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1.1.

“El estado del arte”
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La evolucion de nuestras sociedades nos lleva a un escenario cambiante para el sector de la
distribucion comercial minorista. La “mosaicizacion” de la sociedad da como resultado también la
microfragmentacion de los segmentos de los consumidores.

El consumo y dentro de él, el shopping, se ha constituido en un de factor constitucional del tiempo y
conductas de ocio de la sociedad moderna, una actividad creciente, en sus distintas formas no sélo
para los grupos de edad mas joven. Ello hace que la “user experience”, que el consumidor “vive”
cuando realiza una compra en un comercio, se convierta en un factor relevante para su satisfaccion y
para la repeticion de sucesivas compras Yy la fidelizacion del mismo, al ser una experiencia integral.

La mejora del desempefio del comercio como sector, de sus gestores, de las tiendas y
establecimientos y de su personal, en la generaciéon de una experiencia de compra satisfactoria
durante todo el contacto con el cliente en su proceso de compra, es fundamental para conseguir
consumidores satisfechos y un sector moderno y adaptado a las exigencias y expectativas del cliente.
Por ello, es necesario que el sector de la distribucion comercial minorista sea conocedor de los
factores que proporcionan al cliente potencial una experiencia de compra gratificante, en aras de
incrementar su capacidad de atraccion y fidelizacion de clientes.
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Desde el Observatorio de la Distribucion Comercial, Ikusmer, se quiere en este caso establecer el foco
del andlisis en el consumidor, en sus experiencias de compra y en la satisfaccion con las mismas. Con
el convencimiento de que conocer como vive la experiencia de compra, como la percibe, qué
aspectos la potencian agradablemente y cuales no... puede dar pistas acerca de potenciales mejoras y
cambios necesarios en el sector comercial, posibilitando el disefio de planes de actuacion para
impulsar estas mejoras. ..

El objetivo general de esta investigacion consiste en profundizar en el andlisis y comprension de la
experiencia de compra del consumidor en el comercio, en los factores que se valoran en la misma y
en los elementos o detalles que la hacen excelente o inolvidable.

Esto implica, indagar en aspectos como las percepciones que se producen, las sensaciones que
generan.

El espacio, el habitat, el ambiente del comercio, de la tienda: distribucion, volimenes,
iluminacién, colores, texturas, organizacion, temperatura cromatica y temperatura térmica,
ruido-silencios, olores. . ..
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Las mercancias a la venta: su disefio, variedad, surtido, presentacion-exposicion,
comunicacion, prueba. ..
Las personas o la atencion y relacion con los comerciantes, dependientas o dependientes.

Y, por otro lado, la forma en que todos estos estimulos y la forma en que son en cada caso,
construyen una experiencia de compra satisfactoria o insatisfactoria.

El estudio analizara los procesos, sus elementos y las reacciones que generan y que conforman la
experiencia de compra, la user experience del consumidor, refiriéndonos a los principales
subsectores de la actividad comercial, identificando los mas determinantes. Los grandes sectores en
los que focalizaremos el estudio seran:

La compra de alimentacion y bienes diarios.

La compra de equipamiento personal (moda, calzado, complementos).

La compra de equipamiento de hogar ( muebles, electrodomésticos..).

La compra de electronica de hogar e informatica de consumo. ..

La compra de ocio y cultura (libros, CD’s, aficiones, regalos...).

La compra de articulos de salud y belleza (perfumeria, cosmética, herboristeria, etc.).

La compra de vigjes.

La compra de vehiculos a motor.
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La investigacion precisa de una aproximacion cualitativa que profundice en los aspectos perceptuales,
cognitivos, actitudinales, emocionales, percepciones, en los insights, de una experiencia satisfactoria,
en las “gratas sorpresas” que se generan en el cliente cuando se innova en el comercio, para
posteriormente, desde la aproximacion cuantitativa, medir a través de una muestra representativa de
los consumidores, la importancia y satisfaccion de los diferentes rasgos y atributos que influyen en
dichos procesos.

Metodslogio Mixta.

IFase)/]
MAnalisisycuantitativo,

Fase)]
{aAists enelinaive

v
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“Objetivos de la
investigacion™

®
©

Ikusmer-1445-10-Informe



7~ _ .
@) ikusmer
~ Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

Objetivos generales

El objetivo general es desentrafar los elementos que influyen en la experiencia del consumidor y
cémo se articulan con su comportamiento y conducta de compra en un establecimiento cuando hay
una experiencia de compra satisfactoria y viceversa, para evaluar el desempefio del comercio de la
CAPV ante las expectativas de los consumidores y estableciendo las principales drea de mejora a
futuro.

®
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Objetivos especificos de la fase cualitativa

* Explorar y analizar como afectan a la experiencia de uso y a las diferentes respuestas emocionales y
racionales los diferentes estimulos fisicos, relacionales, etc. que un consumidor se encuentra en una
tienda de los diferentes sectores y como estos llevan al consumidor a la eleccion de un tipo de
establecimiento frente a otro, de una ensefia y no otra, de una tienda concreta y no otra.

* Indagar y comprender en qué contribuyen cada uno de esos estimulos a crear una experiencia
comercial que el cliente valora en los diferentes sectores de actividad comercial minorista.

* Profundizar en la “User experience” vivida por los consumidores incluyendo percepciones y
sensaciones, sentimientos y reacciones emocionales, aspectos valorativos racionales... que impulsan,
orientan, dirigen compra en las grandes etapas de una experiencia de compra y cOmo a esas reacciones y
conductas les afectan:

* El espacio comercial, tanto exterior como interior.

 La oferta, las Mercancias expuestas a los elementos relacionados con el producto a la
venta.

* La atencién personal; la tienda como el espacio relacional.

* El marketing y fidelizacion.

* La compra, el momento del pago.

* La postventa.
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Objetivos especificos de la fase cualitativa

* Explorar y analizar la incidencia de la compra experiencial entre los consumidores vascos; situaciones que
han vivido, establecimientos destacados como espacios de interaccion, con experiencias en productos
versatiles.

* Identificar situaciones, establecimientos, sectores de actividad comercial en los que se han vivido
experiencias de uso que alcanzan la excelencia.

®
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Objetivos especificos de la fase cuantitativa

Jerarquizar los rasgos, factores que “construyen la experiencia de compra” en cada uno de los sectores de
actividad comercial en funcion de su contribucion a proporcionar una notable, mayor y mejor, experiencia
de compra.
Establecer la importancia otorgada por el consumidor con los rasgos y factores de la excelencia en el
servicio del comercio minorista y analizarlo por las principales variables descriptivas.
Describir la percepcion y las expectativas de los consumidores vascos en relacion al comercio minorista.
Identificar y describir las diferencias existentes entre diferentes perfiles de consumidores en sus
preferencias respecto al “user experience” de compra... segun los diferentes subsectores de actividad..
Medir el nivel de Satisfaccion de los Consumidores con el Comercio de la CAV en los diferentes factores o
atributos generadores de “experiencia de compra” y Evaluar el Nivel de Excelencia en el servicio del
COmercio vasco.
Evaluar y analizar las diferencias en su Desempefio de Calidad y Excelencia en generacion de Experiencia
de compra satisfactoria, entre los diferentes grupos de actividad comercial:
* Bienes de compra diaria (alimentacion y bebidas) y bienes de compra ocasional (equipamiento
personal, equipamiento de hogar, electrénica de hogar, ocio y cultura, belleza y salud, etc..),.
* Establecer Mapas de Mejora del Comercio Vasco, en general y de cada uno de los subsectores en
particular, para incrementar la Experiencia de Compra del Consumidor.
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1.3.

“Fichas técnicas’
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“Ficha técnica: fase
cualitativa™

@® 15 Ikusmer-1445-10-Informe



(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

- Exploracion y andlisis cualitativo.

- Se ha trabsjado mediante la exploracion, andlisis de la percepcion, opiniones, actitudes y expectativas del
consumidor en base a focus group, que no son sino reuniones o dindmicas de grupo de una duracion de 2
horas.

- Consumidores residentes en los tres territorios de la CAPV, de nivel socioecondmico medio-amplio, de entre
20 y 64 afos, que hayan realizado compras en los Ultimos tres meses de productos correspondientes a los
siguientes grupos de actividad comercial minorista: alimentacion, equipamiento personal, equipamiento del
hogar, electronica del hogar; ocio y cultura, salud y belleza, vigjes y vehiculos.

- La composicion de los grupos ha sido la siguiente:
- G1 (BILBAO)

Mujeres jovenes. Residentes en Bilbao y su drea metropolitana, con edades comprendidas entre los 22
y 27 aiios, de clase media amplia y que en los Gltimos tres meses hayan comprado los siguientes tipos
de productos: Equipamiento personal -moda y complementos-, Electrénica del hogar -informética,
audio y video, Ocio y cultura -libros, CD’s y regalos-, productos de perfumeria y belleza. Cuatro
participantes habrian comprado un coche en el dltimo afio y otras cuatro estaran en proceso de compra.
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G2 (VITORIA).

Mujeres jovenes maduras. Residentes en Vitoria, con edades comprendidas entre los 28 y 39 afios, de
clase media amplia y que en los Gltimos tres meses hayan comprado los siguientes tipos de productos:
Equipamiento personal -moda y complementos-, equipamiento de hogar - muebles,
electrodomésticos-, ocio y cultura -libros, CDs y regalos- y productos de perfumeria y belleza. Las
ocho participantes deben haber contratado al menos un viaje en alguna agencia de viajes en los Gltimos
seis meses.

- G3 (IRUN).
Mujeres maduras. Residentes en Irdn, con edades comprendidas entre los 42 y 64 afios, de clase
media amplia y que en los Ultimos tres meses hayan comprado los siguientes tipos de productos:
Alimentacion, Equipamiento personal -moda y complementos-, y productos de salud y belleza -
parafarmacia, herboristeria, perfumeria-. Las ocho participantes deben haber contratado al menos un viaje
en alguna agencia de vigjes en los Ultimos seis meses.

- G4 (BILBAO).
Hombres jovenes. Residentes en Bilbao y su area metropolitana, con edades comprendidas entre los
22 y 27 aiios, de clase media amplia y que en los Ultimos tres meses hayan comprado los siguientes
tipos de productos: Equipamiento personal -moda y complementos-, electrénica del hogar -
informatica, audio y video- ocio y cultura -libros, CDs y regalos- y productos de perfumeria y belleza.
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- G5 (DONOSTIA).
Hombres jovenes maduros. Residentes en Donosti, con edades comprendidas entre los 28 y 39 afios,
de clase media amplia y que en los ultimos tres meses hayan comprado los siguientes tipos de
productos: Equipamiento personal -moda y complementos-, equipamiento del hogar -muebles,
electrodomésticos-, electronica del hogar -informatica, audio y video- y ocio y cultura -libros, CDs y
regalos-. Cuatro participantes habrian comprado un coche en el Gltimo afio y otros cuatro estaran en
proceso de compra.

- G6 (VITORIA).
Hombres maduros. Residentes en Vitoria, con edades comprendidas entre los 42 y 64 afios, de clase
media amplia y que en los Ultimos tres meses hayan comprado los siguientes tipos de productos:
Alimentacién, Equipamiento personal -moda y complementos-, y electrénica de hogar -informatica,
audio y video. Los ocho participantes deben haber contratado al menos un viaje en alguna agencia de
vigjes en los dltimos seis meses. Ademas, cuatro participantes habrian comprado un coche en el dltimo
afo y otros cuatro estardn en proceso de compra.

- Del 15 al 23 de septiembre de 2.010.
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“Ficha técnica: fase
cuantitativa’
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- Exploracion y andlisis cuantitativo.

- Se ha trabajado mediante entrevista telefénica con cuestionario semiestructurado, es decir, compuesto por
preguntas abiertas y cerradas.

- Entrevista telefonica aplicada por sistema C.A.T.I. (Computer Aided Telephone Interview) en plataforma
equipada con el sistema de encuestacion Integra.

- Todo hombre y mujer que resida en la Comunidad Autonoma del Pais Vasco; que cuente entre 18 y 70 afios; v,
que haya realizado compras de los diferentes sectores de actividad del comercio en los dos Gltimos meses.

- Se han realizado 1.800 entrevistas telefénicas, lo que supone un margen de error de + 2,4% (para un nivel de
confianza del 95,5%, 2c respecto de p, siendo p=q=0,5) para todas las estimaciones que se quieran realizar
sobre este colectivo.
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- El tipo de muestreo definido tiene un doble objetivo:
- Por un lado, obtener una muestra representativa de la realidad de la poblacion consumidora de la C.A.P.V.

- Y, por otro lado, conocer la incidencia de compra de los diferentes sectores de actividad comercial
analizados y garantizar unas submuestras fiables de cada uno de los ocho subsectores.

- Por lo tanto, respondiendo a este doble objetivo, se ha definido un tipo de muestreo en dos fases:
- Primera fase: muestreo aleatorio estratificado en funcion de las variables de Territorio Historico, habitat,
edad y género.

- Segunda fase: el objetivo del muestreo es obtener una muestra que permita analizar los datos para cada
sector de actividad con suficiencia estadistica. En concreto, se forz6 la presencia de aquellos comercios
de sectores de actividad con una cadencia de compra mas ocasional.

@ 21 Ikusmer-1445-10-Informe



@®) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

- Asi, en la primera fase de muestreo se realizaron 1.200 entrevistas telefonicas distribuidas segun criterio de

afijacion simple al Territorio Historico y criterio de afijacion proporcional al habitat, edad y género. La muestra

de esta primera fase realizada en el trabajo de encuestacion ha sido la siguiente.

Hombre

Mujer

Hombre

Mujer

Hombre

Mujer

Hombre

Mujer | Hombre | Mujer | Hombre | Mujer | Hombre | Mujer | Hombre | Mujer | Hombre | Mujer | Hombre | Mujer

Araba

Resto de 5.001 a 20.000
habitantes

Bizkaia

Resto mayores de 20.000
habitantes

Resto de 5.001 a 20.000
habitantes

Resto menores
habitantes

Gipuzkoa

Resto mayores de 20.000
habitantes

Resto de 5.001 a 20.000
habitantes

Resto menores de 1.001
habitantes

1 e
------ T et s e
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26 . 28 | 26 ; 55 | 44 | 68
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- Una vez realizadas estas primeras 1.200 entrevistas telefénicas, buscando dotar de mayor presencia a los
comercios con menor peso en la compra de los dos Ultimos meses (dato de contraste en 1.200 entrevistas
telefonicas) se definio la siguiente distribucion de la muestra:

Araba | Bizkaia | Gipuzkoa| Total

Alimentacién y productos consumo diario 31 42 34 107
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o de moda 21 24 28 73

Muebles y/o electrodomésticos para su hogar 80 108 83 271
Informatica, audio-video, electrénica de consumo 58 84 64 206
Libros, cd's, dvd's, regalos 13 10 18 41

Perfumes, cosmética, productos de herboristeria o farmacia 33 40 33 106
Viajes, billetes de avién, tren o autobus 73 72 79 224
Coches, motos, furgonetas y otros vehiculos de motor 31 39 48 118
Total 174 219 207 600
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- Dado que el disefio muestral definido para su implementacion en la fase de encuestacion no responde en
ambos casos a la proporcional de la poblacion, en el proceso de tabulacion se ha definido el siguiente proceso
de ponderacion o equilibrado.

- En primer lugar, al fichero de las 1.200 entrevistas telefonicas iniciales se ha vuelto la proporcionalidad de
Territorio Historico, habitat, edad y género de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco. La estructura de la

muestra resultante de estas 1.200 entrevistas telefonicas es la siguiente:

Hombre | Mujer | Hombre | Mujer | Hombre | Mujer | Hombre | Mujer | Hombre | Mujer | Hombre | Mujer | Hombre | Mujer | Hombre | Mujer | Hombre | Mujer | Hombre | Mujer

-
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Resto mayores de 20.000
habitantes
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- En segundo lugar, las 600 entrevistas telefénicas donde se ha forzado la presencia de determinados sectores
de actividad, se ha ponderado por el peso que esos sectores de actividad obtienen en la muestra aleatoria de
las 1.200 entrevistas telefonicas iniciales. Asi, la estructura de la muestra resultante de estas 600 entrevistas
telefonicas es la siguiente:

Araba | Bizkaia | Gipuzkoa| Total

Alimentacién y productos consumo diario 62 81 61 204
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o de moda 62 82 95 238
Muebles y/o electrodomésticos para su hogar 46 45 32 122
Informatica, audio-video, electrénica de consumo 27 76 39 142
Libros, cd's, dvd's, regalos 62 66 76 204
Perfumes, cosmética, productos de herboristeria o farmacia 44 50 54 149
Viajes, billetes de avién, tren o autobus 22 35 36 93
Coches, motos, furgonetas y otros vehiculos de motor 4 4 7 15
Total 166 228 206 600

@ 25 Ikusmer-1445-10-Informe



(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

Las fechas de realizacion del estudio en su fase cuantitativa de esta investigacion, han sido las siguientes:
- Aprobacion del cuestionario: 30 de septiembre de 2.010
Inicio del trabajo de encuestacion: 5 de octubre de 2.010
Finalizacion del trabajo de encuestacion: 27 de octubre de 2.010
Codificacion, tabulacion y explotacion estadistica: del 28 de octubre al 4 de noviembre de 2.010

Informe y presentacion de resultados: 9 de diciembre de 2.010
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Como tendencias mas significativas, destacamos las siguientes:

Maysn consums/

COMPLO.
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o de moda jovenes, menores de 30 afos
Perfumes, cosmética, productos de herboristeria o farmacia  mujeres, mayores de 29 afios
Informatica, electréonica de consumo los hombres duplican el consumo de las mujeres
Muebles y electrodomésticos para el hogar mas 0 menos homogéneo segin segmentos

Libros, cd’s, dvd’s, regalos menores de 50 anos



V5 N L .
@®) ikusmer
~ Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

F.3. En los dos dltimos meses, écudles de los siguientes productos, articulos ha comprado personalmente?*
Base: Total de consumidores/as entrevistados/as

Hombre Muier De 18 a De 30 a De 40 a De 50 a De 60 a
) 29 aiios 39 ainos 49 aiios 59 anos 70 anos
Base (sin ponderar) 1801 693 1108 169 362 484 431 355
Base (ponderada) 1800 748 1052 294 364 399 375 367
Productos de alimentacion y consumo diario 95,2% 94,5% 95,7% 91,6% 94,7% 97,1% 95,6% 96,1%
EI‘:)‘?; calzado y/o complementos de vestir o de 723% | 693%  744% | 824% = 768%  721% = 71,1% = 61,0%
;err[::;:s, cosmética, productos de herboristeria o 58,0% 49,8% 63.8% 48.1% 60.9% 59.1% 58.9% 60,8%
Libros, cd's, dvd's, regalos 54,0% 58,2% 50,9% 62,6% 59,1% 66,9% 48,1% 33,9%
Informatica, audio-video, electrénica de consumo 29,0% 40,2% 21,0% 40,3% 37,4% 35,5% 24,2% 9,2%
Viajes, billetes de avion, tren o autobus 23,5% 27,1% 21,0% 28,3% 24,1% 24,8% 22,3% 18,9%
Muebles y/o electrodomésticos para su hogar 23,1% 26,3% 20,7% 14,6% 28,9% 21,4% 24,1% 24,8%
[(Ttlcz)tigc:s, motos, furgonetas y otros vehiculos de 2.9% 4,4% 1,9% 4,6% 41% 3,2% 1,7% 1,4%

* Se leyeron las alternativas de respuesta. Posibilidad de respuesta multiple.

@29
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F.3. En los dos dltimos meses, écudles de los siguientes productos, articulos ha comprado personalmente?*
Base: Total de consumidores/as entrevistados/as

Araba Bizkaia Gipuzkoa

Base (sin ponderar) 1801 575 7 619 7 607

Base (ponderada) 1800 333 875 592
Productos de alimentacion y consumo diario 95,2% 94,6% 95,7% 94,8%
Ropa, calzado y/o complementos de vestir o de moda 72,3% 76,5% 68,8% 75,1%
Perfumes, cosmética, productos de herboristeria o farmacia 58,0% 64,5% 52,2% 62,9%
Libros, cd's, dvd's, regalos 54,0% 54,3% 53,8% 54,1%
Informatica, audio-video, electrénica de consumo 29,0% 23,4% 31,9% 27,8%
Viajes, billetes de avidn, tren o autobus 23,5% 24,0% 23,0% 24,0%
Muebles y/o electrodomésticos para su hogar 23,1% 23,6% 23,1% 22,8%
Coches, motos, furgonetas y otros vehiculos de motor 2,9% 2,7% 2,7% 3,4%

Diferencias en el consumo segun Territorios Histricos

* Se leyeron las alternativas de respuesta. Posibilidad de respuesta multiple.
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Las expectativas de los y las
consumidores/as vascos/as



- En lineas generales, en funcion de las areas, factores de servicio sugeridos, los/las
consumidores/as vascos/as entrevistados/as conceden mas importancia a las
siguientes areas:

Postventa (8,27)"
Gama/surtido/oferta de calidad (8,13)
Espacio comercial interior (7,90)
Precio (7,78)

Atencion personal (7,75).

El acto de consumo no acaba con la transaccion, siendo, a priori,
relevantes los factores que definen el drea del servicio postventa.

* Escala de minimo 1 “nada importante” @ maximo 10 “muy importante”.



(@) ikusmer

o el Coniss P.6. Nivel de exigencia segun dreas de calidad analizadas™
Base: Total de consumidores/as entrevistados/as

1,

o
o

10,00

AREA 7:POSTVENTA 8,27

AREA 5: GAMA SURTIDO / OFERTA
DE CALIDAD

8,13

AREA 4: ESPACIO COMERCIAL

INTERIOR 7,90

AREA 6: PRECIO 7,78

AREA 3: ATENCION PERSONAL 7,75

AREA 1: UBICACION 7,44

AREA 2: ESPACIO COMERCIAL

EXTERIOR 6.43

AREA 8: INFORMACION Y

PUBLICIDAD 6,34

* Escala de minimo 1 “nada importante” a maximo 10 “muy importante”.
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Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

Base (sin ponderar)
Base (ponderada)
1.1. La cercania al domicilio
1.2. La cercania a otros establecimientos, tiendas donde poder seguir comprando
1.3. La facilidad de acceso en coche
1.4. La facilidad de aparcamiento
1.5. La facilidad de acceso en transporte pablico
1.6. La facilidad de entrada, de acceso al establecimiento, tienda
AREA 1: UBICACION
2.1. La fachada de la tienda, el disefio exterior de la fachada
2.2. Los escaparates, el estilo moderno de los escaparates
2.3. La novedad de los productos expuestos en los escaparates
2.4. La calidad de la iluminacién exterior
AREA 2: ESPACIO COMERCIAL EXTERIOR

3.1. La disponibilidad del vendedor/a para atenderme una vez que se ha entrado
en el establecimiento

3.2. La profesionalidad del personal, es decir, su conocimiento de los productos
3.3. La capacidad de asesoramiento del personal

3.4. El interés mostrado por conocer mis necesidades

3.5. La cordialidad, amabilidad del personal

3.6. La sensacion de estar comodo en el establecimiento, tienda porque no
agobian los/las vendedores/as

3.7. El aspecto, presencia cuidada del personal acorde con los productos, marcas
del establecimiento

3.8. La posibilidad de acudir a cualquier hora del dia

3.9. La posibilidad de acudir cualquier dia de la semana, incluso los domingos.
AREA 3: ATENCION PERSONAL

4.1. El disefio, decoracion moderna del interior del establecimiento, tienda

4.2. La sensacion de orden que transmite la distribucion, organizacion del espacio
interior

4.3. La facilidad de encontrar lo que buscabas

4.4. La calidez de la iluminacion en el interior del establecimiento, tienda
4.5. El ambiente interior (temperatura, olores, etc...) es confortable

4.6. El nivel de ruidos (musica, sonoridad) es bajo

4.7. El hecho de sentirme a gusto en el establecimiento, tienda

AREA 4: ESPACIO COMERCIAL INTERIOR

1.801

1.800

7,97

7,59

6,77

6,94

7,22

7,87

7,44

6,13

6,47

6,63

6,49

6,43

8,26

8,59

8,57

8,34

8,66

8,57

7,58

7,23

4,22

7,75

7,11

8,19

8,39

7,71

7,76

7,72

8,26

7,90

* Escala de minimo 1 “nada importante” a maximo 10 “muy importante”.

5.1.
5.2.
5.3.
5.4.
5.5.
5.6.
5.7.

P.6. Nivel de exigencia segun dreas de calidad y factores analizados”*
Base: Total de consumidores/as entrevistados/as

Factores mas relevantes

Base (sin ponderar)
Base (ponderada)
La amplitud de productos
La amplitud de marcas
La incorporacion, oferta continuada de novedades
La adecuacion de la oferta a las compras de temporada
La calidad de la oferta de productos
La adecuacion de tallas, tamafos, modelos ... a lo que se busca
La adecuacion de unidades, pesos, etc... a sus necesidades

AREA 5: GAMA SURTIDO / OFERTA DE CALIDAD

6.1.
6.2.

6.3.
6.4.
6.5.
6.6.

El nivel de precios, lo razonable del precio por la calidad de los articulos a la venta

La posibilidad de financiar la compra y otras formas de pago distinta al pago en
efectivo

La realizacién de promociones, descuentos, rebajas.

La disponibilidad de tarjetas de cliente y otros sistemas de fidelizacion

El hecho de que realicen pequefios descuentos, tengan detalles por ser cliente
El trato, amabilidad del personal en el momento de pago

AREA 6: PRECIO

7.1.
7.2.
7.3.
7.4.
7.5.
7.6.
7.7.
7.8.

El trato y atencién en devoluciones

La atencion en lo relativo a quejas y reclamaciones

La resolucién dada en lo relativo a quejas y reclamaciones

La informacidn sobre las garantias de los productos

La posibilidad de arreglos, adaptaciones de los productos, articulos
La posibilidad de envio, entrega de los productos, articulos

La posibilidad del montaje de los productos, articulos

La atenci6n en las reparaciones, reparto, etc...

AREA 7:POSTVENTA

8.1.
8.2.

8.3.
8.4.
8.5.
8.6.

La seiialitica, rotulacion interior del establecimiento

La presencia de carteleria interior / exterior anunciando o destacando productos,
promociones...

La publicidad del establecimiento, tienda

La marca, el prestigio del establecimiento, tienda

La disponibilidad de pagina web del establecimiento, tienda

La posibilidad de comprar a través de internet en ese establecimiento, tienda

AREA 8: INFORMACION Y PUBLICIDAD
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1.801

1.800

8,21

8,05

7,79

7,73

8,49

8,38

8,17

8,13

8,75

6,86

7,96

6,76

7,73

8,55

7,78

8,64

8,67

8,68

8,43

8,09

7,51

7,68

8,00

8,27

7,14

711

6,48

6,71

5,34

5,15

6,34




“Entonces, ¢ccomo discernir lo
importante?”




- El 80% de la decision de compra en un establecimiento comercial u otro depende de
cuatro de las ocho grandes areas de servicio propuestas. Estas areas son:

Area de la atencion personal (27,57)

Area del precio (23,47)

Area de la gama/surtido y la oferta de calidad (17,69)
Area de la ubicacion (14,64).



- Como tendencias mas significativas cabe reseiiar las siguientes:

- Los hombres otorgan mas peso a la variable o area de precio que las mujeres,
mas interesadas, a priori, en la atencion personal.

- Son los/las consumidores/as mas jovenes, menos de 30 aiios, quienes sitian en
primer lugar de la ecuacidn del acto de compra a la variable precio, por encima
de la atencion personal que obtiene una relevancia para este colectivo algo
superior 3l area de la gama, surtido y oferta de calidad.

- Por dltimo, los/las consumidores/as de los Territorios Historicos de Araba y de
Gipuzkoa otorgan mayor peso a la atencion personal que a la variable precio.



(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.9. :Qué peso otorgaria usted a cada una de las dreas de servicio, siendo 100 puntos el total del acto de compra?™
Base: Total de consumidores/as entrevistados/as

AREA 3: ATENCION PERSONAL 27,57

AREA 6: PRECIO 23,47

AREA 5: GAMA SURTIDO /
OFERTA DE CALIDAD

17,69

AREA 1: UBICACION 14,64

AREA 7:POSTVENTA

(*)
(o]
\l

AREA 4: ESPACIO COMERCIAL

INTERIOR h4

AREA 8: INFORMACION Y

\O
\O

PUBLICIDAD

AREA 2: ESPACIO COMERCIAL

EXTERIOR
* Se leyeron las alternativas de respuesta.

N .

N
w
~
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Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

{Qué peso otorgaria usted a cada una de las dreas de servicio, siendo 100 puntos el total del acto de compra?*
Base: Total de consumidores/as entrevistados/as

o | g | 518005300 D203 (D308 05601 | psy | s | oo
Base (sin ponderar) | 1801 693 1108 | 169 = 362 484 431 355 = 575 = 619 607
Base (ponderada) | 1800 | 748 1052 | 294 . 364 399 = 375 = 367 = 333 = 875 592
AREA 3: ATENCION PERSONAL 24,88 21,35 24,38
AREA 6: PRECIO 23,47 22,20 2147 2262 23,61 22,28 21,57 22,98
AREA 5: GAMA SURTIDO / OFERTA DE 15.29
CALIDAD '
AREA 1: UBICACION 1464 | 1420 1496 | 1426 11,34 1520 1559 13,06 1546 = 14,33
AREA 7:POSTVENTA 687 | 78 619 | 605 = 764 812 = 722 = 507 = 620 = 622 822
AREA 4: ESPACIO COMERCIAL INTERIOR 4,41 4,07 465 | 4,22 3,86 4,44 5,59 3,38 3,42 4,84 4,34
AREA 8: INFORMACION Y PUBLICIDAD 299 | 406 223 | 326 = 232 428 187 . 320 = 345 304 2,67
AREA 2: ESPACIO COMERCIAL EXTERIOR 2,34 214 249 187 205 247 174 . 350 = 248 = 241 = 217

* Se leyeron las alternativas de respuesta.

- Primer criterio
Segundo criterio
- Tercer criterio
Cuarto criterio
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He

“Tipologia de
consumidores/as’



- La importancia concedida a los 53 aspectos de servicio definidos en la actividad
comercial, cara a su analisis, puede ser sintetiza a través de técnicas de analisis
multivariante. En concreto, con el objetivo de sintetizar esta informacién, se ha
aplicado una técnica de analisis multivariante denominada analisis factorial de
componentes principales.

- El andlisis factorial de componentes principales, una vez implementado, se ha
descartado por los siguientes motivos:

- En primer lugar, porque para explicar de manera significativa las expectativas en
relacion a la actividad comercial, se precisan 13 factores. El objetivo es que
identifiquemos cuatro o cinco factores que resuman, sinteticen dichas
expectativas.



(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.6: Andlisis factorial de componentes principales

il \:g)r;illzz acurr:/fllado il \(:?r?aillzz acurr:/fllado il \:g)r;illzz acurr(:/:.)llado

1 16335 30,821 30821 16335 30821 30821 5197 9805 9805

2 3,749 7,074 37,896 3,749 7,074 37,896 4,355 8,218 18,023

3 3123 5893 43788 3123 5893 43788 4075 7,689 25712

4 2446 4615 48404 2446 4615 48404 4049 7,640 33352

5 2178 4109 52513 . 2178 4109 52513 3961 7473 40825

6 1954 3,688 56200 1954 3,688 . 56200 & 3,298 6223 47,048

7 1840 3471 | 59671 | 1840 3471 59671 . 3,007 5675 52,722

8 1725 3254 62925 1725 3254 62925 2741 5171 57,894

9 1,619 3,055 65,980 1,619 3,055 65,980 2,171 4,095 61,989

10 1409 2,659 | 68,639 1409 2659 . 68639 . 2014 3801 65790

1 1345 2537 . 71,476 | 1345 2537 . 71,176 . 2008 3789 69579

12 1214 2291 73468 1214 = 2291 = 73468 = 1,662 3137 . 72,715

- - - - - - -

Z 13 ) 1,094 2,065 (75,532)5 1,094 2,065 75532 1493 2817 75,532

asS— asS—
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* Y, en segundo lugar, porque en la definicion de estos 13 componentes
principales es muy similar a la definicion de dreas preestablecidas de antemano.

Por lo tanto, no es un andlisis que nos permita ir mas alld de la sintesis
inicialmente definida.



- Llegados a este punto en el andlisis y en funcion de la pregunta P.9 del cuestionario,
pregunta donde se reparten los pesos de las ocho édreas de servicio analizados y su
peso en el acto de compra, en la experiencia de compra, hemos realizado la siguiente
categorizacion de los/las consumidores/as vascos/as.

Consumidor/a low cost

Consumidor/a woo-fi

Consumidor/a 4P

- Como su propia denominacion o etiqueta indica, refleja la

actitud de los/las consumidores/as vascos/as que dan
preponderancia a la variable precio. En concreto, la variable
precio tiene un peso medio del 51% en el acto de compra de
un establecimiento comercial.

Entendemos como consumidor/a woo-fi, haciendo un juego
de palabras con el término wi-fi (conexién) y “cooperacion”, a
quienes proporcionan un mayor peso a la atencion personal.
Por lo tanto, son consumidores/as que en la experiencia de
compra buscan, la relacion, la “cooperacion”.

Entendemos como consumidor/a 4P, haciendo un simil o
juego de palabras con un “jamoén excelente”, a quienes
proporcionan un peso equilibrado a las cuatro variables “P”,
Profesionalidad/Personal, Precio, Producto y Proximidad.



Consumidor/a - Denominados consumidor/a convencional a aquel que otorga
convencional un peso muy similar a la atencion personal y al precio, es

decir, un consumidor/a de costumbre, poco original en sus
repartos de importancia.

- Consumidor/a que realiza un reparto de la importancia
concedida a cada area mas o menos “homogénea”, por lo

Consumidor/a indeciso

tanto, un consumidor mas volcado a los pequeios detalles
puntuales.

- Consumidor/a que pone el énfasis en la gama y surtido, es
decir, en que el abanico de posibilidades de compra de

Consumidor/a abanico

productos y de marcas sea amplia.



Fichas de las distintas tipologias de consumidores/as

Consumidor/a low cost

Consumidor/a WOO-FI

- Responde a un perfil joven; masculino; residente en municipios

pequenos, menos de 5.000 habitantes o residente en Donostia;
estudiantes y consumidores/as en paro.

- Peso del Precio: 51,1% en la decision/experiencia de

compra.

- Representa el 24,8% de los/las consumidores/as de la C.A.P.V.

- Responde a un perfil femenino (si el acto de compra se

considera un juego, “un juego de nifos/as”, tengamos presentes
qué gusta a los “nifios” -las cosas- y a las “nifias” -las personas-);
del Territorio Historico de Araba; reside en Vitoria-Gasteiz o
Donistia; activo/a o se dedica a sus labores.

- Peso de Ila atencion personal: 56,17% en I3

decision/experiencia de compra.

- Representa al 25,5% de los/las consumidores/as de la C.A.P.V.



Consumidor/a 4p

Consumidor/a
convencional

Consumidor/a
proximidad

El/la consumidor/a “4P” responde a un perfil homogéneo, no
estableciéndose diferencias de calado. A priori, este tipo de
consumidor/a se detecta mas entre quienes disponen de una
situacion econémica mas acomodada.

Representa al 11,1% de los/las consumidores/as de la C.A.P.V.

El/la consumidor/a convencional responde a un perfil maduro,
de 50 a 59 anos; del Territorio Historico de Gipuzkoa, sobre
todo de los municipios del territorio y no tanto de Donostia; se
halla en paro o se dedica a sus labores; y, de estatus medio-bajo.
Peso de la atencion y el precio: 47,7% en |la
decision/experiencia de compra.

Representa al 14,5% de los/las consumidores/as de la
CAP.V.

El/la consumidor de proximidad responde a un perfil femenino,
maduro, de 60 a 70 anos; del Territorio Histérico de Bizkaia; con
estudios primarios; no activo/a (jubilado/a, pensionista,
rentista...)

Peso de la ubicacion: 45% en la decision/experiencia de
compra.

Representa al 8,2% de los/las consumidores/as de la C.A.P.V.



Consumidor/a indeciso

Consumidor/a abanico

El/la consumidor/a indeciso/a responde a un perfil algo mas
masculino que femenino; de 40 a 49 afios y de 60 a 70 anos;
residente en Donostia; no activo/a (jubilado/a, pensionista,
rentista...).

Representa al 5,6% de los/las consumidores/as de la C.A.P.V.

El/la consumidor/a “abanico” responde a un perfil algo mas
masculino que femenino; joven, de 18 a 29 afos; resiente en
Bilbao; con estudios universitarios; 'y, de estatus
socioeconémico medio-alto y alto.

Peso de la gama/surtido: 49,7% en la decision/experiencia
de compra.

Representa al 5,6% de los/las consumidores/as de la C.A.P.V.



(@) ikusmer

Meratiian Beliaiokts. P.9. Distribucion de los tipos de consumidores/as
Base: Total de entrevistados/as

0,0% 25,0% 50,0%

Woo-fi 25,2%

Low cost

24,8%

Convencional 14,5%

4P 11,1%

Proximidad 8,2%

Indecisos/as 5,6%

Abanico 5,6%

Resto 5,0%

i
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Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.9 ¢{Qué peso otorgaria usted a cada una de las dreas de servicio, siendo 100 puntos el total del acto/experiencia
de compra?*

Base: Total de consumidores/as entrevistados/as

Base Base
(sin (ponde-
ponderar) rada)
Low Cost 470 446 11,05 040 1810 = 1,39 | 1248 51,08 3,68 = 183
Woo-Fi 476 454 1051 088 5613 15 1753 866 = 392 079
Consumidor/a 4-P 165 201 169 200 2180 691 . 2133 2218 550 339
Convencional 274 261 1282 3,56 24,16 800 12,10 23,51 1213 3,72
Proximidad 123 148 4502 364 940 295 | 2050 1291 | 452 1,05
Indecisos 104 102 | 1437 108 1299 1084 1569 1498 11,30 89
Abanico 91 101 5,69 2,15 12,70 5,13 49,69 7,27 10,07 7,30
Resto 98 89 1408 509 1592 1216 1434 911 . 2077 = 853

* Se leyeron las alternativas de respuesta.

Rasgos mas caracteristicos
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(@) ikusmer

PERFIL CONSUMIDOR/A LOW COST

Obsenatono 6 Comerci

C.AP.V. 24,8%
Hombre 29,8%
Mujer 21,1%
De 18 a 29 aios 40,9%
De 30 a 39 aiios 21,5%
De 40 a 49 aios 25,8%
De 50 a 59 aiios 20,5%
De 60 a 70 afos 18,3%
Araba 21,2%
Bizkaia 25,7%
Gipuzkoa 25,4%
Capital 23,8%
Corona 21,1%
Resto mayores de 20.000 habitantes 25,3%
Resto de 5.001 a 20.000 habitantes 23,3%
Resto de 1.001 a 5.000 habitantes 32,9%
Resto menores de 1.001 habitantes 37,1%

® 51

C.AP.V. 24,8%
Vitoria - Gasteiz 20,2%
Resto Araba 24,5%
Bilbao 24,9%
Resto Bizkaia 26,0%
Donostia 28,4%
Resto Gipuzkoa 24,5%
Primarios 24,0%
Medios 24,5%
Universitarios 26,1%
Activo (trabaja fuera) 24,0%
No activo en paro 33,4%
No activo otros 16,3%
Estudiante 50,6%
Sus labores 18,8%
Bajo 36,4%
Medio - bajo 24,4%
Medio 19,3%
Medio - alto y alto 28,4%
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Obsenatono 6 Comerci
PERFIL CONSUMIDOR/A WOO-FI

C.AP.V. 25,2% C.AP.V. 25,2%
Hombre 20,6% Vitoria - Gasteiz 37,7%
Mujer 28,5% Resto Araba 35,3%
De 18 a 29 afios 14,3% Bilbao 18,1%
De 30 a 39 aiios 35,1% Resto Bizkaia 20,1%
De 40 a 49 aios 21,6% Donostia 30,4%
De 50 a 59 aiios 25,9% Resto Gipuzkoa 25,8%
De 60 a 70 afos 27,4% Primarios 27,9%
Araba 37,1% Medios 24,9%
Bizkaia 19,5% Universitarios 23,6%
Gipuzkoa 26,9% Activo (trabaja fuera) 27,9%
Capital 28,7% No activo en paro 14,5%
Corona 27,7% No activo otros 21,0%
Resto mayores de 20.000 habitantes 22,4% Estudiante 11,7%
Resto de 5.001 a 20.000 habitantes 21,2% Sus labores 34,9%
Resto de 1.001 a 5.000 habitantes 21,1% Bajo 31,1%
Resto menores de 1.001 habitantes 21,6% Medio - bajo 20,6%
Medio 28,8%

Medio - alto y alto 21,7%
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PERFIL CONSUMIDOR/A 4P

Obsenatono 6 Comerci

C.AP.V. 11,1%
Hombre 9,9%
Mujer 12,1%
De 18 a 29 aiios 9,4%
De 30 a 39 aiios 9,3%
De 40 a 49 aios 13,1%
De 50 a 59 aiios 13,3%
De 60 a 70 afos 10,1%
Araba 11,7%
Bizkaia 13,7%
Gipuzkoa 7,0%
Capital 10,7%
Corona 9,3%
Resto mayores de 20.000 habitantes 10,0%
Resto de 5.001 a 20.000 habitantes 15,3%
Resto de 1.001 a 5.000 habitantes 12,5%
Resto menores de 1.001 habitantes 8,5%

® s3

C.AP.V. 11,1%
Vitoria - Gasteiz 12,9%
Resto Araba 7,8%
Bilbao 11,6%
Resto Bizkaia 14,5%
Donostia 5,3%
Resto Gipuzkoa 7,6%
Primarios 7,0%
Medios 14,1%
Universitarios 11,2%
Activo (trabaja fuera) 9,5%
No activo en paro 12,7%
No activo otros 14,7%
Estudiante 9,1%
Sus labores 14,5%
Bajo 4,1%
Medio - bajo 15,5%
Medio 7,5%
Medio - alto y alto 17,0%
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PERFIL CONSUMIDOR/A CONVENCIONAL

Obsenatono 6 Comerci

C.AP.V. 14,5%
Hombre 14,3%
Mujer 14,6%
De 18 a 29 aiios 15,2%
De 30 a 39 aiios 15,2%
De 40 a 49 aios 11,4%
De 50 a 59 afios 19,7%
De 60 a 70 afos 11,3%
Araba 11,8%
Bizkaia 13,3%
Gipuzkoa 17,8%
Capital 13,2%
Corona 23,8%
Resto mayores de 20.000 habitantes 11,9%
Resto de 5.001 a 20.000 habitantes 13,0%
Resto de 1.001 a 5.000 habitantes 8,6%
Resto menores de 1.001 habitantes 16,1%
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C.AP.V. 14,5%
Vitoria - Gasteiz 12,1%
Resto Araba 10,6%
Bilbao 15,6%
Resto Bizkaia 12,5%
Donostia 11,3%
Resto Gipuzkoa 19,8%
Primarios 15,9%
Medios 15,6%
Universitarios 11,4%
Activo (trabaja fuera) 14,4%
No activo en paro 17,5%
No activo otros 9,4%
Estudiante 13,8%
Sus labores 17,0%
Bajo 9,4%
Medio - bajo 18,1%
Medio 13,5%
Medio - alto y alto 12,9%
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PERFIL CONSUMIDOR/A PROXIMIDAD

Obsenatono 6 Comerci

C.AP.V. 8,2%
Hombre 5,4%
Mujer 10,2%
De 18 a 29 aiios 6,3%
De 30 a 39 aiios 3,8%
De 40 a 49 aios 5,6%
De 50 a 59 aiios 10,6%
De 60 a 70 afos 14,5%
Araba 4,7%
Bizkaia 10,4%
Gipuzkoa 7,0%
Capital 7,3%
Corona 4,5%
Resto mayores de 20.000 habitantes 6,4%
Resto de 5.001 a 20.000 habitantes 14,5%
Resto de 1.001 a 5.000 habitantes 10,2%
Resto menores de 1.001 habitantes 10,6%

® s5

C.AP.V. 8,2%
Vitoria - Gasteiz 3,8%
Resto Araba 7,7%
Bilbao 11,3%
Resto Bizkaia 10,0%
Donostia 7,1%
Resto Gipuzkoa 6,9%
Primarios 12,8%
Medios 8,2%
Universitarios 4,2%
Activo (trabaja fuera) 7,5%
No activo en paro 6,9%
No activo otros 14,9%
Estudiante 8,2%
Sus labores 5,8%
Bajo 9,2%
Medio - bajo 8,4%
Medio 8,5%
Medio - alto y alto 5,7%

Ikusmer-1445-10-Informe




(@) ikusmer

PERFIL CONSUMIDOR/A INDECISO/A

Obsenatono 6 Comerci

C.AP.V. 5,6%
Hombre 8,4%
Mujer 3,7%
De 18 a 29 aiios 2,6%
De 30 a 39 aiios 4,0%
De 40 a 49 aiios 9,1%
De 50 a 59 aiios 3,6%
De 60 a 70 aiios 8,1%
Araba 4,0%
Bizkaia 5,4%
Gipuzkoa 6,9%
Capital 6,7%
Corona 8,1%
Resto mayores de 20.000 habitantes 41%
Resto de 5.001 a 20.000 habitantes 3,9%
Resto de 1.001 a 5.000 habitantes 6,3%

Resto menores de 1.001 habitantes

® s6

C.AP.V. 5,6%
Vitoria - Gasteiz 4,0%
Resto Araba 4,0%
Bilbao 7,2%
Resto Bizkaia 4,8%
Donostia 10,8%
Resto Gipuzkoa 5,7%
Primarios 7,7%
Medios 4,5%
Universitarios 4,8%
Activo (trabaja fuera) 6,0%
No activo en paro 3,3%
No activo otros 10,9%
Estudiante 1,1%
Sus labores 3,1%
Bajo 6,9%
Medio - bajo 4,9%
Medio 6,7%
Medio - alto y alto 3,4%
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PERFIL CONSUMIDOR/A ABANICO

Obsenatono 6 Comerci

C.AP.V. 5,6%
Hombre 8,4%
Mujer 3,6%
De 18 a 29 aios 9,3%
De 30 a 39 aiios 5,7%
De 40 a 49 aiios 3,4%
De 50 a 59 aiios 4,3%
De 60 a 70 afos 6,1%
Araba 3,3%
Bizkaia 6,3%
Gipuzkoa 5,8%
Capital 51%
Corona 3,3%
Resto mayores de 20.000 habitantes 9,7%
Resto de 5.001 a 20.000 habitantes 4,4%
Resto de 1.001 a 5.000 habitantes 6,8%
Resto menores de 1.001 habitantes 2,4%

@57

C.AP.V. 5,6%
Vitoria - Gasteiz 3,9%
Resto Araba 1,3%
Bilbao 8,1%
Resto Bizkaia 5,7%
Donostia 2,0%
Resto Gipuzkoa 7,0%
Primarios 1,7%
Medios 4,9%
Universitarios 10,0%
Activo (trabaja fuera) 4,3%
No activo en paro 6,7%
No activo otros 8,4%
Estudiante 5,1%
Sus labores 3,3%
Bajo 1,4%
Medio - bajo 4,8%
Medio 6,9%
Medio - alto y alto 8,6%
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La satisfaccién de los/las
consumidores/as vascos/as
con los establecimientos

comerciales



- En conjunto, el comercio vasco, en funcion de las opiniones manifestadas por los/las
consumidores/as vascos, es un muy buen comercio.

- Las areas donde la satisfaccion con el comercio vasco supera el 75% de la escala
(7,5), aquellas mas satisfactorias para los/las consumidores vascos/as, son:

Area de la Postventa (7,93)"

Area de la gama/surtido y oferta de calidad (7,93)
Area del espacio comercial interior (7,83)

Area del precio (7,63)

Area de la atencion personal (7,63)

* Escala de minimo 1 “nada satisfecho/a” a méaximo 10 “muy satisfecho/a”.



- A nivel territorial, la satisfaccion manifestada por los/las consumidores/as nos situia
en escenarios algo distintos.

 Los/las consumidores/as del Territorio Historico de Araba tienden a manifestar
una menor satisfaccion en lo relativo a:

- La ubicacion de los establecimientos comerciales. Sobre todo, en lo
concerniente a la cercania al domicilio; la cercania a otros establecimientos
comerciales; y, la facilidad de acceso al transporte publico.

- El espacio comercial exterior.

- La atencion personal (en casi todos los factores)

* El espacio comercial interior

Y, el precio.

- Los/las consumidores/as de los Territorios Historicos de Bizkaia y Gipuzkoa
tienen una mejor imagen, una mejor valoracion del comercio, de la actividad
comercial y del servicio que presta.



(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

AREA 7:POSTVENTA

AREA 5: GAMA SURTIDO / OFERTA
DE CALIDAD

AREA 4: ESPACIO COMERCIAL
INTERIOR

AREA 6: PRECIO
AREA 3: ATENCION PERSONAL

AREA 1: UBICACION

AREA 8: INFORMACION Y
PUBLICIDAD

AREA 2: ESPACIO COMERCIAL
EXTERIOR

o
o

P.7/P.8. Grado de satisfaccién con el comercio vasco en su conjunto™
Base: Total de consumidores/as entrevistados/as

10,00

* Escala de minimo 1 “nada satisfecho/a” a maximo 10 “muy satisfecho/a”.
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6,69

6,65

7,93

7,93

7,83

7,63

7,63

7,36
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ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

Base (sin ponderar)
Base (ponderada)
1.1. La cercania al domicilio
1.2. La cercania a otros establecimientos, tiendas donde poder seguir comprando
1.3. La facilidad de acceso en coche
1.4. La facilidad de aparcamiento
1.5. La facilidad de acceso en transporte pablico
1.6. La facilidad de entrada, de acceso al establecimiento, tienda
AREA 1: UBICACION
2.1. La fachada de la tienda, el disefio exterior de la fachada
2.2. Los escaparates, el estilo moderno de los escaparates
2.3. La novedad de los productos expuestos en los escaparates
2.4. La calidad de la iluminacién exterior
AREA 2: ESPACIO COMERCIAL EXTERIOR

3.1. La disponibilidad del vendedor/a para atenderme una vez que se ha entrado
en el establecimiento

3.2. La profesionalidad del personal, es decir, su conocimiento de los productos
3.3. La capacidad de asesoramiento del personal

3.4. El interés mostrado por conocer mis necesidades

3.5. La cordialidad, amabilidad del personal

3.6. La sensacion de estar comodo en el establecimiento, tienda porque no
agobian los/las vendedores/as

3.7. El aspecto, presencia cuidada del personal acorde con los productos, marcas
del establecimiento

3.8. La posibilidad de acudir a cualquier hora del dia

3.9. La posibilidad de acudir cualquier dia de la semana, incluso los domingos.
AREA 3: ATENCION PERSONAL

4.1. El disefio, decoracion moderna del interior del establecimiento, tienda

4.2. La sensacion de orden que transmite la distribucion, organizacion del espacio
interior

4.3. La facilidad de encontrar lo que buscabas

4.4. La calidez de la iluminacion en el interior del establecimiento, tienda
4.5. El ambiente interior (temperatura, olores, etc...) es confortable

4.6. El nivel de ruidos (musica, sonoridad) es bajo

4.7. El hecho de sentirme a gusto en el establecimiento, tienda

AREA 4: ESPACIO COMERCIAL INTERIOR

TOTAL

1.801

1.800

7,49

7,52

6,88

6,64

7,11

7,98

7,36

6,51

6,61

6,75

6,77

6,65

7,86

8,16

8,17

7,89

8,23

8,29

7,70

7,23

4,84

7,63

7,32

7,96

8,13

7,72

7,73

7,66

8,09

7,83

* Escala de minimo 1 “nada satisfecho/a” a méaximo 10 “muy satisfecho/a”.

P.7/P.8. Grado de satisfaccién con los factores y dreas de servicio analizados”™
Base: Total de consumidores/as entrevistados/as

Factores que traccionan positivamente Frenos a la satisfaccion TOTAL
Base (sin ponderar) 1.801
Base (ponderada) 1.800
5.1. La amplitud de productos 8,06
5.2. La amplitud de marcas 7,91
5.3. La incorporacion, oferta continuada de novedades 7,78
5.4. La adecuacion de la oferta a las compras de temporada 7,61
5.5. La calidad de la oferta de productos 8,21
5.6. La adecuacion de tallas, tamaiios, modelos ... a lo que se busca 7,95
5.7. La adecuacion de unidades, pesos, etc... a sus necesidades 7,85
AREA 5: GAMA SURTIDO / OFERTA DE CALIDAD 7,93
6.1. El nivel de precios, lo razonable del precio por la calidad de los articulos a la venta 8,25
6.2.La pqsibilidad de financiar la compra y otras formas de pago distinta al pago en 734
efectivo ’
6.3. La realizacion de promociones, descuentos, rebajas. 7,67
6.4. La disponibilidad de tarjetas de cliente y otros sistemas de fidelizacion 6,77
6.5. El hecho de que realicen pequefios descuentos, tengan detalles por ser cliente 7,23
6.6. El trato, amabilidad del personal en el momento de pago 8,26
AREA 6: PRECIO 7,63
7.1. El trato y atencion en devoluciones 8,32
7.2. La atencion en lo relativo a quejas y reclamaciones 8,37
7.3. La resolucion dada en lo relativo a quejas y reclamaciones 8,34
7.4. La informacion sobre las garantias de los productos 7,93
7.5. La posibilidad de arreglos, adaptaciones de los productos, articulos 7,84
7.6. La posibilidad de envio, entrega de los productos, articulos 7,40
7.7. La posibilidad del montaje de los productos, articulos 7,30
7.8. La atencion en las reparaciones, reparto, etc... 7,70
AREA 7:POSTVENTA 7,93
8.1. La senalitica, rotulacion interior del establecimiento 7,20
8.2.1a presejncia de carteleria interior / exterior anunciando o destacando productos, 712
promociones...
8.3. La publicidad del establecimiento, tienda 6,72
8.4. La marca, el prestigio del establecimiento, tienda 6,95
8.5. La disponibilidad de pagina web del establecimiento, tienda 5,87
8.6. La posibilidad de comprar a través de internet en ese establecimiento, tienda 5,39
AREA 8: INFORMACION Y PUBLICIDAD 6,69
SATISFACCION GLOBAL 7,51
Ikusmer-1445-10-Informe
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« En funcién del ramo o actividad del establecimiento comercial, la satisfaccion general
con cada tipo de comercio no genera diferencias significativas, siendo las agencias de
vigje las que obtienen un ratio de satisfaccion general algo menor.

- En general, las areas del espacio comercial exterior y la informacion/publicidad son
las areas donde se obtiene menor ratio de satisfaccion, las areas a las que se le
concede menor peso, a priori, en el acto de compra.



(@) ikusmer

Ml nage P.7/P.8. Satisfaccion general con cada tipo de establecimiento comercial*
Base: Entrevistados/as que han comprado en cada tipo de establecimiento comercial

1,

o
o

10,00

Coches, motos, furgonetas y otros

vehiculos a motor 7,69
Perfumes, cosmética, productos de
L . 7,58
herboristeria o farmacia
Ropa, calzado y/o complementos
. 7,57
de vestir, de moda
Informatica, audio-video,
. 7,56
electronica de consumo
Alimentacién y productos consumo
. 7,49
diario

Viajes, billetes de avion, tren o
autobus

| ‘
N
w
-

* Escala de minimo 1 “nada satisfecho/a” a maximo 10 “muy satisfecho/a”.
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Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.7/P.8. Valoracion por dreas de servicio de cada tipo de establecimiento comercial*
Base: Entrevistados/as que han comprado en cada tipo de establecimiento comercial

Base (sin ponderar)

Base (ponderada)

611

716

347

448

615

447

269

AREA 1: UBICACION

7,52

AREA 2: ESPACIO COMERCIAL EXTERIOR

7,35

7,29

7,35

7,27

7,40

7,20

7,16

AREA 3: ATENCION PERSONAL 7,54 7,69 7,71 7,60 7,46 7,73 7,66 7,84
AREA 4: ESPACIO COMERCIAL INTERIOR 7,80 7,93 7,66 7,70 7,90 7,95 7,66 8,17
AREA 5: GAMA SURTIDO / OFERTA DE CALIDAD 7,88 7,93 7,93 8,09 8,03 7,94 7,80 7,92
AREA 6: PRECIO 7,73 7,80 7,57 7,69 7,49 7,68 7,31 7,71
AREA 7:POSTVENTA 7,81 8,06 8,26 7,73 7,91 7,87 7,96 8,24
AREA 8: INFORMACION Y PUBLICIDAD 7,01 7,19

Areas que traccionan positivamente

- Frenos a la satisfaccion

* Escala de minimo 1 “nada satisfecho/a” a maximo 10 “muy satisfecho/a”.
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(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

Base: Entrevistados/as que han comprado en este tipo de
establecimientos comerciales

P.7/P.8. Valoracion por factores y dreas de servicio de cada tipo de establecimiento comercial*

Base (sin ponderar) 524 550 485 455 478 420 418 154
Base (ponderada) 611 716 347 448 615 447 269 52

1.1. La cercania al domicilio 8,12 7,56 7,27 7,85 7,46
1.2. La cercania a otros establecimientos, tiendas donde poder seguir comprando 7,76 7,62 7,16 7,54 7,34 7,76 7,31
1.3. La facilidad de acceso en coche 7,31 7,18 8,10
1.4. La facilidad de aparcamiento 7141 7,12 7,42
1.5. La facilidad de acceso en transporte publico 7,33 7,11 7,55 7,44
1.6. La facilidad de entrada, de acceso al establecimiento, tienda 7,92 7,92 7,96 7,97 8,04 8,24 7,88 8,29

7,52 7,35 7,29 7,35 7,27 7,40 7,20 7,16
2.1. La fachada de la tienda, el disefio exterior de la fachada
2.2. Los escaparates, el estilo moderno de los escaparates
2.3. La novedad de los productos expuestos en los escaparates 7,00 7,12
2.4. La calidad de la iluminaci6n exterior 712
3.1. La disponibilidad del vendedor/a para atenderme una vez que se ha entrado en el establecimiento 7,79 7,90 7,90 7,71 7,73 8,02 8,01 8,08
3.2. La profesionalidad del personal, es decir, su conocimiento de los productos 7,98 8,18 8,37 8,17 7,99 8,16 8,60 8,83
3.3. La capacidad de asesoramiento del personal 7,98 8,13 8,37 8,22 8,06 8,21 8,52 8,88
3.4. El interés mostrado por conocer mis necesidades 7,62 7,91 8,11 7,94 7,80 7,92 8,28 8,41
3.5. La cordialidad, amabilidad del personal 7,96 8,24 8,43 8,25 8,14 8,30 8,71 8,74
3.6. La sensacion de estar comodo en el establecimiento, tienda porque no agobian los/las vendedores/as 8,17 8,25 8,34 8,48 8,33 8,33 8,32 8,90
3.7. El aspecto, presencia cuidada del personal acorde con los productos, marcas del establecimiento 7,81 7,83 7,47 7,60 7,66 7,76 7,40 7,93
3.8. La posibilidad de acudir a cualquier hora del dia 7,24 7,32 7,47 7,21 7,43 712
3.9. La posibilidad de acudir cualquier dia de la semana, incluso los domingos.

7,54 7,69 7,71 7,60 7,46 7,73 7,66 7,84
4.1. El diseno, decoracion moderna del interior del establecimiento, tienda 7,23 7,63 7,26 7,23 7,29 7,40 7,12
4.2. La sensacion de orden que transmite la distribucion, organizacion del espacio interior 7,89 8,15 7,68 7,93 7,98 8,13 7,80 8,50
4.3. La facilidad de encontrar lo que buscabas 8,11 8,32 7,92 8,06 8,19 8,16 8,09 8,11
4.4. La calidez de la iluminacion en el interior del establecimiento, tienda 7,66 7,78 7,61 7,62 7,88 7,79 7,56 8,18
4.5. El ambiente interior (temperatura, olores, etc...) es confortable 7,72 7,68 7,67 7,65 7,90 7,77 7,51 8,43
4.6. El nivel de ruidos (musica, sonoridad) es bajo 7,54 7,64 7,54 7,43 7,84 7,95 7,51 8,30
4.7. El hecho de sentirme a gusto en el establecimiento, tienda 7,99 8,16 7,93 7,99 8,20 8,30 8,12 8,59

7,80 7,93 7,66 7,70 7,90 7,95 7,66 8,17

* Escala de minimo 1 “nada satisfecho/a” a maximo 10 “muy satisfecho/a”.
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[ Frenos a la satisfaccion
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- . P.7/P.8. Valoracion por factores y dreas de servicio de cada tipo de establecimiento comercial*
®) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

Base: Entrevistados/as que han comprado en este tipo de
establecimientos comerciales

Base (sin ponderar, 524 550 485 455 478 420 418 154
Base (ponderada 611 716 347 448 615 447 269 52

5.1. La amplitud de productos 8,03 8,02 8,04 8,20 8,17 8,18 7,82 8,33
5.2. La amplitud de marcas 7,88 7,89 7,77 8,15 8,06 8,06 7,59 6,95
5.3. La incorporacion, oferta continuada de novedades 7,85 7,71 7,69 7,90 7,88 7,75 7,46 7,95
5.4. La adecuacion de la oferta a las compras de temporada 7,69 7,52 7,60 7,68 7,72 7,54 7,42 7,20
5.5. La calidad de la oferta de productos 8,08 8,19 8,43 8,41 8,27 8,18 8,30 8,44
5.6. La adecuacion de tallas, tamaiios, modelos ... a lo que se busca 7,60 8,11 7,98 8,03 8,06 7,82 7,68 8,21
5.7. La adecuacion de unidades, pesos, etc... a sus necesidades 7,71 7,69 7,92 8,03 8,12 7,73 7,83 8,78
AREA 5: GAMA SURTIDO / OFERTA DE CALIDAD 7,88 7,93 7,93 8,09 8,03 7,94 7,80 7,92
6.1. El nivel de precios, lo razonable del precio por la calidad de los articulos a la venta 8,26 8,33 8,38 8,22 8,11 8,12 8,35 7,98
6.2. La posibilidad de financiar la compra y otras formas de pago distinta al pago en efectivo 7,56 7,13 7,39 7,57 7,51 7,20 6,63 8,10
6.3. La realizacion de promociones, descuentos, rebajas. 7,70 8,01 7,64 7,74 7,46 7,57 7,62 7,32
6.4. La disponibilidad de tarjetas de cliente y otros sistemas de fidelizacion 7,23 6,93 6,18 6,78 6,69 6,93 5,93 6,01
6.5. El hecho de que realicen pequefios descuentos, tengan detalles por ser cliente 7,39 7,35 7,08 7,04 7,09 7,55 6,72 7,20
6.6. El trato, amabilidad del personal en el momento de pago 8,03 8,35 8,29 8,34 8,17 8,45 8,33 8,83
AREA 6: PRECIO 7,73 7,80 7,57 7,69 7,49 7,68 7,31 7,71
7.1. El trato y atencion en devoluciones 7,96 8,51 8,53 8,37 8,51 8,14 8,44 8,27
7.2. La atencion en lo relativo a quejas y reclamaciones 7,93 8,54 8,51 8,53 8,53 8,24 8,54 8,62
7.3. La resolucion dada en lo relativo a quejas y reclamaciones 7,90 8,46 8,53 8,51 8,47 8,21 8,49 8,59
7.4. La informacion sobre las garantias de los productos 7,67 8,15 8,10 7,76 7,92 8,04 8,30 8,92
7.5. La posibilidad de arreglos, adaptaciones de los productos, articulos 7,20 7,71 7,87 8,36 7,72 7,65 7,26 8,33
7.6. La posibilidad de envio, entrega de los productos, articulos 7,39 6,68 7,97 7,64 6,83 7,01 6,41 7,12
7.7. La posibilidad del montaje de los productos, articulos 6,92 6,77 7,96 7,87 6,78 6,53 6,39 7,42
7.8. La atencion en las reparaciones, reparto, etc... 7,25 7,11 8,02 8,17 7,54 7,55 6,98 8,14
AREA 7:POSTVENTA 7,81 8,06 8,26 7,73 7,91 7,87 7,96 8,24
8.1. La senalitica, rotulacion interior del establecimiento 7,18 7,15 7,20 7,40 7,25 7,33 6,69 7,35
8.2. La presencia de carteleria interior / exterior anunciando o destacando productos, promociones... 7,15 6,97 7,16 7,27 7,13 7,36 6,68 7,52
8.3. La publicidad del establecimiento, tienda 6,93 6,49 6,73 7,06 6,65 6,65 6,35 6,73
8.4. La marca, el prestigio del establecimiento, tienda 6,96 6,73 7,08 7,04 7,05 7,08 6,55 7,67
8.5. La disponibilidad de pégina web del establecimiento, tienda 5,45 5,36 5,89 6,95 5,64 5,68 6,19 7,09
8.6. La posibilidad de comprar a través de internet en ese establecimiento, tienda 5,46 5,01 5,56 5,97 5,02 4,88 5,91 5,51
AREA 8: INFORMACION Y PUBLICIDAD 6,70 6,51 6,75 7,01 6,61 6,74 6,62 7,19
7,49 7,57 7,52 7,56 7,48 7,58 7,31 7,69

* Escala de minimo 1 “nada satisfecho/a” a méaximo 10 “muy satisfecho/a”.
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“Cumplimiento de
expectativas



- La relacion entre la satisfaccion manifestada y la importancia otorgada a cada factor
y/o éarea de servicio, relativiza las valoraciones y nos proporciona un ratio de
cumplimiento de expectativas de los establecimientos comerciales.

Cumplimients de expectativas

¥ Enfquelfactoresyareas; Y, Enfecualesiresulta y;Dondelylentaucltipo)
selestalalcanzando)

unldesemepnolrazonable?



- Las principales conclusiones que se extraen de la relacion entre satisfaccion e
importancia recogida en el mapa de mejora son:

* Que como factores de mejora prioritaria se detectan dos aspectos muy
vinculados con los “detalles”:

- El hecho de que realicen pequefnos descuentos, tengan

Area del precio :
P detalles por ser cliente

* Que la cercania al domicilio del establecimiento comercial, trabajan en mejorar
esta percepcion, es un factor donde seguir trabajando.

 Que areas como la informacion y publicidad de los establecimientos comerciales
y el espacio comercial exterior de los mismos, son areas donde implementar
mejoras con un caracter o ritmo “secundario”.



« Aquellos factores donde la prioridad de implementar acciones de mejora responde a
ese caracter no tan prioritario, son:

Area de la atencion
personal

Area de la informacion y
publicidad

Area del espacio
comercial exterior

Area de la ubicacion

Area del precio

La posibilidad de acudir a cualquier hora del dia
La posibilidad de acudir cualquier dia de la semana, incluso los
domingos.

Todos los factores que definen esta area de servicio

Todos los factores que definen esta area de servicio

La facilidad de acceso en coche
La facilidad de aparcamiento
La facilidad de acceso en transporte publico

La posibilidad de financiar la compra y otras formas de pago
distinta al pago en efectivo

La disponibilidad de tarjetas de cliente y otros sistemas de
fidelizacion



Area del espacio

L off 4 - El diseno, decoracion moderna del interior del
comercial interior

establecimiento, tienda

Area del servicio - La posibilidad de envio, entrega de los productos, articulos
postventa - La posibilidad del montaje de los productos, articulos

- El resto de factores se posicionan en un escenario donde seria oportuno mantener,
reforzando en la medida de lo posible, el nivel de desempefio del establecimiento
comercial.
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Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

MAPA DE MEJORA DE LAS AREAS DE SERVICIO EVALUADAS

MEIORAR (>Prioridad) | MANTENER(Reforzar) |

MEIORAR (<Prioridad) ]

MANTENER(Asentar) |

AREA 1: UBICACION

AREA 2: ESPACIO COMERCIAL EXTERIOR

AREA 3: ATENCION PERSONAL

AREA 4: ESPACIO COMERCIAL INTERIOR

AREA 5: GAMA SURTIDO / OFERTA DE CALIDAD
| AREA 6: PRECIO

AREA 7:POSTVENTA
AREA 8: INFORMACION Y PUBLICIDAD
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1.1

21

3.2.
3.3.
3.4.
3.5.
3.6.

3.

3.8.
3.9.

N

MEIORAR (Prioritario) |

MANTENER (Reforzar) J

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

MAPA DE MEJORA DE LOS
FACTORES DE SERVICIO
EVALUADOS

- Prespectiva global -

8.5.

2.4.

8.6.

39. @

MEJORAR (<Prioridad) J

. La cercania al domicilio
1.2
1.3.
1.4.
1.5.
1.6.

La cercania a otros establecimientos, tiendas donde poder seguir comprando
La facilidad de acceso en coche

La facilidad de aparcamiento

La facilidad de acceso en transporte publico

La facilidad de entrada, de acceso al establecimiento, tienda

. La fachada de la tienda, el disefio exterior de la fachada
2.2
2.3.
2.4.
3.1.

Los escaparates, el estilo moderno de los escaparates
La novedad de los productos expuestos en los escaparates
La calidad de la iluminacion exterior

La disponibilidad del vendedor/a para atenderme una vez que se ha entrado en el
establecimiento

La profesionalidad del personal, es decir, su
La capacidad de asesoramiento del personal
El interés mostrado por conocer mis necesidades
La cordialidad, amabilidad del personal

La sensacion de estar comodo en el establecimiento, tienda porque no agobian
los/las vendedores/as

El aspecto, presencia cuidada del personal acorde con los productos, marcas del
establecimiento

La posibilidad de acudir a cualquier hora del dia
La posibilidad de acudir dia de la

q

de los Pr

incluso los d

s

4.2.

4.3.
4.4.
4.5.
4.6.
4.7.
5.1.
5.2.
5.3.
5.4.
5.5.
5.6.
5.7.
6.1.

o
N

6.3.
6.4.
6.5.

6.6.

El disefio, decoracion moderna del interior del establecimiento, tienda

La sensacion de orden que transmite la distribucion, organizacion del espacio
interior

La facilidad de encontrar lo que buscabas

La calidez de la iluminacion en el interior del establecimiento, tienda
El ambiente interior (temperatura, olores, etc...) es confortable
El nivel de ruidos (musica, sonoridad) es bajo

El hecho de sentirme a gusto en el establecimiento, tienda

La amplitud de productos

La amplitud de marcas

La incorporacion, oferta continuada de novedades

La adecuacion de la oferta a las compras de temporada

La calidad de la oferta de productos

La adecuacion de tallas, tamafios, modelos ... a lo que se busca
La adecuacion de unidades, pesos, etc... a sus necesidades

El nivel de precios, lo razonable del precio por la calidad de los articulos a la
venta

. La posibilidad de financiar la compra y otras formas de pago distinta al pago en

efectivo

La realizacion de promociones, descuentos, rebajas.

La disponibilidad de tarjetas de cliente y otros sistemas de fidelizacion

El hecho de que realicen fios d )s, tengan por ser cliente
El trato, amabilidad del personal en el momento de pago

detall

Pey

71
7.2.
7.3.
7.4.
7.5.
7.6.
7.7.
7.8.
8.1.
8.2.

8.3.
8.4.
8.5.
8.6.

MANTENER (Asentar)

. El trato y atencion en devoluciones

La atencion en lo relativo a quejas y reclamaciones

La resolucion dada en lo relativo a quejas y reclamaciones

La informacion sobre las garantias de los productos

La posibilidad de arreglos, adaptaciones de los productos, articulos
La posibilidad de envio, entrega de los productos, articulos

La posibilidad del montaje de los productos, articulos

La atencion en las reparaciones, reparto, etc...

La seiialitica, rotulacion interior del establecimiento

La presencia de carteleria interior / exterior anunciando o destacando productos,
promociones...

La publicidad del establ tienda

La marca, el prestigio del establecimiento, tienda

La disponibilidad de pagina web del establecimiento, tienda
La posibilidad de comprar a través de internet en ese establ

tienda
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* A nivel general, la relacion entre satisfaccion e importancia percibida, por parte de
los/las consumidores/as entrevistados/as, respecto de los factores y areas
analizadas, pone de manifiesto lo siguiente:

* Que en general, el comercio vasco ofrece un desempeiio 6ptimo, casi excelente.
En concreto, a nivel de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco no se puede
concluir que haya algun factor o drea con un desemperio bajo.

- En el caso del Territorio Historico de Araba, los/las consumidores/as
entrevistados/as son mas criticos con los siguientes factores:

* La cercania al domicilio 3

- La disponibilidad del vendedor/a para atenderme una
vez que se ha entrado en el establecimiento FACTORES RELEVANTES,

« La profesionalidad del personal, es decir, su _QUE SE ENGLOBAN EN
conocimiento de los productos > RS CONLGRGO, ok

| J PESO EN EL ACTO DE

« La capacidad de asesoramiento del personal COMPRA

« El interés mostrado por conocer mis necesidades

* El hecho de que realicen pequenos descuentos, tengan p

detalles por ser cliente
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P.7/P.8/P.6. Grado de cumplimiento de las expectativas
Base: Total de consumidores/as entrevistados/as

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio
- Desemperio excelente
Desempefio optimo
[ Desempeio elevado

- Desempefio mejorable
Base (sin ponderar) 1801 1801
Base (ponderada) 1800 1800
1.1. La cercania al domicilio 7,49 7,97
1.2. La cercania a otros establecimientos, tiendas donde poder seguir comprando 7,52 7,59
1.3. La facilidad de acceso en coche 6,88 6,77
1.4. La facilidad de aparcamiento 6,64 6,94
1.5. La facilidad de acceso en transporte pablico 7,11 7,22
1.6. La facilidad de entrada, de acceso al establecimiento, tienda 7,98 7,87
7,36 7,44
2.1. La fachada de la tienda, el disefio exterior de la fachada 6,51 6,13
2.2. Los escaparates, el estilo moderno de los escaparates 6,61 6,47
2.3. La novedad de los productos expuestos en los escaparates 6,75 6,63
2.4. La calidad de la iluminacion exterior 6,77 6,49
6,65 6,43
3.1. La disponibilidad del vendedor/a para atenderme una vez que se ha entrado en el establecimiento 7,86 8,26
3.2. La profesionalidad del personal, es decir, su conocimiento de los productos 8,16 8,59
3.3. La capacidad de asesoramiento del personal 8,17 8,57
3.4. El interés mostrado por conocer mis necesidades 7,89 8,34
3.5. La cordialidad, amabilidad del personal 8,23 8,66
3.6. La sensacion de estar comodo en el establecimiento, tienda porque no agobian los/las vendedores/as 8,29 8,57
3.7. El aspecto, presencia cuidada del personal acorde con los productos, marcas del establecimiento 7,70 7,58
3.8. La posibilidad de acudir a cualquier hora del dia 7,23 7,23
3.9. La posibilidad de acudir cualquier dia de la semana, incluso los domingos. 4,84 4,22
7,63 7,75
4.1. El disefio, decoracion moderna del interior del establecimiento, tienda 7,32 7,11
4.2. La sensacion de orden que transmite la distribucion, organizacion del espacio interior 7,96 8,19
4.3. La facilidad de encontrar lo que buscabas 8,13 8,39
4.4. La calidez de la iluminacion en el interior del establecimiento, tienda 7,72 7,71
4.5. El ambiente interior (temperatura, olores, etc...) es confortable 7,73 7,76
4.6. El nivel de ruidos (musica, sonoridad) es bajo 7,66 7,72
4.7. El hecho de sentirme a gusto en el establecimiento, tienda 8,09 8,26
7,83 7,90
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Merkataritza Behatokia "
Observatorio del Comercio - Desempefio excelente

Desempefio optimo
[ Desemperio elevado
B Desemperio mejorable

P.7/P.8/P.6. Grado de cumplimiento de las expectativas
Base: Total de consumidores/as entrevistados/as

@77

Base (sin ponderar) 1801 1801

Base (ponderada) 1800 1800

5.1. La amplitud de productos 8,06 8,21
5.2. La amplitud de marcas 791 8,05
5.3. La incorporacion, oferta continuada de novedades 7,78 7,79
5.4. La adecuacion de la oferta a las compras de temporada 7,61 7,73
5.5. La calidad de la oferta de productos 8,21 8,49
5.6. La adecuacion de tallas, tamaios, modelos ... a lo que se busca 7,95 8,38
5.7. La adecuacion de unidades, pesos, etc... a sus necesidades 7,85 8,17
7,93 8,13

6.1. El nivel de precios, lo razonable del precio por la calidad de los articulos a la venta 8,25 8,75
6.2. La posibilidad de financiar la compra y otras formas de pago distinta al pago en efectivo 7,34 6,86
6.3. La realizacion de promociones, descuentos, rebajas. 7,67 7,96
6.4. La disponibilidad de tarjetas de cliente y otros sistemas de fidelizacion 6,77 6,76
6.5. El hecho de que realicen pequefios descuentos, tengan detalles por ser cliente 7,23 7,73
6.6. El trato, amabilidad del personal en el momento de pago 8,26 8,55
7,63 7,78

7.1. El trato y atencion en devoluciones 8,32 8,64
7.2. La atencion en lo relativo a quejas y reclamaciones 8,37 8,67
7.3. La resolucion dada en lo relativo a quejas y reclamaciones 8,34 8,68
7.4. La informacion sobre las garantias de los productos 7,93 8,43
7.5. La posibilidad de arreglos, adaptaciones de los productos, articulos 7,84 8,09
7.6. La posibilidad de envio, entrega de los productos, articulos 7,40 7,51
7.7. La posibilidad del montaje de los productos, articulos 7,30 7,68
7.8. La atencion en las reparaciones, reparto, etc... 7,70 8,00
7,93 8,27

8.1. La seialitica, rotulacion interior del establecimiento 7,20 7,14
8.2. La presencia de carteleria interior / exterior anunciando o destacando productos, promociones... 712 7,11
8.3. La publicidad del establecimiento, tienda 6,72 6,48
8.4. La marca, el prestigio del establecimiento, tienda 6,95 6,71
8.5. La disponibilidad de pagina web del establecimiento, tienda 5,87 5,34
8.6. La posibilidad de comprar a través de internet en ese establecimiento, tienda 5,39 515
6,69 6,34

7,51 7,57
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“Consideraciones finales”



Concluiamos en la fase cuadlitativa del estudio que los/las consumidores/as
vascos/as perciben una estandarizacion, homogeneizacion del comercio.
Marcas como Ikea, El Corte Inglés, Zara, etc., encuentran la diferenciacion
precisamente en esta homogeneizacion.

Mas aun, son los grandes grupos comerciales y de
distribucion los que estan ocupando el espacio
mental de los/las consumidores/as vascos/as,
dejando un escaso espacio en sus mentes para
otro comercio minorista.




Constatamos como las diferencias de satisfaccion, segun el tipo de actividad
del establecimiento comercial y desde una perspectiva global son exiguas. Por
lo tanto, constatamos como el desempeiio de la actividad comercial esta,
desde los “cinco sentidos del consumidor/a”, también “estandarizado”.

Profundizando en esta idea y coincidiendo con el
lanzamiento de la camparia << comercios
excelentes protagonizada por Julian lantzi > >,
se constata como el/la consumidor/a percibe

al comercio vasco como un comercio excelente.
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En este sentido, entendemos que resulta preciso, conveniente trabajar y
apuntalar los detalles. Como manifesté Donald Trump, <<una empresa
(comercio) sobrevive y prospera cuando atiende a los detalles> >.

Resulta evidente que esta drea serd el espacio donde
trabajar, implementar acciones, mds aun teniendo
en cuenta los cambios, innovaciones y, porque no,
incertidumbres en las que el/a consumidor/a, el ser
humano se ve inmerso, se vera inmerso.

La implementacion de un programa de certificacion
de calidad de los establecimientos comerciales
tiene sentido, en tanto y cuando institucionaliza

la percepcion que tienen los/las consumidores/as
en relacion al comercio.




En este sentido, como ya hemos puntualizado en la fase cualitativa del estudio,
son los detalles que implican relacion, vinculacion las mas valoradas.
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“Que pasen de ti, si intentas preguntar
algo y te dicen que esperes un poco y
eso es media hora”

“Una mala contestacion, que te den la
espalda o levante la voz”

“Que no me presten atencién, que me
atiendan cuando en ese momento
deberia de ser la persona mds
importante para ellos”

“Depende lo que vayas a gastar en la
compra, si vas a gastar una pasta, que
te traten bien”

“Donde mds gastas o inviertes y la
atencion es peor pues no vuelves”

“Que sea de mala calidad y se rompa
el primer dia”

“Que si es de alimentacion te
encuentres productos caducados o en

5
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“Que te engariien, te timen”

“Que me vendan algo defectuoso o en
mal estado”

mal estado”
ti' '
.0 aorantio
T g

“Que tengas problemas con algo que
les has comprado y no se hagan
cargo”

“Que no cumplan las garantias”

“Que no se hagan responsables de un
< 2 fallo P

“Que te den un producto roto y no te
lo devuelvan”

“Si me tratan mal no vuelvo, por mucho que me guste lo que tienen”




La gran importancia que se le concede a la atencion recibida deviene en gran
medida, porque a pesar de haberse dado una expansion comercial, ésta parece
haber ido acompainada de una minimizacion de la profesionalidad, lo que ha
hecho que a juicio de los consumidores sea realmente complicado contar con
personas:

« Con los conocimientos suficientes sobre los articulos
que venden.

* Con las capacidades de escucha necesarias para
atender a las demandas del cliente y ofrecer la
respuesta que mds se adapte a sus necesidades.

« Con la suficiente educacion y saber estar, como
para no emitir juicios en torno a las personas,

Su imagen o caracteristicas. >

- Con las dotes de gestion y resolucion necesarias |
para dar respuesta y via de salida a los posible
conflictos, problemas o incidencias que puedan
surgir tanto en el proceso de compra, como a posteriori.




Todo ello, junto a la entrada y desarrollo de Internet, ha provocado que en
muchos casos los consumidores cambien sus pautas de consumo, pasando de
acudir a la tienda fisica a realizar sus compras a plataformas on line, en las
que se convierten en sus propios gestores y en las que no deben soportar este
tipo de pegjes.

Asi, cada vez parece darse un mayor consumo on line
de productos:

Alimenticios (no frescos ni perecederos)
Moda

Vigjes

Ocio (libros, juegos, musica, consolas...)
Perfumeria

Complementos y mengje del hogar.
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