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1.1	 Antecedentes

Factores como el envejecimiento y la urbanización de la población 
son el resultado de un desarrollo humano exitoso, sin embargo, cons-
tituyen también desafíos importantes en el siglo actual. Uno de ellos, 
crear ambientes amigables con las personas mayores, se apoya en la 
consideración que la Organización Mundial de la Salud (OMS) tiene 
sobre el envejecimiento activo. En concreto, la OMS considera que el 
envejecimiento activo constituye un proceso que dura toda la vida y 
es afectado por varios factores que, por sí solos y en conjunto, favore-
cen la salud, la participación y la seguridad en la vida de las personas 
adultas mayores (OMS, 2002).

En una comunidad amigable con las personas mayores, los servi-
cios, los entornos y las estructuras facilitan el envejecimiento activo 
y mejoran la calidad de vida de dicho colectivo, teniendo en cuenta, 
además, su heterogeneidad (OMS, 2007). El grado de participación 
de las personas mayores en la vida social, cívica y económica de la 
ciudad también está estrechamente relacionada con un entorno 
integrador y accesible (Pérez-Castilla, 2020).

Cuando las personas mayores pueden permanecer en su propia 
localidad, pueden mantener el contacto con familiares y amigos. 
Además, la proximidad a tiendas de comestibles, farmacias y ser-
vicios de atención primaria es fundamental para el bienestar y la 
calidad de vida (Smith y Sylvestre, 2008; Coyle et al., 2020).

1	 Introducción

1 Introducción
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Una de las formas en que este énfasis se posiciona en la agenda 
política es la adecuación de servicios relevantes, como los relaciona-
dos con la salud y la alimentación en zonas próximas a la vivienda, 
también en zonas rurales y caracterizadas por la dispersión geográ-
fica (C40 Knowledge Hub, 2020; Moreno et al., 2021). La accesibili-
dad a servicios de proximidad es especialmente importante para 
los grupos de población vulnerables, como las personas mayores y 
sobre todo las muy mayores, que suelen hacer sus recados a pie y 
pueden tener problemas de movilidad (Willberg et al., 2023). Se ob-
servó que, cuando las personas mayores pueden permanecer en su 
propia localidad, les resulta más fácil mantener también el contacto 
con familiares y amigos. 

Los supermercados de proximidad pueden contribuir a confi-
gurar estos entornos amigables, favorecer la inclusión social y au-
mentar la calidad de vida porque promueven el mantenimiento de 
la autonomía y facilitan la adaptación al proceso de envejecimiento 
en su entorno habitual (Coyle et al., 2020).

Facilitar la realización de la compra diaria favorece que las perso-
nas mayores se mantengan activas, principalmente en áreas urba-
nas. Diversos estudios (Hovbrandt et al., 2007; Kohijoki et al., 2021; Wu 
et al., 2022) analizaron en personas mayores y muy mayores (con 80 
o más años) la relación entre el envejecimiento y la disminución de 
la actividad fuera del domicilio teniendo en cuenta la probabilidad 
de que, a más edad, se experimenten problemas de salud, discapa-
cidad y dependencia que inhabiliten a la persona en la gestión de 
las Actividades Instrumentales de la Vida Diaria (AIVD) (Lawton y 
Brody, 1969) como hacer la compra, la gestión del dinero o el uso del 
transporte (Wu et al., 2022).
Por su parte, Kohijoki et al. (2021) estudiaron las características 

sociales del consumo en personas mayores y jóvenes residentes en 
una ciudad, y observaron que las personas más mayores, aunque 
valoraban muy positivamente el aumento de los servicios de reco-
gida y entrega a domicilio, preferían hacer la compra sin ayuda en 
el domicilio el mayor tiempo posible. Consideraron que la compra 
física es una forma de hacer ejercicio, y que el centro de la ciudad 
ofrece un entorno cómodo y atractivo para ello (espacios exteriores 
y edificios) (Waight y Yin, 2021).

El supermercado de proximidad ofrece una serie de ventajas 
independientemente del medio en el que se resida. Así, los servi-
cios y tiendas situadas lejos de donde viven las personas mayores 
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disuadirían a estos de utilizarlas (OMS, s.f.). Cabe señalar que, las 
tiendas de alimentación de proximidad, además de ser un servicio 
de abastecimiento e intercambio comercial, suelen erigirse como 
espacios para las relaciones e intercambios sociales (Pettigrew et al., 
2005; Oeser et al., 2018; Coyne et al., 2022).

Disponer de una tienda de alimentación de proximidad promueve 
el mantenimiento de la capacidad funcional y del bienestar físico (ej. 
actividad física, consumo de producto fresco) y psico-social en las 
personas mayores (ej. contacto social, ejercitación de actividades ins-
trumentales de la vida diaria, mejora de la autoestima). La presencia 
de tiendas de comestibles en la proximidad de los domicilios tam-
bién contribuye a aumentar la movilidad en el entorno del vecindario 
y animar a las personas mayores a salir de casa (Barnett et al., 2017).

Los supermercados de proximidad también pueden ofrecer opor-
tunidades empresariales y de negocio cuando los servicios se adap-
tan de un modo adecuado a las necesidades de personas consumi-
doras como las personas mayores. De este modo, la mejora de los 
servicios para atraer a la persona consumidora mayor no solo aporta 
beneficios para el creciente número de consumidores de edad avan-
zada sino también para las empresas, dentro de lo que se ha dado 
en llamar economía plateada (Maldonado et al., 2021).

Como señala Scott (2021), el envejecimiento y la longevidad tienen 
diferentes implicaciones para el consumo, el ahorro y los mercados 
financieros. La perspectiva del envejecimiento de la sociedad y el 
creciente poder adquisitivo de los mayores de 50 años estimula el 
interés de las empresas por la economía plateada (Guido et al., 2021), 
que tiene importantes implicaciones para decisiones intertempora-
les como el consumo y el ahorro, e implica cambios de comporta-
mientos y nuevas exigencias financieras.
Las proyecciones socio-demográficas indican que en 2050 una de 

cada cuatro personas en Europa y América del Norte tendrán 65 años 
o más (Naciones Unidas, 2022). El mercado dirigido a las personas 
mayores será en este escenario muy relevante ya que representará 
una parte muy importante de la población y dispondrán de una bue-
na parte de las rentas (Comisión Europea, 2018; Khan, 2019). 

Los adultos mayores en España constituyen el grupo etario que 
presenta los mayores niveles de renta media por persona en España 
(Fernández Palacios y Ortega Cachón, 2023). Este impacto alcanza 
hasta un 25% del PIB y sus gastos supondrían el 60% de todo el gasto 
nacional (Ageingnomics, 2023). En esta línea, en Galicia (IGE, 2022), el 
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gasto medio anual por persona (euros) según edad se estima mayor 
en personas con 65 y más años (13.730,1€) que en otros grupos etarios 
(de 16 a 44 años: 12.887,2€; de 45 a 64 años: 12.664,0€). Ortega Cachón 
y Sevillano (Ageingnomics, 2023) señalan que las personas adultas 
mayores mantienen su alto poder adquisitivo y suelen contribuir 
con ayuda económica a la familia y entorno social próximo. Así, se 
estima que, en el año 2023, el 53% de la población sénior española 
ayudó económicamente a miembros de su familia o personas de 
su entorno, lo que sólo supone un ligero descenso con respecto a la 
estimación realizada en 2022 (63%).

En relación con las partidas de gasto, la denominada generación 
plateada tiene dos principales partidas: por un lado, el gasto en vi-
vienda, agua, energía y suministros básicos; por otro, alimentos y 
bebida no alcohólicas. La tendencia parece indicar además que para 
2024, en España, este colectivo incrementará el gasto en vivienda, 
combustible y alimentación a costa de una disminución en restau-
ración, ocio y cultura, vestido y calzado, tecnología y artículos para 
el hogar (Ageingnomics, 2023).

1.2	 La experiencia de compra en el 
colectivo de personas mayores

El aumento de la población de más edad tiene implicaciones para la 
economía en términos de prestación de servicios y pensiones esta-
tales; sin embargo, el impacto económico de esta tendencia demo-
gráfica se ve también afectado de manera positiva por el aumento 
de la actividad económica a edades más avanzadas.

En Europa y América del Norte en 2019 había 30 personas consu-
midoras efectivas de más de 65 años por cada 100 personas en edad 
laboral (de entre 20 a 64 años) y se pronostica que serán 49 en 2050 
(Naciones Unidas, 2019).

Cabe preguntarse si este colectivo de personas consumidoras con 
65 y más años presenta alguna particularidad en lo que refiere al 
proceso, experiencia y tipología de compra. La experiencia y patrón 
de compra de las personas consumidoras de más edad y sus percep-
ciones sobre el entorno de compra han recibido una atención consi-
derable desde hace unos años (Meneely et al, 2009; Teller et al., 2013; 
Lesakova, 2016; Kohijoki y Koistinen, 2018). El interés se ha centrado 
muy especialmente en lo referido a la compra online de alimentos 
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(Kovalenko, 2021; Ismail et al., 2022), interés impulsado por la situa-
ción socio-sanitaria derivada de la pandemia mundial por COVID-19 
(Feng, 2022). Es un hecho que las compras online de comestibles 
realizados por personas adultas mayores se incrementaron notable-
mente en comparación con 2019 (Organización para la Cooperación 
y el Desarrollo Económicos -OCDE-, 2020), y es de interés investigar 
la experiencia de compra en este grupo etario y su capacidad para 
hacer uso cotidiano del comercio electrónico en un futuro próximo 
(Kovalenko, 2021).

En general, las evidencias de los estudios que analizan la experien-
cia de compra se sustentan en dos premisas. Por un lado, la edad po-
dría conllevar cambios en las necesidades, los deseos y la capacidad 
de las personas consumidoras (Meneely et al., 2009). Investigaciones 
sobre la temática, señalan que las personas consumidoras de más 
edad difieren de las más jóvenes en su comportamiento y percep-
ciones a la hora de comprar, e incluso en los alimentos que compran 
(Verma et al., 2022). 
Por otro, las instalaciones y los servicios podrían tener un significa-

do funcional, social y simbólico diferente para las personas mayores 
(Christiaanse y Haartsen, 2017) tal y como parece desprenderse del 
hecho de que las características físicas, los factores ambientales y los 
relacionados con la interacción social parecen tener más relevancia 
en las personas consumidoras de más edad (Meneely et al., 2009; 
Lesakova, 2016). En relación con el efecto del entorno físico en las 
percepciones y el comportamiento de las personas consumidoras, 
algún estudio concluye que las personas adultas consumidoras se 
ven influidas por una combinación de elementos del entorno y que 
el entorno físico puede determinar más las decisiones de compra 
que el propio producto (Kohijoki y Koistinen, 2018). 

Los factores ambientales propios de la ubicación del supermer-
cado también influyen en la experiencia de compra, según diversas 
investigaciones (Cerin et al., 2017). La experiencia de caminar hasta 
el supermercado más cercano, junto con la percepción personal de 
seguridad que eso produce, representan factores ambientales positi-
vos para la persona mayor a la hora de realizar la compra (Chrisinger 
et al., 2019). Un ejemplo de ello es el grupo de personas mayores que 
consideraban la compra física como una experiencia social integrada 
en sus hábitos cotidianos. En este sentido, la accesibilidad física a los 
supermercados podría ser crucial para que los mayores participen 
en la vida social de sus respectivas comunidades (Lucas et al., 2016).
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Cerin et al. (2017) observaron también en su revisión sistemática 
que las evidencias apoyan la existencia de fuertes vínculos entre el 
entorno físico del vecindario y los desplazamientos activos en las per-
sonas adultas mayores. Es decir, ir al supermercado de proximidad 
caminando puede contribuir sustancialmente en la acumulación de 
niveles de actividad física beneficiosos para la salud en las personas 
mayores, y su bienestar general (Cheng et al., 2019). De este modo, 
las percepciones para sobreestimar o subestimar la proximidad a un 
supermercado incluyen características y capacidades individuales, 
incluso percepciones de seguridad peatonal, que podrían ser de-
terminantes en la experiencia de compra, y en concreto en la elec-
ción de supermercados de proximidad entre las personas mayores 
(Chrisinger et al., 2019).
Además, la evidencia científica constató la brecha existente entre 

las habilidades personales y las demandas ambientales, cuando se 
produce alguna disminución de la funcionalidad asociada al proceso 
de envejecimiento (limitaciones a nivel motriz, sensoriales, cogniti-
vas, de salud, etc.), sugiriendo que las intervenciones deben enfo-
carse en el diseño inclusivo (Aceves-González y Rey-Galindo, 2021).

No parece existir, sin embargo, acuerdo en la literatura sobre qué 
características personales son más relevantes a la hora de realizar 
compras, y si estas difieren en función del sexo, la edad o el nivel de 
ingresos (Makhitha y Khumalo, 2019). Estudios específicos sobre la re-
lación entre aspectos de la compra en alimentación y la edad, como 
el placer de ir a comprar (Verma et al., 2022), sí evidenciaron la sig-
nificación entre ambas variables, e incluso ir a comprar se identificó 
como una forma de interacción social en personas adultas mayores 
que viven solas (Myers y Lumbers, 2008).

Ir a comprar a un supermercado de proximidad es una actividad 
social que podría proporcionar a las personas mayores una mejora 
en su percepción del compromiso y apoyo social. Pero es relevante 
aclarar que comprar no es lo mismo que consumir. Como hemos 
detallado previamente, cada vez hay más estudios sobre los hábitos 
de gasto de las personas mayores, la mayoría de ellos realizados por 
investigadores de mercado interesados en la economía plateada. Sin 
embargo, aunque comprar puede implicar el consumo de bienes 
o servicios, abarca un conjunto mucho más amplio de actividades, 
que pueden o no desembocar en una compra, por ejemplo, mirar 
escaparates (Lizzieaevans, 2017).
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1.3	 La atención a las personas mayores en 
los supermercados de proximidad

La vejez se ha asociado tradicional y equivocadamente con la impro-
ductividad, la enfermedad o la dependencia. Sin embargo, la gran 
mayoría de personas mayores siguen siendo independientes hasta 
una edad avanzada. Desde las instituciones públicas se promueve 
un nuevo paradigma que considera a las personas mayores como 
participantes activas en una sociedad integrada y como contribu-
yentes al desarrollo.

Sin embargo, los mitos y creencias prejuiciosas englobadas bajo 
la etiqueta de ‘edadismo’ no han sido aun erradicadas en nuestra 
sociedad. El edadismo puede tener un gran impacto negativo en la 
calidad de vida general de las personas mayores y reducir su nivel 
de bienestar social (Organización Panamericana de la Salud, 2021).

La OMS (2021) advierte de la necesidad de mejorar las investiga-
ciones destinadas a comprender el edadismo, así como la manera 
de reducirlo, dándose la máxima prioridad a la elaboración de es-
trategias para este objetivo. Señala tres estrategias para eliminar la 
discriminación por motivos de edad: la política y la legislación, las 
actividades educativas y las intervenciones intergeneracionales. En 
relación con las dos últimas: 1) es relevante investigar los posibles 
comportamientos basados en ideas erróneas que puedan tener, por 
ejemplo, las personas que trabajan de cara al público; y 2), las activi-
dades educativas, incluyendo las guías de buenas prácticas, pueden 
contribuir a incrementar el conocimiento intergeneracional entre 
distintos grupos que interactúan habitualmente.

Para desarrollar este tipo de estrategias, es necesario analizar qué 
tipo de estereotipos, prejuicios y actos de discriminación pueden 
observarse en el proceso de compra, y evaluar las interacciones de 
las personas mayores con los servicios y la atención en los mismos. 
Estudios recientes, realizados a raíz de la pandemia sanitaria, mostra-
ron un alto grado de ambivalencia experimentada por las personas 
mayores a nivel individual, micro, meso y macrosocial, y se destacó 
que, al reconocer a las personas mayores como una categoría de 
riesgo, la pandemia tuvo el potencial de cambiar la representación 
social de la vejez y reforzar las creencias y actitudes basadas en el 
edadismo entre la población (Falvo et al., 2021).

La literatura señala peculiaridades en las preferencias de las per-
sonas mayores a la hora de ser atendidas en supermercados y otro 
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tipo de comercios. Se observó, por ejemplo, la importancia de que las 
entidades proveedoras de servicios potencien las actitudes positivas 
del personal de primera línea para favorecer una experiencia de com-
pra satisfactoria para las personas mayores (Grougiou y Pettigrew, 
2011). Las personas mayores consumidoras de otro estudio realiza-
do en Canadá también destacaron la interacción con las personas 
empleadas, mirar escaparates y observar a la gente como ventajas 
de la experiencia en tiendas físicas, además de comprar como he-
rramienta de socialización y minimización de riesgos (Yu et al., 2011).
Pettigrew et al. (2005) pusieron también de manifiesto la impor-

tancia primordial que tiene para las personas consumidoras de más 
edad la calidad de la atención personal (cortesía, amabilidad, eficien-
cia). Sin embargo, aunque las interacciones con el personal se consi-
deraron significativas, no se concluyó que en el proceso de compra 
este tema fuese de más importancia que otros elementos como la 
funcionalidad del equipo de compra (es decir, carritos y cestas) y 
la colocación adecuada de los productos en las estanterías de los 
supermercados que sí se señalaron como los principales problemas 
identificados.

Investigaciones más recientes (Bäckström y Johansson, 2017; Nair 
y Shams, 2020) también destacaron que los componentes de las 
tiendas (ambiente, publicidad, comodidad, instalaciones, productos, 
interacción con el personal y servicios) influyen en las decisiones de 
compra. Además, se observaron diferencias significativas en la for-
ma en que las personas participantes en el estudio percibieron los 
diferentes aspectos que componen la tienda en función de la edad. 
Así, aspectos tradicionales de las tiendas de compra de alimentos, 
como el personal de atención directa, son prioritarios desde el punto 
de vista de la persona consumidora y sus experiencias en las tiendas 
estaban creadas en gran medida por los mismos aspectos hoy que 
hace diez años, por delante incluso de la disponibilidad de tecnología 
avanzada (Bäckström y Johansson, 2017).

Dado que la relación entre personal de supermercados y las per-
sonas mayores es bidireccional, creemos necesario también obser-
var el impacto que podría tener esta interacción en las personas 
trabajadoras. Investigaciones recientes (Rodríguez-Rey et al., 2020; 
Mayer et al., 2022) realizadas a raíz de la pandemia sanitaria, mani-
festaron que las personas trabajadoras del sector de la alimentación 
fueron las más afectados después del personal de servicios sanita-
rios, mostrando niveles de impacto psicológico superiores a los de 
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la población general, así como declararon altos índices de estrés y 
malestar psicológico. En cuanto a las personas trabajadoras de los 
supermercados, la experiencia de compra cambió enormemente 
durante el periodo de cierre derivado de la pandemia. Derivado de 
los comportamientos esporádicos de acaparamiento, como la acu-
mulación de reservas de productos no perecederos o las compras de 
pánico, pero también debido a la falta de información sobre cómo 
gestionar las crisis sanitarias, reducir su riesgo de infección y su nivel 
de incertidumbre, el personal de los supermercados se enfrentó a un 
escenario sin precedentes durante la pandemia y, en consecuencia, 
experimentaron una gran angustia (Rodríguez-Rey et al., 2020). 

Finalmente, destacar que otra consecuencia negativa e involun-
taria hacia las personas mayores en la atención a la persona con-
sumidora durante la pandemia sanitaria fue la perpetuación de los 
estereotipos negativos pre-pandémicos de que todas las personas 
adultas mayores son dependientes, frágiles, enfermas, débiles y una 
carga para la sociedad (Monahan et al., 2020). 

1.4	 Justificación del estudio

Los establecimientos de distribución alimentaria se convirtieron, en 
2020 durante el estado de alarma en España, en servicio esencial 
para la población. La crisis sanitaria y social derivada de la pandemia 
por COVID-19 ha planteado la necesidad de mejorar los servicios di-
rigidos a las personas mayores. El supermercado de proximidad es 
un lugar adecuado, dada su cercanía a las personas ciudadanas y a 
su presencia tanto en zonas urbanas como rurales, para estudiar y 
poner en marcha soluciones amigables con las personas mayores, 
basadas en experiencias de buen trato. Además, la importancia de 
los supermercados va más allá de su presencia y relevancia social. El 
fenómeno demográfico del envejecimiento poblacional se observa 
también desde una perspectiva de las oportunidades y mejoras de 
negocio que con él aparecen, favoreciendo el desarrollo de bienes y 
servicios para las personas consumidoras mayores y las sociedades 
que envejecen enmarcado en el contexto de la economía plateada.

Se observa pues la pertinencia de conocer las experiencias, opi-
niones y posibles acciones de mejora en la atención a personas con 
60 y más años en Galicia como investigación pionera basada en una 
colaboración público-privada que promueva un nuevo paradigma 



16

que considera a las personas mayores como participantes activos 
en una sociedad integrada y como contribuyentes al desarrollo. Los 
agentes sociales, y entidades como el supermercado de proximi-
dad, son mecanismos idóneos para la puesta en marcha de acciones 
que contribuyan a este nuevo paradigma de servicio en el edadismo 
y la estigmatización en relación a la edad. Es necesario crear entor-
nos amigables con las personas mayores que inciten al envejeci-
miento activo, mediante la optimización de las oportunidades de 
salud, participación y seguridad a fin de mejorar la calidad de vida 
de las personas a medida que envejecen. La adaptación de servicios, 
y la atención en los mismos, a personas de edad favorece entornos 
amigables e incluye también a las personas mayores con diversas 
necesidades y capacidades (OMS, 2002).

Finalmente, señalar la relevancia de llevar a cabo un estudio en 
población gallega en el ámbito de la economía plateada y tenien-
do en cuenta tanto el punto de vista de las personas consumidoras 
sénior como de las personas que trabajan en el sector de los super-
mercados de proximidad. 

Señalamos pues los siguientes objetivos generales:

■	 Describir la experiencia de compra en los supermercados de 
proximidad Eroski Center en Galicia en las personas consumi-
doras con 60 y más años. 

■	 Conocer la opinión de las personas trabajadoras de los super-
mercados de proximidad especificados sobre aspectos rele-
vantes de la atención a las personas con 60 y más años.

■	 Valorar las características ambientales y accesibilidad en di-
chos supermercados para las personas con 60 y más años.
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2.1	 Selección de las personas participantes

Se realizó un estudio observacional, transversal y de base poblacional 
de personas con 60 y más años que acudían a los supermercados 
de proximidad Eroski Center en Galicia y de personas trabajadoras 
de dichos supermercados. 

El universo de estudio fue 1) población de 60 y más años que acu-
dió a los 38 establecimientos seleccionados de Eroski Center durante 
el tiempo establecido para el trabajo de campo; y 2) las personas 
trabajadoras de los puntos de venta de todos los supermercados, 
siendo Galicia el ámbito de investigación territorial.

Considerando el número de personas gallegas con 60 y más años 
según datos del IGE (2022), se determinó una muestra representativa 
de 384 personas, siguiendo la distribución según sexo, edad (grupos 
quinquenales) y grado de urbanización [Zona densamente pobladas 
(ZDP), Zonas intermedias (ZIP) y Zonas poco Pobladas (ZPP)] de di-
cha población en Galicia. Señalar que en 2022 había 893.151 personas 
con 60 y más años en Galicia, de las cuales el 55,96% eran mujeres. 
En relación con la proporción por grupos quinquenales respecto a 
la población mayor total, señalar que el mayor grupo era el de 60-64 
años (21,3%), seguido del grupo de 70-74 años (17,4%) y el de 75-79 
años (15,6%). 
Señalar que se observó la dificultad, a la hora de buscar perso-

nas participantes en el estudio, de encontrar perfiles acordes a la 

2	Metodología

Metodología
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distribución de la muestra para el colectivo “hombre con 82 y más 
años”, estableciéndose finalmente la muestra final en 293 personas 
con 60 y más años. 

Respecto a las personas trabajadoras de los supermercados de 
proximidad Eroski Center en Galicia (94 establecimientos), se con-
sideró que podían participar todas aquellas que tuviesen un pues-
to relacionado con la atención directa al público/cliente, sin tener 
en cuenta variables socio-demográficas como edad o sexo, u otras 
como el número de años trabajados en la empresa. 

2.2	 Selección de los supermercados de proximidad

La fase de trabajo de campo comenzó en septiembre de 2022 y finali-
zó en marzo de 2023. Se seleccionaron 38 supermercados para la eva-
luación de la experiencia de compra en personas con 60 y más años 
(Tabla 1), mediante muestreo no probabilístico por conveniencia. Se 
estableció la participación de los establecimientos Eroski Center con 
mayor peso de la población con 60 y más años (socios Sénior) en 
Galicia, poniendo como punto de corte la media (23,3%) del peso de 
los socios Sénior (85.547 personas) sobre el total de socios en Galicia 
en 2022 (367.107 personas). Los datos, debidamente anonimizados, 
fueron facilitados por Vegalsa-Eroski. 
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Tabla 1. Supermercados de proximidad Eroski 
Center seleccionados para el estudio

Provincia Localidad % Socios Senior
A

 C
or

u
ñ

a

A Coruña: Avenida Los Mallos 25,20%

A Coruña: Avenida Peruleiro 23,60%

A Coruña: Calle Agra del Orzán 26,30%

A Coruña: Calle Villa de Negreira 24,40%

Arzúa 25,40%

As Pontes 24,30%

Cedeira 28,20%

Fene 24,20%

Ferrol: Calle Perbes 27,30%

Muros 24,50%

Ordes 23,30%

Sada 26,20%

Lu
g

o

Chantada 25,00%

Lugo: Avenida de A Coruña 23,50%

Lugo: Camiño Real 26,40%

Ribadeo 27,40%

O
u

re
n

se

A Rúa 33,00%

Carballiño (II) 28,30%

Celanova 36,30%

O Barco de Valdeorras 24,60%

Ourense- A Ponte 23,90%

Ourense- A Carballeira 26,30%

Ourense- O Couto 24,70%

Ourense: rúa Ramón Cabanillas 23,80%

Ourense- San Francisco 25,50%

Santa María de Xinzo 33,20%

Verín 30,00%

P
on

te
ve

d
ra

Baiona 24,40%

Lalín 25,60%

O Grove 24,40%

Redondela 24,60%

Silleda 23,90%

Vigo: Avenida de Camelias 23,70%

Vigo: Alcalde Portanet 25,40%

Vigo: Travesía de Vigo 27,20%

Vila de Cruces 26,10%
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Durante esta fase, las personas con el perfil adecuado (sexo y 
edad, por establecimiento) fueron invitadas a participar en los su-
permercados seleccionados, siguiendo la metodología propia del 
muestreo por conveniencia.

Después de realizar su compra, un grupo de personas voluntarias 
de Cruz Roja en Galicia entrenadas previamente para realizar esta 
actividad informaba a las personas sobre el estudio, los objetivos del 
mismo y les solicitaba su autorización y datos personales (nombre, 
edad y teléfono de contacto) para que, posteriormente, se contactase 
telefónicamente con ellos. 

A partir del cuestionario ad hoc (Anexo 1) y mediante metodología 
CATI de entrevistas telefónicas asistidas por ordenador (CATI para red 
de PC de elaboración propia), sobre listado de personas captadas 
proporcionado por la Cátedra Cruz Roja USC, se obtuvieron 293 en-
trevistas válidas de personas con 60 y más años. La duración media 
del cuestionario fue de 10,5 minutos. 

Respecto a las personas trabajadoras en los supermercados Eroski 
Center, se invitó a la participación a través de los responsables de 
Recursos Humanos de Vegalsa-Eroski, ofreciéndose la opción de rea-
lizar el cuestionario ad hoc dirigido a este colectivo (Anexo 2) bien de 
manera telemática (formulario online) bien en papel. Se obtuvieron 
259 entrevistas válidas, de las cuales 208 se realizaron en papel. La 
duración media del cuestionario fue de 8,3 minutos, según la infor-
mación proporcionada por el formulario online. 

Para los aspectos relacionados con la ergonomía (i.e., colocación 
de productos, accesibilidad) y valoración ambiental (i.e., señalización, 
iluminación, el ambiente térmico, confort térmico, el ruido, y calidad 
del aire), se diseñó una lista de verificación para la evaluación in situ 
(Anexo 3). El criterio de selección a la hora de escoger un supermer-
cado de proximidad por provincia fue observar el de mayor peso de 
socios Senior sobre el total de socios (Tabla 1), resultando elegidos los 
supermercados Eroski Center de Cedeira (A Coruña), Ribadeo (Lugo), 
Celanova (Ourense) y Vigo- Travesía de Vigo (Pontevedra). 

Las mediciones sobre la iluminación, el ambiente térmico, con-
fort térmico y el ruido se realizaron en 3 momentos temporales 
diferentes: mañana (entre las 11:00 y 11:30), mediodía (entre las 13:00 
y 13:30) y tarde (entre las 19:30 y 20:00). Se realizaron además en dos 
días diferentes, un día fue entre lunes y viernes, y el otro un sábado. 
Las mediciones de temperatura, humedad, ruido y calidad del aire, 
para valorar los aspectos que correspondan, se midieron a través 
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del termostato inteligente Netatmo, mediante la app para móvil 
Home Coach.

2.3	 Análisis de datos

Los distintos aspectos estudiados se operativizaron creando variables 
obtenidas a partir de las respuestas a los cuestionarios. La variable 
Satisfacción de las personas con 60 y más años en su experiencia de 
compra (en adelante, Satisfacción en su experiencia de compra) se 
operativizó mediante el sumatorio de las puntuaciones (medianas) 
de las respuestas a las preguntas 12, 13 y 14 del cuestionario corres-
pondiente (Anexo 1): “Para usted, ¿es agradable hacer la compra en 
las secciones donde usted escoge directamente los artículos de la 
estantería, nevera, etc.”; “Para usted, ¿es agradable hacer la compra 
las secciones atendidas por personal como pescadería o embuti-
dos?”; y “Para usted es cómodo el momento de ir a pagar (incluyendo 
depositar los artículos en la caja de pago y cargarlos) en su super-
mercado habitual?”. Posteriormente, se categorizaron las respuestas 
a las preguntas 12, 13 y 14 del siguiente modo: “Baja valoración,” de 
8 a 10 puntos; “Buena valoración”, de 11 a 12 puntos; y “Muy buena 
valoración”, 13 o más puntos.

Para crear estas categorías se empleó el procedimiento categori-
zar variables del software estadístico utilizado, empleando un valor 
fijo obtenido de la diferencia entre la puntuación máxima y la míni-
ma. El mismo procedimiento se empleó para crear las categorías de 
las variables detalladas a continuación. 

La variable Valoración del personal de su supermercado se creó 
teniendo en cuenta tanto al personal propio de las secciones de 
frescos y caja como a aquellos que se encuentran en las áreas de 
autoservicio. Se consideraron los siguientes aspectos para cada sec-
ción: amabilidad en el trato, empatía y preocupación por ayudar, 
capacidad para ayudar a la persona mayor en la resolución de al-
gún problema y atención individualizada. Se operativizó mediante 
el sumatorio de las puntuaciones de las respuestas a las preguntas 
15-22 del cuestionario correspondiente y se categorizó de la siguiente 
manera: “Baja valoración”, de 21 a 27 puntos; “Buena valoración”, de 
28 a 34 puntos; y “Muy buena valoración”, 35 o más puntos.

La variable Valoración de la atención directa se desarrolló median-
te el sumatorio de las puntuaciones de las respuestas a las preguntas 
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23-26 del cuestionario (Anexo 1): la confianza que le ofrecen el com-
portamiento y los consejos del personal, su trato educado, su capa-
cidad para resolver dudas y responder a preguntas​ de las personas 
consumidoras con 60 y más años, y su disposición para ayudarlas. 
La valoración de la atención directa se categorizó en las siguientes 
condiciones: “Baja valoración,” de 13 a 15 puntos; “Buena valoración”, 
de 16 a 18 puntos; y “Muy buena valoración”, 19 o más puntos).

La variable Valoración del ambiente físico, relevante en este estu-
dio por su vinculación con la accesibilidad, confort y ergonomía del 
supermercado de proximidad, se operativizó mediante el sumato-
rio de las puntuaciones de las respuestas a las preguntas 27-34 del 
cuestionario (Anexo 1): iluminación, acceso y movilidad, mobiliario, 
aseos accesibles, claridad de letreros, carteles e información general, 
confort, estética, limpieza y ausencia de ruido. Esta variable se cate-
gorizó como: “Baja valoración” de 19 a 27 puntos; “Buena valoración”, 
de 28 a 36 puntos; y “Muy buena valoración”, 37 o más puntos.

La variable Experiencia personal cuando va a realizar la compra 
(en adelante, Experiencia personal) se creó mediante el sumatorio 
de las puntuaciones de las respuestas a las preguntas 35-40 (Anexo 
1) referidas a la preferencia para elegir supermercado tanto por su 
ubicación como por sus ofertas, la utilidad de los cheques regalo y 
tarjetas de fidelidad, a la adecuación de conocer a la gente que tra-
baja en el supermercado y respecto al tiempo deseable para hacer 
la compra. La categorización de la misma se realizó mediante tres 
categorías: “Baja valoración” de 13 a 18 puntos; “Buena valoración”, de 
19 a 24 puntos; y “Muy buena valoración”, 25 o más puntos.

Además, también se consultó con las personas trabajadoras su 
opinión sobre cómo creían que era la experiencia de las personas 
con 60 y más años cuando van a realizar la compra (preguntas 22 
a 27 del cuestionario publicado en el Anexo 2). Se siguió la misma 
metodología que la variable sumatoria Experiencia personal para 
crear la variable sumatoria Experiencia de las personas mayores 
durante el proceso de compra, según el personal del supermerca-
do, donde “Baja valoración” se estableció de 10 a 16 puntos; “Buena 
valoración”, de 17 a 23 puntos; y “Muy buena valoración”, 24 o más 
puntos (Figura 26).

Finalmente, la variable Imagen de las personas mayores, se ope-
rativizó mediante el sumatorio de las puntuaciones de las respues-
tas a las preguntas 6-9 del cuestionario correspondiente (Anexo 2) y 
representaba la imagen percibida por las personas trabajadoras en 
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Eroski Center respecto a las personas mayores que acudieron al es-
tablecimiento. La imagen de las personas mayores se categorizó en 
imagen negativa (de 4 a 9 puntos), neutral (10 a 15 puntos) o positiva 
de las personas mayores (16 o más puntos). 

Se realizaron análisis descriptivos para las variables continuas que 
representan las características de la muestra (Media y Desviación 
Típica -DT-) y de frecuencias (N y porcentaje) para las variables cate-
góricas. La normalidad de los datos se comprobó mediante la prueba 
de Kolmogórov-Smirnov. Se utilizó la prueba T de Student para anali-
zar las diferencias en las medias, y la prueba Chi-cuadrado para ana-
lizar las diferencias en las proporciones, a través del procedimiento 
tablas de contingencia. Las proporciones de las columnas se compa-
raron mediante una prueba Z para variables de respuesta múltiple, 
con los valores ajustados mediante el método de Bonferroni.

Posteriormente, se realizó un análisis de regresión lineal, siguien-
do el método Enter y proponiéndose un único modelo, para deter-
minar qué variables independientes socio-demográficas (sexo, edad 
y nivel educativo) y referida a los problemas para realizar las activida-
des básicas de la vida diaria (AVDs), así como aquellas relacionadas 
con el proceso de compra (valoración del personal, valoración de 
la atención directa, valoración del ambiente físico y la experiencia 
personal) influyen en la satisfacción en la experiencia de compra 
en el supermercado de proximidad. Esta última variable se utilizó 
como variable dependiente, y las restantes variables mencionadas 
se introdujeron en el modelo como covariables. Se calcularon ade-
más los intervalos de confianza del 95% (IC) para cada covariable 
en el modelo. Finalmente, para mejorar la comprensión general en 
la relación entre la variable dependiente y las variables predictoras 
significativas, no solo en términos de cómo contribuyen al modelo 
de regresión, se realizó un análisis de correlación entre la variable de-
pendiente y aquellas variables que componían las variables creadas 
para analizar el proceso de compra. El objetivo fue proporcionar in-
formación adicional sobre la fuerza y la dirección de estas relaciones.

En todas las pruebas, un valor p (bilateral) inferior o igual a 0,05 
fue considerado estadísticamente significativo. Todos los análisis es-
tadísticos de los datos se realizaron con el paquete estadístico GNU 
PSPP 1.6.2.
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3.1	 Valoraciones realizadas por las personas 
mayores consumidoras/clientes

En relación con las personas mayores que participaron en el estudio 
(N = 293), señalar que la media de edad fue de 74,34 años (DT ± 7; 
mín. 60; máx. 91) y el 61,8% (n = 181), mujeres. 

Observamos en la Tabla 2 la distribución de la muestra participan-
te en relación con variables socio-demográficas y problemas para 
realizar las AVDs. Se analizaron las frecuencias de las variables socio-
demográficas, en tres grupos de edad, 60-69, 70-79, y 80 y más años 
de edad, así como para el total de la muestra. La comparación entre 
los tres grupos de edad en las variables correspondientes se realizó 
mediante el procedimiento tablas de contingencia. Los resultados 
se muestran en la Tabla 2. 

3	Resultados

Resultados
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Tabla 2. Descriptivos de la muestra (N=293) según edad y varia-
bles socio-demográficas y problemas para realizar las AVDs

60-69 años 70-79 años ≥ 80 años Total
X2

N (%) N (%) N (%) N (%)

Sexo 3,1

Mujer 52 (28,7%) 79 (43,6%) 50 (27,7%) 181 (61,7%)

Hombre 34 (30,4%) 57 (50,9%) 21 (18,8%) 112 (38,3%)

Nivel educativo◆ 12,5

Iletrado/a 7 (21,2%) 17 (51,5%) 9 (27,3%) 33 (11,9%)

1ª ES 44 (27,5%) 81 (50,6%) 35 (21,9%) 160 (57,8%)

2ª ES 26 (45,6%) 22 (38,6%) 9 (15,8%) 57 (20,6%)

1º y 2º E Sup. 5 (18,5%) 12 (44,4%) 10 (37,1%) 27 (9,7%)

Población del municipio de residencia 0,6

Hasta 10.000 habitantes 32 (28,3%) 55 (48,7%) 26 (23,0%) 113 (38,6%)

De 10.001 a 50.000 habitantes 21 (29,2%) 34 (43,3%) 17 (23,5%) 72 (24,6%)

De 50.001 habitantes a 
200.000 habitantes 9 (30,0%) 13 (43,3%) 8 (26,7%) 30 (10,2%)

Más de 200.000 habitantes 24 (30,8%) 34 (43,6%) 20 (25,6%) 78 (26,6%)

Problemas para realizar las AVDs 2,2

No 69 (30,1%) 109 (47,6%) 51 (22,3%) 229 (78,2%)

Sí 17 (26,5%) 27 (42,2%) 20 (31,3%) 64 (21,8%)
* p ≤ 0,05
◆ 1ª ES = 1ª etapa de educación secundaria
2ª ES = 2ª etapa de educación secundaria y post-secundaria no superior
1º y 2º E Sup. = 1º y 2º ciclo de educación superior y doctorado

Los resultados indican que no hay diferencias significativas entre 
los tres grupos de edad en su distribución por sexo, nivel educativo, 
población del municipio de residencia, ni problemas para realizar las 
AVDs. Hay que destacar que la mayoría de las personas participan-
tes (78,2%) indican que no tenían problemas funcionales, siendo las 
patologías más frecuentes artrosis y movilidad, referidos principal-
mente por las personas entre los 70 y 79 años. 

3.1.1	 Experiencia de compra

Teniendo en cuenta la población total de la muestra, se observó que 
el 48,5% de las personas mayores acudían semanalmente a su su-
permercado habitual a realizar compras, mientras que un 42,7% lo 
hacía diariamente. Los datos difieren si analizamos la frecuencia con 
la que acudieron a comprar productos frescos: el 49,5% lo hacía dia-
riamente, mientras que un 43,3% acudió semanalmente. 
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Además, el 78,4% indicó que preferiblemente acudía al supermer-
cado de proximidad en horario de mañana; y el 50,5% señaló que pre-
fieren pagar en efectivo. El 84,4% compra habitualmente la marca 
propia del supermercado; y declaran mayoritariamente (93,7%) que 
la cantidad de producto tal y como se ofrece (peso, cantidad, etc.) 
se ajusta a las necesidades de su hogar. 

En cuanto a la experiencia de compra en los supermercados de 
proximidad, se analizaron, además, los hábitos de compra de las per-
sonas con 60 y más años en Galicia en relación con determinadas 
variables (Tablas 3 a 6). 

Los resultados en frecuencias se muestran en las siguientes ta-
blas, identificando los hábitos de compra estudiados respecto a las 
variables socio-demográficas incluidas en este estudio (sexo, edad, 
nivel educativo y población del municipio de residencia).
No hay diferencias significativas entre hombre y mujeres en la 

frecuencia con la que acuden al supermercado, y ambos lo hacen 
preferentemente a diario (42,7%) o semanalmente (48,5%). Tampoco 
se observan al analizar la compra de productos frescos que es mayo-
ritariamente a diario (49,5%) o semanal (43,3%). El horario preferido 
por todos es de mañana (78,4%), aunque es mayor el porcentaje de 
hombres que el de mujeres que prefieren de tarde (16,4% versus 
8,3%). Para una inmensa mayoría (93,7%), sin diferencias entre hom-
bres y mujeres, la cantidad del producto tal como se ofrece se ajusta 
a las necesidades de su hogar. La gran mayoría (84,4%) de hombres y 
mujeres compran habitualmente la marca propia del supermercado. 
En cuanto al método de pago, aproximadamente la mitad (50,5%) 
paga en efectivo y la otra mitad lo hace con tarjeta o con ambos 
métodos, aunque los hombres declaran usar más la tarjeta (44,6%) 
que las mujeres (30,9%).
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Tabla 3. Hábitos de compra según sexo

Hombre Mujer Total
X2

N (%) N (%) N (%)

Frecuencia con la que acude al supermercado 1,0

Diariamente 45 (40,2%) 80 (44,2%) 125 (42,7%)

Semanalmente 55 (49,1%) 87 (48,1%) 142(48,5%)

Quincenalmente 10 (8,9%) 12 (6,6%) 22 (7,5%)

Mensualmente 2 (1,8%) 2 (1,1%) 4 (1,4%)

Frecuencia con la que acude al supermercado: frescos 2,9

Diariamente 54 (48,2%) 91 (50,3%) 145 (49,5%)

Semanalmente 52 (46,4%) 75 (41,4%) 127 (43,3%)

Quincenalmente 2 (1,8%) 10 (5,5%) 12 (4,1%)

Mensualmente 4 (3,6%) 5 (2,8%) 9 (3,1%)

¿En qué horario suele acudir? 4,4

Mañana 81 (73,6%) 147 (81,2%) 228(78,4%)

Tarde 18 (16,4%) 15 (8,3%) 33 (11,3%)

Indistintamente 11 (10%) 19 (10,5%) 30 (10,3%)

La cantidad de producto se ajusta a las necesidades de su hogar 1,5

Sí 98 (38,6%) 156 (61,4%) 254 (100%)

No 4 (23,5%) 13 (76,5%) 17 (100%)

Compra habitualmente la marca propia del supermercado 0,3

Sí 98 (96,1%) 156 (92,3%) 254(93,7%)

No 4 (3,9%) 13 (7,7%) 17 (6,3%)

¿Qué método de pago utiliza habitualmente? 5,8*

Efectivo 48 (42,9%) 100 (55,2%) 148 (50,5%)

Tarjeta bancaria o de cliente 50 (44,6%) 56 (30,9%) 106 (36,2%)

Ambas 14 (12,5%) 25 (13,8%) 39 (13,3%)

* p ≤ 0,05

Los hábitos de compra no difieren significativamente entre los tres 
grupos de edad considerados. Todos prefieren hacer sus compras en 
horario de mañana (78,4%), y diariamente (42,7%) o semanalmente 
(48,5%), tendencia que se invierte ligeramente para los productos fres-
cos (a diario 49,5%; semanalmente 43,3%). La cantidad de producto tal 
como se ofrece se ajusta a sus necesidades (93,7%), y compran habitual-
mente la marca propia del supermercado (84,4%). Suelen usar efectivo 
(50,5%) o tarjeta bancaria y ambas (49,5%) para pagar. Únicamente se 
aprecian pequeñas diferencias en el uso de tarjeta, que se incrementa 
ligeramente en las personas de entre 60-69 años (46,5%), seguido por 
las de más de 80 años (36,6%) y las de 70-80 años (29,4%).
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Tabla 4. Hábitos de compra según edad

60-69 años 70-79 años ≥ 80 años Total
X2

N (%) N (%) N (%) N (%)

Frecuencia con la que acude al supermercado 5,5

Diariamente 41 (47,7%) 56 (41,2%) 28 (39,4%) 125 (42,7%)

Semanalmente 42(48,8%) 64 (47,1%) 36 (50,7%) 142 (48,5%)

Quincenalmente 2 (2,3%) 14 (10,3%) 6 (8,5%) 22 (7,5%)

Mensualmente 1 (1,2%) 2 (1,5%) 1 (1,4%) 4 (1,4%)

Frecuencia con la que acude al supermercado: frescos 7,8

Diariamente 52 (60,5%) 62 (45,6%) 31 (43,7%) 145 (49,5%)

Semanalmente 29 (33,7%) 62 (45,6%) 36 (50,7%) 127 (43,3%)

Quincenalmente 2 (2,3%) 7 (5,1%) 3 (4,2%) 12 (4,1%)

Mensualmente 3 (3,5%) 5 (3,7%) 1 (1,4%) 9 (3,1%)

¿En qué horario suele acudir? 4,7

Mañana 68 (81,0%) 103 (75,7%) 57 (80,3%) 228 (78,4%)

Tarde 5 (6,0%) 20 (14,7%) 8 (11,3%) 33 (11,3%)

Indistintamente 11 (13,1%) 13 (9,6%) 6 (8,5%) 30(10,3%)

La cantidad de producto se ajusta a las necesidades de su hogar 0,5

Sí 76 (93,8%) 115 (92,7%) 63 (95,5%) 254 (93,7%)

No 5 (6,2%) 9 (7,3%) 3 (4,5%) 17 (6,3%)

Compra habitualmente la marca propia del supermercado 2,2

Sí 75 (89,3%) 104 (81,9%) 53 (82,8%) 232(84,4%)

No 9 (10,7%) 23 (18,1%) 11 (17,2%) 43 (15,6%)

¿Qué método de pago utiliza habitualmente? 7,0

Efectivo 36 (41,9%) 75 (55,1%) 37 (52,1%) 148 (50,5%)

Tarjeta bancaria o de 
cliente 40 (46,5%) 40 (29,4%) 26 (36,6%) 106 (36,2%)

Ambas 10 (11,6%) 21 (15,4%) 8 (11,3%) 39 (13,3%)

* p ≤ 0,05

En líneas generales, el nivel educativo tampoco influye en los hábi-
tos de compra de las personas mayores de 60 años; acuden al super-
mercado con una frecuencia semanal (48,4%) o diaria (43%), si bien 
esta preferencia varía ligeramente cuando se trata de la compra de 
productos frescos (diaria, 49,1%; semanal, 43,3%;). Solo se observan 
diferencias estadísticamente significativas en el horario de compra, 
que se concretan en que las personas iletradas suelen acudir en ma-
yor medida (37,5%) que el resto (5,7%, 10,5% y 11,1% respectivamente) 
en horario de tarde.
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Tabla 5. Hábitos de compra según nivel educativo

Iletrado/a 1ª ES 2ª ES 1º-2º E Sup. Total
X2

N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)

Frecuencia con la que acude al supermercado 9,5

Diariamente 9 (27,3%) 72 (45,0%) 26 (45,6%) 12 (44,4%) 119 (43,0%)

Semanalmente 18 (54,5%) 75 (46,9%) 29 (50,9%) 12 (44,4%) 134 (48,4%)

Quincenalmente 5 (15,2%) 11 (6,9%) 1 (1,8%) 3 (11,1%) 20 (7,2%)

Mensualmente 1 (3,0%) 2 (1,3%) 1 (1,8%) 0 (0,0%) 4 (1,4%)

Frecuencia con la que acude al supermercado: frescos 10,0

Diariamente 15 (45,5%) 73 (45,6%) 35 (61,4%) 13 (48,1%) 136 (49,1%)

Semanalmente 16 (48,5%) 76 (47,5%) 18 (31,6%) 10 (37,0%) 120 (43,3%)

Quincenalmente 1 (3,0%) 7 (4,4%) 1 (1,8%) 3 (11,1%) 12 (4,3%)

Mensualmente 1 (3,0%) 4 (2,5%) 3 (5,3%) 1 (3,7%) 9 (3,2%)

¿En qué horario suele acudir? 31,8*

Mañana 20 (62,5%) 127 (79,9%) 46 (80,7%) 22 (81,5%) 215 (78,2%)

Tarde 12 (37,5%) 9 (5,7%) 6 (10,5%) 3 (11,1%) 30 (10,9%)

Indistintamente 0 (0,0%) 23 (14,5%) 5 (8,8%) 2 (7,4%) 30 (10,9%)

La cantidad de producto se ajusta a las necesidades de su hogar 2,2

Sí 21 (91,3%) 144 (92,9%) 48 (92,3%) 27 (100%) 240 (93,4%)

No 2 (8,7%) 11 (7,1%) 4 (7,7%) 0 (0,0%) 17 (6,6%)

Compra habitualmente la marca propia del supermercado 5,0

Sí 23 (95,8%) 134 (84,8%) 42 (76,4%) 23 (85,2%) 222 (84,1%)

No 1 (4,2%) 24 (15,2%) 13 (23,6%) 4 (14,8%) 42 (15,9%)

¿Qué método de pago utiliza habitualmente? 8,5

Efectivo 21 (63,6%) 80 (50,0%) 23 (40,4%) 14 (51,9%) 138 (49,8%)

Tarjeta bancaria 
o de cliente 11 (33,3%) 57 (35,6%) 22 (38,6%) 11 (40,7%) 101 (36,5%)

Ambas 1 (3,0%) 23 (14,4%) 12 (21,1%) 2 (7,4%) 38 (13,7%)
* p ≤ 0,05

En relación con los hábitos de compra según el número de ha-
bitantes de la población de residencia, observamos (Tabla 6) que el 
horario de compra era mayoritariamente de mañana (78,4%) para to-
dos los municipios. La cantidad del producto ofrecido se ajusta a sus 
necesidades en un 93,7%, sin diferencias entre municipios. De igual 
manera, en todos los municipios se compra habitualmente (84,4%) 
la marca propia del supermercado. Las personas consumidoras de 
todos los municipios utilizan en casi igual medida el pago en efectivo 
(50,5%) y el pago con tarjeta o ambas medidas (36,2% y 13,3%).
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Tabla 6. Hábitos de compra según población del municipio de residencia

Hasta 
10.000 
hab.

10.001 a 
50.000 

hab.

50.001 a 
200.000 

hab.

+200.000 
hab. Total

X2

N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)

Frecuencia con la que acude al supermercado 20,2*

Diariamente 45 (39,8%) 21 (29,2%) 17 (56,7%) 42 (53,8%) 125 (42,7%)

Semanalmente 53 (46,9%) 47 (65,3%) 11 (36,7%) 31 (39,7%) 142 (48,5%)

Quincenalmente 12 (10,6%) 4 (5,6%) 1 (3,3%) 5 (6,4%) 22 (7,5%)

Mensualmente 3 (2,7%) 0 (0,0%) 1 (3,3%) 0 (0,0%) 4 (1,4%)

Frecuencia con la que acude al supermercado: frescos 18,8*

Diariamente 49 (43,4% 31 (43,1%) 15(50,0%) 50 (64,1%) 145 (49,5%)

Semanalmente 52 (46,0%) 38 (52,8%) 12(40,0%) 25 (32,1%) 127 (43,3%)

Quincenalmente 9 (8,0%) 0 (0,0%) 1 (3,3%) 2 (2,6%) 12 (4,1%)

Mensualmente 3 (2,7%) 3 (4,2%) 2 (6,7%) 1 (1,3%) 9 (3,1%)

¿En qué horario suele acudir? 7,9

Mañana 88 (71,4%) 55 (77,5%) 25 (83,3%) 68 (87,2%) 228 (78,4%)

Tarde 17 (15,2%) 7 (9,9%) 3 (10,0%) 6 (7,7%) 33 (11,3%)

Indistintamente 15 (13,4%) 9 (12,7%) 2 (6,7%) 4 (5,1%) 30 (110,3%)

La cantidad de producto se ajusta a las necesidades de su hogar 4,4

Sí 91 (92,9%) 64 (91,4%) 27 (90,0%) 72 (98,6%) 254 (93,7%)

No 7 (7,1%) 6 (8,6%) 3 (10,0%) 1 (1,4%) 17 (6,3%)

Compra habitualmente la marca propia del supermercado 0,4

Sí 87 (86,1%) 57 (83,8%) 24 (82,8%) 64 (83,1%) 232 (84,4%)

No 14 (13,9%) 11 (16,2%) 5 (17,2%) 13 (16,9%) 43 (15,6%)

¿Qué método de pago utiliza habitualmente? 9,9

Efectivo 61 (54,0%) 31 (43,1%) 12 (40,0%) 44 (56,4%) 148 (50,5%)

Tarjeta bancaria 
o de cliente 41 (36,3%) 28 (38,9%) 10 (33,3%) 27 (34,6%) 106 (36,2%)

Ambas 11 (9,7%) 13 (18,1%) 8 (26,7%) 7 (9,0%) 39 (13,3%)
* p ≤ 0,05

Observamos (Tabla 6) que existe asociación significativa entre el 
número de habitantes del municipio y la frecuencia con la que se 
acude al supermercado. Esta relación mostró resultados relevantes 
ya que, por un lado, las personas que residían en municipios más pe-
queños, hasta 10.001 y 50.000 habitantes, acudían al supermercado 
en menor proporción diariamente (39,8% y 29,2% respectivamente) 
que los que residían en municipios mayores (56,7% en municipios de 
50.000 a 200.00 habitantes, y 53,8% en los de más de 200.000 habi-
tantes). El patrón contrario se daba en cuanto a la compra semanal 
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(46,9% y 65,3% para los municipios más pequeños frente a 36,7% y 
39,7% para los más grandes). No obstante, la compra semanal era 
ligeramente más frecuente que la diaria en todos los municipios. 
Respecto a la compra de productos frescos, la frecuencia diaria 
(49,5%) era mayor que la semanal (43,3%) en todos los municipios, 
sin diferencias significativas en cuanto a su tamaño.

3.1.2	 Satisfacción en el proceso de compra

A la hora de estudiar cómo de agradable es el proceso de compra de 
las personas mayores en los supermercados de proximidad Eroski 
Center, se analizaron las puntuaciones (en escala de Likert, desde 1, 
peor valoración a 5, muy buena valoración) en las preguntas 12, 13 y 
14 del cuestionario correspondiente (Anexo 1). Como se estableció 
en la Metodología (sección Análisis de datos) se analizó la variable 
Satisfacción en su experiencia de compra, operativizada mediante el 
sumatorio de las medianas de las puntuaciones anteriores (Tabla 7).

Tabla 7. ¿Cómo es de agradable para usted el proce-
so de compra en su supermercado de proximidad?

 (±DT) Mín.-Máx.

¿Para usted, es agradable hacer la compra en las secciones donde 
usted escoge directamente los artículos de las estanterías, nevera, 
etc.?

4,3 (±0,7) 1-5

¿Para usted, es agradable hacer la compra en las secciones aten-
didas por personal como pescadería o embutidos? 4,6 (±0,6) 1-5

¿Para usted, es cómodo el momento de ir a pagar (incluyendo 
depositar los artículos en la caja de pago y cargarlos) en su super-
mercado habitual?

4,3 (±0,9) 1-5

Satisfacción en su experiencia de compra 13,3 (±1,8) 8-15

Los resultados mostraron que, una vez categorizadas las respues-
tas, el 67,4% de la muestra consideraba su experiencia de manera 
muy positiva (Figura 1).



35

 

8,6%

24,0%

67,4%

Baja valoración

Buena valoración

Muy buena valoración

Figura 1. Satisfacción en su experiencia de compra.

La satisfacción en su experiencia de compra se analizó, median-
te el procedimiento tablas de contingencia, en relación a las varia-
bles socio-demográficas (sexo, edad, nivel educativo y población del 
municipio de residencia) y a los problemas para realizar las AVDs. 
Se observó una asociación estadísticamente significativa (X2=31,6; 
p<0,001) entre la satisfacción en su experiencia de compra y el sexo 
(X2=31,6; p<0,001), el nivel educativo (X2=25,0; p<0,001) y problemas 
para desarrollar las AVDs (X2=9,7; p<0,01). 

La proporción de mujeres que consideran una muy buena valo-
ración en su experiencia de compra (78,9%) es mayor que la de los 
hombres (49,1%) mientras que la buena valoración es mayor en los 
hombres (41,1%) que en las mujeres (13,3%) (Figura 2). Para toda la 
muestra, el porcentaje de buena valoración fue 24,0% y el de muy 
buena 67,5%.
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7,8%
13,3%

78,9%

9,8%

41,1%
49,1%

Baja valoración Buena valoración Muy buena valoración

Mujer Hombre

Figura 2. Satisfacción en su proceso de compra según el sexo.

Respecto al nivel educativo, se observa que las personas iletradas 
proporcionaron una buena valoración en mayor porcentaje (54,6%) 
que el resto, mientras que su “muy buena valoración” es menor 
(33,3%) (Figura 3). Para todos los grupos, la buena valoración alcanza 
el 23,9% y la muy buena el 68,1%.

 

12,1%

54,6%

33,3%

6,3%

18,8%

75,0%

10,7%

25,0%

64,3%

7,4%
14,8%

77,8%

Baja valoración Buena valoración Muy buena valoración

Iletrado/a 1ª ES 2ª ES 1º-2º E Sup.

Figura 3. Satisfacción en su proceso de compra según el nivel educativo.

Finalmente, con relación a los problemas para realizar las AVDs 
(Figura 4), respecto a la muestra total, las personas que declararon te-
ner alguna dificultad fueron las que en mayor medida realizaron una 
valoración más baja (15,9%) que las que no tienen ninguna dificultad 
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(6,6%). Sin embargo, el porcentaje de personas que no sufrían ningún 
problema para realizar las AVDs y tenían una muy buena valoración 
es mayor (81,9%) que las que manifestaban alguna dificultad (18,1%). 
En total, teniendo en cuenta ambos grupos, el porcentaje de buena 
valoración fue 24% y de muy buena, 67,5%. 

 

70,0%
66,1%

81,9%

30,0%
33,9%

18,1%

Baja valoración Buena valoración Muy buena valoración

No Sí

Figura 4. Satisfacción en su proceso de compra 
atendiendo a la capacidad para realizar las AVDs.

3.1.3	 Personal de atención al público

Como se expuso en la Introducción, la valoración del personal de los 
supermercados de proximidad arroja información relevante sobre la 
experiencia de compra, auto-informada por las personas consumi-
doras con 60 y más años. 

En el estudio realizado, las personas participantes evaluaron al 
personal de las diferentes secciones a partir de las preguntas 15-18 
(frescos y caja) y 19-22 (autoservicio) del cuestionario correspondien-
te (Anexo 1). En la Tabla 8 se presentan las puntuaciones a las res-
puestas correspondientes, así como las puntuaciones de la variable 
creada Valoración del personal de su supermercado (sumatorio de 
las puntuaciones a las preguntas 15-22 del cuestionario).
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Tabla 8. ¿Cómo valora al personal del supermercado?

 (DT) Mín.-Máx.

Amabilidad en el trato

Frescos/caja 4,7 (±0,5) 2-5

Autoservicio 4,6 (±0,7) 2-5

Empatía y preocupación por ayudar

Frescos/caja 4,6 (±0,6) 2-5

Autoservicio 4,5 (±0,7) 2-5

Capacidad para ayudarle en la resolución de problemas

Frescos/caja 4,7 (±0,5) 3-5

Autoservicio 4,6 (±0,7) 2-5

Atención individualizada

Frescos/caja 4,6 (±0,7) 2-5

Autoservicio 4,6 (±0,7) 2-5

Valoración del personal de su supermercado 36,8 (±4,4) 21-40

Una vez categorizada la valoración del personal del supermercado 
se destaca que un 75,7% del total la consideró muy buena y un 20,8% 
buena (Figura 5).

 
 

 

3,5%
20,8%

75,7%

Baja valoración

Buena valoración

Muy buena valoración

Figura 5. Valoración del personal del supermercado.

La prueba X2 indicó la existencia de una asociación significativa 
entre la valoración global del personal en frescos/caja y autoservi-
cio y las variables sexo (X2=25,7; p<0,001) y nivel de estudios (X2=23,8; 
p<0,001). Se observó que las mujeres evaluaban al personal con una 
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“Muy buena valoración” en mayor proporción que los hombres (85,8% 
versus 59,3%) mientras la evaluación de los hombres con la categoría 
“Buena valoración” superaba a la de las mujeres (11,9%) (Figura 6).

 

5,5%

35,2%

59,3%

2,3%
11,9%

85,8%

Baja valoración Buena valoración Muy buena
valoración

Hombre Mujer

Figura 6. Valoración del personal del supermercado según el sexo.

Con respecto al nivel de estudios las personas iletradas hacían una 
valoración buena en mayor proporción (48,5%) que las personas de 
los otros niveles educativos (16,3%, 20% y 14,8% respectivamente), 
mientras que las personas de mayor nivel educativo proporcionaban 
una valoración muy buena (81,7%, 76,4% y 81,5% respectivamente) 
respecto a la realizada por las personas iletradas (42,4%) (Figura 7).

 

9,1%

48,5%
42,4%

2,0% 16,3%

81,7%

3,6%

20,0%

76,4%

3,7%

14,8%

81,5%

Baja valoración Buena valoración Muy buena valoración

Iletrado/a 1ª ES 2ª ES 1º-2º E Sup.

Figura 7. Valoración del personal del 
supermercado según el nivel educativo. 
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La atención directa que proporciona el personal del supermer-
cado a las personas con 60 y más años fue otra de las variables a 
estudiar atendiendo a aspectos como la confianza que le ofrecen, 
el trato educado, la capacidad para resolver dudas y la disposición a 
ayudarles. En la Tabla 9 se presentan las puntuaciones para las pre-
guntas 23-26 del cuestionario (Anexo 1) así como las puntuaciones 
totales de la variable creada, Valoración de la atención directa.

Tabla 9. ¿Cómo valora la atención directa en el supermercado?

 (DT) Mín.-
Máx.

La confianza que le ofrece el comportamiento y los consejos del personal 4,7 (±0,5) 3-5

Su trato educado 4,7 (±0,5) 3-5

Su capacidad para resolver las dudas y responder a las preguntas 4,7 (±0,5) 3-5

Su disposición para ayudarme 4,7 (±0,6) 3-5
Valoración de la atención directa 18,8 (±1,9) 13-20

El 76,6% de las personas entrevistadas realizó una “Muy buena va-
loración” de la atención directa y el 17,6% como “Buena” (ver Figura 8). 

 

5,8%
17,6%

76,6%

Baja valoración Buena valoración Muy buena valoración

Figura 8. Valoración de la atención directa. 
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Los resultados de la prueba X2 indican una asociación significativa 
entre la evaluación de la calidad de la atención directa en varias sec-
ciones y el sexo (X2=15,3; p<0,001), nivel educativo (X2=24,3; p<0,001) 
y problemas para realizar las AVDs (X2=8,8; p= 0,012). Las mujeres 
facilitaron una valoración “Muy buena” en mayor porcentaje que los 
hombres (84,3% versus 64,3%), mientras que el porcentaje de hom-
bres con una valoración “Buena” es mayor que el de las mujeres 
(35,2% versus 11,9%) (ver Figura 9). 

 

5,5%

35,2%

59,3%

2,3%
11,9%

85,8%

Baja valoración Buena valoración Muy buena valoración

Hombre Mujer

Figura 9. Valoración de la atención directa según el sexo.

Con respecto al nivel educativo, las personas con los niveles más 
altos de educación dan una “Muy buena valoración” en mayor pro-
porción (84,7%, 73,7% y 70,4% respectivamente) que las personas con 
el nivel más bajo (51,5%). Estas mismas personas realizan una “Baja 
valoración” en mayor porcentaje (18,2%) que el resto (3,3%, 3,5% y 3,7% 
respectivamente), aunque el porcentaje total para esta categoría es 
solo de 5,1% (ver Figura 10).
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18,2%

30,3%

51,5%

3,2%

12,1%

84,7%

3,5%

22,8%

73,7%

3,7%

25,9%

70,4%

Baja valoración Buena valoración Muy buena valoración

Iletrado/a 1ª ES 2ª ES 1º-2º E Sup.

Figura 10. Valoración de la atención directa según el nivel educativo. 

Las personas que no tienen ninguna dificultad para las AVDs 
proporcionaron una valoración “Muy buena” (Figura 11) en mayor 
porcentaje (80,3%) que las que sí las tienen (62,3%), y en un menor 
porcentaje par la valoración “Buena” (14,8% versus 27,9%). 

 

4,9%

14,8%

80,3%

9,8%

27,9%

62,3%

Baja valoración Buena valoración Muy buena valoración

No tiene dificultades en las AVDs

Sí tiene dificultades en las AVDs

Figura 11. Valoración de la atención directa según 
los problemas para realizar las AVDs. 
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3.1.4	 Ambiente físico 

Se analizaron las respuestas a las preguntas 27-35 del cuestionario 
(Anexo 1) que evalúan 9 aspectos relacionados con el ambiente físico 
en una escala de Likert (1, peor valoración; 5, valoración más alta) así 
como los valores de la variable Valoración del ambiente físico (su-
matorio de las anteriores) (Ver descriptivos en Tabla 10)

Tabla 10. ¿Cómo valora el ambiente físico del supermercado?

 (DT) Mín.-Máx.

Iluminación 4,4 (±0,8) 1-5

Acceso y movilidad 4,2 (±1,1) 1- 5

Mobiliario 4,2 (±1) 1-5

Aseos accesibles 3,8 (±1,2) 1-5

Claridad letreros, carteles e información general 4,0 (±1,2) 1-5

Confort 4,2 (±1) 2-5

Estética 4,2 (±1) 2-5

Limpieza 4,5 (±0,7) 2- 5

Ausencia de ruidos 4,3 (±0,9) 1-5

Valoración del ambiente físico 38,4 (±6,6) 19-45

Los resultados (Figura 12) mostraron como la valoración global del 
ambiente físico de los supermercados de proximidad Eroski Center 
tuvo la siguiente distribución: “Muy buena valoración”, 67,1%; “Buena 
valoración”, 24,4% y “Baja valoración”, 8,5% (Figura 12).

 

8,5%

24,4%

67,1%

Baja valoración Buena valoración Muy buena valoración

Figura 12. Valoración del ambiente físico. 
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No se apreciaron asociaciones estadísticamente significativas en-
tre la valoración global del ambiente físico y las variables socio-de-
mográficas y de valoración de los problemas para realizar las AVDs.

3.1.5	 Preferencias

Para tener una perspectiva completa de la experiencia de compra 
de las personas con 60 y más años en los supermercados de proxi-
midad en Galicia, se realizó un análisis de la valoración subjetiva de la 
experiencia de la persona consumidora en 6 aspectos que se corres-
ponden con las preguntas 36-41 del cuestionario correspondiente 
(Anexo 1). Los descriptivos de las 6 respuestas y de la variable creada, 
Experiencia personal, se muestran en la Tabla 11.

Tabla 11. ¿Cómo es su experiencia personal durante el proceso de compra?

 (DT) Mín.-Máx.

Prefiero elegir el supermercado de mi barrio 4,5 (±0,8) 1-5

Me fijo mucho en los folletos de ofertas para seleccionar el 
supermercado 3,5 (±1,5) 1-5

Considero útiles las tarjetas de fidelización que utiliza mi 
supermercado 4,1 (±1,2) 1-5

Utilizo los cheques regalo o de descuento con mi compra 3,8 (±1,4) 1-5

Prefiero conocer a las personas que trabajan en mi supermercado 
habitual 4,6 (±0,7) 1-5

Prefiero pasar el menor tiempo posible en el supermercado 4,1 (±1,1) 1-5

Experiencia personal 24,6 (±3,5) 13-30

El 52,9% de las personas participantes puntuaron su propia expe-
riencia durante el proceso de compra con una “Muy buena valora-
ción”, el 42,7% con “Buena valoración” y el 4,4% con “Baja valoración” 
(Figura 13).
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4,4%

42,7%

52,9%

Baja valoración Buena valoración Muy buena valoración

Figura 13. Valoración de la experiencia personal 
durante el proceso de compra. 

Los resultados de la prueba de X2 indicaron una asociación signi-
ficativa entre la Experiencia personal y el número de habitantes del 
municipio (X2=16,07; p=0,013). La diferencia significativa se observó en 
la respuesta “Buena valoración” y entre las personas que residían en 
poblaciones de 10.001-50.000 habitantes (mayor porcentaje, 55,6%) 
así como las que residían en poblaciones de 50.001 a 200.000 habi-
tantes (menor porcentaje, 20%) (Figura 14).
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50.001 a 200.000 hab.
+200.000 hab.

Figura 14. Valoración de la experiencia personal según 
el número de habitantes del municipio.
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3.1.6	 Dificultades

Se analizaron los porcentajes de las respuestas proporcionadas a la 
pregunta abierta número 42 del cuestionario (Anexo 1), ¿Cuáles son 
las principales dificultades a la hora de realizar la compra? Sólo el 
19,4% (N = 57) del total de las personas entrevistadas indicaron alguna 
dificultad, pudiéndose agrupar éstas de la siguiente manera:

■	 Dificultades en la accesibilidad exterior: aparcamiento​
■	 Dificultades en la accesibilidad interior: pasillos estrechos, di-
ficultad para el manejo de carros y/o cestas, estanterías altas y 
dificultad con los cambios de ubicación del producto.

■	 Dificultades físico-funcionales: para subir los productos a la 
línea de caja, poco espacio en la línea de caja​, exigencia de 
rapidez para realizar el pago.

■	 Dificultades sensoriales: para leer tickets y/o letreros, para aso-
ciar el descuento al producto​. 

En la Figura 15 se representa la distribución del tipo de dificultades 
mencionadas.

 

22,8%

33,3%

29,8%

14,1%

Dificultades en la accesibilidad exterior

Dificultades en la accesibilidad interior

Dificultades físico-funcionales

Dificultades sensoriales

Figura 15. Principales dificultades a la hora de realizar la compra.
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3.1.7	 Sugerencias

Se analizaron, finalmente, las respuestas a la pregunta número 43 
del cuestionario (Anexo 1): Por favor, indíquenos si tiene alguna su-
gerencia para facilitar la compra en su supermercado habitual. El 
15,1% (N = 36) del total de personas entrevistadas hizo alguna suge-
rencia que veían viable para mejorar la experiencia de compra en el 
establecimiento. Las aportaciones se agruparon en las siguientes 
sugerencias (ver Figura 16):

■	 Agilizar las cajas: asistente personal para personas con dificul-
tades, cajas rápidas.

■	 Abaratar los precios con mejores descuentos que no impli-
quen cantidades de producto innecesaria para el tamaño de 
los hogares. 

■	 Carteles mejor colocados (producto/referencia, tipología ma-
yor…) y estanterías especiales y diferenciadas para productos 
en oferta. 

■	 Pasillos más anchos, más espacio entre cajas y en los giros 
entre estanterías. 

■	 Reponer más a menudo fomentando que productos de mayor 
peso o de 1ª necesidad estén diferenciados claramente a la 
entrada del supermercado. 

 

36,1%

36,1%
13,8%8,4%

5,6%

Agilizar las cajas

Abaratar los precios
con mejores
descuentos

Carteles mejor 
colocados 

(producto/referencia, 
letras pequeña…)

Pasillos más anchos,
más espacio

Reponer más a
menudo

Figura 16. Sugerencias para facilitar el proceso de compra.
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3.1.8	 Predictores de la satisfacción en la experiencia de compra

La hipótesis inicial plantea que las variables socio-demográficas 
(edad, sexo y nivel de estudios) y los problemas para realizar las AVDs, 
así como las cuestiones relacionadas con el proceso de compra (va-
loración del personal, valoración de la atención directa, valoración 
del ambiente físico y la experiencia personal) podrían predecir la 
Satisfacción en la experiencia de compra en el supermercado de 
proximidad.

La Tabla 12 muestra los resultados del análisis de regresión para 
predecir la satisfacción en la experiencia de compra de las personas 
con 60 y más años en Galicia (variable dependiente) en relación con 
las variables independientes propuestas. 

El modelo explica el grado de Satisfacción en la experiencia de 
compra en un 57% [R2 ajustado=0,572; F(10, 175)=25,736; p<0,001], siendo 
significativas las variables predictoras Valoración del personal (ß= 
0,499; p<0,001) y Valoración del ambiente físico (ß= 0,279; p<0,001), 
evidenciándose que, a medida que se incrementan dichas valora-
ciones, aumenta el grado de satisfacción.

Por tanto, es importante concretar que la suma de las puntua-
ciones referidas a la Valoración del personal del supermercado de 
proximidad y aquéllas que valoran el ambiente físico predicen la 
satisfacción en la experiencia de compra. Por una parte, respecto a la 
valoración del personal se tuvieron en cuenta las siguientes caracte-
rísticas: amabilidad en el trato; empatía y preocupación por ayudar, 
capacidad para ayudarle en la resolución de algún problema y la 
atención individualizada. Todas se midieron tanto para el personal 
de frescos/caja como el que está destinado a la zona de autoservicio. 

Por otra, para la evaluación del ambiente físico se incluyeron las 
siguientes cualidades referidas al establecimiento: su iluminación, 
facilidad de acceso y movilidad, el mobiliario (estanterías, mostrado-
res, cajas, etc.), los aseos accesibles; la claridad de letreros, cartelería 
e información general; su confortabilidad, su estética, su limpieza y 
su ausencia de ruidos. 
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Tabla 12. Coeficientes para pronosticar la satisfacción en la ex-
periencia de compra de las personas con 60 y más años

B Error 
Típico ß t p 95% IC

(inferior-superior)

Constante 2,388 1,703 1,402 0,163 -0,973-5,749

Edad -0,013 0,012 -0,052 -1,021 0,309 -0,037-0,012

Sexo -0,011 0,176 -0,003 -0,065 0,948 -0,359-0,336

Nivel educativo

Iletrado/a 0,382 0,284 0,070 1,344 0,181 0,170-0,942

2ª ES -0,394 0,217 -0,093 -1,817 0,071 -0,821-0,034

1º y 2º E Sup. 0,181 0,277 0,033 0,653 0,514 -0,366-0,728

Problemas para realizar las 
AVDs -0,210 0,229 -0,047 -0,919 0,359 -0,662-0,241

Valoración del personal 0,212 0,040 0,499 5,258 <0,001 0,133-0,292

Valoración de la atención 
directa 0,042 0,080 0,041 0,517 0,606 -0,117-0,200

Valoración del ambiente 
físico 0,071 0,019 0,279 3,722 <0,001 0,033-0,108

Experiencia personal al reali-
zar la compra 0,024 0,026 0,049 0,927 0,355 -0,028-0,077

Finalmente, se realizó un análisis de correlación entre la 
variable dependiente (satisfacción en la experiencia de compra) y 
aquellas variables que componían las variables creadas que fueron 
significativas en el modelo (Valoración del personal y Valoración del 
ambiente físico) para proporcionar información adicional sobre la 
fuerza y la dirección de las relaciones existentes.

De los resultados obtenidos (ver Tabla 13) que tanto las variables 
que componen la Valoración del personal como las que conforman 
la Valoración del ambiente físico correlacionan de manera positiva 
con la satisfacción en la experiencia de compra. Destacar, analizando 
la Valoración del personal, que la atención individualizada (r = 0,71; 
p < 0,001), la capacidad del personal para ayudar en la resolución 
de algún problema (r = 0,70; p < 0,001) y la amabilidad en el trato (r 
= 0,68; p < 0,001) en la sección de autoservicio presentaban una re-
lación lineal fuerte con la satisfacción en la experiencia de compra. 

Respecto a la Valoración del ambiente físico del supermercado 
de proximidad, los siguientes aspectos fueron los que correlaciona-
ron de manera más fuerte con la satisfacción analizada (Tabla 13): la 
confortabilidad (r = 0,67; p < 0,001), la estética (r = 0,60; p < 0,001), el 
mobiliario (estanterías, mostradores, cajas, etc.) (r = 0,59; p < 0,001) y 
la iluminación (r = 0,59; p < 0,001). 
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Tabla 13. Correlación entre la satisfacción en la experien-
cia de compra y variables referidas a la valoración del perso-
nal y del ambiente físico en el supermercado de proximidad

Correlación de 
Pearson (r)*

Valoración del personal: frescos y caja

Amabilidad en el trato 0,59

Empatía y preocupación por ayudar  0,51

Capacidad para ayudarle en la resolución de algún problema 0,47

Atención individualizada 0,52

Valoración del personal: autoservicio

Amabilidad en el trato 0,68

Empatía y preocupación por ayudar  0,65

Capacidad para ayudarle en la resolución de algún problema 0,70

Atención individualizada 0,71

Valoración del ambiente físico

Su iluminación  0,59

Facilidad de acceso y movilidad 0,52

El mobiliario (estanterías, mostradores, cajas, etc.) 0,59

Los aseos accesibles 0,36

La claridad de letreros, cartelería e información general 0,54

Su confortabilidad 0,67

Su estética 0,60

Su limpieza 0,55

Su ausencia de ruidos 0,51
*Todas las correlaciones son significativas en el nivel 0,01 (bilateral)

3.2	 Valoraciones realizadas por las personas empleadas

La muestra del personal de los establecimientos Eroski Center, que 
decidió voluntariamente participar en este estudio fue de 259 perso-
nas. De ellas, el 96,1% fueron mujeres. La media de edad de la mues-
tra fue de 40,96 años (DT ± 8,56; mín. 18; máx. 64). Además, el 48,3% 
tenía un nivel académico máximo de bachillerato superior​. 

Respecto a las características referidas a su puesto de empleo, el 
44,4% de la muestra trabajaba en una localidad ZIP, según el grado 
de urbanización; la media de tiempo en meses como empleado/a en 
el supermercado de proximidad era de 127,2 meses (DT ± 102,12; mín. 
1; máx. 408). En la Tabla 14 aportamos más información socio-demo-
gráfica sobre la muestra de personas participantes.
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Tabla 14. Características socio-demográficas (N = 259) 
de las personas trabajadoras participantes

N (%)

Sexo

Mujer 249 (96,1%)

Hombre 10 (3,9%)

Edad

18-29 años 27 (10,4%)

30-41 años 91 (35,1%)

42-53 años 109 (42,1%)

54-64 años 14 (5,4%)

Nivel educativo

Iletrado/a 0 (0,0%)

1ª ES 1 (0,4%)

2ª ES 203 (80,6%)

1º y 2º E Sup. 48 (19,0%)

Grado de urbanización (N = 251)

ZDP 95 (36,7%)

ZIP 115 (44,4%)

ZPP 41 (15,8%)

3.2.1	 Percepciones sobre las personas mayores

Uno de los objetivos de este estudio fue analizar, en el entorno laboral 
de los supermercados de proximidad, posibles sesgos por edad en 
la atención a las personas con 60 y más años. Para ello, se diseñaron 
varias cuestiones cuyo resultado pretendía cuantificar la imagen de 
las personas con 60 y más años en opinión del personal del super-
mercado (preguntas 6-9 del cuestionario correspondiente, Anexo 2).

Se analizaron las respuestas a las preguntas 6-9 con puntuaciones 
medidas a través de una escala de Likert (1, peor valoración; 5, valo-
ración más alta) (Tabla 15). Además, se obtuvo la variable Imagen de 
las personas mayores en el supermercado (en adelante, Imagen de 
las personas mayores) a partir de las restantes variables incluidas 
en la Tabla 15.
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Tabla 15. Su imagen respecto a las personas ma-
yores que acuden al supermercado es…

 (DT) Mín.; Máx.

La mayor parte de las personas cuando llegan a los 65 años tienen 
pérdidas de memoria que dificultan la compra. 2,6 (±1,2) 1; 5

Las personas mayores cuando acuden a comprar se enfadan con 
más facilidad que personas de otras edades. 3,0 (±1,3) 1; 5

Las personas mayores habitualmente son más testarudas, rígidas 
e inflexibles. 3,2 (±1,2) 1; 5

La mayor parte de las personas mayores de 65 años presentan 
dificultades físicas que las hacen depender de los demás a la hora 
de hacer la compra.

2,9 (±1,9) 1; 5

Imagen de las personas mayores 11,8 (±3,7) 4; 20

La imagen de las personas mayores se categorizó posteriormente 
en imagen negativa (4-9 puntos), neutral (10-15 puntos) o positiva 
(16 y más puntos) de las personas con 60 y más años. Los resultados 
mostraron que, una vez categorizadas las respuestas, el 55,7% de la 
muestra valoraba de una manera neutral la imagen de la persona 
mayor que acude al supermercado de proximidad (Figura 17).

 

27,5%

55,7%

16,8%

Imagen negativa

Imagen neutral

Imagen positiva

Figura 17. Imagen de las personas mayores que acude al supermercado

Esta variable creada se analizó, mediante el procedimiento tablas 
de contingencia, en relación con las variables socio-demográficas 
(sexo, edad y nivel educativo) y laborales (localidad de residencia y 
tiempo trabajado en el supermercado). Se observó una relación esta-
dísticamente significativa (p < 0,005) entre la imagen de las personas 
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mayores y la edad de la persona trabajadora (Tabla 16). Si bien la ma-
yoría del personal tiene un posicionamiento neutral ante el enveje-
cimiento, existen diferencias significativas entre los grupos de edad.

Tabla 16. Imagen de las personas mayores en el super-
mercado según edad de la persona trabajadora

18-29 años 30-41 años 42-53 años 54-64 años Total
X2

N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)

Imagen positiva 2 (5,1%) 23 (59,0%) 12 (30,8%) 2 (5,1%) 39 (100,0%)

20,5*Imagen neutral 20 (15,0%) 52 (39,1%) 54 (40,6%) 7 (5,3%) 133 (100,0%)

Imagen negativa 5 (7,7%) 14 (21,5%) 41 (63,1%) 5 (7,7%) 65 (100,0%)
* p ≤ 0,005

Las personas trabajadoras más mayores (42-53 y 54-64 años) te-
nían peor concepto de las personas mayores que las más jóvenes, 
mientras que los grupos de edad más jóvenes (18-29 y 30-41 años) 
se sitúan mayoritariamente en un posicionamiento neutral ante la 
imagen de las personas con 60 y más años que acudían al super-
mercado a realizar sus compras (Figura 18). 
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7,4%
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18-29 años 30-41 años 42-53 años 54-64 años

Imagen negativa Imagen neutral Imagen positiva

Figura 18. Valoración de la imagen de las personas 
mayores según edad de la persona trabajadora.

Además, en relación con el nivel educativo (Tabla 17), se observó 
una asociación significativa (p < 0,001) entre esta variable y la imagen 
de las personas mayores donde aquellas personas con niveles educa-
tivos más altos (2ª etapa de educación secundaria y post secundaria 
no obligatoria, y 1º y 2º ciclo de educación superior y doctorado) se 
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situaban en mayor proporción en valoraciones neutras o positivas 
referidas a las personas mayores (Figura 19).

Tabla 17. Imagen de las personas mayores en el supermer-
cado según nivel educativo de la persona trabajadora

1ª ES 2ª ES 1º y 2º E Sup Total
X2

N (%) N (%) N (%) N (%)

Imagen positiva 0 (0,0%) 34 (81,0%) 8 (19,0%) 42 (100,0%)

19,2*Imagen neutral 1 (0,7%) 98 (71,5%) 38 (27,7%) 137 (100,0%)

Imagen negativa 0 (0,0%) 67 (97,1%) 2 (2,9%) 65 (100,0%)
* p < 0,001 
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33,7%
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17,1%
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79,2%

16,6%
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1ª ES 2ª ES 1º y 2º E Sup

Figura 19. Valoración de la imagen de las personas mayores 
según nivel educativo de la persona trabajadora.

3.2.2	 Especificidades en la atención a las personas mayores

Se analizaron las dificultades en la atención a las personas mayores 
desde tres perspectivas influyentes en el proceso de compra, según 
la percepción de la persona trabajadora. 

En primer lugar, se analizaron las respuestas dadas a la pregunta 
abierta número 10 del cuestionario, “Qué aspectos del supermer-
cado crees que dificulta más la compra en las personas mayores” 
(Anexo 2). Las respuestas se clasificaron en cuatro categorías y se 
determinaron los porcentajes de cada una: 1) accesibilidad: apar-
camiento, carga del peso hasta el aparcamiento, dificultad para 
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moverse por los pasillos (9,9%); 2) dificultad en los pagos/caja y con 
la app (17,9%); 3) dificultad de comprensión de etiquetas, ofertas y 
cartelería y Ubicación de los productos (18,6%); 4) ergonomía: estan-
terías altas, carros y peso en la cinta de cajas (53,6%) (En la Figura 20 
se muestra su representación gráfica).

 

53,6%

17,9%

18,6%

9,9%

Ergonomía: estanterías altas, carros y
peso en la cinta de caja

Dificultad en los 
pagos/caja y con app

Dificultad de comprensión de
etiquetas, ofertas y cartelería.

Ubicación de los productos

Accesibilidad: aparcamiento, peso
hasta el aparcamiento, dificultad

para moverse por los pasillos

Figura 20. Aspectos que dificultan la compra a las personas mayores.

En segundo lugar, se analizaron las respuestas proporcionadas 
por el personal a la pregunta “En las siguientes áreas del supermer-
cado, ¿Qué tipo de ayuda es la más demandada por las personas 
mayores?” (preguntas 11-15 del cuestionario, Anexo 2). Se categoriza-
ron las respuestas y se organizaron atendiendo a las distintas áreas 
o procesos de compra (Figura 21).

En la sección de autoservicio, las principales demandas de ayu-
da se refieren a la dificultad de comprensión de etiquetas, ofertas 
y cartelería, y ubicación de los productos (47,3%), y a la ergonomía 
(estanterías altas, carros, y peso en la cinta de caja) (33,8%). La misma 
demanda relacionada con la dificultad de comprensión de etiquetas, 
ofertas y cartelería, y ubicación de productos era la predominante 
en la sección de frescos y en las campañas de fidelización y ofertas. 
Sin embargo, dificultades relacionadas con la ergonomía durante la 
compra fueron las más señaladas por las personas mayores en caja, 
según las personas trabajadoras participantes. 
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72,9%
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etiquetas, ofertas y cartelería. Ubicación

de los productos. Consejos

Accesibilidad: aparcamiento, peso
hasta el aparcamiento, dificultad para

moverse por los pasillos

Bastante ayuda en todas los puntos del
proceso de compra en esta sección

Caja Campañas fidelización Frescos Autoservicio

Figura 21. Demandas de ayuda de las personas mayores.

Finalmente, respecto al tipo de ayuda más demandada en diver-
sos servicios que conforman el proceso de compra, se observó que 
En otros servicios como entrega a domicilio y el uso de la app, las 
demandas principales se refieren a las dificultades en el manejo de 
la tecnología en el proceso de compra (Figura 22).

21,5%

58,6%

19,8%

Bastante ayuda en este tipo de
servicios

Dificultades con la app (activar
vale, no tener internet en el tlf.,

etc.) u otras tecnologías del
proceso de compra (autopago)

Desconocimiento y/o
desconfianza con el servicio

Figura 22. Demandas de ayuda de las personas 
mayores: otros servicios (N = 116).
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En tercer lugar, se analizó la respuesta a la pregunta 21 del cues-
tionario, “¿Qué dificultades encuentra a la hora de dirigirse a las 
personas mayores que acuden al supermercado?” (Anexo 2). El nú-
mero de personas que respondieron a esta pregunta fue bajo (N = 
64; 24,7% de la muestra). Las dificultades expresadas se agruparon 
en cuatro categorías:

■	 Reticencia a la ayuda prestada (34,4%): las personas trabajado-
ras consideraron que las personas mayores a veces no se dejan 
ayuda o no confían en la respuesta que les da el personal. 

■	 Dificultades derivadas de la deprivación sensorial (25%): el per-
sonal consideró que, debido a una reducción visual o auditiva, 
se hace difícil comunicarse con las personas mayores que lo 
sufren cuando éstas les consultan algo. 

■	 Falta de tiempo para ayudarles en el proceso de compra (20,3%).
■	 Falta de entendimiento en la solicitud o pregunta realizada 
(20,3%): las personas trabajadoras observaron dificultades para 
entender qué les preguntan las personas consumidoras con 
60 y más años por la forma de expresar la pregunta, por la no-
menclatura empleada para algún producto, etc. 

34,4%

20,3%

20,3%

25,0%

Reticencia a la ayuda prestada

Falta de tiempo para ayudarles en
la compra

Falta de entendimiento en la
solicitud o  pregunta realizada

Dificultades derivadas de la
deprivación sensorial

Figura 23. Dificultades del personal a la hora 
de dirigirse a las personas mayores.



58

3.2.3	Observaciones sobre especificidades del comportamiento 
de las personas mayores en el supermercado 

Se consultaron también qué posibles mejoras en la atención a las 
personas mayores podrían ser eficaces para implementar en el 
supermercado de proximidad. Del análisis de los resultados de las 
preguntas 16 a 20 del cuestionario (Anexo 2), observamos que las 
mejoras en la accesibilidad (etiquetaje de mayor tamaño y mayor 
claridad en la relación etiqueta/producto, productos a fácil alcance, 
gestión de los pesos) fueron las más notificadas en el área de auto-
servicio (Figura 24).

Además, tanto en el área de frescos como en la de caja, las mejo-
ras, en opinión de las personas trabajadoras, podrían referir al propio 
personal trabajador incrementando el número de personas de aten-
ción directa y, sobre todo, con formación específica para atender a 
personas consumidoras con 60 y más años.

Desde una perspectiva similar, pero centrada en el servicio en 
sí y no en la necesidad de personal cualificado en la atención a las 
personas mayores, los resultados mostraron que se podría mejorar 
dicha atención con servicios y programas específicos, destinados a 
quien solicite ayuda para los mismos.
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39,5%
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44,8%

37,5%

17,7%

56,1%

21,1%

22,8%

31,7%

15,2%

53,2%

Personal: más personal y mejor
formado para atender a clientes

mayores

Accesibilidad: etiquetaje de mayor
tamaño y más claro, productos a fácil

alcance, gestión de los pesos

Ayuda: servicios y programas dirigidos
a quién necesite/solicite ayuda

Otros servicios Caja Frescos Autoservicio

Figura 24. Mejoras en la atención a las personas mayores.
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Finalmente, nos referimos a las posibles mejoras en las campañas de 
fidelización, en opinión de las personas trabajadoras en Eroski Center, 
pues se observaron diferentes respuestas que se categorizaron según 
exponemos en la figura 25. Destacar que el 53,1% de las personas em-
pleadas que participaron en este estudio creen que las mejoras en la 
atención se deben centrar en su propia formación para acompañar a 
las personas mayores que lo demanden en el proceso de compra; al 
mismo tiempo, la existencia de servicios y programas destinados a las 
personas mayores que lo reclamen serían de gran utilidad. 

31,9%

15,0%

53,1%

Usabilidad: ofertas, fidelización, etc.
simplificado para personas mayores

Accesibilidad: etiquetaje de mayor
tamaño y más claro.

Ayuda: personal formado, servicios y
programas dirigidos a quién

necesite/solicite ayuda

Figura 25. Mejoras en la atención a las personas 
mayores: campañas de fidelización.

3.2.4	Valoración de la experiencia de compra 
de las personas mayores

Para responder al objetivo de observar posibles sesgos por edad en la 
atención a las personas con 60 y más años, también se analizaron las 
respuestas a las preguntas 22-27 del cuestionario correspondiente 
(Anexo 2) referidas a las impresiones de las personas trabajadoras 
sobre las experiencias durante el proceso de compra de las perso-
nas mayores. En la tabla 18 se presentan los datos sobre la expe-
riencia personal de compra, desde el punto de vista de las personas 
trabajadoras.

La experiencia personal se midió en una escala de Likert (1, peor va-
loración; 5, valoración más alta), obteniéndose la variable Experiencia 
de las personas mayores durante el proceso de compra, según el 
personal del supermercado (Figura 26).
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No se observaron asociaciones estadísticamente significativas 
entre la valoración de la experiencia de las personas mayores du-
rante el proceso de compra y las variables socio-demográficas de 
las personas trabajadoras (sexo, edad, nivel educativo y número de 
habitantes de la localidad de residencia).

Tabla 18. Valoración de la experiencia de las personas mayores du-
rante el proceso de compra, según el personal del supermercado.

 (DT) Mín.-Máx.

Las personas mayores prefieren comprar en su barrio por encima 
de cualquier otra consideración (ej. productos, precios, ofertas).  3,9 (±1,2) 1-5

Las personas mayores se fijan mucho en los folletos de ofertas 
para seleccionar el supermercado.  3,3 (±1,3) 1-5

Las personas mayores consideran útiles las tarjetas de fidelización 
que utiliza el supermercado.  2,8 (±1,2) 1-5

Las personas mayores utilizan los cheques regalo o de descuento 
con su compra. 3,1 (±1,2) 1-5

Las personas mayores prefieren conocer a la gente que trabaja 
habitualmente en el supermercado.  4,3 (±1) 1-5

Las personas mayores prefieren pasar el menor tiempo posible 
en el supermercado.  2,9 (±1,3) 1-5

Experiencia de las personas mayores 20,3 (±3,8) 10-30
 

 

17,8%

62,0%

20,2%

Baja valoración Buena valoración Muy buena valoración

Figura 26. Valoración de la experiencia de las personas 
mayores durante el proceso de compra.
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3.2.5	 Algunas reflexiones sobre las personas mayores 
en su día a día en el establecimiento

Finalmente, se analizaron las respuestas a la pregunta abierta nú-
mero 28 del cuestionario (Anexo 2). Contestaron 67 personas y sus 
respuestas se agruparon en cuatro categorías según se muestra en 
la figura 27. Destacan dos observaciones: la necesidad de apoyo para 
algunas personas mayores durante todo el proceso de compra y la 
empatía para con ellas (46,3%), y la consideración de que para las per-
sonas mayores el proceso de compra tiene un efecto social (25,4%).

 

46,3%

8,9%

19,4%

25,4%

Apoyo en la atención en todo el proceso
de compra. Empatía

Características positivas de las personas
mayores: agradables, agradecidas, más
comprensibles que a otras edades, etc.

Características negativas de las personas
mayores: pierden facultades, se

desorientan en los pasillos, desconfiadas,
poca paciencia, etc.

Efecto "social" del proceso de compra:
necesitan hablar, hay mucha gente mayor

sola, etc.

Figura 27. Reflexiones observadas sobre las personas 
mayores que acuden al supermercado.

3.3	 Entornos amigables: aspectos de accesibilidad

Se realizó un análisis de aspectos relacionados con la accesibilidad y 
la ergonomía en los supermercados de proximidad Eroski Center en 
Galicia. Analizados aspectos cuyos valores están reflejados en docu-
mentos normativos (la iluminación adecuada, el ambiente y confort 
térmico y el ruido) se observó que, independientemente del día/hora 
de análisis se cumplieron todos los valores estandarizados en los 
supermercados a los que se acudió.

Se analizaron también otros aspectos (Tabla 19) relacionados con 
las habilidades sensoriales de las personas mayores basadas en la 
señalización visual, la adaptación auditiva y la discriminación táctil. 
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De ellas, se observó que se cumplían los criterios establecidos y des-
critos en el Anexo 3 si bien algunos aspectos podrían ser mejorables 
en aras de una experiencia de compra más inclusiva. 

Respecto a la ergonomía y la funcionalidad evaluadas, se cum-
plieron los requisitos observados como la colocación vertical de los 
productos de 1ª necesidad al nivel de las manos; la colocación hori-
zontal de los productos de 1ª necesidad cerca de las cajas, en 1ª línea 
y en refrigeradores horizontales; los carros para la compra adaptados 
y la existencia de mobiliario libre de aristas y esquinas. 

En los supermercados de proximidad evaluados, sin embargo, se 
detectó la necesidad de mejorar la funcionalidad dirigida a personas 
con 60 y más años adoptando medidas como: puertas correderas 
en cámaras frigoríficas, cajas de cobro reservadas para personas con 
diversidad funcional, bancos o asientos en la entrada y/o el interior 
de los establecimientos y la existencia de un servicio de apoyo a la 
compra para aquellas personas con necesidades específicas que así 
lo solicitasen. 
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Tabla 19. Lista de verificación sobre ergonomía en supermercados

Verificación

Pictogramas ampliamente reconocidos: señales y paneles informativos 
interiores claramente perceptibles (ISO 7000:2019, 2004; CEAPAT, 2018) Cumple

Ticket de compra (tamaño de la letra legible) (UNE 153101:2018 EX, 2018) Cumple, pero es 
mejorable

Sistemas de alarma: funciona de forma luminosa (ISO 8421-6:1987, 1987) Cumple

Iluminación adecuada (UNE 12464.1: 2022; 2022) Cumple

Megafonía con tono reconocible Cumple

Sistemas de alarma: funciona de forma sonora (ISO 8421-6:1987, 1987) Cumple

Adaptación auditiva al pagar en caja (ticket de compra sonoro) Mejorable

Colocación vertical de los productos de primera necesidad: a nivel de 
las manos Cumple

Colocación horizontal de los productos de primera necesidad: cerca de 
las cajas /en primera fila/refrigeradores horizontales Cumple

Puertas correderas en cámaras frigoríficas Mejorable

Carros para la compra adaptados Cumple

Cajas de cobro reservadas para personas con diversidad funcional Mejorable

Bancos/asientos adaptados para favorecer el descanso (entrada) Mejorable

Bancos/asientos adaptados para favorecer el descanso (interior) Mejorable

Mobiliario libre de aristas/esquinas Cumple

Ambiente térmico adecuado: sistema de ventilación adecuado (UNE-
EN ISO 7730:2006; 2006) Cumple

Confort térmico: sensación de neutralidad térmica (UNE-EN ISO 
7730:2006; 2006) Cumple

Ruido (predomina sonido que resulte molesto, desagradable o no de-
seado) (UNE-ISO 1996-2:2020; 2020 Cumple

Pavimento: antideslizante (tanto en seco como en mojado) (IMSERSO, 
2001) Cumple

Pasillos libres de obstáculos Mejorable

Servicio de apoyo a la compra Mejorable



4
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Galicia ha sido reconocida por la Asociación Europea para la 
Innovación sobre Envejecimiento Activo y Saludable (Comisión 
Europea) como Región de Referencia. En este reconocimiento se 
aprecian las particularidades demográficas de Galicia, con un alto 
índice de personas ciudadanas mayores, alta feminización del en-
vejecimiento y población dispersa. Estas características hacen que 
esta región sea óptima para explorar situaciones relacionadas con la 
experiencia de compra, los posibles sesgos por edad en la atención 
a personas con 65 y más años y las opciones de mejora en la accesi-
bilidad universal en el supermercado de proximidad.

El concepto de proximidad fue eje vertebrador del estudio pues-
to que, como señalábamos anteriormente, los supermercados de 
proximidad, así como la atención que se dispensa a las personas 
mayores en ellos, son excelente escenario para medir el grado de 
inclusión social y el nivel de calidad de vida en el proceso de enve-
jecimiento en el entorno habitual (Coyle et al., 2020). En esta línea, 
nuestros resultados al analizar los hábitos de compra mostraron que 
la proximidad podría implicar facilidades para aquellas personas ma-
yores con problemas de salud puesto que las tiendas de comes-
tibles locales podrían reducir las barreras a la accesibilidad, como 
las largas distancias, la falta de transporte público y las dificultades 
para transportar las compras (Gajda & Jezewska-Zychowicz, 2020) y 
mantener su capacidad para gestionar las compras de comestibles 
en la vida cotidiana, fundamental para alcanzar un nivel de calidad 

4	Conclusiones

Conclusiones
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de vida adecuado en las personas mayores (Smith y Sylvestre, 2008; 
Coyle et al., 2020).

En estrecha relación con la calidad de vida, aparece de una ma-
nera relativamente reciente el concepto de “seguridad alimentaria”. 
Aunque la definición de seguridad alimentaria (Organización de las 
Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura, FAO, 2011) 
hace referencia a la accesibilidad física, económica y social, ninguna 
de estas dimensiones tiene en cuenta literalmente la accesibilidad 
de la persona consumidora a los puntos de venta de alimentos, a 
menudo denominada espacial o geográfica (Sharkey y Horel, 2008). 
Sin embargo, estudios recientes (Gajda y Jeżewska-Zychowicz, 2020) 
señalan que en el grupo etario de personas con 60 y más años, es 
imprescindible determinar la seguridad alimentaria por, entre otras 
cosas, el funcionamiento físico y la actividad física, la situación so-
cioeconómica, las relaciones sociales, el capital social y, en cierto 
modo, el apoyo social; pero también por la distancia de las tiendas o 
supermercados al lugar de residencia.

Las escasas investigaciones hasta la fecha demuestran pues que 
la distancia es uno de los factores más importantes que determinan 
la elección de un punto de venta (Whelan et al., 2002; Hare, 2003; 
Meneely et al., 2009). Sin embargo, dada la heterogeneidad del grupo 
de personas mayores, son necesarios más estudios y recientes que 
determinen qué características demográficas están estrechamente 
relacionadas con la inseguridad alimentaria. Por ejemplo, algunos 
estudios señalan que especialmente esta inseguridad se produce en 
los grupos de hombres, personas con 75 años o más, las que vivían 
en un entorno rural y las que vivían solas (Vilar-Compte et al., 2016; 
Fernandes et al., 2018). 

En relación con el objetivo de estudiar la satisfacción con su ex-
periencia de compra desde la perspectiva de las personas consu-
midoras con 60 y más años en los supermercados de proximidad 
Eroski Center en Galicia, señalar que la evaluación que realizaron 
las personas participantes sobre dicha experiencia en el proceso de 
compra (satisfacción global, evaluación del personal de frescos/caja 
y autoservicio, de la atención directa, del ambiente físico del super-
mercado y experiencia personal en el proceso de compra) fue muy 
positiva en líneas generales. 

Las personas mayores de la muestra analizada, consultadas tanto 
sobre la satisfacción global en el proceso de compra como acerca 
del personal de atención y la atención directa en los supermercados 
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de proximidad, mostraron una elevada valoración tanto de las per-
sonas trabajadoras como de la experiencia de compra, en general. 
Este hecho, según indicaron estudios previos (Meneely et al, 2009), 
incide directamente en la experiencia durante la compra en el su-
permercado habitual.

El ambiente físico del supermercado fue otra de las áreas a valorar 
para analizar la experiencia de compra de las personas mayores en 
Galicia, puesto que los factores ambientales propios del supermer-
cado influyen en la experiencia de compra (Cerin et al., 2017). En este 
sentido se evaluó también, como vimos previamente, la accesibilidad 
física a y en los supermercados debido a su relevancia para que los 
mayores participen en la vida social de sus respectivas comunidades 
(Lucas et al., 2016). Estos resultados concuerdan con estudios previos 
(Kohijoki y Koistinen, 2018) donde se objetivó el efecto del entorno 
físico en las percepciones de las personas consumidoras podría estar 
ampliamente reconocido. 

A cerca de la experiencia personal durante el proceso de compra, 
las personas del estudio pusieron en valor realizar la compra en el 
supermercado habitual de su barrio y conocer a las personas trabaja-
doras del supermercado habitual. Coincidiendo con estudios previos 
(Bäckström y Johansson, 2017), la valoración de la atención directa 
en el establecimiento podría estar estrechamente vinculada con 
aspectos demográficos como el sexo y el nivel educativo. Aspectos 
tradicionales de las tiendas de compra de alimentos, como el per-
sonal de atención directa, son prioritarios desde el punto de vista de 
la persona consumidora, por delante incluso de la disponibilidad de 
tecnología avanzada (Bäckström y Johansson, 2017). 

Finalmente, y en coherencia con lo indicado anteriormente, se 
demostró que el grado de satisfacción en el proceso de compra po-
dría verse influido por la mejor o peor evaluación de algunas de las 
cuestiones investigadas. Coincidiendo con estudios previos, la im-
portancia del personal del supermercado de proximidad incide 
directamente en la evaluación del proceso de compra, teniendo es-
pecial relevancia en estudios realizados en personas mayores y de 
edad avanzada (Pettigrew et al., 2005). Estudios previos (Pettigrew 
et al., 2005; Meneely et al., 2009; Uysal et al., 2016) sugirieron que las 
experiencias positivas de las personas consumidoras de más edad 
no se derivan del consumo en sí, sino del disfrute y la conexión social 
con las personas participantes en el proceso de compra, incluyendo 
a las personas trabajadoras de los supermercados. La buena o mala 
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valoración del personal tendría pues influencia en el nivel individual 
de bienestar social y calidad de vida (Altinaya et al., 2018).

En relación con esta observación, señalar que a la hora de analizar 
la experiencia de compra de personas con 60 y más años, hay que 
destacar la interacción personal en el supermercado como un indi-
cador significativo sobre la probabilidad de que la satisfacción en el 
proceso de compra fuese agradable. En la literatura se mostró que 
las personas consumidoras cambiarían de minorista tras una expe-
riencia de usuario incompleta (Van Tichelen, 2019). Además, Wertz 
(2018) estimó que, por cada 5% de la clientela que se fideliza, el be-
neficio de la empresa minorista podría crecer hasta un 25%.

En nuestro estudio, particularmente aspectos como la buena valo-
ración de la atención individualizada, la capacidad del personal para 
ayudar en la resolución de algún problema y la amabilidad en el trato 
en la sección de autoservicio correlacionaron de manera elevada con 
la satisfacción en la experiencia de compra. 

Llegados a este punto, merece la pena resaltar una de las mejoras 
señaladas por las personas trabajadoras del establecimiento, quiénes 
destacaron la importancia de ayudar a las personas mayores que 
acuden a comprar con la aplicación propia de la entidad (usabili-
dad de la misma, ofertas y fidelización, en concreto). Andrews et al. 
(2016) obtuvieron resultados que confirman que las promociones 
personalizadas a través de las aplicaciones podrían ser la punta de 
lanza del Smart Retail, es decir, la plataforma tecnológica que in-
tegra recursos físicos y tecnologías de la información para ofrecer 
información minorista explícita y servicios eficientes a las personas 
consumidoras. Esta relevancia se debe a que combinan la lealtad de 
las tarjetas de fidelización con la tecnología de comunicación para 
escuchar, estudiar y responder de forma customizada (De la Ballina 
y Cachero, 2021).

El ambiente físico, tanto tangible como intangible, se detectó 
también como determinante de la satisfacción en el proceso de 
compra. La valoración del ambiente físico como predictora de la 
satisfacción durante la experiencia de compra de personas mayores 
ha sido previamente estudiado, obteniéndose hallazgos en donde 
se incide en que aspectos del entorno físico podrían influir en las 
decisiones de compra, independientemente del propio producto 
(Meneely et al., 2009; Lesakova, 2016; Christiaanse y Haartsen, 2017; 
Kohijoki y Koistinen, 2018) y que un ambiente agradable, como la 
temperatura, la calidad del aire, el olor, la limpieza y la iluminación, 
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aumentaba el placer de ir de compras (Teller y Reutterer, 2008; Oh 
y Petrie, 2012; Kohijoki y Koistinen, 2018). De hecho, en los resultados 
obtenidos se observó que la confortabilidad, la estética, el mobiliario 
(estanterías, mostradores, cajas, etc.) y la iluminación correlacionaron 
de manera fuerte con la satisfacción en el proceso de compra. 

Por último, en relación con la experiencia de compra de las per-
sonas con 60 y más años en Galicia, es relevante observar que de la 
literatura estudiada se concluye que las intervenciones y el desa-
rrollo de estrategias para mejorar la satisfacción durante el proceso 
de compra de este colectivo podría resultar complicada debido a la 
heterogeneidad del grupo etario. Es por ello que la segmentación del 
mercado de consumidores sénior sería aconsejable para identificar 
subgrupos más homogéneos (Doets y Kremer, 2016). Hasta ahora, las 
segmentaciones dentro del consumo plateado en supermercados 
recibieron poca atención, a pesar de la enorme diversidad fisiológica 
y psicológica de esta población; sin embargo, es necesario encontrar 
formas más pertinentes de distinguir entre las personas consumido-
ras que las basadas en la edad cronológica, de forma que permitan 
comprender mejor cómo desarrollar productos y servicios para las 
personas mayores que satisfagan sus diversas necesidades y deseos 
(Van Trijp et al., 2017).

Actualmente, las personas mayores suelen estar más sanas, más 
informadas y desean integrarse mejor que en el pasado; por ello los 
estereotipos asociados a la edad perjudican la imagen de diversidad 
existente en las personas mayores de hoy en día. La adaptación al 
envejecimiento debe tener en cuenta la heterogeneidad tanto de la 
estructura de ingresos como de consumo de las personas mayores 
(United Nations Economic Commission for Europe, UNECE, 2009). 

Respecto al segundo objetivo, analizar en el entorno laboral de 
los supermercados de proximidad posibles sesgos por edad en la 
atención a las personas con 60 y más años, así como las habilida-
des sociales y capacidades comunicativas para con este grupo, se 
observó que las personas trabajadoras más mayores (42-53 y 54-64 
años) tenían peor concepto de las personas mayores que las más 
jóvenes, mientras que los grupos de edad más jóvenes (18-29 y 30-41 
años) se situaron mayoritariamente en un posicionamiento neutral 
ante las personas mayores. Existen en la literatura estudios previos 
(Palmeira, 2014; Monahan et al., 2020) que muestran que el personal 
de primera línea que trabaja en el comercio minorista de alimenta-
ción reconoce que existen comportamientos prejuiciosos contra las 
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personas consumidoras, en función de su edad, sexo y aspecto, a la 
hora de prestarles servicios en el comercio minorista.

Destacar además las consecuencias negativas de la pandemia sa-
nitaria como la perpetuación e incremento de estereotipos negativos 
pre-pandémicos referidos a las personas adultas mayores (Monahan 
et al., 2020; Rodríguez-Rey et al., 2020; Mayer et al., 2022). Westberg 
et al. (2021) observaron además que las personas consumidoras más 
mayores se enfrentan a amenazas de estereotipos basados en la 
edad en el contexto de los servicios y, por ende, la exposición a estas 
amenazas podría incidir en el fracaso del servicio, pudiendo tener un 
impacto negativo tanto en la capacidad de las personas para funcio-
nar eficazmente como consumidores/as como en su bienestar ge-
neral. La afectación de estereotipos en la persona, en un contexto de 
comportamiento ante el consumo, podría pues tener implicaciones 
negativas en la comercialización de productos o servicios dirigidos 
a consumidores/as con 60 y más años (Groeppel-Klein et al. 2017).
Los resultados sobre las dificultades observadas en las personas 

mayores durante el proceso de compra, desde el punto de vista de 
las personas empleadas revelaron impedimentos en aspectos vincu-
lados con la ergonomía: estanterías altas para alcanzar los produc-
tos, dificultades con los carros y para levantar los productos por su 
peso hasta la cinta de caja se mencionaron mayoritariamente. Estos 
procesos señalados fueron, en opinión del personal, los que motivan 
mayor demanda de ayuda en las áreas de autoservicio y caja. Las 
personas empleadas en los supermercados Eroski Center señalaron 
también la dificultad que para las personas con 60 y más años tiene 
la comprensión del etiquetado de los productos, la cartelería referida 
a ofertas y promociones, y la ubicación de los productos cuando se 
reestructura la organización del supermercado. Estas dificultades 
fueron ya advertidas en estudios previos (Pettigrew et al., 2005; Yin et 
al., 2013; Tomazelli et al., 2017) donde se señaló que las interacciones 
entre las personas consumidoras y los elementos relacionados con 
el entorno en los supermercados suelen influir en la experiencia de 
compra de las personas mayores, lo que repercute en la satisfacción 
de las mismas durante la compra. En las áreas mencionadas (servicio 
en frescos y caja) las personas empleadas también señalaron como 
posibles soluciones contar con más personal y/o mejor formado en 
la atención a personas mayores y con diversidad funcional. Serán 
necesarios más estudios para confirmar la relación significativa entre 
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esta observación y la importancia del personal de atención, como ya 
se observó en otros estudios previos (Lesakova, 2016).

Es relevante señalar que, analizando la experiencia de compra de 
las personas mayores desde el punto de vista del personal, aquellas 
valoran porcentualmente en mayor medida que las personas traba-
jadoras (70,3% vs. 42,4%) la elección del supermercado de su barrio 
frente a otras consideraciones (precios, instalaciones, etc.). Además, 
las personas mayores sí valoran aspectos de la experiencia personal 
en el proceso de compra como son los folletos de ofertas, las tarje-
tas de fidelización y los cheques regalo/descuento; en oposición a 
este planteamiento, las personas trabajadoras creyeron en mayor 
porcentaje que para las personas consumidoras con 60 y más años 
estos aspectos eran indiferentes respecto a la experiencia personal 
en el proceso. Destacar también que las personas mayores prefieren 
pasar el menor tiempo posible en el supermercado (51,5%), si bien 
desde el punto de vista de las personas trabajadoras este aspecto es 
indiferente (34,7%) en este colectivo de edad.

Precisamente relacionado con la ergonomía, el tercer objetivo del 
estudio pretende examinar aspectos de accesibilidad universal en 
dichos supermercados con el fin de sugerir mejoras para crear en-
tornos amigables para las personas con 60 y más años.

Contextualizando las características físicas y de confort analiza-
das, señalar que aquellas que están legisladas se cumplieron en los 
supermercados analizados. En material legal, Galicia se sustenta en 
la Ley 8/1997, de 20 de agosto, de accesibilidad y supresión de barre-
ras en Galicia que regula la accesibilidad integral, promoviendo la 
eliminación de las barreras urbanísticas y de la edificación, del trans-
porte y de la comunicación. Muy relacionado con esta definición se 
encuentra el concepto de ergonomía, que promueve el diseño de 
productos orientados a la sostenibilidad y el bienestar de las perso-
nas (Aceves-González y Rey-Galindo, 2021).

Los resultados obtenidos en este estudio indicaron que, cumplién-
dose todos los requisitos pertinentes de legislación, se observaron 
algunas posibles mejoras a la hora de incrementar la accesibilidad 
y usabilidad de los establecimientos. Respecto a la señalización vi-
sual, se observó la carencia de tickets con un tamaño de letra más 
legible para personas con menor capacidad visual o problemáticas 
asociadas; en lo referente a la señalización y adaptación auditiva, 
destacar la posibilidad de incorporar la adaptación auditiva de cajas y 
básculas. Y finalmente, en relación con la discriminación táctil, incluir 
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algunas acciones destinadas a las personas ciegas, podría facilitar la 
compra de estas personas. 

Además, respecto a la ergonomía en los espacios físicos del super-
mercado se señalan mejoras como: puertas correderas en cámaras 
frigoríficas, cajas de cobro reservadas para personas con diversidad 
funcional​, bancos o asientos en la entrada y/o el interior de los esta-
blecimientos​ y un servicio de apoyo a la compra para personas que, 
si es preciso previamente, puedan solicitarlo. 

De los resultados obtenidos en esta investigación y, tras la revisión 
de la literatura existente, concluimos que son necesarias estrategias 
empresariales que reflejen una mejor comprensión de los nuevos 
roles y comportamientos de las personas mayores en la denominada 
“sociedad sin edad” (Guido et al., 2022). El objetivo es pues, incorporar 
sus necesidades y demandas a las estrategias empresariales innova-
doras si bien, debido a la heterogeneidad del grupo de personas con 
60 y más años, se muestra complejo poder desarrollar estrategias e 
intervenciones que incrementen su experiencia de compra en los 
supermercados de proximidad atendiendo a criterios de edad.

A partir de los resultados presentados, se establecieron recomen-
daciones dirigidas por un lado a fomentar las buenas prácticas del 
personal del supermercado de proximidad en la atención a las perso-
nas mayores consumidoras; por otro, identificar mejoras en relación 
con la accesibilidad en el supermercado con el objetivo de incremen-
tar la satisfacción en la experiencia de compra.

Estas recomendaciones se  presentan con un estilo directo, senci-
llo e informal con el objetivo de llegar de manera inmediata a cual-
quier persona destinataria.

4.1	 Limitaciones del estudio

La muestra de personas mayores se obtuvo a partir de personas 
con 60 y más años residentes en Galicia que acudieron a comprar 
a los 38 establecimientos Eroski Center seleccionados durante el 
tiempo establecido para el trabajo de campo. El hecho de realizar un 
muestreo no probabilístico por conveniencia nos induce a no realizar 
conclusiones generalizadas, debido al sesgo estadístico de los resul-
tados. Dado el tamaño de la muestra y su similar representatividad 
respecto a las características socio-demográficas de la población 
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gallega con 60 y más años, los resultados podrían permitirnos iden-
tificar tendencias que impliquen recomendaciones útiles para los 
supermercados de proximidad en lo que a la experiencia de compra 
de las personas mayores se supone.

Estos resultados aportaron conocimiento sobre los hábitos y expe-
riencias de compra de las personas mayores en Galicia, en concreto 
sobre las características sociodemográficas de las personas consu-
midoras y la percepción cultural del proceso de consumo en Galicia, 
observándose una menor asistencia de hombres ≥ 80 años que de 
mujeres coetáneas. Sin embargo, estos datos deben ser observados 
teniendo en cuenta la infra-representación de personas con 80 y 
más años, especialmente en el caso de los hombres y de las personas 
con problemas para realizar las AVDs.

La muestra podría también considerarse sesgada al no realizar el 
muestreo en otros supermercados del grupo con menor porcentaje 
de población sénior. Sin embargo, por criterios de operatividad, con-
sideramos que tanto por su tamaño como por su heterogeneidad 
la muestra constituye una adecuada representación de la población 
con 60 y más años que acude a este tipo de establecimientos de 
proximidad. 

Respecto al diseño del estudio debido a su carácter transversal 
debemos tener en cuenta la dificultad para evaluar la incidencia de 
la hipótesis de investigación. 
Señalar finalmente que el estudio presenta al menos una limita-

ción relevante que podría afectar a los resultados obtenidos, pues no 
existió un grupo control que participase en la investigación y fuese 
consumidores/as de otro tipo de supermercados de proximidad. 
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-	 Al analizar los hábitos de compra se observó que la frecuencia 
con la que acude la persona al supermercado a realizar sus 
compras y a comprar productos frescos estaba asociada con 
el número de habitantes de la localidad de residencia; cuánta 
más población tenía la localidad de residencia, se acudía con 
mayor frecuencia al supermercado de proximidad.

-	 La satisfacción en la experiencia de compra de las personas 
con 60 y más años en Galicia estaría influido por la valoración 
del personal y del ambiente físico del establecimiento de 
proximidad. 

-	 En relación con la valoración del personal, en concreto la valo-
ración de la atención individualizada, la capacidad del personal 
para ayudar en la resolución de algún problema y la amabilidad 
en el trato en la sección de autoservicio correlacionaron de 
manera muy estrecha con la satisfacción en la experiencia de 
compra. 

-	 Por su parte, respecto a la valoración del ambiente físico del 
supermercado de proximidad, los siguientes aspectos fueron 
los que correlacionaron de manera más intensa con la satis-
facción analizada: la confortabilidad, la estética, el mobiliario 
(estanterías, mostradores, cajas, etc.) y la iluminación. 

-	 Si bien las personas con 60 y más años no indicaron sentir hacia 
ellas actitudes edadistas en el supermercado de proximidad, 
la observancia de ciertas imágenes negativas o indiferentes de 

5	Resumen ejecutivo: resultados del estudio

Resumen ejecutivo: 
resultados del estudio
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las personas mayores por parte del personal, podría sugerir la 
necesidad de un proceso de formación en habilidades inter-
personales en la atención directa como forma de evitar com-
portamientos que deriven en la discriminación por edad y/o 
paternalistas que incidan en que las personas consumidoras 
perciban prejuicios en el proceso de servicio, como estrategia 
que influya en la percepción de la experiencia de compra. 

-	 Aspectos relacionados con la ergonomía y la accesibilidad son 
los que más dificultan en la compra a las personas mayores, 
desde el punto de vista del personal de los supermercados de 
proximidad.

-	 La solicitud de ayuda durante el proceso de compra suele cen-
trarse principalmente en aspectos referidos a la accesibilidad: 
dificultad de comprensión de etiquetas, ofertas, cartelería, etc. 
así como en la dificultad para encontrar productos en las es-
tanterías. Mientras, en el proceso de caja la solicitud de ayuda 
refiere a la ergonomía (peso de la compra, altura de la cinta de 
caja…) y en la valoración de otros servicios donde los medios 
tecnológicos y telemáticos son los servicios con mayor necesi-
dad de apoyo por parte de las personas trabajadoras.

-	 Cumpliéndose todos los requisitos de legislación pertinentes, 
se observaron posibles mejoras a la hora de incrementar la 
accesibilidad y usabilidad de los establecimientos, destacando 
la adaptación auditiva de cajas y básculas y el incremento del 
tamaño de letra del recibo de compra, o puertas correderas en 
cámaras frigoríficas. 

-	 La relevancia social y sanitaria de los supermercados de proxi-
midad debe ser observada en la política alimentaria como fac-
tor que contribuye a garantizar la seguridad alimentaria de las 
personas mayores, ayudando a mantener una mejor calidad 
de vida y evitando la exclusión. 

-	 Las experiencias positivas de las personas consumidoras de 
más edad se relacionan estrechamente con la conexión so-
cial del proceso de consumo. Este proceso de compra podría 
pues facilitar la interacción social y sería, por tanto, un puente 
relevante para mantener el nivel deseado de bienestar social 
y calidad de vida.
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6.1	 Buenas prácticas en la atención a personas 
mayores en supermercados

1.	 Las personas con 65 y más años son un grupo muy diverso: el 
estado de salud y el comportamiento no es específico de la 
edad. El envejecimiento no es una enfermedad. 

2.	 Buena parte de las personas mayores tienen “achaques”, están 
enfermas o tienen demencia. ¡No todas son abuelos/as!

3.	 ¡Cambia tu discurso sobre la edad y el envejecimiento! Envejecer 
es un triunfo de la sociedad actual. Actúa en consecuencia. 

4.	 Aleja los paternalismos e infantilismos a la hora de relacionarte 
con las personas mayores. No seas condescendiente con ellas/
os, las personas mayores son personas adultas, independien-
temente de su estado de salud, tienen una experiencia vital 
impagable. 

5.	 Respeta sus opiniones, hábitos y costumbres. Ofrece tu ayuda 
y consejo, pero permite que la persona mayor decida por sí 
misma. 

6.	 Intenta crear un ambiente seguro y de confianza para con las 
personas mayores. Procura que las personas de tu entorno la-
boral también contribuyan: personal a tu cargo, compañeros/
as, proveedores, clientes de cualquier edad, etc.

7.	 Las personas mayores no son sordas por el mero hecho de 
cumplir años. Si una persona mayor tiene una discapacidad 

6	Recomendaciones

Recomendaciones
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auditiva es probable que te lo indique o podrás observarlo 
(audífono, implantes, etc.). Trátala como harías con cualquier 
persona con discapacidad auditiva, independientemente de 
su edad. ¡Lo mismo sucede con la discapacidad visual!

8.	 Si una persona mayor se desorienta mientras realiza su compra 
en el supermercado: establece contacto visual, verbal y ges-
tualmente muestra calma y amigabilidad, utiliza un tono de 
voz suave, simplifica sin infantilizar lo que digas y recaba la 
información y/o dale las instrucciones necesarias para ayudar-
le. Trata de localizar a su familia para informarla y que pueda 
prestarle ayuda.

9.	 Paciencia, la madre de la ciencia: si crees que la persona con-
sumidora no te está entendiendo, prueba a explicarlo de otro 
modo y practica la escucha activa. 

10.	Dirígete a las personas mayores como te gustaría que te habla-
sen e informasen a ti cuando lo seas y estés en un supermer-
cado: ¡empatía!

No generalizar
No todas las personas mayores 
tienen achaques, están enfermas 
o tienen demencia.

Evita el paternalismo
Trátalos como personas adultas 
con una experiencia vital valiosa, 
sin condescendencia.

No son sordos/as 
por ser mayores
Trátalos igual que a 
cualquier persona con 
discapacidad auditiva o visual.

No critiques
Respeta sus opiniones y 
costumbres, ofreciendo 
ayuda y consejo, pero 
permitiendo que decidan 
por sí mismos/as.

No te enfades
Paciencia y escucha activa.
Si no te entienden, explica 
de otra manera y escucha 
activamente.

Diversidad
Las personas de 65 años y

más son un grupo muy diverso;
el envejecimiento no es

una enfermedad.

Envejecer es un triunfo
Cambia tu percepción sobre
la edad y el envejecimiento;

es un logro de la sociedad actual.

Entorno seguro y con�able
Crea un ambiente seguro y

de con�anza para las personas
mayores, involucrando a todas

en tu entorno laboral.

Ayuda en desorientación
Si se desorientan, utiliza

comunicación clara y amigable,
y contacta con su familia si es necesario.

Empatía
Háblales con la empatía y

respeto con que te gustaría
ser tratado/a cuando seas mayor.
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6.2	 Infografía: buenas prácticas en la atención 
a personas mayores en supermercados

No generalizar
No todas las personas mayores 
tienen achaques, están enfermas 
o tienen demencia.

Evita el paternalismo
Trátalos como personas adultas 
con una experiencia vital valiosa, 
sin condescendencia.

No son sordos/as 
por ser mayores
Trátalos igual que a 
cualquier persona con 
discapacidad auditiva o visual.

No critiques
Respeta sus opiniones y 
costumbres, ofreciendo 
ayuda y consejo, pero 
permitiendo que decidan 
por sí mismos/as.

No te enfades
Paciencia y escucha activa.
Si no te entienden, explica 
de otra manera y escucha 
activamente.

Diversidad
Las personas de 65 años y

más son un grupo muy diverso;
el envejecimiento no es

una enfermedad.

Envejecer es un triunfo
Cambia tu percepción sobre
la edad y el envejecimiento;

es un logro de la sociedad actual.

Entorno seguro y con�able
Crea un ambiente seguro y

de con�anza para las personas
mayores, involucrando a todas

en tu entorno laboral.

Ayuda en desorientación
Si se desorientan, utiliza

comunicación clara y amigable,
y contacta con su familia si es necesario.

Empatía
Háblales con la empatía y

respeto con que te gustaría
ser tratado/a cuando seas mayor.



82

6.3	 Posibles mejoras en la accesibilidad 
universal en supermercados

Habilidades sensoriales

1)	 Adaptación de los carros de compra con una lupa de cristal de 
aumento para las personas con dificultades visuales.

2)	Bandas de vinilo a la altura aprox. de los ojos para señalizar 
puertas de cristal. 

3)	 Indicadores de elementos del supermercado con rotulación 
mayor y contraste suficiente (guantes, bolsas para la fruta, 
apertura de puerta de nevera, recogida de turno…).

4)	Materiales impresos (recibos, folletos, etc.) así como etiqueta-
do y marcado de productos y precios con fuente y contraste 
suficiente, mayor del empleado habitualmente. 

5)	Recibo de compra con letra mayor, o suplemento al recibo in-
cluso en Braille para colectivos destinatarios, con los datos más 
relevantes en letra mayor y con contraste suficiente. 

6)	Elementos escritos a la altura de los ojos y con letra grande. 
7)	Adaptación auditiva en caja, báscula y dispensador de turnos. 
8)	Incorporar tecnologías como el bucle magnético para mejorar 

la señal auditiva de personas usuarias con audífono o implante 
coclear.

Ergonomía y funcionalidad

1)	 Revisar y mejorar la accesibilidad de los peldaños de acceso o 
en el interior. Estos deben tener un máximo de 2 cm. de altura, 
según las recomendaciones de accesibilidad. 

2)	 Establecer bancos con criterios accesibles respecto a la altura y 
profundidad del asiento y del respaldo, así como reposabrazos 
centrales para facilitar las transferencias.

3)	Disponer de elevadores de cestas en cajas reservadas para 
personas con necesidades especiales de movilidad y/o 
manipulación. 

4)	Ofrecer una selección de productos populares cerca de la en-
trada de las tiendas para que el tiempo de compra sea más ma-
nejable para personas mayores con dependencia y/o discapa-
cidad: artículos de primera necesidad y con peso de envasado.
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5)	Emplear las recomendaciones de buenas prácticas existentes 
en el diseño de sitios web accesibles y utilizables, para facilitar 
la compra a personas consumidoras con conocimientos inicia-
les de compra online y/o algún tipo de diversidad funcional. 

6)	Incrementar el tiempo de apertura y cierre de las puertas, ajus-
tándolo a personas con diversidad funcional. 

7)	Neveras con puertas correderas reservadas para productos 
más populares.

8)	Disponer el espacio de compra de tal modo que sea posible 
realizar la compra con dispositivos de transporte adaptado a 
dificultades de movilidad (ej. triciclos o scooters eléctricos).

Servicios de apoyo a la compra

1)	 Servicio de atención y asistencia en compra (presencial y telefó-
nico): previa cita y para aquellas personas que tengan reconoci-
da la valoración de dependencia y/o el grado de discapacidad. 

2)	Estudiar posibles ventajas de pago en el servicio de com-
pra a domicilio para personas mayores con dependencia y/o 
discapacidad.

3)	 Revisión de los espacios entre estanterías y otros elementos de 
almacenamiento de productos: revisar los espacios en el suelo 
para que se pueda trasladar una silla de ruedas parada (entre 
75 y 122 cm.). 

4)	Obstáculos, permanentes o transitorios, claramente señalizados.
5)	Disponer de cajas amigables o amables con las personas ma-

yores con dependencia y/o discapacidad, en franjas horarias 
preestablecidas y debidamente difundidas para que sean co-
nocidas por las personas beneficiarias. Esta iniciativa podría 
seguir los criterios establecidos por la iniciativa europea Slow 
Shopping:

■	 Franjas horarias de lunes a viernes en los que el personal es 
más consciente de las necesidades de determinadas perso-
nas consumidoras con 60 y más años, permitiéndoles dispo-
ner de tiempo y espacio para comprar de una manera más 
adaptada a su ritmo. 

■	 Puntos de ayuda en el supermercado, en esa franja horaria, 
donde el personal puede dedicar más tiempo a las nece-
sidades particulares de su clientela. Este tipo de cajas son 
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además un buen instrumento para detectar situaciones de 
soledad no deseada u otras problemáticas sociales, como se 
evidenció en varias experiencias europeas. 

■	 Los/as clientes no están identificados como personas con 
necesidades adicionales y no hay pasillos especializados ni 
separaciones que puedan ser fuente de más estrés y/o fo-
mentar prejuicios. 

Mejora competencial del personal y otras

1)	 Incrementar la formación en habilidades y destrezas destina-
das al personal ayudándoles para poder atender las necesida-
des de los/as clientes mayores y/o más vulnerables: formar al 
personal para detectar la diversidad.

2)	Estudiar la posibilidad de crear programas de “personas com-
pañeras de compras” con programas de voluntariado para ayu-
dar a las personas que lo necesiten.
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7.1	 Anexo 1. Cuestionario de estudio: personas mayores

Buenos días, le llamamos en relación con el estudio que estamos 
realizando desde Cruz Roja en los supermercados Eroski Center, y 
en el que usted se animó a participar contestando a esta encuesta. 
Personas voluntarias de Cruz Roja contactaron con usted en el super-
mercado y usted nos facilitó su teléfono para realizar posteriormente 
esta encuesta. Gracias de antemano. 
Ya que es tan amable de colaborar, serán solo unos minutos. 

¿Puede contestar ahora a la encuesta? 

■	 Sí (continuar con la entrevista). Gracias, muy amable, 
comenzamos. 

■	 No puedo en este momento à ¿Me indica la hora más apropia-
da para hablar con usted? (Tomar nota) Muy amable, gracias. 
Le llamaremos entonces. 

Le comunicamos que se trata de un cuestionario breve y con-
fidencial. Sus respuestas serán tratadas de forma global. ¡Muchas 
gracias por su colaboración! 

7	Anexos

Anexos
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 Comenzamos: 
Pregunta  Opciones de respuesta

1.	 Marcar sexo de la persona entrevistada.  ■	 Hombre.
■	 Mujer.

2.	 Por favor, ¿me podría decir su edad?   	 ___ años. 

3.	 Por favor, ¿me podría decir su nivel máximo de estu-
dios finalizados?

■	 Iletrado/a. 
■	 1ª etapa de educación 

secundaria.
■	 2ª etapa de educación se-

cundaria y postsecundaria 
no superior.

■	 1º y 2º ciclo de educación 
superior y doctorado. 

4.	 Por favor, indíquenos su localidad de residencia.

5.	 ¿Puede decirme si tiene algún tipo de dificultad que 
le impida, en mayor o menor medida, poder desarro-
llar las actividades de la vida diaria con autonomía?

■	 No tiene ninguna dificultad. 
■	 Sí tiene algún tipo de 

dificultad. 
■	 ¿Cuál? ________________ 

6.	 ¿Con qué frecuencia acude a su supermercado habi-
tual a realizar compras? 

· 	 Diariamente 
■	 Semanalmente 
■	 Quincenalmente 
■	 Mensualmente 

7.	 ¿Con qué frecuencia acude a su supermercado habi-
tual a comprar productos frescos? 

■	 Diariamente
■	 Semanalmente
■	 Quincenalmente
■	 Mensualmente

8.	 ¿En qué horario suele acudir?  ■	 Mañana
■	 Tarde

9.	 ¿La cantidad del producto tal y como se ofrece 
(peso, cantidad, etc.) se ajusta a las necesidades de 
su hogar? 

■	 Sí
■	 No

10.	 ¿Compra habitualmente la marca propia del 
supermercado? 

■	 Sí
■	 No

11.	 ¿Qué método de pago utiliza habitualmente? 

■	 Efectivo. 
■	 Tarjeta bancaria o tarjeta de 

cliente. 
■	 Otras. 

Valore del 1 al 5, siendo 1 la peor valoración y 5 la valoración más alta: 

12.	 Para usted, ¿es agradable hacer la compra en las 
secciones donde usted escoge directamente los artí-
culos de la estantería, nevera, etc.? 

Puntuación: __ 

13. Para usted, ¿es agradable hacer la compra en las sec-
ciones atendidas por personal como pescadería o 
charcutería? 

Puntuación: __ 

14.	 Para usted, ¿es cómodo el momento de ir a pagar 
(incluyendo depositar los artículos en la caja de pago 
y cargarlos) en su supermercado habitual? 

Puntuación: __ 
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¿Qué puntuación le daría al personal en las secciones de frescos y caja en relación con?: 

15.	 Amabilidad en el trato.  Puntuación: __ 

16.	 Empatía y preocupación por ayudar  Puntuación: __ 

17.	 Capacidad para ayudarle en la resolución de algún 
problema.  Puntuación: __ 

18.	 Atención individualizada. Puntuación: __ 

¿Qué puntuación le daría al personal en las secciones de autoservicio en relación con?: 

19.	 Amabilidad en trato.  Puntuación: __ 

20.	Empatía y preocupación por ayudar  Puntuación: __ 

21.	 Capacidad para ayudarle en la resolución de algún 
problema.  Puntuación: __ 

22.	 Atención individualizada. Puntuación: __ 

Valore del 1 al 5 (siendo 1 la peor valoración y 5 la valoración más alta) al personal de atención 
directa (carnicería, pescadería, entrega a domicilio, caja…) de su establecimiento Eroski Center 
de referencia en cuanto a: 

23.	 La confianza que le ofrecen el comportamiento y los 
consejos del personal.  Puntuación: __ 

24.	Su trato educado. Puntuación: __ 

25.	 Su capacidad para resolver mis dudas y responder a 
mis preguntas. Puntuación: __ 

26.	Su disposición para ayudarme. Puntuación: __ 

Valore del 1 al 5 (siendo 1 la peor valoración y 5 la valoración más alta) el ambiente físico de 
su establecimiento Eroski Center de referencia en cuanto a: 

27.	 Su iluminación.  Puntuación: __ 

28.	Facilidad de acceso y movilidad.  Puntuación: __ 

29.	 El mobiliario (estanterías, mostradores, cajas, etc.). Puntuación: __ 

30.	Los aseos accesibles. Puntuación: __ 

31.	 La claridad de letreros, cartelería e información 
general.  Puntuación: __ 

32.	 Su confortabilidad.  Puntuación: __ 

33.	 Su estética.  Puntuación: __ 

34.	Su limpieza.  Puntuación: __ 

35.	 Su ausencia de ruidos. Puntuación: __ 

Sobre su experiencia personal cuando va a realizar la compra, por favor muestre su grado 
de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones (siendo 1 la peor valoración y 5 la 
valoración más alta). 

36.	Prefiero elegir el supermercado de mi barrio.  Puntuación: __ 

37.	 Me fijo mucho en los folletos de ofertas para seleccio-
nar el supermercado.  Puntuación: __ 

38.	Considero útiles las tarjetas de fidelización que utiliza 
mi supermercado habitual. Puntuación: __ 
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39.	 Utilizo los cheques regalo o de descuento con mi 
compra. Puntuación: __ 

40.	Prefiero conocer a las personas que trabajan en mi 
supermercado habitual.  Puntuación: __ 

41.	 Prefiero pasar el menor tiempo posible en el 
supermercado.  Puntuación: __ 

42.	¿Cuáles son las principales dificultades que tiene a la hora de venir y hacer la compra? 
	 (Si la persona no comprende la pregunta, comentarle algunos momentos donde po-

dría tener dificultades: cuando accede en coche al aparcamiento, cuando accede al 
supermercado, cuando tiene que coger los productos, cuando compra en las seccio-
nes atendidas por personal, cuando lleva carro o cesta, cuando tiene que moverse por 
los pasillos, cuando pone los productos en la cinta de pago, cuando tiene que hacer el 
pago, cuando tiene que transportar la compra…). 

43.	Por favor, indíquenos si tiene alguna sugerencia para facilitar su compra en su super-
mercado habitual. 
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7.2	 Anexo 2. Cuestionario de estudio: profesionales

Buenos días, muchas gracias por emplear unos minutos de su tiem-
po en contestar esta encuesta. Como ya sabrá, estamos realizando 
un estudio en colaboración con Cruz Roja para mejorar la experiencia 
de compra de las personas mayores. 

Su opinión es imprescindible para ello. 
Le comunicamos que se trata de un cuestionario breve y con-

fidencial. Sus respuestas serán tratadas de forma global. ¡Muchas 
gracias por su colaboración!
Comenzamos: 

Pregunta Opciones de respuesta

1.	 Marcar sexo de la persona entrevistada  ■	 Hombre. 
■	 Mujer. 

2.	 Por favor, ¿me podría decir su edad?  ___ años. 

3.	 ¿Me podría decir su nivel máximo de estudios finalizados? 

■	 Iletrado/a. 
■	 1ª etapa educación 

secundaria. 
■	 2ª etapa educa-

ción secundaria/
postsecundaria no 
superior. 

■	 1º y 2º ciclo edu-
cación superior/
doctorado. 

4.	 Indíquenos su localidad de residencia  _______ 

5.	 ¿Cuánto tiempo lleva trabajando, aproximadamente, en 
Eroski Center?  _______ meses

Por favor, conteste ahora a las siguientes preguntas relacionadas con las personas mayores 
que acuden al establecimiento en una escala de 1 a 5, donde 1 significa totalmente en des-
acuerdo y 5 totalmente de acuerdo. 

6.	 La mayor parte de las personas cuando llegan (aproximada-
mente) a los 65 años de edad tienen pérdidas de memoria que 
dificultan su compra. 

Puntuación: __ 

7.	 Las personas mayores cuando acuden a comprar se enfadan 
con más facilidad que personas de otras edades.  Puntuación: __ 

8.	 Las personas mayores habitualmente son más testarudas, 
rígidas e inflexibles. Puntuación: __ 

9.	 La mayor parte de las personas mayores de 65 años presentan 
dificultades físicas que las hacen depender de los demás a la 
hora de hacer la compra. 

Puntuación: __ 
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10.	 ¿Qué aspectos del supermercado crees que dificultan más la compra en las personas 
mayores? 

	 (Si la persona no comprende la pregunta o no sabe qué responder, comentarle al-
gunos momentos donde podría tener dificultades: cuando accede en coche al apar-
camiento, cuando accede al supermercado, cuando tiene que coger los productos, 
cuando compra en las secciones atendidas por personal, cuando lleva carro o cesta, 
cuando tiene que moverse por los pasillos, cuando pone los productos en la cinta de 
pago, cuando tiene que hacer el pago, cuando tiene que transportar la compra…). 

En las siguientes áreas del supermercado, ¿Qué tipo de ayuda es la más demandada por las 
personas mayores? 

11.	 Secciones de autoservicio. 

12.	 Secciones de frescos. 

13.	 Caja. 

14.	 Servicios relacionados con campañas de fidelización, ofertas, etc. 

15.	 Servicios como la entrega a domicilio, uso de app para móvil, etc. 

¿Cómo se podría mejorar la atención a las personas mayores en…?: 

16.	 Secciones de autoservicio. 

17.	 Secciones de frescos. 

18.	 Caja. 

19.	 Servicios relacionados con campañas de fidelización, ofertas, etc. 

20.	Servicios como la entrega a domicilio, uso de app para móvil, etc. 

21.	 ¿Qué dificultades encuentra a la hora de dirigirse a las personas mayores que acuden 
al supermercado? 

Valore su conformidad con las siguientes afirmaciones, siendo 1 la peor valoración y 5 la 
valoración más alta.

22.	 Las personas mayores prefieren comprar en su barrio por en-
cima de cualquier otra consideración (ej. productos, precios, 
ofertas). 

Puntuación: __ 

23.	 Las personas mayores se fijan mucho en los folletos de ofertas 
para seleccionar el supermercado.  Puntuación: __ 

24.	Las personas mayores consideran útiles las tarjetas de fideliza-
ción que utiliza el supermercado.  Puntuación: __ 

25.	 Las personas mayores utilizan los cheques regalo o de des-
cuento con su compra. Puntuación: __ 

26.	Las personas mayores prefieren conocer a la gente que traba-
ja habitualmente en el supermercado.  Puntuación: __ 

27.	 Las personas mayores prefieren pasar el menor tiempo posi-
ble en el supermercado.  Puntuación: __ 

28.	¿Podría indicarnos alguna reflexión más sobre las personas mayores que haya observa-
do en su día a día en el establecimiento? 
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7.3	 Anexo 3. Lista de verificación sobre factores 
ambientales en supermercados

HABILIDADES SESORIALES SÍ NO

Señalización visual

Pictogramas ampliamente reconocidos: señales 
y paneles informativos interiores claramente per-
ceptibles (ISO 7000:2019, 2004; CEAPAT, 2018)

Ticket de compra (tamaño de la letra legible) (UNE 
153101:2018 EX, 2018)

Sistemas de alarma: funciona de forma luminosa 
(ISO 8421-6:1987, 1987)

Iluminación adecuada (UNE 12464.1: 2022; 2022)

Señalización y adaptación 
auditiva

Megafonía con tono reconocible

Sistemas de alarma: funciona de forma sonora (ISO 
8421-6:1987, 1987)

Adaptación auditiva al pagar en caja (ticket de 
compra sonoro)

Básculas dotadas de audio 

Turnos de espera dotados de audio (pescadería, 
carnicería, etc.)

Discriminación táctil

Etiquetado de los precios en Braille

Ticket de compra en Braille

Etiquetado con códigos QR

ERGONOMÍA Y FUNCIONALIDAD

Colocación vertical de los productos de primera necesidad: a nivel de las manos

Colocación horizontal de los productos de primera necesidad: cerca de las cajas 
/en primera fila/refrigeradores horizontales

Puertas correderas en cámaras frigoríficas 

Carros para la compra adaptados

Cajas de cobro reservadas para personas con diversidad funcional

Bancos/asientos adaptados para favorecer el descanso
Interior del establecimiento

Entrada al 
establecimiento

Mobiliario libre de aristas/esquinas

Ambiente térmico adecuado: sistema de ventilación adecuado (UNE-EN ISO 
7730:2006; 2006)

Confort térmico: sensación de neutralidad térmica (UNE-EN ISO 7730:2006; 
2006)

Ruido (predomina sonido que resulte molesto, desagradable o no deseado) 
(UNE-ISO 1996-2:2020; 2020

Pavimento: antideslizante (tanto en seco como en mojado) (IMSERSO, 2001)

Pasillos libres de obstáculos

SERVICIO DE APOYO A LA COMPRA

OBSERVACIONES
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