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1. RESUMEN

El presente trabajo fin de grado se centra en estudiar la experiencia de compra de los

consumidores espafioles en los supermercados.

Para ello, revisamos la bibliografia existente de varios autores expertos, sobre la evolucion
del marketing hasta el marketing experiencial, y la experiencia del cliente, asi como las

técnicas utilizadas por los supermercados tanto en el punto de venta como en la tienda online.

A continuacién, se realiza una investigacion de caracter cuantitativo donde se analiza la
percepcidn de los clientes acerca de sus compras en el supermercado y conocer que piensan
de estas acciones aplicadas por estos ultimos.

Posteriormente, realizaremos una investigacion cualitativa para ver como aplican dichas

técnicas del punto de venta los distintos establecimientos.

La investigacion estara formada por una encuesta a los consumidores y una observacion
directa en el punto de venta de los dos supermercados objeto de estudio, Mercadona y

Consum.

Finalmente, los resultados obtenidos ponen de manifiesto que la experiencia en tienda es el
factor mas importante para el nuevo consumidor y que Mercadona es sin duda el

supermercado favorito de los consumidores.
2. ABSTRACT

This final degree project focused on studying the shopping experience of Spanish consumers

in supermarkets.

To do this, we reviewed the existing bibliography of several expert authors, on the evolution
of marketing to experiential marketing, and the customer experience, as well as the

techniques used by supermarkets both at the point of sale and in the online store.

Next, a quantitative investigation was carried out where the perception of the clients about
their purchases in the supermarket was analyzed and to know what they think of these actions

applied by the latter.

Subsequently, we carried out qualitative research to see how the different establishments

applied these point of sales techniques.

The research consisted of a consumer survey and direct observation at the point of sale of

the two supermarkets under study, Mercadona and Consum.
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Finally, the results obtained show that the store experience is the most important factor for
the new consumer and that Mercadona is undoubtedly the favorite supermarket for

consumers.
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3. INTRODUCCION

La experiencia de compra es el conjunto de todos los sentimientos, estimulos y emociones
que los clientes perciben mientras realizan el proceso de compra de un producto o servicio.
Este proceso consta desde la busqueda de informacién y asesoramiento, hasta la sensacion
que permanece en ellos tras finalizar la compra y hacer uso del bien adquirido. (Muguira,
2021)

Los cambios en los habitos de consumo, la rapida evolucién de la tecnologia y la aparicién
de fuertes competidores en el terreno de juego han supuesto una revolucién para el sector de
los supermercados que esta experimentando una gran transformacion en el &mbito del retail,
la logistica y el comercio, haciendo de la experiencia del cliente todo un desafio para los

supermercados en la actualidad.

En este estudio estamos analizando la experiencia de compra de los consumidores en los

supermercados.

Nuestro objetivo principal es estudiar como es el cliente actual y como influye el marketing
experiencial a través del punto de venta, el ambiente, la masica, la iluminacion, la colocacion
de los productos, el personal y el papel tan importante que juegan nuestros sentidos mediante
el marketing sensorial, haciendo que nuestra experiencia de compra sea la mejor posible,
obligandonos incluso, a adquirir productos que no necesitamos 0 no teniamos pensado

comprar, gracias al neuromarketing.

Para la consecucion de estos objetivos comenzaremos explicando qué es el marketing
experiencial y cdmo es el cliente actual. EI papel tan importante que juega el punto de venta
en la experiencia de compra del consumidor y los elementos a tener en cuenta para una buena
experiencia en el contexto online; asi como las innovaciones que se esperan en un futuro
muy cercano para mejorar esa experiencia. Posteriormente se detallaran los resultados
obtenidos en la encuesta y en el analisis comparativo entre Mercadona y Consum. Y

finalmente se expondran las principales conclusiones extraidas del estudio desarrollado.
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4. EL MARKETING EXPERIENCIAL

4.1 Antecedentes

Marketing es una palabra inglesa usada por primera vez en 1902, en un folleto descriptivo
del curso “The distributive and regulative industries of the United States” impartido por el

profesor D. E. Jones, en la Universidad de Michigan.

La palabra “marketing” proviene de la palabra “market”, cuyo significado es mercado, y al
agregarle el sufijo -ing se convierte en un verbo. Ambas palabras provienen del latin

“mercatus”.

La RAE define este término como “mercadotecnia”: Conjunto de principios y practicas que

buscan el aumento del comercio, especialmente la demanda.

Segun Philip Kotler, considerado el padre del marketing moderno debido a sus grandes
aportaciones, “Marketing es el arte y la ciencia de identificar, conquistar, fidelizar y
desarrollar el valor de los clientes, a traves de la creacion, comunicacién y entrega de un
valor superior” (Kotler, 2003 p. 21)

Para la American Marketing Association (AMA), la definicion es “Marketing es la actividad,
el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar

ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general”. (Aprobado 2017)

De una manera mas sencilla podemos decir que “marketing es fidelizar al cliente y gestionar

una relacion rentable con é1” (Kotler y otros, 2018 p.4)

A pesar de ser un area de investigacion y conocimiento relativamente nueva, el marketing
es una actividad que lleva presente en nuestras vidas desde hace mucho tiempo, tan antigua

como los primeros trueques en las civilizaciones primitivas.

Pero el marketing no ha sido siempre como lo conocemos hoy en dia, sino que ha ido
evolucionando con el paso de los afios, hasta llegar al marketing que conocemos en la

actualidad, pasando asi del marketing tradicional al marketing experiencial.

Tabla 4.1 Comparativo entre las caracteristicas del Marketing tradicional y el Marketing experiencial

MARKETING TRADICIONAL MARKETING EXPERIENCIAL

Enfoque en las caracteristicas y ventajas | Crear y ofrecer productos, comunicaciones
funcionales y campafias de marketing que cautiven los
sentidos del consumidor.
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La categoria y competencia del producto se
definen restrictivamente

Centrado en determinar los productos que
encajan en la situacion de consumo y en
mejorar la experiencia del consumidor.

Considera a los clientes racionales a la hora
de tomar decisiones

Considera a los clientes racionales y
emocionales. Las emociones influyen en la
toma de decisiones.

Métodos y herramientas analiticas,

cuantitativas y verbales

Métodos y herramientas tanto analiticas y
cuantitativas, como intuitivas y cualitativas.

Elaboracion propia. Fuente: Schmitt (1999). Experiential marketing

A continuacion, desarrollamos la evolucion del marketing, desde sus inicios hasta la

actualidad:

Marketing 1.0: Es la era centrada en el producto, este marketing consistia en vender la
maxima produccidon posible. Los productos eran bastante basicos y estaban disefiados para
servir a un mercado masivo, creando asi un marketing unidireccional. El objetivo era
estandarizar y generar economias de escala para obtener los costes de produccidén mas bajos
y asi poder disminuir el precio del producto, haciéndolo méas asequible para un mayor

namero de compradores. (Kotler, Philip, et al. 2010)

Tabla 4.2 Marketing 1.0

Vender
productos

Unidireccional

Marketing
centrado en el
producto

Consumidores
con
necesidades
fisicas

gconomico tradicionales

Elaboracion propia. Fuente: Mercadotecniatotal

Marketing 2.0: Es la era orientada al cliente, donde el ndcleo es la tecnologia de la
informacién. Los consumidores estan bien informados y pueden comparar facilmente
productos similares. Los consumidores difieren mucho en sus preferencias por lo que los
marketeros deben segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para un mercado
especifico, generando asi un marketing bidireccional. El cliente es “el rey”, sus
necesidades y deseos estan bien atendidos y pueden elegir entre una amplia gama de
alternativas. El inconveniente de esta vision es que los consumidores se convierten en
objetivos pasivos de las campafias de marketing para incrementar las ventas. (Kotler, Philip,
etal. 2010)
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Tabla 4.3 Marketing 2.0

Bidireccional

Marketing Satisfacer y Consumidores Valor en la Ve
centrado en el retener NES persona tradicionales e
cliente consumidores inteligentes e interactivos
informados

Elaboracién propia. Fuente: Mercadotecniatotal

Marketing 3.0: Es la era basada en los valores. En lugar de tratar a las personas como
simple consumidores, se centra en sus valores, en su forma de pensar y de actuar. ES un
marketing méas humano y sensible al cambio, que busca soluciones a sus preocupaciones ya
sean politicas, econdémicas, sociales, medioambientales, emocionales o espirituales,
basandose en atributos mas personalizados. Se trata de un marketing holistico. (Kotler,
Philip, et al. 2010)

Tabla 4.4 Marketing 3.0

Marketing Basado en los | consumidores Valor en la Medios Multidireccional

centrado en los | valores de las maés sensibles sociedad y el interactivos
valores personas y y preocupados medio

crear un por el mundo ambiente
mundo mejor

Elaboracion propia. Fuente: Mercadotecniatotal

Marketing 4.0: Es la era basada en la tecnologia. Se trata de una combinacién 6ptima entre
el mundo offline y online para ofrecerle al consumidor una mayor experiencia personalizada.
Las empresas pueden predecir lo que el consumidor desea gracias al Big data y a la
inteligencia artificial, mejorando asi el compromiso y la fidelizacion del cliente. En esta fase
el consumidor no es solo el centro de atencidn, sino que también interactta y forma parte de
la marca. Se trata de un marketing experiencial, que va mas alla de lo que el cliente espera
encontrar en el producto o servicio superando asi sus expectativas. (Kotler, Philip, et al.
2020)
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Tabla 4.5 Marketing 4.0

Marketing Interaccion Humanizacion Valor en la Hiperconectiviad. | Omnidireccional

basado en la | entre marcay de la marca. experiencia Omnicanal
tecnologia consumidor. Big data e del Estrategias 360°
Compromiso | inteligencia | consumidor
y fidelizacion artificial.
del cliente

Elaboraci6n propia. Fuente: Mercadotecniatotal

El Marketing experiencial o Marketing de experiencias es una estrategia de marketing
que se basa en crear una serie de incentivos que provoquen una experiencia positiva y
memorable sobre la marca o el producto en la mente de los consumidores, provocando asi

que se mantengan fiel a ellos.

El término fue acufiado en 1999 por Bernd H. Schmitt, un distinguido profesor de la
universidad de Columbia. En su investigacion avanzada sobre creacion de marcas y gestion
empresarial, descubrié que es méas probable que los clientes utilicen una marca si pueden

recordarla como una experiencia nica o especial.

Para Schmitt, “las experiencias son sucesos privados que ocurren como respuesta a una
estimulacion”. Un mercad6logo debe proporcionar el entorno y el escenario adecuados para
que surjan las experiencias deseadas del cliente. (Schmitt, 2000 p.40)

El concepto tiene su origen en las obras de este autor, “Experiential Marketing” y

“Customer Experience Management”.

4.2 Conceptos claves del marketing experiencial

El marketing experiencial es todo un mundo que combina diferentes conceptos y que se
respalda en técnicas neurocientificas y practicas de inbound marketing, para dar forma a su

estrategia.

Cuando hablamos de marketing experiencial, entran en juego los sentidos, los sentimientos,
los pensamientos, las actuaciones y las relaciones; dando asi 5 tipos de marketing

experiencial.

Marketing sensorial: Tiene como objetivo atraer a los clientes proporcionandoles
situaciones de placer y satisfaccion a través del uso de los sentidos (olfato, gusto, vista, oido

y tacto). Para ello es necesario la estimulacion sensorial.

pag. 10



Marketing emocional: Intentan provocar sentimientos y experiencias positivas en los
consumidores durante el proceso de compra y cuando estos utilizan los productos o servicios
que ofrece la empresa. Cuando los usuarios confian en que obtendran felicidad, alegria o paz

a cambio de su inversion, varios factores importantes pierden relevancia.

Marketing creativo: El objetivo es crear pensamientos e ideas positivas sobre el producto
0 servicio. La percepcion del producto puede estar condicionada positivamente usando la
creatividad. Los clientes suelen estar mas motivados y prefieren la experiencia de elegir una
marca que sepa brindar una solucion con cierta innovacion y funcionalidad para resolver su

problema.

Marketing vivencial: Busca crear experiencias orientadas al estilo de vida, comportamiento
y relaciones sociales de una persona. Se debe estar atento a las tendencias o cambios que
puedan afectar a la experiencia, ya que las preferencias y preocupaciones de los

consumidores pueden ser temporales.

Marketing relacional: Su propdsito es brindar experiencias que incluyan relaciones con
otras personas y grupos. Conectando emocionalmente, generando confianza entre los
miembros, compartiendo valores, creando conexiones y comunicacion efectiva entre los

clientes a través de los productos o servicios de la empresa.

Si hablamos de experiencias, sentidos y emociones, es imposible no hacer referencia al
neuromarketing. Su nombre es una combinacién de los conocimientos de la neurociencia

y de las técnicas del marketing para posicionar productos y estimular la intencion de compra.

El neuromarketing elabora una serie de estimulos para focalizar tus emociones mientras
analiza el nivel de atencion y respuesta a esos estimulos. El proposito de esto es comprender
que le gusta, a que estimulos sensoriales esta respondiendo y prestar mas atencion a los

puntos que influyen en sus decisiones de compra.

Los supermercados son un claro ejemplo del uso de técnicas de neuromarketing. No dejan
de lado ningun detalle, interacttian con todos los sentidos, sistemas de valores y referencias

conceptuales para encaminar y potenciar el resultado de la compra final.

4.3 La experiencia del cliente y el cliente actual

La experiencia del cliente o customer experience es la percepcion de la suma de todas las

interacciones que un cliente tiene con una marca. La forma que tienen las empresas de
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interactuar con sus clientes en todos los componentes del proceso de compra, desde

marketing, ventas, servicio al cliente y resto de las &reas, influye en ello.

Por tanto, mas que en acciones, se basa en emociones. En como se sienten los clientes con

la marca y la impresion que tienen de ella.

La experiencia del cliente es hoy en dia la mayor ventaja competitiva, esto hace que las
empresas necesiten cerciorarse de que las estrategias que siguen para la experiencia del
cliente ofrezcan realmente interacciones personalizadas y atractivas en cada punto de
contacto con el consumidor. Por lo que la experiencia del consumidor se convierte en un

punto imprescindible para conseguir el éxito.
Para ello es necesario conocerlos, saber c6mo son, qué quieren y como consumen.

El desarrollo de la tecnologia, el uso de las redes sociales, de internet y de los teléfonos
inteligentes, ha transformado de forma radical la forma de consumir de las personas y de
relacionarse con las marcas. El perfil y las caracteristicas de los consumidores han cambiado,

y nos encontramos hoy en dia con un consumidor denominado “Consumidor 4.0”.

Mas que un consumidor nos encontramos ante un “prosumidor”, una fusion entre productor
y consumidor, ya que el nuevo consumidor puede influir en las decisiones sobre los

productos de una empresa, asi como en la oferta de bienes y servicios.

La pandemia del COVID 19 también ha modificado en parte al consumidor, obligandonos a
tener que comprar por internet, adaptandonos a nuevas posibilidades y formas de pago.

Teniendo que convivir entre el mundo fisico y digital, donde el nexo es la tecnologia.
Las caracteristicas de este tipo de consumidor son las siguientes:

- Consumidor no fiel

- Altamente informado

- Socialmente conectado

- Se basa en las opiniones de otros consumidores
- Sensible a los precios

- Alto grado de exigencia

- Desean inmediatez

- Buscan productos personalizados

- Les gusta comparar

- Buscan experiencias y no productos
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- Buscan la coparticipacion
- Quieren transparencia

- Apuestan por el activismo social

El consumidor actual es exigente e infiel; si no se le ofrece algo diferente, buscara a otro que
lo haga. Se denomina cliente “CAMAGURQO” (mezcla entre Camaledn y Canguro) cambia

facilmente de gustos y si no lo cuidamos salta a la competencia.

El consumidor quiere que el proceso de compra sea sencillo y rapido, sin perderse entre los
pasillos del supermercado o tener que hacer largas colas para pagar. Buscan disfrutar de una
experiencia de compra en un entorno agradable con pasillos amplios, limpios y ordenados,
con informacion suficiente sobre los productos e interacciones personalizadas. La clave para
ello es llevar la simplicidad del canal online al canal fisico para crear la forma de compra
mas facil, reformulando por completo el concepto de supermercado, centrandose en los
puntos clave para el consumidor. Para llevar a cabo estas innovaciones, los supermercados

confian en la tecnologia para hacer de las compras una experiencia inolvidable.

Esta transformacién se aplica a todos los procesos, desde logistica, atencién al cliente,
servicio post venta, etc. Por lo que los establecimientos deben disponer de soluciones
tecnoldgicas especificas para acelerar lo maximo posible estos procesos y dar el mejor

servicio, logrando la coherencia en todos los canales de venta.

De esta manera nacid la idea de ofrecer al consumidor una experiencia; una experiencia que
haga que se apasionen por los productos, las marcas y las empresas. Estas experiencias
memorables para los clientes seran las que les hagan hablar bien de la marca a su entorno

mas cercano, provocando asi un marketing muy eficaz.

Segun el informe global de indice de preferencia del retailer de alimentacion en Espafia
(RPI), elaborado por la empresa especializada en tratamientos de datos Dunnhumby,
Mercadona se sitla en el podium entre los retailers mejor valorados a nivel mundial por la

experiencia que ofrece en tienda.

El indice RPI de Dunnhumby es un estudio que clasifica a los 15 minoristas de alimentos
espafoles mas influyentes en funcion de su capacidad para satisfacer las necesidades de sus

clientes.
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Tabla 4.6 Pédium RPI Espafia 2020

Podium RPI Espana 2020
Sé’ilili’." (@) MERCADONA E..,] (»

Carrefour
Crecimiento . o5 ’6 :
RPI 2019 /
P.ilar ) [ : 1 2 3
Financiero
Pilar . 2 (1) 3
Emocional ,
Factores Experiencia(1) +4 Precio(1) +3 Calidad/Variedad(1) +1
TOP3 Calidad marca blanca(1) Calidad marca blanca(2) Promociones(1)

Fuente: Dunnhumby

Este examen nos recuerda que Mercadona se sitia como nimero uno en RP1 made in Spain
por segundo afio consecutivo, y que la experiencia en tienda siempre ha sido el elemento

mas importante para sus consumidores.

Mercadona recibié buenas criticas por el servicio del personal, la limpieza de las
instalaciones, la facilidad del producto en los estantes y la rapidez del proceso de pago.

Ademas, la empresa que dirige Juan Roig, destaca también en la gama por la variedad de

surtido en los lineales de las tiendas y el precio de sus productos.

Tabla 4.7 Podium global 2020 RPI

Pais Retailer ganador Pilar 1 Pilar 2 Pilar 3
USA Amazon Precio Calidad Digital
Canada Costco Precio Calidad / Variedad Recompensas
Alemania Rewe Conveniencia Variedad Experiencia
Francia E. LeClerc Experiencia Variedad Calidad (Sostenible)
Espafia Mercadona Experiencia (conv) Precio Variedad
Italia Esselunga Precio /Promo Relacionamiento Calidad
Portugal Continente One-Stop-Shop Precio Experiencia
Tailandia Tesco Calidad (sostenible) Variedad Conveniencia
Australia Woolworths Conveniencia Variedad Precio

Fuente: Elaboracion propia a partir de Dunnhumby

Este analisis muestra, en ultima instancia, como Mercadona se equipara con las principales
empresas de todo el mundo, como el gigante del comercio electronico Amazon, que lidera
la clasificacion del comercio minorista de EE. UU., Costco en Canad4, o la cadena britanica
Tesco que hace lo propio también en Tailandia.
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5. EL PUNTO DE VENTA

5.1. Laimportancia del punto de venta en la experiencia de compra

El punto de venta o POS (Point of Sale) “se identifica con el lugar o espacio tangible en el
que el consumidor entra en contacto con la marca o producto. Es, al mismo tiempo, el lugar

optimo en el que el servicio puede posicionarse”. (Soria, 2017 p.17)

Hoy en dia los consumidores descubren las nuevas marcas y productos a traves de puntos de
contacto que los llevan hasta el punto de venta. Esto significa que el punto de venta no puede
ser estatico si quieren vender. Deben adaptarse a las reglas del mercado e integrarse con el
punto de contacto de una forma atractiva, amigable y entretenida. (Pace, 2020)

Segun diversos estudios, la mayoria de los consumidores (70%) toma sus decisiones de
compra en el punto de venta. Es por ello, que las marcas deben tener una presencia y

visibilidad lo mas destacada posible si quieren ser elegidos por el consumidor.

El componente primordial del marketing en el punto de venta para asegurar los objetivos
comerciales a través de los espacios fisicos de distribucion y transaccién es el

merchandising.

El merchandising, se define como el “conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados
a la préactica por distribuidores y fabricantes, de forma conjunta o separada, con objeto de
aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los productos, mediante una
permanente adaptacion del surtido a las necesidades del mercado y la presentacidn apropiada

de las mercancias” (Ruiz 2021)

A pesar de que las ventas online han ganado una fuerte participacion en el comercio
minorista, en el sector de la alimentacion lo han hecho en menor medida debido
principalmente a que los consumidores les gusta tocar, sentir y probar el producto, por ello

la importancia de la tienda fisica y del punto de venta.
A continuacion, se describen los elementos claves del punto de venta de un supermercado.

5.2. Los elementos del punto de venta

Para el disefio de un espacio se deben tener en cuenta muchos elementos. La estética es tan
importante como los aspectos funcionales, como la circulacion interna, sefialética,
distribucion y exposicion de los productos, necesidades especificas del espacio y

convivencia con otras marcas.
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Una vez que se ha determinado el disefio del local y la disposicion de los productos, hay que
dotarlos de contenido, aprovechar cada espacio, mueble y cartel para transmitir la
experiencia de marca. Asimismo, la actitud de los dependientes es determinante para el
consumidor cuando va a realizar la compra. Igualmente, importante es el sistema de
sefializacion de la fachada, el merchandaising visual o la musica, entre otras cosas. (Brujo,
2010)

5.2.1. Elementos exteriores

La fachada es junto a la entrada el primer elemento que los consumidores perciben a traves
de la vista y que les proporciona una idea de lo que pueden encontrarse dentro, es por ello,
que deben estar en buen estado, limpia y accesible. Pueden suponer un simbolo distintivo de

la tienda o un elemento de comunicacion en ciertas épocas del afio. (Palomares, 2015)

Es recomendable la utilizacion de escaparates de cristal que permitan ver el interior del
establecimiento. Su principal objetivo es llamar la atencién del consumidor e invitarlo a

entrar.

Otro elemento importante es el rétulo, ya que permite identificar a los establecimientos con
un nombre, logotipo o imagen y diferenciarlos de los demés. Deben estar en concordancia

con la imagen que se quiere proyectar y situarse en un lugar perfectamente visible.

Estos 4 elementos son los que haran que el cliente decida entrar o no en nuestra tienda, por

lo que es importante prestarles atencion.
Imagen 5.1 Comparativa elementos exteriores supermercados
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Fuente: Google imagenes

5.2.2. Estructura

La distribucién del espacio interior de un supermercado es uno de los factores mas

importantes ya que un disefio estratégico influye en el “traffic building” o flujo de
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circulacion del cliente por la tienda. Ello se traduce en el itinerario que recorre, la velocidad

de circulacion y el tiempo de permanencia en ella.
Punto de acceso

Lo natural es situar la puerta de entrada a la derecha de la superficie comercial, ya que
propicia el flujo natural de circulacion que realiza el cliente, que es en sentido contrario a las

agujas del reloj.

A veces se puede poner centrada si lo que se quiere es enfocar la atencion al centro y al

fondo de la tienda.

La entrada debe ser fisica y mentalmente accesible. Su tamafio no debe ser inferior a un
metro. Se recomienda usar materiales ligeros, de facil apertura y transparentes para que

permitan ver el interior de la tienda.
Disposicion del mobiliario

e Disposicion recta en parrilla: Es la distribucion clésica de los supermercados. Los
muebles se sittan en paralelo respecto al flujo de clientes, permitiendo dirigir al

consumidor hacia objetivos concretos.

Imagen 5.2 Disposicién recta en parrilla

Fuente: Globalkam
e Disposicion aspirada o en espiga: Consiste en colocar los muebles en disposicion
oblicua al pasillo central de la superficie. Aspirando el flujo de circulacién hacia el

fondo del establecimiento.

pag. 17



Imagen 5.3 Disposicién aspirada o en espiga
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Fuente: Globalkam
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e Disposicion libre: No sigue ninguna estructura. La colocacién del mobiliario permite

una circulacién libre, fomentando las compras impulsivas.

Imagen 5.4 Disposicion libre
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Fuente: Globalkam
Pasillos

Facilitan la circulacion de los clientes por la tienda y la busqueda de los productos. Cuanto

mayor sea su dimensidn, mejor impresion tendra el comprador de la estanteria.

En tiendas de distribucion alimentaria los pasillos de acceso suelen tener entre 1,80 my 2,40

m y el ancho ideal del pasillo debe ser como minimo de tres anchos de carrito.
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e Pasillo de aspiracion: Son pasillos anchos y largos cuya funcion es “aspirar” al

consumidor desde la zona caliente hacia la fria de forma rapida.

e Pasillo principal: Pueden ser més largos, pero no méas anchos que los de aspiracion.

Su mision es dirigir a los consumidores a las principales secciones de la tienda.

e Pasillo de acceso: Transversales a los pasillos principales, son los méas cortos y

estrechos. Permiten el acceso a las diferentes secciones.

Imagen 5.5 Pasillos

ASEDS .
TELEFOND IMAGEN ¥ SONIDO

PASILLO PRINCIPAL

< 2 A
(]
2 = 2 = 2 3 2 E = %
& v = i} o) ]
) z ) z =) % [} =] p=] é
2 = 2 = 2 = g = Q T
E: 2 b
o
n
PASILLO PRINCIPAL =
= = 'E]'I
g 2 S E 5
g 2 g =] 2 = 2 T -l é e
] = ] = i 5 wd E = = fro |
=} 2 =} = =} 2 5] 5 g a g o
g o g = g o g = = o S5 =
5 o o
= o
=1V
< PASILLO PRINCIPAL >
| S o | —

Fuente: Stockagile

Localizacién del mostrador

La posicidn del mostrador debe asegurar la circulacion en toda la superficie, ya que influye

en el recorrido que realizan los consumidores.

La colocacion ideal del mostrador es en las zonas frias de la tienda, ya que la circulacion de

los clientes sera mas larga, veran mas productos y aumentaran las posibilidades de compra.

A pesar de ello, en los supermercados se localiza cerca del punto de acceso y a la izquierda,

ya que la tendencia natural de las personas es ir hacia la derecha.

Imagen 5.6 Localizacion del mostrador
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Fuente: Globalkam

5.2.3. Zonas frias y calientes

Zonas frias: Son zonas con elementos negativos que dificultan el flujo de clientes por alguna

razén, haciéndolos menos accesibles y visibles.

Las razones pueden ser una mala implantacion de géndolas y productos, ubicaciones con
poca luz, desordenadas, poco agradables, mala orientacion del flujo de clientes, rincones y

pasillos sin salida, entre otros.

Zonas calientes: Son espacios con elementos positivos que propician concentraciones de

clientes.

Los puntos calientes suelen estar ubicados en el punto de acceso, los mostradores, cerca de

productos basicos o productos reconocidos.

Pueden ser naturales formado por la propia arquitectura del local y el mobiliario (zonas de

espera, cruces de pasillos principales, cabeceras de gondola, etc.)

O artificiales, ambientadas con elementos técnicos, promociones, publicidad, entre otros.

Imagen 5.7 Zonas frias y calientes
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Punto de acceso derecha. Punto de acceso centro. Punto de acceso izquierda.
[50% Caliente - 50% Fria) [50% Caliente - 50% Fria] [50% Caliente - 50% Fria]

Fuente: Palomares (2015)

5.2.4. Secciones
Las secciones son agrupaciones de productos similares y su correspondiente sefializacién
para facilitar la localizacion. Las secciones deben seguir un orden légico y racional que

facilite la orientacion y la compra de los clientes. Los supermercados estdn compuestos por

maultiples secciones, es por ello por lo que presentan un surtido amplio. (Salén, 1994)

En un supermercado podemos encontrar las siguientes secciones:

- Aceites y especias - Zumos Yy refrescos
- Aguas minerales - Pescaderia

- Aperitivos - Carniceria

- Bebidas alcoholicas - Charcuteria

- Bolleria y panaderia - Congelados

- Frutas y verduras - Conservas

- Productos lacteos - Drogueria

La situacion de las secciones es uno de los factores mas importantes que contribuyen al logro
de una buena gestion del merchandising, es decir, a la obtencion de la maxima ganancia en

el punto de venta (Palomares, 2001).

Ubicar las secciones es un aspecto complejo, por ello hay que tener en cuenta los siguientes

requisitos.

Productos de atraccién: Son los productos mas buscados por los clientes, Deben estar lejos
entre si y al final de la tienda para que los clientes recorran méas espacio.

Productos de compra racional o impulsiva: Deben estar situados cerca de las cajas de
salida, camino a los productos de compra racional o en el pasillo de aspiracion. Son

productos como los chicles, pilas, chocolates, cuchillas de afeitar...
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Productos complementarios: Son aquellos que deben estar situados unos cerca de otros
siguiendo un orden ldgico. Por ejemplo, leche y café, carniceria y pescaderia, frutas y

verduras, etc.

Manipulacion de los productos: El peso, el volumen y la fragilidad de los productos
repercute en el esfuerzo necesario para adquirirlos y manipularlos. Si se colocan a la entrada
los productos voluminosos y pesados, hara que el carro pese tanto que el comprador limite
su recorrido. Por otro lado, los productos pesados deben colocarse junto los almacenes para

la comodidad de los empleados y reponedores.

Conservacion de los productos: La naturaleza de los productos determina su ubicacién. Es
el caso de la pescaderia, por ejemplo, que suele ubicarse al fondo debido a la necesidad de

sistemas de refrigeracion y desaguies.
5.2.5. Ubicacion de los productos

La posicion de los productos en el lineal no es casual. Los productos suelen colocarse en 4

0 5 niveles.

Alrededor del 9% de los productos méas vendidos se encuentran en la parte superior de los
estantes, el 52% a la altura de los ojos, el 26% a la altura de las manos y el 13% cerca del

suelo.

Por otra parte, las marcas blancas suelen estar colocadas a la altura de los ojos porque son
los productos de alto margen para los supermercados y pueden generar lealtad. Las marcas
lideres generalmente se colocan debajo o arriba y las promociones y los productos mas

baratos se colocan en los extremos de los estantes para fomentar una compra impulsiva.

A la hora de colocar los productos en las secciones, por mas cantidad que se ponga del mismo
no aumentara las ventas, pues a partir de un determinado nimero de unidades la demanda
sera continua. Si se supera ese punto, las ventas se veran disminuidas, ya que se estara

quitando espacio a otro producto (Garrido, 2011).

Ademas, hay que tener en cuenta que para que un producto sea percibido por el cliente debe
tener como minimo 20 cm de facing en el lineal; los productos mas grandes requieren un
mayor espacio, los productos que mas rotan deben tener un lineal minimo mayor para
garantizar que se cubre la demanda entre reposiciones, y el lineal no puede estar nunca por

debajo del stock de seguridad.
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Nivel de la cabeza/superior/ del sombrero (por encima de 1,70 m): Aqui es donde se
colocan los productos en paquetes atractivos, o existencias de seguridad de otros productos

situados en niveles inferiores. Malos resultados.

Nivel de los ojos (1,20 m - 1,70 m): Es también conocido como nivel de percepcion. Es el
que primero que se ve y percibe cuando el cliente pasa por delante de la gondola. Este es el

nivel que naturalmente capta més la atencion. Productos de compra impulsiva y rentables.

Nivel de las manos (0,80 m-1,20 m): Este nivel ofrece productos comodamente. Los
clientes pueden cogerlo facilmente del lineal, facilitando asi su compra. Productos

indispensables.

Nivel de los pies/suelo (hasta 0,80 m): Este es el nivel menos favorable, ya que el
comprador tiene que agacharse para ver o coger el producto. Se utiliza para productos
grandes y pesados. Ademas, suelen encontrase productos desordenados con sensacion de

rebajas. También a esta altura suelen colocarse los productos destinados al publico infantil.

Imagen 5.8 Niveles del lineal

NIVEL SUPERIOR >170m
’ Nivel de ventas 9%
= NIVEL DE LOS 0JOS
) - 1,20-1,70 m
Nivel de ventas 52%
NIVEL DE LAS MANOS
0.80-1,20m
Nivel de ventas 26%
NIVEL DEL SUELO
Nivel de ventas 13% <0,80m

Elaboracidn propia. Fuente: Apuntes del profesor

5.2.6. Ambiente y marketing sensorial

El acto de comprar ya no es visto como una “obligaciéon” sino como una actividad “ludica”.
En este sentido, los clientes se sentiran atraidos por establecimientos que les proporcionen

un entorno atractivo y agradable.

El cliente valora los factores intangibles y las condiciones ambientales mas que el producto

en si. Aqui es donde entra en juego el merchandising sensorial, “aquel relacionado con la
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utilizacion de estimulos que se perciben por los sentidos y que son capaces de generar
determinadas atmosferas” (Goémez y Garcia, 2012). El objetivo es lograr una mayor
diferenciacion a través de la creacion de experiencias de compra, haciendo que el cliente

sienta algo especial.

Estas experiencias se pueden llevar a cabo a traves de la utilizacion de factores ambientales

como la musica, los colores, los olores, la iluminacion o las sensaciones tactiles o gustativas.

Al aplicar las técnicas de merchandising debemos tener en cuenta que los sentidos no reciben

la informacion en la misma proporcion.

Segtin Schmitt “se ha estudiado que podemos recordar el 1% de lo que tocamos, el 2% de lo
que escuchamos, el 5% de lo que vemos, el 15% de lo que degustamos y el 35% de lo que
olemos”. Sin embargo, tras un estudio de neuromarketing realizado por Lindstrom, este
afirmé que el 83% de la publicidad es visual y que el 85% de las decisiones que toman los
consumidores se hacen desde el subconsciente, por lo que la mejor manera de que el mensaje
llegue y perdure en el consumidor es recibiéndolo a través de varios sentidos, generando asi

un impacto mas profundo (Lépez-Rua, 2015).
5.2.6.1. Musica

Gomez y Garcia (2012) sefialan que la musica afecta a las emociones, pensamientos y
comportamientos de las personas, creando un ambiente favorable que evoca actitudes
positivas, mayor permanencia en la tienda o mayor velocidad de las compras. Palomares
(2012) sefala que “el ritmo de la musica de fondo puede influir significativamente en los

flujos de circulacion de clientes y en las ventas totales”.

La masica es un factor importante a la hora de cautivar clientes. El sentido del oido no puede
controlarse voluntariamente, por lo que se convierte en un medio muy poderoso a nivel

comercial tanto consciente como inconscientemente.

La musica en los supermercados se considera uno de los componentes clave del marketing
para aumentar las ventas y mejorar la experiencia del cliente. A través de ella determinan tu
estancia en la tienda. Durante los momentos de tranquilidad y pocos clientes, se reproduce
mausica lenta para que puedas relajarte y disfrutar de la experiencia, y durante los momentos

de alta demanda, la musica es mas rapida para que aceleres tu compra y evitar largas colas.

La musica tranquila alienta a los clientes a quedarse mas tiempo, la musica clasica los alienta

a gastar mas y la musica ritmica hace que las compras sean mas eficientes y reduce los
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tiempos de espera.

Otro beneficio es su impacto en la productividad de los empleados. Ademaés, cierta masica

ambiental en el supermercado puede hacerte comprar ciertos alimentos.

Otros sonidos del ambiente de un supermercado son los que se generan involuntariamente
como puede ser el que genera el carrito de la compra, la caja al pasar los productos o el que

viene de la calle.

También debemos tener en cuenta el jingle publicitario, que es usado en los supermercados

para anunciar ofertas y romper la monotonia.
5.2.6.2. Color

El color es uno de métodos més utilizados para provocar reacciones fisiologicas en los
clientes, pues a través de la comunicacion visual se consigue captar la atencion del cliente e
influir en su estado de &nimo, sentimientos y reacciones; ademas es una variable facil de

aplicar y de bajo coste.

Segln Palomares (2009), a través de la combinacién de colores se puede crear ambientes
comerciales que favorezcan el atractivo del punto de venta y que estimulen la accion de

compra.

Estudios de neuromarketing explican que se deben usar colores calidos en el exterior, ya que
atraen a los consumidores y los invitan a entrar, y colores frios en el interior puesto que

fomentan el gasto y la probabilidad de permanencia en la tienda.

Tabla 5.9 Significado colores

Color Significado Utilizacion
Romanticismo, pasion, Rebajas, carniceria 'y
energia, amor, entusiasmo, charcuteria

stop, peligro, agresividad

Verde Naturaleza, paz, salud, Frutas y verduras,
ecoldgico, esperanza, alimentos bio
reposo, via libre, permiso,

ingenuidad
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Seguridad, frescura,
masculinidad, calma,

tristeza, distancia

Congelados, pescados,
productos dietéticos,

productos sin gluten

Acogedor, estabilidad,
rastico, confort, tierra,

madera

Vinos, quesos, jamones

Blanco

Pureza, igualdad, luz,
tranquilidad, limpieza,

seguridad

Productos de higiene y

limpieza

Caro, elegante, lujo,

autoridad, poder

Productos gourmet y de

lujos

Luz solar, fuego, esplendor,

calor, radicalidad,
entusiasmo, creatividad,

éxito, innovacion, energia

Grandes descuentos,
destacar botones en la web

optimismo, intelectual,

inspiracion

Rosa Feminidad, suavidad, Higiene femenina
sofisticado, dulzura, sexi
Amarillo Alegria, amistad, Novedades u ofertas,

promociones, productos

infantiles

Delicadez, tranquilidad,

reserva, dignidad

Cosmeéticos, perfumeria

Elaboraci6n propia. Fuente: Apuntes del profesor

5.2.6.3. Olor

El sentido del olfato nos permite diferenciar los distintos aromas. Es el sentido que més
recuerdos provoca en la memoria y el que mas perdura, ademas de que permite recordar
emociones vividas (Gomez y Garcia, 2012).

Los beneficios al usar los aromas son: ampliar la experiencia de compra de los clientes,
aumentar el tiempo que pasan en la tienda, conseguir que vuelvan por el buen recuerdo

producido por el aroma, que identifiquen y modifiquen los habitos de compra (Mejia, 2016).
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Los supermercados saben que el olor es una poderosa arma de ventas, por lo que utilizan los

aromas para estimular las ventas.

Los supermercados utilizan diferentes olores en cada seccion que conducen a una compra

directa.

En la seccion de panaderia recurren al olor del pan recién hecho, olor que penetra por los
pasillos, ya que este olor abre el apetito y estimula el deseo de consumo. Es por ello por lo

que se ha comenzado a situar en la entrada de los establecimientos.

En la seccion de frutas y verduras potencian el olor de verduras y fruta fresca “recién

recogida”.
En la seccion de perfumeria y cuidado personal utilizan el olor a perfume.

Mientras que en las secciones con olores fuertes como pescaderia y carniceria intentan
neutralizar el olor, ya que son desagradables para los consumidores y reducen su tiempo de

estancia.
5.2.6.4. Gusto

El gusto segun Ojeda se define como el “conjunto de sensaciones originadas por el estimulo
de los botones gustativos, que permiten distinguir cuatro sabores basicos: salado, dulce,

acido y amargo (Mejia, 2016).

La diferencia con los demas sentidos esta en que para que este sentido actde, primero debe
pasar por alguno de los otros sentidos. Esto explica el hecho de por qué nadie come algo que
no puede ver ni oler. Ademas, es el Unico sentido sobre el que podemos elegir si

interactuamos o no, ya que podemos elegir si probar algo o no (Lépez-Rua, 2015).

El gusto sirve como punto de atraccion a la hora de promocionar nuevos productos a traves
de la degustacion, es por ello por lo que en algunos supermercados existe la posibilidad de
probar algunos productos alimenticios situados en bandejas y expositores cercanos a su lugar

de presentacidn, puesto que es dificil que compremos un producto sin antes haberlo probado.

Un ejemplo de supermercado que suele usar este tipo de marketing y dar degustaciones es
Carrefour.

5.2.6.5. lluminacion

Otro punto importante que destacar es la iluminacion, ya que afecta a la manera en la que se

ven los productos, ademas de que atrae a los consumidores hacia el interior de la tienda.
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Los clientes se comportan de manera diferente segin la iluminacién. Una luz intensa
provocara que los clientes se detengan a mirar mas los productos que si existe una luz tenue
(Gomez y Garcia, 2010).

Se debe controlar el nivel de luz para no provocar un efecto contrario al deseado. Para que
los clientes no se sientan incomodos, la luz no debe ser demasiado fuerte ni demasiado fria,
es mejor una luz célida y moderada. La luz debe enfocar los productos directamente para

que los clientes se dirijan a ellos atentamente (Lépez-Rua, 2015).

La iluminacion es especialmente importante en la zona de circulacion, las cajas y las

exposiciones interiores.

La luz debe ser uniforme, aunque se pueden emplear colores diferentes seglin la zona para

potenciar el impacto visual de los productos expuestos.

Se puede optar por luces rosadas en la zona de carniceria y charcuteria, brillantes y azuladas

en pescado y congelados, o célidas y verdosas en frutas y hortalizas.
5.2.6.6. Temperatura

La temperatura es un factor clave debido a su importancia, ya que demasiado frio o calor

puede reducir el tiempo que los consumidores pasan en el establecimiento.

En algunas partes de los supermercados la temperatura suele ser fria. El uso de frigorificos

y congeladores con puertas son muy Utiles para mejorar la sensacién de bienestar.

La temperatura ideal para el ser humano se encuentra en 22-23 grados, por lo que, si los
supermercados utilizan la temperatura adecuada, los clientes se sentirdn mas comodos y

pasaran mas tiempo realizando su compra.
5.2.6.7. Decoracion

Cuando hablamos de decoracidn, no se trata solo de hacer que se vea bonito, se trata de hacer

que el lugar atraiga a las personas y les brinde una experiencia de compra inolvidable.

Para ello, realizan decoraciones y distribuciones de los productos de manera que permitan a
los visitantes utilizar todos sus sentidos, o al menos la mayoria; para llamar su atencion,
hacer que permanezcan en la tienda el mayor tiempo posible, convencerlos de comprar vy,

sobre todo hacer que regresen.

La decoracién dentro del establecimiento debe ser acorde con la imagen que la empresa

quiere transmitir.
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En el caso de los supermercados, plantas o cuadros con paisajes en zona de frutas y verduras
incrementa la sensacién de frescor; la madera en la seccién de vinos incrementa la idea de

maduracion y calidad, o en la de panaderia la sensacion de artesania.
5.2.6.8. Limpiezay conservacion

Hay que cuidar cada detalle, el orden de los productos, la limpieza y el control de fragancias
debe estar controlado para que el ambiente en el punto de venta sea agradable desde el primer

momento que llega el cliente.

Mantener el ambiente debidamente limpio y desinfectado, es lo que infunde confianza,

seriedad y cuidado, aumentando la retencion de clientes.

En los supermercados como en otros muchos negocios, la limpieza es un valor fundamental
para la imagen de la empresa, asi como para la salud y seguridad de sus clientes, ya que se

trata de la comercializacion de productos alimenticios.
5.2.7. Publicidad en el lugar de venta

La publicidad en los supermercados se basa en actividades de comunicacion para llegar a los
consumidores e influir en su compra de bienes y servicios en el espacio fisico de los

comercios minoristas.

El objetivo de la publicidad de las marcas en los supermercados sigue siendo el mismo que

en otros lugares: informar, persuadir y recordar a los compradores su oferta.

La publicidad en los supermercados tiene una caracteristica que hace a este tipo de
publicidad mucho mas atractiva, ya que, a diferencia de la publicidad exterior, este tipo de
publicidad directa esta presente en el momento de la decisién de compra, lo que la hace clave

para influir en el comprador.
Circunstancias en las que se utiliza PLV (Jorda, 2006)

e Lanzamiento del producto: Potenciar la prueba del producto mediante la

promocion.
e Promociones: Promociones 3x2, producto de regalo, 30% gratis.

e Apoyo a la campanfa publicitaria principal: Refuerza la marca ya que el cliente
relaciona la campafa publicitaria con el expositor o cartel que promociona el

producto.
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Productos estacionales: Para productos consumidos en una época determinada del

afno (Navidad, San Valentin, Pascua...)

Lugares en los que se sitta la PLV:

Cabecera de gondola: Son un punto caliente ideal para PLV.
Lineal: La PLV hace atractivo el lineal con carteles, expositores. ..
Pasillos: Expositores en medio del pasillo.

Entradas y salidas: Informan al cliente sobre las promociones.
Pared: No obstaculiza el paso, es visible y eficaz.

Aéreas: Colgadas del techo. Lo mas comun son los carteles.

Formas de PLV:

5.2.8.

Expositores: Estanterias moviles o estaticas, ubicados en la pared o el suelo, que
presentan una serie de productos que el cliente puede escoger.

Displays: Soportes de carton, plastico, madera... que presentan uno o mas productos,
con un mensaje publicitario, promocional o de marca.

Adhesivos en el suelo: Promocionan una marca o seccion. Se ubican tanto dentro
como fuera del establecimiento.

Carteles: Es la técnica principal, podemos verlos en las paredes, estanterias,
colgados, en los expositores, en los pasillos o en el exterior. Son muy visibles y
captan mucho la atencion.

Stoppers: Son carteles que sobresalen del lineal, visibles para los clientes que
transitan por el pasillo.

Personal

Los empleados son un pilar fundamental de la experiencia de compra. Si bien todo debe ser

cuidado de manera global, los trabajadores son un elemento transversal en relacion con otros

factores.

Los empleados seran los que conozcan los productos a la perfeccion, los que guiaran el

proceso de compra y resolveran las dudas. EI vendedor siempre debe proporcionar la mejor

cara para que el cliente se sienta comodo y se vaya con la sensacion de que se le ayudé todo

lo posible a realizar la compra de la mejor forma posible. En definitiva, seran las personas

que mejoren el rendimiento comercial de la empresa.

Teniendo todo esto en cuenta, es muy importante cuidar a los empleados e invertir en su
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continua formacion en técnicas de ventas y gestion comercial
5.2.9. Precios psicoldgicos

Los precios son todo un mundo en las estrategias de marketing y son una parte muy

importante para la toma de decisiones del consumidor y para su experiencia de compra.

Lanzar ofertas y descuentos que llamen la atencidn, y medir donde y como ponemaos el precio
de los productos son aspectos a tener muy en cuenta.

En un supermercado, los estantes a la altura de los 0jos son los que tienen los productos de
mayor precio, mientras que los de menor precio se encuentran abajo o arriba para que los

consumidores tengan que hacer un mayor esfuerzo para buscarlos

Los precios psicoldgicos son aquellos que nuestro cerebro procesa de forma mas positiva;
es el caso de las cifras terminadas en 0,99 que se vinculan automaticamente a un precio mas

bajo que un precio redondo, a pesar de estar mas préximo a la siguiente cifra.

O los precios con descuentos, que en muchas ocasiones nos hacen incluirlos al carrito, a

pesar de no estar en la lista.

Otra estrategia muy habitual es la del precio redondo “1€” donde el consumidor percibe que
esta realizando una compra perfecta y barata. Suponen mas bien un capricho guiado por las
emociones que por la necesidad. Esta estrategia es muy usada en snacks, bolleria industrial
0 productos gourmet.

5.2.10. Promociones

Las promociones en los supermercados estan a la orden del dia. Ofrecer descuentos,
promociones y ofertas a los clientes, es una de las estrategias mas tradicionales y efectivas

para atraerlos.

Estas ofertas permiten captar nuevos clientes, fidelizar a los existentes y aumentar el

conocimiento de la marca.

Entre ellas podemos encontrar el 2x1, el formato ahorro, cupones, sorteos, descuentos,

regalos, envio gratuito, tarjeta de fidelizacion, muestras gratis. ..
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6. CONTEXTO ONLINE

Durante la pandemia, la compra de alimentos online se convirtié en una practica habitual
para los consumidores. Segun el dltimo estudio publicado por Kantar, en Espafa el
crecimiento fue del 2,5% al 4,9%. A pesar de este crecimiento, Espafia sigue siendo uno de
los paises con menor cuota de mercado online en este sector. Esto se debe a que gran parte
de los consumidores complementan la compra electronica con la compra fisica u optan
directamente por la compra fisica, ya que muestran preferencia por elegir personalmente el

producto, sobre todo cuando se trata de comprar productos frescos.

Para revertir esta situacion es necesario que las empresas del sector ofrezcan mejores

experiencias de compra a sus consumidores online.

Una buena experiencia de usuario debe combinar velocidad, flexibilidad y continuidad en

cada etapa de su proceso de compra.

6.1. Aspectos claves

6.1.1. Rendimiento y facilidad de la web

El rendimiento de la pagina web debe ser una prioridad para los supermercados online. La
velocidad de carga del sitio web debe ser rapida, ya que si el tiempo de carga es mayor de 3

segundos los usuarios tenderan a abandonar la pagina.

Ademas, deben optimizarse para una experiencia movil, puesto que hoy en dia los usuarios

pasan mas tiempo en sus teléfonos moviles que en cualquier otro dispositivo.
6.1.2. Facilidad de pago

Una etapa de pago segura y flexible es uno de los aspectos claves a la hora de realizar una

compra online.

Los consumidores tendran mas probabilidades de realizar sus compras en sitios webs que
consideren fiables y almacenen los datos de su tarjeta de forma segura dentro de su cuenta,

asi volver a realizar un pedido sera mucho maés réapido y sencillo.

Ademas, disponer de multiples opciones de pago (tarjetas de débito, de crédito, PayPal,
Google Pay, Samsung Pay, Apple Pay, Bizum...) impulsard mucho mas a realizar la compra

online.
6.1.3. Experiencia de compra personalizada

Para poder ofrecer una experiencia de compra personalizada, es necesario que la web
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disponga de potentes capacidades de busqueda, filtrado y clasificacion para ayudar a los
clientes a encontrar rdpidamente lo que buscan en funcion de lo que consideren méas

importante, ya sea marca, precio, descuentos, etc.

También deberian disponer de recomendaciones personalizadas de productos teniendo en

cuenta preferencias nutricionales y pedidos anteriores.
6.1.4. Atencion al cliente

El cliente debe de poder ponerse en contacto con el equipo de atencién al cliente, en caso de
que algo salga mal, de forma rapida y sencilla a través de multiples canales ya sea teléfono,
correo electronico, chat o WhatsApp. Ya sea a traves de una persona real o un bot, la consulta

debe resolverse rapidamente para una mayor satisfaccion.
6.1.5. Camparias de retargeting

Los supermercados online deben comunicar su presencia a través de campafias de

reposicionamiento.

La comunicacidn con los clientes a través de correo electronico y notificaciones push puede
mejorar significativamente sus tasas de retencion, y son una buena forma de mantenerse

cerca de los consumidores online.

Las comunicaciones de cestas abandonadas, recomendaciones de productos en las
newsletters, descuentos y recompensas, mensajes de cumpleafios, alertas de precios y
notificaciones de stock haran a los clientes sentirse mas especiales y puede llegar a reactivar

a compradores latentes.
6.1.6. Entrega

El fullfillment o proceso de preparacion, envio y entrega de un pedido, debe ser flexible y
rapido. Tener varios métodos como entrega a domicilio, recogida en tienda o servicio de
entrega de terceros (UberEats, Deliveroo, Glovo) es el concepto perfecto para los clientes,

ya que a los usuarios les gusta tener opciones.

La mayor competencia entre los supermercados online esta en el tiempo de entrega. Las
entregas deben programarse en funcion de franjas horarias, y no de dias, ya que de lo

contrario los clientes estaran esperando su pedido durante todo el dia.
6.1.7. Sostenibilidad

Encontrar formas de conservar el medioambiente y reducir las emisiones carbono tanto como

pag. 33



sea posible son objetivos que afectan a todos los niveles de la organizacion y tienen un

impacto en el consumidor final.

Ofrecer bolsas recicladas, embalajes sostenibles opciones de reciclaje son algunas de las

acciones que ya se toman y se vuelven necesarias para un futuro mas verde.
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7. INNOVACION Y TECNOLOGIA PARA MEJORAR LA
EXPERIENCIA

La experiencia de compra en el supermercado cambiard drésticamente en los proximos afios
gracias a la llegada de las nuevas tecnologias. Seran establecimientos mucho mas

experienciales y tecnoldgicos, pero el centro de todo seguiré siendo las personas.

Blockchain: Es una tecnologia que hace que la cadena de suministro sea transparente. Los
usuarios podran rastrear la procedencia y el tratamiento de los productos a través de codigos

QR.

Geolocalizacion y Reconocimiento facial: Ya utilizado en algunos establecimientos,
permite no solo reconocer patrones de comportamiento de los clientes dentro del
establecimiento, sino también controlar el inventario y, sobre todo ofrecer a los clientes
ofertas personalizadas en tiempo real. Ademas de poder pagar y medir la satisfaccion del

cliente por medio del reconocimiento facial

Supermercados sin colas ni cajeros: Gracias a Amazon Go nos adentramos a
supermercados sin cajas ni dependientes. Los clientes simplemente cogen los productos que
desean y se los llevan sin pasar por caja. Al entrar al super los consumidores escanean un
codigo QR y através de los sensores de las estantes se reconoce que ha cogido cada cliente.
A la salida del supermercado se descontara del monedero electronico el importe a pagar de
los productos retirados de la tienda.

Supermercados auténomos: Se trata de un robot autébnomo que puede ir a donde los
consumidores requieran, sobre todo, para llevar productos de primera necesidad ofreciendo

un servicio 24 h.

Drive market: Consiste en un servicio de compra desde el coche. Los consumidores acuden
en coche al establecimiento y sin salir de él, van escogiendo los productos a través de un
circuito con estantes y contenedores, que posteriormente depositan en una cinta para su

cobro y embalaje.

Pantallas interactivas: Se basa en una experiencia de compra con pantallas tactiles digitales
y sensores cinéticos donde los consumidores no tienen que tocar los productos, sino

simplemente sefialarlo para obtener informacion sobre precios, procedencia e ingredientes.

Inteligencia artificial: El uso de 1A puede mejorar la experiencia del cliente a través de la

personalizacion, generar resultados de busqueda mas precisos, reconocer elementos de la
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lista de compra y mostrar en que pasillo se encuentran los productos, marcas y valores

nutricionales.

Realidad aumentada: La realidad aumentada ayudara a crear experiencias inmersivas tanto
en linea como en persona. Gracias a esto podremos ver los productos utilizando nuestros
moviles y obtener recetas con dicho ingrediente, ademas de informacion adicional como
precios, carteles virtuales que nos indiquen donde se encuentran los articulos promocionales,

flechas en el suelo que muestran el camino y mas.

Supermercados adaptados a la tercera edad: La accesibilidad, los carteles sencillos con
letras grandes, las zonas de descanso y los aparcamientos cercanos, serdn algunos de los
factores que los supermercados del futuro deberan tener en cuenta si desean captar a este

segmento de poblacién tan creciente.
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8. ANALISIS EMPIRICO

8.1. Analisis cuantitativo
8.1.1. Metodologia

A continuacion, con el objetivo de conocer como es el cliente actual y de comprobar como
los sentidos y los elementos del punto de venta influyen realmente en la experiencia de

compra de los consumidores en los supermercados se ha realizado un analisis cuantitativo.

Este analisis consta de una encuesta (ver anexo) de 15 preguntas a una muestra de 175
personas de ambito nacional con relacion a sus compras en los supermercados, que Nnos

ayudara a comprender el objeto de estudio de esta investigacion.

Los datos seran tratados con el programa estadistico SPSS para analizar los resultados.

-l Tema: Experiencia de compra en los supermercados.
. ( F4 - -
’,;ﬁ Ambito: Nacional

o_0 . . . N ~
.&. Universo: poblacion general residente en Espafa de 18 a 64 afios

AR Tamafio de la muestra: 175 encuestados.

- Procedimiento de muestreo: encuesta online a partir de las diferentes redes
mmm Sociales, WhatsApp, Facebook e Instagram.
U U

Fecha de realizacién: 03/05/2022 a 06/06/2022

8.1.2. Perfil de la muestra

La muestra estd compuesta por 175 personas. En lineas generales se ha tratado de buscar la
mayor diversidad posible en cuanto a género, edad, ocupacion y estado civil.

La figura 8.1 presenta las principales caracteristicas sociodemogréaficas de la muestra.
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Figura 8.1 Perfil de la muestra

Edad Sexo

BDe 18 a 24 afios

e 25 a 34 afios WHombre
WDe 35 a 44 afios ElMujer
[lDe 45 a 54 afios
[@De 55 a 64 afios
Ocupacion Estado civil
[ Desempleado Bcasado
[DEstudiante Cpivorciado
[DRetirado Dsoltero
.T_rabajador por cuenta )
ajena Eviudo

.Trabajador por cuenta
propia

Respecto a las variables sociodemogréficas, observamos que el 53,14% de los encuestados
tienen entre 18 y 24 afos. En cuanto al sexo, el 52,54% de la muestra son mujeres.
Podemos observar que el 47,43% de los encuestados son estudiantes, seguido de un
38,29% de la muestra que es trabajador por cuenta ajena.

Por otro lado, vemos que el 78,29% de los encuestados estan solteros.

Finalmente, para completar el perfil de la muestra se les preguntd si realizaban sus
compras en tienda fisica o tienda online (figura 8.2).

Un 89,14% de los encuestados respondieron que realizaban sus compras en tienda fisica
frente un 10,86% que respondio tienda online.

Figura 82 Compras ﬁSicaS Vs Online ¢Suele realizar sus compras en tienda fisica u online?

[[Tienda fisica
[MTienda online
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8.1.3. Resultados

Figura 8.3 ¢ Por qué prefiere ese formato?

Grafico de barras

100 éPor qué prefiere

ese formato?

B comodidad
Ootros
[Precio

B Promociones
Bvariedad

Recuento

Tienda fisica Tienda online

éSuele realizar sus compras en tienda fisica u online?

Atendiendo a los resultados obtenidos, la figura 8.3 muestra que el motivo principal por el
que los encuestados realizan sus compras en formato fisico es gran parte por la comodidad,
la variedad de productos y otros motivos entre los que destacaban la costumbre, la fiabilidad,

poder ver el producto en personas y porque disfrutan yendo a la tienda.

Figura 8.4 ; Sabe la categoria y marca de los productos que va a comprar?
¢Cuando va al supermercado, sabe la categoria y marca de los productos que va a comprar?

No sé nada, ni la

categoria ni la marca
.Sé la categoria y la

marca

Sélo se la categoria,

pero no la marca

En la figura 8.4 podemos ver que el 66,86% de los encuestados afirman que cuando van al
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supermercado ya saben la categoria y la marca de los productos que van a comprar, un
28,57% sabe la categoria, pero no la marca, es decir lo deciden en el propio supermercado,

y solo un 4,57% dice no saber ni la categoria ni la marca de los productos que van a comprar.

Figura 8.5 ; Compra solo lo que tenia pensado o compra otros productos que no habia planificado?

¢ Cuando va al supermercado compra solo lo que tenia pensado o compra otros
productos que no habia planificado?

.Compro otros porque alguien
me los pidié
Compro otros porque recordé
en el propio supermercado
que los necesitaba
Compro otros sin que exista
ninguna razon para hacerlo

Solo compro los productos
que tenia pensados

En esta figura 8.5, un 72,57% de los encuestados confiesan que cuando estan en el
supermercado compran otros productos que no tenian planificados porque recuerdan en el
propio super que los necesitaban y un 14,86% que compran otros productos que no estaban
en su lista, sin que exista ninguna razon para hacerlo, simplemente porque les apetecieron al

verlo en el establecimiento.

Por lo que a pesar de que la mayoria de los encuetados van al supermercado sabiendo los
productos que van a comprar, acaban adquiriendo otros que no estaban en su lista.

Figura 8.6 Nivel de acuerdo o desacuerdo de las siguientes afirmaciones

Los productos que hay colocados cerca de las cajas de cobro hacen que las
personas compren productos que no tenian pensado comprar

50

40

-é- E
@
5
& 45 10,57 %
10
9,71% 10,29%
5.71%
0
1. Totalmente en 2. En desacuerdo 3. Mees 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo indiferente acuerdo
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Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

50

Los productos con ofertas influyen a la hora de echarlos al carrito

40

30

20

40

30

20

30

20

]
1. Totalmente en 2. En desacuerdo
desacuerdo

3. Mees
indiferente

4. De acuerdo 5. Totalmente de
acuerdo

Suele comprar productos que estan en oferta o promocion

]
1. Totalmente en 2. En desacuerdo
desacuerdo

30,29%
3. Me es 4. De acuerdo 5. Totalmente de
indiferente acuerdo

El tamano del carrito influye a la hora de realizar sus compras

1. Totalmente en 2. En desacuerdo
desacuerdo

3. Mees
indiferente

4. De acuerdo 5 Totalmente de
acuerdo
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Suele establecer un presupuesto a la hora de realizar su compra

30

Porcentaje

20,57%

1. Totalmente en 2. En desacuerdo 3 Mees 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo indiferente acuerdo

Alguna vez ha cogido productos que no estaban ubicados en su seccion o
estanteria comun (contenedores desordenados, cabeceras, expositores en medio
de pasillos, productos apilados...)

30

20

Porcentaje

14,86%

1. Totalmente en 2. En desacuerdo 3 Mees 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo indiferente acuerdo

Tras analizar los anteriores gréficos (figura 8.6) sobre el nivel de acuerdo o desacuerdo de
los consumidores sobre estas afirmaciones vemos que la mayor parte de los encuestados
estdn muy de acuerdo en que los productos colocados cerca de las cajas de cobro y con
ofertas influyen mucho a la hora de afiadirlos al carrito. Ademas, ellos afirman que suelen

comprar productos que estan en oferta o en promocion.

Sin embargo, no estan muy de acuerdo en que el tamafio del carrito influya a la hora de
realizar su compra, ni que suelan establecer un presupuesto para ello. También estan en

desacuerdo en haber cogidos productos que no estaban colocados en su lugar comin.

Figura 8.7 ; Qué criterio es el mas importante a la hora de elegir un supermercado?

¢ Qué criterio es el mas importante para usted a la hora de elegir un
supermercado u otro?

Mcalidad

B cercanialconveniencia
HExistencia de ofertas
WPrecios bajos
[variedad de surtido
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Figura 8.8 {Zona de compra rapida?
¢Le gustaria que en los supermercados hubiera una zona de compra rapida con
los productos esenciales y habituales?

[EMe es indiferente
No, me gusta pasearme por el
.supermercado y ver todos los
productos y novedades que
hay
Si, me facilitaria la
[[iocalizacion de los productos y
me ahorraria tiempo

Como podemos observar en el grafico 8.7 los criterios mas importantes para los

consumidores a la hora de elegir su supermercado es la cercania (45,14%) y la variedad de

surtido que hay en ellos (22,29%).

Ademas, en el grafico 8.8 vemos que a la mayoria de ellos (55,43%) les gustaria que en el

super hubiera una zona de compra rapida con los productos esenciales y habituales para

ahorrar tiempo, frente a un 19,43% que reniegan de ello, ya que les gusta ir al supermercado

y pasearse por los pasillos para ver todos los productos y novedades que hay.

Figura 8.9 ¢Se ha beneficiado de alguna de estas promociones?

:Se ha beneficiado de alguna de estas promociones?
175 respuestas

Muestras
2X1
Regalos promocionales

Concursos, sorteos y juegos

0 50 100 150

200

En el gréafico 8.9 comprobamos que la promocion de la que mas se benefician los clientes es

sobre todo de las ofertas de 2x1.
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Figura 8.10 ¢ Cual piensa que es el sentido que maés influye a la hora de realizar la compra?

¢ Cual piensa que es el sentido que mas influye a la hora de realizar la compra?

0,57%
r7
5!71% { o .Gusto
5,71%0,57% Do
0,57% CJolfato
/ ETacto
/ Mvista

Como vemos (grafico 8.10) la mayoria de los encuestados con un 92,57% piensa que el

sentido que més influye a la hora de realizar sus compras es la vista.

Figura 8.11 El trato y la simpatia del personal influyen a la hora de elegir supermercado
El trato y la simpatia del personal le influyen a la hora de elegir un supermercado u otro

40

30

£
8 =
=]
o

10 20,00%

.5,1 4%. .5,1 4%.
1]
1. Totalmente en 2. En desacuerdo 3. Me es 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo indiferente acuerdo

En el grafico 8.11 vemos que gran parte de la muestra (69,71%) afirma que el trato y la

simpatia del personal que les atiende si le influye a la hora de elegir un supermercado u otro,

frente un 20% que le es indiferente y un 10,24% que niega que les influya.

Figura 8.12 Si se encuentra en una seccién con olor agradable permanece mas tiempo en ella

Si usted se encuentra en una seccion del supermercado en la que el olor es agradable,
permanece mas tiempo en ella

40

30

£
§ 20
o
o
30,29%
10
8,57%
. 3,43%
1. Totamente en 2. En desacuerdo 3 Mees 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo indiferente acuerdo
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Figura 8.13 Si se encuentra en una seccién con olor fuerte permanece menos tiempo en ella

Si usted se encuentra en una seccion del supermercado con olores fuertes (e.g. pescado),
permanece el minimo tiempo posible

S0
40

30

Porcentaje

20

14,86%
5,71% 6,29%
1. Totalmente en 2. En desacuerdo 3. Me es 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo indiferente acuerdo

En los graficos 8.12 y 8.13 observamos que la mayoria de los consumidores afirman que
cuando se encuentran en una seccion del supermercado con olores agradables como el pan
permanecen mas tiempo en ella, sin embargo, cuando estan en una seccion con olores fuertes
que no les agradan como en pescaderia, permanecen el minimo tiempo posible.

Figura 8.14 Le gusta que haya musica en los supermercados

Le gusta que haya musica en los supermercados

40

30

20

Porcentaje

5,14% 5,14%
o
1. Totalmente en 2. En desacuerdo 3. Me es 4.De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo indiferente acuerdo

Figura 8.15 ¢ Qué tipo de musica le gustaria que hubiera en los supermercados?

¢Qué tipo de musica le gustaria que hubiera en los supermercados?

[(yazz

[Le es indiferente
EMusica clasica
EMusica pop
[Musica relajante
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En cuanto a la musica (graficos 8.14 y 8.15), a més de la mitad de los consumidores
encuestados les gusta que haya musica en los supermercados. Sin embargo, a un 38,29% les

da igual la musica que suene, mientras que un 29,71% prefieren musica pop y un 24,57% se
decantan por la masica relajante.

Figura 8.16 ¢/Qué iluminacién es mas adecuada para un supermercado?

¢ En su opinion, qué iluminacion es la mas adecuada para un supermercado?

HLuz calida
Luz fria
[CINo me fijo en este aspecto

Respecto a la iluminacidn (grafico 8.16), la mayoria de los consumidores se ha fijado alguna
vez en este aspecto (74,85%), sin embargo, los resultados estan muy igualados, un 37,14%

piensa gue la iluminacién mas adecuada para un supermercado es la luz friay un 37,71% la
luz calidad.

Figura 8.17 Con qué seccién asocia cada uno de estos colores

Con qué seccion asocia cada uno de estos colores

Seccion

150 M carniceria y charcuteria
.Congelados y pescados
EFrutas y verduras

.Madera, Vinos, quesos...
[IProductos de limpieza e higiene
10 M Productos gourmet y de lujo

Recuento

50

Azul Blanco Marrén Negro Rojo Verde

Color

Pasando a los colores, vemos (grafico 8.17) que los consumidores si que tienen claramente
asociada cada seccion del supermercado con un color.

161 de los encuestados asocia la seccion de congelados y pescados con el color azul, 116

asocia el color blanco con los productos de limpieza e higiene, 126 asocian el marrén con
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las secciones de madera, vinos y quesos, mientras que el negro (130) lo asocian con
productos gourmet y de lujo. La seccion de carniceria y charcuteria (155) queda asociada

con el color rojo, y la seccion de frutas y verduras queda claramente asociada con el verde
(166).

Figura 8.18 Con que cadena/s asocia cada color

200 Con qué cadenals asocia cada color

Supermercado
WAlcampo

M cCarrefour
Econsum
CJpia

CLia
BMercadona

160

100

Recuento

|

Amarillo Azul Naranja Rojo Verde

Color

Tras ver que tienen bien asociada cada seccién con un color, pasamos a ver su asociacién
con las diferentes cadenas de supermercados (grafico 8.18). Observamos que el verde es el
que mas claro tienen asociado con Mercadona (158). El naranja se asocia con supermercados
Consum (141), el amarillo con Lidl (126) y el azul con Carrefour (140). Sin embargo, el

color rojo queda asociado tanto al supermercado Alcampo (128) como a Dia (126).

8.19 Seleccione que supermercado...

Seleccione que supermercado...
120
Supermercado
W Alcampo
100 M Carrefour
B consum
[ IDia
30 B Mercadona
£
E
E 60
40
20
Ambiente mas Mejor distribucion Le gusta mas en Promociones y
agradable general precios mas
atractivos
Variable Figura
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Para finalizar el cuestionario se preguntd a los encuestados por su opinién sobre los

supermercados respecto a varios items (grafico 8.19), obteniendo los siguientes resultados.

El supermercado que les parece que tiene mejor distribucién en su interior es Mercadona

con 113 resultados.

El supermercado que les parece que tiene un ambiente mas agradable es Mercadona con 118

respuestas.

El supermercado que tiene promociones y precios mas atractivos es Carrefour con 59

respuestas.

Para concluir, se les pregunté que supermercado es el que mas les gusta en general

obteniendo como resultado mayoritario Mercadona con 115 resultados.

Posteriormente, tras realizar varios andlisis, muchos de ellos sin éxito, en el programa
estadistico SPSS, descubrimos mediante un analisis de correspondencias que la variable
edad influye con las variables 5.1 (Piensa que los productos que hay colocados cerca de las
cajas de cobro hacen que las personas compren productos que no tenian pensado comprar)

y 5.5 (Suele establecer un presupuesto a la hora de realizar su compra).

En la tabla “Resumen” (figura 8.20) vemos que el chi-cuadrado es < 0,001 menor de 0,05
por lo que es significativo, y la variable “edad” influye en el pensamiento que tienen los
encuestados acerca de si los productos que hay colocados cerca de las cajas de cobro hacen

que las personas compren productos que no tenian pensado comprar.

Figura 8.20 Resumen analisis correspondencias V. Edad y V.5.1

Resumen
Proporcion de inercia Valor singular de confianza

Contabilizado Desviacion ';":"'e!']':":'n
Dimension  Valor singular Inercia Chi cuadrado Sig para Acumulativa estandar 2
1 391 153 664 664 108 ,093

» 2 242 059 255 919 ,090

3 31 017 074 993
4 041 ,002 ,007 1,000

Total ,230 40,294 |<,001'| 1,000 1,000

a. 16 grados de libertad

En la columna “Inercia” de las tablas “Puntos de filas generales” y “Puntos de columnas

generales” podemos ver que categorias son las que mas inercia producen.

Los resultados muestran que las personas de 45 a 54 afios estan totalmente en desacuerdo en
que los productos colocados cerca de las cajas de cobro inciten a comprar productos que no
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tenfan pensado comprar.

Figura 8.21 Puntos de fila generales V. Edad y V.5.1

Indique su nivel de
acuerdo o desacuerdo
con las siguientes
afirmaciones, donde 1 es
"Totalmente en
desacuerdo"y 5 es
"Totalmente de acuerdo”
[-Los productos que hay

Puntuacidn en dimensién

Puntos de fila generalesa

Contribucion

Del punto en la inercia de

colocados cerca de las dimension De la dimension en |a inercia del punto
cajas de cobro hacen

que |as personas

compren productos que

no tenian pensado

comprar] Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total

1. Totaimente en 057 -2,415 -479 134 852 054 973 024 ,997
desacuerdo I—I

2. En desacuerdo 097 -,202 1,444 051 010 836 ,030 957 987
3. Me es indiferente 103 483 -,342 025 061 050 378 A17 495
4. De acuerdo 343 294 -,205 016 076 059 706 213 919
5. Totalmente de acuerdo 400 018 -,018 ,004 ,000 ,001 013 ,009 ,022
Total activo 1,000 ,230 1,000 1,000

a. Normalizacion simétrica

Figura 8.22 Puntos de columna generales V. Edad y V.5.1

Puntuacion en dimension

Puntos de columna genoralcsa

Contribucién
Del punto en la inercia de

dimensidn De la dimensidn en la inercia del punto
Edad Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total
De 18 a 24 afios 531 391 -,259 041 ,208 147 782 213 ,995
De 25 a 34 afios 274 -215 270 016 032 083 312 ,305 617
De 35 a 44 afios 051 -410 -545 016 022 063 211 231 442
De 45 a 54 afios 063 -2,140 359 | s 736 033 980 017 997
De 55 a 64 afios ,080 087 1,428 043 ,002 674 ,005 919 925
Total activo 1,000 ,230 1,000 1,000

a. Normalizacidn simétrica

Figura 8.23 Diagrama de dispersion V. Edad y V.5.1

Puntos de filay columna
Simétrico Normalizacion

De 55 a 64 afios
o 0
2. En desacuerdo

De 25 a 34 afios
[=]

5. Totalmente de acu
4.De ncuerdnc?“s'“ afios

) Edad
Indique su nivel de acuerdo o
desacuerdo con las siguientes
afirmaciones, donde 1 es
"Totalmente en desacuerdo” y 5

O es "Totalmente de acuerdo” [-
Los productos que hay
colocados cerca de las cajas de
cobro hacen que las personas
compren productos que no t

Dclosu.ﬂﬁou

o
1. Totalmente en des

Dimension 2

fos_ ©
De 350' 443955 e es inditerente

-1 o 1 2

Dimension 1
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Lo mismo ocurre con la variable “Suele establecer un presupuesto a la hora de realizar su
compra”. En la figura (8.24) vemos que el nivel de significacion es 0,018, por lo que es

significativo.

Figura 8.24 Resumen andlisis correspondencias V. Edad y V.5.5

Resumen
Proporcion de inercia Valor singular de confianza

Contabilizado Desviacién Correlacion
Dimension  Valor singular Inercia Chi cuadrado Sig para Acumulativa estandar 2
1 321 103 600 600 065 042
2 248 061 357 957 090
3 085 007 042 999
4 011 000 001 1,000

Total 72 30,021 | 0182 | 1,000 1,000

a.16 grados de libertad

Tanto en las tablas de puntos como en el diagrama de dispersion biespacial podemos ver que
los encuestados de 35 a 45 afios si que suelen establecer un presupuesto a la hora de realizar

Sus compras.
Figura 8.25 Puntos de fila generales V. Edad y V.5.5

Puntos de fila generalesa

Indique su nivel de
acuerdo o desacuerdo . .
con las siguientes Puntuacion en dimension Contribucion
afirmaciones, donde 1 es
"Totalmente en

L Delpunto en lainercia de
desacuerdo”y 5 es

"Totalments de acuerdo" dimensian De la dimension en la inercia del punto
[-Suele establecer un

presupuesto ala hora de

realizar su compra] Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total

1. Totalmente en 217 -,368 187 014 ,092 031 654 130 784
desacuerdo

2. En desacuerdo 257 -,282 409 017 064 A73 ,380 615 894
3. Me es indiferente ,206 304 S32 015 059 ,092 414 381 794
4. De acuerdo ,200 933 - 427 065 543 147 854 138 892
5. Totalmente de acuerdo 120 -,805 -1,072 ,060 242 557 418 572 990
Total activo 1,000 72 1,000 1,000

a. Normalizacién simétrica
Figura 8.26 Puntos de columna generales V. Edad y V.5.5
Puntos de columna generalesa
Puntuacion en dimension Contribucion
Del punto en la inercia de
dimensidan De la dimensidn en la inercia del punto

Edad Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total

De 18 a 24 afios 531 466 -07M 038 360 011 77 017 985

De 25 a 34 afios 274 -,567 ,280 035 275 087 808 152 959

De 35 a 44 afios .05 -822 -1,956 108 195 186 811 996

De 45 a 54 afios 063 412 430 010 033 047 332 278 610

De 55 a 64 afios ,080 -,947 433 028 224 061 816 R 948

Total activo 1,000 172 1,000 1,000

a. Normalizacion simétrica
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Figura 8.27 Diagrama de dispersion V. Edad y V.5.5

Puntos de filay columna

Simetrico Normalizacion

_JEdad

Indique su nivel de acuerdo o
desacuerdo con las siguientes
1 afirmaciones, donde 1 es
O "Totalmente en desacuerdo” y 5
es "Totalmente de acuerdo” [-

Dessabdaioss o eroocuerdoDe 45a st afios Suele establecer un presupuesto
De 35 2 34 afioso o a la hora de realizar su compra]
O 3. Me es indiferente
0 1. Totalmente en des De 18 a 24 afios

4. De acuerdo
o

Dimension 2

5. Totalmente de acu
o]

De 35_ a 44 afos

'
r

-1 0 1

Dimension 1

8.2.  Analisis cualitativo

8.2.1. Analisis comparativo entre Mercadona y Consum

Tras observar en los resultados de la encuesta que Mercadona es el supermercado mejor
valorado y que mas gusta en general a los consumidores con diferencia, se decidio realizar

un analisis comparativo del punto de venta de este supermercado con otro.

Para ello se eligio el supermercado Consum, el segundo mejor valorado.

Figura 8.20 Logos Mercadona y Consum

C
MERCADONA

SUPERMERCADOS DE CONFIANZA COOPERATIVA

Fuente: Google Iméagenes

En Almeria capital hay un total de 7 supermercados Mercadona y 2 supermercados Consum.

La tabla 8.21 muestra como la cadena Mercadona supera en exceso a la cadena de

supermercados Consum en cuanto a numero de establecimientos y a facturacion.
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Figura 8.21 Situacién de los supermercados Mercadona y Consum

SUPERMERCADO MERCADONA CONSUM
Establecimientos en Esparia 1.632 + 830
Establecimientos en Almeria 7 2

capital

Facturacion en Espafa (2021) 27.404 millones de euros 3.378 millones de euros

Elaboracién propia. Fuente: Inforetail

A continuacidn, se analizara el supermercado Mercadona que hay situado en la avenida de
Sierra Alhamilla, y el supermercado Consum situado en la calle Angel Jover en Ego Sport
Center.

Se han elegido estos dos establecimientos debido a la cercania existente entre ambos y por

tanto susceptibles de utilizacion por un mismo perfil de clientes.

Figura 8.22 Localizacién supermercados Mercadona y Consum

e v Iren Aimeria 'Y

Cemro.PrivadoQ omino's Pizza {§)
) De Ensenanza CD.= A|lﬂ8flaa za a domicilio - € Y
acion = Aparcamiento

demia de... Minusvalidos G N 340 |

B2 \ -3402 I

¢

GH
e gieff@ ;\\\'\3‘“ =
w

Parque de la Estacion

Clinica Tecnologica
Médica

AUTORI

\|
jerra A Estudio
e AY: Je= Técnic dimensur
de Sierr@ Al
AV
Gicio ederacion [
/5200 de© a Esgrima 9
6
\C\O A
Ap092d® de O Marta Vicente Estética
C
CEIP Mar Mediterraneo
AUTICA EGO Made in Gallery
©
7
Down Almeria torres/r
amaranggy MEDAC Almeria -
° iz : Formacién Profesional
Mo”’e//
o Ingenieria y Fernando Rui 9
HeyaRealtstate ™ centro de Calculd v
encia 2 Restaurante Club
- Asociacion Deo o Tapice de Mar Almeria
Colombianos "Almeria... Y

Fuente: Google Maps
8.2.2. Metodologia

Para este estudio he realizado una investigacion cualitativa basada en la observacion directa

en los dos supermercados a estudiar.

Para ello me he desplazado hasta ellos, he examinado el punto de venta, el ambiente, los
lineales, cada zona del establecimiento y he tomado fotografias, algunas de las cuales se
muestran en el apartado 8.2.3.

Esta informacion obtenida mediante la observacién en primera persona permite apreciar las

principales diferencias y estrategias seguidas por cada uno de los establecimientos a la hora
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de seducir a los consumidores y hacer que su experiencia de compra sea agradable.
8.2.3. Resultados
Elementos exteriores

Ambas fachadas de los supermercados estan limpias, despejadas y en buena conservacion.
Son planas y los colores van en concordancia con el color del logo de los supermercados

correspondientes.

Los escaparates son de cristal, permitiendo ver en gran parte el interior del establecimiento;

en el caso de Mercadona de color verde, y en Consum transparentes.
Las entradas son amplias y de facil acceso.

Los rotulos exteriores estan situados encima de la entrada, son visibles, faciles de leer y

Estructura del establecimiento

La entrada de los dos supermercados esta a la derecha, propiciando el flujo natural de
circulacién. Puesto que la entrada esté a la derecha, la mitad derecha del establecimiento es
zona caliente y la mitad izquierda zona fria, por lo que utilizan técnicas para “calentar” esos

puntos, colocando productos primarios o de alta rotacion.

A la entrada de Mercadona podemos encontrar papeleras de reciclaje tanto de plastico, papel,

guantes y desechos en general, como de pilas y capsulas de cafe.
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Ademaés de un dispensador de guantes y gel hidroalcoholico.

Mercadona Mercadona

A la entrada de Consum encontramos un expositor con los catalogos y folletos, y un

dispensador de gel hidroalcohdlico.

También podemos encontrar un lugar para depositar las bombillas gastadas, y otro para las

pilas.

Mientras que Consum tiene la misma zona para entrar que para salir sin compra, Mercadona

tiene una zona especifica para salir sin compra.
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Mercadona

Tanto Consum como Mercadona tienen una dimensién mediana, estdn divididos en
secciones y constan de una disposicidn recta en parrilla, permitiendo un mejor
aprovechamiento del espacio y facilitando la compra gracias a su estructura simple y facil
de recordar.

En ambos, los pasillos son anchos para evitar aglomeraciones, sin embargo, en Consum hay
pasillos donde se producen “cuellos de botella”, ya que hay elementos que estrechan el
pasillo.

En cuanto a las cajas de pago se encuentran situadas cerca del punto de acceso y a la
izquierda. En Mercadona hay hasta 12 cajas, mientras que en Consum solo 5.
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Ubicacion de los productos

En el caso de Mercadona Podemos ver que en la seccion de cereales la disposicion en el
lineal es horizontal ademéas podemos ver que utiliza los lineales del medio para su propia
marca, dejando el nivel del lineal superior y del suelo para la marca de fabricante. Ademas

observamos que en el resto de secciones sigue predominando esta disposicifion.

En el supermercado Consum en la seccion de cereales vemos que la disposicion es mixta
tanto en marca como en clase de cereal, esto es propiciado porque Consum tiene un mayor

numero de marcas a diferencia de Mercadona que predomina su propia marca blanca.

, ﬁa.i.’/4_v
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En el caso de la leche vemos que también hace uso de la disposicion mixta mientras que en
la zona de mermeladas hace uso de la disposicion horizontal por marcas, dejando en este

caso los niveles centrales para su marca blanca.

Ademas podemos ver que en Consum hacen uso de los productos complementarios,
colocando la leche justo en frente de los cereales, un palé de horchata en la zona de panaderia
y bolleria, o una cabecera de gondola de Coca Cola justo al aldo del pasillo de aperitivos y
patatas fritas; mientras que en Mercadona no vemos que hagan mucho uso de este método.

En las cajas de pago hay expositores con productos de compra impulsiva (chicles, pilas,

chocolates etc.) que tienta a los consumidores comprar.

En Mercadona ademdas de estos productos en las cajas de pago encontramos también
productos de mayor tamafio a los que se quiere dar salida como cajas de cereales y bebida

de avena, productos que pueden ser complementarios.
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Ademaés, en Consum con la llegada del verano, hay situado justo en el centro de la tienda

una cabecera de géndola con juguetes e hinchables para la playa.

L o B AT
WA ma | ' ﬁ"i"n

Condiciones ambientales

Respecto a los colores en los logos estudiados destaca principalmente el color verde en
Mercadona y el naranja en Consum.

En cuanto a los colores de las etiquetas, observamos que Mercadona usa el color naranja
en sus precios y el color amarillo para las etiquetas de “novedad”. En Consum observamos
que utiliza el color blanco para los precios normales y el amarillo para los productos con
precios en oferta o promocion.

En el interior de los locales los colores mas usados son gris, negro y blanco.
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Los colores de la fachada exterior van en concordancia con el color del logo del

supermercado correspondiente.

Segun las secciones podemos encontrar diferentes colores. Es el caso del marron y la madera
en lazona de vinos y panaderia, azul en la pescaderia, 0 verde en la zona de frutas y verduras.
Sin embargo, en la zona de carniceria, lo Unico que cambia es el color del cartel a rojo. En
Consum, el resto de los carteles son de color naranja, mientras que en Mercadona el cartel
cambia a color turquesa en la zona de perfumeria y limpieza, y al color amarillo en la zona

infantil. El resto son de color gris.

Ademas de los carteles que encontramos indicando las diferentes secciones, también vemos

informativos.

@

que en Mercadona existen estos en relacion con el reciclaje, y en Consum estos otros
OBJETIVOS §3. 17

3 —k
\\\
: °
n
SCCESAMNOLD b \!‘

St

Pasando al sentido del oido, observamos que en ambos supermercados suena un hilo
musical, la musica es flojita y tranquila, tanto en espafiol como en inglés. Ademas, cada

cierto tiempo suenan anuncios en megafonia.

El unico jingle escuchado ha sido el de Mercadona, el cual es muy caracteristico de la

cadena.

En ninguno de los dos se escucha ruido exterior, y el ruido interior generado en el propio

establecimiento por los carritos y los clientes no resulta desagradable.

Respecto al olfato, el aroma percibido en ambos supermercados es un olor a limpio. Al
pasar por las diferentes secciones podemos percibir diferentes olores, aunque en el

supermercado Consum, notamos que son mas intensos. Percibimos el olor a pan en la seccion
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de panaderia, el olor a fruta en la seccion de frutas y verduras, a perfume en la seccion de
higiene y belleza, a carne en carniceria y charcuteria, pero sin llegar a ser desagradable. En
cambio, la seccion de pescaderia si tiene un olor mas fuerte. Ambos tienen una maquina para

hacer zumo de naranja que al usarse desprende olor a naranjas. Ademas, Mercadona tiene

una seccion de comida preparada que también desprende un olor agradable a comida.

En cuanto al sentido del tacto, en general la sensacion de temperatura y humedad es
agradable. En Consum vemos que todos los frigorificos y congeladores tienen puertas,
evitando que se escape el frio y que haga mas frescor al pasar por cierto pasillos. Sin
embargo, en Mercadona si encontramos frigorificos sin puertas, son los dedicados a

charcuteria.

En relacion con el gusto, ninguna de las dos cadenas ofrece ningun stand de degustacion de
productos. Sin embargo, Mercadona tiene un punto con mesas y sillas para poder comer en
el propio establecimiento.

Mercadena
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Atendiendo a la iluminacion, encontramos que Mercadona esta mucho mas iluminado que
Consum. La luz general es célida, pero luego encontramos iluminacion especifica en
algunas secciones. En el caso de la panaderia encontramos una luz més calidad y unos focos
que iluminan los productos, al igual que ocurre con la zona de vinos. En carniceria y
charcuteria una luz més rosada, y en pescaderia una luz mas fria. Ademas, observamos que

en Consum en la zona de marisco hay una luz rosa.

Tanto Mercadona como Consum, presentan una buena sensacion de limpieza y seguridad,

creando un ambiente agradable.
Medios fisicos

En ambos establecimientos los productos se ubican en sus secciones correspondientes, pero

también podemos encontrarlos fuera de las estanterias comunes.

En Consum encontramos cabeceras de gondola promocionando productos de marcas fuertes
como Coca Cola. En los pasillos principales hay varias islas donde podemos ver productos
ofertados situados fuera de su seccidn, para que los clientes tropiecen con ellos. Ademas,
encontramos productos en pilas, como es el caso de los batidos, la horchata o la cerveza para
que su visibilidad sea mayor. También hay diversos expositores y displays junto a la pared

0 en el pasillo como el de Nivea, Starbucks, Maybelline o Caravan.

- Consum BN [ i Consum
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En Mercadona estos medios son mucho menos numerosos que en Consum, pero también
podemos encontrarlos. Existen islas para la fruta, expositores en la zona de panaderia para
destacar productos que también se encuentran ubicados en el lineal y otros medios como los

contenedores desordenados en la harina y la pasta.

CLASSICA | CLASSICA CLASSICA

Personal

En cada seccién de ambos supermercados, encontramos empleados, unos mas agradables
que otros, dispuestos a atendernos. Sin embargo, en el supermercado Consum, a veces te
encuentras que no esta la persona encargada de carniceria o pescaderia para atenderte, ya

gue muchas veces es la misma persona la que se encarga de ambas secciones.

Ademéas de los empleados encontramos personal de seguridad privada en ambos

supermercados.
Precios psicoldgicos y promociones

Respecto a los precios, en ambos supermercados casi todos los productos son terminados en
9, en 5, 0 en 0. Sin embargo, vemos que en Mercadona la cifra del namero entero es del
mismo tamafio que el decimal, mientras que en Consum el numero entero es de mayor

tamafio y el decimal mas pequefio.

En Mercadona vemos que no hay precios con descuentos, ofertas, regalos ni promociones.
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Al contrario que en Consum, que encontramos precios al 50% en productos de panaderia
que se van a echar a perder, prodcutos con regalo como es el caso de Coca Cola con los
kikos, productos todo a 1 € como ocurre con los productos de Dulcesol, precios con “ahora

mas barato” y precios con “cheque crece”.

- 45,‘= =~ N o~ ._‘,v-r""’r‘t -y
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| CRECE
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También a veces podemos encontrar productos con “prueba gratis” donde luego la marca te

reembolsa el dinero.

Consum si cuenta con tarjeta de fidelizacion “tarjeta mundo Consum” que ofrece descuentos
gue se acumulan en tu cheque, ahorro del 1,25% en todas las compras, descuentos
personalizados en 9 productos favoritos, descuentos exclusivos en productos con la etiqueta
cheque crece y descuentos directos.

Actualmente Mercadona no ofrece tarjeta de fidelizacion ya que fue retirada en 2020 tras
finalizar el acuerdo con el banco BBV A que daba la posibilidad de aplazar los pagos, aunque
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no ofrecia descuentos ni ofertas especiales.
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9. CONCLUSIONES

El marketing sensorial y la experiencia de compra son estrategias muy potentes del
marketing para diferenciarse de la competencia y fidelizar a los consumidores a traves de los
sentidos y de la creacion de experiencias positivas con la marca para conseguir relaciones

duraderas.

La experiencia en tienda es el factor mas importante para el nuevo consumidor. La cercania,
la variedad y la calidad se ha convertido en las variables que mas se valoran y se prioriza a
aquellos supermercados que ofrezcan una experiencia de compra segura, rapida y con

personal amable.

La mayoria de los consumidores siguen realizando sus compras en el sector de la
alimentacion en tiendas fisicas, esto es debido principalmente a la comodidad y fiabilidad

que les genera ver el producto en persona y poder elegir entre la variedad de la oferta.

Gran parte de los consumidores van al supermercado sabiendo los productos que van a
comprar, sin embargo, acaban adquiriendo otros que no estaban en su lista, ya sea porque

recuerdan en el propio supermercado que los necesitan o porque les atrajo.

La ubicacién idonea de los productos en el punto de venta incrementa notablemente su
rotacion. La mayoria de los consumidores terminan cogiendo productos ubicados fuera de
su lineal correspondiente. Esto, junto los productos ubicados cerca de la caja de pago, hace

que se inciten las compras por impulso.

La mayoria de las personas pensamos que el sentido que mas influye a la hora de realizar
una compra es la vista, y a pesar de ser el mas usado, hay estudios que demuestran que el
sentido que mas influye y més recordado es el olfato. Es por ello que en los supermercados
se utiliza la técnica de potenciar ciertos olores agradables, como el de pan en la panaderia, y

de inhibir ciertos olores fuertes o desagradables como el del pescado.

La luz mas adecuada para los supermercados es la luz calida ya que crea un ambiente
acogedor y relajante, creando una sensacién de bienestar. Sin embargo, hay ciertas zonas
donde se utiliza una luz diferente para potenciar ciertos productos y atraer a los
consumidores; es el caso de la luz fria y azulada en la seccién de pescaderia y congelados,

la luz rosada en carniceria y charcuteria o calidas y verdosas en frutas y hortalizas.

La masica es un factor muy importante que debe tenerse en cuenta ya que influye en el

tiempo de compra. Por lo general a los consumidores les gusta escuchar musica en los
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supermercados, esta musica suele ser flojita y tranquila, tanto en espafiol como en inglés de

estilo pop.

Las secciones suelen diferenciarse por colores segun los productos, colores que los clientes
tienen muy bien asociados. Verde en frutas y verduras, rojo en carniceria y charcuteria, azul

en congelados y pescados, 0 marrdn en vinos y panaderia, entre otros.

El color més usado en las etiquetas de los precios es el blanco, a pesar de que Mercadona
hace uso del color naranja. Sin embargo, si esta en oferta, promocion o es novedad se usa el

color amarillo.

A diferencia del supermercado Consum, Mercadona no hace descuentos, regalos ni
promociones ya que hace uso de “siempre precios bajos” con productos de méaxima calidad.
Ademas, apenas dispone de medios fisicos en sus pasillos, dando la sensacion de pasillos

mas amplios y de una mejor distribucion.

Mercadona es sin duda el supermercado favorito de los consumidores, esto se debe sobre
todo al precio, al trato y a la calidad de los productos. Ademas de su agresiva estrategia de
apertura de locales en zonas de proximidad. En Almeria capital, Mercadona cuenta con mas

del triple de establecimientos que Consum.

A pesar de que los compradores no son conscientes de todo lo que sucede alrededor suyo
con relacién al marketing de los sentidos, si que consideran importantes muchos factores
como la musica, los olores o el orden. La vista es el sentido que méas valoran a la hora de
hacer sus compras. La variedad de productos, el orden y la limpieza son factores muy
valorados por los consumidores en los supermercados. También prefieren masica tipo Pop
y relajada dentro de los establecimientos. Ademas, un olor desagradable o una temperatura
demasiado baja puede hacer que los consumidores pasen el menos tiempo posible dentro del

local.

Todo esto permite confirmar que los factores ambientales, el disefio, la estética, las
promociones y la publicidad en el lugar de venta, utilizado de forma correcta y estratégica,
pueden crear experiencias reales para los consumidores que haran que regresen al

establecimiento.

En un futuro muy proximo, se hara uso de las nuevas tecnologias para crear experiencias
mucho mas complejas y holisticas, que gracias a los estimulos mejoraran ain mas la

percepcion que el consumidor tiene hacia la marca.
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10. IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS
INVESTIGACIONES

En cuanto a las implicaciones para la gestion minorista, se recomienda no descuidar el uso

de la musica, de los olores, asi como de la temperatura.

También, es importante cuidar de los empleados y hacer que se sientan a gusto, para que
esto se transmita a los clientes, ya que los consumidores valoran mucho el trato y la simpatia
del personal a la hora de elegir un supermercado. En este caso tanto Mercadona como
Consum cuidan a sus empleados, ya que Mercadona tiene una muy buena politica salarial, y
Consum es una cooperativa, con lo cual los beneficios se reparten entre todos los

cooperativistas.

Las limitaciones del estudio se deben principalmente en que, al tratarse de un trabajo de fin
de grado, esta sujeto a unas normas en cuanto a formato y extension. Es por ello por lo que

no se ha podido analizar mas a fondo la situacion.

Ademas, el tamafio de la muestra utilizada, la limitacion geografica y el rango de edad de
los encuestados, a pesar de haber intentado buscar la mayor diversidad posible, suponen una

limitacidn, ya que gran parte de la muestra son jovenes de Almeria.

Por otra parte, la investigacion cualitativa se basa Unicamente en dos supermercados de

Almeria, por lo que seria interesante analizar otros establecimientos de las mismas cadenas.

Para futuras investigaciones se recomienda ampliar el tamafio de la muestra, comparar los
resultados en otros contextos geograficos e incluir otros aspectos que condicionen la

experiencia de compra de los consumidores.

No obstante, considero que la metodologia utilizada ha permitido alcanzar los objetivos

propuestos inicialmente.
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12. ANEXO

CUESTIONARIO

jHola! Mi nombre es Mar, soy estudiante del grado de Marketing e Investigacion de
Mercados de la Universidad de Almeria, y estoy desarrollando un proyecto de investigacion
acerca de la experiencia de compra de los consumidores en los supermercados para mi TFG.

Agradeceria mucho que tomaras unos minutos para realizar esta encuesta, no le llevara mas
de 5 minutos. Los datos seran tratados de forma global y confidencial por lo que puede

contestarla de la forma mas sincera posible. @

1. ¢Suele realizar sus compras en tienda fisica u online?
o Tienda fisica
o Tienda online
2. ¢Por qué prefiere ese formato?
o Comodidad
o Precio
o Variedad
o Promociones
o Otros (indicar)

3. ¢Cuando va al supermercado, sabe la categoria y marca de los productos que
va a comprar?
o Sé la categoria y la marca

o Soélo se la categoria, pero no la marca
o No sé nada, ni la categoria ni la marca

4. ¢Cuando va al supermercado compra solo lo que tenia pensado o compra otros
productos que no habia planificado?
o Solo compro los productos que tenia pensados

o Compro otros porque recordé en el propio supermercado que los necesitaba
o Compro otros porque alguien me los pidid
o Compro otros sin que exista ninguna razon para hacerlo

5. Indique su nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones, donde
1 es “Totalmente en desacuerdo” y 5 es “Totalmente de acuerdo”.
1/2 3|4 5
Los productos que hay colocados cerca de las cajas de cobro hacen
que las personas compren productos que no tenian pensado
comprar

Los productos con ofertas influyen a la hora de echarlos al carrito

Suele comprar productos que estan en oferta 0 promocion

El tamaiio del carrito influye a la hora de realizar sus compras
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Suele establecer un presupuesto a la hora de realizar su compra
Alguna vez ha cogido productos que no estaban ubicados en su
seccion o estanteria comun (contenedores desordenados,
cabeceras, expositores en medio de pasillos, productos
apilados...)

6. ¢Qué criterio es el mas importante para usted a la hora de elegir un
supermercado u otro?
o Cercania/conveniencia
o Variedad de surtido
o Existencia de ofertas
o Precios bajos
o Calidad
7. ¢Le gustaria que en los supermercados hubiera una zona de compra rapida con
los productos esenciales y habituales?
o Si, me facilitaria la localizacion de los productos y me ahorraria tiempo.
o No, me gusta pasearme por el supermercado y ver todos los productos y
novedades que hay.
o Me es indiferente

8. ¢Se ha beneficiado de alguna de estas promociones?
o Muestras

o 2X1
o Regalos promocionales
o Concursos, sorteos y juegos

9. ¢Cual piensa que es el sentido que mas influye a la hora de realizar la compra?
Vista

Oido
Gusto
Olfato

o Tacto

O O O o

10. Indique su nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones, donde
1 es “Totalmente en desacuerdo” y 5 es “Totalmente de acuerdo”.

112 34 5

El trato y la simpatia del personal le influyen a la hora de elegir
un supermercado u otro

Si usted se encuentra en una seccién del supermercado en la que
el olor es agradable, permanece méas tiempo en ella
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Si usted se encuentra en una seccién del supermercado con olores
fuertes (e.g. pescado), permanece el minimo tiempo posible
Le gusta que haya musica en los supermercados

11. ¢ Qué tipo de musica le gustaria que hubiera en los supermercados?
Modsica clasica
Jazz
Mdsica relajante
Musica pop
Le es indiferente
12. ¢ En su opinion, qué iluminacién es la mas adecuada para un supermercado?
Luz célida
Luz fria
No me fijo en este aspecto
13. ¢Con qué seccion/es del supermercado asocia cada uno de estos colores?
Frutasy @ Carniceriay Congelados Productos @ Productos Madera,
verduras | charcuteria ypescados @ de limpieza gourmety vinos,
e higiene de lujo quesos...
Azul

Verde
Rojo
Marron
Blanco

Negro

14. ¢ Con qué cadena/s asocia cada color?
Mercadona Consum Alcampo Dia Carrefour Lidl
Azul
Verde
Rojo
Naranja
Amarillo

15. Seleccione que supermercado...
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Consum Mercadona Dia Carrefour Alcampo  Lidl

Le parece que tiene mejor
distribucion en su interior
(secciones, orden, etc.):

Tiene un ambiente mas
agradable (comodidad,
decoracion, limpieza, etc.):

Le parece que tiene
promociones y precios mas
atractivos:

Le gusta més en general:

Edad

Menos de 18 afos
De 18 a 24 afios
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 afios
De 45 a 54 afos
De 55 a 64 afos

Mas de 64 afios

N o a k~ w nhoRE

Sexo:

1. Hombre
2. Mujer
3. Prefiero no contestar

Ocupacioén:

Estudiante
Desempleado
Trabajador por cuenta propia

Trabajador por cuenta ajena

a & w0 N e

Retirado

Estado Civil:
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A

Soltero
Casado
Divorciado
Viudo
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