando otro 30%.

Por el contrario, los compradores de marcas
generalistas tienden a preferir una experiencia de
compra principalmente presencial, con un 43% de
los encuestados. En el caso de los vehiculos mas
econdmicos, la preferencia por el canal presencial
en su ultima compra es abrumadora, alcanzando
al 70% de los encuestados.
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CANAL DE COMPRA PRINCIPAL OBSERVADO POR GRUPOS DE EDAD Y SEGMENTOS DE

MARCA
% respecto al total de la poblacién

En este contexto, la preferencia por los canales
digitales y presenciales también muestra una
variacion significativa, a medida que el cliente
avanza en su itinerario de compra del vehiculo. En
las etapas iniciales de exploraciény
consideracion (configuracién y personalizacion)
de la oferta del mercado, el canal digital
desempefia un papel relevante tanto de forma
exclusiva como en combinacién con el canal
presencial, siendo utilizado por entre el 60% y el
77% de los encuestados. El canal digital es muy
adecuado para satisfacer rapidamente las
necesidades de informacién basica de la oferta de
las diferentes marcas, permitiendo al cliente
preseleccionar diferentes alternativas.

Baby Boomers

Zennials
Xennials

PRESENCIAL

Sin embargo, a medida que los consumidores
avanzan en su itinerario, se inclinan cada vez mas
por la experiencia fisica, ya que esta brinda una
respuesta mas efectiva a dos factores cruciales
en las adquisiciones de alta implicacién: la
capacidad de experimentar fisicamente el
vehiculo (experiencia haptica) y la resolucién de
dudas relacionadas con el automovil y el
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proceso de compra, como pueden ser las
relacionadas con las ofertas comerciales, la
financiacién o los pasos a seguir en la
contratacion. En respuesta a estas problematicas,
el concesionario se convierte en un punto de
contacto esencial al contar con vehiculos en
exposiciony el respaldo de vendedores expertos,
quienes acompafian al cliente durante todo el
itinerario, dando respuesta a las necesidades
especificas de cada momento y ofreciendo un
soporte mas personalizado. Durante estas etapas,
el canal online en exclusiva desempefia un papel
secundario, siendo utilizado Unicamente por entre
el 10% y el 25% de los encuestados.

Econdmico
Generalista
Semi-premium
Premium & Lujo

HiBRIDO ONLINE

Los consumidores complementan una experiencia
fundamentalmente basada en el canal fisico con
interacciones digitales puntuales en las que sacan
partido a la conveniencia, rapidez y facilidad de
uso en determinados pasos del itinerario del
cliente. ¢Se debe esta preferencia de los
consumidores a las caracteristicas intrinsecas de
la compra o contratacién de un automovil? O, por
el contrario ¢se trata de la combinacion mas
conveniente de las experiencias fisicas y digitales
ofrecidas por las marcas?
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TIPOLOGIA DE INTERACCION EN CADA PASO DEL ITINERARIO DE CLIENTE
% respecto al total de la poblacién

@,

(VY

@ B L ®

-

o
o

]

©

Exploracion inicial de la oferta

Exploracion inicial de la oferta de vehiculos
de las diferentes marcas para identificar
las opciones a considerar.

Configuracion y personalizacion
Personalizacién y configuracién de los

vehiculos considerados segin
necesidades y preferencias individuales.

[nformacion especificay resolucion
de dudas

Busqueda de informacién especifica,
resolucion de dudas especificas y
descubrimiento presencial del vehiculo.

Prueba de conduccion®

Experiencia real de conduccién para
evaluar sensaciones, rendimiento y confort
del vehiculo.

Oferta Final
Negociacion, ajuste de especificaciones y

presupuesto, y obtencion de oferta
definitiva.

Pedido o Reserva

Realizacién de pedido o reserva del
vehiculo, asi como de los tramites iniciales
asociados.

Tramites finales

Tramitacion de la financiacion, garantiay
otros servicios, asi como la matriculacion
previa a la entrega del vehiculo.

Entrega del vehiculo*

Recepcién formal del vehiculo donde se
entregan las llaves y proporcionan
informaciones y caracteristicas sobre el
coche.

50%

35%

24%

12% 14%

20%

25%

17%

11% 9%

ONLINE

11%

14%

27%

26%

27%

14%

HIBRIDO

* Se consideran interacciones online cuando se gestionan integramente online y la prueba de conduccién y/o la
entrega son a domicilio.
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é{Estamos a la altura de las expectativas?

En términos generales, se observa una alta
satisfaccion entre los encuestados con la
experiencia global de compra de sus vehiculos,
con un NPS conjunto de 46. Esta valoracién es
especialmente positiva para aquellos que realizan
la compra principalmente de forma presencial,
con un NPS de 56. Por otro lado, los
consumidores que realizan la compra
principalmente online valoran de forma menos
positiva su experiencia de compra, con un NPS de
32. Pero cuando se indaga sobre la satisfaccién de
los encuestados en relacion a cada una de las
interacciones presenciales o digitales
especificamente, independientemente del canal
principal utilizado en su itinerario de cliente, se
observan diferencias alin mas marcadas. Las
interacciones presenciales reciben una valoracion
en linea con la experiencia

general de compra (NPS de 42), mientras que las
interacciones digitales reciben una valoracion
significativamente inferior (NPS de 4), con un
numero notable de valoraciones neutrales.

Estos datos corroboran el mayor nivel de madurez
de la experiencia fisica ofrecida por las marcas.
Ademas, evidencian el amplio margen de mejora
de las interacciones online, tanto para igualar el
nivel de satisfaccion con el canal presencial, como
para cumplir con las expectativas de unos
consumidores habituados a interactuar y realizar
compras online en otros sectores.

La comparacion de la experiencia de compra de
un vehiculo online con otros productos y
servicios, donde se obtiene una experiencia de
compra mucho mas sencilla y fluida, influye de
manera determinante en las valoraciones de las
interacciones digitales.
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VALORACION NPS DE LA EXPERIENCIA DE COMPRA GLOBAL Y DE LAS INTERACCIONES

FiSICAS Y DIGITALES INDIVIDUALMENTE
% NPS

Fisico Hibrido Digital

Valoracion de la experiencia de compra
global en funcién del canal principal

Fisico Digital

Valoracion de las interacciones presenciales
y digitales por el conjunto de los usuarios
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La relacidn previsible entre grupos de edad y la
preferencia por las interacciones digitales o
presenciales, se traduce en que los Baby
Boomers, con mayor interaccién presencial,
valoran muy positivamente su experiencia de
compra (NPS de 58); mientras que, en el lado
opuesto, los Zennials muestran una satisfaccion
significativamente menor en comparacion, con un
NPS de 31.

Al analizar el nivel de satisfaccién por segmentos,
se aprecia cémo los consumidores que muestran
un mayor nivel de satisfaccidon son aquellos que
han adquirido vehiculos del segmento econdmico
(NPS de 67), seguidos por los del segmento
premium y lujo (NPS de 55%). Esto contrasta
notablemente con el segmento generalista (NPS
de 42%) y especialmente con el segmento semi-
premium (NPS de 36%). Sin duda, existe cierta
discrepancia entre la promesa realizada al cliente
por las marcas de los segmentos generalistay
semi-premium y como éste la interpreta, y la
experiencia que realmente se le ofrece. Los
compradores del segmento econdémico tienen
expectativas alineadas con la experiencia
proporcionada, mientras que en los segmentos
generalista y especialmente semi-premium, las
expectativas son considerablemente mas altas
que la experiencia recibida. Es importante
destacar que este factor no se aplica a todas las
marcas dentro de un mismo segmento.

{Hasta qué punto demandan una
experiencia digital los consumidores?

Como hemos visto anteriormente, en el estudio
observamos una gran preferencia por el uso
complementario del canal digital. ¢Y cual es el
apetito para una experiencia online completal?

Solo el 18% de los encuestados que ha seguido
una experiencia de compra hibrida o
principalmente fisica esta claramente abierto a
migrar a una experiencia online completal en su
proxima compra. Otro 36% de los encuestados se
muestra neutral al respecto y un 46% se
manifiesta claramente reacio a cambiar a un
itinerario completamente digital.

Entre los que han realizado la compra
principalmente de forma presencial, el rechazo al
cambio total es mucho mayor; solo un 12%
estaria dispuesto. Mientras que los que afirman
haberla realizado de forma hibrida muestran una
mayor predisposicion al cambio, alcanzando un
38%.

1 En una experiencia online completa se considera que todas las interacciones son digitales salvo una prueba de conduccion

presencial y la entrega del vehiculo, aunque estas se gestionan online.
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DISPOSICION A MIGRAR A UNA
EXPERIENCIA PRINCIPALMENTE DIGITAL,
POR CANAL DE COMPRA PRINCIPAL

% respecto al total de la poblacién

Presencial + Hibrido

Presencial
Hibrido

FAVORABLE

NEUTRAL* DESFAVORABLE

Por grupos de edad, la disposicién a migrar a una
experiencia de compra online es similar al
promedio. Sin embargo, los Baby Boomers se
muestran menos neutrales y si mas reacios al
cambio con un 63% en contra.

Por su parte, aquellos encuestados que
manifiestan haber realizado un itinerario
principalmente online muestran una alta intencién
de repeticion, con un NPS de 38.

Aun asi, al analizar la disposicién de los
encuestados a migrar a interacciones
exclusivamente digitales en cada etapa del
itinerario de cliente por separado, se observan
diferencias significativas en cada paso o
interaccion de la compra de un vehiculo. En las
interacciones iniciales del itinerario de cliente
(exploracion inicial de la oferta, configuraciény
personalizacion, e informacién especificay
resolucién de dudas), donde ya existe una mayor
interaccion digital, mas del 50% de los
entrevistados que han realizado compras tanto
fisicas como hibridas esta dispuesto a realizar
interacciones exclusivamente digitales.
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Sin embargo, esta cifra disminuye
considerablemente en las actividades
relacionadas con la obtencién de la oferta final, la
realizacion del pedido y la tramitacion previa a la
entrega, donde sélo en torno al 35% de los
entrevistados estaria dispuesto a utilizar canales
exclusivamente digitales.

Por otro lado, las actividades que involucran una
experiencia haptica en torno al vehiculo, la prueba
de conduccioén y la entrega final, son aquellas en
las que los usuarios muestran menos
predisposicién a gestionarlas a través del canal
digital, aun recibiendo el vehiculo en su domicilio.
Solo entre el 15% y el 20% de los usuarios que
han optado por canales fisicos o interacciones
hibridas estaria dispuesto a realizar toda la
gestion de forma digital y recibir el vehiculo en un
lugar acordado, lo que evidencia que esta no es
una demanda mayoritaria en el mercado espafiol.
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CANAL DE COMPRA PRINCIPAL OBSERVADO POR GRUPOS DE EDAD Y SEGMENTOS DE
MARCA

% respecto al total de la poblacién

2 &® O

< ®

o
o

]

Exploracion inicial de la oferta

Configuracion y personalizacion

Informacion especificay resolucion de
dudas

Prueba de conduccion

Oferta final

Pedido oreserva

Tramites finales

Entrega del vehiculo

100% Fisico + Hibrido

G A 0
G AR G-

. D

0% 25% 50% 75% 100%

Nota: Se consideran interacciones online cuando se gestionan integramente online y la prueba de conduccién y/o la
entrega son a domicilio.

De acuerdo con los resultados, el potencial de

cambio del resto. Este dato puede ser optimista

interaccion exclusivamente digital oscila entre el pensando en un futuro préximo, pero no cabe
46% y el 84% en los diferentes pasos del duda de que existe un enorme potencial de
itinerario de cliente, a excepcién de la prueba de desarrollo de la experiencia digital en la industria.
conduccién y la entrega, que se situan en 28% y Adicionalmente, estos resultados confirman el
25% respectivamente. Este potencial es el deseo de los clientes de tener una experiencia

resultado de las interacciones digitales actuales hibrida.
mas la disposicién al
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¢Qué demandan los usuarios para una
experiencia digital excelente?

Observamos distintos elementos clave en una
experiencia digital satisfactoria:

Soporte experto

Simplicidad

Trato personalizado

Garantia de mejor precio

Fluidez con las
interacciones fisicas
(prueba de conduccién, entrega
del vehiculo)
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El principal elemento sefialado por los
entrevistados es la necesidad de soporte experto
para las dudas que puedan tener, como pueden
ser las relacionadas con la navegacioén por lajweb
de la marca, con el conocimiento y exploracion de
la gama de modelos o un modelo en concreta (sus
caracteristicas, opciones, precios, condiciones,
etc.), oincluso sobre el proceso de compra en si.

Existe una disparidad entre los compradores que
han realizado el itinerario fisico e hibrido que
echan en falta un mayor soporte en tiempo real
via chat o llamada, y aquellos que han realizado
principalmente interacciones digitales, que ponen
el foco en tener la opcidon de agendar una cita con
un experto para resolver un conjunto de
preguntas, similar a una visita a un concesionario.

El segundo aspecto sefialado por los usuarios es
el de la simplicidad en el proceso de compra, la
navegabilidad y claridad de las paginas web y los
configuradores de las marcas, asi como la
presentacion de informacion detallada sobre los
modelos, especificaciones, equipamiento,
paquetes, opciones, precios, formas de
contratacion o financiacion.

La actual complejidad, falta de claridad y poca
facilidad de uso de las paginas web y los
configuradores, dificulta el proceso de compra. Si
bien esto no es un patrén comun a todas las
marcas, al explorar las paginas web de algunas de
ellas se hace evidente la dificultad para evaluar y
seleccionar la opcién mas conveniente,
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acceder a la informacién deseada, comprender las
multiples opciones disponibles, o entender las
diversas ofertas y campafias comerciales.
Observamos que la accesibilidad no es un criterio
prioritario de disefio frente al impacto visual,
junto con arquitecturas de informacién
inadecuadas que dificultan la ubicacién del
usuario dentro de la experiencia digital, textos de
informacién y nombres imprecisos, componentes
cuyo comportamiento es ambiguo para el usuario
o la prominencia del push comercial frente al
proceso natural del usuario.

Los consumidores también desean un trato mas
personalizado en las interacciones digitales,
especialmente los que optan por el canal digital, a
pesar de haber evitado el contacto fisico. El hecho
de que los compradores prefieran las
interacciones digitales no excluye la preferencia
por interacciones personales. En este sentido,
también se identifica la expectativa de una mayor
continuidad en la experiencia a lo largo del
itinerario de cliente, considerando el histérico de
interacciones previas con la marca.

Preguntado especificamente por su satisfaccion
en la transicién y coherencia entre canales, sélo
un 35% considera que haya sido positiva. La
diversidad o incoherencia entre las experiencias
fisica y digital se refleja en el hecho de que el 59%
de los encuestados considera que las experiencias
ofrecidas por las marcas en ambos canales son
diferentes.
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Ademas, el 29% de los encuestados ha percibido
una oferta diferente en cuanto a opciones de
equipamiento, paquetes y campafias entre ambos
canales. Facilitar la continuidad y coherencia
entre los canales se sefiala como un aspecto
fundamental para elevar la experiencia global de
cliente, especialmente la experiencia digital, que
es la que se ve mas penalizada actualmente.
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En la siguiente tabla se detallan las principales areas de mejora identificadas en cada paso del
itinerario de compra del cliente.

AREAS DE MEJORA PARA CREAR UNA EXPERIENCIA DIGITAL EXCELENTE EN CADA PASO
DEL ITINERARIO DE CLIENTE

Webs (y apps) faciles de navegar e intuitivas.

Exploracion
Q . p Facil acceso y filtrado de informacidon detallada.
inicial de laoferta Imagenes y videos de alta calidad.
Presentacién del precio exacto de cada elemento durante la
Ny configuracion.
Configuracion
@ 8 . L, Y Mayor facilidad de uso del configurador.
personaluaaon Oferta de modelos y equipamientos mas sencilla.
Soporte telefénico o via chat de un experto.
Informacién Chat en tiempo real con un experto o, alternativamente, WhatsApp,
- llamada o videollamada.
p L, y Simulador de opciones de financiacién, seguros y comparador de TCO
resolucion de entre tecnologfas (ICE, HEV, PHEV y EV).
dudas Imagenes y videos de alta calidad.
Flexibilidad en cuanto a fechas y horarios.
Pruebade Gestién online de la prueba de conduccién.
conduccion Realizacion de la prueba en el entorno habitual.

Acompafiamiento por parte de un experto de la marca.

Garantia de mejor precio a través de la web.
Configuraciéon online de financiacion a medida.

Oferta final Soporte telefénico en tiempo real de un experto, o alternativamente
llamada programada o via chat.

@ B L

Negociacién online de la valoraciéon del vehiculo entregado en trade-in.

Mayor sencillez del proceso de reserva o pedido.

EEHH ) Informacidn clara sobre plazos de entrega.
Pedido o reserva ch ) )
& 3 at en tiempo real con un experto o, alternativamente, llamada.
Posibilidad de pago online con diferentes medios de pago.
Soporte telefénico de un experto en tiempo eal o, alternativamente,
Tramites finales mediante mediante llamada programada o via chat.

Firma electrénica segura.

Opciones de entrega flexibles en cuanto a ubicacién y horario.
Entrega del . .
Entrega por un experto que explique el vehiculo.

vehiculo Entrega por un experto que ayude con la configuracién.
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Coémo ser diferencial en la experiencia
digital

Los clientes buscan una experiencia digital fluida
y comoda al comprar un vehiculo, similar a la que
experimentan en sus aplicaciones y plataformas
favoritas. Sin embargo, también valoran el soporte
personalizado y el apoyo experto, asi como la
interaccion personal que encuentran en la
experiencia fisica, en la que se sienten cémodos y
seguros a la hora de realizar la que sera una de las
compras mas relevantes de sus vidas, o uno de los
gastos mas destacados mensualmente. Surge
entonces la pregunta: {La necesidad de soporte
en el proceso de compra online se debe a la
importancia e implicaciones de adquirir un
automovil, o se debe a que la experiencia digital
de las marcas aun no esta a la altura de lo
deseable?

La respuesta probablemente sea una combinacion
de ambos factores. Comprar un vehiculo es una
decision muy relevante en la vida de la mayoria de
los consumidores, lo cual los lleva a buscar
seguridad en su eleccién a través del apoyo y
asesoramiento de un experto, algo que se
encuentra mas facilmente en el canal fisico. Sin
embargo, también es cierto que la experiencia
digital ofrecida por muchas marcas viene lastrada
por la predominancia del canal fisico y el rol
complementario, casi secundario, asignado al
canal digital; una estructura de oferta pensada en
el contexto de predominancia del canal fisico;
unos modelos operativos y sistemas heredados;
asi como por unos puntos de contacto digitales
que en ocasiones presentan carencias.
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Luego, para destacar en experiencia de compra en
el contexto actual, es necesario ofrecer a los
consumidores una experiencia que permita un
itinerario hibrido de forma sencilla, fluida,
transparente y flexible, sin olvidarnos de que
comprar un vehiculo requiere tomar muchas mas
decisiones y de mayor valor que comprar una
camiseta o un billete de avién, por mucho que
simplifiguemos el proceso (vehiculo eléctrico vs
hibrido o combustién, modalidad de compra,
accesorios, recompra VO, etc.). Por lo tanto, es
necesario ofrecer un mayor nivel de informacioén,
soporte y personalizacion, que, actualmente (en
la mayoria de los casos), sélo se obtiene en el
canal presencial. Cada perfil de consumidor tiene
unas preferencias diferentes de combinacién de
canales a lo largo del itinerario, que deben ser
resueltas de forma armodnica, y que pueden ir
desde un itinerario 100% fisico hasta uno 100%
digital, asegurando los puntos de contacto fisicos
imprescindibles. Por ello, las marcas deben
garantizar esa convergencia para que cada
consumidor opte por la combinaciéon que mas le
satisfaga sin fricciones.
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Pero la convergencia no debe limitarse
Unicamente a nivel de canales, sino que las
marcas también deben pensar en experiencias
convergentes entre la compra de un producto
(vehiculo) y la contrataciéon de un servicio
(suscripcion), acompafiando la transiciéon que
esta ocurriendo en la industria. Las inquietudes y
necesidades en ambos casos no son la mismas y
pueden variar desde itinerarios comunes en gran
medida, cuando la decisién se toma durante el
proceso de compra, a itinerarios de cliente y
experiencia notablemente diferentes si la decisién
esta tomada a priori.
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Compaginar e integrar estas multiples
necesidades de forma coherente supondra un
reto. No obstante, la consolidacion de tendencias
de mercado subyacentes facilitara el desarrollo de
experiencias digitales mas coherentes y fluidas a
largo plazo: la transicién hacia un uso mas
generalizado de modalidades tipo renting; los
modelos de suscripcion o soluciones de
movilidad; la mayor penetracién de vehiculos
eléctricos con un catalogo de mecanicas mas
simple; o la implementacion de modelos de venta
en agencia o directa, simplificaran la propuesta de
las marcas, y su modelo operativo, al tiempo que
se reducira el riesgo de eleccidon para los
consumidores. Esto permitird un mejor encaje de
la oferta de las marcas en el canal digital,
permitiendo una progresiva evoluciéon de la
experiencia de compra global y redefiniendo los
roles de la experiencia fisica y digital.
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Metodologia del estudio

El informe analiza la compra de vehiculo nuevo a
través del canal online en el mercado espafiol.
Pone el foco tanto en lo que ofrecen las marcas en
la actualidad y en el punto de vista de estas sobre
el canal digital y sobre los modelos de agenciay
venta directa; como en la experiencia de los
compradores a la hora de recorrer el itinerario de
cliente desde la exploracién inicial hasta la
entrega de su vehiculo.

El estudio incluye una perspectiva de la situacion
competitiva actual mediante un benchmark de la
propuesta digital de las principales marcas del
mercado espafiol. Para ello, se ha realizado una
investigacion secundaria de los portales webs y la
oferta comercial de las marcas en el mercado
espafiol, asi como de las alternativas ofrecidas en
otros mercados europeos como punto de
referencia.

La visidon de las propias marcas se ha obtenido a
través de entrevistas con perfiles relevantes en
las areas comercial, marketing, canal digital y
experiencia de cliente, representando a mas de 25
marcas del mercado espafiol. Agradecemos
sinceramente su colaboracién en la investigacion
de este informe. Estas entrevistas proporcionaron
informaciéon sobre la experiencia de cliente que
buscan los compradores, el tipo de relaciény
canal mas demandado, la forma en que las
diferentes marcas abordan estos aspectos, y los
desafios que enfrentan al evolucionar hacia un
modelo realmente omnicanal.
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La perspectiva de los clientes se analizé a través
de un estudio cuantitativo basado en encuestas
que buscaban comprender su experiencia al
comprar un vehiculo nuevo. El estudio
cuantitativo se ha desarrollado durante el mes de
mayo de 2023 a partir de 270 encuestas online a
compradores de vehiculos nuevos en los ultimos
dos afios en el mercado espafiol.

La muestra abarca todos los segmentos de
vehiculos disponibles en el mercado espafiol. La
poblacién participante en la encuesta es
representativa de todos ellos, excepto del
segmento lujo, que se ha integrado en el
segmento premium. La poblacién encuestada es
diversa en cuanto a grupos de edad, sexo, entorno
geografico y modalidad de compra o contratacién.

frog.co

El estudio cuantitativo desglosa cada paso del
itinerario de compra del cliente para obtener una
comprension mas profunda de las interacciones
digitales y presenciales en cada etapa. Ademas
del canal de interaccién, uno de los aspectos
clave del estudio cuantitativo ha sido identificar
cuales son las motivaciones para la preferencia
del canal fisico, asi como las mejoras necesarias
para elevar la experiencia global del cliente, en
particular en el ambito digital.
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Part of
Capgemini Invent

frog es una consultora creativa lider global, parte de
Capgemini Invent.

Desafiamos el status quo para disefiar y construir
experiencias humanas transformadoras que conquisten
corazones y tengan impacto en los mercados.

Inicia una conversacién con frog hoy mismo, accede a
nuestra web.
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