ULL

Universidad Facultad de Economia,
de La Laguna Empresa y Turismo

MEMORIA DEL TRABAJO FIN DE GRADO

FACTORES CLAVES DEL MERCHANDISING PARA LA SEDUCCION DEL
CONSUMIDOR EN EL HIPERMERCADO

KEY FACTORS OF MERCHANDISING TO CONSUMER SEDUCTION IN THE
HYPERMARKET

Autor/a: D. Ezequiel Toledo Guadalupe

Tutor/a: D. Manolo Gonzalez De La Rosa

Grado en Administracion y Direccion de Empresas
FACULTAD DE ECONOMIA, EMPRESA Y TURISMO
Curso Académico 2014 /2015

San Cristébal de La Laguna, a 2 de septiembre del 2015



Universidad Facultad de Economia,
de La Laguna Empresa y Turismo

D. Manuel Gonzélez de la Rosa del Departamento de Direccion de Empresas e
Historia Econémica

CERTIFICA:

Que la presente Memoria de Trabajo Fin de Grado en Administracién y Direccion de
Empresas titulada FACTORES CLAVES DEL MERCHANDISING PARA LA
SEDUCCION DEL CONSUMIDOR EN EL HIPERMERCADO y presentada por el
alumno Ezequiel Toledo Guadalupe, realizada bajo mi direccion, redne las condiciones
exigidas por la Guia Académica de la asignatura para su defensa.

Para que asi conste y surta los efectos oportunos, firmo la presente en La Laguna a 1
de septiembre de dos mil quince

LR

Fdo: D. Manuel Gonzalez de la Rosa



INDICE DE CONTENIDOS

RESUMEN

1.
2.

INTRODUCCION
BASE TEORICA
2.1. EL MERCHANDISING
2.2. LAEVOLUCION DEL MERCHANDISING
2.3. EL HIPERMERCADO
2.4. EL PROCESO DE COMPRA
2.5. LAS TECNICAS DE MERCHANDISING EN HIPERMERCADOS
2.5.1. Cuatro medios de persuasion
2.5.2. Estructura del establecimiento
2.5.3. Secciones
2.5.4. Zonas frias y zonas calientes
2.5.5. Ubicacién de los productos en el lineal
2.5.6. Condiciones ambientales

2.5.7. Publicidad en el lugar de venta

. ANALISIS COMPARATIVO ENTRE CARREFOUR Y ALCAMPO

3.1. HIPERMERCADOS OBJETO DE ANALISIS

3.2. METODOLOGIA DEL ANALISIS CUALITATIVO

3.3. METODOLOGIA DEL ANALISIS CUANTITATIVO
3.3.1. Estructura del cuestionario

3.3.2. Poblacion objeto de estudio y tamafio de la muestra

. RESULTADOS

4.1. ANALISIS CUALITATIVO
4.1.1. Técnicas de merchandising aplicadas por Carrefour Meridiano
4.1.2. Técnicas de merchandising aplicadas por Alcampo La Laguna
4.2. ANALISIS CUANTITATIVO

. CONCLUSIONES
. BIBLIOGRAFIA
. ANEXO

7.1. ENCUESTA

0 N N N o o

10
11
11
14
16
16
17
19
20
22
22
23
23
24
24
25
25
25
27
30
36
37
39
39



INDICE DE TABLAS, CUADROS, FIGURAS Y GRAFICOS

Figura 2.1: Dos etapas en la vida del merchandising

Tabla 2.1: Ranking de hipermercados en el mundo segun ingresos netos en 2013

Tabla 2.2: Principales hipermercados en Espafia segun cuota de mercado en 2015

Tabla 2.3: Hipermercados en Canarias

Figura 2.2: Cuatro fases en el proceso de compra

Cuadro 2.1: Promociones en el punto de venta (distribuidor- consumidor)
Cuadro 2.2: Promociones (fabricante- consumidor)

Figura 2.3: Disposicion libre de las estanterias

Figura 2.4: Disposicion recta en parrilla de las estanterias

Figura 2.5: Disposicién en espiga o aspirada de las estanterias

Figura 2.6: Plano del hipermercado Carrefour de Ferrol

Figura 2.7: Zonas frias y calientes

Figura 2.8: Tres niveles de atraccion en el lineal

Figura 2.9: Niveles en el lineal

Figura 2.10: Informacidn recibida por cada sentido en términos porcentuales
Cuadro 2.3: Tipos de publicidad en el lugar de venta

Tabla 3.1: Situacidn de los hipermercados Carrefour y Alcampo

Figura 3.1: Hipermercados Alcampo en Canarias

Figura 3.2: Hipermercados Carrefour en Canarias

Figura 4.1: Técnicas de merchandising en Alcampo y Carrefour

Grafico 4.1: Habitos de compra de los clientes

Gréfico 4.2: Técnicas de publicidad que los clientes recuerdan

Gréfico 4.3: Promociones aprovechadas por los clientes en cada hipermercado
Grafico 4.4: Preferencia de los clientes con respecto a la distribucion interior

Grafico 4.5: Preferencia de los clientes con respecto al ambiente y la estética

Gréfico 4.6: Preferencia de los clientes con respecto a las promociones y los precios

Grafico 4.7: Hipermercado preferido de los clientes

9

10

10

10

12

13

15

15

15

16

17

18

18

19

21

22

23

23

30

32

33

34

35

35

35

35



RESUMEN

El presente Trabajo Final de Grado analiza y revisa la bibliografia existente relativa a la
aplicacion del merchandising en el comercio detallista. A continuacion, se comparan las
diferentes estrategias aplicadas por los hipermercados Carrefour y Alcampo. Para ello,
se desarrolla una investigacion cualitativa, fundamentada en la observacion directa en el
punto de venta, asi como en la realizacion de entrevistas en profundidad a responsables
en ambos establecimientos, orientadas a profundizar en el conocimiento de las
estrategias de merchandising adoptadas. Seguidamente, mediante una investigacion de
caracter cuantitativo, se evalta la percepcion, por parte del cliente, de la aplicacion de
dichas técnicas en esos establecimientos. Ello permite conocer cuél es su valoracion
sobre las técnicas de merchandising. Finalmente, los resultados muestran que los
factores ambientales, de disefio y estética, las promociones y la publicidad en el lugar de
venta pueden generar en los clientes experiencias auténticas que los incitaran a volver al
establecimiento.

Palabras claves: merchandising, hipermercado, punto de venta, experiencia del
consumidor.

ABSTRACT

This Final Project analyzes and reviews the literature on the application of
merchandising in the retail trade. Then the different strategies implemented by
Carrefour and Alcampo hypermarkets are compared. For this, a qualitative research,
based on direct observation at the point of sale is developed, as well as conducting in-
depth interviews in both establishments responsible, oriented deepening the knowledge
of merchandising strategies adopted. Then, using a quantitative research, the perception
by the client application of these techniques in these establishments is evaluated. This
lets know what your valuation on merchandising techniques. Finally, the results show
that environmental factors, design and aesthetics, promotions and point of sale display
can generate clients authentic experiences that prompted to return to the facility.

Key words: merchandising, hypermarket, point of sale, consumer experience.



1. INTRODUCCION

El comercio que conocemos hoy en dia es el resultado de una larga evolucion y mejora
a lo largo del tiempo. Su transformacién ha surgido de la necesidad que las personas
tenian de obtener y ofrecer bienes a través del intercambio.

En la actualidad, el consumidor acude al comercio detallista para adquirir un producto,
es éste quien elige la tienda en la que realizar sus compras. Las técnicas de
merchandising juegan un papel fundamental a la hora de incitar a los consumidores a
comprar, asi como para determinar qué productos son los mas rentables para el
vendedor, y la forma en que hay que exponerlos de modo que resulten atractivos para el
cliente.

He optado por abordar la teméatica propuesta en este trabajo porque es una de las que
mas me ha llamado la atencién durante mis estudios universitarios. El conocimiento de
las técnicas orientadas a seducir a los consumidores ha despertado mi curiosidad por
conocer en profundidad cémo los comercios aplican los instrumentos de marketing al
lugar de venta. Por ello, he decidido investigar sobre el merchandising y las diferentes
estrategias que siguen los comercios con la finalidad de que sus productos sean los mas
vendidos.

Con este trabajo se pretende, en primer lugar, llevar a cabo una revision bibliogréfica
sobre la aplicacion del merchandising al comercio detallista y conocer las técnicas que
emplean los hipermercados en la actualidad. A continuacion, el estudio se centra en
identificar, a través de un andlisis comparativo, las diferentes estrategias de
merchandising aplicadas por el hipermercado Carrefour Meridiano en Santa Cruz de
Tenerife y el hipermercado Alcampo en La Laguna. Finalmente, se valora la
percepcion de las técnicas de merchandising aplicadas en estos establecimientos
comerciales por parte del consumidor.

La metodologia aplicada para la consecucion de los objetivos propuestos trata de, por
una parte, una investigacion cualitativa basada en la observacion en primera persona de
los dos hipermercados a estudiar. Este analisis se apoya también en dos entrevistas
personales realizadas a responsables de seccidén. Por otra parte, una investigacion
cuantitativa basada en entrevistas a clientes de estas grandes superficies para conocer la
valoracion sobre las técnicas de merchandising y el impacto que estas causan sobre los
consumidores mediante un analisis estadistico.

El trabajo esta estructurado en tres bloques: un primero en el que se desarrolla la base
tedrica y se contextualiza el término merchandising, asi como también se habla del
hipermercado actual, del proceso de compra y de las técnicas de merchandising
aplicadas por los hipermercados. Un segundo bloque recoge la metodologia aplicada
para realizar el analisis comparativo entre Carrefour y Alcampo y la situacion de estos
hipermercados en el mundo, Espafia y Canarias. El tercer blogue corresponde con la
presentacion de los resultados obtenidos. Posteriormente se exponen las conclusiones
derivadas tras examinar los resultados. Por ualtimo, se encuentran la bibliografia
consultada y los anexos.



2. BASE TEORICA
2.1. EL MERCHANDISING

La expresion Merchandising es un término inglés procedente de la palabra merchandise
que significa mercancia, sin embargo, no existe traduccion equivalente en espafiol.
Podemos encontrarnos con mudltiples definiciones de este término. El consultor
internacional y socio de European Trade Marketing, Henrik Salén (1994), afirma que
“para vender sus productos, el fabricante hace marketing, para vender los productos del
establecimiento, el comerciante o distribuidor hace merchandising” (p.57). Por lo tanto,
entendemos por merchandising como el marketing de los vendedores.

Por otra parte, Diez, Landa y Navarro (2006) hacen referencia a una definicion propia
de la American Marketing Association (AMA): “Merchandising es un conjunto de
técnicas basadas, principalmente en la presentacion, la rotacién y la rentabilidad,
comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta destinadas
a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante el tiempo, en la
forma, al precio y en la cantidad mas conveniente” (p. 52).

Palomares (2009) habla de dos tipos de merchandising, el del fabricante y el del
distribuidor. Para los fabricantes trata de dar a conocer sus productos mediante la
presentacion de estos (packaging) y la publicidad en el punto de venta; el objetivo es
que el producto destaque frente a los demés. Para ello, utilizan técnicas de
comunicacion y promocion sobre el minorista con la finalidad de conseguir una buena
presencia de sus productos en el punto de venta.

Para los distribuidores consiste en desarrollar el lineal de manera estratégica, con la
finalidad de obtener rentabilidad y satisfacer a sus principales clientes. Esto se consigue
teniendo en cuenta la situacion del establecimiento, la division en secciones, la
seleccion del surtido, la colocacion de los productos en el lineal y la gestion de stocks.

2.2. LA EVOLUCION DEL MERCHANDISING

Como sefiala Palomares (2009), el merchandising no ha parado de evolucionar desde
sus inicios. De hecho es tan antiguo como el comercio, pues no podemos referirnos a
este sin tener en cuenta el punto de venta como el lugar de contacto entre el consumidor
y el vendedor.

Desde que el humano comenzd a comercializar bienes, también empezd a aplicar
técnicas de merchandising y, aun cuando no existian tiendas, los productos se
presentaban al aire libre de tal manera que llamasen la atencion y fuesen adquiridos.

Mas tarde aparecio la tienda tradicional, donde la clave era el vendedor persuasivo y su
poder de conviccion tras el mostrador, pues el comprador no tenia acceso a los
productos y el comerciante era quien se los mostraba.

A mediados del siglo XX hubo una gran revolucion en el comercio, aparecieron las
tiendas de libre servicio, donde la clave fue el disefio y la presentacion del producto en
si, ya que los consumidores empezaban a tener acceso libre a la mercancia, a reflexionar



y a comparar los productos. Desde entonces, los fabricantes juegan un papel importante
a la hora de disefiar un bien que llame la atencion frente al de los competidores.

Diez, Landa y Navarro (2006) nombran dos etapas en la vida del merchandising
reflejadas en la figura 2.1.

Merchandising visual
-Antes de los 80s.

Merchandising de gestion
- Actualidad

- Base: Gestion del lineal y del
espacio. Mayor rendimiento.

- Base: Presentacion atractiva
de los productos en el lineal.

Figura 2.1: Dos etapas en la vida del merchandising.
Fuente: Diez, Landa y Navarro (2006). Elaboracion propia.

Las formas de hacer comercio han ido evolucionando, esto es un hecho. Por ello cabe
destacar la Ultima tendencia, pues en el afio 2013 el comercio electronico en Espafa
aumentd considerablemente con cerca de 11 millones de personas que compraron a
través de la web. Esto supone el 31,5% de la poblacion total, segin un estudio realizado
por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) en ese mismo periodo.

Segun la revista electrénica Dealerworld, en el segundo trimestre de 2014 el comercio
electronico generd 3.893 millones de euros, un 22,2% mas que en el mismo periodo de
2013. En ese sentido, cuando hablamos de técnicas de persuasion desarrolladas en el
punto de venta online nos referimos al término e-merchandising (José Martinez, 1.J.,
2004).

2.3. EL HIPERMERCADO

Existen multiples definiciones del término hipermercado, pero la mayoria coinciden en
las caracteristicas basicas de este.

Cuesta (2004) hace una recopilacion de varias definiciones del término hipermercado
por parte de otros autores, donde cita a Casares y Rebollo (2000), quienes afirman que
“el hipermercado es un establecimiento de venta detallista de mas de 2.500 metros
cuadrados en régimen de autoservicio y pago de una sola vez en las cajas de salida, que
dispone de un gran aparcamiento gratuito a disposicion de sus clientes”.

Tras analizar las aportaciones de varios autores, Cuesta (2004) extrae 10 caracteristicas
fundamentales de los hipermercados. Estas son las siguientes:

1. Tipo de comercio minorista. Venta de productos al consumidor final.

2. Sistema de venta. El sistema de venta es el autoservicio, es decir, el consumidor
recorre las secciones seleccionando los productos que desea.

3. Superficie de venta. Superior a los 2.500 metros cuadrados.

4. Localizacion. Se ubican en la periferia de las grandes ciudades, aunque cada vez
mas se localizan dentro de la ciudad o en un centro comercial.



5. Surtido. Ofrece un surtido con una amplitud grande y una profundidad media
con mas de 60.000 referencias distintas.

6. Nivel de servicios. El nivel de servicios es bajo generalmente. En la actualidad,
amplian sus servicios: posibilidad de pago con tarjeta, tarjeta de fidelizacion,
envio a domicilio, etc.

7. Nivel de precios. Se aplica la estrategia de “precios gancho” que consiste en
poner un precio inferior a los habituales en productos para incitar al consumidor
a comprarlos.

8. Margen comercial. El margen comercial de hipermercado es medio,
aproximadamente el 18%. Se eliminan a los intermediarios.

9. Rotacién. La rotacion de productos en los hipermercados es alta.

10. Nivel de promociones. Desarrollan fuertes camparias de promocion a travées del
buzoneo de catalogos de productos en oferta para atraer al consumidor. Dentro
la tienda se desarrollan técnicas de merchandising para provocar que el
consumidor compre.

Los hipermercados actuales

La mayor firma espafiola de servicios profesionales Illamada Deloitte, ha elaborado un
informe llamado Global Powers of Retailing 2015, en el que se analiza la evolucion y
las perspectivas del sector de la distribucion en el mundo. Ademas ha presentado un
ranking basado en el volumen total de ventas de las 250 mayores empresas
internacionales del sector durante el ejercicio 2013. Segun este ranking los cinco
hipermercados con mayores ingresos netos a nivel mundial en ese periodo son los que
se muestran en la tabla 2.1.

Ingresos netos en Paises en los

Puesto Nombre de la compania Pais de origen 2013 (US$ m) que opera
1 Wal-Mart Stores Estados Unidos 476, 294 28
2 Carrefour Francia 98, 688 34
3 Tesco PLC Reino Unido 98, 631 13
4 Casino Guichard- Perrachon Francia 63, 468 29
5 Groupe Auchan Francia 62, 444 13

Tabla 2.1: Ranking de hipermercados en el mundo segun ingresos netos en 2013.
Fuente: informe Global Powers of Retailing de Deloitte (2015). Elaboracion propia.

Delgado, C. (2015) clasifica los principales comercios minoristas de la actualidad en
Espafia en funcion de su cuota de mercado en 2015. Si nos fijamos solamente en los que
tienen formato de hipermercado, podemos ver que los principales son los que se
muestra en la tabla 2.2.



Principales hipermercados en Espafia segin cuota de mercado en 2015

Puesto Nombre de la compafiia Pais de origen Cuota de mercado (%)

1 Carrefour Francia 8.3
2 Eroski Espafia 6.2
3 Groupe Auchan Francia 3.9

Tabla 2.2: Principales hipermercados en Espafia segun cuota de mercado en 2015.
Fuente: Delgado (2015). Elaboracion propia.

Segun la empresa de generacion de contenidos de informacién, Publicaciones Alimarket
S.A., en Esparia hay 475 establecimientos en formato de hipermercado.

En Canarias, ademas de Carrefour, Eroski y Alcampo, también existen otros
hipermercados con fuerza en el mercado, como HiperDino, Hiper Trébol e Hipercor. En
la tabla 2.3. se aprecia el nimero de hipermercados existentes de cada compafiia en
Canarias.

Hipermercados en Canarias

Nombre de la Paisde Establecimientos en la Establecimientos en la Establecimientos

compafiia origen provincia de Las provincia de Santa Cruz en Canarias
Palmas de Tenerife
Hiperdino Espafa 31 22 53
Carrefour Francia 4 2 6
Hiper Trébol Espafia - 8 8
Alcampo Francia 1 2 3
Hipercor Espafa 1 - 1
Eroski Espafia 1 - 1

Tabla 2.3: Hipermercados en Canarias. Elaboracion propia.

2.4. EL PROCESO DE COMPRA

Durante el proceso de compra se producen cuatro fases desde que el cliente observa el
producto hasta que lo adquiere (Prieto, 2011). Estas fases estan reflejadas en la figura
2.2.

El cliente | El cliente | El cliente El cliente
mira — siente — examina compra
*Observa el +Reflexiona «Comprueba si *Decide
producto sin sobre su puede comprar el
intencion de utilidad y lo satisfacer sus producto.
comprarlo. escoge. necesidades.

Figura 2.2: Cuatro fases en el proceso de compra.
Fuente: Prieto (2011). Elaboracion propia.
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2.5. LAS TECNICAS DE MERCHANDISING EN HIPERMERCADOS

Existen cuatro apartados que engloban las técnicas empleadas por el merchandising
segun Begofia Jorda (2006):

o Gestion del lineal. EI objetivo es optimizar el rendimiento del lineal y la gestion
del espacio.

o Estudio del mercado. Las decisiones se basan en la informacion y, por ello se
estudian aspectos como el tipo de cliente, el publico objetivo o la competencia.

o Gestion del surtido. Son aquellas técnicas destinadas a seleccionar, analizar y
determinar los productos a exponer en el punto de venta.

o Animacion del punto de venta. Son todas aquellas acciones que hacen atractivo
el punto de venta con el fin de llamar la atencion del cliente y estimular la
compra.

2.5.1. Cuatro medios de persuasion

La animacién del punto de venta también es sefialada por Diez, Landa y Navarro
(2006), quienes enumeran cuatro medios que se emplean con la intencidn de persuadir a
los clientes:

Medios fisicos

Son el mobiliario que se utiliza para presentar los productos en el establecimiento.
Pueden ser de varios tipos:

a. Cabeceras de gondola.

Se sittan en los extremos de los lineales, en pasillos principales, de forma que llamen la
atencion del consumidor, es por ello que se le denominan puntos calientes artificiales.
La exposicion de un producto en la cabecera es para promocionarlo y tiene su
limitacion temporal, de unos 15 dias como maximo ya que con el tiempo pierde
eficacia. Jorda (2006) hace referencia a un estudio realizado en EE.UU., en el que los
productos expuestos en cabeceras de géndola obtuvieron un aumento de las ventas de
entre el 142% vy el 217% con respecto a las ventas que obtenian en su localizacion
habitual en el lineal.

b. Islas.

Es la presentacion de uno o varios productos sobre el suelo, en medio de los pasillos.
De este modo quedan mas expuestos, pues el cliente se los encuentra por sorpresa. Las
islas se sitGan fuera del lineal, lejos de la seccion a la que pertenecen sus productos y en
zonas calientes del punto de venta que se describen en apartados posteriores.
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c. Pilas.

Es la presentacion apilada y masiva de un producto. Se sitdan en la seccion del producto
y/o en el lineal. La ventaja de la pila es que llama la atencion del consumidor debido a
la relacion con precios bajos.

d. Contenedores desordenados.

Es la presentacion de productos en contenedores de manera desordenada, aunque de
forma premeditada. EIl efecto sobre el consumidor es la sensacion de encontrarse
productos en oferta dentro de estos contenedores. La utilizacion de esta técnica no debe
prolongarse més de 10 dias para que no pierda eficacia.

Medios psicoldgicos
a. Lapromocion de ventas.

La promocion de ventas es “un variadisimo conjunto de acciones tacticas, disefiadas
para provocar un rapido incremento de las ventas, estimulando fuertes impulsos de
compra” (Iniesta, 2003).

Diez, Landa y Navarro (2006) la definen como “el conjunto de técnicas y acciones
empleadas por una empresa, que integradas en comunicacion comercial de la
organizacion, tienen como principal objetivo incrementar las ventas a corto plazo de un
producto o servicio”. Estos autores diferencian las promociones ofrecidas al consumidor
por parte del fabricante de las ofrecidas por parte del distribuidor. (Ver cuadro 2.1. y
cuadro 2.2.).

Promociones de | Ofertas de precio sobre un producto con una duracion de entre 7 y 15
precio dias.
- Vales- regalo: canjeables en el punto de venta.
Vales - Vales- descuentos: descuento de la compra
segun las condiciones marcadas.
Entrega de unos sellos, puntos o cupones al

Puntos, sellos, . !
cliente en funcién del montante de su compra.

cupones o regalos

Promociones sin diferidos Una vez obtenido los puntos requeridos
precio consigue un regalo.
Juegos, sorteosy | Aumentan la frecuencia de compray el nimero
concursos de clientes.
Fideliza y atrae a nuevos clientes. El distribuidor
Muestras debe colaborar con el fabricante por su elevado
coste.

Promociones de
aniversario o
apertura

Deben ser espectaculares. Suponen un elevado coste, por ello se
requiere colaboracion con las marcas.

Cuadro 2.1: Promociones en el punto de venta (distribuidor- consumidor).Fuente: Diez, Landa y
Navarro (2006). Elaboracién propia.
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Descuento Reduccion directa del precio de venta al
inmediato publico.

Inmediatas Vale de Reduccion del precio de venta del

Ofertas de :nm edei::oo producto en una cuantia fijada en un vale.

- Devolucion del dinero
- Primera compra gratuita

Diferid Hoebalso - Tren de reembolso
e - Reembolso cruzado
Vale diferido Vale incorporado al producto una vez sea
comprado.
Producto adicional Aufnentar la cantidad .de pr(.)ducto qu(.e

recibe el comprador sin variar el precio.
El cliente recibe un producto diferente y

Regalo diferido gratis una vez haya entregado varias
pruebas de compra de un producto.

Ofertas en Mediante la compra de un producto
especie Oferta de autoliquidacion | determinado se accede a la compra de otro

producto diferente a precio de oferta.

Rogale ditecta Al comprar un producto el cliente recibe

otro producto diferente y gratis.
Muestras Entrega al cliente de un producto de
tamano inferior al normal.

Los clientes compiten para obtener
Concursos

Ofertas premios ofertados segun los resultados en
selectivas el concurso.
Juegos y sorteos Los clientes participan para obtener

premios ofertados.

Cuadro 2.2: Promociones fabricante- consumidor.
Fuente: Diez, Landa y Navarro (2006). Elaboracion propia.

b. La presentacion repetida del producto.

Es la presentacion del producto en mas de un punto de su seccion o del establecimiento.
La finalidad es que el producto sea mas visible y el consumidor decida adquirirlo.

Medios de estimulo
Se emplean para animar el punto de venta y pueden ser de dos tipos:
a. Medios audiovisuales.

Podemos encontrarlos en las grandes superficies y son utilizados como técnica de
estimulo. La finalidad de estos medios audiovisuales es, segn el modelo clasico AIDA
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(atraccion, interés, deseo y accion), llamar la atencidn, conseguir el interés, provocar el
deseo y lograr la compra (Diez E. C. y Martin, E., 1993).

b. Creacién de ambientes.

Se emplean para animar el punto de venta con motivo de algun acontecimiento concreto
(Navidad, Dia del Padre, entre otros). El inconveniente de la creacion de ambientes es
la inversion necesaria para llevar a cabo las modificaciones en el establecimiento, los
nuevos medios audiovisuales, los productos relacionados con el tema, la decoracion,
etc.

Medios personales
a. Vendedor.

El personal de venta es un factor muy relevante en la animacion y la imagen del
establecimiento, pues el cliente valora muchisimo su atencion y actitud. Existen casos
donde los clientes vuelven a comprar en el mismo establecimiento por la buena
atencion de los empleados entre otros motivos, por el contrario, todos conocemos algun
caso donde un cliente no ha vuelto a un establecimiento debido a la mala atencion
proporcionada por los vendedores.

b. Animador del punto de venta.

Su finalidad es dar a conocer el producto y estimular la compra a través de la
argumentacion. Se utiliza mucho la prueba del producto en clientes potenciales para que
obtengan mas informacion sobre este, asi como mas razones por la que tomar la
decision. Es el medio personal mas comun.

c. Stand de demostracion y degustacion.

Los stands son otro medio de animacion del punto de venta, de tamafio pequefio y
cuentan con personal encargado de ofrecer los productos. Los stands de demostracion
tienen como finalidad dar a conocer el producto, argumentar sus caracteristicas y
mostrar su funcionamiento, asi como permitir que los clientes lo prueben en el
establecimiento para que lo terminen adquiriendo. Los stands de degustacion permiten
que los clientes degusten el producto, suelen ser alimentos y bebidas.

2.5.2. Estructura del establecimiento

El establecimiento esta formado por la arquitectura, la distribucién de los tabiques, la
iluminacién, el mobiliario, la ventilacion y todos los elementos estructurales que lo
constituyen.

La estructura debe lograr diferentes objetivos: utilizar de forma 6ptima todo el espacio
disponible, que los clientes transiten por toda la superficie, crear un circuito de compra
que busque la graduacion ldgica de los deseos de la clientela colocando lineales en
funcién de un encadenamiento de ideas que despierten sugestiones complementarias,
facilitar las compras por impulso, fomentar las ventas de los articulos con margenes
reducidos, mostrar un emplazamiento atractivo y comodo, y reducir los costes de mano
de obra (Salén, 1994).
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Segun el Equipo Vértice (2011) existen cuatro disposiciones principales en funcion de

la colocacion de las estanterias en el establecimiento:

a. Disposicion libre: Las gondolas tienen formas diferentes y
su ubicacion es irregular. Conlleva un alto coste debido a que
el mobiliario esta hecho a medida, ademas, la circulacion de
los clientes no es facil y los recorridos no estan definidos.

- N .

Figura 2.3: Disposicion libre de las estanterias.
Fuente: Equipo Vértice (2011).

b. Disposicion recta en parrilla: facilita el transito de los
clientes por el establecimiento, permite la comparacion de
los productos y aprovecha el espacio al maximo. Sin
embargo, el cliente puede marcharse sin haber visto todos los
productos ya que conoce la localizacion de los que busca.

-

Figura 2.4: Disposicion recta en parrilla de las estanterias.
Fuente: Equipo Vértice (2011).

c. Disposicidn en espiga o aspirada: las estanterias se colocan
en sentido oblicuo a la circulacion de los clientes con la
finalidad de guiar a los clientes por el establecimiento, permite
que observen varios expositores a la vez y que compren
impulsivamente. Sin embargo, no se aprovecha el espacio
disponible.

2N

N

Figura 2.5: Disposicion en espiga o aspirada de las estanterias.
Fuente: Equipo Vértice (2011).

d. Colocacion abierta y cerrada: La colocacién abierta no cuenta con divisiones entre
las secciones permitiendo una vision de todo el establecimiento. No obstante, con este
tipo de colocacion el cliente se confunde y se requiere mucha sefalizacion. La
colocacion cerrada es aquella donde el establecimiento se divide con mobiliario o
paredes, por secciones. Esto permite al cliente localizar facilmente los productos, sin

embargo, este tipo de colocacion requiere mas inversion.
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2.5.3. Secciones

Es la agrupacion de productos similares
y su sefalizacion para facilitar la
localizacion; Un hipermercado esta
compuesto por multiples secciones, es
por ello que presenta un surtido
bastante amplio. Las secciones deben
seguir un orden logico y racional que
facilite la orientacion y la compra a los
clientes (Salén, 1994).

Figura 2.6: Plano del hipermercado Carrefour de Ferrol.
Fuente: Jaime Cevallos (2013).

Segln Salén (1994), algunos hipermercados utilizan la técnica del “tapon”, con la que
se crea una zona de circulacion con “cuellos de botella” con el fin de aumentar la
rotacion de determinados productos, pues el camino por el que circulan los clientes se
hace mas estrecho en su final, desemboca en pasillos sin salida o se cruza con pasillos
transversales de circulaciéon muy densa. Sin embargo, los productos duraderos, como
los electrodomésticos por ejemplo, a diferencia de los de consumo, necesitan mas
espacio en zonas situadas fuera del flujo normal ya que su compra requiere reflexion
por parte del cliente.

2.5.4. Zonas frias y zonas calientes

Un establecimiento comercial esté dividido en zonas frias y zonas calientes.

Las zonas frias son aquellos puntos del establecimiento donde el volumen de ventas de
los productos es inferior por metro lineal a la media general debido al menor transito de
clientes por la zona. Estas aparecen por diversos motivos:

Zona mas alejada del punto de acceso al area de ventas.

La mala ubicacion de los productos.

La ineficaz orientacion del transito de clientes.

Zona muy cerca de la entrada y a la izquierda, pues los clientes pasan rapido.
Zona cerca de la salida, pues el cliente llega cansado y con ganas de irse.
Zona con poca luz, desordenada, escondida, incomoda y poco atractiva.
Pasillos sin salida.

O O O O O O O

Para evitar esto y aumentar las ventas, se utilizan técnicas de animacion con la finalidad
de “calentar” la zona fria a través de ofertas y promociones; con medios audiovisuales;
sefializacion; productos apilados y/o de alta rotacion; situando la entrada a la derecha
para conseguir que los clientes recorran todo el establecimiento ya que circulan en
sentido contrario a las agujas del reloj; evitando obstaculos arquitectonicos. Las zonas
frias suelen representar entre el 10% y 20% del area de ventas como maximo (Prieto
Herrera, Jorge E., 2011).
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Las zonas calientes son los puntos del establecimiento donde el volumen de ventas de
los productos es mayor por metro lineal a la media debido al mayor transito de clientes
por esta zona. Salén (1994) también habla de dos tipos de zonas calientes:

o Naturales: formada por la propia arquitectura, el mobiliario, por areas
(cruces de pasillos principales, cabeceras de géndola, zonas de espera
(cajas, carniceria...).

o Artificiales: zonas ambientadas con elementos técnicos (iluminacion,
decoracion,...), con promociones, publicidad, muestras de productos,
productos atractivos, de compra racional u obligatoria, entre otros.

Las zonas calientes se suelen ubicar al lado de las cajas, en la entrada a la derecha,
cerca de productos basicos, junto a productos reconocidos, o de calidad inferior, en
zonas comodas; emplazamientos donde la gente hace cola. Son los mejores puntos para
situar productos de baja rotacion, o que se acaban de lanzar al mercado.

La figura 2.7 refleja donde podrian situarse las zonas frias y calientes en funcion de la
ubicacion de la entrada del establecimiento.

Zona
Fria

.
A

Zona Zona
Caliente Caliente
Lr LT
Punto de acceso derecha. Punto de acceso centro. Punto de acceso izquierda.
[50% Caliente - 50% Fria] [50% Caliente - 50% Fria] [50% Caliente - 50% Fria]

Figura 2.7: Zonas frias y calientes.
Fuente: Palomares (2015).

2.5.5. Ubicacion de los productos en el lineal

A la hora de colocar los productos en las secciones, por mas unidades que se expongan
del mismo no aumentaran las ventas de este, pues a partir de un determinado nimero de
unidades la demanda sera continua. Si se supera este punto, se estara arrebatando
espacio a otro producto y, con esto, las ventas se veran disminuidas (Garrido, 2011).

Por otra parte, seguin Garrido (2011), es mas eficaz realizar una presentacion vertical de
un determinado producto en el lineal, de arriba a abajo, en vez de una presentacion
horizontal, de izquierda a derecha, ya que para el cliente resultara mas comodo seguir
con la mirada los productos de arriba a abajo, sin moverse de sitio, pues de izquierda a
derecha tendria que desplazarse y podria salirse de la seccion. Un ejemplo de
presentacion vertical seria la colocacion de todos los zumos de naranja en un mismo
estante. Sin embargo, de izquierda a derecha se sittan las diferentes marcas de forma
que, cuando el cliente localice el producto, busque de izquierda a derecha la marca
preferida.
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Con la presentacion vertical se consigue que el consumidor visualice toda la variedad
de productos existentes desde cualquier punto del lineal y hace més atractiva la
presentacion de los productos que con la forma horizontal (Diez, Landa y Navarro,
2006).

Garrido (2011) hace referencia a un estudio realizado con cuatro mil referencias en una
gondola de 1.60 metros de altura, donde detecta tres niveles de atraccion representados
en la figura 2.8.

o Del nivel 1 al nivel 3, el grado de atraccion es del 78%.
o Del nivel 2 al nivel 3, el grado de atraccion es del 63%.
o Del nivel 1 al nivel 2, el grado de atraccion es del 34%.

Figura 2.8: Tres niveles de atraccion en el lineal.
Fuente: Jordi Garrido (2011)

Las estanterias inferiores son las que menores volumenes de ventas presentan, en estas
se colocan productos de alta rotacién, pesados o voluminosos. Mientras que en las
estanterias superiores, al tener mayores volimenes de ventas, se ubican productos
menos demandados para aumentar su rotacion.

Diez, Landa y Navarro (2006) coinciden con Garrido (2011) en la existencia de los tres
niveles enumerados anteriormente, aunque también sefialan, junto con Narros (1994) y
Salén (1994), un cuarto nivel situado por encima del nivel superior, tal y como se
muestra en la figura 2.9.

A
>1,70 cm
v
0,80- 1,70 cm
. . - »; 1
Nivel intermedio o “nivel de las manos”
Productes con mucho margen comercial y poca rotacion. 0,50- 0, 80 cm
Necesario estimular la compra.
Nivel de ventas del 26% d
Nivel inferior o “nivel del suelo” [
Productos de alta rotacion, de gran peso o tamaiio, de 0-0,50 cm
promocion.
Nivel de ventas del 13% !

Figura 2.9: Niveles en el lineal.
Fuente: Diez, Landa y Navarro (2006). Elaboracién propia.
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2.5.6. Condiciones ambientales

La aplicacion de las técnicas de marketing no es unicamente el empleo de variables
como el precio o la publicidad. Gémez y Garcia (2012) sefialan que el proceso de
compra esta totalmente influenciado por el entorno y la experiencia de compra del
consumidor. De hecho, 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 utilizacion de estimulos que se perciben por los
sentidos y que son capaces de generar determinadas atmdsferas” (Gomez y Garcia,
2012). Se trata de lograr una mayor diferenciacion a través de la creacion de
experiencias de compra, donde el cliente siente algo especial.

Segun las autoras, las variables méas estudiadas son el disefio exterior, el disefio interior,
el color y la iluminacion. El disefio exterior hace referencia a la arquitectura exterior,
puertas, tamafio, etc., cuya funcion es seducir al consumidor para que entre al
establecimiento. Mientras que el disefio interior abarca la arquitectura, la estética y
equipamiento del establecimiento, entre otros, para que el cliente se sienta comodo y
permanezca mas tiempo.

Para Garrido (2011), la informacion que recibe el cerebro proviene de cada uno de los
cinco sentidos (vista, oido, olfato, tacto y gusto). A la hora de aplicar las técnicas de
merchandising hay que tener en cuenta que los sentidos no captan la informacion en la
misma proporcion. La figura 2.10. muestra la cantidad de informacién, en términos
porcentuales, que recibimos de cada sentido.

El color

Los colores son uno de los medios que 559,
mas se utilizan para provocar reacciones
fisioldgicas en los clientes, pues a través
de la comunicacion visual se consigue

influir en el estado de &nimo, e - /)‘
sentimientos y reacciones de las personas, 129, N 18%
| 4
\is

ademas de que es una variable facil de
aplicar y de bajo coste. Segun Palomares

(2009), combinando colores se puede ﬁ’b

crear ambientes  comerciales  que

LR

\’

favorezcan el atractivo del punto de venta — ‘{
y que estimulen la accion de compra; 5%
. . (1)
pone como ejemplos el color rojo que 10%
despierta interés y activa los sentidos 0 el Figyra 2.10: Informacién recibida por cada sentido
azul que contagia serenidad. en términos porcentuales.

Fuente: Garrido (2011). Elaboracion propia.
La musica

Gbémez y Garcia (2012) apuntan que la musica también influye en las emociones,
pensamientos y comportamientos de los individuos, generando un ambiente favorable
gue provoque actitudes positivas, mayor permanencia en la tienda o mayor velocidad de
las compras. Palomares (2012) sefiala que el “ritmo de la musica ambiente puede influir
significativamente en los flujos de circulacion de clientes y en las ventas totales”. Diez,
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Landa y Navarro (2006) sefialan que el tempo musical debe ser acorde al ritmo del dia,
de mas lento a més répido.

El olor

Gomez y Garcia (2012) citan a Ward (2003) quien dice que “el olfato es el sentido que
genera mayor nivel de recuerdo y de evocacion”. Para Annett (1996), el aroma puede
utilizarse para fidelizar clientes, pues la memoria olfativa es capaz de recordar
situaciones y emociones. Con los aromas se intenta diferenciar al punto de venta, e
influir en las emociones y comportamientos de los individuos. Un ejemplo puede ser el
olor a bolleria recién hecha que desprende una panaderia o el olor a café de una
cafeteria.

Otros elementos ambientales

El gusto ha servido como gancho a la hora de promocionar nuevos productos a traves
de la degustacion. También el tacto es importante para el cliente antes de tomar la
decision de compra, pues al tocar el producto se evalUa la calidad de estos en muchos
casos (Gomez y Garcia, 2012).

Otro factor ambiental a tener en cuenta para crear una atmoésfera agradable es la
densidad y aglomeracion, refiriéndose al numero de personas que estan en el
establecimiento, influyendo en el ruido, la temperatura y en el olor. La aglomeracion
hace que el consumidor se sienta agobiado y estresado Yy, como consecuencia,
permanece menos tiempo en el punto de venta (Gomez y Garcia, 2012).

Otro factor ambiental es la iluminacién, importante a la hora de exponer los productos,
de manera que los favorezca. La limpieza y conservacion del establecimiento son
percibidas por los clientes como preocupacion por la higiene. Igualmente es importante
el orden, factor que genera tranquilidad y comodidad al consumidor, asi como ganas de
seguir comprando. Ademas de todos los factores ya descritos, existen otros muchos,
como la temperatura del ambiente, la decoracion, la visibilidad o el tipo de suelo y
techo, a tener en cuenta a la hora de crear un ambiente favorable, porque todos influyen
significativamente en la actividad de los consumidores (Diez, Landa y Navarro, 2006).

2.5.7. Publicidad en el lugar de venta

La publicidad en el lugar de venta (PLV) es una de las técnicas de merchandising mas
importantes aplicadas por el fabricante. Se trata de mensajes directos dirigidos al cliente
en el momento de la decisién de compra. Son mensajes publicitarios o promocionales
en el punto de venta y siempre lanzados por el fabricante del producto, por lo que las
técnicas empleadas por el distribuidor para sefializar los precios, las ofertas o las
caracteristicas del producto no son consideradas PLV (Jorda, 2006).

Cuando se utiliza este tipo de publicidad no existe un espacio de tiempo entre la
recepcion del mensaje y la toma de decision de compra, sino que las dos situaciones
suceden en el mismo espacio de tiempo y lugar.

La autora clasifica la publicidad en el lugar de venta segln varios criterios, como se
refleja en el cuadro 2.3.
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Circunstancias
en las que se
utiliza PLV

Lugares en los
que se sitda la
PLV

Tipos de PLV
segun el
mensaje

Formas de
PLV

Lanzamiento del
producto

Promociones

Apoyo a la campafa
publicitaria
principal

Productos
estacionales

Cabecera de
gondola

Lineal

Pasillos
Entradas y salidas
Pared

Aéreas

Selectiva

Generalizada

De lanzamiento

Promocional

Publicitario

De marca

De mantenimiento
De servicio

De repeticién

Expositores

Displays

Adhesivos en el
suelo

Potenciar la primera prueba del producto
mediante la promocion.

Promociones 3x2; 30% gratis; producto de
regalo.

El cliente relaciona la campafia publicitaria con
el expositor o cartel que promociona el
producto, se refuerza la marca.

Para productos consumidos en una determinada
temporada (Navidad, San Valentin,...) se usan
expositores especiales y llamativos.

Es un punto caliente ideal para poner PLV.

La PLV hace atractivo el lineal con carteles,
expositores...

Expositores en medio del pasillo por ejemplo.
Informa al cliente sobre promociones.
No obstaculiza el paso, es visible y eficaz.

Colgada del techo. Es comun el cartel, ademas
de otros materiales como globos, peluches, etc.

Da a conocer un producto determinado, en un
punto del establecimiento, o se dirige a un tipo
de cliente en particular.

Promociona todos los productos de la marca,
gue es de &mbito regional o nacional, 0 que va
dirigida al publico en general

Promociona un nuevo producto en una zona
concreta y atrae a nuevos clientes.

Forma parte de la promocidn de ventas, da a
conocer la promocion. Por lo general, se trata
de publicidad temporal.

Transmite el mensaje principal de la campafa
publicitaria.

Promociona la marca, mostrando el logotipo y
el slogan. Suele exponerse un tiempo duradero
en el establecimiento.

Recuerda a los clientes que un producto se
comercializa en el punto de venta.

Describe las caracteristicas del producto y
coémo se utiliza para darlo a conocer.

Aparece en varios puntos del establecimiento,
el comprador lo ve en repetidas ocasiones.
Estanterias méviles o estaticas, ubicadas en
pared o suelo, que presentan una serie de
productos que el cliente puede escoger.

Son soportes de carton, plastico, madera...que
presentan uno 0 mas productos, con un mensaje
publicitario, promocional o de marca.

Promocionan una marca o seccion. Se ubican
tanto dentro como fuera del establecimiento.
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Es la técnica principal, puede verse en la pared,
estanterias, colgados, en los expositores, en
Carteles pasillos o en el exterior, en un panel auto
estable. Son muy visibles y captan mucho la
atencion.
Zona ambientada con decoracion especial,
Ambientes iluminacion, disefio,... espacio Unico para la
marca.
Stoppers Son cartelgs que sobresale_n del lineal, v!sibles
para los clientes que transitan por el pasillo.
Cuadro 2.3: Tipos de publicidad en el lugar de venta.
Fuente: Jorda (2006). Elaboracion propia.

3. ANALISIS COMPARATIVO ENTRE CARREFOUR Y
ALCAMPO

3.1. HIPERMERCADOS OBJETO DE ANALISIS

De acuerdo con los objetivos planteados, el estudio se centra en hacer un anélisis
comparativo de las diferentes técnicas de merchandising aplicadas por los
hipermercados Carrefour y Alcampo. La tabla 3.1. refleja como la cadena de
hipermercados Carrefour supera con creces a la cadena de hipermercados Alcampo en
cuanto a nimero de establecimientos en el mundo y a facturacion.

Mlcampo Carrefour (9

En Canarias hay un total de 6 hipermercados Carrefour y 3 hipermercados Alcampo. A
continuacion se analizara el hipermercado Carrefour situado en el Centro Comercial
Meridiano en Santa Cruz de Tenerife, y el hipermercado Alcampo situado en el Centro
Comercial Alcampo en La Laguna.

Establecimientos en el mundo 1.421 888

Establecimientos en Espafia 174 55

Establecimientos en Canarias 6 3
7.798 millones de euros (sin

Facturacion en Espafa (2013) 3.139 millones de euros

impuestos)

Tabla 3.1: Situacién de los hipermercados Carrefour y Alcampo. )
Fuente: Informe Anual 2013 de Carrefour, pagina web de Alcampo y periddico ELPAIS.
Elaboracién propia.
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Anaga

@ Alcampo

) Alcampo Carrefour ()

771
atural

Galdar- Las Palmas de
Gran.Canaria Adeje

ElMédano Teror _Alcampo CostalAdeje

Adeje
Costa'Adeje

lo (*)
Alcampo/S.A.
Gran Canaria

Taurito,

Maspaloas

Maspalomas

Figura 3.1: Hipermercados Alcampo Figura 3.2: Hipermercados Carrefour
en Canarias. en Canarias.
Fuente: Google Maps. Fuente: Google Maps.

3.2. METODOLOGIA DEL ANALISIS CUALITATIVO

Para el estudio, he comenzado por la elaboracion de una investigacion cualitativa
basada en la observacién directa en los hipermercados a estudiar. Tratando de buscar las
diferencias y semejanzas entre las técnicas de merchandising que se aplican. Para ello
he examinado todos los lineales y zonas de cada establecimiento y he recogido
fotografias, algunas expuestas en la figura 4.1. del apartado 4.1.2.

Posteriormente, he entrevistado personalmente a dos responsables de seccidén en ambos
hipermercados, donde he podido obtener informacion relevante que me ha facilitado la
valoracion de las técnicas de merchandising. Esta informacion, junto con la obtenida
mediante la observacion en primera persona, me ha permitido valorar las principales
estrategias llevadas a cabo por Carrefour y Alcampo, asi como las desigualdades a la
hora de seducir al consumidor.

3.3. METODOLOGIA DEL ANALISIS CUANTITATIVO

Para conocer la valoracion sobre las técnicas de merchandising empleadas en estos
establecimientos comerciales por parte de sus clientes, he elaborado una investigacién
de caracter cuantitativo, con el fin de examinar como ciertos factores propios del
hipermercado afectan a la actitud de los consumidores. Para ello, he realizado
entrevistas personales y directas mediante un cuestionario en el punto de venta (ver
cuestionario en el Anexo 7.1.).

Los cuestionarios han sido elaborados en el interior de los dos hipermercados a través
de la aplicacion Formularios de Google. Esta herramienta online me permitié
entrevistar a los clientes de Carrefour Meridiano y Alcampo La Laguna de un modo
mas comodo Y, sobretodo, mas agil a la hora de realizar el vaciado de las encuestas, ya
que se respondian en la tablet en el momento de las entrevistas. En ambos
hipermercados he utilizado el mismo cuestionario.

Una vez terminadas las encuestas he extraido los resultados de la aplicacion
Formularios de Google y he utilizado Microsoft Excel para comparar los datos y
elaborar los graficos que me van a permitir analizar estadisticamente las valoraciones de
los clientes.
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3.3.1. Estructura del cuestionario

El cuestionario utilizado para obtener la informacion de los clientes se estructura en
cuatro bloques: Disefio interior, Ambiente y estética, Tecnicas promocionales y
Experiencia de compra. A su vez, los bloques se componen de un total de 24 criterios a
valorar en una escala de Likert, donde la respuesta es cerrada y Unica. Se analiza el
grado de satisfaccion del cliente con respecto a cada uno de los items.

Por otra parte, el cuestionario contiene tres preguntas dicotomicas (si 0 no), con las que
se pretende conocer algunos habitos de compra del consumidor. También presenta dos
preguntas multiples con varias alternativas, con las que se evalla el conocimiento sobre
algunas técnicas de publicidad en el lugar de venta y sobre las promociones que se
ofrecen.

Ademas, hay otras cuatro preguntas cerradas, donde el cliente entrevistado elige el
mejor hipermercado con respecto a la distribucién interior, al ambiente y la estética, a
las promociones y los precios, asi como su preferido en general.

3.3.2. Poblacién objeto de estudio y tamafio de la muestra

Para lograr los objetivos del estudio he recogido informacion de clientes de Alcampo y
Carrefour Unicamente, sin tener en cuenta el perfil personal. Por tanto, la poblacién
objeto de analisis es el niumero medio de clientes que visitan anualmente estos
hipermercados. Por un lado, segln la responsable de recursos humanos de Alcampo La
Laguna, este recibe al afio un promedio de 2.500.000 clientes. Por otro lado, segun el
responsable de ventas de Carrefour Meridiano, este recibe al afio un promedio de
2.020.000 clientes. Entonces estamos ante una poblacion objetivo de 4.520.000
consumidores entre las dos grandes superficies.

La poblacion objetivo es superior a los cien mil habitantes, considerandose poblacion
infinita. Entonces, con un error de estimacion (e) inferior a 4%, un nivel de confianza
del 95.5%, donde z es la desviacion tipica, p es la probabilidad de éxito y q, la
probabilidad de fracaso, tomando ambas el valor 0.5. He aplicado la siguiente expresion
para calcular el tamafio de la muestra (n):

2 2
Z“xP*
n= # n= w = 625 encuestas.
e 0.04

Para que la muestra sea representativa hay que realizar 625 entrevistas. He elaborado un
muestreo aleatorio simple en el que todos los elementos de la poblacion tienen la misma
probabilidad de salir elegidos.

El trabajo de cambo se ha realizado entre los Gltimos dias de junio y los primeros de
julio, en el que he podido hacer un total de 200 cuestionarios, cien de ellos a clientes de
Carrefour y los otros cien a clientes de Alcampo. La poblacion entrevistada representa
el 32% del tamafo muestral requerido. No se ha alcanzado el total de muestras
necesarias que indica la férmula para que el estudio sea representativo debido a las
limitaciones temporales y presupuestarias.
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Sin embargo, el procedimiento del estudio es valido e idoneo para llevar a cabo la
investigacion si se consiguiese una muestra mas amplia y representativa, como también
para aplicar la metodologia al estudio comparativo entre los hipermercados a nivel
nacional.

Asimismo, se calculara el error real (e) que se comete en cada una de las variables para
un nivel de fiabilidad del 95.5% y segun la siguiente férmula para poblaciones infinitas
de mas de cien mil sujetos:

4. RESULTADOS

4.1. ANALISIS CUALITATIVO

En este apartado se detallan las principales técnicas utilizadas por los hipermercados
para persuadir a los clientes e incentivar las compras, asi como las semejanzas y
diferencias entre estas dos grandes superficies. Previamente se realizaron las entrevistas
a los responsables de seccién y, por otra parte, la observacion y comparacion de las
estrategias de merchandising.

4.1.1. Técnicas de merchandising aplicadas por Carrefour Meridiano

o Estructura del establecimiento.

El hipermercado Carrefour tiene una dimension de 17.000 metros cuadrados de
superficie, de los que 9.500 son de venta al publico. Esta dividido en secciones y su
estructura es de disposicién recta en parrilla, con la finalidad de facilitar el paso a los
consumidores por el recinto y la comparacién de los productos. La mayoria de los
pasillos son suficientemente anchos para evitar aglomeraciones, sin embargo, hay
pasillos estrechos donde se aplica la técnica del “tapon” que provoca la ralentizacion de
la circulacion de los clientes para alargar el tiempo en el hipermercado, como por
ejemplo el pasillo de la zona de caja, donde la fila Unica que espera a pagar casi
imposibilita el paso. La Unica entrada al hipermercado esta a la izquierda, por lo que la
mitad izquierda del recinto es una zona caliente y la mitad derecha es una zona fria. Por
este motivo, aparecen técnicas de “calentamiento” de puntos frios, como por ejemplo, la
ubicacion de productos primarios (como el agua o el pan) en zonas alejadas de la
entrada y salida, a la derecha del establecimiento, obligando al cliente a recorrer lo
maximo posible.

o Medios fisicos.

Los productos se ubican en su seccion correspondiente, pero también los podemos
encontrar fuera de las estanterias comunes. Las cabeceras de gondola, visibles sobre
todo en los pasillos principales, promocionan productos de todo tipo. En cada uno de los
pasillos principales hay numerosas islas y varios contenedores desordenados donde
podemos ver productos ofertados situados fuera de su seccion, de modo que los clientes
tropiezan con estos. Un ejemplo en Carrefour es la ubicacion de cervezas en el suelo de
la seccion de fruteria (punto caliente). Ademas, existen productos presentados en pilas,
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con la intencion de que su visibilidad sea mayor, como por ejemplo la leche, las botellas
de refresco, entre otros. También hay bastantes expositores y displays de diversos
tamanos, ubicados junto a la pared o en medio de los pasillos. Con el fin de ahorrar
espacio, algunas secciones cuentan con estanterias que, ademas del producto expuesto,
presentan el producto desmontado, empaquetado y listo para que el cliente lo coja, sin
que sea necesario un empleado que lo busque en el almacén.

o Medios psicoldgicos.

La promocion mas comun en Carrefour es, sin duda, la del producto adicional o 3x2,
visible en la mayoria de los lineales. También estan las ofertas de precio mediante
descuentos inmediatos. Alguna que otra vez se organizan sorteos en los que se participa
con ticket de compra, por ejemplo, sorteos de vales por una compra, coches, viajes, ...
Carrefour también ofrece la tarjeta fidelizacion de clientes Club Carrefour, con la que
por cada compra se consigue puntos para acumular y obtener descuentos o regalos en
las préximas compras. Otra técnica que emplea es la presentacion repetida de algunos
productos en distintos puntos del establecimiento para que el cliente termine
comprandolo, como por ejemplo un expositor con bombones en distintas secciones.

o Medios de estimulo.

En ciertos puntos del establecimiento podemos encontrarnos con medios audiovisuales,

como puede ser un monitor que muestra a través de un video el funcionamiento de un
producto, videos musicales que promocionan un CD de musica o una pelicula. Ademas,
Carrefour también cuenta con zonas ambientadas, pues en Carnaval se crea un area con
mdusica alta, colores llamativos, decoraciones, todo acorde al evento en cuestion y, por
supuesto, los disfraces a la venta. Muchas veces los empleados aparecen disfrazados.
Otros ejemplos pueden ser el dia de Canarias, en el que se crea un ambiente folclorico y
los empleados visten con ropa tipica, o la Copa Mundial de Futbol, donde se crea una
zona ambientada en el deporte para promocionar los articulos con la marca Espafia.
Carrefour emplea también técnicas como los stoppers, visibles en cualquier lineal con
informacion sobre algin producto como los de bebés por ejemplo y, anuncios por
megafonia de promociones. E incluso, en la seccion de iluminacion podemos ver
bombillas expuestas y encendidas para mostrar al cliente como es la intensidad de la luz
y facilitar su eleccion.

o Medios personales.

Ademas de los empleados que atienden en cada una de las secciones, podemos
encontrarnos con animadores del punto de venta, como por ejemplo los que dan a
conocer las caracteristicas de productos como refrescos o leche generalmente, con la
finalidad de promocionarlos. Asimismo, hay stands de degustacion de nuevos productos
como refrescos, queso, 0 sushi que se cocina por cocineros asiaticos a la vista de los
clientes, entre otros. Sin embargo, el nimero de stands de degustacién en Carrefour
Meridiano es muy inferior a los que podemos apreciar en el hipermercado Alcampo La
Laguna.

o Condiciones ambientales.

Algunos de los factores que componen el ambiente de Carrefour son entre otros
muchos: los colores propios de la marca (azul, blanco y rojo) que aparecen en las
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columnas, paredes, estantes, carteles, carritos,... En algunos casos, segun la seccién o el
producto, los colores de la zona varian, por ejemplo, en productos cosméticos y de
belleza los letreros y estantes son de color rosa, en los chocolates y golosinas predomina
el color negro o en fruteria aparece el color verde. Otro factor utilizado para incentivar
las compras es la masica, muy presente en las secciones de electronica y textil y menos
intensa en las secciones de alimentacion. Ademas, todo el recinto esta totalmente
sefializado con carteles, tanto promocionales (en su mayoria), como informativos, o de
ubicaciéon de los productos para facilitar la orientacion de los clientes. En algunas
secciones como la de perfumeria o textil, el suelo imita al parqué, dandole una imagen
mas vistosa a esta zona.

o Presentacion de los productos.

Carrefour coloca los productos de modo que las compras por impulso aumenten. Segun
la seccidn en la que nos encontremos hay un tipo de presentacion u otra, por ejemplo, en
la seccion de parafarmacia los productos se presentan de manera mixta, agrupados por
familias, marcas, formatos, combinando las presentaciones horizontal y vertical. En la
seccion de productos de limpieza se contempla una presentacion vertical, en la que los
productos se ubican de arriba abajo en el lineal respecto a su funcion e
independientemente de la marca; aqui también podemos ver la estrategia de exposicion
en red, donde los productos de la marca Carrefour se ubican en medio de los productos
de primeras marcas para que sean observados. Los refrescos también se presentan
verticalmente segun los sabores y, de izquierda a derecha segun las marcas. El lineal
frente a la entrada esta repleto de productos de alimentacion en promocion “3x2” y
ninguno pertenece a la misma familia. Por otra parte, se pueden apreciar en un mismo
punto productos complementarios como utensilios de barbacoa con preparados para
barbacoa, fresas y nata, o peladores junto a las verduras por ejemplo. Generalmente,
Carrefour suele colocar en el nivel de los ojos los productos con mayor margen bruto.

4.1.2. Técnicas de merchandising aplicadas por Alcampo La Laguna

o Estructura del establecimiento.

El establecimiento es de gran dimensidn, esta dividido en secciones y su estructura
también es de disposicién recta en parrilla. Los pasillos son mas anchos que los de
Carrefour y la circulacién por ellos es bastante comoda; se evitan los cuellos de botellas
y las aglomeraciones en todo el recinto. La zona de caja es bastante amplia y la cola
para pagar no es unica, a diferencia de Carrefour. La entrada al hipermercado esta a la
derecha, por lo que la mitad derecha del recinto es zona caliente y la mitad izquierda es
zona fria, por ello, también utilizan técnicas de “calentamiento” de puntos frios, como
por ejemplo, la colocacion de productos de alta rotacion en zonas alejadas de la entrada
y salida, a la izquierda del establecimiento. Una diferencia que tiene Alcampo es la
llamada “Caja Amiga”, donde el consumidor puede pagar y pasar sus productos sin la
ayuda de un empleado, esto permite que las personas con pequefias compras no tengan
que esperar mucho tiempo en cola, como pasa en Carrefour.
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o Medios fisicos.

Al igual que Carrefour, los productos en Alcampo se ubican en su seccion
correspondiente, pero también existen otros medios como las numerosas cabeceras de
gondola en los pasillos principales; Las islas y contenedores desordenados con
productos en promocion situados fuera de su seccion, aungque no tan numMerosos, ni
interrumpiendo tanto el paso al consumidor como sucede en Carrefour. También hay
productos apilados como la leche; otros colocados en expositores y displays llamativos
que seducen al cliente.

o Medios psicologicos.

La técnica de promocién mas comun en Alcampo son las ofertas de precio mediante
descuentos inmediatos, visibles en todos los lineales; también hay promociones “3x2”.
Para animar al cliente se realizan sorteos en algunas ocasiones; la Tarjeta Oney de
Alcampo es otra técnica para fidelizar a los consumidores al acumular puntos y
canjearlos por descuentos o regalos en el futuro, ademas puede utilizarse como tarjeta
de crédito y monedero electrénico, a diferencia de Carrefour.

o Medios de estimulo.

Alcampo también crea zonas ambientadas coincidiendo con algun evento o fiesta.
Ademas podemos ver stoppers en los lineales, aunque no demasiados como en
Carrefour. En el hipermercado se ven carteles que anuncian dias de rebajas Ilamados
“Los dias locos”. El hipermercado Alcampo presenta muchos més carteles y banderas
que Carrefour, quizas hay una sefializacién excesiva y por este motivo pierda eficacia,
no obstante, esto hace que el establecimiento sea mas atractivo que Carrefour.

o Medios personales.

En cada seccion podemos encontrarnos con empleados dispuestos a ayudarnos, ademas
de estos, hay animadores del punto de venta como los presenciados durante la
observacién, donde una chica mostraba el funcionamiento de una famosa cafetera y
daba a probar el café. En Alcampo hay mayor nimero de stands de degustacion que en
Carrefour, donde se da a probar productos nuevos como quesos, leches, cervezas,...
También se aprecio a un carnicero preparando costillas saladas en un stand ubicado en
el pasillo principal, fuera de la seccion de carnes, de forma que atraia la atencion del
publico.

o Condiciones ambientales.

Alcampo cuida mucho la atmdsfera del establecimiento, teniendo en cuenta factores
como los colores propios de la marca (rojo y verde), que aparecen en las columnas,
paredes, estantes, carteles, carritos,... Se utilizan los colores en funcion de la seccion
mucho mas que Carrefour, por ejemplo, en la panaderia los colores calidos se ven en los
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estantes, paredes, letreros, iluminacion; al igual que en la fruteria con el color verde, en
congelados y pescaderia con el color azul, en carniceria y charcuteria con el color rojo o
en perfumeria, cosméticos y parafarmacia con el color blanco. Esto permite facilmente
diferenciar las secciones. Sin embargo, la musica no es una técnica que se utiliza en este
hipermercado a diferencia de Carrefour. La sefializacion es un elemento muy presente
en Alcampo, donde se indica la ubicacion de las secciones, productos, ofertas,...
mediante carteles colocados en paredes, estanterias, suelo o colgando del techo. Ademas
se pueden ver adhesivos en el suelo que guian al cliente hacia un producto o seccion.
Otro factor del ambiente es la decoracion, mas cuidada en Alcampo que en Carrefour,
ya que en el primero se pueden ver grandes paneles con imégenes relacionadas con la
seccion, ademas, la zona de promociones esta totalmente decorada de forma llamativa
con cintas, banderas y carteles. En la seccion de fruteria, al igual que en Carrefour, los
productos estan iluminados con unas lamparas para hacerlos mas llamativos.

o Presentacion de los productos.

Alcampo no aprovecha tanto las compras por impulso como lo hace Carrefour a la hora
de ubicar los productos. En Alcampo es comdn la presentacion vertical de los
productos en el lineal, como pasa con la leche, los cereales, los batidos, conservas,
refrescos,... En perfumeria por ejemplo, los productos aparecen presentados
verticalmente en funcion de la marca, de manera que el cliente localiza la marca y luego
busca el producto en concreto. Justo a la entrada del establecimiento aparece un lineal
completo de material escolar en promocion, preparado para el inicio del curso. Alcampo
también se diferencia por tener una seccién de productos a granel, muy sefializada en
color naranja y con un decorado totalmente diferente al resto del establecimiento. Al
igual que en Carrefour, en las cajas hay expositores que los consumidores van a ver con
toda probabilidad a la hora de pagar (pilas, chocolates, chicles, entre otros), aunque en
Alcampo estos expositores se sitian de forma muy visible sobre la caja, y en Carrefour
se ubican justo antes de entrar en caja, quizds menos perceptibles. Sin embargo,
Alcampo no utiliza tanto la estrategia de los productos complementarios colocados en
un punto como lo hace Carrefour.
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Figura 4.1: Técnicas de merchandising en Alcampo y Carrefour.
Elaboracion propia.

4.2. ANALISIS CUANTITATIVO

En este apartado se exponen los aspectos principales y mas relevantes obtenidos durante
el desarrollo de la investigacion. Tras realizar los cuestionarios he obtenido informacién
por parte de los clientes que me permitira hacer el siguiente analisis.

En primer lugar, analizamos el grado de satisfaccion con respecto al disefio interior de
los hipermercados:

Si nos fijamos en las valoraciones de los clientes de Carrefour, el criterio con el que
estdn mas satisfechos los clientes es el tamafio del hipermercado, pues un 38% de la
muestra estd muy satisfecha. Otro dato relevante es que el disefio interior y el mobiliario
de Carrefour son otros de los factores que mas satisfacen al consumidor, ya que el 65%
de la poblacién encuestada esta satisfecha con estos, seguidos de la arquitectura (55%) y
la ubicacion de las secciones (53%). Por otra parte, la circulacion por los pasillos es el
aspecto que resulta tener mas consumidores nada satisfechos, concretamente el 7% de la
muestra, aunque frente al 47% de los que estdn satisfechos, los consumidores no
satisfechos pierden relevancia.

Al igual que en Carrefour, el tamafio del hipermercado Alcampo es el factor que resulta
con mas clientes muy satisfechos, un 32% de la muestra. Pero a diferencia de Carrefour,
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la circulacion por los pasillos y la accesibilidad de los productos en Alcampo son otras
caracteristicas que mas satisfacen al cliente, ya que ambas aparecen con un 29% de
poblacién muy satisfecha. También en este hipermercado, la arquitectura y el mobiliario
son los items que mas clientes satisfechos tienen, el 60% Yy el 59% respectivamente. El
55% de la poblacidn encuestada esta satisfecha con el disefio interior de Alcampo y el
48% con la ubicacion de las secciones.

En segundo lugar, analizamos el grado de satisfaccion con respecto al ambiente y la
estética de los hipermercados:

Todos los componentes ambientales y estéticos de Carrefour presentan en gran parte
clientes satisfechos, siendo los que mas satisfacen: la iluminacién, la temperatura y los
colores del establecimiento, los dos primeros con el 55% y el tercero con el 54% de los
consumidores satisfechos. Le siguen la limpieza (48%), los olores y la decoracion
(47%), la musica y el nUmero de personas (46%) y la sefializacion del hipermercado
(44%). Los factores que mas consumidores nada satisfechos presentan son la musica y
la decoracion, ambos con el 13% de los encuestados. EI 60% de la muestra esta
satisfecha con el ambiente y la estética de Carrefour.

En Alcampo la situacion no varia demasiado, pues los elementos que mas satisfacen
son: la iluminacion (61%), la temperatura (60%), los colores (57%), los olores (56%), la
sefializacion (56%), la decoracion (55%), la musica (50%), la limpieza (48%) y la
densidad de personas en el hipermercado (46%). La musica es el componente que mas
consumidores nada satisfechos presenta, el 14% de la muestra. ElI 55% de los clientes
esta satisfecho con el ambiente en general de Alcampo.

En tercer lugar, analizamos el grado de satisfacciébn con respecto a las técnicas
promocionales de los hipermercados:

En Carrefour destacan las ofertas y las promociones, pues el 47% de la muestra dice
estar satisfecha con estas. Con respecto a los precios, el 43% de la poblacion esta
satisfecha, mientras que el 41% est4 algo satisfecha. La tarjeta de cliente presenta el
40% de consumidores satisfechos y el 34% de encuestados algo satisfechos. Las
degustaciones y muestras son las técnicas que menos satisfacen a los clientes, pues el
38% de la poblacion esté satisfecha y un 23% indica estar nada satisfecho con estas.

En Alcampo la situacion varia significativamente. Las degustaciones y muestras son las
técnicas mejor valoradas por los clientes, ya que un 29% de la muestra sefiala estar muy
satisfechas y el 39% dice estar satisfecho con estas. Otra gran diferencia entre Alcampo
y Carrefour en este aspecto, es que en el primero el 47% de los consumidores esta nada
satisfecho con la tarjeta de cliente. Los precios presentan un 38% de clientes satisfechos
y otro 38% de compradores algo satisfechos, aunque hay un 17% que estd nada
satisfecho. En cuanto a las promociones y ofertas de Alcampo, destaca el 42% de
consumidores algo satisfechos.

En cuarto lugar, analizamos el grado de satisfaccion con respecto a la experiencia de
compra en los hipermercados:

En Carrefour, una gran mayoria de clientes esta satisfecha con los productos (58%), con
el tiempo de espera en caja para pagar (51%) y con la atencion por parte de los
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empleados (48%). Quizas lo que mas guste a los visitantes de Carrefour sean sus
productos, ademas del 58% de clientes satisfechos, presenta un 22% que estd muy
satisfecho. EI 70% de la muestra sefiala estar satisfecha con su experiencia de compra
en Carrefour.

En Alcampo, al igual que en Carrefour, los productos presentan mas clientes
satisfechos, pues el 31% de ellos dice estar muy satisfecho y el 49% esta satisfecho. Le
sigue la atencion por parte de los empleados con el 45% de consumidores satisfechos.
Sin embargo, en este hipermercado, el tiempo de espera en caja para pagar presenta mas
compradores nada satisfechos que en Carrefour, concretamente un 20% de la muestra, y
un 41% que esta algo satisfecho. EI 71% de los encuestados sefialan estar satisfechos
con su experiencia de compra en Alcampo.

En quinto lugar, analizamos algunos habitos de compra de los clientes en estos
hipermercados. (Ver grafico 4.1.).

Hébitos de compra de los clientes
¢Sueles comprar productos ofertados . 9%
0 en promocion? 91%
¢Has cogido productos ubicados &
fuera de su lineal? 66%

¢Has comprado productos que no 8%
tenia intencion de comprar? 2%

mNO mSj

Grafico 4.1: Habitos de compra de los clientes.
Elaboracién propia.

En este apartado destaca el 91% de los encuestados que suele comprar productos
ofertados o0 en promocion, frente al 9% que admite no hacerlo. Otro dato significativo es
el 92% de los clientes que asume haber comprado productos que no tenia intencion de
adquirir, frente al 8% que niega haberlo hecho. Por ultimo, el 66% de los consumidores
ha cogido productos ubicados en contenedores desordenados, cabeceras de gondola,
islas o pilas, mientras que el 34% indica que los ha cogido siempre en los lineales
correspondientes.

En sexto lugar, analizamos las técnicas de publicidad que los clientes recuerdan haber
visto en cada hipermercado. (Ver gréfico 4.2.).
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Técnicas de publicidad que los clientes recuerdan haber
visto en cada hipermercado
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Gréfico 4.2: Técnicas de publicidad que los clientes recuerdan haber visto en cada
hipermercado.
Elaboracién propia.

Tanto en Carrefour como en Alcampo, los carteles son la técnica publicitaria mas
percibida por los clientes, ya que el 81% y el 85%, respectivamente afirman ver carteles
con informacién en el interior del establecimiento.

El 78% de los clientes de Alcampo recuerdan ver stands de degustacion o de muestras,
mientras que en Carrefour es el 63% de los entrevistados. El 73% de los consumidores
en Carrefour recuerdan haber visto zonas ambientadas por algin evento especial. En
Alcampo es el 66% de clientes que han percibido este tipo de zonas.

Ademas, en Alcampo el 66% de los clientes ha visto stoppers en los estantes, mientras
que en Carrefour es el 56%. En este Gltimo hipermercado, el 57% de los consumidores
recuerdan ver expositores y displays, y en Alcampo es el 53%.

Con respecto a los anuncios por megafonia, es en Carrefour donde mas clientes
recuerdan escucharlos, un 39%, y en Alcampo lo han oido el 28% de la muestra.
También en Carrefour, los medios audiovisuales son més percibidos por los clientes que
en Alcampo, pues en el primero es el 39% y en el segundo el 18% de la poblacion
estudiada.

En séptimo lugar, analizamos las promociones con las que se han beneficiado los
clientes en cada hipermercado. (Ver grafico 4.3.).
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Promociones aprovechadas por los clientes en
cada hipermercado
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Gréfico 4.3: Promociones aprovechadas por los clientes en cada hipermercado.
Elaboracién propia.

En este apartado destaca la diferencia entre Carrefour y Alcampo, pues en el primero, el
78% de sus clientes han aprovechado las promociones “3x2”, mientras que en segundo
solo el 28%. Lo mismo sucede con los descuentos en los precios, pues en Carrefour
dicen haberse beneficiado de estas promociones el 71% de los consumidores, y en
Alcampo el 52%.

Otra desigualdad significativa es que en Carrefour el 46% de los clientes afirman
acumular puntos con la tarjeta cliente, por el contrario, en Alcampo sélo el 7%. Ademas
en Carrefour un 17% sefiala haber obtenido regalos o vales, mientras que en Alcampo el
7% de sus clientes. EI 16% de los clientes en Carrefour han participado alguna vez en
sorteos 0 concursos, y en Alcampo s6lo lo ha hecho el 4%. En este ultimo
hipermercado, el 37% de los encuestados afirma que no se ha beneficiado nunca de
alguna promocién, a diferencia de Carrefour con sélo el 8%.

En todas las preguntas anteriores el error real es siempre inferior al error estimado dadas
las numerosas alternativas posibles.
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En octavo lugar, analizamos la preferencia de los clientes ante los dos hipermercados:

Preferencia de los clientes con Preferencia de los clientes con
respecto a ![a distribucion respecto al ambiente y la estética
interior

Alcampo ;
44%

Alcampo Carrefour
; 50% : 50%

Carrefour;
56%

Gréfico 4.4: Preferencia de los clientes Grafico 4.5: Preferencia de los clientes
con respecto a la distribucién interior. con respecto al ambiente y la estética.
Elaboracion propia. Elaboracién propia.

El cuestionario ha permitido a los encuestados optar por un hipermercado atendiendo
solo a su distribucion interior. Como se muestra en el grafico 4.4., el resultado ha sido
que la mitad de la muestra cree que Alcampo estd mejor distribuido en su interior
(ubicacion de las secciones, ancho de los pasillos, entre otros), y la otra mitad piensa
que Carrefour. En este caso el error real alcanza el 7.07%, superando el estimado.

Las preferencias varian si se compara el ambiente y la estética tal y como refleja el
grafico 4.5. Segun la encuesta, el 56% de la poblacién prefiere el ambiente y la estética
de Carrefour, frente al 44% que prefiere el ambiente y la estética de Alcampo, en lo que
se refiere a comodidad, decoracion, visibilidad, limpieza,...En esta pregunta el error
real toma el valor de 7.02%, superando el 4% estimado.

Preferencia de los clientes con
respecto a las promociones y los
precios

Hipermercado preferido de los
clientes

Alcampo
; 29%

Alcampo ;
450/0
Carrefour ; 55%
71%

Gréfico 4.6: Preferencia de los clientes Gréfico 4.7: Hipermercado preferido de
con respecto a las promociones y los los clientes.
precios. Elaboracion propia.

Elaboracion propia.

Si nos fijamos en las promociones y los precios, el 71% de la muestra estudiada prefiere
las ofrecidas por Carrefour, mientras que al 29% le gustan mas las de Alcampo. Se
comete un error real en esta pregunta del 6.41%, superando de nuevo el estimado. (Ver
grafico 4.6.).
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Por dltimo, los encuestados han indicado cual de las dos grandes superficies es su
preferida en general, resultando ser la que méas gusta, aunque no con tanta diferencia, el
hipermercado Carrefour con un 55% de los encuestados, mientras que Alcampo es el
establecimiento preferido para el 45% de los compradores. En este caso el error real es
7.03%, rebasando también al estimado. (Ver grafico 4.7).

Teniendo en cuenta que en las cuatro Gltimas preguntas, referidas a la preferencia de los
compradores, se comete un error real superior al 5%, no puedo sacar conclusiones ya
que la muestra no es extrapolable a la poblacion, no obstante, si se consigue realizar el
estudio con una muestra superior como la que se indica en el apartado 3.2.2., el analisis
puede ser valido para obtener resultados acertados.

5. CONCLUSIONES

Hoy en dia el punto de venta es algo més que el lugar fisico donde se compran y venden
los productos. El establecimiento por si sélo puede crear y transmitir emociones,
sentimientos, provocar estimulos y crear experiencias agradables en los consumidores,
de modo que estimulen las compras. Desde esa perspectiva, el lugar de venta es un
medio de comunicacion con el que se interactta con los clientes, se les informa, atrae y
fideliza. Por ello, las técnicas de merchandising son fundamentales si se quiere animar a
los clientes a comprar, asi como para optimizar la rentabilidad del punto de venta.

El estudio realizado confirma que el disefio interior de los hipermercados Carrefour y
Alcampo es un factor relevante para los clientes a la hora de elegir donde hacer sus
compras, teniéndose muy en cuenta el tamafio del establecimiento, la facilidad para
circular por los pasillos o la accesibilidad y presentacion de los productos en el lineal.
Segun los resultados de la encuesta, el disefio interior de Alcampo esta mejor valorado
que el disefio interior de Carrefour, sobre todo por la arquitectura y la mejor circulacion
por los pasillos, ya que los clientes no tienen que esquivar contenedores o islas como
sucede en Carrefour.

Desde mi punto de vista, el hipermercado Alcampo cuida mucho mas el ambiente y la
estética que Carrefour, ya que el primero utiliza el colorido de una manera mas intensa
que el segundo para diferenciar las secciones y embellecerlas. También he apreciado
que la sefializacion, los elementos visuales y la carteleria son mas abundantes en
Alcampo. Igual sucede con la decoracion y la iluminacion, que combinadas para crear
un mejor ambiente sobresalen por encima de la de Carrefour. Sin embargo, los
resultados de la encuesta revelan que los clientes prefieren el ambiente y la estética de
Carrefour a la de Alcampo, con una diferencia a favor de doce puntos porcentuales. No
obstante, Alcampo obtiene mejor valoracion que Carrefour en cuanto a la satisfaccion
que los factores ambientales proporcionan a sus clientes.

Sin duda alguna, las técnicas promocionales son una herramienta muy eficaz para lograr
atraer y fidelizar a los consumidores, pero para ello es necesario transmitirlas de forma
que Illamen la atencidn. En ese sentido, los clientes perciben mas y mejores promociones
en Carrefour, y estdn mas satisfechos que los clientes de Alcampo en este aspecto.

Ademas, es indudable que la ubicacion idonea de los productos en el punto de venta
puede incrementar considerablemente la rotacion de estos. Segun el analisis efectuado,
una gran mayoria de los consumidores termina escogiendo productos ubicados fuera de
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su lineal. Este hecho puede estar relacionado con las técnicas que incitan las compras
por impulso.

Los resultados de la encuesta reflejan que tanto el hipermercado Carrefour como
Alcampo gustan a sus clientes, pero el analisis muestra también que los consumidores
prefieren Carrefour, mayoritariamente, por sus promociones, mientras que Alcampo
atrae a sus compradores por su distribucion, arquitectura, ambiente, comodidad y la
variedad de los productos que ofrece.

Finalmente, el estudio permite reafirmar que los factores ambientales, de disefio y
estética, las promociones y la publicidad en el lugar de venta, si se manipulan de una

manera estratégica e iddnea, pueden generar experiencias auténticas para los clientes
que los incitaran a visitar de nuevo el establecimiento en un futuro.
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7. ANEXO

7.1. ENCUESTA

La presente encuesta sirve de apoyo a un Proyecto de Investigacion de Final de Grado de ADE de la Universidad de La
Laguna, en el que se valora la percepcion de las técnicas de merchandising en los hipermercados por parte de los
consumidores. Para ello necesito conocer su opinion sobre algunas cuestiones. Por favor, ¢seria tan amable de contestar a este
breve cuestionario? No le llevara mas de 5 minutos. La informacion que nos proporcione es totalmente confidencial y sera
Unicamente utilizada para el estudio en cuestion.

Valore el grado de satisfaccion que usted tiene con respecto a los siguientes criterios relacionados
con el disefio interior del hipermercado. Donde 1 es “nada satisfecho/a”; 2 es “algo satisfecho/a”; 3
es “satisfecho/a” y 4 es “muy satisfecho/a”.

1 2 3 4

Arquitectura y distribucién del espacio interior
Mobiliario

Ubicacion y orden de las secciones

Ubicacion, orden y accesibilidad de los productos
Circulacion por los pasillos

Tamario del establecimiento

Disefio interior del hipermercado en general

Valore el grado de satisfaccion que usted tiene con respecto a los siguientes criterios relacionados con el
ambiente y la estética del hipermercado.

1,2 3|4

Temperatura

lluminacion

Mdsica

Olores

Colores

Densidad o aglomeracion de personas

Limpieza y conservacion

Elementos informativos (sefializacion, carteles)
Decoracion del establecimiento

Ambiente y estética del hipermercado en general
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Valore el grado de satisfaccion que usted tiene con respecto a los siguientes criterios relacionados con las
técnicas promocionales del hipermercado.

Ofertas y promociones (descuentos, 3x2, regalos, vales, ...)
Precios en comparacion con otros hipermercados

Tarjeta de cliente

Degustaciones o muestras

Valore el grado de satisfaccion que usted tiene con respecto a los siguientes criterios relacionados con su
experiencia de compra.

1 2 3 4

Productos ofrecidos por el hipermercado (variedad, calidad)

Tiempo de espera en caja para pagar

Atencion por parte de los empleados (calidad, disponibilidad, espera,...)
Su experiencia en el hipermercado

¢Alguna vez ha comprado productos que no tenia intencién de comprar?
[]si
[INo

¢En alguna ocasion ha cogido productos no ubicados en su seccion o estanteria comin (por ejemplo
en expositores en medio de pasillos, contenedores desordenados, productos apilados)?

[]si

[INo

¢ Tiende a comprar productos ofertados o en promocion?
[]si
[INo

¢Recuerda alguna de estas técnicas de publicidad en el punto de venta?
[] Anuncios por megafonia
[ ] Expositores o displays
[] carteles
|:| Zonas tematicas o ambientadas (Carnaval, Navidad,...)
|:| Stoppers (carteles que sobresalen de las estanterias)
|:| Medios audiovisuales (videos de demostracion por ejemplo)
|:| Degustaciones o muestras de productos
[] Ninguna de las anteriores

¢ Se ha beneficiado de alguna de estas promociones?
[] Concursos o sorteos

[ ] Regalos
[ ] Descuentos

[J3x2

[] Vvales regalo
[] Acumulacion de puntos o cupones
[] Ninguna de las anteriores

Indique qué hipermercado le parece mejor distribuido en su interior (secciones, orden,...):
[] carrefour Meridiano
[ ] Alcampo La Laguna
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Indique qué hipermercado tiene un ambiente méas agradable (comodidad, decoracién, limpieza,...):
[ ] carrefour Meridiano
[ ] Alcampo La Laguna

Indique qué hipermercado le parece tener promaociones y precios mas atractivos:
[ ] Carrefour Meridiano
[] Alcampo La Laguna
Indique qué hipermercado le gusta mas en general:
[ ] Carrefour Meridiano
[ ] Alcampo La Laguna
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