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RESUMEN

El objetivo del presente Trabajo Fin de Master consiste en realizar un andlisis del efecto
de la transtormacion digital en la experiencia del usuario en el sector del gran consumo.
Se trata de un sector especialmente relevante para la sociedad y economia espaiiola.
Ademis de ser el encargado de abastecer los hogares de los ciudadanos, también

representa un 13% del PIB nacional (CEOE, 2019).

La experiencia del usuario tiene un rol clave en el sector. Por este motivo, las empresas
realizan constantes inversiones con el fin de tener un mayor entendimiento del
comportamiento de sus clientes y asi poder ofrecerles experiencias mas satisfactorias y
positivas. Para ello, el entorno online y offline deben conectar sinergias y trabajar de
manera conjunta para crear nuevas soluciones y servicios que se adecuen a los habitos
que han surgido a raiz de la era digital. Los nuevos perfiles de consumidores que han
aparecido son cada vez mas complicados. Es por ello que fabricantes y distribuidores

deben cooperar conjuntamente para ganar notoriedad fisica y digital (Minsait, 2019).

Dado el panorama actual, es necesario realizar un analisis exhaustivo de la situacién para
conocer en profundidad las causas de los nuevos patrones de comportamiento y poder
detectar nuevas oportunidades de negocio en el sector. En este trabajo, se analizaran las
nuevas tecnologfas que estdn asociadas con soluciones que mejoran la experiencia de los
consumidores, entre ¢llas el big data con la personalizacion, la realidad aumentada con la
interaccién, la inteligencia artificial con la automatizacién, el blockchain con la
transparencia y la ciberseguridad con el control. Por otra parte, cabe mencionar la
importancia de las técnicas de neuromarketing para medir las reacciones inconscientes
con la finalidad de utilizar estos resultados en el disefio y lanzamiento de nuevos
productos (Diaz-Martin, Cruz, Gémez, Quifiones y Schmitz, 2019). Ademas, es
fundamental dedicar un espacio a la crisis actual del Covid-19 ya que, las nuevas
tecnologias y el sector del gran consumo han sido unos de los grandes protagonistas
durante estos tltimos meses debido a este asunto y se prevé que la pandemia traerda una

serie de cambios que serdn consolidados a largo plazo en la sociedad.

Palabras clave:
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1. INTRODUCCION

1.1. JUSTIFICACION DEL TEMA

El presente Trabajo Fin de Master tiene como objeto conocer el efecto de la
transformacion digital en la experiencia del usuario en el Sector del Gran Consumo y

coémo las empresas se han adaptado ante tales cambios.
La eleccidn de este tema como objeto de estudio radica en:

e Laimportancia del sector alimentacion y gran consumo en la economia espanola,
siendo crucial para el desarrollo econémico del pais.

e Losretos a los que se enfrentan las empresas pertenecientes del sector a partir de
la transformacion digital y de los cambios en los habitos de consumo derivados

de ésta.

El sector del gran consumo se encuentra en grado de madurez y es un sector anti-ciclico,

ya que entra mas tarde en las crisis, pero también es el que mas tarda en salir de las mismas

(Valdés, 2019).

Hasta hace relativamente poco tiempo, el sector no habia sufrido ningiin tipo de alteracion
notable con la llegada de los nuevos players digitales. Sin embargo. la aparicién del e-
commerce ha repercutido en que las empresas hayan tomado conciencia de la importancia
de la nueva era digital y hayan apostado por las nuevas tecnologias con el fin de ofrecer

un mejor servicio al cliente que les permita aumentar su competitividad.

Los hdbitos de consumo se encuentran sujetos a constantes cambios. La irrupcion de las
nuevas tecnologias ha ocasionado que esta continua evolucion se haya producido a una
velocidad mucho mayor en los tltimos afios, habiendo provocado una modificacién en

todos los ambitos de la sociedad actual.

Con anterioridad, el consumidor se adaptaba a la oferta del mercado; ahora, es la clave y
las marcas son las que deben amoldarse a sus expectativas. Este proceso evolutivo
presenta una serie de desafios que las empresas deben abordar para hacer frente al nuevo
ecosistema, ya que, de lo contrario, su presencia en el mercado ird reduciéndose
progresivamente hasta que llegue el punto en ¢l que se vean obligadas a desaparecer. No
obstante, estos retos también estan sirviendo para sacar provecho a los muiltiples

beneficios, entre los que destacamos: capacidad para satisfacer las exigencias del




consumidor, cooperacién entre los departamentos, gestion eficaz de los datos, buena toma

de decisiones, reduccion de costes, aumento de la productividad, etc. (Altim, 2018).

1.2. OBJETIVOS
Dado lo anterior, el objetivo general de este Trabajo Fin de Master (TFM) es conocer

como ha evolucionado la experiencia del cliente hasta la actualidad con la irrupcién de la

nueva realidad digital.
Por tanto, los objetivos especificos serdn:

- Determinar la importancia sector del gran consumo en la economia espafiola.

- Determinar la evolucién y la situacion actual de la experiencia del usuario: la
phygitalidad y el nuevo viaje del cliente.

- Analizar las nuevas tendencias digitales: big data, inteligencia artificial, realidad
aumentada, blockchain y ciberseguridad.

- Analizar la nueva relaciéon marca-cliente y ¢l papel del distribuidor en la
actualidad, asi como establecer una segmentacién del mercado en funcién del
factor edad, con el fin de determinar las diferencias de comportamiento entre los
distintos segmentos.

- Analizar posibles cambios en el comportamiento de compra derivados de la crisis
del Covid-19.

- Proponer recomendaciones a las empresas y futuras lineas de investigacion.

1.3. METODOLOGIA
Con objeto de realizar la investigacion presente de este Trabajo Fin de Master se han
empleado fuentes de informacion secundarias que permiten conocer la situacion del
sector en la economia espafiola, asi como diversos articulos y estudios relevantes del

sector.

Por otra parte, con objeto de determinar la evolucidn y la situacién actual de la relacion

marca-usuario, se han utilizado las siguientes fuentes de informacién primarias:

e Se ha realizado una entrevista en profundidad por segmento, que permite

recopilar informacién acerca de sus patrones de comportamiento.




e Sec ha desarrollado una encuesfa a una muestra de 332 personas para conocer

como es la relacion marca/cliente en funcion de la edad y otra serie de aspectos.

2. IMPORTANCIA ECONOMICA DEL SECTOR DE GRAN
CONSUMO EN ESPANA

El sector de gran consumo abarca aquellas empresas que se encargan de la fabricacién de

los productos de alimentacion, bebidas, drogueria e higiene personal.

Este sector tiene suma importancia en nuestro pais, es el primer sector industrial y, por
tanto, motor imprescindible en la economia y la sociedad. Los ciudadanos espaiioles se
preocupan cada vez mas por su salud y por su bienestar, motivo por el que la demanda de
productos de mejor calidad no para de crecer. Dentro de este sector, es destacable la
presencia de las marcas de fabricante (MdF), la cual ronda alrededor del 80%, por lo que

resulta indiscutible su relevancia en esta actividad (Larrachea, 2019).

Segtin el informe El sector del comercio en la economia espariola, realizado por la CEOE
(Confederacion Espafiola de Organizaciones Empresariales) en Noviembre de 2019, la
cadena de gran consumo representa un 13% del PIB espaiiol. En esta cifra, como se ha
mencionado anteriormente, las marcas de fabricante son vitales, son las responsables de
mas de un 70% de puestos de trabajo dentro de esta industria, asi como de un 6,2% a nivel

nacional (Larrachea, 2019).

Tal y como afirma la consultora Kantar (2020), el sector tuvo un crecimiento del 1% en
Espaiia durante el 2019, en el que la subida la representan principalmente los productos
trescos. El precio medio de la cesta de la compra aumenté entre los espafioles un 1,8% en
tan solo un afio, los motivos de esta subida pueden ser las consecuencias de la inflacion y
de la entrada de productos de valor afiadido. No obstante, pese a que se haya aumentado
el gasto, el volumen de la compra es menor, por lo que se evidencia un claro cambio de
patrén de comportamiento en el que el consumidor estd dispuesto a pagar mds por un
producto de mayor calidad y que beneficie a su salud. Ademads, otra de las causas que ha
podido ocasionar la subida en valor se debe a los nuevos formatos “ready to go” que

ofrecen supermercados como Mercadona o Carrefour.




El pasado Enero se reunieron mas de medio centenar de directivos en la jornada
“Perspectivas del Gran Consumo 2020”. Durante esta jornada, se analizaron los
resultados de 2019 y se debatieron las nuevas tendencias que han surgido a raiz de la
digitalizacion. Patricia Daimiel, directora de Nielsen, calificé con un notable el ailo 2019
y preveia en una misma linea el 2020 pese a la desaceleracion econdmica que muchos
expertos habfan previsto durante los ultimos meses del 2019. En estas previsiones, las
razones por las que se creia que el 2020 tendria un notable son: un 2 4% de aumento del
volumen en productos perecederos, un 1% de crecimiento en envasados, perfumeria e
higiene y, por ultimo, un mantenimiento de la drogueria y productos de limpieza
(Inforetail, 2020). Durante esta conferencia, también se debatieron los principales retos
que el sector presenta por las nuevas exigencias del consumidor con nuevos habitos y
mayor compromiso ambiental. Carlos Cabrera, director del Instituto Cerdd atirmaba que
para abordar estos retos, serfa imprescindible la colaboracién de toda la cadena
alimentaria en la que Ignacio Cruz Roche, catedritico de la Universidad Auténoma de
Madrid aseguraba que la cooperacidn debe realizarse en “reparto de valor” dado que
“dentro de la cadena hay partes que son injustamente tratadas en el reparto y otras se

aprovechan” (Financial Food, 2020).

Es fundamental sefialar que estos andlisis y previsiones fueron realizados previamente a
la situacién actual que Espaiia esta viviendo a causade la pandemia global del coronavirus
conocida como Covid-19. Este virus estd afectando dramdticamente a la economia global
en todas las industrias. Espafia es uno de los paises que mds lo estd sufriendo debido al
gran niimero de contagios y la magnitud de propagacion del virus. Mientras que casi todas
las industrias se han visto obligadas a frenar su actividad, como por ejemplo la hosteleria,
el sector de gran consumo ha sido uno de los grandes protagonistas durante estos meses.
Desde que el gobierno el 14 de Marzo implanté el estado de alarma, se ha visto una
evolucion que cambia constantemente los patrones de compra de los consumidores,
siendo mucho mas previsores y acabando con las existencias de los supermercados
durante los previos y primeros dias del confinamiento, cuyo panico se ha ido
normalizando paulatinamente. El gasto en gran consumo se ha disparado y las principales
subidas la representan productos de alimentacion, asi como bdsicos del hogar e higiene,
por ejemplo, el papel higiénico (Inforetail, 2020). Los datos disponibles van variando
continuamente, solo queda esperar ver como evoluciona en el camino hacia la nueva

normalidad. Por otra parte, durante la reunién de directivos todo apuntaba a la eleccién




de productos de mejor calidad a un precio mayor, algo que podria cambiar debido a la

destruccién de empleo que ha ocasionado la pandemia.

3. EL IMPACTO DE LA TRANSFORMACION DIGITAL EN LA
EXPERIENCIA DEL USUARIO

3.1. LOS HABITOS Y LA IMPORTANCIA DE LAS EXPERENCIAS

Nielsen & Norman Group (2003) definen la experiencia del usuario como “el concepto
integrador de todos los aspectos de la interaccion entre el usuario final y la compaiiia,
sus servicios y productos”. Pese a que esta definicion puede resultar abstracta, es digno
de mencién su andlisis interactivo no solo entre el usuario y el producto, sino también con

el proveedor (Hassan y Martin, 2005).

En el sector del gran consumo, la experiencia del usuario es un elemento clave. Por ello,
las empresas espafiolas han realizado considerables inversiones para mejorar tanto el
conocimiento como la experiencia de los clientes en su marca. Cualquier empresa que
quiera destacar sobre la competencia, es necesario que ofrezca experiencias positivas y
satisfactorias. Para conseguirlo, el mundo online y offline en las organizaciones deben ir
de la mano. Por este motivo, la medicion del nivel de satisfacciéon de los usuarios no debe
consistir exclusivamente en un estudio de su comportamiento en la web y/o redes sociales,
sino que es imprescindible que las empresas realicen un andlisis completo que les permita

definir el perfil de su piblico objetivo con el fin de mejorar la eficacia de sus estrategias.

Un hdbito es cualquier actividad que desarrollamos de manera automdtica. Los seres
humanos somos la suma de nuestros hdbitos. Aquellas empresas capaces de crear
soluciones tecnologicas y servicios de valor, los analizan constantemente con la finalidad
de obtener un profundo entendimiento y poder adecuar sus espacios a los nuevos hébitos
que han ido surgiendo progresivamente a raiz de la era digital, pudiendo ofrecer

experiencias mds satisfactorias (Minsait, 2019).

Clarence Saunders disefid un modelo en 1916 de la relacion vendedor-comprador
compuesto por tres elementos: vestibulo, exposicion en lineales y almacén. Hasta hace
relativamente poco, este modelo ha permanecido intacto, en el que el conjunto de

empleados, tanto front como back, trabajan al unisono tanto en vestimenta como en




protocolos de actuacion. De este modo, el perfil del consumidor incorporaba una compra
mecdnica y nada reflexiva. Sin embargo, este modelo ha evolucionado y se han
desarrollado nuevos perfiles de consumidores con nuevas exigencias a partir de la
irrupcion de las nuevas tecnologias. Tal y como se define en el estudio Hacia el futuro
del Gran Consumo: el entorno Phygital de Minsait (2019), el nuevo cliente es:
“informado, concienciado, que exige transparencia y busca nuevas experiencias, impone
una nueva relacion, personalizada, dgil y sencilla” (p.3). En un entorno tan competitivo
como ¢l actual, resulta dificil satisfacer al nuevo piiblico. Cambiar los habitos de consumo
es unicamente posible si el cliente obtiene un valor superior al esfuerzo que emplea en

tiempo, calidad y costes.

La principal razén por la que el consumidor acude a las grandes superficies es por la
conveniencia. Sin embargo, en el entorno digital también demanda otra serie de
componentes y experiencias que se deben sustentar a partir de la confianza. Por esta
razon, el conocimiento de sus habitos es la clave para desarrollar estrategias que
optimicen la afluencia y la influencia, ya que, como menciona este estudio “Los nuevos
comportamientos de compra llevan asociados la creacion de nuevos espacios
experienciales fisicos y virtuales”, siendo asi clave en la eficiencia en el proceso, “donde

la compra es una experiencia y no una obligacion” (p.5).
Minsait y Soulsight (2020), definen tres tipos de compra:

e Basicos: alimentos secos, conservas, licteos, higiene, etc. El motivo de eleccion
es el precio y aunque se podria realizar a través de las plataformas e-commerce
debido al tiempo que conlleva, los consumidores no muestran confianza por el
momento.

e Frescos: camne, verdura, fruta, pescado, etc. Este tipo de producto define el estilo
de vida de los consumidores, los cuales estan dispuesto aemplear mas tiempo para
obtener mayor calidad. El precio sigue siendo importante, pero pasa a un segundo
plano.

e QOcasionales: Celebracion de eventos como cumpleafios, reuniones familiares,
etc. Es el tipo de compra mas cuidado y valorado. El precio deja de serimportante
y la experiencia es el principal motivo, siendo las superficies especializadas las

protagonistas (¢j. Tiendas gourmet) para perdurar el recuerdo.
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Aunque los productos de alimentacién son de primera necesidad, el nuevo perfil
digitalizado ha ocasionado un cambio de actitud en su relacién con la comida. Un ejemplo
de esto es una aplicaciéon como Yuka, la cual evalda la calidad de los productos de
alimentacidn e higiene. El uso de este tipo de aplicaciones se ha extendido en los tltimos
meses ¢ influye en gran medida en la toma de decisiones. Por otra parte, el abanico de
alimentacion es cada vez mayor con diferentes perfiles como: celiacos, intolerantes,

vcgetarianos, veganos, etc.

En conclusion, el nuevo consumidor es mas complicado que nunca. Fabricantes y
distribuidores deben trabajar al unisono, cediendo los primeros la confianza en los
segundos para poder facilitar mejores experiencias y ganar tanto notoriedad como

competitividad fisica y digital.

3.1.1. Crisis del Covid-19 y nuevos patrones de comportamiento

identificados.

En los dias que se prepara este Trabajo Fin de Master, en miiltiples paises nos estamos
enfrentando a una realidad que nunca hubiéramos imaginado. El coronavirus conocido
como Covid-19 se ha convertido en una pandemia global y Espafa ha sido y sigue siendo

una de las grandes afectadas.

El Covid-19 es una enfermedad infecciosa que se descubrid en el dltimo mes del afio 2019
en Wuhan (China). Los pacientes que la sufren suelen presentar como sintomas fiebre,
tos y dificultad para respirar (MSCBS, 2020). Hasta hace unos meses, no se concebia la
posibilidad de que llegara a Occidente. Sin embargo, se ha convertido en un problema de
salud muy grave, que ha ocasionado miles de muertes y ha afectado draméticamente los

ingresos de casi todos los sectores.

El pasado 14 de Marzo de 2020, al igual que ha ocurrido en otros paises, el gobierno
implantd el estado de alarma y con ello el confinamiento de los ciudadanos. En esta crisis,
uno de los grandes protagonistas es el sector de gran consumo, en el que el
comportamiento del consumidor evoluciona constantemente y sin lugar a dudas, marcara

un antes y después.

Nielsen (2020) ha elaborado un estudio en el que se han identificado los cambios de
comportamiento a medida que el virus avanza en funcidn del grado de desarrollo, en el

que se identifican seis niveles: compra de salud proactiva, gestion de salud reactiva,
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preparacion de la despensa, preparacion para el periodo de cuarentena, periodo de

cuarentena y vuelta a la normalidad.

Tabla 1. Niveles cambios/eventos COVID 19

#2 GESTION REACTIVA DE #3 PREPARACION DE LA
LA SALUD DESPENSA

Cambios en el comportamiento del consumidor

Aumenta el interés en los productos que Prioridad a los productos Almacenamiento en la despensa de
apoyan el mantenimiento general de la esenciales para la contencién de alimentos perecederos y un surtido
salud y el bienestar. virus, la salud y la seguridad mis amplio de productos para la
piiblica (por ejemplo, mascarillas salud; aumento de las visitas a las
faciales). tiendas y tamaiio de las cestas.
Eventos COVID-19
Casos localizados minimos de COVID- Primera transmision local sin Muiltiples casos de transmision local
19 generalmente vinculados a la llegada conexion con otra ubicacién + y nuiltiples muertes relacionadas con
de otro paii nfectado. primeras muertes relacionadas con el COVID-19.
el COVID-19

#4 PREPARACION DEL PERIODO #5 CONFINAMIENTO

DE CUARENTENA
Cambios en el comportamiento del consumidor

NORMALIDAD

Aumento de la compra online, Viajes de compra restringidos, el Los cindadanos regresan a sus rutinas
disminucidn de las visitas a tiendas, abastecimiento online es limitado, | diarias pero operando con cautela en
aumento de la falta de existencias, las preocupacion por el precio términos de salud. Cambios
tensidn en la cadena de suministro. aumenta por la falta de existencias  permanentes en la cadena de

y sus repercusiones en el precio suministro, el e-commerce y las

en algunos casos. practicas de higiene.

Eventos COVID-19

Acciones de emergencia, el porcentaje Casos masivos de COVID-19, se Finaliza el periodo de cuarentena

de personas diagnosticadas sigue ordena el confinamiento de los debido al COVID-19 en los paises
creciendo. ciudadanos. afectados y vuelve la normalidad.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Nielsen (2020).

Como se mencionaba anteriormente, la gran mayoria de las industrias se han visto
obligadas a frenar su actividad. Sin embargo, fabricantes y distribuidores de gran
consumo trabajan dia y noche con el fin de abastecer los hogares. En Espaiia, durante los
periodos 3 y 4 los estantes de los supermercados se agotaban constantemente. Este brote
generd panico a toda la poblacién y algunos consumidores han decidido dar un voto de
confianza a las plataformas digitales para realizar la compra a través de la web y no
exponerse de ese modo a este virus tan contagioso. Las empresas han realizado
importantes inversiones para ofrecer experiencias positivas a los clientes a través de la
digitalizacion y que el proceso de la compra sea un disfrute y no una obligacion. No

obstante, durante estos dias lo primordial ha sido la seguridad de empleados y
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consumidores, y las nuevas tecnologias son utilizadas durante este periodo para hacer ¢l

proceso de compra lo mas seguro posible.

En este informe, se establecen tres lineas especialmente importantes para el futuro del
sector. En primer lugar, durante el periodo de preparacion de cuarentena la gente va a
comenzar a comprar a través de internet, en segundo lugar, durante el periodo de
cuarentena, los consumidores son mucho menos sensibles en el precio de determinados
productos (por ejemplo, desinfectantes); y, por iltimo, una vez que volvamos a la
normalidad, los patrones creados como el e-commerce habran sido adoptados como

nuevos y permanentes.

La compra de determinados productos se ha disparado y al igual que al principio los
supermercados estaban desbordados, a dia de hoy, se han establecido normas y la
afluencia es mucho menor. A dia de hoy, se realizan menos compras pero mucho mas
planificadas. De hecho, segiin un estudio de AECOC (2020), anteriormente un 78% de
los ciudadanos realizaba su compra en una media de 3,8 establecimientos al mes,
actualmente tratan de ir a un tnico establecimiento con el objetivo de no desplazarse de

un lado a otro.

El esfuerzo que ha realizado el sector durante estos meses es sobresaliente, por ahora,
solo queda esperar y ver cémo evoluciona en el camino y la llegada a la esperada “nueva

normalidad”.

3.2. NUEVAS TENDENCIAS DIGITALES Y FUNCIONES
ASOCIADAS A LA EXPERIENCIA

En este apartado, se analizardn las principales tecnologias para relacionarlas con el tipo
de soluciones que ofrecen en practicamente todos los sectores, y en concreto, en el sector

de gran consumo.
3.2.1. ElBig Datay la personalizacion

Actualmente, las empresas generan una incesante cantidad de datos con la que desean
conocer tanto lo que ocurre actualmente, como lo que ocurrird en un futuro. Por ello, los

servicios son mucho mas exigentes que antes y entra en juego el papel del Big Data.
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Este concepto se asocia principalmente a grandes cantidades de datos, pero también
comprende la variedad y la velocidad de acceso y procesamiento, por lo que hemos
pasado de la transaccion a la interaccion con el fin de sacar el maximo beneficio de la
informacidn que se genera minuto a minuto. El Big Data ha ocasionado el nacimiento de
la ciencia de datos, que comprende las técnicas utilizadas para tratar y manipular la
informacion masiva desde un punto de vista estadistico. Por este motivo, uno de los
perfiles mas demandados actualmente es el “Data Sciencist” (Hernandez-Leal, Duque y

Moreno, 2017).

En un sector tan competitivo, el Big Data supone una gran oportunidad. Los consumidores
tienen a su disposicion muchos mds canales y mds atomizados (tiendas de conveniencia,
mercados de barrio, platatormas digitales, etc.). Gracias a las tarjetas de fidelizacion y las
reseflas y recomendaciones las empresas obtienen mucha mas informacion, abriendo
nuevas posibilidades de contacto marca-cliente, y entre los mismos clientes. El analisis
de estos datos “permite recoger y procesar informacion sobre la que sustentar mensajes
comerciales personalizados y relevantes para los consumidores, tanto por su contenido
como por el momento en el que son recibidos por los compradores™ (Diaz-Martin, Cruz,
Gomez, Quifiones y Schmitz, 2019, p.53). Adaptar los estuerzos de marketing en la
personalizacion implicaria una mayor probabilidad de ser elegido por el cliente,

traduciéndose en acciones de negocio, satisfaccion y fidelizacion.

Los fabricantes de gran consumo usan el Liquid Data, tecnologia que permite realizar la
toma de decisiones en funcion de la realidad que ocurre en los establecimientos. Ademas,
esta tecnologia también ayuda a los distribuidores, dado que se puede intuir quienes son
y qué querran comprar. De esto modo, dependiendo del momento y el lugar, resulta
mucho mas sencilla la optimizacion del surtido por establecimientos de manera
automatizada. Por este motivo, los distribuidores han desarrollado el Big Data
Collaboration, que consiste en: “compartir con los fabricantes sus datos por medio de la

plataforma para la toma de decisiones conjunta” (Khalaf, 2019).

32.2. Larealidad aumentada y la interaccion

La Realidad Aumentada (RA), tal y como la define Azuma (1997), consiste en “el
conjunto de tecnologias que combinan imdgenes reales y virtuales, de forma interactiva

v en tiempo real, de manera que permite aftadir la informacion virtual a la informacion
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fisica que el usuario percibe del mundo real”. El componente del mundo real es lo que la

diferencia de la Realidad Virtual (RV).

La Realidad Aumentada no reemplaza a la realidad fisica, simplemente afiade
informacidén al marco existente (TecsMedia, 2014). Esta permite que los compradores
puedan interactuar con los productos antes de adquirirlos, generando una gran sensacion
de realismo. Por ejemplo, permite comprobar como quedaria un mueble en el salén de un

cliente potencial (Diaz-Martin, Cruz, Gémez, Quifiones y Schmitz, 2019).

Para percibir la transicion entre la Realidad Aumentada y la Realidad Virtual, resulta de

gran utilidad la siguiente figura proporcionada por Paul Milgram y Fumio Kishino:

Figura 1. Transicion Mundo Real — Realidad Virtual

ENTORNO REAL ENTORNO VIRTUAL

< REALIDAD MIXTA ’

[NiGRdeResl  [Realidad Aumentada | | Virtualidad Aumentada | | Realidad Virtual |

El usuario interactua La realidod cumentada Lo reabidad oumentada La realided virtual se
exclsivamente en el ofade elementos afade elementos encargo de construir
mundo real y el generados por generados por ordenodor entomos totalmente
resultodo tiene su ordenadora lo a la informacién virtwales donde el
equivalencio en el informocion capturada capturada del munde wsuario interactua
mundeo virtual del mundo real. real.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Milgram y Kishino (1994)

Cada vez son mds las empresas que apuestan por estas tecnologias. Se estima que mds de
la mitad de las grandes empresas dard comienzo con su estrategia de Realidad Aumentada
y/o Virtual en 2020, resultando decisivo en las estrategias de e-commerce para optimizar
los procesos de negocio y mejorar las experiencias (IDC, 2019). Segun el informe Rerail
Perceptions Report, el impacto de la realidad aumentada en el sector retail, mas de un
70% de consumidores web comprarian mds a menudo si tuvieran la posibilidad de
interactuar con el producto previamente y, ademads, un 40% estaria dispuesto a pagar un
precio superior. Por ello, sin lugar a dudas resulta una oportunidad de negocio para
generar mas ventas al ofrecer estas experiencias. La Realidad Aumentada tiene como
meta lograr la omnicalidad, es decir combinar canal fisico y digital. El uso de esta
tecnologia se traduce en los siguientes beneficios: clientes mads fieles, relaciones mads

consistentes, reduccion del tiempo de compra y menos devoluciones.

3.2.3. La Inteligencia Artificial y la automatizacion
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La Inteligencia Artificial es una rama de la informatica que tiene importantes raices en
otras dreas de la logica y las ciencias cognitivas. Este concepto nacié en 1956 en
Dartmouth (Estados Unidos) en un encuentro en el que participaron los principales
investigadores de esta drea. En esta reunion, McCarthy, Minsky, Rochester y Shannon
elaboraron una propuesta para este término. El documento, afirma que: “el problema de
la inteligencia artificial como aquel de construir una mdquina que se comporte de
manera que, si el mismo comportamiento lo realizara un ser humano, este seria llamado
inteligente”. No obstante, existen cuatro cuestiones mds, que no estan basadas en el
comportamiento humano, que son: 1) actuar como personas, 2) razonar como personas,

3), razonar racionalmente, 4) actuar racionalmente (Torra, 2011).

En 1980, John Searle introdujo una distincion entre Inteligencia Artificial débil y fuerte,

que sigue ocasionando mucha polémica. Esta distincion implica que:

- La Inteligencia Artificial fuerte consiste en que un ordenador no sea disefiado
como una mente, sino “es una mente”, por lo que su inteligencia debe ser igual o
superior a la humana.

- Por otra parte, la Inteligencia Artificial débil es aquella que permite construir
programas con el fin de que realicen tareas especificas, sin que exista la necesidad
de que tengan datos mentales. Como se ha demostrado, los ordenadores tienen

capacidad para realizar determinadas tareas mucho mejor que las personas.

Segun un informe elaborado por Bain & Company (2019), el sector del gran consumo
estd muy distante de otros sectores en cuanto a este tipo de tecnologia, ya que se encuentra
en una fase de inicio. No obstante, se estima que su uso aumentara notablemente en los
siguientes tres afios. Tal y como afirma Osada, sera la Inteligencia Artificial la que
marcara la gran diferencia en las empresas distribuidoras, dado que la gestion del stock
serd mucho mds sencilla y ayudara a anticiparse a las necesidades en funcion de la
demanda gracias a procesos automatizados. La automatizacion “presenta una
oportunidad para que los retailers optimicen la eficiencia de sus procesos, tanto de back
office como en el front office” (Diaz-Martin, Cruz, Gémez, Quifiones y Schmitz, p.153,

2019).
32.4. ElBlockchain y la transparencia

La cadena de bloques conocida como Blockchain es un concepto que surge en 2008. Es

un procedimiento que se usa en el Bitcoin y se cred con la finalidad de almacenar el
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historial de transacciones de la criptomoneda. No obstante, pasado ¢l tiempo y dadas todas
las funcionalidades que aporta, esta tecnologia se ha aplicado a otros ambitos. El
Blockchain aporta una base de datos asentada en bloques publicos, por lo que constituye
un sistema abierto que aumenta la confianza por su total transparencia (Retamal, Roig y

Munoz, 2017).

El Blockchain supone una gran innovacién en el sector del gran consumo, ya que “ofiece
un futuro en el que la trazabilidad y el origen de los alimentos serdn fdcilmente

verificables y, por tanto, mds confiables " (Alimarket, 2018).
3.2.5. La ciberseguridad y el control

La ciberseguridad es la seguridad de la tecnologia de la informacidn, abarca multiples
técnicas y métodos con el objetivo de proteger sistemas, dispositivos y redes. Las
empresas realizan grandes inversiones para mejorar la proteccion de datos, protegiendo
de este modo la informacién de sus clientes, la informacion interna y la propiedad
intelectual (OBS, 2018). Por otra parte, esta comprobado que los consumidores suelen
apostar por aquellas empresas que proporcionan una imagen de seguridad. Estas
soluciones, “garantizan la correcta custodia de los datos del cliente y su privacidad,
solidificardn la reputacion del minorista” (Diaz-Martin, Cruz, Gémez, Quifiones y

Schmitz, p.155, 2019).

3.3. IMPORTANCIA DEL NEUROMARKETING EN LA
TRANSFORMACION DIGITAL

El neuromarketing es un campo emergente que fusiona el marketing y la neurociencia.
Este concepto fue desarrollado en 1990 por psicélogos de la Universidad de Harvard y el
primero en utilizar la palabra neuromarketing fue Ale Smidts en 2002. El neuromarketing
se trata de una rama emergente de la neurociencia en la que los investigadores utilizan la
tecnologia médica para conocer y comprender como se comporta el cerebro en el proceso

de compra ante determinadas marcas, esloganes y anuncios (Kumar y Singh, 2015).

Cada afio, se invierten miles de millones en campafas publicitarias. Sin embargo, los
medios tradicionales para medir la eficacia de estas inversiones no son suficientes ya que
dependen de la voluntad de los consumidores para describir cdmo se sienten cuando estdn

expuestos ante un anuncio. El neuromarketing ofrece una serie de técnicas para entender
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el funcionamiento de la mente sin una participacion consciente del consumidor con el

objetivo de mejorar la eficacia de sus actividades comerciales (Morin, 2011).

La base del neuromarketing es el meme. Un meme es una unidad de informacién que se
almacena en el cerebro, son muy eficaces a la hora de la toma de decisiones, ya que si el
meme es elegido correctamente recordaremos, por ejemplo, lo buena que es una cancion
o un chiste y lo compartiremos. El neuromarketing es un campo muy prometedor con
mucho potencial en la aplicacién de dreas funcionales del marketing: es el resultado de la
unidon de conceptos aplicables del campo de la neurociencia, la psicologia, la
neurofisiologia e incluso la neuroquimica (Kumar y Singh, 2015). Tal y como afirma Dr.
Eric Kandel (2006), neurocientifico y premio nobel: “Comprender la mente humana en

términos biologicos ha surgido como el desafio principal de la ciencia en el siglo XXI”.

Dado que el neuromarketing es la unidn de la neurociencia y el marketing, conviene
proporcionar una definicion de ambos conceptos. Kandel (2000) define la neurociencia
como “aquella que fusiona diversas disciplinas, entre estas, la biologia molecular,
electrofisiologia, anatomia, embriologia y biologia del desarrollo, biologia celular y
biologia comportamental”. Si bien a través de la neurociencia podemos entender el
comportamiento a partir de las actividades del encéfalo y el medioambiente, por otra
parte, el marketing, tal y como lo definen Kotler y Amstrong (2001), se trata de la filosofia
en la que las organizaciones alcanzan sus objetivos acordes a las necesidades y deseos de
los clientes potenciales, para asi poder satisfacerles con una oferta de mayor valor afiadido
que la de sus competidores. Por consiguiente, una definicién adecuada de neuromarketing
es la proporcionada por Braidot (2005), que lo define como “el estudio encargado de
incorporar los conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia de
cada una de las acciones que determinan la relacion de una organizacion con sus

clientes” (p.9).

Existen una variedad de técnicas de neuromarketing que permiten medir las reacciones
inconscientes del consumidor, las cuales seran utilizadas en el disefio o lanzamiento de

nuevos productos. Algunas de las mas conocidas son:

e Encefalograma (EEG): esta técnica se encarga de la reproduccion eléctrica de la

actividad cerebral.

e Eye Tracking (ET): técnica encargada de analizar el movimiento de la cérnea, asi

como la atencidn espacial.
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e Analisis facial (FACS): esta técnica nos permite analizar los movimientos de los
miusculos de la cara que estin directamente relacionados con las expresiones
faciales.

* Resonancia magnética funcional (fMRI): técnica encargada del analisis de la parte
mads profundade las acciones en funcién del nivel de oxigeno en sangre, tras haber
sido expuestos a impulsos vinculados con las decisiones de compra.

e Galvanic Skin Response: técnica encargada de medir la temperatura de la piel, la
cual varia segin el nivel de humedad y es utilizada para la identificacion y
medicion de la excitacion psicoldgica y fisioldgica. Esta técnica es muy popular

en la deteccion de mentiras.

Otras técnicas son la medicién de los cambios del ritmo del corazén (HR), la resonancia
magnética (MRI), el ritmo de la respiracién (RR), los tonos de la voz (VPA), etc. La
utilizacion de estas técnicas, bien individualmente o de manera conjunta, ayuda a los
investigadores a la obtencion de datos que los consumidores son incapaces de describir
verbalmente a través de técnicas cldsicas del estudio del comportamiento (Nicolaee lorga,

2012).
33.1. Elpapel del neuromarketing en las nuevas tecnologias

Tal y como se ha analizado en puntos anteriores. Actualmente, vivimos rodeados de
nuevas tecnologias que forman parte de nuestro dia a dia (Inteligencia Artificial, Big Data,
Realidad Aumentada, etc.). El neuromarketing tiene un rol clave en estas tecnologias,
como vamos a ver, se encuentra detrds de ellas e incluso forma parte de las mismas. A

continuacion, se explica su papel con tres de las tecnologias mas populares:
e Big Data

El Big Data, es el impulsor de las organizaciones para satisfacer las necesidades de sus
clientes, mejorar su experiencia de compra y aportarles beneficios de manera constante
para una toma de decisiones mds rdpida. Esto se debe a que es el encargado de
proporcionar mas informacion acerca de los consumidores y, por tanto, estos son capaces

de tomar decisiones con mayor confianza.

Ademas, gracias al papel fundamental del Big Data es posible utilizar avances vinculados
con el neuromarketing, por ejemplo, el Real Time Bidding (RTB), el cual se encarga del

remarketing, técnica que ayuda a obtener mds informacidn acerca de un producto por el
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que nos hemos interesado anteriormente y, el retargeting, que se enfoca en ofrecer
contenidos en funcién del perfil de los usuarios, es decir, ya sea hombre o mujer, situacion
geogrifica, edad, etc. (UNIR, 2017). Por otra parte, a partir del Big Data ha surgido el
Small Data, Martin Lindstrom (2016) define este término como aquellas observaciones
que pueden parecer irrelevantes en el entorno privado de los consumidores, y que, sin
embargo, permiten un mayor entendimiento y aprendizaje de los motivos ocultos de su

comportamiento.
e Realidad Virtual

Otro de los grandes avances es la fusién del neuromarketing y la Realidad Virtual (RV).
Como se ha visto anteriormente, la Realidad Virtual es una tecnologia muy poderosa en
la investigacion del comportamiento del consumidor debido a su capacidad de recreacion
y vivencia. Por un lado, el neuromarketing permite realizar un andlisis de las reacciones
inconscientes del cerebro (por ejemplo, atencién y emocion). Por otro lado, la Realidad
Virtual posibilita analizar la conducta del consumidor. Esto significa que se pueden
obtener KPIs que eran totalmente desconocidos y que son verdaderamente eficaces en la
investigacion de mercados para obtener informacion acerca de la atencién de compra,

indices de freno, impulsividad y grado de primen (Neurologyca, 2019).
e Inteligencia Artificial

Al igual que el Big Data y la Realidad Virtual, la Inteligencia Artificial también absorbe
la neurociencia y es fundamental en el estudio del comportamiento del consumidor. El
neuromarketing ayuda a la Inteligencia Artificial proporcionando informacion acerca de
los comportamientos mas predictivos de los usuarios, asi como sus necesidades,
preferencias y preocupaciones. Esta fusion posibilita la obtencién de informacién acerca
de sus reacciones emocionales en tiempo real de compra y con ello, adaptar las

actividades de marketing (Advanced-RSM, 2019).

En definitiva, la mayor parte de fallos en innovaciéon es debido a una falta de
entendimiento de la mente humana. Por consiguiente, poder fusionar las nuevas
tecnologias con el neuromarketing permite profundizar mds y obtener informacién
realmente valiosa. Aunque resulte imperceptible, en el sector del Gran Consumo cada vez
se utilizan mas técnicas de neuromarketing, por ejemplo, colocar una panaderia en la
entrada de un supermercado con el fin de estimular el apetito, la colocacion de

determinados productos en los pasillos principales para una mayor visibilidad, asi como
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ubicar los productos mas dificiles de vender a la altura de los ojos. Por otra parte, la
musica juega un papel clave y las frutas y verduras suelen utilizarse como decoracién
para dar un aspecto saludable a los establecimientos, también veremos productos que
tienen sinergia uno al lado del otro, asi como los bienes de impulso cerca de la caja

registradora.

4. EL NUEVO CLIENTE Y LA EXPERIENCIA PHYGITAL

41. UNA NUEVA APROXIMACION A LA EXPERIENCIA DEL
USUARIO: DE LA OMNICALIDAD A LA PHYGITALIDAD

Como se ha visto con anterioridad, las nuevas tecnologias han propiciado cambios en
todos y practicamente cada uno de los sectores, los cuales avanzan cada vez a mayor
velocidad. Los cambios tecnoldgicos, entre muchas cosas, ayudan a las empresas a
disponer de diversas maneras a la hora de acercarse al consumidor y, de este modo, poder
satisfacer sus necesidades de una manera mas efectiva. Las empresas que mayor éxito
tienen son aquellas que utilizan estrategias omnicanales y saben gestionarlas

adecuadamente, lo cual implica implementar una estrategia “win-win”, esto es, mas

beneficio para las compaififas y una mejora de la experiencia de compra (Minsait, 2018).

Por omnicanalidad entendemos “la estrategia y gestion de canales que tiene como
objetivo la integracion y alineacion de todos los canales disponibles, con el fin de brindar
a los clientes una experiencia de usuario homogeénea a través de los mismos” (Deloitte,
2016). Este concepto esta dejando paso a nuevas tendencias que lo engloban, entre ellas,
la experiencia phygital, es decir, “la unidn entre el e-commerce y las tiendas fisicas,
aprovechando las ventajas de ambos entornos para construir un marco integrador que

las fusione” (AECOC, 2017).

Ambos conceptos son muy similares, aunque existen pequefias diferencias. La
experiencia phygital se acerca al cliente de forma omnicanal, sin embargo, su labor radica
en fusionar lo mejor del mundo online con el fisico. Es cierto que los avances tecnoldgicos
son cada vez mayores y tenemos a nuestra disposicion miiltiples herramientas online que
nos facilitan nuestra vida cotidiana, no obstante, los consumidores valoran muy

positivamente el trato humano y sigue siendo de suma importancia a la hora de dar
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respuesta a sus necesidades. Por consiguiente, la experiencia phygital permite obtener lo
mas beneficioso de ambos entornos para poder crear experiencias cercanas, eficientes y
humanas (WAM, 2018). Esta nueva tendencia pone foco en la cooperacion y el trabajo
comtn, en laque lainmediatez, la inmersion y lainteraccion entran en accién como claves
fundamentales para la construccion de este espacio integrador, con el objeto de atender a
un cliente cada vez mds exigente y generarle confianza para que se vincule mas con la

marca y de este modo, mejorar su experiencia de compra (AECOC, 2017).

Por otra parte, durante estos ultimos afios la tecnologia ha avanzado a tal velocidad que
existen diferencias inmensas en el comportamiento de los usuarios en funcién de su edad,
existiendo grandes brechas generacionales en el uso que hacen de la misma. Cada
generacion, esta influenciada por diversos cambios tecnolégicos y/o socioculturales que
han ido modificando sus habitos de compra y con ello, existiendo miiltiples perfiles de

compradores (Infobae, 2018).

Las diferentes generaciones que conforman la sociedad actual se pueden clasificar del

siguiente modo:

e Baby Boomers: este grupo lo conforman los nacidos a partir de 1945, muchos de
ellos ya estdn jubilados o estan empezando a jubilarse y se trata de la generacion
con mayor poder adquisitivo. Pese a ser el grupo de mayor edad, son muy activos
ya que suelen ir a pasear, al teatro, utilizan el Whatsapp con total normalidad, etc.
Este grupo es muy interesante para las empresas ya que tienen autonomia total
respecto al tiempo y al dinero, sin embargo, la gran mayoria de las empresas no
les presta la atencion que deberian. No obstante, al tratarse de una generacién tan
amplia la respuesta respecto a los productos y diversos canales puede variar
enormemente y, por tanto, convendria dividirlos en prejubilados, jubilados tardios
y abuelos (Artyco, 2019).

* Generacion X: esta generacion comprende el rango de edades que fluctian entre
los 40 y 55 afios. Su nifiez y adolescencia fue pricticamente analdégica, y, por
tanto, tuvieron que vivir la metamorfosis digital en la edad adulta. Estos
consumidores se caracterizan por tener un buen nivel adquisitivo y estabilidad
laboral, ademas, les gusta conocer las tltimas tendencias del mercado por lo que
visitan Internet con regularidad. Esta generacion muestra preferencia por la

television frente a las redes sociales y tienen una visién positiva respecto a la
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publicidad. Ademas, al tratarse del grupo mas activo econdmicamente, muestran
mayor fidelidad a las marcas frente a otras generaciones mas jovenes y sensibles
al precio (Ipmark, 2019).

Millenials: esta generacion también es conocida como la Generacion Y, y lo
conforman aquellos consumidores que tienen entre 26 y 40 afios. Las redes
sociales y plataformas digitales son su principal fuente de informacién. Por otra
parte, este grupo es capaz de generar influencia a través de opiniones en su circulo
digital. Este grupo se caracteriza por no ser fiel a las marcas y comparan precios
constantemente. Los teléfonos moviles juegan un rol fundamental en su vida
cotidiana, por lo que las paginas online deben presentar una usabilidad web
optima (Retailforum, 2017).

Generacion Z: Esta generacion la comprenden el grupo de nacidos entre
mediados de los 90 y principios del 2000. Son nativos digitales y se trata del grupo
que mayor presencia y actividad tiene en Internet. Es un grupo muy interesante
para las empresas ya que son los futuros consumidores. Ademas, muestran una
gran comodidad en las compras online, aunque también les gusta acudir a los
establecimientos fisicos por la inmediatez. Por otra parte, se muestran mas reacios
a la publicidad y buscan mds experiencias por lo que optan por aquellas empresas
que les ofrezcan un valor afadido para evadirse de la rutina. Son conscientes que
tienen a su disposicion muchas herramientas con las que investigar, por lo que
exigen transparencia y sinceridad a las empresas. En definitiva, se trata de la
generacion que ha impulsado la transformacion digital a las empresas (Injuve,

2017).

Ademas del factor edad. es fundamental tener en cuenta otra serie de factores como su
entorno, nivel educativo, nimero de miembros que conviven, etc. Estos aspectos serdn
decisivos a la hora de tomar unas decisiones u otras en el proceso de compra y en su
relacidn con las nuevas tecnologias. Por consiguiente, existiran personas que, pese a todos
los avances tecnolégicos, siempre preferirdn hacer su compra fisicamente; otros, hardn
uso de ambos espacios o la realizardn completamente online. Por este motivo, la
experiencia phygital es de suma importancia y ha llegado para quedarse, aprovecha las
mejores ventajas de los espacios fisicos y virtuales y, por tanto, permite satisfacer a

miiltiples perfiles de consumidores muy diversificados.
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Por otro lado, tal y como se ha visto en el apartado 3.1.1, la pandemia global del
coronavirus estd afectando de forma dramatica en practicamente todos los paises del
mundo, habiendo puesto a prueba a los gobiernos y a empresas con el objeto de satisfacer
las necesidades de los ciudadanos. Segiin numerosos estudios, esta situacién puede
provocar un empuje de la compra de gran consumo por Internet. Algunos supermercados
como Mercadona o Caprabo la han restringido por la magnitud del problema. Sin
embargo, los establecimientos que estdn propiciandola han observado una subida de las

compras hechas desde el domicilio y una bajada en las presenciales (Viaempresa, 2020).

4.2, RESULTADOS ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

Tras todo lo analizado mediante fuentes secundarias, se ha llevado a cabo un andlisis
cualitativo, realizado mediante cuatro entrevistas en profundidad, en las que cada sujeto
corresponde a un grupo generacional en funcion de la segmentacion de edades que se ha

visto. Ademds, se ha realizado una encuesta a 332 personas.

Tanto la entrevista en profundidad como la encuesta abarcan la tematica “Habitos de

consumo y nuevas tecnologias”, con ¢l objeto de conocer los siguientes aspectos:

4 Habitos de compra generales de los participantes y detectar diferencias en funcién
de la edad.

# Opinién acerca de las nuevas tecnologias en general, y en el sector del gran
consumo en particular.

# Opinién acerca del papel de las nuevas tecnologias y los cambios propiciados a
raiz de la crisis del coronavirus.

#% Su opinién acerca del neuromarketing.

Tras recoger informacion a través de cuatro entrevistas en profundidad, se ha llevado a
cabo un andlisis del discurso y del contenido de cada uno de los participantes con el fin
de identificar argumentos que respondan a los objetivos anteriores, para avalar y
enriquecer los resultados obtenidos que se dividen en tres dreas: hdbitos generales de
compra, transformacion digital y neuromarketing. El guion que se ha seguido durante la

entrevista puede consultarse en el Anexo 1.

24




e Habitos generales de compra

Los entrevistados suelen destacar la cercania como el motivo principal a la hora de elegir
un supermercado. Sin embargo, afirman que cada cierto tiempo se desplazan a otros
supermercados con el fin de obtener productos especificos. Por otra parte, el precio

también juega un papel fundamental.

+ “Los motivos son muchos, pero sin duda, la cercania es el primero. Encontrar
todos los productos que busco y que el precio sea aceptable. Por ejemplo,
Mercadona siempre es mi primera eleccion ya que puedo comprar la mayoria de
las cosas, no obstante, no me gusta que tinicamente se centre en Hacendado y
quiten otras marcas, por este motivo tengo que desplazarme a Carrefour al menos
dos veces al mes”. (Mujer, 48 afios, Cuenca)

% “Siempre suelo acudir al mismo supermercado ya que estd debajo de mi casa. Sin
embargo, de vez en cuando suelo ir a Lidl ya que ofrece una variedad de

productos internacionales a muy buen precio”. (Mujer, 23 afios, Madrid)

e Transformacion digital

Cuando se pide conceptualizar el término la transformacion digital, las ideas principales
que manifiestan los entrevistados son ordenadores e informadtica. Asimismo, manifiestan
que las nuevas tecnologias son muy beneficiosas para la sociedad en conjunto, ya que
permiten estar en contacto ficilmente con otras personas y realizar compras a tan solo un
clic. Por otra parte, se observa que su uso es potencialmente mayor en aquellos que tienen

menos de 40 afios.

# “Las nuevas tecnologias son cada vez mds iitiles. Con la situacion actual del
coronavirus me permite seguir con mi actividad normal de trabajo, ya que el
ordenador e internet son mis herramientas principales. Sin embargo, no creo que
sea bueno para nosotros estar todo el dia delante de paniallas” . (Mujer, 23 afios,
Madprid)

% “Las nuevas tecnologias son realmente beneficiosas. Como profesora, utilizo la
pizarra digital la cual facilita enormemente mis tareas. Compro mucho por
internet, especialmente por Amazon, es muy comodo y no podria comprar
determinados productos en mi localidad. En cuanto a la alimentacion, siempre

prefiero ir en persona por el trato humano que conlleva. A raiz del coronavirus
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me lo he planteado, no me importaria hacerlo si supiera que no me van a dar la
fecha de caducidad mds cercana, ademds, los gastos de envio suelen ser muy
elevados, lo cual también me echa para atras”. (Mujer, 48 aiios, Madrid)
“Nunca he comprado alimentos por internet, si que he pedido comida para llevar
como pizzas o hamburguesas, pero no productos alimenticios como tal. Creo que
esto se debe a que vivo en Cuenca y tenemos todo a pie de calle. Si viviera en una
gran ciudad como Madrid o Barcelona y tuviera tan poco tiempo como el que

tengo, probablemente lo hubiera hecho ya”. (Hombre, 36 afios, Cuenca)

Respecto a los cambios de consumo que va a provocar la pandemia, los encuestados

consideran que van a ser minimos y graduales. Todos ellos creen que una vez que se haya

vencido al virus todo volverd a la verdadera normalidad.

+ “No pienso que vaya a cambiar nuestra forma de comportarnos ni socialmente ni

realizando la compra. Por supuesto, aiin queda mucho tiempo y va a ser gradual
y duradero. Pero confio en que progresivamente recuperemos la confianza y
podamos recuperar nuestras vidas . (Hombre, 63 afios, Cuenca)

“Siempre prefiero ir a hacer la compra en persona por todo lo que conlleva, por
supuesto, actualmente no es agradable por todos los protocolos de higiene gue
debenmos cumplir y el pdnico actual. He reducido mi frecuencia mucho ya que
solia ir a diario y actualmente voy 1 vez por semana con el fin de evitar el contacto
fisico, no obstante, a la gran mayoria nos gusta relacionarnos en persona y estoy
segura de que volveremos a hacerlo”. (Mujer, 48 aiios, Cuenca)

“Las nuevas tecnologias son imprescindibles en nuestro dia a dia y ya no sabemos
vivir sin ellas. Supongo que varios se habrdn animado a realizar la compra por
internet y que seguramente, se animardn a hacerlo mds a menudo en el futuro al
ver que les facilita la vida, pero se hard esporddicamente”. (Mujer, 23 afios,

Madprid)

Posteriormente, se preguntd a los encuestados si creen que en las nuevas generaciones

serd mds frecuente la compra online, ya que una de las encuestadas es profesora.

% “Totalmente, ellos no realizan la compra de alimentos porque lo hacen sus

padres, pero sin embargo, hacen absolutamente todo via internet, no se plantean

ir a una tienda fisica. La digitalizacion en los adolescentes es cada vez mayor,
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hay en muchos colegios que casi todo se realiza con tablets y/o ordenadores y eso

repercute en otros aspectos de la vida". (Mujer, 48 afios, Cuenca)

Neuromarketing

Cuando se les pregunté acerca de las técnicas de neuromarketing, hubo un mix de

respuestas ya que algunos conocian a la perfeccion su significado y otros, desconocen

totalmente el concepto. La encuestada mds joven es la que mayor conocimiento tiene

sobre este término pese a no estar sus estudios vinculados con ello.

-

+

"He escuchado el término en alguna ocasion, pero no sé para que se utiliza”.
(Hombre, 63 aiios, Cuenca)

“Cada vez soy mds consciente de los olores que utilizan las tiendas con el fin de
crear un clima agradable e incentivar la compra”. (Mujer, 48 afios, Cuenca)
“Si, se trata de como actiia el inconsciente a la hora de realizar la compra, lo
utilizan los supermercados al tener los chocolates al lado de la caja

registradora”. (Mujer, 24 arios, Madrid)

Finalmente, se les sugirié que contaran como imaginan la compra de alimentos de aqui a

diez afios, en la que hubo de nuevo opiniones variadas.

+

“Creo que en el futuro habrd menos tiendas fisicas y se comprard mds online.
Sobre todo, porque es lo que van a demandar las nuevas generaciones a las que
les va a parecer una pérdida de tiempo acudir al establecimiento fisico. Cada vez
estard todo mds digitalizado, un ejemplo de ello es que el libro fisico estd
desapareciendo”. (Mujer, 48 arios, Cuenca)

“Creo que la compra cambiara bastante porque tal y como se ha visto con
plataformas como Amazon es muy sencillo tener todo a un solo clic sin la
necesidad de moverte de tu casa. Por mi parte, me gustaria que siguiera tal y
conio estd ya que es niy humano, sin enmbargo, los nifios pequerios tienen tal
apego a las tecnologias que desarrollardn hdbitos completamente diferentes y
tendrdn una vision muy distinta a la que nosotros tenemos a la hora de ir al
supermercado”. (Hombre, 36 aiios, Cuenca)

“Imagino que se modificard un poco como todo, pero tampoco considero que el
cambio vaya a ser drdstico. A los seres humanos por naturaleza nos gusta el trato

fisico”. (Hombre, 63 afios, Cuenca)

27




4.3. RESULTADOS ENCUESTA
Respecto a la encuesta, se ha realizado mediante Google Forms. El cuestionario se divide
en cuatro dreas diferentes: las dos primeras analizan en profundidad los habitos generales
de compray sus cambios de comportamiento a raiz de la pandemia global del coronavirus,
la tercera analiza la opinién y el uso de las nuevas tecnologias y, por ultimo, la cuarta

analiza su opinion acerca de las técnicas de neuromarketing.

Tabla 2. Ficha técnica encuesta

Descripcién
Composicion Consumidores que residen en Espafia de productos de gran consumo
Tipo de encuesta Cuestionario Online (Google Forms)
Tamario muestral 332 respuestas registradas
Trabajo de campo 10 Abril — 10 Mayo
Andlisis informacion Descriptivos (Frecuencias, medias, tablas de contingencia)
Prog. informdticos SPSS

Fuente: Elaboracidn propia

Respecto al perfil de la muestra, tal y como se observa en el grifico 1, de los 332

encuestados, 126 son hombres y 206 son mujeres:

Gridfico 1. Sexo

Masculino
(128, 38%)
Femenino
(206, 62%)

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a las edades (Gréfico 2), un 60% de los encuestados tiene menos de 40 afios,
frente a un 40% que tiene mas de 40 afios. Las edades se distribuyen tal y como se muestra
en el Grifico 2, con el fin de categorizarlas posteriormente como <25 afios, generacion

Z; entre 26 y 40, millenials; entre 40 y 55, Generacidn X y a partir de 56, Baby Boomers.
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Grifico 2. Edad

 >65afios,3.30%

41-55 afios
23.80%

< 25 afios
(18.40%)

26-40 afios
(42.20%)

Fuente: Elaboracion propia

Mas de un 75% de los encuestados estd cursando o tiene estudios universitarios (Grifico

3) superiores:

Grdfico 3. Nivel de estudios

I Eso/Bachillerato
Qﬂdcmdclz.u@ (12%)

Posgrado
(29.50%)

FP
(11.10%)

Grado/Licenciatura

(45.20%) /

Fuente: Elaboracion propia

Ademds, se han tenido en cuenta otras variables independientes, que son: el entorno en

el que viven y el nimero de miembros que conviven en la vivienda (Figura 2).

29




Figura 2. Entorno/Numero de miembros en el hogar

Mis de 5,
1.20%

De3as,

u w 49.70%
RURAL URBANO

(9,9%) (90,1%)

Fuente: Elaboracion propia

Habitos de consumo

4 Los consumidores encuestados, en general, acuden a realizar la compra o

2-3 veces por semana (41%),0 1 vez por semana (41%). La compra diara
o mensual es menos frecuente. No se detectan diferencias en la regularidad
en funcion de la edad.

A la hora de realizar la compra, la mayoria de los encuestados (51,5%)
declaran comprar todo en el mismo establecimiento, a excepcion de
algiin producto especifico por el que tienen alguna preferencia concreta.
Por otra parte, un 72,3% acude al pequeiio comercio al menos una vez
por semana, frente un 27,7% que nunca o rara vez hacen uso del mismo.
Los motivos por los que los consumidores eligen un establecimiento u otro
se deben principalmente a la calidad (38,6%), v la cercania (35,2%). El
precio también juega un papel muy importante (27,7%). Por otra parte,
aquellos que trabajan en un supermercado (o algin familiar) siempre
eligen este establecimiento debido a la comodidad y los descuentos
disponibles.

Los platos preparados “ready to go”, ya han sido consumidos por un
48.5% de los encuestados. Hay una clara tendencia a consumirlos en el
hogar (58,4%). No obstante, un 37,9% los compra cuando acude al
trabajo o al lugar de estudio. Tan solo un 3,7% de los encuestados suele
consumirlos en las superficies disefiadas por los supermercados. El
consumo de este tipo de productos es mas frecuente en aquellos que

tienen menos de 40 anos.
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Cambios de comportamiento — Covid 19

# A raiz de la crisis sanitaria del coronavirus, un 41,3% de los encuestados
han visto modificada negativamente su situacion econémica. Los mads
afectados son aquellos que tienen menos de 40 afos, es decir, los
millenials y la generacion Z. De hecho, el ministro José Luis Escriva
(2020) compara esta crisis con la de 2008 y afirma que “el 50% de la
destruccion de empleo derivada de la irrupcion de la pandemia afecta a
menores de 35 afios”.

4 Dado que la pandemia ha afectado econémicamente a muchos, un 28,4 %
declara haber reducido el gasto en determinados productos y/o buscar
mas promociones. De hecho, mas de la mitad de los encuestados
(52,7%) han modificado su cesta de la compra, tan solo un 47,3% sigue
comprando los mismos productos.

% Poriltimo,un 26,8% de los encuestados estdn totalmente seguros de que
sus habitos de compra se modificaran permanentemente, y un 31,9%
ve la posibilidad de que ello ocurra. Los Baby Boomers (>56 aiios), son
los que mds seguridad muestran a la hora de afirmar que sus habitos de
consumo seguirdn igual, esto claramente se debe a una mayor estabilidad

econdmica.

E-commerce v nuevas tecnologias

% Casi un tercio de los encuestados (31,9%) ha comprado en al menos
una ocasion productos alimenticios a través de Internet. Este tipo de
compra es mas frecuente en millenials y nativos digitales que en el resto
de las generaciones. Ademads, un 64,7% de los que han comprado en al
menos una ocasiéon productos de alimentacion a través de las plataformas
digitales considera que volvera a hacerlo.

4 Respecto al 68,1 % de los encuestados que nunca ha comprado por
Internet, un 34,5% afirma que durante el periodo de confinamiento ha
valorado la opcion de realizar la compra a través de Internet con el
fin de evitar ir al supermercado. Por otra parte, mas de la mitad
(52,7%) de los encuestados tiene preferencia por ir al establecimiento
fisico y un 13% no tienen disponible la compra por Internet en su

localidad, por lo que se ven obligados a acudir en persona.

31




4 El principal motivo (75,5%) por el que los encuestados evita realizar la
compra por Internet se debe a que prefieren ver y escoger los productos
ellos mismos. Un 6,1% no confia en como llegaran ciertos productos (ej.
congelados) a sus domicilios. Otros encuestados (7,5%), declaran falta de
seguridad. Por otra parte, un porcentaje menor dice que no ve necesaria la
compra por Internet ya que viven cerca de varios supermercados y pueden
acudir fisicamente.

% Con las nuevas tecnologias, se han popularizado miiltiples apps
nutricionales que evalian la calidad de los alimentos segiin una serie de
algoritmos en funciéon de la calidad y aditivos. Un 17,8% de los
encuestados cuando acude al supermercado hace uso de este tipo de
aplicaciones, y ademas, un 86,4 % ha cambiado su eleccion de producto
debido a una evaluacion negativa. De hecho, el 69,5% de los
encuestados declara haber optado por los productos que recomiendan
estas aplicaciones como “alternativas mas saludables”.

4 Un 34,9% de los consumidores encuestados afirman que les resulta
interesante que les envien informacion con promociones relevantes y
personalizadas, y por tanto, estdn dispuentos a compartir su informacién
con las empresas. En cambio, un 34,6 % declara que les resulta molesto
y tratan de evitarlo al igual que a un 30,4% es indiferente. Aunque no
hay grandes diferencias, existe una pequefia tendencia positiva respecto al
envio de informacion en el grupo de 40 a 55 anos.

4 En cuanto a la automatizacion de procesos como los “chatbots”, un 76 %
de los consumidores asegura que sigue prefiriendo el trato humano a
la hora de resolver sus dudas y necesidades. El 24% de encuestados que
confia en esta tecnlogia y lo componen principalmente aquellos menores
de 25 afios. Por otra parte, un 31% ya ha utilizado en alguna ocasion las
técnicas de Realidad Aumentada, del 69% que todavia no lo ha hecho
afirma que utilizarfa esta tecnologia si fuera necesario ya que durante el
confinamiento no era posible acudir a grandes superficies.

4 Un 58,1% de los consumidores descarta realizar la compra online por
falta de seguridad. Los que menos falta de seguridad sienten a la hora de
realizar este tipo de transacciones son los millenials y la generacion Z. El

principal motivo por el que sienten falta de seguridad es debido a que la
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pagina web no les inspira confianza, otro aspecto muy importante que
sefialan los encuestados son la importancia de las opiniones negativas y no
conocer la empresa.

En la 1ltima parte del drea del comercio online, se pidi6 a los encuestados
que puntuaran entre 1 (Nada importante) y 5 (Muy importante) diversos
aspectos a la hora de realizar una compra online. Al analizar los resultados
(Tabla 3), lo primero que se observa es que todos los aspectos son
relevantes ya que la valoracion media ese encuentra por encima de 3
puntos, excepto en el aspecto de que sea promocionado por alguien
conocido (2.63). No obstante, hay dos aspectos que destacan por encima
del resto que son: la facilidad para ralizar transacciones (3.91) y que la
empresa sea conocida (3.86). El resto de aspectos son: un buen diseno
web (3.38), resefias web (3.58), trazabilidad del pedido (3.65) y periodo
de entrega (3.77).

Tabla 3. Valoracién aspectos comercio online

Que alzuien
EsTap | Emeres T‘:’::"‘ Diseio web ":;;" conocdols | FAWE | poceias wed
Ppromocione
Nedia 386 365| 3.8 3T 163| 191| 38|
Mediana +.00 300 3.00 300 3.00 300 200
Noda 5 4 3 5 3 5 3

Fuente: Elaboracion propia

e Neuromarketing

4 Para concluir la encuesta, se pregunt6 a los encuestados acerca de las técnicas de

neuromarketing. Un 35,8% saben de que se tratan mientras que un 64.2% no

tiene conocimiento de esta rama. Como es de esperar, son los mas jovenes los que

mads al tanto estdn de esta tendencia, yaque los Baby Boomers apenas la conocen.

% A pesar de que el neuromarketing ha sufrido presién medidtica por cuestiones

éticas durante décadas, a dia de hoy un 90,1 % de los encuestados considera que

son técnicas totalmente éticas y morales y que, la importancia del inconsciente

a la hora de tomar decisiones de compra es un factor de suma importancia

(74.8%).
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4+ Un dato muy positivo a favor del neuromarketing es que los encuestados (46,2 %)
perciben beneficios tanto para la empresa como para ellos ya que segiin ellos,
este tipo de técnicas permite disefiar mejores productos y ofertas acorde a sus
necesidades, asi como un mayor conocimiento del consumidor (26,9%). Tan
soloun 26,9% cree que la finalidad del neuromarketing es que las empresas tengan
mads beneficio.

+ Ademds, la gran mayoria de los consumidores esta seguro (36,1%) o cree
(55,5%) que ha podido modificar su eleccion de productos debido a este tipo
de técnicas, tan solo un 8 4% piensa que este tipo de ofertas no le influye y que
escogen los productos por su propia voluntad.

4+ Finalmente, se les pregunt6 si consideraban que las nuevas tecnologias habian
mejorado su vida en aspectos generales, y un 80% de los encuestados declara

que si.

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Tras analizar todos los datos obtenidos a partir de las fuentes de informacién primarias y
secundarias, se han podido extraer una serie de conclusiones que recogen una serie de

ideas muy relevantes para la industria.

Como conclusion principal del Trabajo Fin de Mdster, cabe sefialar que el efecto de la
transformacion digital es una realidad en préacticamente todos los sectores y aspectos de
nuestra vida cotidiana y, por tanto, asi lo es para el gran consumo. Por consiguiente, todas
las empresas pertenecientes deben innovar e investigar constantemente con la finalidad

de satisfacer las necesidades de un consumidor que evoluciona constantemente.

A continuacion, se presentan las conclusiones especificas teniendo en cuenta los objetivos

presentados en este trabajo.

La importancia del sector del gran consumo es indiscutible en Espaiia, se trata de un motor
de suma importancia para la economia y bienestar de los ciudadanos. Ademas, el “ir a
hacer la compra” para la gran mayoria no supone un esfuerzo ya que disfrutan de este
momento que tienen totalmente integrado en sus vidas. El consumidor es cada vez mads

exigente y mas informado, por tanto, las empresas deben adaptarse a sus exigencias ya
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que se trata de un sector maduro y muy competitivo. También deben tener muy en cuenta
que la innovacion y las nuevas tecnologias son los pilares fundamentales para tener un

mayor conocimiento de sus demandas, asi como una mejor comunicacion con ellos.

Uno de los factores fundamentales que determina la personalidad del consumidor es el
factor edad. Cabe sefalar que existen brechas generacionales a la hora de hacer uso de las
nuevas tecnologias. Sin embargo, no son especialmente notables de millenials a
BabyBooniers en cuanto a lo que el gran consumo respecta. No obstante, se estima que el
verdadero cambio de comportamiento de compra lo presentaran los nativos digitales vy,
por tanto, las empresas deben estar alerta ya que son los futuros consumidores. Por otra
parte, de millenials a BabyBoomers se detectan grandes diferencias respecto a la
estabilidad econdmica. Anteriormente, ya existian diferencias salariales entre ambas
generaciones, a esto se le suma que la mitad de la destruccién de empleo que ha
ocasionado la crisis del Covid-19 repercute a menores de 35, dificultando todavia mas su
propia autonomia e independencia. Este dato se traduce en menor fidelidad a las marcas

ya que prevalecerd el factor precio a la hora de elegir unos productos u otros.

Las nuevas tecnologias estan integradas en practicamente todos los aspectos de nuestra
vida y han influido enormemente en la experiencia de compra de los consumidores,
siendo todo mucho mds automatizado y veloz, ya que las empresas se esfuerzan
constantemente por mejorar el servicio. Pese a que cada vez esta todo mas digitalizado,
los consumidores siguen valorando muy positivamente el factor humano, lo cual ha
ocasionado la experiencia phygital, que une lo mejor del entorno online y del entorno
fisico para obtener lo mejor de ambos. No obstante, durante el periodo de confinamiento
ha tomado un papel todavia mas importante en nuestras vidas (teletrabajo, comunicacién
con familiares y amigos, plataformas de ocio, etc)). El miedo al contagio y el
distanciamiento social podrfan provocar un despegue del e-commerce en el gran
consumo, ya que muchos de los consumidores que nunca habian valorado la opcién de

comprar a través de internet lo estin empezando a valorar.

Las técnicas de neuromarketing permiten medir las reacciones inconscientes de los
consumidores. Todavia son muchos los que desconocen esta rama, sin embargo, aquellos
que si saben de qué se trata la consideran totalmente ética y moral, y detectan beneficios
tanto para las empresas como para ellos mismos. El neuromarketing tendra un papel

fundamental durante la evolucion de esta pandemia ya que podran ser halladas las huellas
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emocionales, motivaciones y afectaciones que haya podido ocasionar la crisis en los

segmentos de consumidores.

5.2. RECOMENDACIONES

A partir de los datos obtenidos, se presentan una serie de recomendaciones que las

empresas deben tener en cuenta:

Los consumidores cada vez miran mds las marcas como una bisqueda de la
estabilidad y confianza que no siempre encuentran. Dado que estos estin cada vez
mds preocupados por su salud y bienestar, se recomienda que transmitan la
sensacion de calma y confort en sus comunicaciones de marca.

Dado que son muchos usuarios los que se han planteado realizar la compra online
a raiz de la situacion actual, se recomienda a los negocios locales que potencien
el uso de las plataformas digitales. Probablemente, hayan sido los grandes
perjudicados y el uso de las nuevas tecnologias les permitird crecer ya que los
consumidores valoran mucho los productos de proximidad y locales, sin embargo,
suelen acudir a grandes superticies con la finalidad de comprar todo lo necesario
por falta de tiempo.

Debido al estado de alarma, los supermercados que ofrecian formatos “ready to
go” preparados en el momento han tenido que cerrar temporalmente.
Actualmente, la gente dedica mas tiempo a la cocina y a su salud, por
consiguiente, se sugiere que busquen alternativas muy saludables en su proxima
apertura en el camino a la nueva normalidad, ya que esta apuesta serda muy bien
valorada por los consumidores y la gran mayoria de ellos reconoce que volverd a
hacer uso de este tipo de servicio.

Por ltimo, la pandemia ha provocado que ¢l empuje de la transformacion digital
sea todavia mayor ya que gracias a las nuevas tecnologias podemos trabajar,
comunicarnos y divertirnos. Debido a todo el potencial que las nuevas tecnologias
ofrecen, se recomienda a las empresas buscar miltiples alternativas y poner el
foco en la logistica automatizada, con la finalidad de reducir costes de

desplazamiento y almacenamiento.
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6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

6.1. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

El presente Trabajo Fin de Master presenta una serie de limitaciones que se han

encontrado a la hora de llevarlo a cabo. A continuacién, se enumeran algunas de ellas:

e Losinicios del Covid-19 tuvieron lugar durante la elaboracién de este trabajo. Por
tanto, los datos han ido evolucionando constantemente y las previsiones que se
tenian para el sector del gran consumo serdn totalmente diferentes a lo esperado.
Dado que el Covid-19 es una pandemia relativamente nueva, se reconocen
limitaciones a la hora de recopilar todos los datos, ya que van cambiando
constantemente y, por consiguiente, estos seguiran evolucionando con el
transcurso de los siguientes meses.

e (Cabe destacar que este Trabajo Fin de Mdster es limitado en cuanto a la muestra
de los encuestados como los entrevistados, ya que la mayoria de ellos
corresponden principalmente a dos provincias: Cuenca y Madrid. Por este motivo,
estos datos son orientativos y no deben generalizarse ya que podrian cambiar en
funcion de la zona geogrifica.

e Debido a las 6rdenes del gobierno respecto al distanciamiento social y el
confinamiento, las entrevistas en profundidad han sido realizadas a través de
videollamadas cuando lo idéneo seria haberlo hecho en persona para analizar en

profundidad las reacciones espontaneas de los participantes.

6.2. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION
Como futuras lineas de investigacion se presentan aquellos aspectos que resultan
especialmente relevantes para llevar a cabo en otros trabajos y que deberan ser estudiados

con posterioridad.

Por otra parte, los proximos dnalisis de las ideas que son expresadas en este Trabajo Fin
de Master, podrin ser fuente de otras interpretaciones que no se han presentado y por

consiguiente, las siguientes lineas podrian no incluir la totalidad.

* Habitos de consumo generales: los patrones de comportamiento varian segin la

generacion en la que nos encontremos. Sin embargo, aunque puedan existir

37




diferencias, los patrones de comportamiento no varian drasticamente de Millenials
a Baby Boomers. Por otra parte, se prevé que los nativos digitales si que
presentardn comportamientos muy diferentes dado que han crecido al lado de las
nuevas tecnologias en practicamente todos los ambitos de la vida y, por tanto, se
debe estudiar con detenimiento ya que son los futuros consumidores sin descuidar
en ninglin momento a las otras generaciones.

Transformacion digital: las tecnologias han mejorado notablemente muiltiples
aspectos de nuestra vida cotidiana, no obstante, el trato humano sigue siendo de
suma importancia para los actuales compradores y por tanto la experiencia
phygital es de suma importancia, con el fin de combinar lo mejor del entorno
virtual y fisico. Serfa interesante estudiar si la phygitalidad se convertird
totalmente en digitalidad en el que el trato humano sea minimo o practicamente
nulo y ver si puede suplantar la eficencia humana totalmente.

Comercio online y Covid-19- cambios de comportamiento: actualmente hay un
mix de opiniones acerca de lo que ocurrird una vez la pandemia concluya y
volvamos a la normalidad. Son muchos los estudios que afirman que el comercio
online se potenciara cuando los ciudadanos comprueben por si mismos lo mucho
que les puede facilitar la vida, sin embargo, también hay un mix de opiniones y
son bastantes los que creen que nuestros patrones de comportamiento seran muy
parecidos o iguales a los que hemos tenido hasta el momento. Seria conveniente
estudiar los efectos que ha tenido realmente un afio después de que exista la
vacuna y la seguridad sea maxima, con el fin de conocer si verdaderamente
comienza una nueva erade consumo. Por otra parte, habria que estudiar los efectos
econdmicos que va a tener esta crisis ya que la repercusion negativa podria ser
considerable.

Nuevas tecnologias y neuromarketing: los consumidores actuales son muy
conscientes de lo beneficiosas que son las nuevas tecnologias, sin embargo, el
sector del gran consumo cuenta con desventaja a la hora de realizar las
transacciones online por falta de seguridad a la hora de pagar, desconocimiento
de lo que ocurre con sus datos, asi como desconfianza sobre como llegaran sus
productos alimenticios. Dado que las nuevas tecnologias y las técnicas de
neuromarketing son valoradas en general muy positivamente por los
consumidores, aprovechando la situacidon general seria conveniente generar
multiples instrumentos que generen confianza a la hora de realizar la compra de
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gran consumo online y por consiguiente, compararlo con la actualidad y ver si
realmente es rentable que las empresas inviertan en e-commerce, asi como
estudiar si realmente un gran porcentaje de establecimientos fisicos desaparecerdn

para dejar paso a los marketplace.
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ANEXOS

Anexo 1. Guion entrevista en profundidad

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Cecilia Guijarro y estoy realizando un proyecto de
investigacion para mi Trabajo Fin de Master acerca del efecto de la transformacidn digital en la

experiencia del usuario en el sector del gran consumo.

La idea de esta entrevista es conocer sus hibitos de compra y consumo, asi como sus motivaciones
a la hora de tomar la decisién de compra. También me gustaria conocer su opinién acerca de la
evolucién de los hibitos y como las nuevas tecnologias han mejorado o no su experiencia de

compra en su dia a dia.

En este sentido, siéntase completamente libre de compartir todas sus ideas en este espacio. No
existen respuestas correctas 0 incorrectas, lo tnico verdaderamente importante es conocer su
opinién.

Quiero comentarle que toda la informacién obtenida serd exclusivamente destinada para el
andlisis de mi trabajo y que las respuestas serdn tratadas de forma completamente anénima, no se

asociard ninguna respuesta a lo que dijo cada participante.

Para agilizar la obtencién de informacion, me seria de mucha utilidad grabar esta conversacion,
tomar notas a mano retrasaria esta tarea y podria perder informaciéon de cuestiones
verdaderamente importantes. ;Existe algin tipo de inconveniente por su parte de realizar un
grabado? Como le comento, toda la informacién serd tratada de forma completamente anénima y

serd utilizada inicamente para su andlisis.

iMuchisimas gracias por su tiempo!

Datos personales del entrevistado

- Edad:
- Sexo:
- Localidad:

- Puesto trabajo/Estudio:
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1. ENTREVISTA

e Habitos generales de compra

- ¢Cuiles son los motivos principales por los que escoge un supermercado u otro?
(Cercania, precio, productos especificos, etc.)

- ¢Tiene alguna preferencia por algin supermercado en concreto? En caso de que este lugar
no se encuentre cerca de su domicilio, ;con cudnta frecuencia se desplaza pese al tiempo
empleado con el objetivo de acudir?

- Situviera que decir el aspecto mds positivo de este establecimiento, ;cudl seria?

- Y situviera que proponer alguna mejora, ;cudl diria?

e Nuevas tecnologias en general

- Siyo le hablo sobre transformacién digital y nuevas tecnologias (entre ellas el Big Data,
la Inteligencia Artificial, La Realidad Virtual, el blockchain y la ciberseguridad). ;Qué
es lo primero que se le pasa por la cabeza?, ;qué le transmite este concepto?

- Actualmente, ;qué ventajas considera qué aportan las nuevas tecnologias en la sociedad
en general?, jpor qué?

- ;Considera qué tienen algiin inconveniente?, En ese caso. ;cudles?

- En su dia a dia, ;utiliza alguna de las nuevas tecnologias mencionadas anteriormente?,

;Cuiles? ; Con qué finalidad?

* Nuevas tecnologias en el sector del gran consumo

Ahora, hablemos de las nuevas tecnologias en su compra habitual:

- ¢Qué papel considera que tienen las nuevas tecnologias en la compra habitual?
- ;considera que han mejorado su experiencia de compra?
- ;me podria decir tres beneficios?, ;e inconvenientes?

- ¢Harealizado en alguna ocasién la compra por internet?

% De ser asi, ;Cuiles son las ventajas e inconvenientes que ha encontrado en esta?
4 De ser negativa la respuesta, ;qué se lo impide? ;Cree que la realizard en algin
futuro?

% ;Qué aspectos mejoraria?
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Nuevas tecnologias y Covid-19

A dia de hoy, con la crisis actual que estamos viviendo las nuevas tecnologias estdn
jugando un papel importante. En general, ; Qué papel estdn teniendo en su dia a dia?
Otro de los grandes protagonistas con la crisis actual, estd siendo el sector del gran
consumo, el cual trabaja sin descanso para abastecer a los ciudadanos. ;Qué cambios
principales ha detectado a la hora de realizar su compra?, ;con cudnta frecuencia acude
al supermercado?

Una vez pasada la crisis y la vuelta a la normalidad, ;Cémo cree que van a cambiar los

hébitos de consumo en general?, justed cree que tendrd algin cambio a nivel personal?

Neuromarketing

Si yo le hablo de neuromarketing, ;qué es lo primero que le viene a la mente?
;Podria decirme alguna tictica de neuromarketing que haya detectado (preferiblemente
en gran consumo, o de lo contrario en cualquier otro sector)?

;Qué ventajas cree que tiene para el consumidor?

CIERRE

Para finalizar, ;Como se imagina que se realizard la compra de aqui a 10 afios?

. Qué papel cree que tendrd en las generaciones mds jévenes, por ejemplo, los nativos
digitales?

;Qué ventajas e inconvenientes cree que tendrin?, ;Considera que sustituirin muchos

puestos que actualmente desempenan personas’

Y para concluir, ;algin otro comentario que desee afiadir?

iMuchisimas gracias!
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Anexo 2. Preguntas encuesta

Sociodemogrificas — Seccion 1

1. Sexo*
o Masculino
o Femenino
o Prefiero no decirlo

2. Edad*
o <18 afios
o 18-25
o 26-40
o 41-55
o 56-65
o >65

3. Nivel de estudios™
o ESO/Bachillerato
o Formacién Profesional
o Grado/Licenciatura
o Posgrado
o Doctorado
4. (En qué entorno vive? *
o Rural
o Urbano

5. ¢(Cuantos miembros son en el hogar? *
o Solo yo (o comparte piso con otras personas)
o 2 miembros
o De 3 a5 miembros
o Mais de 5 miembros

6. ¢(Ha visto modificada su situacién econdmica a raiz de la crisis del coronavirus?
5

o Si
o No
o Ns/Nc
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Habitos de consumo — Seccién 2

1. En circunstancias normales, ;con cuanta regularidad suele ir a hacer la compra? *
o A diario (o casi a diario)
o 203 veces ala semana
o 1 vezalasemana
o 102 veces al mes

2. Cuando hace la compra, ;jsuele comprar todo en un mismo establecimiento? *
o Aprovecho y compro todo lo necesario en el mismo lugar
o Casi todo, a excepcion de algiin producto especifico (por ejemplo, la fruta)
o Suelo realizar mi compra en al menos 3 establecimientos distintos, tengo
preferencias para cada tipo de producto

3. (Con cuanta frecuencia suele acudir al pequefio comercio (mercados, fruterias,
panaderias, carnicerias y pescaderias)? *
o Nunca o rara vez
o 1 vez por semana
o 2 o0 mds veces por semana

4. Alahora de decidir a qué establecimiento acudir, ;cudl es su motivo principal? *
Precio

Conveniencia

Calidad

Otros_

O 0 0O O

5. (Y en segundo lugar? *
o Precio

o Conveniencia
o Calidad

6. ¢(Ha consumido en alguna ocasion los platos preparados “listos para comer” que
ofrecen algunos supermercados? *
o Si(filtro: Seccién 03)
o No (filtro: Seccion 04)
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Formatos Ready to Go — Seccién 3

7. (Dénde suele consumirlos? *
o Enel lugar de trabajo o lugar de estudio (universidad, bibliotecas)
o En los espacios que han disefiado los supermercados para consumir estos
productos
o Encasa

8. Cuando volvamos a la normalidad y la crisis del coronavirus haya concluido,
;seguird consumiendo estos formatos listos para llevar? *

o Si
o En alguna ocasion, pero no con regularidad
o No

Cambios en el comportamiento de compra — Seccién 4

9. ¢(Ha visto modificado su comportamiento de compra a raiz de la crisis del
coronavirus?
o No, sigo comprando los mismos productos
o Un poco, he comprado algiin producto que anteriormente no lo habia
hecho
o Si, mi cesta de la compra es diferente

10. ;Ha visto modificado su gasto en gran consumo a raiz de la crisis del coronavirus?
o No, mi gasto es igual o incluso superior
o He reducido el gasto en determinados productos
o Si, aprovecho mas la comida y busco més promociones

11. ;Cree que modificard sus cambios de consumo una vez que se establezca la
normalidad?

o Si
o No
o Ns/Nc

Comercio online y nuevas tecnologias | Seccion 5

1. ;Harealizado en alguna ocasion su compra de gran consumo a través de internet?
5

o No, prefiero ir en persona
o No, pero no descarto hacerlo en el futuro
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o Alguna vez esporidica
o Si

2. En caso de haber comprado en alguna ocasién a través de internet, ; Cree que lo volverd
a hacer una vez concluya la crisis?
o Si
o Puede, en alguna ocasién esporadica
o No

3. Durante el periodo de confinamiento, ;ha valorado la opcidn de realizar 1a compra por
internet y asi evitar ir al supermercado? *
o Si, ya lo he hecho (Filtro: Seccién 07)
o Si, no lo he hecho, pero puede que lo haga (Filtro: Seccién 07)
o No, prefiero ir al establecimiento fisico (Filtro: Seccién (06)
o No, no funciona la compra por internet en mi localidad por lo que me veo
obligado a acudir en persona (Filtro: Seccidn 06)

Compra por Internet | Secciéon 6

4. ;Cuiles son los motivos por los que evita hacer la compra a través de Internet? *
o No me inspira confianza
o Prefiero ver y escoger yo los productos
o No confio en como llegardn a mi domicilio los productos congelados
o Otros

Apps que evalian la calidad de los alimentos | Seccion 7

5. Cuando acude al supermercado, ;utiliza aplicaciones que evaltdan la calidad de los
alimentos? (Ejemplo: Yuka) *
o Si(Filtro: Seccién 08)
o No(Filtro: Seccién 09

Apps de nutricién | Seccion 8

6. ;Ha cambiado en alguna ocasion su eleccién debido a una evaluacién negativa? *

o Si
o No
o Tal vez

7. ;Ha comprado en alguna ocasién productos que recomiendan estas aplicaciones como
“opciones mas saludables™? *

o Si
o No
o Tal vez
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Nuevas tecnologias y neuromarketing | Seccion 9

8.

9.

10.

1.

12.

13.

14.

;Le resulta itil que le envien informacién personalizada acerca de promociones que
puedan interesarle? *

o Si, me gusta estar informado

o Me da igual

o No, me resulta molesto

A la hora de elegir un establecimiento para realizar su compra, ;qué valora mas? *
o El precio siempre serd mi principal motivo
Sentirme comodo y atendido en el establecimiento
Confianza
Que tengan todos los productos que busco y que pueda localizarlo con facilidad
Otros

o o 0o 0

Las empresas cada vez invierten mds a la hora de apostar por nuevas tecnologias que les
permia automatizar la atencion al cliente mediante 1a Inteligencia Artificial. Un ejemplo
de ello son los “chatbots™, se trata de un lenguaje humano capaz de responder preguntas
que realizan los usuarios mediante chats online. ; Confia en este tipo de tecnologia? *

o Si.la tecnologia cada vez estd mds avanzada
o No, prefiero el trato humano
o Ns/Nc

Otro de los grandes avances de las nuevas tecnologias viene de la mano de la Realidad
Aumentada, con ella por ejemplo, es posible saber como quedaria un mueble en el salén
de su casa. ; Alguna vez la ha probado? *

o Si

o No
Dado que ahora no es posible acudir a las grandes superficies, si necesitara decorar su
casa jvaloraria la opcién de utilizar este tipo de tecnologia para avanzar con el decorado?
%

o Si

o No

;Ha descartado en alguna ocasién realizar la compra online debido a 1a falta de seguridad?
*

o Si

o No

;Cuil es el principal motivo de la falta de seguridad que siente? *
o No conozco la empresa
o La pdgina web no me inspira confianza
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o Opiniones negativas
o Falta de resenas web
o Otros. Indique _

15. Valore del | al 5, 1a importancia que le da a los siguientes aspectos al realizar la compra
online:

- Que la empresa sea conocida

- Un buen diseiio web

- Facilidad para realizar las transacciones

- Resenas web

- Trazabilidad de mi pedido

- Que alguien conocido promocione el producto
- Periodo de entrega

16. ;Ha oido hablar de Neuromarketing? *
o Si(Filtro: Seccién 10)
o No (Filtro: Enviar cuestionario)

Neuromarketing | Seccion 10

17. ;Considera que el neuromarketing es poco ético e inmoral? *
o Si
o No
o No sabe/ No contesta

18. ;Estd de acuerdo en la importancia que tiene el inconsciente en la toma de decisiones? *
o Si, es un factor de suma importancia
o Tiene importancia, pero también lo tienen los procesos conscientes y racionales
o No considero que influya

19. ;Cudl cree que es el principal beneficio que tiene el inconsciente en la toma de
decisiones? *
o Mayor conocimiento del consumidor
o Posibilidad de disefiar mejores productos y ofertas acorde a las necesidades de
sus clientes
o Mis beneficio para las empresas

20. ;Cree que en alguna ocasién ha modificado su eleccién de productos debido a técnicas
de neuromarketing? *
o Si
o Puede, pero no he sido consciente
o No, tengo claro lo que quiero
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21. ;Considera que las nuevas tecnologias han mejorado su experiencia de compra y han
facilitado aspectos de su dia a dia? *
o Si
o Puede, pero no soy consciente de ello
o No, no confioen ellas

Enviar cuestionario
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