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Resumen:

La primera gran superficie no especializada surgié en Marruecos en 1991. En menos de dos
décadas, este fendmeno ha logrado modernizar el dispositivo comercial y permitir el
desarrollo tanto de la practica de la distribucion como el comportamiento del consumidor en
frente a la distribucion.

El consumidor marroqui, en principio, asistia a las grandes superficies por curiosidad, pero
ahora ha incorporado esta practica a habitos de consumo, sin dejar de lado las otras formas de
distribucion. Este articulo tiene como objetivo, en primer lugar, presentar la historia de los
supermercados en Marruecos y los diversos cambios que implicé sobre la practica de la
distribucion y en los habitos del consumidor. En segundo lugar, presenta los resultados de una
encuesta cuyo objetivo es identificar las causas que inciden en la frecuencia con la que los
consumidores marroquies utilizan las grandes superficies para sus compras.

Palabras claves: Motivacion, gran distribucién, frecuencia de puntos de venta, distribucion
masiva, surtido, el comportamiento del consumidor marroqui.

Exploratory study on the motivations about the Moroccan consumer’s frequency to get into
malls

Abstract:

The first hypermarket, in Morocco, was created in 1991. However, in less than two decades,
this expansive retail had notably influenced the practice of distribution channels, its
modernization and also the Moroccan consumer behaviour. At the beginning, The Moroccan
consumer visited hypermarkets out of curiosity, however, later on, he incorporated this form
of distribution in his spending patterns without forsaking the other forms of distribution. The
aim of this study is to, first, report the history of hypermarkets in Morocco, the changes
generated in Moroccan distribution channel and in consumer behaviour, then display the
result of an empirical study that points out the Moroccan consumers motives of visiting
hypermarkets.

Key words: Motivations, retailing, frequentation, set, referencing, self-service, consumer
behaviour in Morocco.
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Introduccion:

El sector de la distribucion comercial ha conocido una evolucion y cambios acaecidos los
altimos afios en y mas especialmente en la aparicion y evolucion de un tipo concreto de
comercio minorista como son los centros comerciales’.

La distribucion comercial constituye un sector econdmico de notable trascendencia por el
valor afadido y el empleo que genera, pero también por su participacion en la vida cotidiana
de los ciudadanos y en el disefio urbanistico de las ciudades.

En los ultimos afos el sector comercial ha sufrido importantes cambios en sus estructuras
comerciales. ElI comercio se ha transformado y modernizado lo que le ha dotado de un gran
dinamismo. Esta evolucion ha sido consecuencia, entre otros, del gran tamafio que ha
alcanzado el mercado, el cambio experimentado por los consumidores en sus habitos de
compra, cambios en la cultura del ocio, etc. Debido a todos estos cambios surge un nuevo
concepto comercial bajo la forma de centros comerciales. Conviene, pues, realizar una
aproximacion al concepto de centro comercial y a las diferentes tipologias, hacer un recorrido
por el origen y evolucion de este formato comercial y proporcionar un andlisis de las
implicaciones de estos centros como espacios donde confluyen los dos aspectos principales
que caracterizan la sociedad actual, como son el consumo y el ocio® en un tiempo social
determinado. Veremos algunas reflexiones en torno al nuevo modelo de urbanismo comercial
que surge alrededor de estas estructuras comerciales, asi como una evolucién del sector de las
grandes superficies.

El conocimiento del comportamiento del consumidor es una cuestion basica y un punto de
partida inicial para poder explicar muchas de las conductas que, como consumidores, los
individuos desarrollan practicamente todos los dias y en numerosas ocasiones.

El uso y consumo de bienes y servicios se remonta en los tiempos. Sin embargo, el concepto
de consumo al que se refiere este apartado es relativamente reciente. Su origen, como se ha
examinado en el titulo la sociedad de consumo, se centra precisamente en el momento en que
la economia pasa de ser de produccion a ser de sobreproduccion y consumo.

Ademas, de forma paralela a la evolucion en los modos de produccion, la propia gestion del
marketing va evolucionando desde una orientacion hacia la produccion, pasando por una
orientacion hacia el producto y la venta, hasta que a partir de los afios cincuenta, y en el
contexto de la sociedad americana, se implementa el marketing orientado al consumidor.

Es precisamente en esta época cuando el marketing se concibe con un objetivo:la satisfaccion
de las necesidades de los consumidores. Y precisamentecomo consecuencia de dicho objetivo
surge la necesidad de conocer cdémo secomporta el consumidor.

El comportamiento del consumidor se define a partir de numerosas investigaciones que tienen
por objeto la comprension del comportamiento del consumidor (Javier Alonso Rivas,
Ildefonso Grande Esteban, 2013). Esta ultima aportacion incorpora a la definicion la

1 . . .. . . . .
En lineas posteriores se definirdn de forma mas precisa los centros comerciales que son objeto de esta
investigacion.

2 . . . . . . .y .
De hecho la sociedad actual es definida como la sociedad posmoderna o postindustrial, también denominada
como sociedad de la informacion o sociedad del ocio, y se presenta como una sociedad de consumo
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posibilidad de que el consumidor pudiera ser una organizacion, ademas de un consumidor
final.

Finalmente, (Salvador Ruiz de Maya, lldefonso Grande Esteban2004) sefialan la aceptacion
generalizada en cuanto al concepto comportamiento del consumidor como conjunto de actos
de los individuos que se relacionan directamente con la obtencidn, uso y consumo de bienes y
servicios.

El analisis de los modelos que tratan de perfilar el comportamiento del consumidor es muy
amplio y parte de las importantes diferencias existentes que afectan a los propios
consumidores, a los diversos tipos de decisiones de compra y a los contextos en que estas se
producen. De tal forma que responde a una idea fundamental en el &rea el hecho de que cada
situacion de compra es Unica y diferente de otras, si bien frecuentemente parecidas, lo que
obliga a desarrollar modelos especificos o particulares a cada situacion (Alonso, 2013).
Diferentes autores (JN Kapferer 2012; Alonso, 2013) han agrupado los modelos en categorias
gue se presentan a continuacion y que pueden servir como introduccién a los modelos
globales de comportamiento.

En el analisis empirico del comportamiento del consumidor en las grandes superficies en
Marruecos, que se lleva a cabo en el Gltimo punto de esta investigacion, se contempla un
consumidor mucho méas orientado a tomar decisiones derivadas de estados emocionales
placenteros, que le llevaran a tomar decisiones menos racionales y menos meditadas. En
muchas ocasiones, ni siquiera estaran previamente decididas, sino que estaran guiadas por
variables como la diversion, la implicacion o la motivacion.

Consecuentemente, la perspectiva de analisis aqui adoptada mantiene una relacion de
interdependencia entre cada uno de los elementos que configuran el estudio del
comportamiento del consumidor, mas exactamente, sus estados internos (afectivo y
cognitivo), su comportamiento y el entorno que les rodea (SG Carvajal, ML Perossa, ADR
Garcia, 2014).

En el modelo de estudio que se propone en esta investigacion se contempla a un consumidor
mucho mas orientado a tomar decisiones derivadas de estados emocionales placenteros, que le
llevaran a tomar decisiones menos racionales y meditadas cuando “va de compras” al centro
comercial y que en muchas ocasiones ni siquiera estaran previamente decididas, sino que se
guiaran por variables como la diversion, la busqueda de entretenimiento, o decisiones mas
racionales en lo que se denominara “hacer la compra”, donde los motivos de acudir al centro
comercial serdn mas de tipo cognitivo.

Estados afectivos
y cognitivos
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SG Carvajal, ML Perossa, ADR Garcia, 2014

se propone aqui, un modelo que recoge la relacion e implicacion de todos estos
condicionantes sobre la conducta final del consumidor y la lealtad generada a partir de la
satisfaccion en la compra, en las grandes superficies en varias ciudades marroquies, pero que
pudiera hacerse extensible a otros entornos comerciales y de diferentes ambitos.

Segun el modelo propuesto cada uno de los tres elementos presentes en el grafico, estan
conectados mediante flechas de doble sentido significando que cualquiera de ellos pueden ser,
0 bien causa o bien efecto, de un cambio en el otro elemento, constituyendo por lo tanto un
sistema reciproco. Los estados afectivos y cognitivos puedencambiar el comportamiento del
consumidor y el entorno. EI comportamiento puede cambiar los estados internos del individuo
y el entorno. Asimismo, el entorno puede cambiar los estados internos y el comportamiento
del consumidor.

De esta teoria destaca algunas implicaciones queilustran los procesos del consumidor como
un sistema reciproco que engloba laafectividad, cognicion, comportamiento y entorno.

Historia de los supermercados en Marruecos

En Marruecos, el fenémeno de las grandes superficies surgid en los afios sesenta. En ese
momento existia "tiendas populares” Monoprix en Rabat y Casablanca que desaparecerian al
principio de los afios setenta. En septiembre de 1979 una gran superficie especializada en la
distribucién no alimentario puso en marcha en Casablanca bajo el nombre de Alpha 55. Fue
s6lo en 1991 que se creara en Rabat por el grupo ONA el primer supermercado en el sentido
moderno del término " Marjane".

El mismo afio, la compafiia holandesa SHV se establecid en Marruecos con sus tiendas Makro
en dominio de cash & carry. Estos van a ser rescatados en 1997 por el grupo aleman Metro.
En 1993, el Omnium Nord Africain (ONA) ha creado su segundo establecimiento en
Casablanca Marjane

Basandose en la experiencia de la primera tienda. Otros lugares Marjane y Makro siguieron,
en varias ciudades del reino: Marrakech, Agadir, Fes, Tanger,...

Los supermercados se han ampliado de manera significativa con los consumidores marroquies
que llevaron a la creacion de nuevas tiendas. De hecho, dos nuevas marcas han surgido ya que
este es el signo Aswak Assalam (Grupo Chaabi 1998) y ensefia etiqueta Vie (Hyper SA).

En agosto de 1994, ONA ha acercado al grupo francés Carrefour para beneficiarse de su
experiencia en el dominio de la gran distribucion. Se ha firmado un nuevo acuerdo de
colaboracion en 2000 entre la ONA y el grupo francés Auchan. Este ultimo tiene,
actualmente, 49% del grupo que se convirti6 en Marjane Holding. Esta asociacion con
Auchan ha permitido al Grupo ONA acelerarse su desarrollo en Marruecos y dando un paso
por delante de otras marcas. Aswak Assalam atrapado por unirse en febrero de 2004 con la
francesa Casino para consolidar su posicién en el mercado marroqui. Para superar la falta de
forma intermedia de la distribucidon entre hipermercados y supermercados de proximidad,
ONA y Auchan han creado toda una cadena de supermercados Acima. El objetivo de esta
estrategia es doble. Su objetivo es tanto para llegar a nuevos grupos de poblacion menos
moviles incluidas las personas que no son motorizados, que no tienen facil acceso a los
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hipermercados y también para beneficiar al grupo de complementariedad entre los dos tipos
de tiendas. Esta creacion facilitara el establecimiento de puntos de venta de menor talla méas
adecuado para las pequefias ciudades o en ciertos lugares como el centro de la ciudad.

Factores situacionales que influyen en el comportamiento de compra de los
consumidores en las grandes superficies en Marruecos

Los comportamientos de compra de los consumidores van a estar influenciados por diversos
factores: sus gustos por comprar y por disfrutar de su ocio, entre otros muchos, estara
condicionado por su edad; sus esquemas de consumo, por su ocupacién; la eleccién de
productos, por sus circunstancias econémicas (entre otras), etc. En definitiva por diferentes
estilos de vida y consumo. El estilo de compra de una persona, y en concreto “comprar por
ocio”, es también el resultado de la compleja interrelacion de factores culturales, sociales y
psicoldgicos. Del mismo modo, esté influenciada por caracteristicas personales (edad, fase del
ciclo de vida), por la ocupacion y las circunstancias economicas y por caracteristicas
psicograficas como el estilo de vida y los valores. De hecho, personas que provienen de una
misma cultura, clase social y profesion pueden mostrar diferentes estilos de vida y valores.
Por tal motivo la importancia del estudio de los consumidores segun sus estilos de vida,
estriba en que ya no basta definir a los consumidores por su edad, sino por el tipo de vida que
llevan y el estilo de vida que los identifica. La corriente sociocultural, tiene un contenido
netamente socioldgico, socio psicoldgico y en algunos casos antropolégico. Por lo tanto,
desde un prisma psicolégico, tiene que ver con la premisa de que los pensamientos,
sentimientos y comportamientos de las personas estan influidos por terceros y hay una fuerte
interaccion entre los individuos y su entorno social mas inmediato. Del lado de lo social, se
pone en evidencia la existencia de unas caracteristicas especificas para cada grupo social, que
tiene sus propios comportamientos, interacciones, dinamicas y desarrollo. Y de la
antropologia adquiere el discurso holistico y centrado en el ser humano.

El ambito del marketing, a partir de esta corriente sociocultural, fundamentasu enfoque en que
las actitudes procuran un interés psicoldgico que daimportancia a ciertos valores, y a su vez
estos definen tendencias impulsorascolectivas y estilos de vida, por lo que cada individuo es
definido por su gradode sensibilidad y cercania a estos. Los sistemas mas representativos e
interesantesdentro de esta ultima corriente, son; el Monitor de Yankelovich, el sistema de
socio estilos CCA y sus derivaciones de los EuroEstilos y el Sinus-Milieus.

De modo que, la orientacion “ir de compras” varia en funcion de, los individuos y del tipo de
producto, entre los sujetos a lo largo del tiempo y de acuerdo con factores situacionales, lo
que ha dado lugar a multitud de investigaciones, poniéndose de relieve también en esta
investigacion.

Esta diversidad de propuestas se debe a la gran variedad de enfoques y contextos de
investigacion. Sin embargo, estos estudios, que han demostrado que algunos compradores
muestran consistentes “Orientaciones hacia la Compra” (Shopping Consumer Orientations o
SCO) que son opuestas a otras (por ejemplo: el comprador hedonista vs. el ‘apatico’), no
abordan la cuestion de como medir los estilos de compra para construir tipologias (C Mafini,
2014).
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Se puede resumir que un estado emocional placentero en la experiencia de compra llevara
asociado una conducta deseable en el consumidor, que le proporcione satisfaccion, deseo de
permanecer durante mas tiempo y realizar gastos que no estaban previstos. Ademas un
entorno que provoca activacion (no en exceso) hard que el individuo tienda a desear
permanecer mas tiempo del planificado en el entorno comercial, mientras que si el nivel de
activacion es excesivo la reaccion sera la contraria, la de abandonar el centro con la mayor
celeridad posible. Entonces, las variables que median entre el entorno comercial y el estado
emocional del consumidor, y que afecta a su conducta de compra, son entre otras, la
motivacion e implicacion y la percepcion que el consumidor desarrolla en sus
comportamientos de compra, la actitud hacia la compra, y la satisfaccion generada por la
misma.

Las motivaciones hacia el uso de las grandes superficies en Marruecos

El proceso de motivacion elaborado por (N Glaveli, E Karassavidou, 2011) sigue la siguiente
secuencia:
Eleccién del objetivo: en estado de reposo, el individuo se encuentra en equilibrio y no se
orienta hacia una accion particular, pero el equilibrio se rompe por una estimulacion interna o
externa y una de las fuerzas predomina. EI consumidor reconoce una necesidad, que puede ser
funcional (aquella que busca un beneficio préctico o utilitario) o hedonista (aquella que hace
referencia a las emociones o fantasias placenteras) y finaliza con el objetivo del consumidor
cumplido.
Intensidad de la motivacion
Entre la situacion inicial, cuando el consumidor reconoce la necesidad, y el objetivo final se
produce tension. La magnitud de la tension determina la urgencia que el consumidor siente
para reducirla. EI grado de conciencia es lo que se denomina impulso. Por regla general existe
una asociacion entre intensidad de la actividad y nivel de motivacion.
Direccion del impulso
El impulso se dirigird en una direccion u otra dando lugar al comportamiento del consumidor
y se traducird en un determinado deseo que estard influenciado por aspectos personales y
culturales. En marketing esa tension se refiere a la sensacion no placentera que se produce
cuando las necesidades de consumo no se han satisfecho.
Estos factores se combinan para crear un deseo, que es la manifestacion de una necesidad.
Una vez que se alcanza el objetivo, la tension se reduce y la motivacion cede
momentaneamente.
En 2006,M Laroche, BJ Babin, YK Lee, EJ Kim profundizan en las motivaciones heddnicas
del consumidor, encontrando que uno de los factores de atraccion del consumidor es lo que
ellos denominan “entertaining and retailing”3 con el acronimo “entertailing”.
A partir de la fase cualitativa de la investigacion, estos autores, establecen seis tipologias de
motivaciones:

1.  Adventure shopping”. Se refiere al hecho de “ir de tiendas” en busca de aventura,

diversion, estimulacién y la sensacion de encontrarse en otro mundo.

3 .. . . .
Entretenimiento y comercio minorista.
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2. Social Shopping”. Se refiere a la diversion de “ir de compras” con los amigos o la
familia, socializando e interaccionando con otros mientras se compra.

3. . “Gratification shopping”. Se refiere a la sensacion de eliminar estrés como valvula de
escape a situaciones de ansiedad, que se reduce mientras se esta comprando, y a la
sensacion de “darse un premio a uno mismo”

4,  “Idea Shopping”. Se refiere al hecho de “ir de tiendas” para mantenerse al dia de las
tendencias de la moda y comprobar la apariciéon de novedades.

5. “Role shopping”. Refleja el placer que algunos consumidores experimentan al hacer
compras para otros y a la felicidad que sienten al encontrar el “regalo perfecto”.

6. “Value Shopping”. Hace mencion a la bisqueda de gangas, compras en rebajas o en
cualquier caso a la busqueda del mejor precio.

La actitud de los consumidores hacia la compra en las grandes superficies

La eleccidn por parte de los consumidores de determinados establecimientos para la compra
estd claramente influida por el tipo de compra a realizar, y el posicionamiento de los
establecimientos respecto a los atributos valorados y determinados a través de sus propias
percepciones y actitudes.

La importancia de estudio de las actitudes de los consumidores, estriba en que las actitudes
estan directamente relacionadas con los comportamientos de compra de los individuos.

Los tres componentes de las actitudes son: 1) componente cognitivo (guian los pensamientos)
2) componente afectivo (influyen en los sentimientos) y 3) componente conativo (afecta a los
comportamientos) (S Rajanen - 2015).

El componente cognitivo refleja el conocimiento y la informacion queposee el individuo y se
manifiesta en las experiencias, creencias y opiniones queel individuo tenga hacia un objeto,
actividad o establecimiento.El componente conativo, representa la tendencia a la accion y se
manifiestaen la intencion de compra, la respuesta de compra y la respuesta de rechazodel
consumidor.

El componente afectivo, expresa la predisposicion del consumidor haciaun objeto, y refleja
los sentimientos y emociones del consumidor hacia un producto,actividad o establecimiento.
La utilidad de este modelo resulta Gtil para el disefio de estrategias adecuadasen los
establecimientos comerciales, para conocer sobre qué aspectos delas actitudes debe actuar
para atraer al consumidor.

La propuesta bésica es que la "atraccion comercial™ puede ser definida como una actitud. La
razon de escoger esta perspectiva, se deriva de la idea de que existe una estrecha relacion
entre las actitudes y el comportamiento y, como consecuencia de ello, entre las actitudes y el
comportamiento de los consumidores hacia las grandes superficies. Es decir, a través de las
actitudes que manifiestan los consumidores, y de las variables que intervienen en su
formacion, se pueden predecir sus reacciones ante determinadas acciones y actividades
comerciales como por ejemplo, la atraccion que pueden ejercer los centros comerciales sobre
los mismos.

Respecto a la actitud general hacia la compra y los criterios de eleccion, tanto del
establecimiento individual como de la gran superficie, Munuera y Cuestas (2006) encontraron
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que los individuos gque presentan una mayor intencion de compra en la gran superficie son los
que buscan variedad en cuanto a establecimientos, y valoran especialmente los atributos
heddnicos y de ocio a la hora de seleccionar establecimiento. Asimismo, encontraron que los
compradores méas sensibles al precio de los productos y al coste de desplazamiento (buscan
una mayor conveniencia), presentan una menor intencion de compra en el centro comercial
«grande».

Por lo tanto, cuando se pretenda conocer las actitudes de los consumidores hacia la eleccion
del establecimiento comercial, es necesario conocer previamente el tipo de compra que se
trata. Es decir, si es una actividad de “ir de compras™ o si por el contrario acudira a “hacer la
compra”. Lo que no significa que se esté ante dos tipos de consumidores diferentes, sino ante
situaciones y momentos de compra distintos y que se desarrollaran por todos los
consumidores en espacios y tiempos dispares. Todos los consumidores llevan a cabo ambos
tipos de compras en funcion del origen y motivo de la misma.

Una vez, conocidos todas las variables que influyen a nivel cognitivo afectivo al consumidor,
es necesario conocer si la experiencia de compra en el centro comercial genera 0 no
satisfaccion en el consumidor. Del resultado final se podra inferir una posible lealtad al
entorno comercial.

Presentacion del estudio empirico

Metodologia de la investigacion

La investigacionrealizada es un estudio exploratorio en el ambito de estudios del
comportamiento del consumidor. En lo cual el objetivo es identificar las motivaciones de
visita de los supermercados por los consumidores marroquies. La populacion madre son los
ciudadanos de: Agadir, Rabat, Fez, Casablanca y Marrakech. El tamafio de la muestra es de
325 personas, cuya 170 mujeres y 155 hombres. El instrumento utilizado es el cuestionario
que se administrd a los entrevistados en cara a cara en la salida de las grandes superficies en
aquellas ciudades.

Presentacion y andlisis de los resultados de la encuesta

La muestra del estudio es de 325 personas. Tras la verificacion, se han validado 294
incluyendo 156 cuestionarios administrados a mujeres y 138 a hombres.

En cuanto al rango de edad de los entrevistados (ver figura mas adelante), la encuesta
encontrd que la edad de los asistentes a la mayoria de los supermercados es de entre 20 y 30
afios con una frecuencia de 45%. Sin embargo, ninguno fue entrevistado sobre la edad de 60
afios. Las personas que asisten la mayoria de los supermercados tienen un sueldo de mas de
3000 dhs con una frecuencia de 90%.
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Segln se desprende de la investigacion que la mayoria de los consumidores marroquies
visitan mas Marjane que otra gran superficie, con una frecuencia de 66%, Carrefour market
label'vie estd en segundo lugar con s6lo 18% de las respuestas, mientras que las otras grandes
superficies comparten el 16% restante.

Esto podria explicarse por el nacimiento de Marjane que data de 1991 y por la multiplicidad
de su instalacion en diferentes ciudades de Marruecos

Segun los resultados recogidos, podemos ver que el 85% de los encuestados van a las grandes
superficies para hacer compras, 41% para aprovechar de las promociones.

En cuanto a la frecuencia de las visitas de grandes superficies por los consumidores
marroquies, los resultados del estudio revelan que 44% de los consumidores marroquies van a
los grandes superficies una a tres veces al mes, el 32% de los consumidores marroquies van a
los grandes superficies una vez por semana, el 16% de los consumidores marroquies van a los
grandes superficies mas de una vez a la semana y s6lo el 7% van al menos una vez al mes.
Segln nuestra investigacion, encontramos que mas de 62% de los encuestados gastan menos
de una hora durante sus visitas a una gran superficie mientras que el 38% pasa mas de una
hora. Asi que los consumidores marroquies frecuentan las grandes superficies con una media
de una hora.
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66% de los consumidores marroquies se encuentran en una gran superficie con la familia
27,6%, mientras con amigos por sélo el 22,4% o van solos. Entonces el marroqui frecuenta las
grandes superficies en la familia y rara vez solos.

Los resultados muestran que 38% de los encuestados confiesan estar influenciado por la
persona que los acompaia y el 36% de ellos dicen que son pocos influenciados por la
empresa. Asi que en general se puede decir que la influencia de la empresa es muy importante
en Marruecos y que es una variable a tener en cuenta por los distribuidores de grandes
superficies

El medio de transporte mas citado en las respuestas es el coche, ya que es utilizado por el 76%
de los encuestados, algo que se explica por el hecho de que la mayoria de las principales
zonas de Marruecos son en general inaccesibles para las areas de transporte publico. Marjane
Fez hizo una excepcion poniendo a disposicion de sus clientes de autobus gratuito.

Los productos alimenticios son mas a menudo comprados en las grandes superficies con 68%,
enseguida de los detergentes y productos de higiene 49%, después con una frecuencia menor
de articulos de uso domeéstico, seguido de prendas de vestir y seguido cosméticos vienen con
el software, libros y CDs. Sin embargo, el 97% de los encuestados no compran articulos
deportivos en las grandes superficies.

Los resultados del estudio, el consumidor da marroqui acuerda diferentes grados de
importancia a las motivaciones citadas por el estudio. De hecho, el auto-servicio y la libertad
de movimiento y la higiene son los mas importantes respectivamente el 51% vy el 43%. A
continuacion vienen la disponibilidad de productos con un 35% de respuestas y promociones
con el 34% de las respuestas y en fin a la variedad con el 32% de las respuestas y la calidad
del producto con el 30% de las respuestas.

En cuanto a la existencia de la zona de aparcamiento, el ambiente y la animacion del punto de
venta no representan reales motivaciones de frecuentacion a las grandes superficies por parte
de consumidor marroqui.

La motivacion de frecuentacion de grandes superficies por parte del consumidor marroqui se
cruzo con la ciudad muestran que hay diferencias en las motivaciones en funcién de la ciudad
de residencia del consumidor. De hecho, para los consumidores de agadir, las motivaciones
mas importantes son: autoservicio y la libertad de circulacion (62% de las respuestas), higiene
(57% de las respuestas) y el surtido (42% de respuestas). Sin embargo, prestan poca atencion
a los puntos de venta ambiente y entretenimiento (13% de las respuestas). Para la ciudad de
Rabat, los encuestados estan interesados en las promociones 44% y el 39% por la higiene. La
disponibilidad de los productos influencia menos la motivacién dado que es importante solo
para el 17% de los encuestados.

Los de Casablanca, por sus partes, se juzgan importante el autoservicio y la libertad de
movimiento, con el 85% de las respuestas, la disponibilidad de productos, higiene mas las
promociones con 54% de las respuestas.

Sin embargo, la existencia del aparcamiento es muy importante por so6lo 8% de los
encuestados.

Para la ciudad de Marrakech, las dos motivaciones que se consideran los mas importantes son
la existencia de un estacionamiento y la higiene en 21% de las respuestas. Promociones y
productos novedosos son muy importantes para s6lo 7% de los encuestados. Los resultados
para la ciudad de Fez no mostraron diferencias entre las diferentes motivaciones. Para el

10




Lamiae EL AMRANI, Ibrahim BENBBA motivacion hacia las grandes superficies

departamento mas visitado en las grandes superficies, las respuestas demuestran que los rayos
de alimentos como los mas visitados con 68%, el rayo de accesorios de cocina en segundo
lugar con el 49% de las respuestas seguida casi por igual los rayos cosméticos y detergentes.
Los otros rayos rara vez son visitadas.

Conclusion y perspectivas de investigacion

La primera superficie no especializada surgié en Marruecos en 1991. Sin embargo, en menos
de dos décadas, fue capaz de inducir y activar grandes cambios en la practica de la
distribucion y también en el comportamiento del consumidor. Estos cambios sefialan la
empieza de varios fendmenos que podrian ayudar a acelerarlos ain mas, especialmente, la
generalizacion de los supermercados en todas las ciudades del reino, la multiplicacion de
signos, etc. Comprender al consumidor también ayudara fuertemente.

El estudio que hemos llevado a cabo muestra que actualmente, las razones de la frecuencia de
los supermercados por los consumidores marroquies son de autoservicio y la libertad de
movimiento, la higiene, la disponibilidad del producto, las diferentes promociones que ofrece
y el surtido de productos. Sin embargo, no parece el ambiente y la animacion en el punto de
venta como motivo real para la frecuencia por parte de los consumidores marroquies. La
comparacion entre las ciudades muestra algunas diferencias dependen probablemente del
contexto de la ciudad, sino también del grado de aprendizaje de los consumidores debido a la
presencia mas o menos reciente de este canal de distribucién en la ciudad.

Se han realizado muy pocos estudios sobre el comportamiento de los consumidores
marroquies hacia los supermercados. Este estudio representa la primera contribucion en este
sentido. Sin embargo, con el tiempo, el consumidor marroqui se convertird cada vez mas
exigente. Continuara, de hecho, a desarrollar su estrategia para hacer jugar la concurrencia y
aprobar mas de la complementariedad de las formas existentes de distribucion o en el futuro.
Con la preocupacién de optimizar la gestion de puntos de venta, los lideres de los
supermercados tienen que seguir la evolucion del comportamiento de los consumidores en
combinaciéon con el aumento de algunos cambios: socioculturales, el consumismo, el
desarrollo sostenible y los requisitos internacionales en términos de estandares.

Varios ejes podrian ser considerados de hecho, clasificar los factores de motivaciones de
frecuencia de los supermercados en los principales factores y factores secundarios, identificar
las formas que puedan influir en la satisfaccion y la insatisfaccion del consumidor, estudios
comparativos entre los consumidores marroquies y los consumidores de otros paises,
identificar maneras que podrian mejorar la fidelidad a los consumidores marroquies en el
punto de venta, medir el tiempo medio empleado por la compra del consumidor marroqui y el
tiempo empleado en la tienda durante cada visita, etc. Estos estudios permiten aumentar el
perfil del consumidor marroqui en conjunto con el canal de distribucién popular.

Esto permitiria a las grandes superficies a servir mejor 'y optimizando los recursos utilizados.
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