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RESUMEN

El plan de marketing corporativo para las empresas ha sido influenciado por el
desarrollo del marketing y el creciente nivel de competencia en el mercado. Las empresas
han cambiado sus estrategias, enfatizando sus esfuerzos en el marketing sensorial, para
alcanzar su propia diferenciacién. La industria de supermercados ha adoptado una serie
de estimulos sensoriales en los puntos de contacto consumidor-marca como resultado de
su participacién en este cambio de estrategia. LIamar la atencién de los consumidores con
el objetivo de aumentar su compromiso con la empresa puede generar mayores ingresos
y promover la adquisicion de una ventaja competitiva en el mercado. Con el fin de evaluar
la estrategia de marketing sensorial de la industria de supermercados y sus efectos en los
clientes, este articulo muestra los enfoques de marketing de los cinco sentidos utilizados
en Espafa. Se ha llevado a cabo una investigacion utilizando una metodologia mixta que
utiliza la combinacion de medidas cualitativas y cuantitativas: una encuesta en linea y
cuatro entrevistas separadas. Esto se hizo después de revisar la literatura sobre el tema a
investigar. Los resultados no solo destacan las estrategias empleadas por los
supermercados, sino que también enfatizan la importancia del marketing sensorial

demostrando su influencia sobre el comportamiento del cliente.

Palabras clave: Marketing Sensorial, Decision de compra, Estrategia,
Comportamiento Consumidor, Supermercados, Estimulos Sensoriales Influencia,

Entrevista Personal, Encuesta Online.



ABRSTRACT

The corporate marketing plan for businesses has been influenced by the development
of marketing and the escalating level of market competition. Companies have changed
their marketing strategies, emphasizing their efforts on sensory marketing, to reach their
own differentiation. The supermarket industry has adopted a number of sensory stimuli
at the consumer-brand contact points as a result of its participation in this strategy shift.
Catching consumers' attention with the goal to boost their engagement within their
company can thus generate greater revenue and promote the acquisition of a competitive
advantage in the market. In order to assess the supermarket industry's sensory marketing
strategy and its effects on customers, this paper demonstrates the five senses' marketing
approaches used in Spain. An investigation has been conducted using a mixed
methodology utilizing a combination of qualitative and quantitative measures: an online
survey and four separate interviews. This was done after reviewing the literature on the
topic to be investigated. The outcomes not only highlight the strategies employed by
supermarkets, but also emphasize the significance of sensory marketing as demonstrated

by how it influences customer behavior.

Keywords: Sensory Marketing, Purchase Decision, Strategy, Consumer Behavior,

Supermarkets, Sensory Stimuli Influence, Personal Interview, Online Survey.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Objetivos

El presente trabajo de investigacion académica se centra en estudiar la utilizacion de
estrategias de marketing sensorial en los supermercados espafioles. En concreto, a través
de estas paginas se intentara determinar el impacto de esas estrategias sobre el
comportamiento de compra de los consumidores y, como consecuencia, sobre las ventas

de las propias empresas.

1.2. Justificacion e interés del tema

En los altimos afos, el marketing sensorial se ha convertido en una tendencia popular
dada su capacidad para mejorar la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes con la
marca. Se trata de una estrategia de marketing enfocada en crear experiencias
multisensoriales, Unicas y memorables para los compradores. Su papel clave se debe a la
manera en que consigue influir en la percepcién del consumidor sobre los productos y
servicios e impactar en sus decisiones de compra. El sector de los supermercados es uno
de los sectores que mas ha adoptado el marketing sensorial en su estrategia de marketing,

ya que el entorno de compra es muy propicio para estimular los sentidos del consumidor.

El presente trabajo de fin de grado busca analizar el efecto de los cinco sentidos en
la decision de compra de los consumidores de supermercados espafioles con el fin de
comprender como la aplicacion de técnicas de marketing sensorial puede mejorar la

experiencia del cliente y, en consecuencia, aumentar las ventas de los supermercados.

El analisis de los resultados de este estudio puede ser de gran interés tanto para los
consumidores como para los gerentes de los supermercados e implementadores de este
tipo de estrategias de marketing. Los primeros podran entender cémo influye la
multisensorialidad en sus decisiones y de qué manera lo utilizan los supermercados. Los
altimos, podran conocer qué estrategias resultan ser mas efectivas para mejorar sus ventas

y las experiencias de sus clientes.



1.3. Metodologia

Enfoque general de la investigacion: para la consecucion de los objetivos
previamente mencionados, se empleara un razonamiento deductivo, partiendo de un
analisis general con el planteamiento tedrico del marketing sensorial y su utilizacion con
caracter estratégico en los supermercados. Para concluir, se comparara este planteamiento

tedrico con un estudio cuantitativo y cualitativo.

Para el analisis general se recurrira a la revision de la literatura, incluyendo desde
manuales de Marketing hasta revistas cientificas y articulos especificos sobre el tema a
estudiar. La documentacion se recabara de bases de datos como Google Scholar. Para el
estudio cualitativo y cuantitativo, se recurrira a técnicas como las entrevistas y las

encuestas.

1.4. Estructura

El trabajo se estructura en cinco partes. En la primera se presenta la justificacion, en
la que se fundamenta la relevancia que ha adquirido el marketing sensorial en los Gltimos
afios asi como su efecto sobre el consumidor. Asimismo, en esta primera parte se enuncian
los objetivos concretos de la investigacion. En los apartados segundo y tercero se plantean
las hipdtesis de partida repasando la literatura previa relativa al concepto y los tipos de
marketing sensorial y a la industria alimentaria, la industria de distribucion alimentaria,
el nuevo consumidor y las tendencias en el marketing de ambas. El cuarto punto hace
referencia a la metodologia de trabajo, describiéndose las técnicas utilizadas y la muestra
seleccionada. Ademas, recoge los principales resultados del estudio en dos diferentes
analisis: las entrevistas y las encuestas. Finalmente se extraen las principales

conclusiones.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO: CONCEPTUALIZACION DEL
MARKETING SENSORIAL

2.1. La transicion del marketing tradicional hacia el marketing

sensorial.

A.INTRODUCCION: EL CAMBIO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor en el mercado de bienes y servicios ha sido objeto
de répido cambio con el paso del tiempo. Mientras que antes los consumidores apostaban
por la toma de decisiones racionales basadas en la ecuacion coste-beneficio, son
numerosos los estudios e investigaciones que demuestran una actual tendencia a la
busqueda y compra de los productos o servicios por experiencias y vivencias emocionales

tanto antes como después de la compra (Ekstrém, 2004; Mick, 2005).

Bernd Schmitt estudia el cambio del consumidor hacia una comercializacion
vivencial, las sensaciones, los sentimientos, los pensamientos, las actuaciones y las
relaciones. El vinculo emocional entre el consumidor y las marcas ha pasado a ser crucial.
La forma en que percibe el cliente los bienes y servicios ayuda a crear una imagen de la
marca en su mente y promueve su lealtad y fidelidad. Al transmitir la tienda un mensaje
al cliente se convierte en una técnica para conectar con él e incrementar las posibilidades

de que vuelva a comprar en ella (De Garcillan Lopez-Rua, 2015).

Entre los rasgos caracterizadores de la era actual de consumidores, ademas, cabe
destacar la menor disponibilidad de tiempo y un imperante crecimiento de la compraventa
online 0 modelo brick & click: esencialmente consistente en un proceso de compra
carente de la necesidad de asistencia a los puntos de venta. Los consumidores de esta
nueva era, como resultado de la oferta, presentan mayores exigencias sobre los articulos,

disefios y ambientes innovadores (Gomez-Suéarez,2012).

Fruto del caracter cambiante de los consumidores y encontrandose en un contexto

eminentemente competitivo, el propio mercado y sus empresas se han visto en la



obligacion de ir adaptando sus estrategias de marketing a las nuevas necesidades y
exigencias de sus clientes. Como resultado, para poder atraer a los clientes a sus
establecimientos y tiendas fisicas (modelo brick & mortar), las compafiias han tenido que
poner en practica estrategias enfocadas en generar experiencias, pasando de centrarse
exclusivamente en las variables tradicionales como el precio a considerar otras variables
relacionadas con el entorno y la generacion de conexiones emocionales durante la

compraventa (Gomez-Suérez,2012).

El caracter cambiante y competitivo del mercado y la apertura frenética de nuevas
organizaciones complican la fidelizacion de los clientes y la durabilidad de las ofertas,
haciendo que los consumidores se vuelvan mas exigentes en sus elecciones y busquen
maés factores ademas de la calidad, apostando por alternativas que generen emociones en

ellos (Gémez-Suéarez,2012).

Es por ello por lo que podemos apreciar un significativo proceso de evolucion del

marketing desde sus inicios hasta la actualidad (Gomez-Suarez,2012).

2.2.  Concepto de marketing sensorial.

Como proveedoras de productos y servicios, las empresas han de ser percibidas como
generadoras de valor. Para generarlo, se sirven de sus interacciones con los clientes
(Hultén,2011). Todas las comunicaciones, experiencias de consumo y contactos con los

clientes crean inevitablemente una experiencia en la mente del cliente (Homburg, 2005).

Uno de los factores clave para crear una imagen fuerte de la marca es ayudarse de las
experiencias sensoriales: contextos, estética, emociones y aspectos simbolicos en las
interacciones que puedan surgir con sus clientes (Hultén,2011). Repasando la literatura
asociada al concepto, son numerosos los teéricos que proponen que, para mantener la
lealtad del cliente a una marca de servicios, debe transformarse de un producto de

servicios en un producto de experiencia (Pullman, 2004).
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Para analizar este concepto, cabe referirse a la destacada definicién de Krishna
(2010:2). Atendiendo a esta definicion, en sentido amplio, podemos entender el marketing
sensorial como aquel “marketing que involucra los sentidos de los consumidores y afecta
a sus comportamientos". Entre esos comportamientos, el autor especifica: “su percepcion,
juicio y comportamiento™. En cierto modo, el marketing sensorial es considerado una
aplicacion de la comprension de la sensacion y la percepcion al campo del marketing: a
la percepcion del consumidor, la cognicion, la emocion, el aprendizaje, la preferencia, la

eleccion o la evaluacion.

A través del marketing sensorial, se genera una percepcion subconsciente de la
personalidad de la marca: su calidad, innovacion, modernidad y otros atributos abstractos
como el olor, la forma, los colores y sabores. La experiencia sensorial abarca los
sentimientos del consumidor después de sentir cualquier producto al tocarlo, olerlo,

saborearlo, escucharlo y verlo (Ahmad,2022).

En definitiva, el objetivo principal del marketing sensorial es generar una relacion
duradera y estrecha entre el producto o servicio y los consumidores dirigiéndose a sus
sentidos (Khanna,2012).

Crear un evento memorable promueve la repeticion de la experiencia del servicio con
mayor emocion y satisfaccion (Ahmad,2022) y por ello autores como Hultén (2009, p.75)
buscan abocar a los sentidos para llegar a la mente del individuo y su corazén para llegar

a una experiencia sensorial suprema.

Barrios (2012) va mas alla, entendiendo que el marketing sensorial debe enfocarse
en lograr un comportamiento impulsivo y emocional en vez de meramente racional de los
consumidores. Prioriza todo lo que engloba la percepcién y los sentidos sobre el precio,
entendiendo que, ante la similitud actual de los productos, lo mas importante es encontrar

un factor diferencial.
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Arbaiza y Rodriguez (2016) entienden que conectar con el comportamiento
emocional e irracional del consumidor se aumenta el valor del producto. Y ello se

consigue haciéndole sentir que la empresa se preocupa por sus necesidades.

Gracias al marketing sensorial los consumidores ahora pueden comprar experiencias
que les acercan a recuerdos, a vincularse y confiar en las marcas. Ha sido una revolucién
en la forma en que las empresas y sus marcas consiguen ser mas competitivas y aportar

mayor valor a sus clientes (Garzén Ortiz,.2017).
2.3. Tipos de marketing sensorial (vista, oido, olfato, gusto y tacto).

Con la dréstica evolucion del marketing, nos encontramos frente a una nueva etapa
caracterizada por conversaciones multidimensionales, productos que encuentran sus
propias voces y consumidores que responden de manera visceral e inconsciente. Dejando
atras toda apuesta clasica de comunicaciones unidireccionales para experiencias de
compra racionales, las empresas pasan a enfocarse exponencialmente en cémo llegar a

los consumidores a traves de los cinco sentidos (Hilton,2015).

Los clientes demandan productos y servicios que presenten un valor agregado, ya no

se conforman con que sean especiales o de precios atractivos.

La finalidad ultima de estas nuevas estrategias parte de la idea de que el sentimiento
guia el pensamiento (Krishna,2014)., intentando crear desencadenantes subconscientes
que determinen las percepciones del consumidor de nociones abstractas del producto,

desde su sofisticacion hasta su calidad (Krishna,2012).

Martin Lindstrom afirmaba en 2006 que “a mas asociacion de sentidos tengas, mas
afectas al consumidor”. Para ¢l, el cometido de las marcas es conseguir que las
identifiquen sin exponer su logo, alcanzando un compromiso emocional con sus clientes
y perpetuando en su memoria. Triunfar en este objetivo requiere encontrar clientes

identificados y comprometidos con la historia de la marca.
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A continuacion, se analiza la mercadotecnia contemporanea efectuada en torno a los

distintos sentidos:

A.MARKETING VISUAL

En un mercado caracterizado por la proliferacion de ofertas y la intensa
competitividad del sector, los consumidores tienen mayor facilidad para escoger y
cambiar entre unas opciones u otras segun satisfagan mejor sus necesidades. Este evento
ha vuelto indispensable para los supermercados desarrollar herramientas de didlogo entre
el cliente y el producto que les permitan cautivarlos, fidelizarlos e introducir nuevos
productos que se diferencien y consigan una ventaja competitiva frente a sus rivales
(Niazi,2015).

El marketing visual se puede definir como todo lo que el cliente ve, tanto exterior
como interior, que crea una imagen positiva de un negocio y resulta en atencion, interés,

deseo y accion por parte del cliente. (Bastow-Shoop, 1991).

Si integramos esta aproximacion con la asercion de Kerfoot (2003), podemos ver
como se trata de un concepto ligado a: la comunicacion visual del producto y de la marca
al cliente, y al resultado psicolégico o conductual positivo que conduce a la compra a

causa de la apropiada decodificacion del mensaje.

Lindstrom (2005) entiende que es el sentido mas persuasivo de los consumidores.
Kuesten (2011) sigue esta linea, recalcando la importancia del sentido de la vista en la
interaccion con los productos y su evaluacion: la fotografia que llega al cerebro del

consumidor le lleva a tomar su decision de si compra o no.
La vista ha conformado el sentido méas explotado en el marketing debido a su papel

vital en el entorno de los supermercados. Permite atraer a mas clientes, ayudarlos a

encontrar los productos que buscan, retenerlos mas tiempo en el establecimiento e
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incentivarlos a comprar articulos con o sin ser una decision premeditada
(Gajanayake,2011).

Entre los factores que componen la comunicacion visual del producto y de la marca

encontramos:

a. Los escaparates.

La primera toma de contacto del cliente con el supermercado es decisiva. El
escaparate es el elemento visual que puede conseguir que decida entrar, segun esté
disefiado, al espacio. En otras palabras, si se construye tacticamente, puede ser un

estimulo promotor de la compra por impulso (Taborda,2013).

Su finalidad es exhibir los productos para captar la atencion de los consumidores y
estimular sus sentidos y percepciones. Conceptualizando inteligentemente la marca,

adopta un papel seductor que puede aumentar las ventas (Boubeta,2006).

En los escaparates los supermercados pueden exponer todo aquello que quieran que
sus clientes contemplen (Soomro,2017): descuentos promocionales o de temporada,
nuevas llegadas, ventas, etc. (Mopidevi, 2013). La perspectiva de la tienda debe
impresionar la verdadera esencia de la marca y debe realzar los caracteres que hacen que

se distinga de la competencia (Stanley, 2010).

b. Los colores.

El color en las marcas intrinsecamente afecta a su identidad. Los consumidores las
perciben a partir de asociaciones activadas desencadenadas por el significado referencial
del color (Labrecque,2012). Estimulos como el tono o la saturacién del logotipo
contribuyen a que los clientes reconozcan (Abril,2009) y reciban la imagen deseada de la
marca (Bottomley,2006).
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Revisando la literatura, no cabe duda de que el color influye tanto en la evaluacién

de los consumidores (tono afectivo) como en la activacion (tono de excitacion).

Numerosas investigaciones han demostrado:

(Bellizi,1983;
Crowley, 1993).

Un mejor resultado de los colores frios frente a los colores
calidos. Los consumidores perciben de forma negativa entornos
con colores rojos o amarillos, sintiéndose poco atraidos y
experimentando un aumento de su presion arterial, sus
frecuencias respiratorias y de parpadeo de los ojos (Citado en:
Bellizzi y Hite. 1992). Sin embargo, aquellos espacios donde
destacan colores azules o verdes, contrarios en el espectro de
colores, los perciben de manera positiva. ES importante
planificar la presentacién de los productos seleccionando un

color central que llame la atencion del consumidor.

Solomon
(2010)

Tanteo el valor emocional y simboélico que podian adquirir
los colores para los consumidores. Ejemplifico su teoria con la
tendencia los consumidores britanicos patriotas y su interaccion
con el color azul, blanco y rojo. La revision literaria repasa la
generacién de emociones por los colores, enumerando

asociaciones como el frescor al verde o el peligro al rojo.

c. La iluminacion.

También han sido considerables las averiguaciones que han demostrado la relevancia

de tener una iluminacion apropiada en los establecimientos.

Los analistas demostraban una mayor inclinacién por luces mas brillantes. Entre la

enumeracion de sus ventajas:

Aspfors
(2010)

Demostro una facilitacion a los clientes de la determinacion
de los productos y sus detalles mas minuciosos, como los

ingredientes o las etiquetas.
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Mehrabian Mencion6 que “las habitaciones bien iluminadas son mas

(1976) excitantes”.

Puentes Expuso que atraia a los compradores a visitar la tienda,
Llanos (2019) quedarse e incluso comprar. Los puntos de luz posicionados con
destreza atraen el interés de los consumidores hacia piezas de

mercancia claves.

Por todo esto, la forma mas comudn de iluminacion en los supermercados es la luz
artificial y brillante. Fundamentalmente, la iluminacion influye en la decision de los

clientes de alargar su estancia en los establecimientos (Ahimnwi,2015).

d. La arquitectura interior y la disposicion de los productos.

Disefar los supermercados es probablemente de las tareas mas complejas para los
gerentes. Permite satisfacer los requisitos de los compradores e influir en sus deseos y
preferencias (Mirajkar,2016).

Borges (2003) decia que requiere relacionar las categorias que se van a vender con
cémo pueden impactar en el comportamiento espacial del consumidor y el trafico de la
tienda. Los supermercados colocan los productos con caracteristicas funcionales u

origenes similares en las mismas areas, categorizandolos para facilitar su accesibilidad.

Los compradores pueden efectuar compras rutinarias 0 compras mas complejas. En
ambos casos, suelen optar por establecimientos disefiados para encontrar facilmente los
productos y desplazarse agilmente. Es por ello por lo que pueden preferir tiendas de

ventanilla Unica, por ejemplo (Soomro,2017).

Hoch (2000) Indicaron que para aumentar el trafico en la tienda hay que
situar los estantes a una altura donde sea facil verlos y acceder a
ellos. Los productos més demandados deben estar en el extremo
inferior, mientras que los menos demandados se colocan a mayor

altura para puedan captar la atencion de los clientes.
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Carpenter Destacaron la importancia de la limpieza y la higiene del
(2006) establecimiento para impulsar al cliente hacia o fuera de la tienda

y generar una imagen positiva del supermercado en su mente.

Yun (2007) Recalcaron la trascendencia de la sefializacion. Los letreros
ayudan a los consumidores a encontrar lo que necesitan y lo que

no sabian que necesitaban o deseaban tener.

Los supermercados implementan disefios que obliguen a los consumidores a moverse
lo méximo posible a lo largo del establecimiento. Les aseguran experiencias de compra
sin trafico y reducen los movimientos innecesarios. Ademas, apuestan principalmente por
disefios de cuadricula con estantes y mostradores que garantizan la mejor accesibilidad a
los productos (Gajanayake,2011). Atendiendo a su mercado objetivo y a los productos
disponibles, como sugerian Grewal, Baker, Levy y Voss (2003), consiguen que gasten

involuntariamente mas dinero del que pretenden.

B.MARKETING AUDITIVO

En el pasado, la identidad visual era considerada la pieza fundamental para conseguir
clientes leales y generarles confianza. Los tiempos han cambiado y se ha vuelto necesario
complementar las experiencias de marca del foco visual con elementos auditivos. La
masica consigue crear consistencia y aportar diversidad, siendo un medio de
comunicacion flexible estratégico para conseguir comunicaciones invisibles
(Fullberg,2003).

a. La musica

Uno de los factores mas relevantes dentro del marketing sensorial de los
supermercados es el empleo de musica adecuada a los establecimientos que sugiera
comodidad a los clientes y les invite a pasar mas tiempo dentro. Se trata de una variable

sencilla de controlar y relativamente barata de cambiar. Los gerentes de los
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supermercados necesitan crear entornos excitantes para sus clientes para conseguir que

vuelvan a ellos y los conviertan en parte de su rutina de compra (Wakefield,1998).

Se recomienda utilizar la musica como instrumento atmosférico debido a que reduce

los efectos negativos acumulados con el exceso de personas dentro de los supermercados.

Las respuestas conductuales y cognitivas de los clientes al entorno con un numero

considerable de compradores pueden alterarse gracias a una masica con caracteristicas

especificas de tempo, la familiaridad o el estilo (Eroglu,2005).

Segun el tempo, las evaluaciones de los clientes mejoran cuando se encuentran en

supermercados con masica lenta y muchos compradores. En contraste, en los puntos de

venta donde no hay apenas clientes la mdsica rapida presenta mejores resultados

(Eroglu,2005).

En cuanto a qué musica deberian instalar los supermercados:

Yalch (2000)

Concluyeron que habia que apostar por la musica
familiar antes que por la musica desconocida.
Justificaron que incrementa el tiempo de compra debido

a la mayor excitacion que produce en los consumidores.

North (1996)

Establecian que los consumidores tienen diferentes
respuestas a diferentes estilos y complejidades de la
musica. La muasica moderna, por ejemplo, tiene una
influencia positiva mayor que la musica de o6rgano.
Cuando a los compradores les gusta la musica que
escuchan, su imagen del supermercado se ve

favorecida.

Wilson (2004) y Young
(2004)

La influencia de los nifios en la toma de decisiones
de compra de sus padres es cada vez mayor. Su papel se
ha vuelto vital en el hogar, mas importante que nunca.

Su influencia alcanza al menos un tercio de todas las

decisiones de compra.

18



Cuando los padres realizan sus adquisiciones acompafiados de sus hijos, los ultimos
pueden sugerir directamente lo que quieren o los primeros saberlo indirectamente.
Atendiendo a factores atmosféricos como la musica de fondo, las familias pueden
experimentar distintos niveles de estrés en sus experiencias de compra. Apostar por
musica que consiga tranquilizar y relajar a los nifios influird positivamente en las
decisiones de compra de los padres, minimizando su nivel de estres y ofreciéndoles tal

confort que no tengan prisa por abandonar el espacio (Hultén,2015).

b. Sonidos de marca

Ademas de la masica de fondo, los sonidos de marca son un instrumento significativo
dentro del marketing auditivo. Gravitan en torno a sonidos especificos que distinguen e

identifican a la marca, como puede ser el “jingle” de Mercadona (Alarcén,2020).

Casos como Intel, LG o Netflix demuestran que puede lograrse gran efectividad y
perpetuar en la memoria de los clientes a través de sonidos de una corta duracion
(L6pez,2022). Como resultado de la investigacion (Jun,2022), diferentes estudiosos

concluyen que:

(Parise, 2011; Peiffer- El alcance del marketing a partir de los sonidos de
Smadja, 2019) (Yorkston , | marca sucede de manera automatica e incontrolable.
2004, p.43). Supone una gran ventaja competitiva para las empresas.

(Athaide, 2012; Chen, El sonido de marca consigue conectar con los
2016; D'Anselmo, clientes universalmente, traspasando el nivel nacional y
2019; Hoshi, 2019) sin importar el idioma que hable el consumidor.

C.MARKETING OLFATIVO

Las planificaciones de marketing suelen estar disefiadas para apelar esencialmente a

los sentidos visual y auditivo de los clientes. A pesar de ello, sus experiencias de compra
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también se ven afectadas por otra informacion sensorial como el marketing olfativo
(Rimkute,2016).

El aroma es un aspecto substancial del marketing sensorial, especialmente clave en
el entorno fisico del sector de los servicios (Hultén, 2009). Un buen olor atmosférico o
aroma ambiental incide de manera positiva en el comportamiento y las actitudes de los
consumidores. Cuando los clientes perciben ese aromay les gusta, mejora su memoria de
las marcas y su percepcion del establecimiento, incrementando la probabilidad de

compra.

Emsenhuber (2009) ilustra el modo en que las personas asocian los olores con sus
memorias personales evocando recuerdos cargados de emociones. Su conexion a la
memoriay el recuerdo se debe a el camino que recorre hasta el sistema limbico de nuestro

cerebro, el cual es el responsable de las emociones (Gallo,2016).

Un olor placentero y congruente con el contexto: el supermercado, sus productos y
sus marcas, atrae a los compradores. Como ya se ha mencionado, un aroma agradable,
como puede ser el olor a manzana verde o a vainilla, resulta en una mejor imagen
proyectada al consumidor de la marca, una mejor experiencia de compra y un aumento
de las ventas. Igualmente, puede acrecer el trafico en la tienda y el tiempo que los

compradores permanecen en el supermercado (Gallo,2016).

Es importante que los supermercados encuentren un aroma acorde con el mensaje
que quieren transmitir. Un mal olor puede recibir malas respuestas por parte de los
clientes. Para escoger el olor, conviene prestar atencion a su intensidad. El nivel de
intensidad debe graduarse diligentemente. Un nivel alto consigue mejorar el estado de
animo y las evaluaciones del supermercado y sus productos por parte de los usuarios. Este
beneficio es vital para los compradores tienen prisa, dado que el cambio de &nimo gracias
al aroma ambiental consigue relajarles. No obstante, si es excesivo, el aroma se volvera
desagradable (Leenders,2019).
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D. MARKETING GUSTATIVO

Debido al caracter desafiante que ha adquirido alentar a los clientes a ser leales y
volver a visitar el comercio, las empresas pueden servirse del estimulo del sentido del
gusto para promocionar sus productos e incentivarles a que los adquieran. El gusto
requiere voluntad de probar los productos. Sobre él repercuten factores ambientales y
sociales. En el procesamiento de la informacion a partir de saborear un articulo, se
inmiscuye el sistema limbico e introduce los recuerdos, las emociones y los sentimientos
(Puentes Llanos,2019).

a. Muestras en los puntos de venta.

La estrategia de muestreo es considerada caracteristicamente elemental para la
promocion en los supermercados de sus propias marcas. Los supermercados se inclinan
por hacer meramente disponibles sus articulos de forma pasiva. Ello los lleva a que su
publico se acote a toda persona consciente del precio que prefiera sus productos por su
valor frente a alternativas de marcas nacionales mas caras. El publico consciente de la
calidad, sin embargo, suele evitar estas marcas. Para contrarrestar esta decision, seria
optimo implementar una promocién activa de los articulos de marcas blancas que pueda
atraer a ese nicho y lograr mayores ventas unitarias y ganancias de categoria
(Ailawadi,2001).

Cuando el cliente no tiene la posibilidad de probar los articulos, se guia simplemente
por elementos extrinsecos como el coste del producto o el renombre de la marca. Esos
elementos pueden pasar a un segundo plano cuando se favorece la involucracion del
publico permitiéndole probar el género para conocer sus elementos intrinsecos. Antes de
probar los productos, se ha demostrado que la mayoria de los consumidores asocian las
marcas blancas con una peor calidad, apostando por invertir en marcas nacionales mas
caras y de mejor calidad. Con el testeo de los productos, se consigue cambiar esa
percepcion y convencer a los usuarios, por ejemplo, a realizar una primera compra
(Sprott,2004).
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b. Descripciones inequivocas de los productos.

Al no ser posible servir muestras de todos los productos en venta, también se les

propone describir de manera inequivoca los atributos y caracteres del género.

Segun la informacién disponible en la etiqueta o el paquete de los productos del
supermercado, los consumidores efectuardn una eleccion u otra. Ante una mera
presentacion del nombre del producto, la tendencia general sera seleccionar aquel que sea
méas conocido. En tanto en cuanto se especifiquen claramente las caracteristicas
sensoriales del género, la tendencia sera de un aumento en la frecuencia de eleccién de
productos diferentes al mas conocido. Al mismo tiempo, al conocer la informacion

necesaria los clientes seran menos sensibles al precio (Swahn,2011).

E. EL TACTO EN EL MARKETING SENSORIAL

El tacto activo nos permite extraer informacion relativa a las propiedades materiales,
la forma, el tamafio, la orientacion en el espacio y la numerosidad de los articulos con los
que interactuamos (Kappers,2013). En el proceso de tocar el género, el usuario siente una
sensacion que le lleva a conectar emocionalmente con el producto. Esa sensacion haptica
surte efecto sobre su percepcion e impresion subconsciente respecto del modo en que
evalia el producto. Los clientes estudiaran el atractivo estético, la calidad, la
personalidad, la comodidad, el precio y la confianza que proyecta el producto
(Ranaweera,2022).

Laexploracion tactil lleva a valorar mejor especialmente los productos de alta calidad
y evaluar peor los productos con caracteristicas de peor calidad. Esto se vuelve crucial

respecto de productos como los perfumes, las lociones o el textil (Grohmann,2007).

Los supermercados pueden ser reticentes a proporcionar informacion tactil en el
punto de venta por miedo a que sus clientes puedan robar, dafiar o alterar las condiciones
de sus productos. Sin embargo, esa estrategia conforma una ventaja competitiva respecto

de aquellos minoristas que no pueden dar a sus clientes la facilidad de tocar la mercancia,
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como pueden ser los minoristas de venta online. Para suplir su miedo se les propone

utilizar muestras de prueba que eviten los robos, dafios y alteraciones de las condiciones.

La oportunidad de tocar los articulos incrementa las ventas no solamente por la
percepcidn haptica de aquellos clientes que deciden explorar los productos, sino también
por el impulso de compra que sienten los clientes que ven a otros tocando un producto.
Los consumidores absorben la experiencia indirecta de otros usuarios sobre los articulos
para dirigir su toma de decisiones. Por eso mismo, en las camparias de marketing se utiliza

la presentacion de experiencias conmovedoras de otros con los productos (Chen,2022).
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CAPITULO 111: LA INDUSTRIA ALIMENTARIA ESPANOLA.

3.1. Contexto de la Industria Alimentaria

A..CUAL ES LA SITUACION ACTUAL DE LA INDUSTRIA
ALIMENTARIA EN EL MARCO EUROPEQO?

Los altimos datos del FoodDrinkEurope Annual Report 2022 definen la industria
alimentaria como lider de las industrias manufactureras debido a sus niveles de volumen

de negocios y de empleo.

Figura 1. Volumen de negocios en la industria manufacturera europea
(1.121.000 m€)
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Fuente: Eurostat (SBS)

A su vez, se posiciona como una industria empleadora clave y estable dentro de los
diferentes Estados Miembro. Un total de 4,62 millones de personas son empleadas a
través de 294.000 compafiias empleadoras. Es una industria diversa con gran variedad de
sectores y compaiiias de distintos tamafios. Entre las empresas empleadoras se enfatiza la
primacia de las pequefias y medianas empresas (PYMES) con una cantidad total de

empleados menor a 50 e incluso a 10 personas.
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B.;.CUAL ES LA SITUACION ACTUAL DE LA INDUSTRIA
ALIMENTARIA ESPANOLA?

Espafia, junto con Francia, Italia y Alemania, recibe la calificacion de mayor
productora de alimentos y bebidas de la Unidén Europea por volumen de negocios. Los
datos mas recientes de Estadistica Estructural de Empresas publicados por el Instituto
Nacional de Estadistica (INE) cifran el volumen de negocios de la industria alimentaria
en 126.354,1 millones de euros. Como primera rama manufacturera del sector industrial,

constituye una representacion del 25,4% del mismo.

En lo que atafie al sector industrial, con remisién a las Cuentas Econdmicas
Nacionales (INE), ha aumentado su valor afiadido bruto un 0,5% en comparacion con el

afio 2021 aunque disminuye en puntos respecto del trimestre anterior.

El informe anual de la industria alimentaria espafiola en el periodo 2021 — 2022,
sujetandose a las valoraciones realizadas en el Directorio Central de Empresas y el EPA
40 trimestre 2022 del INE, estima un total de 30.260 empresas en la industria alimentaria

espafola (15,7% de la industria manufacturera).

También sobresale en el marco nacional la apuesta por empresas compuestas por un
numero reducido de empleados: generalmente menor a las 50 personas (96,5%), seguido

de una alta recurrencia a un personal total inferior a las 10 personas (79,5%).

Siguiendo la linea de la industria dentro de la Unién Europea, en Espafia la tasa de
empleo es muy positiva. Observando el EPA 4° trimestre 2022 del INE, despunta el
empleo femenino dentro de la industria manufacturera con un 40,6% de tasa. Los nimeros
concernientes a la industria de alimentacion, bebidas y tabaco despliegan un total de
558.400 personas ocupadas, 4,1% mas que el trimestre anterior, 21,9% de la industria

manufacturera 'y 2,7% de toda la economia.

La industria alimentaria espafiola demanda ser innovadora, tal como sucede en otros

paises desarrollados. Nuestro pais invierte en la investigacién y el desarrollo e
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implementa précticas como la introduccion de nuevos productos en el mercado o la
adquisicion de procesos como la automatizacion. No obstante, se encuentra

fundamentalmente supeditado al progreso tecnolégico extranjero (Martinez y Briz,2000).

Figura 2. Comparativa de los resultados de la Industria Alimentaria en el afio

2020 con los resultados de la industria total.

RESULTADOS DE LA INDUSTRIA
ALIMENTARIA EN EL ANO 2020 EN
COMPARACION CON LOS RESULTADOS DE
LA INDUSTRIA TOTAL
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3.2. Contexto del sector de la distribucion de alimentos en Espafia.

El escenario contemporaneo de los supermercados se ve influenciado por el grado de
competicién imperante, la globalizacién, los avances tecnoldgicos, la transformacion en
las conductas de los consumidores respecto de sus experiencias de compra y las

tendencias en la economia y en la industria de la alimentacion.
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A.ALTA COMPETITIVIDAD.

Si se examina la situacién actual de los supermercados en Espafia, se puede divisar
su caracter altamente competitivo. Existen en el mercado cuantiosas cadenas y marcas
procurando cautivar y retener a sus compradores. Entre ellas concurren grandes cadenas

populares como Mercadona, Carrefour, Dia o Lidl (Flavian,2002)..

La venta de alimentos ya no se limita a las pequefias tiendas, ahora los consumidores
acceden a los supermercados y a las grandes superficies y se introducen los hipermercados
(Flavian,2002).

La distribucion alimentaria en Espafia esta menos atomizada que aquella en otros
paises de Europa debido a la presencia de empresas protagonistas. En el estudio
“Distribucion alimentaria en Espafia 2020 elaborado por la consultora Kantar, se
demostraba un alto nivel de concentracion en el mercado con un indice de Herfindahl-
Hirschman (HHI) de 54,6%. Dependiendo de las fuentes de datos, los valores varian
ligeramente, pero en todos los casos destaca la concentracion del mercado en un nimero

reducido de empresas lideres.

B. INTERNACIONALIZACION: HACIA UN MERCADO
GLOBALIZADO.

Con la globalizacion, los supermercados se han volcado en su internacionalizacién
para crecer y expandirse. Ampliar su mercado al mercado global les permite obtener

mayores rentabilidades y consolidar su posicion dentro del sector (Orejas Tarton,2015).

Si se analizan las distribuidoras de alimentos lideres: Mercadona abre sus horizontes
a Portugal y posiblemente también a Francia o Italia; Carrefour mira mas alla de Europa
y quiere apostar por Latinoamérica, Africa y Asia; Dia llega a América Latina con
mercado en Peru, en Brasil, en México y en Chile; y Lidl mira Europa, Asia, afiade

Australia y América del Norte (Orejas Tarton,2015).
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C. AVANCES TECNOLOGICOS E INNOVACION.

Los avances tecnolédgicos se hacen presentes a través de los puntos de venta
electronicos, los cddigos de barras y el intercambio electronico de datos, entre otros
factores (Flavian,2002).

Los beneficios fundamentales de los avances recaen sobre la agilizacion del proceso
de paso por la caja de los clientes, la mejora de la eficiencia operativa y la optimizacion
de la efectividad del marketing. Los consumidores se sienten mejor cuidados gracias a
que el personal les ofrece mayor tiempo y atencion como resultado de la eliminacion y la

simplificacion de determinadas tareas producto de la automatizacion (Flavian,2002)..

Prospera el e-commerce o comercio electronico y se convierte en un reto para todas
las cadenas tanto incorporarlo a su oferta como mantener atrayente el comercio
presencial. Los supermercados aprovechan para explotar los canales de distribucién
nacientes del auge de las plataformas digitales y combinarlos con los canales de
distribucion que ya acostumbraban a utilizar. La estrategia multicanal simplifica el acceso
a la informacion de los clientes desde canales diferentes a los que utilizan después para

la compray la recepcién de las mercancias (Flavian,2002).

Los supermercados apuestan por la innovacion en sus productos (materiales,
componentes y funciones diferentes), en sus procesos (nuevas maquinarias, métodos y
programas informaticos), en su comercializacion (cambios en el disefio de los productos,
en los canales y las estrategias de promocion y precios) y en su organizacion y recursos
humanos (otras formas de gestionar como se relacionan en el entorno y frente a otras
empresas (V Roche,2018).

D.CAMBIOS EN LOS HABITOS DEL CONSUMIDOR.

Los consumidores actuales se encuentran en un momento econémico y demografico
diferente. La pandemia que vivimos marc6 un cambio drastico en la forma de tomar

decisiones de compra y comportarse en el mercado de las personas. Supuso una
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introduccién hacia la era de la compra digital y la priorizacion de la disponibilidad y de
la calidad de los productos basicos y esenciales. Como ya se ha analizado en el apartado
de avances tecnoldgicos, el cliente se ha acomodado. Prefiere en muchas ocasiones
comprar online y que se le entreguen sus productos y servicios a domicilio, que tener que

ir a visitar los establecimientos (Marvati,2020).

En cuanto a sus habitos de compra, cuando se trata de compras habituales los clientes
requieren menos informacion dado que son mas rutinarias y sencillas. Entonces, la forma
en que se organiza la tienda y dispone sus productos y servicios se vuelve decisiva para
aumentar las ventas de todo aquello que quieran destacar. Sin embargo, cuando se trata
de compras que no son rutinarias ahora tienen acceso a abundantes fuentes: personales,

comerciales, publicas y empiricas para conocer lo que van a adquirir (Sulla,2021).

Los consumidores guian sus experiencias de compra en base a las opiniones y
experiencias de su entorno mas cercano, los grupos a los que ya pertenecen y aquellos a
los que les gustaria sujetarse. En el entorno familiar ahora se da voz a la mujer y a los
mas pequefios. Segun rasgos como la edad o la situacién econdmica, las experiencias de

compra de cada cliente variaran (Sulla,2021)..

El factor teleoldgico y deontol6gico ahora es fundamental en sus hébitos de compra.
Los clientes en atencién a sus obligaciones morales abogan por la compra de productos
sostenibles y ecoldgicos, respetuosos con el medio ambiente. Al aumentar esta
preocupacion en los clientes, los supermercados en Espafia estan entregados a reducir los
residuos y usar productos mas adecuados al respeto hacia el medio ambiente
(Alyahya,2023).

Entre las mayores expectativas de las empresas que tiene el consumidor, ahondan el
trato personalizado a sus necesidades desde la primera toma de contacto y el servicio
especializado una vez realizada la compra. El nuevo consumidor quiere comprar en
cadenas que le faciliten el acceso a toda la informacion sobre lo que proveen, tanto en la

propia tienda como en el canal online y en las redes donde efectdan sus promociones.
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También valoran si las empresas son detallistas con ellos; un cliente satisfecho dara

mejores recomendaciones de los productos y servicios que se le vendan (Zepeda,2023).

Espafia destaca por la cuota de mercado de las empresas distribuidoras de alimentos
lideres y de las marcas propias. A su vez, siguen apareciendo frenéticamente nuevos
establecimientos. Existiendo tanta variedad en la oferta, cualquier detalle se vuelve
significante para convencer a los usuarios de cudl es el factor diferencial de tu compafiia.
Se vuelve requisito indisponible la calidad, de los puntos de venta y de los servicios y los

productos, la disponibilidad de buenos horarios de apertura y de asesoramiento.

E. TENDENCIAS EN LA ECONOMIA Y EN LA INDUSTRIA DE LA
ALIMENTACION.

La situacion de la economia espafiola y su industria de la alimentacion afecta
significativamente al sector de distribucion de los alimentos. Puede generar

oportunidades e introducir nuevos desafios para los supermercados.

En su trayectoria mas reciente, la economia espafiola ha tanteado un crecimiento
sostenido y constante. Los consumidores incrementaban su gasto en los bienes y los
servicios que se ofrecian. La pandemia de COVID-19 supuso una contencién en esa
trayectoria. Dentro del sector de los supermercados entrafié un ascenso en la demanda de
los productos basicos. Las familias compraron compulsivamente inventario que
consideraban necesario almacenar. Aumentaron las entregas a domicilio dado que la
circulacion estaba restringida. Los establecimientos tuvieron que extremar sus medidas
de seguridad y de higiene (Casco,2020). El impacto negativo en la economia espafiola
resultante de la crisis sanitaria se considerd transitorio debido a las politicas econémicas
puestas en marcha por el pais. Gracias a ello, todas las previsiones siguieron apuntando
hacia una recuperacion futura de la economia espafiola. Asi, quedaron atras las
reducciones de gastos en alimentos y la supremacia de las opciones méas econémicas que

dominaban los tiempos de crisis (Cuadrado,2022).
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No se puede pasar por alto la inflacion que ha venido inquietando al mundo entero y
al pais en concreto en los Gltimos afios. En concreto, la repercusion que esta teniendo el
aumento de los precios de las materias primas alimenticias sobre los precios de consumo.
La influencia varia segun el producto, su proceso, distribucion y comercializacién. Afecta
con menor rapidez, por ejemplo, al consumo de los cereales que al consumo de las grasas
(Borrallo, 2022).

En cuanto a la poblacion espafiola, impera un preocupante envejecimiento de la
poblacién con una disminucién de la tasa de natalidad y un aumento de la esperanza de
vida (Domenech,2019). La sociedad espafiola responde a estos cambios demograficos
demandando un consumo alimentario mas variado, equilibrado, sostenible y saludable.
Ello resulta del hecho de que, al haber méas personas de edad adulta, existe una mayor

preocupacion por las enfermedades y el sistema inmune (Martinez Alvarez,2021).

En contraste, una tendencia que se ha producido en Espafia es la progresidn constante
del turismo. Al subordinarse a la movilidad humana, el sector del turismo se ha visto
amenazado por la pandemia y las situaciones de crisis pasadas. Sin embargo, en la
actualidad se consolida como impulsor clave de la economia espafiola, lo que ha
permitido lucrarse a la demanda de productos alimentarios y a las ventas de los

supermercados en el pais (Méndez Gutiérrez,2022).

Otro distintivo de la sociedad moderna crucial para la distribucion alimentaria es el
desarrollo del sector de la restauracion. Se manifiesta un incremento del consumo extra
domeéstico alzandose las cifras de consumidores que sustituyen la alimentacion dentro del

hogar por una fuera de él (Diaz de Rada,2021).

Entre los factores ligados a este distintivo se hallan: la renta, la ocupacion, la edad y
el sexo. Gastaran mas fuera del hogar quienes: ingresen mas dinero, pertenezcan a una
clase social mas alta, estén ocupados, vivan solos, sean jovenes o de mediana edad sin

hijos o estén en pareja y tengan un hijo (Rama, 1997).
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En el Informe Anual del Consumo Alimentario de 2021, se sefiala el afio 2020 como
la ctspide del consumo domeéstico. La razon principal: el Covid-19 y los confinamientos
que trajo consigo. En total, se tasan 23,4 ingestas por individuo, aproximadamente 3
ingestas diarias. En adicion, se estipula una divergencia regional: el consumo extra
doméstico predomina en la zona norte peninsular y el consumo doméstico en la zona de

Levante.

3.3. El consumidor de las industrias alimentaria y de distribucion

alimentaria.

Como ya se ha mencionado en repetidas ocasiones en el presente trabajo, ambas
industrias se encuentran con un consumidor latentemente exigente que clama productos
de buena calidad y procedencia, que se alineen con su preocupacion por la salud, la

sostenibilidad y el bienestar.

El contexto socioeconémico determina el comportamiento del consumidor. La
industria cambia en su proceso de adaptacion a las nuevas tendencias de los modelos de
hogar y de forma de vida de los clientes. La nueva era se amolda a una vida precipitada,
tecnoldgica, saludable y relativa. Los usuarios ahora estudian las ofertas y buscan
conexiones emocionales, tomando el poder de sus decisiones y de su tiempo (Martin
Soladana,2022).

Irremediablemente la industria ha comenzado a darse cuenta de que su intento de
vaticinar el comportamiento de los compradores ya no es suficiente. En cambio,

encuentran conveniente estudiar cémo funciona su cerebro al crear conexiones con las

marcas tanto psicoldgicamente como socioldgicamente (Rovira,2017).

Entre las particularidades del consumidor moderno, se destacan las siguientes:
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A.LA PREOCUPACION POR LA SALUD Y LA PRACTICA DE DIETAS
ESPECIALES.

Para comenzar, se encuentra en la poblacion espafiola el deseo por adoptar un
consumo mas saludable. Los consumidores intentan introducir en sus dietas una mayor
cantidad de alimentos vegetales, carnes y pesados. A pesar de ello, despunta igualmente
la compra de productos no aconsejables como pueden ser los productos procesados o los
platos ya preparados (Hidalgo Guerrero,2019). Sus deseos son érdenes y la industria
alimentaria responde ofreciendo mas productos saludables con propuestas nutricionales e
invirtiendo en la mejora nutricional y funcional de los productos ya existentes.

Por otro lado, en la sociedad siguen surgiendo nuevos habitos alimentarios que
derivan en dietas especificas. Por ejemplo, los celiacos reclaman productos sin gluten y
aumenta el porcentaje de la poblacion vegetariana, suponiendo un nuevo reto para la
industria atender sus necesidades de productos anéalogos a la carne o con proteinas
(Gamero,2021).

Esta preocupacion se plasma en campafias gubernamentales como la de El Informe
del Comité Cientifico de la Agencia Espaniola de Seguridad Alimentaria y Nutricion
(AESAN) sobre la aplicacion en Espana del sistema Nutri-Score de informacion sobre la
calidad nutricional de los alimentos. Este tipo de politicas buscan asegurar que la comida
sea nutricionalmente adecuada para fomentar dietas saludables que puedan disminuir la

obesidad presente en la poblacion (Hurtado,2020).

B. EL CONSUMO DE PRODUCTOS LOCALES Y DE TEMPORADA.

El nuevo consumidor elige productos locales y de temporada, que sean frescos, como
las verduras y las frutas, y atractivos por su proximidad. Se trata de alimentos que
consiguen vincular no solo a las personas locales sino también a los turistas visitantes con
las raices, la cultura y la identidad del pais y sus territorios. La gran calidad de los
alimentos de origen espafiol ocasiona en Espafia un despunte del turismo gastronémico
(Fusté Forné,2020).
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Asi lo demuestran estudios de opinion como el Estudio de la opinién de los
consumidores y habitos de consumo en relacion a frutas y verduras realizado por Eva
Tormo Llorca en 2020 donde los consumidores encuestados afirmaban dar gran

significado a parametros de proximidad y origen de las frutas y verduras que compraban.

C.LA PREOCUPACION POR LA SOSTENIBILIDAD.

Sigue reforzandose la concienciacion hacia modelos alimentarios respetuosos con el
medioambiente. Crece considerablemente el consumo de alimentos ecoldgicos y
resultantes de una produccion sostenible entre los consumidores espafioles con el paso de
los afios. La industria responde con iniciativas empresariales de elaboracion artesanal y
con certificacion ecoldgica. Ya no se fomentan las practicas que inducian a dafiar la
biodiversidad, el aire y los suelos. Con todo, las personas méas afectadas por la crisis de
la pandemia encuentran mayores dificultades a la hora de poder comprar productos de

estas caracteristicas (Ochoa,2022).

En el afio 2020, se afiadia esta nueva preocupacion en el Informe del Comité
Cientifico de la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion (AESAN) de
revision y actualizacion de las Recomendaciones Dietéticas para la poblacion espafiola
(Hernandez et al.,2020).

D.DIGITALIZACION.

Las nuevas tecnologias se hacen presentes en el dia a dia de los consumidores
esparioles. Las utilizan tanto para comprar a través de Internet como para descargarse
aplicaciones donde consultar los precios y las promociones de los distintos

supermercados.
La importancia de los canales electronicos para la compraventa de los productos

alimentarios no cesa en su intensificacion. Un hito en su acentuacion fue la pandemia

dado que produjo que el consumidor se aislara y no pudiera circular. Los distribuidores
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de alimentos se benefician de esta caracteristica del consumidor para servirse de las redes

sociales a la hora de comercializar y comunicarse con ellos (Santini,2022).

Saurabh Ravi Kulkarni y Prashant Barge hicieron en 2020 un estudio en Espafia
donde se evaluo la digitalizacion como uno de los cambios visibles en el patron de compra

de los consumidores con acceso a internet y experiencia comprando en linea.

E. ACCESIBILIDAD.

En Espafia, los consumidores seleccionan los supermercados segun su ubicacion. Es
esencial para ellos que los establecimientos se encuentren cerca de su domicilio. Solo si
es asi acudiran al supermercado de manera repetida y se volvera su eleccion de confianza.
En el mismo sentido, escogeran los supermercados que les faciliten los tramites que
deberan realizar: encontrar los productos, poder pagar con tarjeta, pasar por caja
rapidamente si tienen prisa, etc. Valoran mucho poder comprar en cualquier momento
gracias a la amplitud de los horarios del supermercado. Otros factores que pueden
agradecer los clientes incluyen la existencia de aparcamientos o la posibilidad de acceder
a los supermercados tanto en coche como mediante transporte publico (Rodriguez
Valverde,2020).

F. MAYOR SENSIBILIDAD AL PRECIO.

Los clientes determinan sus decisiones basandose primariamente en los precios de
los productos y servicios. Cada consumidor juzga de manera diferente si el precio es justo
analizando otros elementos del producto o servicio como su calidad o la forma en que
satisfacen sus necesidades. Dependiendo del supermercado, se siguen unas estrategias u
otras (Melchor Cardona,2016).

Esta tendencia se hace evidente cuando se analizan las estrategias de los
supermercados. Mercadona, por ejemplo, opta por ofrecer Siempre Precios Bajos (SPB).
Otros establecimientos como Dia prefieren proponer descuentos con los que atraer a

aquellos clientes que van buscando las ofertas (Rodriguez Valverde,2020).
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G. AUTOSERVICIO.

El cliente de hoy da mucha importancia a las nuevas tecnologias y quiere beneficiarse
de los avances que han existido en este campo. Considerando su inquietud por el ahorro
de tiempo, la opcion de autoservicio se vuelve una opcion vital para el consumidor.
Aunque puede plantearse como un problema para las personas que no saben utilizar este
tipo de recursos, una vez aprenden a usarlo e interactuar con la tecnologia sucede lo
opuesto: todo es més sencillo (Cardenas Becerra y Valdiviezo Bardales,2022). Asi lo
demostraban las 275 personas que formaron parte de una investigacion cuantitativa, no
experimental y transversal donde se probé que la calidad que perciben del servicio ayuda

a obtener una imagen positiva de la tienda (Campos Amaya,2021).

H.VARIEDAD DE MARCAS Y PRODUCTOS.

Los consumidores espafoles aspiran a encontrar todas las opciones de productos
posibles en un unico establecimiento. Valoran mucho la variedad tanto en los productos
y servicios. Asi, pueden comprar los productos complementarios que necesiten en un
mismo momento y lugar. Dentro de las marcas, la pluralidad de marcas les permitira
escoger entre probar las marcas blancas y propias del supermercado o asegurar

comprando las marcas que ya son conocidas y de confianza (Lira,2005).

I. CALIDAD.
Siempre se habla del binomio calidad-precio a la hora de estudiar un bien o servicio.
El consumidor espafiol actual es mas refinado en sus requerimientos. Espera encontrarse
con instalaciones de calidad, empleados que ofrezcan buena atencion al cliente y medios
de comunicacion eficientes. Aun mas, buscan supermercados que cumplan con lo que
prometen y se ganen su confianza. En cuanto a los productos y servicios, pretenden recibir

la informacion precisa para tomar sus decisiones de compra (Mehta,2020).
Un cliente satisfecho valorard positivamente el supermercado, la marca y los

servicios y productos que se ofrecen. Esto derivard en una mayor lealtad de los clientes y

una mejor reputacion para los supermercados.

36



J. COMPRA SEMANAL.

La frecuencia de compra de los consumidores actuales acostumbra a ser semanal,
sustituyendo las compras diarias 0 mensuales. Parece que después del confinamiento con
la pandemia vivida, los clientes en Espafia optan por adquirir los productos basicos cada

semana Yy de manera quincenal cualquier otro producto diferente (Barrios,2021).

Entre otros ejemplos, el estudio “El efecto de COVID-19 en el comportamiento de
compra del consumidor: perspectiva de cohorte generacional” evalu6 el cambio en la
frecuencia de compra de los consumidores con la pandemia. En sus resultados, se
encontrd una disminucién que pasaba de una inicial frecuencia comun de 2 a 3 compras

por semana a una frecuencia posterior de tan solo una compra semanal (Eger,2021).

3.4. El marketing en las industrias alimentariay de distribucion

alimentaria.

A.INTRODUCCION A LOS CONCEPTOS DE MARKETING,
ORIENTACION AL MERCADO Y COMPRA POR IMPULSO.

Definir el concepto de marketing puede resultar una ardua tarea dado el transcurso
de cambio continuo que han experimentado las empresas y la tecnologia. Como
componente esencial de cualquier negocio, ha sido tratado por innumerables autores en

todo el mundo.

La American Marketing Association (AMA) actualiza constantemente su definicion
y lo conceptualiza como: “la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los

socios y la sociedad en general” (AMA, 2013).

El concepto de marketing involucra dos aspectos fundamentales: la orientacion al

mercado que lo fundamenta y la compra por impulso que consigue generar (Liu,2017).
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Siendo el consumidor el principal destinatario de los servicios y productos que se van
a ofrecer, es imprescindible estudiar su comportamiento para obtener buenos resultados
empresariales. Las empresas se centran en el cliente y buscan acceder a toda la
informacion posible acerca de él, del entorno y de los competidores. En sentido amplio,
podemos considerar la orientacion al mercado como la base de la gestion de marketing.
El principal objetivo de su aplicacion es la medicion del nivel de implementacion del
marketing en las diferentes organizaciones. Cuando una empresa esta orientada al
mercado, puede predecir lo que van a necesitar sus clientes para después adaptarse a sus
exigencias y poder explotarlo generando mayor valor y rendimiento (Narh,2023).

(1513

En el afio 2020, la Real Academia Espaiola definia el impulso como ““el deseo o

motivo afectivo que induce a hacer algo de manera subita, sin reflexionar”.

La compra por impulso en los supermercados tiende a asociarse a los productos y
servicios disponibles en el momento de pagar en la caja registradora. Sin embargo, los
consumidores pueden comprar de manera impulsiva a lo largo de todo su proceso de
compra, no exclusivamente a Ultima hora. Orientadas al mercado, las empresas planean
sus estrategias de marketing con el fin de generar estimulos externos que lleven a sus
clientes a olvidarse del autocontrol y comprar por impulso. Como resultado, aumentaran
las ventas de sus establecimientos (Pinto y Valle,2019). Entre los estimulos se encuentra
el entorno del supermercado, sus precios y promociones. En su experiencia de compra, el
consumidor, segun su estado de animo, género, edad y personalidad, recibira esos
estimulos externos y en su combinacion con estos factores internos actuara

impulsivamente (Coelho,2023).
Para dar un paso mas alla, las empresas introduciran los sentidos en su gestion de

marketing, aumentando las posibilidades de estimulos externos que generaran

impulsividad con herramientas como los colores, las texturas, los olores o los sonidos.
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B. PATRONES EN EL MARKETING ACTUAL DE LAS INDUSTRIAS
ALIMENTARIAS Y DE DISTRIBUCION DE ALIMENTOS.

Todas las tendencias ya estudiadas en el presente trabajo de las industrias han llevado

a las empresas a enfocar sus estrategias de marketing en las siguientes variables:

1. Lasaludy el bienestar.

Los clientes consideran los supermercados como su principal fuente de inspiracion
de alimentos y comidas. Su preocupacion por la salud los lleva a buscar cada vez mas
alimentos saludables y nutritivos y por ello demandan que los establecimientos amplien
la gama de productos de estas caracteristicas y los dispongan a precios mas asequibles.
Los supermercados en respuesta a su solicitud concentran sus esfuerzos de logistica y de
marketing en posicionar los productos saludables, naturales y organicos con bajas
calorias, grasas y azucares. Entre otras estrategias, intentan organizar los productos

similares juntos para facilitar la accesibilidad a ellos (Malko¢,2022).

Su enfoque es muy importante a la hora de mejorar las dietas de los consumidores y
mejorar su bienestar, especialmente para quienes se hallan en riesgo de tener una salud
deficiente. Respecto de la compra online, se han planteado propuestas como ordenar los
alimentos segun su nivel de saludables para incentivar la compra de aquellos que son mas
sanos y nutritivos. A su vez, tanto en tienda fisica como por internet, la informacion
nutricional y el etiquetado consiguen intervenir en las estrategias de marketing

promocional de los alimentos saludables (Hodges,2023).

2. La sostenibilidad.

A medida que los consumidores se vuelven mas sensibles a si las empresas respetan
el medio ambiente y son socialmente responsables, los supermercados idean planes de
reduccion de su impacto medioambiental y de promocién de practicas sostenibles
(Kim,2023).
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Entre las herramientas mas utilizadas por las cadenas de supermercados resalta la
declaracion de su compromiso con las producciones ambientalmente sostenibles en las
etiquetas de sus productos. Ejemplos de etiquetas serian: las conocidas como “bio” en
productos alimenticios de produccién ecoldgica, las indicadoras del origen local del
producto o las etiquetas de impacto ambiental (“Carbon Footprint” o “Huella de
Carbono”) (Kumar,2013).

Otro problema fundamental es el desperdicio de los alimentos. Al temer el
desabastecimiento a sus clientes, los supermercados pueden acabar desperdiciando
alimentos al tratar de tener existencias de seguridad excesivas. Todo depende de la
demanda y de la incertidumbre que gire en torno a ella. En vista de reducirlo por motivos
economicos, sociales, ecolégicos y sanitarios, los supermercados sopesan sus decisiones
en cuanto al empaquetamiento, la manipulacion y el transporte de sus mercancias. Los
riesgos de desperdicio se intensifican con las distancias e intermediaciones resultantes de
la globalizacién. Se vuelve necesario potenciar la coordinacion y la innovacion en las

empresas (Lemaire,2019).

3. Personalizacion.

Los supermercados se orientan hacia la personalizacion de sus estrategias de
marketing. Consiguen acceder a los datos de sus clientes y analizarlos. Ademas, realizan
seguimientos de su comportamiento y de sus interacciones, sean compras en linea o en
tienda. En base a las necesidades y preferencias que encuentran en el individuo observado,
idean las ofertas de sus productos y servicios que les recomiendan. Esas recomendaciones
simplifican el proceso de compra de los usuarios y su eleccién de los productos y servicios
correctos. Gracias a estas estrategias consiguen atraer a los clientes e impulsarles a ser

leales al supermercado (Hallikainen,2022).

4. Influencer marketing: colaboraciones y promociones.

Los supermercados no se quedan atrds con los avances tecnoldgicos y se unen al

movimiento de las redes sociales. A través de estos medios de comunicacion, consiguen
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acceder a audiencias masivas y construir una base de seguidores fieles que quieran probar
sus productos y servicios. Los propios consumidores se ven influenciados por los
comentarios de otros clientes de las marcas que comparten sus experiencias probando los
productos y servicios. Internet es un medio facil, omnipresente, accesible y rapido para la

promocion y el intercambio de informacion (Vrontis,2021).

Las redes sociales estan dominadas por perfiles de “influencers” o personas con gran
influencia sobre la forma en que se comportan y acttan quienes les siguen. Sus seguidores
confian en las recomendaciones que publican y se ven tentados a probar lo que ensefian.

Por ello, los supermercados tratan de colaborar con los perfiles mas atractivos y con

prestigio social en sus planes de marketing (\Vrontis,2021).

5. Digitalizacion: marketing en linea y e-commerce.

Los supermercados aumentan su inversion en el marketing de en linea y las
plataformas de e-commerce. Se unen al uso de los medios electronicos, ya sean paginas
webs, plataformas digitales o aplicaciones, para acceder a sus clientes a través de la

omnicanalidad.

El comercio electrénico les permite traspasar las fronteras nacionales y aprovechar
nuevas oportunidades. Reinventan sus negocios haciéndose presentes en Internet, canal
de comunicacién mundialmente aceptado, y creando una base de clientes en linea
(Quader,2008)

Ademas de la eliminacion de las barreras geograficas, entre las ventajas de la
digitalizacion se distinguen: el mayor alcance del mercado y las buenas oportunidades
para las pequefias y medianas empresas, la disponibilidad durante las 24 horas del dia
toda la semana, la efectividad de costes el seguimiento de todo lo que ocurre en lineay la

personalizacion (Bostanshirin,2014).
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6. Creando experiencias de compra.

Los supermercados espafioles persiguen crear experiencias de compra atractivas y
emocionales para los consumidores. Ven las experiencias inolvidables como una ventaja

competitiva en el mercado (An,2020).

El marketing experiencial es el uso de actividades creativas que apelan a los sentidos,
sentimientos y comportamientos de los consumidores. Se centra en las respuestas

humanas razonables y emocionales a experiencias activas y placenteras (Schmitt, 1999).

Con el marketing sensorial, los supermercados fusionan en un mismo entorno
elementos como la musica, los aromas y el disefio de los establecimientos. Todo conduce
hacia una mayor participacion y voluntaria del comprador porque se siente mas comodo

y disfruta de su experiencia de compra.
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CAPITULO 1V: ESTUDIO DE CAMPO.

Tal como se menciond en la introduccion, este trabajo se fundamenta en un
razonamiento deductivo para examinar el uso estratégico del marketing sensorial en los
supermercados. Partiendo del analisis general, se procede a comparar el planteamiento
tedrico con un estudio cuantitativo y cualitativo. Por lo tanto, el siguiente apartado tiene
como objetivo analizar los resultados de las distintas metodologias empleadas para
obtener conclusiones especificas. Se presentaran primero los resultados de cuatro

entrevistas y posteriormente se expondran las conclusiones de una encuesta.

1.1. Entrevistas.

Para obtener informacién mas concreta sobre la percepcion de los consumidores del
marketing sensorial en sus supermercados, se llevo a cabo una entrevista personal de 19
preguntas a: una joven de 20 afios, un adulto de 31 afios, un hombre de 47 afios y una

mujer de 60 afos. Los hallazgos que se extrajeron son los siguientes:

1. Existe un consenso general sobre la importancia de la limpieza, la
organizacion y la distribucion de los productos en un supermercado. Todos los
participantes prestan atencion a la forma en que los productos estan dispuestos y
organizados, y cOmo se presentan las promociones.

o Los mayores se centran mas en la cantidad de personas y el ambiente en
general. Buscan organizacion, limpieza y ofertas especiales.
o Lamas joven se enfoca en lamusicay la energia general del lugar. Prioriza

ademas el ahorro del dinero.

2. La presentacion visual de los productos en un supermercado influye de
manera significativa en la decision de compra de los consumidores.

o Los clientes quieren encontrar estanterias ordenadas. Una mala

disposicién de los productos puede tener un impacto negativo en la experiencia de

compra, da mala imagen de la calidad en el supermercado. Una buena presentacion
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mejora la percepcion de la calidad de los productos y servicios y facilita encontrar
lo que se busca.

o Los méas mayores destacan la claridad de la informacion de las etiquetas y
dicen sentirse abrumados por la cantidad de opciones, tendiendo a comprar
productos conocidos y confiables.

o Los jovenes buscan productos llamativos y modernos con descuentos y
promociones destacados.

o Todos afirman haber comprado por impulso fruto de la presentacion
visual. Intentan ser méas selectivos y verificar otros aspectos como la calidad e

investigar previamente.

3. La masica y los olores, aun sin ser prioritarios para los clientes, pueden
afectar significativamente a su estado de &animo mientras compran en el
supermercado. Son factores importantes, pero no determinantes en sus decisiones de
compra.

o Lamusica es suave y agradable, con un ritmo facil de seguir. La mayoria
de los encuestados la describen como instrumental y relajante, aunque también
puede ser animada y festiva en momentos de mayor trafico. Cambia a lo largo del
diay segun la zona de la tienda. Los géneros musicales preferidos tienden hacia la
masica popular y actual, como el pop, el rock, el hip-hop y la musica electronica
suave. En general, se espera que la musica en el supermercado sea lo
suficientemente suave como para no interferir con la comunicacion con otras
personas en la tienda y no distraiga demasiado a los compradores.

o Los entrevistados destacan como olores positivos el olor a pan recién
horneado o a café fresco, a frutas y verduras frescas. Mencionan como olores

desagradables las secciones de productos de limpieza y de alimentos enlatados.

4. Las muestras gratuitas pueden ser una forma efectiva de explorar nuevos
productos y servicios y tomar decisiones informadas de compra. Ofrece al cliente la
oportunidad de probarlos sin tener que comprometerse a comprar algo que podria no
gustarles. Se toma en cuenta junto con otros factores como el precio, la calidad y el

valor nutricional.
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5. También se define como atractiva, pero no decisiva la textura. Los jovenes
y adultos parecen estar méas abiertos a su influencia en las decisiones. Sin embargo,
conforme se avanza en edad, los encuestados mas mayores prefieren poner mas
énfasis en factores como el binomio calidad-precio y la disponibilidad. Realmente la
textura puede ser indicativo de calidad y frescura en alimentos, por ejemplo. O puede

volverse clave cuando nos encontramos con compras de cuidado personal.

6. El marketing sensorial puede ser:

o Engafioso y hacer que los consumidores compren productos que no
necesitan. Para evitarlo, buscan encontrar un equilibrio entre el marketing sensorial
y lainformacion objetiva. Afirman tener la responsabilidad de ser criticos y evaluar
antes de comprar. Leen las etiquetas y comparan precios y marcas.

o Beneficioso si se utiliza con moderacion y se tiene en cuenta las
necesidades y preferencias individuales de los clientes. Si se aplica de manera
cuidadosa y sutil, puede mejorar la experiencia de compra y crear una atmosfera
mas agradable y relajada. Sin embargo, si se exagera o se ignora la sensibilidad
individual, puede resultar estresante y molesto. Por lo tanto, es importante que los
supermercados encuentren un equilibrio adecuado y adapten su marketing

sensorial a las necesidades y expectativas de los usuarios.

7. Los supermercados deben ser conscientes de que los clientes tienen
diferentes necesidades, sensibilidades a los estimulos sensoriales y preferencias y
disefiar una experiencia de compra que se adapte a ellas para brindar una experiencia
de compra satisfactoria para todos. Deben contar con factores como las alergias y las
necesidades de accesibilidad para ofrecer una experiencia de compra agradable para

todos.

8. La iluminacién adecuada y la disposicion inteligente de los productos
pueden ayudar a los clientes a encontrar lo que necesitan de manera mas eficiente y
hacer que los productos se vean mas atractivos y tentadores. Ademas, la tecnologia

puede ser una excelente manera de mejorar la experiencia de compra en el
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supermercado, ya que puede proporcionar informaciéon valiosa sobre ofertas y
promociones, asi como hacer que el proceso de pago sea mas rapido y conveniente.
Las aplicaciones mdviles también pueden ser una excelente manera de personalizar
la experiencia de compra para cada cliente y mejorar la interaccion entre el cliente y

el supermercado.

1.2. Encuesta.

Con el fin de proporcionar un analisis mas completo de los resultados de las
entrevistas, se realizO una encuesta con un tamafio de muestra de 101 individuos
compuestos por 52 mujeres y 49 hombres. Los resultados revelaron que entre este grupo,
aproximadamente un tercio (35,6%) estaba dentro del rango de edad de 18-22 afios,
mientras que otro tercio (32,7%) tenia entre 41-60 afios; Mientras tanto, casi un tercio
(31.7%) consistié en encuestados mayores de 23 afios pero menores de 41 afios, lo que
indica que existe una distribucion uniforme entre varios grupos de edad en nuestra
poblacién de muestra para una mayor precision y generalizacion hacia implicaciones mas

amplias basadas en los conjuntos de datos recopilados a través de la encuesta.

Los resultados descubren:

LA FRECUENCIA DE COMPRA.

A pesar de que los supermercados son una parte fundamental del estilo de vida
moderno, la mayoria de los consumidores no suele visitarlos mas de una vez a la semana.
No obstante, existe un grupo selecto entre las edades comprendidas entre 41 y 60 afos
que hace varias visitas. Este comportamiento puede atribuirse a multiples factores como
SusS mayores ingresos en comparacion con otros grupos etarios, lo cual les permite gastar

mas dinero en compras.

Sin embargo, esto solo es el inicio ya que estos individuos también tienen

responsabilidades familiares importantes; desde hijos hasta padres ancianos con
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necesidades especificas por satisfacer. Ademés, cuentan con mayor experiencia y

conocimientos sobre como encontrar los mejores precios y ahorrar sin comprometer la

calidad o el sabor.

Figura 3. Descriptivas y graficos de frecuencia.

Descriptivas

FRECUENCIA DE COMPRA EN LOS SUPERMERCADOS SEGUN LOS DISTINTOS GRUPQOS DE EDAD

% del

FRECUENCIA EDAD Frecuencias Total % Acumulado
x:::ade una vez por 23-40 13 129% 129%
41-60 5 5.0% 17.8%

18-22 18 17.8% 35.6%

Varias veces por semana 23-40 7 69% 42.6%
41-60 18 17.8% 60.4 %

18-22 4 4.0% 64.4%

Una vez por semana 23-40 10 9.9% 743 %
41-60 1 10.9% 85.1%

18-22 12 11.9% 97.0%

Todos los dias 23-40 1 1.0% 98.0%
41-60 0 0.0% 98.0%

18-22 2 20% 100.0 %

101 respuestas

¢Con qué frecuencia va usted al supermercado?

@ Todos los dias

@ Varias veces a la semana

@ Una vez a la semana

@ Menos de una vez a la semana
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IMPORTANCIA DE LA EXPERIENCIA SENSORIAL

La gran mayoria de los encuestados (el 87,1%) valoran altamente la experiencia
sensorial y consideran que es un aspecto crucial en su toma de decisiones. Solo una
minoria insignificante no le da tanta importancia a esta dimension del producto o servicio
evaluado: el 9,9% optd por contemplarla como no muy importante y el 3% restante negd

su importancia por completo.

Figura 4. Grafico sobre la importancia de la experiencia sensorial para los

consumidores.

¢Como de importante es para usted la experiencia sensorial (elementos visuales (colores,
101 respuestas

@ Muy importante

@ Algo importante
No muy importante

@ Nada importante

iluminacidén,disefios, carteles, etc.), aromas, muestras, musica o texturas) en un supermercado ?

INFLUENCIA EN LA PERCEPCION DE LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS

La encuesta realizada ha revelado un interesante hallazgo sobre la influencia del
marketing sensorial en la percepcion de los consumidores acerca de la calidad y precio.
Los resultados obtenidos sugieren que existe una posible correlacidn entre esta técnica
publicitaria y el comportamiento de compra, principalmente entre las mujeres jovenes

comprendidas entre los 18 a 22 afios.
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Se destac6 que, si estos consumidores experimentan sensaciones positivas al
momento del contacto con el producto o servicio, estan dispuestos a pagar mas por ellos
ya que consideran que mejoran significativamente su perspectiva respecto al binomio
coste (precio)-beneficio (calidad). Esto implica profundizar en como se realiza este tipo
de estrategias para generar estimulos sensoriales satisfactorios durante todo el proceso
comercial y lograr establecer asociaciones emocionales duraderas con los clientes
potenciales. Sin duda alguna, es un punto relevante para a considerar por los gerentes de

los supermercados.

Figura 5. Graficos sobre la influencia del marketing sensorial en la
percepcion de la calidad de los productos y servicios.

Graficos (EDAD: A=18-22 aios; B=23-40 aiios; y C=41-60 aios)

CALIDAD

Femenino Masculino

| || DDD _ M DDD -

Si Tal vez No Tal vez No

CALIDAD

EDAD

¢Cree que los elementos sensoriales en un supermercado afectan su percepcion de la calidad de

los productos?
101 respuestas

®si
® No

Tal vez
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Figura 6. Graficos sobre la influencia del marketing sensorial en la

percepcion del precio de los productos y servicios.

PRECIO
Femenino Masculino
15 4 ]
10 EDAD
Lo}
5 B
|:| |
5 4
J HH =00 mfm DDE D
Si No Tal vez Si No Tal vez
PRECIO

¢Cree que los elementos sensoriales en un supermercado afectan su percepcién de los precios de

los productos?
107 respuestas

®sSi
® No
@ Tal vez
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Figura 7. Estadisticas y Graficos sobre la importancia de los diferentes

sentidos que conforman la experiencia multisensorial.

IMPORTANCIA DE LOS DIFERENTES SENTIDOS DEL MARKETING SENSORIAL PARA EL CONSUMIDOR

EDAD OLFATIVO VISUAL AUDITIVO GUSTATIVO TACTO TEMPERATURA

N 23-40 31 31 31 31 31 31
41-60 34 34 34 34 34 34
18-22 36 36 36 36 36 36

Media 23-40 3.61 3.65 268 3.10 335 361
41-60 3.50 3.56 2.76 3.03 3.26 3.56
18-22 4,00 4.00 283 331 297 342

Moda 23-40 3.00 3.00 3.00 200 3.00° 300
41-60 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00° 3.00
18-22 5.00 5.00 3.00 3.00 2.00 400

* Existe mas de una moda, solo se reporta la primera

En la experiencia multisensorial de los consumidores, se destaca una mayor
importancia en elementos visuales, olfativos y temperatura. Esta valoracion adquiere un
matiz particular cuando se observa que son principalmente los clientes mas jovenes

quienes otorgan las puntuaciones mas elevadas a estos aspectos sensoriales.

Es interesante destacar como esta percepcion varia segun el rango de edad de los
compradores, lo cual evidencia la importancia del conocimiento especifico sobre el
publico objetivo al momento de disefiar estrategias publicitarias y promocionales
efectivas. Asimismo, es importante considerar como ciertos factores pueden influir en la
sensibilidad hacia estimulos sensoriales por parte del consumidor; tal como su edad o sus

experiencias previas con determinados productos o servicios.
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Por favor asigne un valor del 1 al 5 a cada uno de los siguientes elementos sensoriales (5 = muy importante y 1 = sin importancia)

1 .2 3 EN4 EES

Aroma Luz, colores, carteles y ~ Musica y sonidos de marca Muestras Texturas Temperatura
disposicién

Cuando se les solicita que detallen una situacion en la que las sensaciones
experimentadas durante su visita al supermercado hayan influido significativamente en
sus decisiones de compra, los clientes mencionan con frecuencia aspectos sensoriales
especificos. Entre estos destacan el aroma embriagador proveniente de la zona de bolleria,
panaderia y pasteleria fresca, capaz de estimular tanto su apetito como sus deseos
consumistas. Sin embargo, también recuerdan situaciones menos agradables relacionadas
con mal olor generado por productos deteriorados o vencidos que han logrado disuadirlos
del consumo inmediato. En resumen, la experiencia sensorial ejerce un rol importante y
multifacético sobre el comportamiento del consumidor en entornos comerciales como

este.

En relacion con la organizacion, la limpieza, la iluminacion y la decoracion, los
consumidores buscan que tenga sentido y critican la mala luz y el desorden. Subrayan
comprar lo que esta a la altura de sus ojos y tiene un packaging més llamativo y colorido.

Afirman irse si no es facil encontrar las cosas.

Valoran especialmente la buena atmdsfera agradable y favorecedora de la
tranquilidad y lo asocian a una predisposicién a comprar. Un encuestado critica la mala
temperatura en la zona de refrigerados, asegurando que no volvio al supermercado ni

compro al no fiarse del mantenimiento de los productos.

Cuando se trata de la experiencia de compra, hay varios elementos que influyen en

el comportamiento del consumidor y, aunque a menudo se pasan por alto, juegan un papel
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importante en la configuracion de nuestras percepciones de los productos y servicios: la

musica, las muestras y las texturas.

Segun los usuarios, las muestras de productos pueden ser muy persuasivas al
brindarles la oportunidad de probar algo nuevo o desconocido. Este enfoque crea una
relaciobn mas intima con la marca, ya que los consumidores se sienten seguros de su

decisiéon de compra después de haber probado el producto de primera mano.

Ademas de esta experiencia tactil a través del muestreo de productos, la textura
también juega un papel crucial para influir en las elecciones de los consumidores. La
textura de ciertos alimentos como frutas o carnes puede comunicar frescura, mientras que
incluso las texturas de los envases pueden transmitir calidad y reforzar los esfuerzos de

marca.

Por Gltimo, pero igualmente importante, la masica marca el ritmo de las decisiones
de compra, acelerando cuando aparecen melodias optimistas o irritando a los clientes si
las pistas demasiado repetitivas se vuelven demasiado. Sin embargo, se sabe que las
hermosas melodias provocan estados de &nimo positivos entre los compradores, lo que
finalmente los lleva a realizar compras felices, creando asi buenos recuerdos con las

marcas asociadas durante esos momentos.

La efectividad de las estrategias sensoriales para generar compras impulsivas es
realmente asombrosa, como lo demuestran los anteriores ejemplos. Un sorprendente
81,7% de los encuestados admitié haber realizado una compra simplemente porque
disfruto de la experiencia sensorial que se les ofrecio, una prueba positiva de que estas
técnicas son poderosas y persuasivas. Lo que es ain mas interesante es cdmo cambian
estos datos cuando se desglosan por edad y genero: si bien parece que las mujeres jovenes
son mas susceptibles a tales tacticas de marketing, los hombres y mujeres entre las edades
de 41-60 también luchan por resistir la tentacion cuando se enfrentan a experiencias

sensoriales irresistibles.
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Claramente, entonces, podemos ver que ningun grupo demogréafico es inmune a estas

tacticas; Mas bien, cada rango de edad y género parece vulnerable de una manera u otra.

De hecho, el impacto realizado a traveés del marketing sensorial no puede ser minimizado:

su influencia se extiende mucho mas alla de una audiencia o segmento en particular, sino

que afecta a todos los que entran en contacto con él.

Figura 8. Gréficos relativos a la compra por impulso y la influencia en las

decisiones de compra generada con el marketing sensorial.

COMPRA POR IMPULSO (Edad: A=18-22;B=23-40;C=41-60)

Femenino

counts

| BEL =m]

Masculino
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COMPRA POR IMPULSO (2)

No

EDAD

asociada a él?
101 respuestas

® si
® No

¢Ha comprado alguna vez un producto simplemente porque le gusté la experiencia sensorial
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INFLUENCIA
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El atractivo del marketing sensorial sigue siendo fuerte entre los consumidores a
pesar de saber que es manipulador. Siendo conscientes de su caracter engafioso, los
clientes priman su caracter beneficioso y casi todos los encuestados, el 96%, reconocen
su eficacia para llamar su atencidn sobre los productos expuestos en los puntos de venta,
mientras que mas de la mitad (62,4%) abogan por aumentar tales practicas en los

supermercados.

Parece haber una desconexion entre la conciencia del consumidor sobre las técnicas
engafiosas utilizadas bajo el disfraz de estimulacion sensual y lo que realmente quieren
de las experiencias de compra. A pesar de reconocer esta estratagema insidiosa de los
vendedores, la mayoria, aproximadamente dos tercios, cree que implementar tacticas mas
sensoriales mejoraria sus decisiones de compra dentro de los entornos de los

supermercados.

Figura 9. Percepcion de la efectividad de las estrategias de marketing
sensorial en los supermercados y recomendacion sobre el incremento o reduccion
de su utilizacion.

¢Cree que el marketing sensorial en un supermercado es una estrategia efectiva para atraer a los

consumidores?
101 respuestas

®si
@ No
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¢Cree que el marketing sensorial en un supermercado deberia ser mas o menos utilizado?
101 respuestas

@ Mas utilizado
@ Menos utilizado
@ Ni mas ni menos utilizado

Cuando se trata de sus experiencias de compra, los consumidores tienden a asociarlas
principalmente con sentimientos de felicidad y calma. Por otro lado, también recuerdan
casos en los que la ansiedad y la frustracion marcaron sus viajes de compras. Estos
momentos han dejado a algunos sintiéndose tristes, abrumados o incluso decepcionados.
Una solucién prometedora para reducir tales emociones negativas es fomentar la
implementacion de técnicas de marketing sensorial. Al aprovechar nuestros sentidos de
manera innovadora mientras compramos, los supermercados pueden cultivar un ambiente
mas positivo que promueva experiencias placenteras y memorables para todos los clientes

involucrados.

Figura 10. Sentimientos y emociones experimentadas en la experiencia de

compra.

¢Cual de los siguientes sentimientos o emociones ha experimentado alguna vez mientras compra

en un supermercado?
101 respuestas

Felicidad 70 (69,3 %)

Tristeza 12 (11,9 %)

Ansiedad 49 (48,5 %)

Enfado 33 (32,7 %)

Calma 52 (51,5 %)
Agobio 1(1%)
Tragnuilidad 1(1 %)
Decepcion 1(1 %)
0 20 40 60 80

56



Entre las sugerencias y comentarios presentados, se ha destacado que el marketing
sensorial tiene la capacidad de transportar a los consumidores hacia su infancia,
generando un efecto positivo en sus decisiones de compra. Ademds, esta técnica
proporciona una experiencia directa e inconsciente al usuario que puede influir en su
comportamiento. Es importante resaltar también que el enfoque del marketing sensorial
hacia los mas pequefios resulta especialmente eficaz dado que estos son protagonistas

muchas veces durante las experiencias de compra junto a sus acompafiantes adultos.

Después de llevar a cabo un detallado estudio de campo, es posible afirmar sin lugar
a dudas que existe cohesion entre la literatura especializada y la opinion del publico
objetivo presente en los supermercados sobre este tema tan relevante para el éxito

empresarial.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES

La industria alimentaria espafiola, con sus impresionantes niveles de volumen de
negocio y tasas de empleo, se ha ganado una reputacion como fabricante lider en Europa.
Su impacto se siente no solo a nivel nacional, sino también dentro del marco mas amplio
de la Union Europea. Dentro de Esparia, existe un mercado altamente competitivo para la
distribucion alimentaria caracterizado por una abundancia de marcas y cadenas que
compiten por la atencion del consumidor; desde gigantes bien establecidos como
Mercadona hasta contendientes mas pequefios y prometedores que buscan su propia
porcion del mercado. Sin embargo, a pesar de esta diversidad en las ofertas y la
competencia entre empresas grandes y pequefias, ciertos actores dominantes contintan

concentrando gran parte de la cuota de mercado del sector.

En respuesta a este entorno dinamico que favorece la innovacion y la adaptacion por
encima del estancamiento o la complacencia, muchas empresas se esfuerzan por
expandirse internacionalmente, mientras que otras incorporan tecnologias de vanguardia
como las plataformas de comercio electronico en sus estrategias de ventas y la
multicanalidad, agilizando los procesos, incluidos los procedimientos de pago en las
cajas, entre otros factores, lo que aumenta ain mas la competitividad en todos los

segmentos dentro del bullicioso ecosistema de la industria alimentaria en Espaia.

El comportamiento de los consumidores ha cambiado con los afios. Su enfoque en
las experiencias de compra ya no es meramente racional (los precios). Los clientes ahora
buscan vivencias emocionales. Fruto de su menor disponibilidad de tiempo y de la
pandemia, sigue creciendo la compra digital con entregas a domicilio. Ahora presentan
mayores exigencias demandando, entre otros factores, un trato personalizado y una
variedad de opciones que sean equilibradas, sostenibles y saludables. Prefieren comprar
productos locales y de temporada, y valoran la proximidad y accesibilidad de los
establecimientos, ya sea por ubicacion, disefio 0 comodidades como aparcamiento o
transporte publico. El precio es un factor importante y buscan ofertas, pero también son
exigentes en cuanto a la calidad de la experiencia de compra en general. Aunque realizan

menos compras, desean que estas sean positivas y satisfactorias.
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Para mantenerse competitivos en un mercado saturado de opciones, los
supermercados necesitan evolucionar paralelamente a las nuevas demandas y cambios.
El marketing sensorial les permite acceder a su publico creando experiencias sensoriales.
A través de los sentidos, consiguen acercarles a los recuerdos y conectarles
emocionalmente con las historias de las marcas. Ello influye en las percepciones que
tienen sobre nociones abstractas de los productos y servicios como la sofisticacion o la
calidad. A su vez, permite generar una comunidad fiel y diferenciarse de los

competidores.

En los objetivos del presente trabajo, se marcaban dos preguntas a responder:
¢ Como se implementa el marketing sensorial en los supermercados espafioles?
¢Que impacto tiene sobre el comportamiento de compra de los consumidores vy,

consecuentemente, sobre las ventas de los establecimientos?

El proposito es crear una atmosfera agradable donde los consumidores se sientan
cémodos y disfruten de sus experiencias de compra. De esa manera, pasan mas tiempo en
los supermercados y acaban respondiendo a los estimulos que presentan gastando mas y

suponiendo mayores ventas para ellos.

Los supermercados tienen que ir mas alla de la funcionalidad basica y centrarse en
crear un disefio atractivo que involucre a los clientes tanto dentro como fuera de sus
establecimientos. Un exterior bien disefiado no solo Ilama la atencién de los transelntes,
sino que también establece expectativas de lo que hay dentro de él. Un interior
cuidadosamente planificado comunica mensajes importantes sobre productos y marcas a

los compradores.

El poder persuasivo del marketing visual no puede ser subestimado en este sentido;
Los colores, las imagenes y la iluminacion son elementos criticos al crear un disefio de
supermercado exitoso. Al usar estas herramientas de manera efectiva, los supermercados
pueden atraer a los consumidores a través de sus escaparates y, al mismo tiempo,
comunicar los valores de la marca a través de opciones de color o imagenes

simbolicamente significativas.
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Un aspecto clave del disefio efectivo del supermercado es minimizar la frustracion
del cliente al facilitar la navegacion con sefializacion clara y exhibiciones de productos
cuidadosamente posicionadas que promueven la eficiencia en lugar de la confusion. La
congestion del trafico debe evitarse a toda costa para no obstaculizar la experiencia de

compra.

A su vez, las experiencias multisensoriales en los supermercados estan fuertemente
influenciadas por la comunicacién invisible del marketing auditivo. La musica crea un
ambiente agradable que no solo ayuda a reducir los efectos negativos del alto tréfico, sino
también regula el ritmo al que compran los clientes. Afecta al estado de &nimo de todos
los grupos de edad, incluidos los nifios, y puede ayudar a reducir los niveles de estrés
durante los viajes de compras familiares. Puede promover la relajacion o el dinamismo.

Se ajusta segun las areas del supermercado, el transito, las fechas y la hora del dia.

Con caracter informativo, promocional y de guia, se ofrecen mensajes sonoros
personalizados. Los sonidos de marca pueden reforzar su imagen y representar valores o
personalidad, generando una diferenciacion. Estan disefiados para ser facilmente
identificables y crear automaticamente conexiones duraderas dentro de la memoria de los

usuarios, independientemente de las barreras del idioma.

El marketing olfativo mediante el aroma atafie a la memoria, las emociones y las
actitudes de los clientes hacia una marca o un establecimiento. Consigue transmitir un
mensaje. Los aromas juegan un papel fundamental en las decisiones de compra, ya que
pueden evocar recuerdos emocionales al tiempo que mejoran la comodidad y prolongan
las estadias de los clientes. Sin embargo, deben seleccionarse cuidadosamente para no
abrumar o volverse desagradables para los compradores. Estos elementos
multisensoriales se unen para dar forma a nuestra experiencia dentro de los entornos,
creando un viaje sensorial inmersivo que aumenta nuestro compromiso con los productos,
lo que en ultima instancia conduce a un aumento de los ingresos por ventas para las

empresas.
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El marketing gustativo es efectivo para incentivar a los clientes a comprar productos
y fomentar la lealtad. El gusto es influenciado por factores ambientales y sociales, y esta

relacionado con el sistema limbico del cerebro y las emociones.

El muestreo en los puntos de venta proporciona informacion valiosa sobre las marcas
propias de la tienda, especialmente para los clientes sensibles a la calidad que de otro
modo podrian pasarlas por alto. Este proceso involucra y convence a los compradores al
resaltar atributos y caracteristicas especificas que serian imposibles de probar en todos

los productos.

Por otro lado, al proporcionar informacion sobre articulos menos conocidos en las
descripciones de los productos, se aumenta la probabilidad de seleccionar opciones

alternativas al tiempo que reduce la sensibilidad al precio entre los consumidores.

Por ultimo, el tacto activo informa de las propiedades materiales, forma, tamario,
orientacion en el espacio y la cantidad de los articulos. La exploracion tactil puede tener
un impacto significativo en la impresién subconsciente y evaluacion que hacen los
clientes de productos de alta calidad. Resulta especialmente valiosa cuando se trata de
articulos como los textiles. La posibilidad de tocar y sentir las texturas, colores y acabados
ayuda a generar una experiencia mas completa e involucrada para el cliente al momento

de tomar su decision.

Ademas, ofrecer muestras fisicas también tiene otro beneficio importante: previene
dafios o alteraciones causadas por aquellos clientes que pueden ser més bruscos o
impacientes durante sus sesiones de navegacion. De esta forma, se garantiza que todos

los demas compradores puedan disfrutar del mismo nivel 6ptimo en términos estéticos.

Cabe destacar como la observacion empatica hacia otros compradores examinando

un producto suele provocar reacciones impulsivas entre quienes les rodean.

Tras realizar los estudios cualitativos y cuantitativos, se evidencia que la literatura se

alinea con la opinion del pablico objetivo en los supermercados con respecto al
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importante papel que desempefia el marketing sensorial en su proceso de compra. Este
hallazgo demuestra cuan poderoso puede ser el marketing sensorial para dar forma a la

percepcion de calidad y precio de los consumidores.

Si bien los compradores no siempre se dan cuenta de que estan expuestos a tales
estrategias, tienden a reaccionar positivamente hacia ellas. Los elementos sensoriales
como las sefales visuales, los olores y la temperatura parecen tener la mayor importancia
cuando se trata de crear una experiencia multisensorial para los clientes; Los datos
demogréaficos mas jovenes parecen particularmente susceptibles a estas caracteristicas.
Otros factores como las muestras de musica y las texturas también juegan un papel

influyente.

La efectividad del marketing sensorial radica en su capacidad para desencadenar
compras impulsivas en todos los grupos de edad y géneros, pero especialmente entre las
mujeres jovenes. Al aprovechar las técnicas multisensoriales de manera efectiva en todos
los disefios de las tiendas o en los procesos de disefio de los productos, los supermercados
pueden fomentar una mayor lealtad del cliente al tiempo que aumentan el crecimiento de
las ventas simultdneamente, dos objetivos cruciales que todas las empresas se esfuerzan
por lograr. En general, las empresas que invierten en marketing sensorial pueden obtener

una ventaja competitiva sostenible y destacarse de la competencia.

La utilizacion del marketing sensorial no solo ayuda a mejorar las emociones
positivas como el placer y laemocion, sino que también sirve para mitigar las sensaciones

negativas como la ansiedad y la ira experimentadas por los consumidores.

Su propuesta de valor es especialmente potente cuando se atiende a los nifios, que
tienden a ser mas impresionables y facilmente influenciables por las sefiales sensoriales

que se les presentan.
A pesar de ser conscientes de la naturaleza potencialmente engafiosa de estas tacticas,

los consumidores todavia creen que son eficaces para influir en sus decisiones de compra.

De hecho, muchos recomiendan aumentar su prevalencia dentro de los supermercados
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debido a su eficacia comprobada en la configuracion del comportamiento del consumidor.
Las empresas que buscan mejorar sus niveles de compromiso y satisfaccion del cliente
deben considerar la incorporacion de elementos sensoriales en sus iniciativas de

marketing.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta realizada con Google Forms, Marzo 2023.
https://docs.google.com/forms/d/1cVJjgdyjPSIEAS2RhTdpGUH2wtY Ht
H-gXGHQgo4abmA/edit#responses

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

MARKETING SENSORIAL: ANALISIS DEL EFECTO
DE LOS CINCO SENTIDOS EN LA DECISION DE
COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE
SUPERMERCADOS ESPANOLES.

Estimado participante,

Gracias por participar en esta encuesta elaborada para estudiar la percepcion y la respuesta de los
consumidores de supermercados al marketing sensorial. Sus respuestas nos ayudaran a comprender como
las experiencias sensoriales en el supermercado afectan su comportamiento de compra y su percepcion
de la marca.

Por favor, responda las siguientes preguntas con la mayor honestidad posible. La encuesta no tomara mas
de 2 minutos de su tiempo.

Por favor indique a qué grupo de edad pertenece *

18-22 Afos

23-40 anos

41-60 afios
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Por favor seleccione su género *

Femenino

Masculino

¢Con qué frecuencia va usted al supermercado? *

Todos los dias
Varias veces a la semana
Una vez a la semana

Menos de una vez a la semana
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:Cree que el marketing sensorial en un supermercado es una estrategia efectiva para atraer a *
los consumidores?

Si

No

¢Cree que el marketing sensorial en un supermercado deberia ser mas o menos utilizado? *

Mas utilizado
Menos utilizado

Ni mds ni menos utilizado

:Tiene alguna otra sugerencia o comentario que le gustaria agregar sobre el marketing sensorial en
un supermercado?

Texto de respuesta larga

¢Ha comprado alguna vez un producto simplemente porque le gusté la experiencia sensorial *
asociada a él?

Si

No
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i Cree que los elementos sensoriales en un supermercado afectan su percepcion de la
calidad de los productos?

Si
No

Tal vez

iCree que los elementos sensoriales en un supermercado afectan su percepcion de los
precios de los productos?

Si
No

Tal vez

¢Podria describir una situacién en la que la experiencia sensorial en un supermercado haya influido
en su comportamiento de compra?

Texto de respuesta larga

¢ Cudl de los siguientes sentimientos o emociones ha experimentado alguna vez mientras *
compra en un supermercado?

Felicidad
Tristeza
Ansiedad
Enfado
Calma

Otra...
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Por favor asigne un valor del 1 al 5 a cada uno de los siguientes elementos sensoriales (5 =
muy importante y 1 = sin importancia)

Aroma

Luz, colores, c...

Mdsica y sonid...

Muestras

Texturas

Temperatura

*

¢Ha notado alguna vez que la experiencia sensorial en un supermercado influya en su
comportamiento de compra?

Si
No

Tal vez

¢Como de importante es para usted la experiencia sensorial (elementos visuales (colores,
iluminacion,disefios, carteles, etc.), aromas, muestras, musica o texturas) en un
supermercado ?

Muy importante
Algo importante
No muy importante

Nada importante
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Por favor indique a qué grupo de edad pertenece
101 respuestas

® 18-22 Afios
@ 23-40 afios
@ 41-60 afios
Por favor seleccione su género
101 respuestas
@ Femenino
@ Masculino

¢Con qué frecuencia va usted al supermercado?
101 respuestas

@ Todos los dias

@ Varias veces a la semana

@ Una vez a la semana

@ Menos de una vez a la semana
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¢Como de importante es para usted la experiencia sensorial (elementos visuales (colores,

iluminacién,disefios, carteles, etc.), aromas, muestras, musica o texturas) en un supermercado ?
101 respuestas

@ Muy importante

@ Algo importante
49,5% @ No muy importante
9,9% @ Nada importante

Por favor asigne un valor del 1 al 5 a cada uno de los siguientes elementos sensoriales (5 = muy importante y 1 = sin importancia)

1 EN2 BN: EN<4 ENs

30

20

Aroma Luz, colores, carteles y disposicion Muestras Texturas Temperatura

¢Ha notado alguna vez que la experiencia sensorial en un supermercado influya en su

comportamiento de compra?
101 respuestas

®si
® No
@ Tal vez
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¢Podria describir una situacion en la que la experiencia sensorial en un supermercado

haya influido en su comportamiento de compra?

64 respuestas

Siempre que paso por la zona de bolleria acabo picando y comprdndome un donut.
iHuelen tan bien!

Orden y iluminacion del supermercado

Aroma a pasteleria, colocacion de productos nuevos y muestras.

Cuando tengo hambre comprando tiendo a comprar mas dulces

Suelo comprar siempre aquellos productos que se encuentran a la altura de mi vista.
También suelo comprar productos que me llamen la atencion visualmente.

Mal olor, no compré. Luz de hospital, no volvi

Buen olor de un producto que tenian a la venta

El olor de la panaderia que me incita a comprar pan

La buena presentacion de los productos, el orden, decoracion

Que no haya sentido en la organizacion de los productos

Con miisica bonita y con colores alegres anima a comprar

En un supermercado la parte de refrigerados no tenia la temperatura adecuada con lo
g no me fie de como mantenian la cadena de frio para esos alimentos y me sali del
supermercado y no he vuelto

Visual siempre

Articulos bien presentados y ordenados me llaman mas a la compra. Por su puesto la

ubicacion también. Me fijo mas en los situados en altura central
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He comprado productos por la sensacion que me daba el sitio sin estar en mi lista de
la compra ni conocerlos de antemano.

Orden y limpieza

Cuando voy a la zona de pan y huele a pan recién horneado

Suelo acabar comprando las cosas que mas destacan visualmente en el supermercado
porque lo hacen de tal forma que pico sin mirar ni si cuesta mas que otras alternativas
No me influye

La buena atmosfera en el supermercado hace que se haga la compra con mas
tranquilidad y aumenta la predisposicion a comprar

Al probar algin producto de degustacion

Una buena iluminacion, el estado y disposicion de los productos hace q sea mas
apetecible

Cuando los productos estdn bien ordenados, hay una temperatura buena... me invita a
pasar mas tiempo en el supermercado y acabar comprando mas.

Alrealizar la compra de un café, ya que queria probar un sabor nuevo, la disposicion
el color y el packaging de este, me hizo decantarme por una marca especifica antes
que por las demas, del mismo sabor.

Cuando la musica de la radio va rapido compro mas rapido

Fijarme més en algo cuando estd mas iluminado

Con musica fuerte, me acelero

No sé

Demasiado calor y tener que irme

Si hay para degustar, cojo el de mas sabor y si se pueden olor, el producto que mejor
olor tenga.

La seccion de dulces siempre me llama la atencion por la variedad que ofrece, la
cantidad de colores e imdgenes que atraen la mirada (y abren el apetito).

El poder tocar un producto y ver sus texturas me ha influenciado

Al tener muestra de una fruta que no solia comprar, la probé y ahora solo compro esa

fruta en ese supermercado

Al comprar embutido o pescado

El olor a pan recién hecho me hace comprar pan
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Olor producto en mal estado

Comprar un producto que no tenia pensado por tener buena pinta

No suelo tener mucha influencia, pero con respecto a la calidad del producto me
proporciona bastante seguridad la textura del envase (por ejemplo, la textura de una
bolsa de patatas “gourmet” es bastante agradable y me suelo decantar por ese
producto).

He comprado un desodorante debido al buen olor que llevaba

Cuando voy a la compra y llego a la caja a veces compro chicles debido a que se
encuentran en la caja y si no estuvieran ahi no los compraria

Alguna vez he comprado un libro por su portada sin leer ni de que trata

Muchas veces compro productos que ni necesito porque los veo en oferta

Suelo comer en el Carrefour express porque me parece una atmosfera agradable. Se
ha convertido en rutina ir cada dia de universidad, aunque sea a picar algo

Alguna vez me ha resultado tan dificil encontrar algin producto que he acabado
haciendo la compra mal y rapido. A ese supermercado no vuelvo

A veces les compro a mis hijos cereales con dibujos coloridos y graciosos porque se
que solo por eso se los van a comer encantados.

Igual el aroma a pasteleria, pero voy a tiro hecho; sé lo que comprar

La textura de los productos me parece fundamental, sobre todo en productos frescos
Cuando busco un tipo de producto, pero no una marca concreta, suelo escoger el que
esta a la altura de los ojos. Entiendo que es el mas consumido, el mejor o que es una
novedad que deberia probar.

Alguna vez he pasado por una zona con muestras de embutido y estaba todo tan rico
que no me pude resistir a comprarlo

Me gusta que los productos sean completos. Miro su disefio, sus colores, su olor, su
textura... Siempre me llaman mucho la atencion las marcas de cosmética por la forma
en que consiguen encandilarme cuidando esa coherencia.

Probar un producto a través de una muestra y después comprarlo

Muchas. Hago compras grandes por lo que me dejo influenciar en lo primero que veo,

lo que pruebo o lo que tiene mejor pinta al tacto
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Una vez en el Mercadona en la caja para pagar vi un producto y lo compré, si no
estuviera posicionado ahi ni lo hubiera comprado

Al probar una muestra, he decidido empezar a comprar ese producto.

Al probar una muestra del jamon ibérico del Mercadona me encanto el producto y a
partir de ahi empecé a comprarlo

Si, cuando mayor sea la experiencia sensorial mas positivo eres la comprar

Las texturas de algunas cosas me son de utilidad ya que a veces hay 2 variantes del
mismo producto y poder notar la textura me es de gran ayuda.

Una vez estando en ¢l supermercado me dieron unas muestras de algunos productos y
a partir de ahi empecé a comprarlos

cuando te dan muestras en un supermercado es mucho mas sencillo de adquirir dicho
producto y de que te pueda gustar, ademés de que esta muestra te la ofrece una
persona, haciéndose este proceso mucho mas cercano y confiable con la marca

La musica a veces me puede haber irritado por su comportamiento repetitivo, y
cuando es buena me pone de buen humor.

Actualmente si hay 2 productos iguales, suelo escoger el que sea mas bonito y
llamativo

Por ejemplo, cuando iba a un pasillo y habia un olor muy fuerte a pescado, en vez de
comprar el producto me he ido y lo he ido a comprar a otro supermercado o no lo he

comprado

el olor del pan, por ejemplo

Ver carteles de promocion o un lomo del charcutero que estaba rico y lo compre

¢Cual de los siguientes sentimientos o emociones ha experimentado alguna vez mientras compra

en un supermercado?
101 respuestas

Felicidad

70 (69,3 %)
Tristeza 12 (11,9 %)
Ansiedad 49 (48,5 %)
Enfado 33 (32,7 %)
Calma 52 (51,5 %)
Agobio 1(1 %)
Tragnuilidad 1(1 %)

Decepcion 1(1%)
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iCree que los elementos sensoriales en un supermercado afectan su percepcion de la calidad de

los productos?
101 respuestas

®si
® No
@ Tal vez

iCree que los elementos sensoriales en un supermercado afectan su percepcién de los precios de

los productos?
101 respuestas

®si
® No
@ Tal vez

iHa comprado alguna vez un producto simplemente porque le gusté la experiencia sensorial

asociada a él?
101 respuestas

®si
® No
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¢Cree que el marketing sensorial en un supermercado es una estrategia efectiva para atraer a los

consumidores?
101 respuestas

®si
® No

¢Cree que el marketing sensorial en un supermercado deberia ser mas o menos utilizado?
101 respuestas

@ Mas utilizado
@ Menos utilizado
@ Ni mas ni menos utilizado

¢ Tiene alguna otra sugerencia o comentario que le gustaria agregar sobre el

marketing sensorial en un supermercado?

21 respuestas

En mi opinion deben tener en cuenta su piblico objetivo, ya que los diferentes

grupos de clientes pueden responder totalmente distinto a unos mismos estimulos.

oido, vista, olfato, tacto y gusto para mi prima mas la vista al entrar en un
supermercado (orden, limpieza, buena distribucion para encontrar facilmente los
productos) y el oido musica, el gusto como no sea a través de muestras y tacto en el

embalaje

La cultura de la marca es también importante

La experiencia sensorial retrae a la infancia y eso vende.
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Me parece que es la mejor forma de hacer marketing en un supermercado. Es una

experiencia directa

Desde mi punto de vista, si me preguntan en persona sobre el marketing sensorial
me mostraria contrario a que sea una estrategia efectiva a la hora de mi toma de
decisiones. Sin embargo, estoy seguro de que si descubro las técnicas que utilizan las
marcas y los vendedores, un gran porcentaje de lo que compro esta algo o muy
asociado a estas técnicas.

Siempre me fijo en las estrategias que utilizan con los mas pequefios. Me parece
muy inteligente, a mi siempre me acaban afiadiendo cosas al carrito

Ir a la compra con hijos a veces puede ser un suplicio. Para mi es muy importante

que los supermercados cuiden la disposicion de sus productos y me faciliten lo
maximo posible ese trabajo.
Mejorar el ambiente del supermercado, algo que sea mas tranquilo

Es muy interesante ver también otras estrategias de marketing mas alla del nivel

sensorial. Como el cambio de distribucion de productos o pequehos productos tipo

chocolatinas en la caja para incitar a una compra a bajo coste. jEl marketing de

supermercado es bestial!

Anexo 2: Ficha técnica encuesta

Objetivo de || Estudiar las estrategias de marketing sensorial utilizadas en los
la encuesta || supermercados esparioles y analizar el impacto que tienen en las
decisiones de compra sus clientes y las ventas de los

establecimientos.

Tamariio de || 101 personas

la muestra

Técnica de || Cuestionario electrénico, por medio de Google Forms.

recoleccion
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Fecha de

recoleccion

Diseiio y

realizacion

Universo

Preguntas
que se

formularon

1 marzo de 2023 a 13 de Marzo de 2023

La encuesta es una elaboracion propia, basada en los conceptos
claves del marketing sensorial obtenidos a través de la revision de la
literatura. La encuesta cuenta con 14 preguntas. Las dos primeras son

preguntas de control y las siguientes 12 estudian sus habitos de

compra ¥y su apreciacion de la experiencia de compra y los elementos
que la componen. Se estudia su influencia en las percepciones y

decisiones del cliente.

Hombres y mujeres de entre 18 y 60 afios (36 menores de 22, 32
entre los 23 y los 40 afios y 33 con mas de 40 afios).

Por faver indique a queé grupo de edad pertenece
Por favor seleccione su género

i Con queé frecuencia va usted al supermercado?

B WMo

¢ Como de importante es para usted la experiencia

sensorial (elementos visuales (colores, iluminacion, disefios,

carteles, etc.), aromas, muestras, misica o texturas) en

un supermercado?

5. Por favor asigne un valor del 1 al 5 a cada uno de los
elementos sensoriales (5 = muy importante y 1 = sin
importancia)

6. ;Hanotado alguna vez que la experiencia sensorial en un
supermercado influya en su comportamiento de compra?

7. jPodria describir una situacion en la que la experiencia
sensorial en un supermercado haya influido en su
comportamiento de compra?

8. (Cuil de los siguientes sentimientos o emociones ha
experimentado alguna vez mientras compra en un
supermercado: felicidad, tristeza, ansiedad, enfado, calma y/u
otros?

9. ;Cree que los elementos sensoriales en un supermercado
afectan su percepeion de la calidad de los productos?

10. ;Cree que los elementos sensoriales en un supermercado

afectan su percepeion de los precios de los productos?

11. ;Ha comprado alguna vez un producto simplemente porque le
gustd la experiencia sensorial asociada a €17
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12. ;Cree que el marketing sensorial en un su es
una estrategia efectiva para atraer a los consumidores?

13. ;Cree que el marketing sensorial en un supermercado deberia
ser més o menos utilizado?

14. ; Tiene alguna otra sugerencia o comentario que le gustaria
agregar sobre el marketing sensorial en un su ?

Anexo 3: Ficha técnica entrevistas.

Objetive de

la entrevista

Estudiar las estrategias de marketing sensorial utilizadas en los
supermercados espafioles y analizar el impacto que tienen en las
decisiones de compra sus clientes y las ventas de los

establecimientos.

Tamafio de

la muestra

Técnica de

recoleccion

Fecha de

recoleccidn

Disenio y

realizacion

4 personas

Entrevista personal.

11 marzo de 2023 a 13 de Marzo de 2023

La entrevista es una elaboracion propia, basada en los conceptos
claves del marketing sensorial obtenidos a través de la revision de la
literatura. La entrevista cuenta con 19 preguntas: una pregunta
introductoria seguida de cinco preguntas relacionadas con el
marketing visual, cinco sobre el auditivo y olfativo, cuatro sobre el
gustativo y tactil, ¥ cuatro preguntas finales para extraer las

conclusiones correspondientes.
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Universo

Preguntas
que se

formularon

Una joven de 20 afios, un adulto de 31 afios, un hombre de 47 afios y

una mujer de 60 afios.

GUION PARA MIS ENTREVISTAS'

Bienvenido a esta entrevista sobre el marketing sensorial en los
supermercados y como influye en los habitos de compra de los
consumidores. Para contextualizar las preguntas y respuestas que

tendremos posteriormente, me gustaria recordar primero en qué

consiste el marketing sensorial.

El marketing sensorial es una técnica de marketing que busca
estimular los sentidos del consumidor para crear una experiencia de

compra mas atractiva y memorable. Se centra en la idea de que los

consumidores no toman decisiones de compra basadas (nicamente en

la 16gica, sino que también estin influenciados por sus emociones y

experiencias.

En los supermercados, se utilizan diferentes técnicas, como la
iluminacion, la musica, los aromas y la disposicion de los productos,
para influir en el comportamiento de los clientes y aumentar las

ventas.

Dicho todo esto, si no tiene ninguna duda al respecto, procedemos a

comenzar con las preguntas.

PREGUNTAS:

1. ;Que es lo primero que notas cuando entras en un

supermercado?
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MARKETING VISUAL
2. ;Cédmo influye la presentacion visual de los productos en tu
decision de compra en un supermercado?

3. ;Que elementos visuales (como colores, illuminacion,

disposicién de los productos, ete.) te llaman mas la atencion

al entrar en un supermercado?
4. ;Codmo te sientes cuando te encuentras con una estanteria

desordenada o desorganizada en un supermercado? ; Influye

esto en tu decision de compra?
5. jHay alguna marca en particular que te haya llamado la

atencion en un supermercado debido a su presentacion
visual? ; Qué fue lo que te llamo la atencién?

6. ;Has comprado algin producto en el pasado simplemente

porque su presentacion o empaque te llamé la atencion?

MARKETING AUDITIVO Y OLFATIVO

7. i Codmo describirias la misica que se reproduce en el
supermercado?

8. ;Ha notado alguna vez que la musica que se reproduce en el
supermercado cambia segtin la hora del dia o la época del
afio?

9. ;Has notado algin olor especifico en el supermercado? Si es

asi, jcomo lo describirias?

10. ;Crees que la misica y los olores afectan tu estado de dnimo

cuando estds comprando en el supermercado?
11. ;Crees que la misica y los olores influyen en tus decisiones

de compra?
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MARKETING GUSTATIVO Y TACTO

12. ;Cree que las muestras de comida gratuitas pueden influir en
su comportamiento de compra en el supermercado?

13. ;Cree que las muestras de comida pueden ayudar a los
clientes a descubrir nuevos productos en el supermercado?

14. ;Ha notado algin tipo de estimulo tactil en el supermercado,
como texturas en los empaques de los productos?

15. ;Cree que la textura de los productos puede ayudar a los

clientes a tomar decisiones de compra mas informadas en el

supermercado?

CONCLUSIONES

16. ;Crees que el marketing sensorial puede ser engafioso y hacer
que compres productos que no necesitas?

17. ;Crees que el marketing sensorial hace que la experiencia de
compra sea mas agradable o estresante?

18. ;Crees que los supermercados deberian tener en cuenta las
necesidades y preferencias de diferentes grupos de edad en
cuanto al marketing sensorial?

19. ;Tienes alguna sugerencia para mejorar la experiencia de

compra en el supermercado en relacion al marketing

sensorial?
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Anexo 4: Estadisticas de JAMOVI.

Descriptivas

FRECUENCIA DE COMPRA EN LOS SUPERMERCADQS SEGUN LOS DISTINTOS GRUPQOS DE EDAD
FRECUENCIA EDAD Frecuencias :_60‘::: % Acumulado
2'::::;’6 una vez por 23-40 13 129% 129%
41-60 5 5.0% 17.8%
18-22 18 17.8% 356%
Varias veces por semana 23-40 7 6.9% 42.6 %
41-60 18 17.8% 604 %
18-22 4 40% 644 %
Una vez por semana 23-40 10 9.9% 743 %
41-60 1 10.9% 85.1%
18-22 12 11.9% 97.0%
Todos los dias 23-40 1 1.0% 98.0%
41-60 0 0.0% 98.0 %
18-22 2 20% 100.0%

Graficos (EDAD: A=18-22 aios; B=23-40 aios; y C=41-60 aiios)

CALIDAD

Femenino Masculino

EDAD

counts
B
ow

A

: || DDEI _ B DDD =

Si Tal vez No Si Tal vez No
CALIDAD

PRECIO
Femenino Masculino

15 ]

“ 10 EDAD
E @B
o C
5

u L =00 mlm DE.: DDD

Si No Tal vez Si No Tal vez
PRECIO

98




IMPORTANCIA DE LOS DIFERENTES SENTIDOS DEL MARKETING SENSORIAL PARA EL CONSUMIDOR
EDAD OLFATIVO VISUAL AUDITIVO GUSTATIVO TACTO TEMPERATURA

N 23-40 31 31 31 31 31 31
41-60 34 34 34 34 34 34
18-22 36 36 36 36 36 36

Media 23-40 3.61 365 268 3.10 335 361
41-60 3.50 3.56 2.76 3.03 3.26 356
18-22 4.00 4.00 283 331 297 342

Moda 23-40 3.00 3.00 3.00 200 3.00° 3.00-
41-60 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00° 3.00
18-22 5.00 5.00 3.00 3.00 2.00 400

® Existe mas de una moda, solo se reporta la primera

COMPRA POR IMPULSO (Edad: A=18-22;B=23-40;C=41-60)

Femenino Masculino

15 A —

S EDAD

counts
]
0w

ol =ml] B0 B m
ai Na si No
COMPRA POR IMPULSO (2)

INFLUENCIA
Femenino Masculino

125 -

10.0 1

75 EDAD
8
< B
>
8 5.0 Eg

) |] D |:| |:| D

N U Hfl= &

Si No Talvez Si No Tal vez
INFLUENCIA
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