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Ahorrar en el
supermercado

El afdn por ahorrar puede
llevarnos por el camino
equivocado. No todas las
ofertas que nos ofrecen lo
son. Ol no quieres gastar de
mas, lee estos consejos.

1 ntramos en el su-
_I permercado con el

objetivo de comprar
A ] unaseriede produc-
tos pero cuando salimos lle-
vamos bastantes mds. Ofertas
especiales y promociones que
sentimos que no podemos dejar
escapar nos impulsan a adquirir
mads de lo que tenfamos pensa-
do. Detrds hay una sofisticada
estrategia de marketing que
tiene como objetivo manipular
nuestro impulso y que, enla ma-
yoria de los casos, lo consigue.
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GUIA PRACTICA PARA QU
LO “BARATO" NO SALGA CARO

El orden de colocaciéon no es casual

Cuando entramos en una gran
superficie todo estd dispuesto,
aunque no lo percibamos, para
atraer nuestra atencién y mani-
pular nuestra conducta. Nada es
casual. Los productos estdn si-
tuados de forma estratégica para
que la presentacién condicione
nuestro impulso de compra.

* Para llegar a lo basico tienes
que pasar por los caprichos. Si
laharina, el arroz o el aceite es-
tuvieran en los puntos mds cer-
canos a la caja los clientes no
se adentrarian por los pasillos,
evitando caer en tentaciones
superfluas. En las zonas de ma-
yor paso, denominadas zonas
calientes, el vendedor coloca,
aquellos productos que, aunque
son totalmente prescindibles,
pueden resultar atractivos. En
las zonas de menor trdnsito, en
cambio, dispone los productos
que componen la cesta de la
compra bédsica porque sabe que
el cliente tendrd que desplazar-
se hasta alli forzosamente.

* Lo que te quieren vender a la
altura de los ojos. Es lo prime-
ro que vemos y lo que atraerd

nuestra atencién de forma in-
mediata. Los productos que se
colocan a esta altura se venden
un 80% mds que los que tienen
un acceso mads dificil. Es aqui
donde el comerciante coloca
los productos que le interesa
vender porque le dejan un
mayor margen de beneficio.
La préxima vez mira en los es-
tantes inferiores. Tendrds que
agacharte para verlos, pero es
posible que a cambio consigas
un precio mds ventajoso.

* Electrodomeésticos y ropa an-
tes que la alimentacién. Es mds
dificil caer en la tentacién de
algo que no habiamos pensa-
do comprar si ya llevamos el
carro lleno que si estd vacio y
nuestro bolsillo lleno.

% Al final y principio de pasillo, no
siempre te interesa. Aunque se
les dedique un lugar destacado,
los productos que se colocan al
principio o final de pasillo, enuna
zonamds vistosa, no siempre tie-
nen el precio méds ventajoso, aun-
que se anuncie como una oferta.
Los fabricantes pagan una tarifa
especial por ocupar ese puesto
de reclamo pero eso no te ga-
rantiza nada. Antes de decidirte
comprueba sirealmente la ofer-
ta vale la pena comparando los
precios con el resto de produc-
tos de su categoria.
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Manipulacion de nuestro impulso

Otras técnicas de marketing
van encaminadas a manipu-
lar nuestro primer impulso,
convenciéndonos de forma
casi instantdnea de que ad-
quiriendo un producto de més
estamos gastando menos. Las
encuestas confirman su efica-
cia, segun el ultimo estudio del
Foro Internacional de Marke-
ting el 62% de los encuestados
considera que los espafioles
compramos por impulso pro-
ductos que no necesitdbamos.

* Ofertas de arrastre. Imagina
que ves unrefresco a buen pre-
cio en un lugar destacado y lo
colocas en tu carrito pensan-
do que es una buena ocasién
para abastecer tu despensa.
El problema es que allado hay
unas bolsas de aperitivos que
inconscientemente te llevan a
comprarlos para acompafiar...

* Llévate 3y paga 2. De entrada,
la férmula es beneficiosa pero
no siempre. La oferta del 3x2 te
impulsa a llevarte un producto
que no tenias planificado com-
prar y, en el peor de los casos,
si te paras a hacer la divisidn,
el precio de cada unidad puede
resultar menos ventajoso que
el de otros productos similares
de otras marcas.

* Tentaciones en la salida. Enlas
cajas se concentra la oferta de
productos mds caros y también
los que apelan a nuestro espiri-
tumads caprichoso. Los expertos
saben que en este punto el tiem-
po de exposicién es més largo y
por tanto mas dificil no acabar
cayendo enlatentacién. Aquise
realizan hasta el 5% de las ven-
tas, un gran porcentaje teniendo
en cuenta que solo representa el
1,5% de la superficie total.

* Precios acaba-

dos en 99. Aunque

todos sepamos que

1,99€ son préctica-

mente 2€, el efecto psicolégico
funciona porque mentalmente
acortamos la cifra queddndo-
nos solo con la unidad. Este
viejo truco aun nos influye.

* Baile de precios. Una técnica
eficaz para hacer mds apete-
cible el precio de un producto
que al comerciante le interesa
vender es colocarlo rodeado
de otros productos similares
de mayor precio, de manera
que este nos parezca una elec-
cién econdémica. Otra férmula
recurrente es colocar fuera de
su emplazamiento habitual los
productos en oferta, de manera
que al consumnidor le resulte mds
dificil comparar el precio conlos
de sumisma categoria.

Siowun
/vroa/acz‘o
estd
co/ocado
futera de s
wbicacién
rno POOII‘CZ’\f
comparar
precios

Clara 000



B OGCAR CONSUMO

Efecto trampa: ver es querer...

El entorno donde realizamos
las compras y la percepcién
que tenemos de las cosas
también influyen en nuestros
hébitos de compra.

* Carros mas grandes. El tama-
flo, en este caso, si importa. El
uso de carros y cestos mas
grandes hace que el volumen
de nuestra compra siempre nos
parezca menor y tendamos a
llenarlos mas de lo que preten-
dfamos.

* Pasillos estrechos. Si te fijas,
los pasillos de las grandes
superficies estdn diseflados
para que resulte mds cémodo
atravesarlos que dar la vuelta,
de forma que pasemos por de-
lante de mds productos.

Los sentidos también enganan

La luz, la musica y los olores
condicionan nuestras decisio-
nes, aunque apenas seamos
conscientes de ello.

¥ Luces para conseguir un mejor
aspecto. Para atraer al cliente es
fundamental que los productos
tengan un buen aspecto. En
el drea de productos frescos
se utilizan fluorescentes que
potencian las sensacién de
frescura, en la de alimentos
preparados, ligeramente mas
calidas para darles un aspecto
mads apetitoso, y en la carnice-
ria lo habitual es un fondo de
luz blanca que da a la carne un
aspecto mds rojo y jugoso.

% Musica rapida para acelerar la
compra. Cuando interesa ace-
lerar el paso de los clientes y
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su toma de decisiones, sobre
todo los dias de mucho trdnsito,
la musica es otra de las armas
mds utiles. Inconscientemente
intentamos acompasar nues-
tros movimientos con el
ritmo de la musica,

que se volveran mds

pausados si el es-
tablecimiento opta

por un hilo musi-

cal mds tranquilo.

* Olores que estimu-

lan el apetito. Aromas

dulces, a pan recién he-

cho, o esencias que estimulan
el apetito son utilizadas por los
comerciantes para potenciar la
venta de alimentos preparados,
algunas de estas fragancias son
tan sutiles que las captamos sin
que seamos conscientes de ello.

% A mas productos, mas compra.
Cuantos mds productos se ex-
ponen, mayor es el volumen
de compra, de ahi que tenda-
mos a comprar mds cantidad
en grandes superficies que en
los supermercados pequefios.
La confluencia de publico tam-
bién nos influye: estar rodeado
de gente que compra potencia
nuestro impulso y la facilidad
de aparcar el coche alli es otro
incentivo.

* Ni relojes ni ventanas. En las
grandes superficies no existen
elementos que nos ayuden a
controlar lanocién del tiempo.
Al comerciante le interesa que
asi sea, pues como mds tiempo
pasemos dentro del estableci-
miento, méds compraremos.

Contraataca, crea tu propia estrategia

* Elabora una lista y cifiete a
ella. Si entras en un supermer-
cado con laidea de ir eligien-
do segun lo que vayas viendo,
estd demostrado que gastards
muchisimo mds que si vas con
una lista predeterminada. Si
te cifles a lo que has calcula-
do conseguirds una cesta mds
econdmica y ajustada alarea-
lidad de tus necesidades.

¥ Marcate un tiempo de compra.
La atmdsfera agradable que se
crea en las grandes superficies
nos invita a alargar nuestra
permanencia en ellas. Mdrca-
te un tiempo de compra para
evitar una estancia demasiado
prolongada y, por tanto, mds
susceptible de realizar gastos
fruto del capricho.

#* Si solo necesitas cesta, no co-
jas un carro. A veces, aunque
vayamos a realizar una peque-
fla compra, tendemos a coger
el carro porque nos resulta
mds cémodo arrastrarlo. Pero
cuidado, también es mds peli-
groso. En el fondo, el mensaje
que nos estamos mandando a
nosotras mismas es que segu-
ramente acabaremos cogiendo
mads cosas de las que en verdad
necesitamos.

* Haz compras mas reflexivas.
Se calcula que tardamos entre
tres y cinco segundos en ele-
gir un producto, seguramente
este no es un tiempo suficien-
te para asegurarnos una buena
compra. Antes de afiadir un
producto a tu cesta, analizalo
durante un instante: jtenias
pensado comprarlo antes de
salir de casa?, jes imprescin-
dible en tu despensa?, jestd
bien de precio? Para superar
el examen las tres respuestas
deben ser afirmativas.

* Ve directa y rapida a lo que
te interesa sin pararte en las
diferentes secciones que por
fuerza deberds atravesar.

* Mejor sola que acompafiada.
Cuando hablemos de la com-
pra, es asi, porque cuantos
mds sedis comprando mas
fécil serd que caigdis en ten-
taciones que alargardn vuestra
cuenta. E]l hdbito de muchas
familias de ir todos juntos a
las grandes superficies no es
muy saludable para el bolsillo.
Nifios y adolescentes son los
mads vulnerables alas técnicas
de marketing y a los que mas
dificil nos resulta decir no.

* Lleva una calculadora en el
bolso y ve sumando lo que gas-
tas, de esta forma recordaras
cudles son tus intereses y te re-
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La opinién del experto
RAFAEL MUNIZ GONZALEZ
DIRECTOR GENERAL DE LA CONSULTORA
v DE MARKETING RMG Y FUNDADOR DE LOS
TOP TEN STRATEGIC MARKETING SPAIN

“Elmejor antidoto
es ser un consumidor
formado e informado”

“Los supermercados y grandes superficies
desarrollan una serie de estrategias para
que el cliente realice el mayor nimero

de adquisiciones, animandole a que

tome la decision de compra de la forma
mas impulsiva posible. Cuando vamos

al supermercado mas del 60% de las
decisiones de compra no las tenemos
tomadas todavia, principalmente a la hora
de elegir marcas. EI mejor antidoto para no
gastar mas de lo que tenfamos pensado es
ser un consumidor formado e informado

y, sobre todo, actuar de forma racional, sin
dejarse llevar por los impulsos, emociones...".

sultard mds fdcil imponerlos a
los del vendedor.

* Analiza tus compras. Si al
final has gastado mds de lo
que tenias pensado, repasa
el tique de compra, busca los
productos capricho y estudia
por dénde se te ha escapado
el dinero. En la préxima com-
pra ya habrds aprendido de tus
errores.

% Calcula el precio por kilo,
es la mejor forma de
comparar precios. El
tamafio del envase
puede confundirte.

% Antes de pasar por

caja échale un vista-

zo atucarro. jJEstd mds

lleno de lo que habias
previsto?, jte has dejado lle-
var por promociones y ofertas?
Solo cuando estés convencida
de que has comprado lo que tu
querias y no lo que el comer-
ciante queria que compraras
pasa por caja.

Por Vicky Gonzélez
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