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RESUMEN:

Las estructuras minoristas han ido evolucionando adaptandose a la globalizacion y a las
nuevas tecnologias. Por ejemplo, la reciente incorporacion del supermercado fisico al e-
commerce. Por ello, el interés de este estudio es el siguiente: conocer las tendencias que
presentan los supermercados online en Espafa e investigar si Canarias se encuentra
socialmente en el momento correcto para introducir este tipo de supermercado. Sobre
estos hallazgos, se han empleado técnicas cuantitativas como la triangulacién de datos
espacio-temporal, agregados y de intramétodos (encuestas). Este estudio nos ha llevado
hasta el punto débil de los supermercados online: la comida fresca. Por lo que era
primordial indagar en el mercado de Canarias y comprobar si los habitantes de estas
islas estarian dispuestos a reemplazar su supermercado habitual por la compra a través
de internet. En definitiva, los resultados tienen importantes implicaciones para aquellas
empresas/supermercados que pretendan establecerse en Canarias en un futuro proximo.

PALABRAS CLAVE:
Supermercado virtual, minoristas, e-commerce, online, triangulacion, intramétodos.
SUMMARY:

Retail trade structures have evolved over the years adapting to globalization and new
technologies. As an example, we find the recent inclusion of the physical supermarket
to e-commerce. Thus, the interest of this study is the following: we aim to know the
trends registered by Spanish supermarkets online and to investigate if the Canary
Islands is socially at the right time to introduce a virtual supermarket. Based on these
findings, quantitative techniques such as triangulation of spatio-temporal, aggregate and
intra-method data (surveys) have been used to achieve our goal. This study has led us to
the weakness of online supermarkets: fresh food. So it was essential to investigate the
Canary Islands market and check if the inhabitants would be willing to replace their
usual supermarket by buying over the internet. On balance, the results have important
implications for those companies / supermarkets that intend to establish themselves in
the Canary Islands in the near future.

KEY WORDS:
Online supermarket, retail trade, e-commerce, triangulation, intra-method.
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1. INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DEL TRABAJO

El comercio es un fendmeno econémico que ha ido evolucionando con el paso del
tiempo. La manera en la que el consumidor interactia con los multiples comercios
minoristas ha ido cambiando a raiz de las nuevas tendencias que nacen dia tras dia,
propiciadas por un desarrollo desenfrenado de la innovacion, la investigacion y las
tecnologias.

Actualmente, estos establecimientos se enfrentan a un consumidor cada vez mas
exigente en cuanto a gustos y procedimientos de compra, por lo que estas empresas se
han visto obligadas a adaptarse a una nueva era donde el entorno es inconstante e
inseguro. Una era donde una opinion desafortunada de un cliente sobre un comercio
minorista, a través de las redes sociales, puede generar pérdidas en el negocio o incluso
su cierre, debido al efecto domind que se propaga hacia otros clientes. Estos nuevos
consumidores, asimismo, utilizan su poder para demandar nuevos servicios a estos
comercios, tales como: un servicio de atencion al cliente o de envio de productos, con el
fin de ahorrar en un variable a la que le otorgan una gran importancia, el tiempo.

Estas reivindicaciones han sido estudiadas por los supermercados y han transformado
estas necesidades en un nicho de mercado donde realizar negocios. Es por ello que
surgen nuevos métodos de compra como el e-commerce y los supermercados virtuales.
Sin embargo, estas categorias se desagregan a un nivel mas minucioso: supermercados
Unicamente con establecimiento fisico; supermercados con establecimiento fisico,
pagina web y aplicacion movil; supermercados virtuales sin establecimiento fisico; y
supermercados a través de aplicaciones mdviles.

El objetivo primordial de este estudio es conocer, por una parte, cual es el nivel de
evolucion y el grado de integracion de los supermercados online dentro del territorio
espafiol. Determinar la totalidad de su cuota de mercado y averiguar como le ha ido
ganando terreno al supermercado fisico. Dar respuesta a la pregunta sobre cuales son
aquellos aspectos positivos y negativos que lo posicionan en un lugar y no en otro.
Aspectos que investigaremos a través de técnicas cuantitativas como la triangulacion
espacio-temporal o de datos agregados.

Por otra parte, la investigacion de esta problematica surgié por los intereses que
presentaba un caso en particular: el posible establecimiento de supermercados virtuales
en la Comunidad Auténoma de Canarias. Se pretende estudiar si la sociedad canaria se
encuentra, a traves de la triangulacion intramétodos (encuestas), en el momento mas
favorable para la potencial introduccion de estas nuevas formas de negocio.

Por ende, para poner en marcha lo anteriormente nombrado, se continuara con un
exhaustivo estudio donde conoceremos la definicion y las caracteristicas de los
supermercados, de los distintos canales de distribucion, al igual que su historia, su
evolucion y su estimacion.
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2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

La motivacion que impulsa este trabajo tratara de arrojar luz sobre la visién que poseen
los ciudadanos canarios acerca de realizar la compra a través de los supermercados
online. Se tratara de dar explicaciéon a todas aquellas hipotesis planteadas acerca del
grado de aceptacion que tiene este tipo de usuarios en cuanto a dichas superficies. Los
procedimientos que se emplearan a continuacion han sido desarrollados a través de
técnicas de investigacion, tales como la triangulacion, nombrada anteriormente. Por
supuesto, siempre con un fin en concreto: comprobar hasta qué punto los consumidores
estarian dispuestos a cambiar su supermercado habitual y obtener productos
alimenticios y de drogueria a través del canal online. Por lo tanto, aqui se presentan las
hipotesis sobre las que se va a trabajar para obtener evidencias:

A. Se comprobara cual es la tendencia que existe en Espafia en cuanto a
realizar la compra en supermercados online.

B. Descubrir cuales son ventajas y desventajas tanto en la modalidad de
supermercados fisicos como online.

C. Conocer cual el grado de aceptacion de los supermercados online que existe
en Canarias.

El objetivo B se encontrara desarrollado en su totalidad en la base teorica del presente
documento. En cambio, el objetivo A se analizara en la base tedrica, y a su vez, en el
apartado de resultados.

3. BASE TEORICA E INSTRUMENTOS DE MEDIDA
3.1. DEFINICION DEL CANAL DE DISTRIBUCION

El canal de distribucion se define como el medio a traveés del cual un fabricante de un
bien o servicio hace llegar su producto hasta el consumidor o usuario final. Al mismo
tiempo, existen otras definiciones provenientes de distintos autores. Tal y como expone
Escribano (2016) “El canal de distribucion es la ruta por la que circulan los productos
desde su creacion en el origen hasta su consumo o uso en el destino final. Esta formado
por el conjunto de personas u organizaciones que facilitan la circulacion del producto
hasta llegar a manos del consumidor”. Por su parte, Longenecker, Moore y Palich
(2009) aclaran que “El canal de distribucion es el sistema de relaciones establecidas
para guiar el desplazamiento de un producto.”

De esta manera, incidiendo en estos canales, se encuentran diversas clases como pueden
ser: canales directos, cortos, largos, dobles, etc. Basandonos en esta clasificacion,
podemos concluir que el objeto de estudio de este trabajo prestard una mayor atencion a
los canales cortos y directos, puesto que, al analizar la venta de productos online, la
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existencia de intermediarios y detallistas es practicamente inexistente. Por lo tanto,
Unicamente se pondra un especial énfasis en la relacion fabricante-consumidor.

En primer lugar, teniendo en cuenta aquellos canales que afectan a los supermercados
virtuales, como detalla Thompson (2007) “el canal corto es el que contiene un nivel de
intermediarios, los detallistas o minoristas (tiendas especializadas, almacenes,
supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencia, gasolineras, boutiques, entre
otros)”. Por ello, siempre es necesario destacar que puede darse la situacion en la cual
un supermercado online obtenga sus productos a través de un establecimiento mayorista
y, a su vez, los suministre al consumidor final. Las ventajas se encuentran en el almacén
de productos, transporte, etc., de tal manera que el establecimiento minorista sélo se
encargaria de las labores de distribucion y entrega de productos.

En segundo lugar, si nos centramos especificamente en el canal directo, Thompson
(2007) expone que “es aquel que no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el
productor o fabricante desempefia la mayoria de las funciones de mercadotecnia tales
como comercializacion, transporte, almacenaje y aceptacion de riesgos sin la ayuda de
ningun intermediario”. Esta situacion, a primera vista parece ventajosa, debido al ahorro
en costes que supone el poder prescindir de intermediarios. Sin embargo, desde otro
angulo, también puede traer consecuencias negativas debido a que, al no poseer
intermediarios, se pierde publicidad del producto, la mayor capacidad de distribucién, la
asuncion de riesgos mas considerables, etc. Este canal sera el mas frecuente, dado que la
mayoria de supermercados virtuales que operan funcionan de una manera similar, es
decir, ofertan un surtido de productos a través de internet y los hacen llegar al hogar del
consumidor de una manera directa, sin intermediarios ni establecimientos fisicos de
recogida.

Finalmente, en los canales de distribucion podemos encontrar, asimismo, diferentes
estrategias para colocar productos en el mercado logrando, a su vez, abastecer a toda
demanda posible. Es por ello que, Cruz (2009), aclara que hay tres tipos de estrategias:
intensiva, selectiva y exclusiva. En el caso de los supermercados con presencia en
internet Gnicamente, una estrategia apropiada de distribucién seria la intensiva, por
diversos motivos. Cruz (2009) describe dicha estrategia: “la empresa busca el mayor
namero de puntos de venta posible, multiples centros de almacenamientos para asegurar
la méaxima cobertura del territorio de ventas y una cifra de ventas elevadas. Esta
estrategia es apropiada para productos de compra corriente, materias primas basicas y
servicios de débil implicacion. La ventaja de esta distribucion es la de maximizar la
disponibilidad del producto y proporcionar gran participacion en la compra del producto
debido a la elevada exposicion de la marca”. Es por ello que, puede tratarse de una
estrategia que encaja adecuadamente con esta forma de supermercado, con el especial
objetivo de satisfacer la demanda existente en el mercado de la manera mas eficiente y
eficaz posible.
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3.2. TENDENCIAS EN ESPANA A COMPRAR EN SUPERMERCADOS
ONLINE Y AL DESARROLLO DE LAS APPS Y LOS
SUPERMERCADOS QUE OPERAN SOLO POR APPS

Con el paso de los afios, tanto el modelo de comercio minorista como la forma de
compra del consumidor, han ido evolucionando. Podemos establecer que existen tres
etapas formalmente definidas. Esta tendencia esta determinada gradualmente por el
crecimiento de las tecnologias y la globalizacion de los servicios.

Primeramente, dentro de los sistemas de venta, localizamos el comercio tradicional.
Dicho comercio consiste en un sistema de venta en el que el comprador tiene que
desplazarse hasta el local del vendedor para que éste le ofrezca, le muestre, le aconseje
y le entregue los productos que éste le encarga. Esta relacion vendedor-cliente es
reconocible debido a que entre ambos existe un mostrador que va a concretar cual es el
papel de ambos dentro del intercambio.

Seguidamente, dando un paso mas alla e introduciendo y desarrollando un mayor nivel
tecnoldgico, aparece el comercio de libre servicio. En este caso, la relacion vendedor-
cliente ya no existe, se ha trasformado en una relacion directa entre el cliente y el
producto. El cliente ahora puede comprobar la mercancia expuesta por si mismo sin
sentir ningun tipo de influencia en cuanto a la decisiébn de compra por parte del
vendedor. Los comercios empiezan a traer una gama de productos mas surtida y amplia,
creando un efecto de compra por impulso en el cliente, el cual es libre de explorar.

Por altimo, una vez que se introduce una gran cantidad de tecnologia punta en el
comercio y el nivel de globalizacion es mas que considerable, este empieza a
desvirtuarse y los canales de distribucion a crecer por distintas ramas. Nace, de esta
manera, el comercio online. La Unica relacion destacable es la que existe entre el cliente
y los productos que se encuentran colgados en la red.

El comercio tradicional estaba formado por una pequefia tienda de caracter familiar,
mientras que el comercio de libre servicio por supermercados e hipermercados. Sin
embargo, estos supermercados e hipermercados han transformado su estructura
organizativa para poder adaptarse al e-commerce y poder convertirse en superficies de
compra online. Como puntualiza José Luis Nueno (2015), “el e-commerce es
ineludible”, poniendo de manifiesto la existencia de una generacion “millennial” donde
explica que los jovenes “necesitan estar conectados”. Ademas de que esta nueva
generacion, como consecuencia de la evolucion tecnoldgica, parece tener bruscos
cambios de demanda: “el consumidor requiere lo Gltimo y mas barato”, “demandan
muchos plazos de entrega, algunos de los cuales son surrealistas”, explicaba en la
convencion “M-Commerce Day con M de Moda”.

Actualmente, los habitos de compra de los espafioles han ido variando. Las causas
pueden ser distintas y variables, tales como nuevas estructuras familiares, el aumento de
la esperanza de vida, nuevos tipos de contratos de trabajo, etc. La expansion de las
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tiendas tradicionales o de barrio han ido perdiendo fuerza, al igual que los
hipermercados, en detrimento de los supermercados. Como define Rubén G. Lopez
(2017), “bajar a la pequeiia tienda de alimentacion de la esquina para comprar el pan o
la leche suena casi tan lejano como esperar al sabado para coger el coche, dirigirse a una
gran superficie y llenar el maletero de comida”.

El auge de los supermercados online se ha debido a los cambios que ha sufrido el
consumidor en cuanto a su comportamiento de compra. Segun Fernando Pasamon
(2015, Madrid Retail Congress), la causa ha sido “la evolucion del comportamiento del
consumidor, que ha buscado mayor recurrencia en sus compras de alimentacion, asi
como proximidad y conveniencia”. Por tanto, parece totalmente razonable que,
atendiendo al nivel de comodidad que cada vez exige mas el consumidor, este tipo de
compra online se encuentre en auge en Espafia. Es mas, un estudio realizado por la
consultora Brai&Company estima que el comercio online en Espafia puede crecer hasta
un 25% cada afio.

Por otra parte, el imparable desarrollo de los teléfonos mdviles, tabletas, etc., los cuales
utilizan un mercado basado en aplicaciones, finalmente, ha resultado ser un nuevo nicho
de mercado. Los supermercados, tanto fisicos como online, han puesto en su punto de
mira el desarrollo de aplicaciones de compra para que el usuario pueda adquirir de
forma especialmente confortable los productos desde la tranquilidad de su hogar.

En cambio, esta revolucion no termina aqui. Existe en 2017 una nueva tendencia de
compra, por la cual, a través de dichas plataformas, también puedes decidir a qué hora
deseas que te llegue la compra a casa, asi como poder disfrutar de diferentes ofertas que
no se encuentran en los establecimientos fisicos. Como indica Miriam Garcimartin
(2016) “ya existen varios servicios personalizados a través de aplicaciones moviles que
permiten equiparar la oferta con la demanda, que los productos lleguen directamente al
consumidor sin pasar por tantos intermediarios y que la calidad de los alimentos sea la
adecuada”. En Estados Unidos, existen varias apps como Instacart donde los empleados
a tiempo parcial de dicha aplicacion reciben notificaciones de cada nuevo pedido. Su
labor consiste en ir a la tienda fisica, obtener los productos de la lista de la compra y
entregarla al cliente en pocas horas.

Nos encontramos, en resumidas cuentas, ante la aparicién de nuevas iniciativas de
compra dentro de una sociedad con un comportamiento extremadamente cambiante y
cada vez méas preocupada por el tiempo, la comodidad, las tecnologias, el
medioambiente y la ecologia.
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3.3. SUPERMERCADOS FISICOS Y ONLINE

3.3.1. Definicién y caracteristicas

En los supermercados fisicos y online se venden bienes para su consumo, entre los
cuales encontramos alimentos (tanto frescos como congelados), productos de limpieza e
higiene personal, productos de belleza, etc. En vinculacion a los supermercados fisicos,
la compra de estos bienes se realiza mediante un sistema de autoservicio, lo que se
refiere, principalmente, a que las tiendas las recorren los clientes con una cesta 0 un
carro de la compra, en el cual iran introduciendo los articulos que ellos desean comprar.
Por el contrario, en los supermercados online se ve el producto detras de la pantalla, ya
sea del ordenador o del teléfono mdvil, y se selecciona incluyéndolo en una cesta virtual
en la que se va sumando todos los productos elegidos.

Otra caracteristica relevante en los supermercados fisicos es la distribucion de los
productos en el establecimiento. Los productos estaran en el supermercado repartidos
por secciones (producto de bafo, de limpieza, alimentos congelados, frescos, bebidas,
...) donde a su vez, en cada pasillo, los productos estaran distribuidos por propiedades
similares (cremas, champus, frutas, pescado, carne, lacteos...). La forma en la que las
secciones estan divididas en los distintos supermercados normalmente suele ser muy
similar, ya que hay ciertos productos que no se pueden ubicar cerca el uno del otro. Con
respecto a las plataformas online, los productos también estan divididos por secciones,
para obtener una mejor busqueda de los mismos. Ademas, se llevan a cabo ciertas
estrategias de marketing, concretamente en los supermercados fisicos, para asi
conseguir mayores ventas. Las mas conocidas son: la de situar los productos
imprescindibles al fondo para hacer que el cliente recorra toda la tienda; la de colocar
los articulos, de los que quieren aumentar las ventas, a la altura de los ojos porque es lo
primero que vera el cliente; la de poner los productos que no son imprescindibles en la
entrada del supermercado para asi atraer su atencion; y, por ultimo, la de colocar los
articulos en la caja, para que, mientras se espera, se incite a su compra.

Segun la localizacion y el surtido de productos que demandan, hay que remarcar una
clara diferencia entre los supermercados y los hipermercados. Estos Gltimos, suelen
tener un tamarfio alrededor de los 2500 metros cuadrados en comparacion con los 500
metros cuadrados que suelen tener los supermercados, con lo cual, los hipermercados
estan ubicados a las afueras de las ciudades, mientras que los supermercados en las
zonas urbanas. Entre ellos, también se diferencian por los surtidos de productos, puesto
que los hipermercados, al tener un tamafio superior, poseen articulos de papeleria, textil,
audio, television, automovil, etc. Algunos ejemplos son: Alcampo, Carrefour, Eroski,
Hipercor...

También es importante resaltar que, dentro de la rama de los supermercados fisicos
encontramos los supermercados de descuento, o también llamados discounters. Este
tipo de supermercados se caracteriza principalmente por sus bajos precios, dado que lo

10
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que hacen es reducir al maximo los costes, tanto el coste de personal como el de
almacenamiento y manipulacion de la mercancia. Ejemplos de este tipo de
supermercado serian: Dia, Lidl, Aldi, Mass...

En definitiva, con respecto a los distintos tipos de distribuidores minoristas en el ambito
de la alimentacion, los méas sustanciales son los supermercados, puesto que, como se
comenta en el informe de 2006 de Iniciativas de Economia Alternativa y Solidaria
(IDEAS), “la ciudadania prefiere un establecimiento cercano a su lugar de residencia,
donde pueda realizar sus compras de forma sencilla y sin realizar grandes
desplazamientos”. Principalmente, porque los supermercados estan ubicados en su
mayoria, como ya se menciono anteriormente, en las zonas urbanas, mientras que los
hipermercados y los establecimientos discounters suelen estar, al tener un mayor
tamario, en el extrarradio de las ciudades.

3.3.2. Historia

Alberto Ullastres (1957), economista y ministro de Comercio, puso en marcha en los
anos cincuenta la “operacion supermercado” con la que pretendia incrementar la
distribucion alimentaria en Espafia, todo ello a través de la Comisaria General de
Abastecimiento y Transportes (CAT).

A partir de esa época, y a causa de la buena aceptacion por parte de los consumidores y
también de los empresarios, se contribuyo a la creacién de los supermercados, los cuales
tuvieron un fuerte incremento de su cuota de ventas. En cambio, las tiendas
tradicionales que se encontraban en los barrios y que tenian poca variedad de productos,
fueron perdiendo peso a causa de la fuerte entrada de los supermercados, y en su caso,
también de los hipermercados.

Cabe recordar que la llegada de los supermercados a Espafia se hizo de forma tardia,
porque en el resto de Europa, en la década de los cincuenta, ya habia una gran cantidad
de este tipo de establecimientos. También con respecto a los supermercados de
descuento, se comienzan a desarrollar en Espafa en los afios noventa, mientras que en el
resto de Europa ya se habian empezado a extender veinte afios antes.

Haciendo hincapié en los supermercados online, es vital sefialar que, hasta antes del
2010, no habia ningin supermercado que actuase Unicamente de manera virtual, pero a
partir de esa fecha comenzaron a aparecer los primeros supermercados online espafioles,
como Ulabox, DelSuper, Comprea, Deliberry, etc., aunque también mucho antes, ya los
supermercados fisicos tenian sus tiendas online propias.

No obstante, anteriormente a esa fecha, no habia supermercados exclusivamente online
en Espafia, puesto que los consumidores preferian empresas ya conocidas que les
proporcionaba mas seguridad. Estas afirmaciones se pueden corroborar gracias a los
datos que muestra La Expansion (M. Prieto, 2016), los cuales describen que “La venta
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de alimentacién en Internet es uno de los sectores menos desarrollados del comercio
electrénico. Supone aproximadamente un 2,2% del cibercomercio, segun datos de la
CNMC recogidos en el informe de Mercabarna, y tan sélo un 0,8% de la facturacion del
sector espafiol de alimentacion”.

de La Laguna

En definitiva, el crecimiento de los supermercados online se ha realizado lentamente,
pero, en la actualidad el incremento es cada vez mayor. Como dicen Martinez, Saco y
Fernandez (2008), los factores que provocan este lento crecimiento y, a su vez, un
retraso para el sector, son: “La inercia de “esperar y ver”, la ausencia de un plan de
negocio para emprender proyectos en Internet, la resistencia al cambio, la percepcion de
que los consumidores no han adquirido la madurez necesaria en el empleo de las nuevas
tecnologias, o el temor a que se produzca un fendmeno de canibalizacion de la actividad
virtual sobre la real”.

3.4. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS MODALIDADES DE LOS
SUPERMERCADOS FiSICOS Y ONLINE

Tabla 3.1: Ventajas e inconvenientes de los supermercados fisicos vs supermercados

online.

SUPERMERCADOS FiSICOS

SUPERMERCADOS ONLINE

VENTAJAS

e La gran mayoria poseen Parking
gratuito.

e Poseen cestas de compra que te
facilitan el transporte de los
alimentos.

e El consumidor puede ver, tocar, oler
y escoger el producto por si mismo
(importante en el caso de los
productos perecederos)

e Existe una mayor variedad de
ofertas de productos que en los
supermercados online.

e Existe un contacto directo con los
trabajadores que te pueden asesorar.

e Autoservicio: el mismo consumidor
se sirve los productos.

e Si el consumidor estad dispuesto a
pagar el servicio a domicilio puede
evitarse cargar la compra.

e Los consumidores ya conocen el
funcionamiento de un
establecimiento fisico.

VENTAJAS

Comodidad: ahorro en tiempo y en esfuerzo.
Se evita coger peso y sufrir lesiones.

Se evitan las colas de compra para pagar o
pesar la fruta. Asi como coger turno y
esperar para la carniceria, charcuteria vy
pescaderia.

Compra predisefiada y cerrada (no se cae en
los estimulos de la compra presencial).
Ahorro en costes por compra mas
planificada y racional.

Queda registrada una lista con tus compras
anteriores, para volver a realizarla.

Ahorro en gasolina.

Mayor nimero de ofertas y mejores precios.
Puedes hacer la compra en el momento que
quieras, o programarla para que te la envien
a casa a una hora determinada.

Puedes comprar desde cualquier lugar.
Funciona las 24 horas.

Es mas facil para comparar precios.

Puedes comprar para otras personas y enviar
el pedido a su direccion.

Se puede filtrar la bisqueda de productos
para encontrar el que quieres de manera
inmediata.

12




Universidad Facultad de Economia,
de La Laguna Empresa y Turismo
DESVENTAJAS DESVENTAJAS

e Se puede caer en una compra no
planificada, por capricho, por
persuasion, etc.

e ElI consumidor puede verse
condicionado segun la localizacion
del supermercado para transportarse
hasta alli (coche, autobls). Sobre
todo, si se trata de compras grandes.

e Cargar las bolsas o peso puede
ocasionar lesiones.

No existe inmediatez en la compra. Hay que
esperar hasta su envio.

Pagar un sobrecoste por el envio o porque te
lo traigan hasta casa.

Para los productos no perecederos no suele
haber problema, pero para los productos
perecederos como carne, pescado o fruta, el
consumidor no puede comprobar las
caracteristicas fisicas del producto. Debe
fiarse del criterio del supermercado.

e Hay que hacer colas para pagar, o Existe aln rechazo o desconfianza para
esperar turnos o coger ndmero para pagar a través de la red.
la  charcuteria, carniceria vy e Cuando el supermercado no puede preparar
pescaderia. algin producto, por no estar disponible,

e [Es necesario pasar por otros utiliza productos sustitutivos.
productos hasta llegar al que e Puede que los productos no lleguen frescos,
quieres. Hay que desplazarse en su tengan incidencias o se rompa la cadena del
interior hasta encontrarlo. frio.

o Las reclamaciones son a distancia, por lo

o No todos los productos que estan en el
mercado fisico se ofertan en el online.

Fuente: Elaboracion propia.

El segundo objetivo de este estudio tiene como finalidad descubrir las causas de por qué
el supermercado online tiene un lento y paulatino crecimiento en Espafia. Como se vera
posteriormente, los supermercados online han ido evolucionando desde 2008 hasta las
previsiones de 2018 en un 9,1%. En cambio, todavia no conocemos en profundidad los
fendmenos que dan lugar a tal efimera evolucion. Es por ello que, a través de la
triangulaciéon de datos, a un nivel de andlisis agregado, se ha elaborado una
comparacion sobre las ventajas y desventajas de ambos tipos de supermercados:

Por una parte, el supermercado online se trata, en principio, de un establecimiento
emergente y novedoso en el mercado. Es cierto que, aunque lleva algo de tiempo
operando en el mismo, todavia no es suficiente como para competir con los
establecimientos fisicos y de autoservicio, en la modalidad de gran consumo de
productos de drogueria y alimentacion.

Por otra parte, a primera vista, resulta evidente el hecho de que el supermercado online
posee un mayor numero de ventajas y desventajas que el supermercado fisico. Sin
embargo, parece ser que las desventajas del supermercado online son mas significativas,
debido a que requieren un mayor tiempo en cuanto a la entrega del producto y a los
posibles inconvenientes que vienen ligados obligatoriamente a él, como los sobrecostes.
Por este motivo, no es posible aclarar que un supermercado sea mas deseable que el
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otro, sino que, en el caso del online, al ser mas arriesgado y novedoso, condiciona al
consumidor a la hora de decantarse por uno en concreto.

Sin embargo, no hay que olvidar que el supermercado fisico es més conocido que el
supermercado online, porque lleva mas tiempo y los consumidores ya han superado la
etapa de uso o aprendizaje del mismo.

Para finalizar, cabe resaltar que una de las grandes claves que marca la diferencia entre
ambos supermercados son los productos perecederos y frescos, es decir, aquellos que
requieren un mayor tratamiento, cuidado y conservacion. De este modo, resulta
importante para los consumidores comprobar sus caracteristicas fisicas, puesto que da
un mayor nivel de confianza en cuanto a su calidad. A fin de cuentas, podemos
concretar este punto como una de las competencias mas importantes del supermercado
fisico que le otorga un mayor privilegio sobre el online.

3.5. LOS SUPERMERCADOS ONLINE Y FiSICOS MAS RELEVANTES
EN ESPANA

El habito de consumo de alimentos por parte de los consumidores se ha ido alterando,
principalmente, porque han dejado de ir a los establecimientos tradicionales que se
encuentran cerca de su residencia habitual y se han ido fidelizando a los supermercados.
Esto ha ocurrido asi debido a que, aparte de que en los supermercados existe mas
variedad de productos y los precios de estos son mas baratos, los consumidores
prefieren una relacion mas directa con el producto.

Tras analizar e investigar los supermercados espafioles con mayor peso en el sector,
destacamos seis de ellos por su cuota de mercado: Mercadona, Carrefour, Grupo Dia,
Grupo Eroski, Lidl y Alcampo. Todos ellos y en ese orden se reparten la cuota de
mercado actual en Espafia. Mercadona ha sido capaz de aumentar en el ultimo afio su
cuota en 0,7 puntos llegando hasta un 23,4%. Este supermercado se encuentra en el
primer escalon del ranking porque, Merca2.0 (Fran Leon Ale, 2016), remarca: “Y es
que el éxito de esta cadena lo ha logrado gracias a su politica de ofrecer productos de
marca blanca de excelente calidad”. Seguidamente, detras de este, continua Carrefour y
Grupo Dia con un 8,7% y 8,5% respectivamente. Por su parte, la cadena Lidl ha
aumentado en 0,3 puntos su cuota de mercado situandose en un 4% de participacion.

Tal y como apunta Garcia (2016): “Mercadona, Carrefour y Lidl protagonizan los
crecimientos de la distribucion espafiola en un contexto de caidas para el Gran
Consumo”. Por lo tanto, estas tres cadenas siguen siendo las que mas crecen en el
sector, seguidos del resto. Este crecimiento se debe, segun Garcia (2016), a estrategias
de expansion claramente diferenciadas, como pueden ser la apertura de nuevos puntos
de venta, la apuesta por nuevos formatos y un mayor protagonismo en productos
frescos. Por su parte, el resto de cadenas apenas han sufrido modificaciones importantes
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en el Gltimo afio. EI Grupo Dia ha reducido su participacion en 0,3 puntos, en cambio, el
grupo Eroski y Alcampo en 0,1 puntos con respecto al Gltimo afio.

En base a los datos de Kantar Espafia, la suma total de estas seis superficies acumula un
total de 54,1% de cuota de mercado, incrementado en 0,9 puntos con respecto al dltimo
afio. El resto de cuota de mercado total, corresponde a otras cadenas y canales de
distribucion en auge y que se presentan como alternativa ante los grandes
supermercados.

En relacion al canal online, su cuota de mercado se ha visto incrementada en el Gltimo
trimestre hasta un 1,6% del total, sin tener en cuenta las previsiones futuras. Este
aumento se debe a algunos productos principales, como productos para bebés, los cuales
representan hasta un 5% del total.

Los supermercados online y fisicos en Espafia no dejan de competir en precios dia tras
dia a través de ofertas y descuentos que aplican directamente en sus establecimientos
fisicos, virtuales o por las aplicaciones moviles. La OCU (2016) u Organizacién de
Consumidores y Usuarios, nos aclara cual es la mejor forma de compra en Espafia:
“Demostrado. Para ahorrar en tu cesta de la compra, lo mejor es comprar en
establecimientos con un buen nivel de precio. Al cabo del afio, y para la misma cesta de
la compra, el ahorro puede oscilar entre 276 y 3.000 euros, segun las ciudades”.

De esta manera, siguiendo su estudio y una vez recopilado los supermercados mas
relevantes en Espafia, hemos decidido manifestar cuales son los supermercados fisicos
mas baratos y mas caros en Espafia:

Parece ser que, por una parte, aungue los consumidores espafoles prefieren las cadenas
de supermercado de Mercadona, el Dia y Carrefour, como bien verifica la OCU, “la
presencia de cadenas con buen nivel de precios, como Alcampo o Mercadona, obliga a
ajustar los precios en su entorno.” Por lo que el nivel de competitividad entre dichas
empresas se encuentra constantemente latente. Por otra parte, los supermercados online
no paran de crecer, aumentando su cuota hasta un 0,7% cada afo. Y, al igual que los
supermercados fisicos compiten por mantenerse lideres en precios. EI Economista
(2017) trata de dejarlo bien claro, estableciendo el ranking de la siguiente manera:

Parece una realidad que, “la compra a través de supermercados online ha mejorado su
competitividad en los ultimos afios,” al igual que cada dia la compra online se va
abriendo hueco ante un mundo que no deja de crecer y modernizarse, con personas cada
vez méas acostumbradas al mundo virtual: “hacer la compra de alimentacion por Internet
se va haciendo una realidad de forma paulatina, por lo que cada vez mas cadenas de
distribucion se han sumado a esta oferta. Ademas, gracias a la tecnologia permite la
comparacion directa de precios lo que permite optimizar el ahorro” (EI Economista,
2017).
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4. METODOLOGIA: OBJETIVOS, HIPOTESIS Y BASE DE DATOS

El procedimiento que se ha considerado més acertado para obtener evidencias de todas
las hipotesis que se han planteado anteriormente, se encuentra resuelto gracias al
método de la triangulacion. Este criterio trata de “verificar las tendencias detectadas en
un determinado grupo de observaciones” segin Olsen (2004). Esta técnica subyace en la
idea de que cuando una hipotesis sobrevive a la confrontacion de distintas metodologias
tiene un grado de validez mayor que si proviene de una sola de ellas.

Se utilizara principalmente la triangulacion de datos espacio-temporal, la triangulacion
de datos agregados y la de métodos. A partir de la triangulacion de datos se utilizan
diferentes maneras de recogida de informacion, es decir, se recoge informacion
necesaria para las investigaciones de tipo cuantitativo mediante diferentes instrumentos.
Dentro de ésta se encuentra la triangulacion de datos en el tiempo y en el espacio, y la
triangulacion de datos agregados. Con la primera se recopilan datos en distintos
escenarios espacio-temporales para obtener informacion sobre las diferentes
comunidades auténomas y sus supermercados, con el fin de lograr representar la
evolucion de los supermercados online en Espafia. En cambio, con la segunda, se
recopila informacion acerca de las de las virtudes y los defectos que posee cada
supermercado, lo que supone una cuestion clave en cuanto a la determinacién de la
eleccion y del top mind de cada consumidor.

Para finalizar este extenso procedimiento, mediante la triangulacién de intramétodos, se
analizara el grado de aceptacion del supermercado online en Canarias, con el fin de
aportar claridad a un posible futuro o nicho de mercado.

En primer lugar, para tratar de abordar el objetivo nimero uno, “comprobar la tendencia
que hay en Espafia a comprar en supermercados online”, nos centraremos en la
utilizacion de la triangulacion de datos temporal y espacial. Se analizara, paso a paso,
cuéles son las comunidades autonomas que mas compran por medio de este tipo de
supermercados con plataforma online, y asi, lograr descubrir cual es la tendencia
general, positiva 0 negativa, que caracteriza a Espafia. De esta manera, se lograra dar
seguimiento a la evolucidn de este tipo de compra a lo largo del tiempo. Por otra parte,
se procedera a explicar cudles son los establecimientos de compra que mas prefieren los
espafoles para obtener todo tipo de alimentacion (desde tiendas tradicionales, hasta
hipermercados). Se utilizaran bases de datos secundarias, tales como institutos de
estadistica, revistas, prensa, etc., para suministrarnos de dichos datos que puedan apoyar
la evolucion del fendmeno de los supermercados online en Esparia.

En segundo lugar, se ha utilizado la triangulacion de datos agregados para el analisis de
las ventajas y desventajas de los supermercados fisicos y online. Se ha recopilado
informacién de fuentes secundarias que han sido publicadas en péaginas web, en
articulos de prensa, en investigaciones ya realizadas, etc. También se han estudiado
cuéales son los pros y los contras de estos dos tipos de supermercados, y se ha logrado
entender todas las causas que generan un mayor nivel de confianza en el cliente para
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comprar en el supermercado fisico, en vez del online, y viceversa. Es més, asimismo se
ha profundizado, a través de la informacion facilitada por otras bases de datos, cuéles
son los costes, beneficios, cifra de ventas de ambos supermercados... para examinar
mas a fondo cudles eran las causas de que uno se mantenga en mayor auge y que el otro.

Por altimo, se utilizara la triangulacion intramétodos mediante el procedimiento de la
encuesta, por la cual sabremos hasta qué punto los consumidores canarios estarian
dispuestos a adquirir productos alimenticios y de drogueria por internet. Se conseguira
informacién acerca de las nuevas tendencias de consumo (si han cambiado o no),
preferencias y gustos mas comunes. Indagaremos en el hecho de si el cliente estaria
dispuesto a cambiar su supermercado fisico o tienda tradicional por el supermercado
online. Del mismo modo, se intentara descubrir si el cambio tecnolégico hacia el e-
commerce es tan lento como se asegura en Espafia y si seria viable a nivel de Canarias,
debido a que existe una consciencia generalizada o estandarizada de que los
consumidores prefieren acudir al supermercado fisico antes que al online; por ello, se
buscara transformar en datos cuan lenta es la transicion y el posible establecimiento un
supermercado online en las islas.

5. RESULTADOS

5.1. TENDENCIA QUE EXISTE EN ESPANA DE COMPRAR EN
SUPERMERCADOS ONLINE

El supermercado online nace como una nueva propuesta en un mundo cada vez mas
globalizado y evolucionado tecnolégicamente. Sin embargo, su nivel de implantacion
en Espafa parece establecerse de forma gradual, tratando de hacer competencia al
establecimiento fisico. Con este primer objetivo, comprobaremos en cifras numéricas
cémo ha sido su ciclo de vida desde que se registraron las primeras compras hasta la
actualidad, ademés de incluir una prevision de futuro para el afio 2018.

Graéfico 5.1: Evolucion de los supermercados online en Espafia (2008-2018).
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Fuente: El Pais a partir de datos de Euromonitor International.
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El grafico anterior nos muestra que, aunque el crecimiento de esta modalidad de
supermercados ha sido lento, no ha parado de crecer en ningin momento del tiempo.
Unicamente existio un freno en la evolucion poco significativo entre los afios 2012 y
2013, donde la tendencia se mantuvo constante en un 1%. En cambio, haciendo un
resumen global acerca de esta tendencia positiva, podemos visualizar que desde el afio
2008 hasta el afio 2018 (incluyendo dicha prevision), el supermercado online ha
ascendido hasta un 9,1%. Por otra parte, también se hace una comparacion con los
mercados tradicionales, donde se ha mantenido el mismo porcentaje a lo largo de los
afios. Podemos, por lo tanto, resaltar, que el supermercado online, aunque en pequefias
cifras, ha ido ganando terreno al supermercado fisico.

Algunas de las razones que explican este crecimiento escaso son: en primer lugar, los
habitos de compra de los consumidores, que se mantienen constantes. Basandonos en el
informe de alimentacion de Espana en el afio 2015, podemos destacar que “los habitos
mas comunes de los consumidores siguen siendo la proximidad del establecimiento, la
calidad de sus productos y los precios reducidos u ofertas que puedan haber.”

Los consumidores actuales siguen teniendo las mismas costumbres que los afos
anteriores y siguen teniendo como superficie habitual de compra el supermercado o
autoservicio, frente a hipermercados, tiendas de descuento, tiendas tradicionales y otros,
como el e-commerce.

Graéfico 5.2: Importancia de los canales de compra (%) segun el tipo de alimentacion.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del informe del consumo de alimentacién en Espafia 2015.

En el grafico anterior podemos comprobar como a lo largo del tiempo, tanto los
supermercados fisicos como tiendas de autoservicio, han sido los principales canales de
compra entre los consumidores segun el tipo de alimentos. Esto refuerza la idea de que
este tipo de establecimientos supera con creces a los supermercados online, que se
sitlan en la categoria “resto” y que apenas tienen protagonismo en el mercado.

Por una parte, dentro del tipo de alimentos, en los productos frescos, las tiendas
tradicionales (especializadas) ocupan el mayor porcentaje (35,3%) seguido de los
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supermercados fisicos (31,6%) v el resto de canales (15,4%). Por otra parte, en el resto
de alimentos, los supermercados tienen mayor protagonismo (52,9%), seguido de las
tiendas de descuento (20%) y los hipermercados (17,9%)

52. GRADO DE ACEPTACION EN CANARIAS DE LOS
SUPERMERCADOS ONLINE

5.2.1. Determinacion la informacion necesaria para resolver el problema

La informacién que necesitabamos utilizar para conocer cual es el grado de aceptacion
que tienen los habitantes canarios sobre los supermercados online (su demanda futura)
no podia encontrarse en fuentes de informacion secundaria (base de datos,
bibliotecas...). Por lo tanto, en resumidas cuentas, la informacidon que va a encontrar es
primaria. Se ha elaborado desde su base, a través de encuestas que hemos distribuido a
una muestra rigurosamente seleccionada.

5.2.2. Método de obtencion de la informacion

La obtencién de datos se ha llevado a cabo mediante la técnica de la triangulacién
intramétodos, como ya se estipuld en el inicio de este trabajo. Se ha recurrido al uso de
técnicas cuantitativas, exclusivamente a la investigacién por encuesta. Esta técnica
cuantitativa suele desarrollarse a través del uso de cuestionarios estructurados, o lo que
es lo mismo, mediante preguntas ordenadas que se establecen segin un orden légico.
Ademas, asimismo se ha incluido a un numero elevado de entrevistados para lograr
proyectar dicha informacion de la forma méas exacta y veridica posible a la poblacion
global.

5.2.3. Disefio del instrumento de recogida de la informacién

Los cuestionarios utilizados para recabar todo el contenido que necesitdbamos los
hemos realizado a través de la plataforma de Google, “Formularios”. Entre las
diferentes herramientas que nos aporte Google de forma gratuita, una de ellas hace
referencia a una aplicacion especifica para llevar a cabo esta tarea. Hemos decidido
procesar nuestro trabajo a través de esta aplicacion, por el hecho de que nos ofrecia un
amplio abanico de posibilidades en cuanto a tipos de pregunta bastante interesante, asi
como la obtencion de respuestas que se adaptaban a nuestras necesidades de
investigacion. Es mas, esta plataforma nos ha facilitado la recogida de los diferentes
datos de una manera sencilla, consiguiendo minimizar los posibles errores humanos
cometidos mediante el vertido o vaciado de datos. Por otra parte, son los propios
encuestados los que marcan las preguntas a través de un soporte tecnologico,
sintiéndose cémodos y seguros para responder. Finalmente, cuando finalizo la
recopilacion de datos, estos fueron transmitidos directamente a un fichero Excel, el cual
nos sirvid para, posteriormente, llevar a cabo los analisis pertinentes. El cuestionario
realizado se encuentra recogido en el anexo de esta investigacion.
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5.2.4. Disefio del plan de muestreo
« Definicién de la poblacion objetivo:

La poblacién objetivo que hemos establecido para llevar a cabo la encuesta engloba a
toda la poblacion de Canarias que vive actualmente en las islas. EI montante se
aproxima a 2.102 millones de habitantes (datos obtenidos del INE en 2016).

e Tipo de muestreo llevado a cabo:

Configuramos la investigacion para aplicar un muestreo probabilistico, y asi poder
conocer cual seria la demanda estimada de un supermercado online en Canarias. Al
poner de manifiesto este tipo de muestreo, dimos la posibilidad a cada elemento de la
muestra de poder ser elegido aleatoriamente en iguales condiciones, y, ademas,
recogimos los correos electronicos de los encuestados para cerciorarnos de que los
mismos eran auténticos y no nos encontraramos ante piratas informaticos, bots, etc., que
pudieran contaminar la muestra. Especificamente, nos inclinamos por un muestreo
estratificado, con el cual delimitamos a todos aquellos estratos a los que queriamos
llegar. Comenzamos por dividir a la poblacion Canarias entre islas, y, después,
profundizamos dividiendo la muestra entre habitantes seglin su isla de origen, edad,
sexo y nucleo poblacional.

Previamente a la difusion de la encuesta, realizamos un estudio piloto del cuestionario a
10 personas (debidamente identificadas) para obtener evidencias de errores causados
por preguntas incomprensibles o mal posicionadas dentro del mismo. De esta manera
evitariamos la aparicion de tres errores comunes gue surgen una vez se ha elaborado el
cuestionario: el error de aprendizaje por parte del encuestado, el error de colocacion de
las cuestiones y el error de prestigio. Nos encontramos con pocas incidencias tales
como: aclarar si el nivel de ingresos era mensual o anual, o corregir la pregunta nimero
6 por problemas de comprension.

Finalmente, volvimos a repartir la encuesta. Los resultados que obtuvimos la segunda
vez fueron los siguientes: de manera general, el cuestionario como fuente de
informacidn parecia resumirse como valido. En primer lugar, se lleg6 a la conclusion de
que las preguntas se encontraban bien redactadas, dado que fueron revisadas por las
personas entrevistadas. En segundo lugar, en relaciéon al orden de formulacion de las
preguntas, se considerd que se encontraba bien establecido, puesto que el cuestionario
parecia seguir una sistematica por la cual se pasaba gradualmente de los aspectos
generales a los méas concretos, teniendo las primeras preguntas un menor nivel de
dificultad que las Gltimas.
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En tercer y ultimo lugar, en cuanto a la duracion del cuestionario, se comprobd que su
resolucion funcionaba de forma breve, ya que duraba aproximadamente alrededor de 5
minutos. Por lo tanto, no se preciso de reduccién de la extension del cuestionario.

e« Tamario de la muestra:

Este aspecto va a afectar a la precision de las estimaciones y al coste del estudio. El
marco de muestreo que hemos determinado, como fuente de datos que tiene recogida a
la poblacién objetivo que vamos a estudiar, lo podemos encontrar en las estadisticas
proporcionadas por el Instituto Canario de Estadistica y el Instituto Nacional de
Estadistica.

El nimero de habitantes que utilizamos para conocer el nivel de demanda de estos
supermercados online ascendia a 2.102 millones. Como se trata de una poblacion
superior a 100.000 habitantes, parecia l6gico emplear, para conocer el tamafio de la
muestra a estudiar, una formula para poblaciones infinitas. Suponemos que la hipotesis
méas desfavorable de méxima indeterminacion es que p=0=50%, dado que dicha
investigacion de mercados no se ha realizado con anterioridad. Ademas, dicha férmula
se caracteriza por poseer un nivel de confianza del 95,5% con Unicamente 2
desviaciones tipicas:

De tal modo que:

4xpxq

3 = 1.111 encuestas
e

El célculo de la muestra se ha realizado con un error del 3%, dado que no es
recomendable que dicho error sea superior a éste al tratarse de una prevision de
demanda. Ademas, 1.111 parece una cifra razonable. No nos hemos decantado por un
nivel mayor de encuestas por el hecho de que, aunque vamos a obtener maés
informacion, también vamos a potenciar un nivel mayor de error entre los
encuestadores.

Debido a las limitaciones presupuestarias, de personal, y de alcance que hemos sufrido,
acordamos la realizacion de especificamente 100 encuestas, con el fin de poder
extrapolar dicha muestra también a la poblacion. Por lo tanto, queremos recordarle al
lector que dichas cifras no son estrictamente representativas de la realidad, Gnicamente
una aproximacion de los resultados.

e Trabajo de campo y procesamiento de informacion:

Una vez recogida toda la informacion necesaria, vertidos y depurados los datos, y
analizado las tendencias, hemos obtenido las siguientes evidencias en nuestro estudio:
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Por un lado, la poblacion canaria que ha formado parte de este proyecto estd compuesta
por un 64% mujeres y un 36% hombres. Las edades de dichas personas se clasifican de
la siguiente manera:

Entre 15y 20 afios 3% Entre 30 y 40 afios | 6%
Entre 20y 25 afios | 54% | Entre 40y 50 afios | 12%
Entre 25y 30 afios 11% Mas de 50 afios 14%

Por otro lado, el nivel de estudios de esta poblacion y el nivel de ingresos individuales
(mensuales) se concentra de la siguiente manera:

 Niveldeestudios

Estudios Primarios 4%
Estudios Secundarios 12%
Estudios Superiores 79%

Sin ingresos 15% Entre 1000y 1500 € 12%
Entre 0 y400 € 49% Entre 1500y 2000 € 10%
Entre 400 y 800 € 14% Mas de 2000 € 8%
Entre 800y 1000 € 12%

En cuanto a la isla de origen de los participantes sabemos que:

La Palma 25% Gran Canaria 6%
La Gomera 4% Fuerteventura 25%
Tenerife 64% Lanzarote 1%

Ademas, si profundizamos en dichos estratos, podemos establecer que el 52% de esta
muestra pertenece a un nucleo poblacional grande (zonas metropolitanas). En cambio, el
48% de la misma reside en nucleos poblacionales pequefios, situados fuera de las
capitales.
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Gréfico 5.3: Habitualidad de compra en un supermercado tradicional.

¢Con qué habitualidad realiza usted la compra?

* Diariamente

“ Unavez a la semana

" Varias veces por semana
Una vez cada quince dias

* Unavez al mes

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta elaborada.

Gréfico 5.4: Plataformas preferidas entre los usuarios encuestados.

¢Cual de estas plataformas es su preferida?

" Supermercado fisico sin pagina
web niaplicacidn mévil

= Supermercado fisico con pagina
web y aplicacién mévil

Supermercado online (no posee
establecimiento fisico)

® Supermercado por aplicacién
movil

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta elaborada.

Gréfico 5.5: indice de compra a través de Internet.

é¢Ha comprado alguna vez a través de internet?

" No

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta elaborada.
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Para conocer cudl era la predisposicion que tenian los usuarios para comprar productos
a través de internet, les preguntamos acerca de sus experiencias en cuanto a tipos de
compra. Como podemos visualizar, parece ser que un 60% de los encuestados ha
realizado la compra a través de internet alguna vez a lo largo de su vida. No obstante, el
otro 40% de los encuestados rechaza haber utilizado métodos de compra online. Sin
embargo, aunque este tanto por ciento de la poblacion nunca ha utilizado dicha via
virtual para obtener productos, los resultados asocian que el 61,6% de los consumidores
prefieren acudir a un supermercado fisico que tenga recursos online como pagina web y
aplicacion mavil.

Como hemos podido comprobar con anterioridad, la muestra estd formada por jovenes
(54%) comprendidos entre los 20 y los 25 afios de edad. Por lo tanto, no enfrentamos
ante una poblacion méas familiarizada con las tecnologias, la innovacion y un ritmo de
vida dinamico. Esto explicaria el por que el 45% de la muestra total prefiere realizar una
compra una vez a la semana, en lugar de una compra estructurada y planificada de
manera mensual.

Gréfico 5.6: Establecimientos de compra mas comunes entre los encuestados.

Indique cudles son los establecimientos por los que realiza la compra de
cualquier tipo de productos:

En un establecimiento fisico

99 (99 %)

A través de Internet 10 (10 %)

Mediante Apps de los

teléfonos maviles y tabletas 2(2 %)

Por teléfono |0 (0 %)

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta elaborada.

Graéfico 5.7: Productos mas comunes a adquirir a través de un supermercado online.

¢Qué tipos de producto?

Productos frescos

11(18,5 %)

Productos envasados 40 (67,8 )

23 (39%)

Productos congelado
Aperitivos/Snacks 37 (62,7 %)

Productos de cuidado personal v

belleza 45 (76,3 %)

Productos bdsicos del hogar 45 (76,3 %)

0 ] 10 15 20 25 30 k-] 40 45

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta elaborada.
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Gréfico 5.8: Aceptacion del supermercado online.

¢Compraria usted productos de alimentacién y drogueria a
través de internet?

= 5i
No

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta elaborada.

Grafico 5.9: Razones por las cuales no se compraria por internet.

Seleccione cuales son [as razones por las que no compraria por internet:

Mo tengo acceso a internet

1(23%)

Me siento inseguro y desprotegido
comprando por internet

10(27%)

No confio en la calidad de los productos

7(159%)

Pienso que los productos frescos deberian
comprarse en un establecimiento fisico

18(409%)

Se tarda mucho Hempo en recibir el
pedido desde gue se encargd

No es posible comprobar las caracteristicas
del producte fisicamente (tocar, oler...)

T(159%)
26(381%)

Otro T lﬁg l-‘(l]

0 2 4 & B8 W 122 W ¥ ®W W0 2 AU B

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta elaborada.

Para conocer las respuestas sobre por qué dicha poblacién daba prioridad al
supermercado fisico antes que, al online, investigamos sobre las preferencias que tienen
los consumidores acerca de la adquisicion de determinados productos, asi como otras
razones relacionadas con el tiempo, y la confianza. Gracias a ello, descubrimos que
alrededor de un 99% de los encuestados realiza sus compras habituales a través de un
establecimiento fisico frente a un 10%, los cuales las realizan mediante supermercados
online, exclusivamente. Se trata de un dato bastante significativo, dado que muestra
indicios acerca de la presencia absoluta que posee el supermercado fisico dentro del
mercado canario, muy por encima del paulatino crecimiento que demuestra el e-
commerce. Son varias las razones que podrian explicar este escaso protagonismo en el
sector, tales como las caracteristicas fisicas del producto. Dicho en otras palabras, casi
un 60% de los encuestados no comprarian sus productos por internet si no pudiesen
verlos, tocarlos, olerlos, etc. Del mismo modo, un 41% demuestra una tendencia en
comun: piensan que los productos frescos se deberian comprar en un establecimiento
tradicional. Podemos determinar, por tanto, que la obtencion de estos productos atn no
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genera el nivel de confianza necesario en los consumidores como para poder adquirirlos
en un establecimiento que no sea fisico.

A pesar de que estos resultados analizados no han sido favorables para el supermercado
online, existen otros de caracter positivo que pueden respaldar que el cambio de
supermercado es posible. Por ejemplo, aunque la causa de mayor peso es no poder
comprobar las caracteristicas de los productos frescos, un 58% de los encuestados
estaria dispuesto a comprar productos de alimentacion y drogueria a través de internet.
Dichas evidencias parecen indicar que los consumidores que actualmente adquieren este
tipo de productos no se encuentran tan reacios al cambio. En el lado opuesto, se sujeta
un 42% de los usuarios, los cuales se mantienen bajo la firme opinion de que el
supermercado tradicional es el idéneo para cubrir sus necesidades en relacién a los
productos de alimentacion y de drogueria.

Finalmente, en referencia a aquellos encuestados que estarian dispuestos a adquirir
productos a través de internet, parece ser que los productos mas requeridos son los de
cuidado personal y belleza (76,3%), los basicos del hogar (76,3%) y envasados (67,8%).
Se establecen como productos primordiales. Parece 16gico observar y entender como los
productos frescos no forman parte del top de los productos solicitados por los
encuestados.

Ademas, necesitdbamos determinar si los consumidores estarian dispuestos a cambiar su
supermercado fisico por el supermercado online, para descubrir si seria posible la
existencia de un nuevo mercado futuro donde operarian empresas como supermercados
online en Canarias. Por esta razon, les hemos presentado dos preguntas con dos posibles
respuestas. Como resultado de la primera pregunta, podemos asegurar que, aungue no
existe mucha diferencia, un 50% de las personas estarian dispuestas a cambiar su
supermercado fisico por el online, siempre y cuando, este ultimo le llevara la compra
realizada a su domicilio, con lo cual, el 50% no estarian dispuestos a cambiar.

Gréfico 5.10: Grado de aceptacién de un supermercado online con entrega a domicilio.

;Estaria usted dispuesto a cambiar su supermercado fisico por el
supermercado online su supiese que le llevarian la compra a casa?

" Si

"No

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta elaborada.
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Centrandonos en la segunda pregunta, se demuestra que un 70% de los consumidores,
asimismo, estarian dispuestos a planificar y formalizar sus compras en el supermercado
online si estos redujeran los precios de los productos. En cambio, el 30% no lo estaria.

Grafico 5.11: Grado de aceptacion de un supermercado online con precios reducidos.

;Estaria usted dispuesto a cambiar su supermercado fisico por el
supermercado online su supiese que los precios de los productos son
mas reducidos?

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta elaborada.

A fin de cuentas, es importante hacer alusion a que, aunque actualmente parece no
existir un gran abismo entre el si y el no en la Gltima pregunta (el si supera en un 2%),
los encuestados estan seguros de que en un futuro proximo podria desarrollarse un
supermercado Unicamente online. Es decir, asumen que Canarias podria avanzar
tecnolégicamente e introducirse en este nuevo nicho que se encuentra en desarrollo,
hasta su total integracion.

Gréfico 5.12.: Desarrollo futuro de un supermercado exclusivamente online en
Canarias.

;Cree usted que Canarias podria en un futuro desarrollar un
supermercado Unicamente online?

" Si

" No

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta elaborada.

Tras haber filtrado todos los datos de la encuesta elaborada y haber utilizado el
programa SPSS para ello, hemos obtenido determinadas tablas de contingencia con las
preguntas mas relevantes, las cuales hemos cruzados con las variables sexo y edad.
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La primera pregunta trataba sobre conocer si los consumidores canarios estarian
dispuestos a cambiar, en un futuro no muy lejano, su supermercado habitual por uno
exclusivamente online, sabiendo que la compra realizada llegaria a su domicilio sin
tener que desplazarse. Pues bien, se ha obtenido en la tabla 8.1 que el 44,4% de los
hombres si estarian dispuestos a asumir el cambio, en comparacion con el 53,1% de las
mujeres. En cambio, un 55,6% de los hombres no cambiarian de establecimiento junto
con el 46,9% de las mujeres. En relacion con las mujeres, se observa que conforme va
aumentado la edad, desde los 30 afios en adelante, su tendencia es la de cambiar de
establecimiento fisico al online, con la condicion de que la compra se la lleven al
domicilio. En lo que se refiere a los hombres, no se observa una tendencia similar a la
de las mujeres.

Utilizando el mismo procedimiento, hemos obtenido otra tabla cruzada con la variable
sexo y edad, para determinar el grado de aceptacion de un supermercado online con
precios reducidos, y comprobar si los usuarios estarian dispuestos a sustituirlo por su
supermercado habitual.

Los datos recabados, en este caso, son mas desiguales que la pregunta anterior. Tal y
como se observa en la tabla 8.2, el 75% de los hombres si aceptaria un cambio hacia un
supermercado online con precios méas reducidos, junto con el 67,2% de las mujeres. En
cambio, el 25% de los hombres no reemplazaria su supermercado habitual frente al
32,8% de mujeres encuestadas que tampoco lo haria. Asimismo, observamos que el si,
tanto en hombres como en mujeres, sigue predominando en todos los rangos de edad,
con lo cual, con la agregacion de la variable precio, los resultados presentan cambios
significativos en relacién a la pregunta anterior de la tabla 8.1.

Ademas, era necesario conocer la opinion de los consumidores canarios acerca de la
posible existencia de un supermercado Unicamente online, estableciéndose como
alternativa de consumo para los productos mas comunes.

Para ello, se ha formulado dicha pregunta y se ha cruzado con la variable sexo y edad,
como podemos ver en la tabla 8.3. Los datos obtenidos muestran, que el 50% de los
hombres si ven posible un mercado futuro en Canarias formado por un establecimiento
exclusivamente online, junto con el 51,6% de las mujeres. Sin embargo, nos
encontramos con el 48,4% de mujeres que no contempla la posibilidad de desarrollo de
un supermercado online, mientras que el porcentaje de hombres se mantiene igual
(50%). En suma, el total del si supera al no en un 2% aproximadamente, lo que
demuestra que no hay demasiada disparidad y, por lo tanto, no se puede determinar con
total seguridad si Canarias podra desarrollar en un futuro un supermercado
exclusivamente online, segun la opinion de los encuestados. Por Gltimo, sefialar que los
menores de 25 afios son los que piensan que Canarias no podria desarrollar un
supermercado Unicamente online, teniendo en cuenta que éstos son los que estan mas en
contacto con las tecnologias en el dia a dia.
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6. CONCLUSIONES

Tras haber analizado en profundidad el protagonismo de los supermercados online en
Espafia, estudiar su evolucion y conocer la opinion de los consumidores, hemos
destacado las siguientes conclusiones:

El supermercado online es una modalidad de comercio que, aunque es reciente, ha ido
creciendo positiva y paulatinamente a lo largo de los afios en Espafia, absorbiendo cuota
de mercado del supermercado fisico. Las causas de este desacelerado incremento son las
siguientes: en primer lugar, a que el consumidor mantiene todavia sus mismos habitos
de compra y costumbres, sin haber desarrollado todavia un grado de aprendizaje en
cuanto a compras virtuales. En segundo lugar, a que el supermercado fisico es el
comercio mas predilecto, elegido por el consumidor, por el hecho de que se ha ido
adaptando a su uso a lo largo de la historia. No obstante, aunque en la actualidad el
supermercado online no se encuentre en disposicién de competir, existe la posibilidad
de que, en un futuro, ambos supermercados, con el desarrollo de las tecnologias y las
innovaciones, puedan establecerse al mismo nivel.

Mediante el analisis de las ventajas y desventajas de los supermercados fisicos y online,
descubrimos las causas que hacian que el desarrollo de las compras por internet fuera
tan lento, asi como el por qué los consumidores se mostraban tan reacios a comprar a
través de esta plataforma. Aunqgue las ventajas del supermercado online son numerosas,
este tipo de comercio presenta una debilidad clave: la comida fresca. Existe una
desconfianza generalizada a comprar este tipo de alimentos, dado que el consumidor no
puede comprobar cudles son sus caracteristicas fisicas en el momento de la compra. El
consumidor no puede oler, tocar o visualizar el estado del bien que desea adquirir.

Con el objetivo de analizar la existencia de un posible nicho de mercado en Canarias, en
el cual se pudieran desarrollar nuevas empresas dedicadas al comercio alimenticio y de
drogueria online, realizamos una encuesta de opinion, obteniendo las siguientes
evidencias:

A pesar de que un determinado sector de la poblacion no haya realizado nunca sus
compras a través de internet, hemos comprobado que una parte de la misma consulta los
productos y el precio de los bienes a través de las paginas web o de las aplicaciones
moviles de los supermercados. Ademas, la habitualidad con la que el consumidor
canario realiza su compra habitual (una vez a la semana, varias veces a la semana,
mensualmente, etc.) es un factor que va a variar segun la edad.

Como ya vimos con anterioridad, y reafirmandonos en lo mismo, los productos frescos
son la pieza clave que inclinan la balanza a favor del supermercado fisico frente al
supermercado online. Por este motivo, los productos que mayormente desean adquirir
los consumidores mediante este tipo de establecimientos, se relacionan con bienes de
cuidado personal y belleza, bienes basicos para el hogar o bienes que han sido
previamente envasados, entre otros.
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Por una parte, es necesario destacar que el consumidor canario Unicamente parece estar
dispuesto a cambiar su supermercado habitual, siempre y cuando se cumplan dos
condiciones: en primer lugar, debe existir una entrega a domicilio de la compra
realizada, a pesar del sobrecoste adicional que ésta pueda incorporar. En cambio, el
beneficio que percibe el consumidor y que estd a favor de abonar se encuentra en la
comodidad. En segundo lugar, los precios de los productos deben ser mas reducidos,
dicho en otras palabras, los precios tienen que ser inferiores en comparacion a otros
supermercados fisicos o tiendas tradicionales. De esta manera, la demanda se
estimularia a favor de estos comercios online, lo que hace determinar que el precio
puede ser una variable muy importante de cara al futuro de estos supermercados
virtuales. Con ello, conseguirian aumentar la competencia frente a otros
establecimientos fisicos que ya lideran el mercado canario.

Por otra parte, a pesar de los inconvenientes encontrados a lo largo de este estudio que
han desacelerado el crecimiento del supermercado online, hemos podido descubrir un
hecho positivo muy importante. Parece ser que al menos la mitad de encuestados esta a
favor del establecimiento de un supermercado exclusivamente online en Canarias. Es
cierto que la otra mitad estd en contra, por lo que se encuentra en la mano del
empresario decidir si arriesgarse en invertir en esta forma de comercio o no. En este
caso, son las mujeres el segmento de la poblacibn més progresista en cuanto a la
realizacion de compras a través de la plataforma online. Esto puede deberse a estandares
historicos y estadisticas que demuestran que la mujer se encargaba de planificar y
realizar la compra de su hogar en el pasado. En cambio, los hombres parecen ser mas
conservadores en este tipo de avance tecnologico.

A fin de cuentas, parece existir un pequefio rayo de luz en cuanto a la progresion y a la
evolucion de este tipo de comercio en Canarias. Hablamos de un nuevo modelo de
negocio que puede aprovechar las oportunidades que surgen en este segmento insular.
Un futuro que abre la puerta para crear un nuevo tejido empresarial donde las empresas
logren adaptarse a los cambios que se producen en la demanda de los consumidores y, a
su vez, creen y favorezcan el empleo en las islas.
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8. ANEXO

TABLAS:
Tabla 8.1: Grado de aceptacidn de un supermercado online con servicio a domicilio.

15. EDAD
Entre 15 | Entre 20 | Entre 25 | Entre 30 | Entre 40 | Mas de
14. SEXO y 20 afios | y 25 afios |y 30 afios | y 40 afios | y 50 afios 50 Total
Hombre No Recuento 1 16 1 0 2 0 20
Cambio de % del
establecimiento total 2,8% 44,4% 2,8% 0,0% 5,6% 0,0% 55,6%
con servicio a -
domicilio Si  Recuento 0 10 1 3 0 2 16
0,
tf))tglel 0,0% 27,8% 2,8% 8,3% 0,0% 5,6% 44,4%
Total Recuento 1 26 2 3 2 2 36
0,
tf:tglel 2,8% 72,2% 5,6% 8,3% 5,6% 5,6% | 100,0%
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Mujer No Recuento 1 14 6 1 3 5 30
Cambio de % del
establecimiento total 1,6%| 21,9% 9,4% 1,6% 4,7% 78% |  46,9%
consenicioa [gi Recuento 1 15 3 2 6 7 34
domicilio % del
tc?ta|e 1,6%| 234% 4,7% 3,1% 9,4% | 10,9%| 53,1%
Total Recuento 2 29 9 3 9 12 64
0,
tf))tglel 3,1% 45,3% 14,1% 4, 7% 14,1% 18,8% 100,0%
Total No Recuento 2 30 7 1 5 5 50
Cambio de % del
establecimiento total 2,0%| 30,0% 7,0% 1,0% 5,0% 50% | 50,0%
conservicioa [5i™ Recuento 1 25 4 5 6 9 50
domicilio % del
tc())tal 1,0% 25,0% 4,0% 5,0% 6,0% 9,0% 50,0%
Total Recuento 3 55 11 6 11 14 100
0,
tﬁtglel 3,0% 55,0% 11,0% 6,0% 11,0% 14,0% 100,0%
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos del programa SPSS.
Tabla 8.2: Grado de aceptacidn de un supermercado online con precios reducidos.
15. EDAD Total
Entre 15 | Entre 20 | Entre 25 | Entre 30 | Entre 40
y 20 y 25 y 30 y 40 y 50 Mas de
14. SEXO afos afos afos afos afos 50
Hombre No Recuento 0 7 0 0 2 0 9
Cambio de % del
establecimiento tc;)tal 0,0% 19,4% 0,0% 0,0% 5,6% 0,0% 25,0%
con precios -
mas reducidos | Si Recuento 1 19 2 3 0 2 27
% del
total 2,8% 52,8% 5,6% 8,3% 0,0% 5,6% 75,0%
Total Recuento 1 26 2 3 2 2 36
% del
total 2,8% 72,2% 5,6% 8,3% 5,6% 5,6% 100,0%
Mujer Cambio de No Recuento 0 9 3 0 4 5 21
establecimiento % del
con precios total 0,0%| 14,1% 4,7% 0,0% 6,3% 78%| 32,8%
mas reducidos 'S p e Clento 2 20 6 3 5 7 43
% del
total 3,1% 31,3% 9,4% 4, 7% 7,8% 10,9% 67,2%
Total Recuento 2 29 9 3 9 12 64
0,
t{;’tgle' 31%| 453%| 141%| 47%| 141%| 18.8%]| 100,0%
Total Cambio de No Recuento 0 16 3 0 6 5 30
establecimiento % del
con precios total 0,0% 16,0% 3,0% 0,0% 6,0% 5,0% 30,0%
mas reducidos p
Si Recuento 3 39 8 6 5 9 70
% del
total 3,0% 39,0% 8,0% 6,0% 5,0% 9,0% 70,0%
Total Recuento 3 55 11 6 11 14 100
0,
tg)tglel 3,0% 55,0% 11,0% 6,0% 11,0% 14,0% | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos del programa SPSS.
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Tabla 8.3: Desarrollo en el futuro de un supermercado online en Canarias teniendo en
cuenta el sexo y la edad.

15. EDAD
Entre 15y | Entre 20y | Entre 25y | Entre 30y | Entre 40y | Mas
14. SEXO 20 afios 25 afios 30 afios 40 afios 50 afios de 50 Total
Hombre | ¢ Supermercado | No Recuento 1 15 0 0 1 1 18
Gnicamente % del
online en un total 2,8% 41,7% 0,0% 0,0% 2,8% 2,8% 50,0%
Lurfucrc;r?;ﬂ);go Si Recuento 0 11 2 3 1 1 18
0,
t{;)tglel 0,0% 30,6% 5,6% 8,3% 2,8% 2,8% | 50,0%
Total Recuento 1 26 2 3 2 2 36
0,
tg)tglel 2,8% 72,2% 5,6% 8,3% 5,6% 5,6% | 100,0%
Mujer | ¢Supermercado | No Recuento 1 15 3 2 3 7 31
Unicamente % del
online en un total 1,6% 23,4% 4,7% 3,1% 4,7% | 10,9% | 48,4%
futuro préximo - g™ pociento 1 14 6 1 6 5 33
en Canarias? % del
tc(J)taI 1,6% 21,9% 9,4% 1,6% 9,4% 7,8% | 51,6%
Total Recuento 2 29 9 3 9 12 64
0,
tg)tglel 3,1% 45,3% 14,1% 4,7% 14,1% | 18,8% | 100,0%
Total ¢Supermercado | No Recuento 2 30 3 2 4 8 49
Unicamente % del
online en un total 2,0% 30,0% 3,0% 2,0% 40%| 8,0%| 49,0%
futuro préximo - 5™ Recyento 1 25 8 4 7 6 51
en Canarias? % del
tc(J)taI 1,0% 25,0% 8,0% 4,0% 7,0% 6,0% | 51,0%
Total Recuento 3 55 11 6 11 14 100
0,
tg)tglel 3,0% 55,0% 11,0% 6,0% 11,0% | 14,0% | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos del programa SPSS.
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LILL | e
ENCUESTA:
LOS SUPERMERCADOS ONLINE EN
CANARIAS

Buenos dias/tardes, somos un grupo de estudiantes del grado de Administracidn y Direccidn de
Empresas gue imparte la Universidad de La Laguna. Mos encontramaos realizando un estudio de
mercado para nuestro trabajo de fin de grado. Nuestro objetivo es conocer la opinién que tienen los
consumidores canarios acerca de hacer la compra de productos de alimentacidn y drogueria a
través de los supermercados online y las aplicaciones maviles. Usted ha sido uno de los
seleccionados y nos gustaria contar con su opinidn. jRealizar este cuestionario no le llevara mas
de 5 minutas!

*Obligatorio

Direccion de correo electronico *

u direccidn de correo electronico

En cumplimiento de lo establecido en la Ley Orgdnica 15/1999, de 13 de diciembre, de
Proteccidn de Datos de Cardcter Personal le informamos que el correo electrénico sera
tratado con la dnica finalidad de comprobar que no se trata de un "bot”, hacker , entre otros,
y gue la muestra pueda ser rigurosa. Ademas de para enviarle una copia de su encuesta.
Usted puede, al final de este cuestionario, decidir si desea o no obtener una copia de los
resultados de la misma.

1. ¢Es usted residente en Canarias? *
O si
(O No

2. ;Cual es su isla de origen? *
La Palma
El Hierro
La Gomera
Tenerife
Gran Canaria

Fuerteventura

Lanzarote
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3. ¢ Pertenece usted a un nudcleo poblacional grande o a uno
pequefno? Ejemplo: nucleo grande: zonas metropolitanas.
Nucleo pequefio: fuera de las capitales. *

Q Nucleo poblacional grande

O Nucleo poblacional pequefio

4. ;Con qué habitualidad realiza usted la compra? *

Diariamente

Una vez a la semana
Varias veces por semana
Una vez cada quince dias

Una vez al mes

5. Indique cuales son los establecimientos por los que realiza la
compra de cualquier tipo de productos: *

[ ] En un establecimiento fisico
[] Através de internet
|:| Mediante Apps de los teléfonos mdviles y tabletas

[] Por teléfono

6. i Cual de estas plataformas de compra es su preferida? *
O Supermercado fisico sin pagina web ni aplicacién movil
O Supermercado fisico con pagina web y aplicacién maovil
O Supermercado online (no posee establecimiento fisico)

(O Supermercado por aplicacién mévil
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7. iHa comprado usted alguna vez a través de internet? *

de La Laguna Empresa y Turismo

O Si (por favor, dirijase a la pregunta n® 9)

O No

8. Seleccione cudles son las razones por las que no compraria
por internet:

MNo tengo acceso a internet
Me siento inseguro y desprotegido comprando por internet
No confio en la calidad de los productos

Pienso que los productos frescos deberian comprarse en un
establecimiento fisico

Se tarda mucho tiempo en recibir el pedido desde que se encargd

00 0000

No es posible comprobar las caracteristicas del producto fisicamente
(tocar, oler...)

[] otro:

9. ;Compraria usted productos de alimentacion y drogueria a
través de un supermercado online? *

O si

O Mo (dirijase a la pregunta ndmero 11)

10 ¢Qué tipos de producto?

|:| Productos frescos

|:| Productos envasados

|:| Productos congelado

[] Aperitivos/Snacks

[] Productos de cuidado personal y belleza

[] Productos basicos del hogar

Universidad Facultad de Economia,
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11. ¢ Estaria usted dispuesto a cambiar su supermercado fisico
por el supermercado online si supiese que le llevarian la compra
acasa? *

O si
(O No

12. ;Estaria usted dispuesto a cambiar su supermercado fisico
por el supermercado online si supiese que los precios de los
productos son mas reducidos? *

O si
O No

13. ¢ Cree usted que Canarias podria en un futuro desarrollar un
supermercado unicamente online? *

O si
(O No

14. SEXO *

Hombre

Mujer

15. EDAD *
Entre 15y 20 afios

Entre 20 y 25 afos
Entre 25 y 30 afos
Entre 30 y 40 afios
Entre 40 y 50 afios

M4és de 50
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16. NIVEL DE INGRESOS INDIVIDUALES (MENSUALES) *

Sin ingresos

Entre Oy 400 €
Entre 400 y 800 €
Entre B0OO y 1000 €
Entre 1000 y 1500€
Entre 1500 y 2000€

Més de 2000 €
17. NIVEL DE ESTUDIOS *

Sin estudios
Estudios primarios

Estudios secundarios

Estudios superiores

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

Enviame una copia de mis respuestas.

™

reCAPTCHA

Mo soy un robot
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