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O, 1. Antecedentes y Planteamiento Del Estudio

En productos basicos de cesta de la compra se observa un avance,
casi continuado, en la cuota de volumen de ventas de las marcas de la distribucion.

~

;Gompra inteligente en condiciones

de calidad equiparables o compra

de bajo precio, independiente de la
atribucion de calidad?

P
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Para verificar las hipotesis, deberiamos aislar la variable precio.
Es decir ofrecer al consumidor la posibilidad de comprar sin pensar en PVP.



O, 1. Antecedentes y Planteamiento Del Estudio

LECHE

como producto alimenticio
por excelencia en nuestra
cultura

ATUN
como producto comodin

y emblema en la cocina
de combinatoria.

ACEITE

COMO representante

del propio acto

de cocinar

y representante

de la dieta mediterranea.

Con estos 3 productos,
vamos a ofrecer a

las/los responsablesde la
compra de alimentacion del
hogar la posibilidad de
elegir un producto de cada
categoria.

Al mismo tiempo, para aislar
la influencia de la posicion
favorable que la MdD suele
otorgarse en el lineal,
vamos a ofrecerle
distintas composiciones
de lineal.
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[V] 2.0bjetivos

KK

Verificar cual es el potencial de movilizacion de las MdF

frente a las MdD en productos basicos de la cesta de la compra,
en una situacion teorica de compra en la que el consumidor

no estuviese condicionado por el factor precio.

Detectar aspectos / dimensiones del producto o marca
que llevarian a la eleccion de MdF o MdD.

Establecer el peso de posicion preferente en lineal de MdD,
frente a atractivo de marca.
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£ 3. Metodologia
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Estudio cuantitativo: con muestreo aleatorio, con captacion on road y
cumplimentacion de cuotas .

Universo: Individuos responsables de la compra de alimentacion del hogar,
de 24 a 70 anos.

Muestra final: N = 646 entrevistas.

Error muestral: +/- 3,86 %, con un 95,5 de seguridad, en muestra aleatoria.
Cuestionario: estructurado ad hoc.

Ambito: 8 ciudades, representativas de 8 modos diferentes de compra y
consumo, y con distinta implantacion de marcas

'

100 entrevistas en cada una de las ciudades:
Madrid (100), Barcelona (102),

80 entrevistas en Sevilla (80), Leon (81),
Zaragoza (82), Tenerife (80) y Badajoz (81).

40 entrevistas en Mallorca

N e - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - ==
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£ 3. Metodologia

Mecanica

Preparacion de un lineal ficticio en una sala de la ciudad, céntrica.

El lineal fue de leche, aceite y atun.
En todos los casos se ha mantenido la misma configuracion de lineal, y se ha
mantenido el mismo recorrido de compra de los entrevistados:
1° aceite, 2° leche, 3° atun.

Captacion de entrevistados, segun pauta de cuotas representativas prefijadas, y con
cuestionario de requisitos. Muestra final reequilibrada para asegurar la proporcion de
segmentos con respecto a la poblacion.

=n mmmmm Realizacion de compra ficticia y entrevista
posterior, con cuestionario estructurado ad hoc.
Trabajo de campo del 25 de octubre al 9

de noviembre de 2011.

Trabajo de campo, codificacion, tabulacion y
acreditacion de resultados numeéricos:

Instituto Apolda.

Elaboracion de cuestionario, pauta metodologica,
coordinacion mecanica, analisis de datos y
redaccion de informe:

Focus Estrategias de Comunicacion.




£ 3. Metodologia

Espacio de lineal en cada categoria:

LINEAL Total MdDistrib. Total MdFabric % ventas Vol. MdF*

ACEITE 46,15% 53,85% 35%
L ECHE 60,8% 39.2% 39%
ATUN 46,15% 53,85% 20%

En todos los casos se ha buscado la homogeneidad de oferta intermarcas, evitando
las especialidades y representado los tipos de producto de mayor implantacion, el oliva
0,4° en aceite, la semidesnatada en leche, la agrupacion de 3 latas en atun.

* Fuente: Distribucion Actualidad y banco de datos Focus
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Eligen una MdF
88,1%
78,4%
79,7%

EL CONSUMIDOR, ACEITE

A IGUALDAD DE CONDICIONES, |
5 8 LECHE
 PREFIERE MARCAS DE FABRICANTE. | ,
5 ATON
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Eleccion de marcas de fabricante mucho mas alta de la que corresponderia a una compra
aleatoria 0 a una compra proporcional a las actuales cuotas de mercado.




/ 4. Resultados

Los comportamientos de eleccion son bastante homogéneos por sexo, edad y por ciudades.
Las diferencias mas notables son:

EN ACEITE

Barcelona y Zaragoza y mayores de 60 anos,
tienden a elegir marca de fabricante
en mayor medida que la media de la poblacion.

(3
Total Ciudad Edad Sexo
Santa Cruz Palma de De 24 a De41a De60a
Madrid Barcelona Zaragoza Leén Badajoz de Tenerife Mallorca Sevilla 40 afios 59 afios 70 anos Hombre Mujer

% verticales

Toulie | 831 s67| 96,7 931 12 e 00 | 790 sar[oas 90 924) oo
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/ 4. Resultados

Los comportamientos de eleccion son bastante homogéneos por sexo, edad y por ciudades.
Las diferencias mas notables son:

EN LECHE

Madrid, Barcelona y Palma de Mallorca son mas favorables
a las marcas de fabricante que el resto.

En Zaragoza y Badajoz, si bien la mayoria de consumidores
eligen marca de fabricante, las marcas de distribucion obtienen
indices mas altos que en las otras ciudades..

Total Ciudad Edad Sexo

Santa Cruz Palma de Sevilla De 24 a Ded4ia De60a

de Tenerife = Mallorca 40 anos 59 anos 70 afhos frombrel (Mulor

. Madrid Barcelona Zaragoza Leén Badajoz
% verticales

| 11[059 8B4 643 w01 w02 a5 s 2
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/ 4. Resultados

Los comportamientos de eleccion son bastante homogéneos por sexo, edad y por ciudades.
Las diferencias mas notables son:

EN ATUN

Madrid es mas proclive a las marcas de fabricante

que el resto de ciudades.
También son mas marquistas de fabricante los hombres
gue las mujeres y los mayores de 60 anos mas que el resto.

Total Ciudad Edad Sexo

Santa Cruz Palmade De24a Ded41a De60a

% verticales Madrid Barcelona Zaragoza Leén Badajoz ge Tenerife Mallorca S¢€Villa  40afios 59 afios 70afios Hombre Mujer
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No todas las marcas de fabricante son iguales,
ni las de distribucion tampoco.

Pero los motivos de eleccion tienden a ser los
mismos entre marcas de fabricante.
Y los mismos entre marcas de distribucion.
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__________________________________________________________________________________________________

' Los motivos de eleccion de marcas de fabricante son de |

CALIDAD y ATRIBUTOS DE PRODUCTO
(sabor y naturalidad).

_____________________________________________________________________________________________________

. Los motivos de eleccion de marcas de distribucion sori

la COSTUMBRE
v EL IMAGINARIO de
RELACION CALIDAD-PRECIO

_____________________________________________________________________________________________________

!
|
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por la calidad o conformados con calidad suficiente.



/ 4. Resultados

En cada una de las categorias aparece una marca totémica,
de gran atractivo para el consumidor, a considerable distancia de las siguientes

(3

ENATUN

Calvo

Wl EN ACEITE

EN LECHE

Central Lechera
Asturiana

Carbonell

Marcas mas elegidas

ACEITE LECHE ATUN

Carbonell | 44,1% Asturiana | 45,3% Calvo 30,3%

Borges | 12,5% 19,6% m 18,4%




El 63,7 % compran MdF
en las 3 categorias estudiadas.

Solo el 4,4 % compran MdD

en las 3 categorias.
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@ 5. Conclusiones

Solo el bajo precio, y la imagen de bajo precio,
sustenta los altos indices de compra de MdD
en productos basicos de alimentacion.

La gran mayoria de compradores, a igualdad de condiciones,
preferiria comprar MdF.

La aribucion de calidad es un motivo claro de eleccion
de MdF.

Mientras que entre los motivos de eleccion de MdD no es
relevante la calidad, ni atributos de producto; si acaso la
relacion calidad-precio.
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@ 5. Conclusiones

Un mayor espacio otorgado a MdD en los lineales,
no neutraliza el atractivo de las MdF mas significadas.

Se aprecian marcas con alto atractivo en cada categoria.
Especialmente Carbonell, en aceite; Asturiana, en leche;
y en menor medida, Calvo, en atun.
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FOCUS Estrategias de Comunicacion garantiza la confidencialidad
de toda la informacion obtenida y manejada en el proceso de asesoria
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