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1= QBJENIVES GENERALES

" DISPONER PERIODICAMENTE DE UNA SERIE DE VARIABLES
CUALITATIVAS Y CUANTITATIVAS SOBRE LOS HABITOS DE CONSUMO Y
DISTRIBUCION DE TODOS LOS PRODUCTOS ALIMENTARIOS, QUE
COMPLETARA LOS DATOS DEL PANEL DE CONSUMO DEL MAPA.
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115 QBIENIVES GBSERVATIORIQ DEINCONSUME@

" DISPONER PERIODICAMENTE DE DATOS SOBRE LOS HABITOS DE
CONSUMO DE TODOS LOS PRODUCTOS ALIMENTARIOS.

® COMPLETAR LOS DATOS DEL PANEL DE CONSUMO DEL MAPA.
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1.2.- OBIENIVOS OBSERVATORIODE LA DISTRIBUCION

" DISPONER PERIODICAMENTE DE DATOS SOBRE LOS HABITOS DE
CONSUMO Y TENDENCIAS DE LA DISTRIBUCION DE TODOS LOS
PRODUCTOS ALIMENTARIOS.

" COMPLETAR LOS DATOS DEL PANEL DE CONSUMO DEL MAPA.
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2.- DESCRIPCION DEL
ESTUDIO




2:1.- VISION GILOBAL DELL PROYECT O
OBJETIVOS DE LAS FASES DEL ESTUDIO

FASE | PILOTO
Oct.-Dic. 2003

» Disefar el cuestionario y los guiones de las entrevistas en profundidad definitivos.

» Validar la metodologia.

» Detectar la necesidad ulterior de ponderacion / equilibrado de la muestra.

« Identificar y hacer un primer analisis de fuentes para el posterior estudio de gabinete.

» Realizacion de las primeras entrevistas cualitativas y cuantitativas que serviran para determinar el
procedimiento del Observatorio.

» Generacion de las primeras conclusiones a partir del andlisis de los datos recogidos.

FASE Il OBSERVATORIO
Ene. 2004-Dic. 2006

» Conocer los habitos de consumo de los espafioles:

» Dénde

* Quién

* CbOmo

» Cuéando

* Por qué

» Cuéanto

* Qué

» Determinar cual es la percepcion de los habitos de consumo por parte del distribuidor de alimentos.

« Identificar las principales tendencias en el comercio alimentario.

« Observacion en lugar de compra de las practicas de la distribucion.
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2. 2:- OBSERVATIQRIQIDEIE GONSUM@
METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Observatorio del CONSUMO

FASE | PILOTO ‘ FASE Il OBSERVATORIO

Investigaciéon Cualitativa Investigacion Cualitativa
* Reuniones de Grupo ¢ Reuniones de Grupo

n

"'DJ Investigacion Cuantitativa Investigacion Cuantitativa

<DE « Entrevistas en Origen « Entrevistas en Origen

S « Entrevistas en Destino « Entrevistas en Destino

E

2 Monograficos de Navidad

* Reuniones de Grupo
« Entrevistas en Origen

« INVESTIGACION CUALITATIVA: Se llevaran a cabo grupos de discusion entre consumidores con el fin de identificar las
principales actitudes, habitos de compra y consumo de los consumidores. También para validar los cuestionarios definitivos
a utilizar en la investigacion cuantitativa.
+ INVESTIGACION CUANTITATIVA
« Encuestas en Origen: Se realizaran entrevistas a consumidores en sus hogares para indagar sobre los habitos de
consumo alimentario.
« Encuestas en Destino: Se entrevistara a los compradores en los puntos de venta sobre sus habitos de compra
alimentaria.
« GABINETE: Se hara un andlisis y seguimiento de las principales magnitudes del mercado alimentario.
: Se realizaran 6 monograficos a razén de 1 por trimestre, utilizando la metodologia de los Observatorios
del Consumo y la Distribucion (y en paralelo a éstos) y 2 mas adicionales en Navidades utilizando una metodologia parecida
pero adaptada a éstos.
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2.31- OBSERVATORIODE LA DISTRIBUCION
METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Observatorio de la DISTRIBUCION

FASE | PILOTO - FASE Il OBSERVATORIO

Investigacion Cualitativa Investigacion Cualitativa
 Entrevistas en Profundidad * Entrevistas en Profundidad

N

g Investigacion Cuantitativa Investigacion Cuantitativa

<Df » Encuestas a profesionales » Encuestas a profesionales

S » Observaciones Lugar de Compra » Observaciones Lugar de Compra

=

%,:) Monograficos de Navidad

« Entrevistas en Profundidad
» Encuestas a profesionales

« INVESTIGACION CUALITATIVA: Se llevaran a cabo entrevistas en profundidad a los agentes de la distribucion alimentaria
para realizar un andlisis de las principales tendencias de la distribucién y de los factores que potencian y frenan el
consumo.

« INVESTIGACION CUANTITATIVA

*Encuestas a Profesionales: Se realizaran entrevistas a a profesionales de la distribucion alimentaria sobre el
consumo alimentario y las tendencias en la distribucion alimentaria.

*Encuestas “Pseudocompra’/Mystery Shopping: Se haran observaciones y cumplimentacion de cuestionario en
establecimientos de venta de alimentos para conocer los principales habitos y tendencias de la distribucién alimentaria.

* GABINETE: Se hara un andlisis y seguimiento de las principales magnitudes del mercado alimentario.

: Se realizardn 6 monograficos a razén de 1 por trimestre, utilizando la metodologia de los Observatorios
del Consumo y la Distribucion (y en paralelo a éstos) y 2 mas adicionales en Navidades utilizando una metodologia
parecida pero adaptada a éstos.
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2:4- FASES DEILESTHUDI@

® El siguiente esquema recoge las diferentes fases de la investigacion con sus diferentes metodologias.

Ficha Técnica

: : N° Entrevistas N° olas Total
Tipo Entrevista ~
por ola por afio Anual
Observatorio Encuestas en Hogares 2000 4 8000
del Consumo Encuestas en Lugar de Compra >2560 1 >2560
Observatorio Entrevistas a Profesionales 100 4 400
de la Distribucién Visitas a Establecimientos 80 4 320

Asimismo, periédicamente se realizan estudios monograficos sobre tematicas de
interés especial en el entorno de la Alimentacion. Para este objetivo se realizan
trimestralmente 2 reuniones de grupo entre consumidores.

En Diciembre se realiza un estudio especial sobre los habitos de consumo
alimentario en el periodo Navidefo.
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FICHA TECNICA

® El informe que a continuacién se presenta recoge los resultados del monografico de navidad del
Observatorio del consumo y distribucién alimentaria. Se estructuran de la siguiente manera:

INVESTIGACION

A. REUNIONES DE GRUPO ENTRE CONSUMIDORES

CUALITATIVA

B. ENTREVISTAS TELEFONICAS A CONSUMIDORES

INVESTIGACION C. ENTREVISTAS TELEFONICAS A PROFESIONALES DE
CUANTITATIVA - - LA DISTRIBUCION

D. MYSTERY SHOPPER
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FICGHA TECGNICA

A. REUNIONES DE GRUPO ENTRE CONSUMIDORES

. Se han realizado 2 Reuniones de Grupo compuestas integramente por mujeres debido a
la tematica a tratar: Compras de alimentacion en Navidad.

. Las 2 reuniones se celebraron en Madrid el dia 13 de diciembre de 2.006 en horario de
mafiana (de 11:00 a 13:00) y de tarde (de 16:00 a 18:00). Las reuniones han tenido una
duracion media de 2 horas.

. Todas las participantes se caracterizaban por “ser /os responsables de realizar la compra
en el hogar’.

. Las 2 reuniones estuvieron compuestas por 8 participantes.

. Para la seleccion de componentes se han tenido en cuenta cuotas de edad, zona de
residencia y nivel socioecondmico del hogar.

. Las 2 Reuniones de Grupo celebradas abordaron los siguientes puntos:

. ESTABLECIMIENTOS Y MOTIVOS DE COMPRA.

. PERCEPCION DE PRECIOS DE LOS DIFERENTES PRODUCTOS ALIMENTICIOS.
. PRODUCTOS Y MARCAS.

. HABITOS DE COMPRA.
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FICGHA TECGNICA

B. ENTREVISTAS TELEFONICAS A CONSUMIDORES

. Se han realizado 500 entrevistas telefénicas a CONSUMIDORES.

. La persona finalmente entrevistada ha sido seleccionada por su condicion de responsable de
realizar la compra de productos alimenticios en el hogar.

. El margen de error maximo, para datos globales, para las 500 entrevistas, en las condiciones
estadisticas convencionales p=q=50 y un nivel de confianza del 95,5% es de * 4,5%b.

. El trabajo de campo se realizo los dias 11 y 20 de diciembre de 2006.

. La revision, depuracion, supervision y tabulacién de los cuestionarios se efectué en Madrid entre los
dias 14 y 22 de diciembre de 2006.

. La distribucion final de las entrevistas ha tenido en cuenta los criterios de representatividad:
Comunidad Autonoma y habitat.

. Las entrevistas se han realizado por entrevistadores especializados en la técnica de entrevista
telefénica en hogares.
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DISTRIBUCION DE

LAS ENTREVISTAS

FICGHA TECGNICA

[COMUNIDAD AUTONOMA PROVINCIA De 0 a 10.000 | De 10.001 a 50.000 | 50.001 a 100.000 | Mas de 100.000] TOTAL
ANDALUCIA ALMERIA 2 6
CADIZ 1 13
CORDOBA 3 10
GRANADA 4 10
HUELVA 2 6
JAEN 3 8
MALAGA 2 16
SEVILLA 4 22
Total ANDALUCIA 21 91
ARAGON HUESCA 1 2
TERUEL 1 2
ZARAGOZA 2 11
Total ARAGON 4 1
ASTURIAS ASTURIAS 2 1
Total ASTURIAS 2 1
BALEARES BALEARES 2 10
Total BALEARES 2 10
NAVARRA NAVARRA 3 6
Total NAVARRA 3 6
C VALENCIANA ALICANTE 3 17
CASTELLO 2 7
VALENCIA 6 27
Total C VALENCIANA 11 51
ICANARIAS LAS PALMAS 11
STA CRUZ TENERIFE 10
Total CANARIAS 21

1 1 2
3 4 5
3 0 4
3 0 3
2 0 2
3 1 1
5 1 8
7 1 10
27 8 35
1 0 0
1 0 0
1 0 8
3 0 8
4 1 6
4 1 6
4 0 4
4 0 4
1 0 2
1 0 2
5 3 6
3 0 2
10 2 9
18 5 17
5 1 4
4 0 4
o 1 8
CANTABRIA CANTABRIA 2 2 1 2 7
Total CANTABRIA 2 2 1 2 7
CASTILLA LA MANCHA _ [ALBACETE 2 1 0 2 5
CIUDAD REAL 2 3 1 0 6
CUENCA 2 1 0 0 3
GUADALAJARA 1 0 1 0 2
TOLEDO 4 1 2 0 7
Total C LA MANCHA 11 6 4 2 23
CASTILLA Y LEON AVILA 1 0 0 0 1
|surGos 1 0 0 2 3
LEON 3 1 1 2 7
PALENCIA 1 0 1 0 2
SALAMANCA 2 1 0 2 5
SEGOVIA 1 0 1 0 2
SORIA 1 0 0 0 1
\VALLADOLID 2 1 0 4 7
ZAMORA 1 0 1 0 2
Total CASTILLA Y LEON 13 3 4 10 30
CATALUNA BARCELONA 7 14 8 30 59
GIRONA 3 3 1 0 7
LLEIDA 3 1 0 1 5
TARRAGONA 3 2 1 1 7
Total CATALURA 16 20 10 32 78
EXTREMADURA BADAJOZ 4 2 1 2 9
CACERES 3 1 1 0 5
Total EXTREMADURA 7 3 2 2 14
GALICIA CORURA 4 4 2 3 13
LUGO 3 1 1 0 5
OURENSE 2 1 0 1 4
PONTEVEDRA 2 5 1 3 11
Total GALICIA 11 11 4 7 33
LA RIOJA LA RIOJA 1 0 0 1 2
Total LA RIOJA 1 0 0 1 2
MADRID |vADRID 4 7 7 49 67
Total MADRID 4 7 7 49 67
MURCIA MURCIA 1 6 1 6 14
Total MURCIA 1 6 1 6 14
PAIS VASCO ALAVA 0 0 0 3 3
GUIPUZCOA 2 4 0 2 8
VIZCAYA 3 4 3 4 14
Total PAIS VASCO 5 8 3 9 25
Total general 500
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FICGHA TECNICA

C. ENTREVISTAS TELEFONICAS A PROFESIONALES DE LA DISTRIBUCION

. Se han realizado 100 entrevistas telefOnicas a PROFESIONALES.

. La persona finalmente entrevistada ha sido seleccionada en funcién de su cargo dentro de la
empresa: Director, propietario, gerente, Jefe de sector, Jefe de seccion, etc.

. El margen de error maximo, para datos globales, para las 100 entrevistas, en las condiciones
estadisticas convencionales p=q=50 y un nivel de confianza del 95,5% es de = 10,0%o.

. El trabajo de campo se realizo entre los dias 12 y 21 de diciembre de 2.006.

. La revision, depuracidon, supervision y tabulacion de los cuestionarios se efectu6 en Madrid
entre los dias 26 y 27 de diciembre de 2006.

. La distribucion final de las entrevistas ha tenido en cuenta los criterios de representatividad:
Canal de compra y ciudad.

. Las entrevistas se han realizado por entrevistadores especializados en la técnica de entrevista
telefonica en empresas.
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FICHA TECGNICA

¢ La distribucidén de las entrevistas ha sido la siguiente:

TOTAL ME?{IZAESE) < m?rjt?:dros milrf;(;os mszaeéos DISCOUNTS '\//_'\E;C;gg Tiendas 24h DelTiif;tiz:en RTef;?ji;'Er':';A
10002499 m2 | 400999 m2 | hasta 399 m2
Madrid 21 2 2 2 1 2 2 1 2 7
Barcelona 22 2 2 2 2 2 2 1 2 7
Sevilla 8 1 1 1 1 0 1 0 3
Valencia 10 1 1 1 1 1 1 1 0 3
Zaragoza 9 1 1 1 1 1 1 0 0 3
Vigo 8 1 1 1 1 1 0 0 3
Bilbao 7 1 1 1 1 0 0 3
Malaga 9 1 1 1 1 1 0 1 3
valladolid 6 0 1 0 1 1 0 3
Total 100 7 8 10 10 10 10 5 5 35
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FICGHA TECGNICA

D. MYSTERY SHOPPER

. Se han realizado 80 Mystery Shopper en diferentes canales de la distribucion:

Tienda Tradicional

Mercados

Tiendas descuento (Hard Discounts)
Autoservicios/Superservicios (hasta 399 m2)
Supermercados (400 — 999 m2)
Supermercados (1000 — 2499 m2)
Hipermercados

Tiendas 24 horas

® & 6 O O O 0o o

. Y en diferentes ciudades:

Barcelona
Bilbao
Madrid
Malaga
Sevilla
Valencia
Vigo
Zaragoza

L 2R BN SN JER R JER 2NN 4
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FICHA TECGNICA

. El trabajo de campo se realizé entre los dias 11 y 18 de diciembre de 2.006.

. La revisidén, depuracion, supervision y tabulacion de los cuestionarios se efectué en Madrid entre los
dias 19 y 22 de diciembre de 2006.

. Los mystery shopper se han realizado por personal especializado en la técnica de mystery shopper
en establecimientos.
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3.- CONCLUSIONES




3= CONCGLUSIONES
I CONSUMIDORES

®  El consumidor espafiol estima un gasto medio en productos alimenticios en Navidad de 299,90 euros.

®  Estas compras, se realizan, en la mayoria de los casos, entre semana para evitar las aglomeraciones de fin de
semana. Un 32,6% de los entrevistados manifiesta que en la decision de compra participan mas personas de lo
habitual. En la mayoria de los casos se comparte con la pareja.

®  Los canales de compra elegidos son los mismos que los del resto del afo. Para la compra de productos
frescos: carne, pescado, frutas y hortalizas se decantan por las tiendas de barrio, pequefios supermercados y
mercados. Los ultramarinos, lacteos, congelados, bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas y vinos los adquieren en super
e hiper.

® Las tiendas delicatessen y las compras al productor/agricultor/ganadero son canales solicitados por un
26,2% y un 18,8% respectivamente.

®  Los supermercados son los canales que ofrecen mejores “precios” al consumidor, pero creen gue las mejores
ofertas puntuales de algunos productos se encuentran en los hipermercados. EI consumidor detecta un aumento
generalizado de los precios de todos los productos, pero los que mas subidas experimentan son: los pescados,
carnes (especialmente el cordero), frutas (especialmente las uvas) y hortalizas.

"  En la mayoria de los casos, el aumento de precio no consigue que el consumidor modifique su cesta de la compra
exceptuando el caso del pescado que, debido al anisakis, cada vez se tiende méas a comprarlo con anterioridad y
congelarlo.
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3= CONCGLUSIONES
I CONSUMIDORES

®  En general, se percibe un aumento de personal en los diferentes canales. La cualificaciéon de este personal es,
para la mayoria (64,4%) igual o mejor (23,9%) de lo habitual.

® 4 de cada 10 entrevistados tiene costumbre de comprar productos antes de las fiestas para congelarlos.
®  Para la confeccidon de los menus navidefos principalmente se tiene en cuenta los gustos familiares y la tradicion.

En esta época un 48,2% de los entrevistados aumenta tanto el nUmero de veces que recibe invitados en casa como
el numero de veces que se sale fuera a comer/cenar.

® 4 de cada 10 consumidores adquiere sus productos navidefios de alimentacion con una antelacion minima de 2
semanas y 2 de cada 10 realizan sus compras en la misma semana de las fiestas. La gran mayoria realiza la
compra en varios dias.

®  ElI 84,6% de los consumidores ve adecuados los horarios comerciales en estas fechas.
" Un 17,2% tiene por costumbre comprar cestas/lotes navidefios para si mismos o para regalar.

®  En el tema de la seguridad alimentaria no se perciben diferencias con respecto al resto del afio.

®  El coche es el medio de transporte preferido para realizar las compras navidefias y s6lo 1 de cada 10 entrevistados
utiliza el servicio de entrega a domicilio para sus compras de productos alimenticios en navidad.
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3= CONCGLUSIONES
I DISTRIBUIDORES

®  Segun los profesionales de la distribucién, los consumidores mantienen la fidelidad a sus establecimientos de
compra en la época navidefa. El nivel de exigencia en la compra de productos alimenticios aumenta en estas
fechas asi como su fidelidad a las marcas.

®  Los profesionales creen que, en navidades, aumenta el consumo de productos con denominacién de origen.

®  Las ofertas (precios mas baratos) constituyen el principal elemento de promocion utilizado por los distribuidores
para el aumento de sus ventas en esta época.

"  El folleto como medio publicitario para atraer clientes es el elemento més valorado por los distribuidores.

®  Los hipermercados constituyen la principal competencia de la mayoria de distribuidores.

® Al igual que el consumidor, el distribuidor percibe un mayor aumento de precios en marisco, pescados y
carnes.

® 5 de cada 10 distribuidores entrevistados, ofrecen a sus clientes cestas navidefias/lotes de navidad. La aceptacion
por parte del consumidor de estos lotes/cestas es buena.

®  El distribuidor se muestra relativamente satisfecho (5,4 sobre 10) con el precio que paga a sus proveedores por
los productos de alimentacion en el periodo navidefio, esta satisfaccion aumenta ligeramente en el tema de plazos
(5,9).
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4. - RESULLTAROS OBSERVATORIQ DEID CONSUM@FY:
LADISTRIBUCIONALIMENTARIA

4.- RESULTADOS
OBSERVATORIO DEL CONSUMO Y LA
DISTRIBUCION ALIMENTARIA




4.1.- Habitos de compra del
consumidor: canales, horarios,
establecimientos, motivos, etc.




ESTABILECIMIENTOS, FRECUENCIA Y DIAS DE LA SEMANA EN QUE REALIZANI LA COMPRA
DE ALIMENTACIONIENINAVIDAD

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® Los establecimientos en los que acostumbran a realizar sus compras de alimentacion los participantes en las reuniones

varian en funciéon de las familias de alimentos:

®  Productos Frescos. Para la carne, el pescado, frutas y verduras se recurre a supermercados pequefios y al
comercio tradicional. Suelen ser los establecimientos habituales, ya que se busca la confianza y el consejo del
dependiente. Para marisco y embutidos se recurre principalmente a las grandes superficies por su mayor variedad

de productos.

®  Ultramarinos. Hasta hace unos afos la tendencia era acudir al pequefio comercio tradicional, sin embargo, en
los ultimos afios se tiende acudir a las grandes superficies (hipermercados y supermercados grandes). Causa o

consecuencia es que el comercio tradicional esta cayendo en desuso.

“En los barrios nuevos olvidate, "

®  LAacteos. La inmensa mayoria de los participantes en las reuniones acuden a hipermercados y supermercados
grandes para adquirir este tipo de productos. En ellos encuentran mejor precio, formatos familiares y fechas de

caducidad mas amplias.

®  Alimentos congelados. En navidades no suelen comprar congelados y, lo poco que adquieren, suele ser en el

establecimiento donde compran los productos frescos (hipermercado y supermercado grande).

“Prefiero pagar un poquito mas y cogerlo fresco”.
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ESTABILECIMIENTOS, FRECUENCIA Y DIAS DE LA SEMANA EN QUE REALIZANI LA COMPRA
DE ALIMENTACIONIENINAVIDAD

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® Comida preparada industrial. La mayoria no compra este tipo de alimentos en navidades porque no lo ve

apropiado para las celebraciones. Apuestan por la calidad y la elaboracién casera.

“Sufrir y comidita casera para la familia”.

“Ademas es muy cara’.

®  Productos con denominacion de origen. Dentro de hipermercados y supermercados grandes, los participantes
en las reuniones compran en secciones especialmente destinadas a delicatessen o especialidades. En muchos

casos los establecimientos montan stands especiales para estas fechas.

" Vino. La mayoria acude a grandes superficies sin preocuparse demasiado de calidades, guiandose principalmente

por el precio.

® La gran mayoria de los participantes en las reuniones no varia de establecimiento para las compras de navidad. La
comodidad de tener cerca el establecimiento, la costumbre y la confianza son los motivos por los que contindan acudiendo
a los mismos. Sin embargo, en ocasiones cuando se acude a un centro comercial a comprar los regalos, se aprovecha y se

compran productos alimenticios en algun establecimiento del mismo centro.
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ESTABLECIMIENTOS, FRECUENCIA Y DIAS DE LA SEMANA ENIQUE REALIZAN LA COMPRA
DE ALIMENTACION EN NAVIDAD

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

" En las dos reuniones de grupo celebradas existe unanimidad en cuanto al aumento del personal durante las navidades.
Todas las participantes reconocen encontrar mayor nimero de dependientes de lo habitual. Este personal extra es amable

y correcto, pero les suele faltar dominio y conocimiento del establecimiento.
“Les veo que no saben, ponen

mucha voluntad pero no saben”

" A la hora de comprar los alimentos para la cena de nochebuena, la comida de navidad, la cena de fin de afio y la comida
de Reyes, la mayoria de los participantes se centra en carne, pescado y marisco. Asi, los establecimientos en los que

mas dinero gastan son supermercados grandes y comercio tradicional.

® Respecto a la compra directa de productos alimenticios al agricultor/productor, salvo algin caso puntual, los
participantes no utilizan este canal de venta.

“No puedes esperar a que venga
Fulanito con los tomates y el aceite”
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ESTABLECIMIENTOS EN QUE REALIZAN LA COMPRA
DE ALIMENTACION DE NAVIDAD
% Consumidores Base: 500

En Navidad ¢compra algun alimento o alguna bebida en tiendas delicatessen o zonas
dedicadas a productos gourmet?

B SI mNO

Y en esta época ¢acostumbra a comprar directamente al productor/agricultor/ganadero
algun alimento (en criaderos, granjas, etc.) ?

B SI mNO
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PRESENCIATDE PERSQONAL EXAIRATENINAVIDARES

En los establecimientos donde realiza habitualmente sus compras

de alimentacion ¢ Percibe la presencia de personal extra” Consumidores

Base: 500

%

38,8

w Sl mNO ¢ Y como calificaria la atencion que Ud. recibe por parte
de este personal “extra’?

: 7,8
Consumidores

Base: 306

M Mucho mejor de lo habitual B Mejor de lo habitual = Igual que el resto del afio ' Peor de lo habitual
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FRECUENCIA Y DIAS DE LA SEMANA EN QUE REALIZAN
LA COMPRA DE ALIMENTACION ENI NAVIDAD
% Consumidores Base: 500

¢,Con cuanta anticipacion realiza la compra de alimentos para las Navidades?

A
36,4
A
23,0
Con un mes o méas de ‘ Con 2 6 3semanas de ‘ Con una semana de ‘Con menos de una semana de‘
anticipacion anticipacion anticipacion anticipacion
¢Acostumbra a comprar todos los alimentos que _
consumira durante las fiestas en un solo dia (una Estas compras las realiza:
compra grande), o reparte la compra en varias veces? 1,0

M Compra en un solo dia M Compra varios dias M Entre semana M Fines de semana ™ Indistintamente entre semana  El dia de las fiestas
o fines de semana (23/12, 30/12, etc)
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FACTORES QUE DECIDENILA ELECCION|DE UN ESTABLLECIMIENTG

PRINCIPALES FACTORES QUE DECIDEN LA ¢.Cudles son los principales factores

gue deciden la eleccién del
establecimiento donde realiz6 o

ELECCION DE UN DETERMINADO
ESTABLECIMIENTO

Proximidad 612 realizara las compras de alimentos
para estas navidades?

Calidad de productos 47,2

Buenos precios, aparte de ofertas 28,0 ‘

Buenas ofertas 27,8

Variedad de productos 27,6 A

Consumidores

Atencion al cliente 23,0

Variedad de marcas 11,8

Base: 500

Rapidez en compra 6,2

Horario 4,6

Parking 4.4

Centro Comercial 3,2

Limpieza 1,6

Marca Propia 1,6

Otros 2,6
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TRANSPORITE UTILIZADO PARAIREALIZAR LAS COMPRAS NAVIDENAS:
Ui LIZACIONIDEL SERVICIODE ENTREGA A DOMICILIO

¢, Qué transporte suele utilizar para realizar las
compras de Navidad de alimentacion? %

1,4

Consumidores

Base: 500

3,2 ¢ Y para sus compras de productos
alimenticios de Navidad ¢acostumbra a utilizar
m Coche M Transporte publico = A pie  Otros el servicio de entrega a domicilio?

W SI mNO
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EIDELIDAD A LATENSENAIESTABLECIMIENT O DE COMPRA

¢Ud diria que para esta fecha la fidelidad del consumidor respecto a la ensefia del
establecimiento donde habitualmente compra aumenta o disminuye?

peibo el 5ose: 100
: ESCALA UTILIZADA
Distribucién Base: 100

Q | | | | | | | | | Alo
VT | I I I I | | g
Ha Ha
disminuido aumentado
mucho mucho

FIDELIDAD DEL
CONSUMIDOR RESPECTO

A LA ENSENA DEL 6 3
ESTABLECIMIENTO DE y

COMPRA EN NAVIDAD
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NIVEL DE EXIGENCIATDEILL GCANSUMIRDORIDESPHEEIC BEUNT@IDEVISTATREL DISTRIBUIROR:

En sus compras de Navidad ¢.cree que el consumidor aumenta o disminuye su nivel
de exigencia ala hora de adquirir productos alimenticios?

NIVEL DE EXIGENCIA A LA HORA DE

Agentes de la

ADQUIRIR PRODUCTOS Distribucién

ALIMENTICIOS

ESCALA UTILIZADA

Q | | | | | | | | | ]10
M | I I I I | | I
Ha Ha
disminuido aumentado
mucho mucho
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4.2.- Estrategias del distribuidor:
acciones promocionales, horarios,
publicidad, etc.




ERINCGIPALESICOMPEETIDRDORES

S . Base: 100 0
Distribucion L

Entre todos los canales que le voy a leer digame cual considera que es para Ud. su
principal competidor en época de Navidades

_ 4.3

(1000/2499 m 2) !
Autoservigic.)s/ - 3’0
Superservicios

Mercados - 3’0

Supermercados - 2,6
(400/999 m 2)
Tiendas ' 2,2
24 Horas

Tiendas 1 9
regentadas !
por inmigrantes
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PROMOECIONES YAQEERITAS

Base: 100 .
¢, Qué tipo de promociones acostumbran a realizar especialmente

paralas Navidades? Agentes de la
Distribucion

48,4
A
27,8
26,1
A
15,1
10,5
Degustaciones Muestra gratuita Ofertas Sorteos/regalos Ninguna, no hace
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CAMPANAS PUBLICITARIAS

Ordene de mayor a menor importancia, siendo 4 la mayor Base: 100 0%

importanciay 1 la menor importancia, la repercusion que tienen en
su establecimiento las siguientes campafias publicitarias sobre
productos de alimentacion tipicos de Navidad Agentes de la

Distribucién

Publicidad Propia del
establecimiento en el folleto

ESCALA UTILIZADA

:IL | | I4
v ] ] Ing
Minima Maxima
Importancia Importancia

Publicidad Propia del
establecimiento en medios de
comunicaciéon

Campafas Institucionales del MAPA
sobre el interés de consumir 2,2
determinados productos

Publicidad genérica de una marca
concreta
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SERVICIOS

¢Es importante para sus clientes el hecho de que puedan utilizar en Base: 100 0%

su establecimiento durante estas fechas los siguientes servicios?

Agentes de la
Distribucién

PAGAR CON TARJETA
SERVICIO A DOMICILIO 78,6
REALIZAR PEDIDOS/ 79.0

COMPRAS POR TELEFONO
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CESTAS NAVIDENAS/LOTES DE NAVIDAD

Para estas Navidades ofreceran a sus clientes cestas Base: 100 0%

navidenas/lotes de Navidad?

Agentes de la
Distribucién

En los dltimos afios ¢qué grado de
aceptacion han tenido las cestas
navidefas/lotes de navidad entre sus
clientes?

ESCALA UTILIZADA

Q | | | | | | | | | !‘0
1 T T T T T T 1 g
Muy Bajo Muy Alto ,
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COMPRA DE PRODUCTIOS NAVIDENGS PARA REGALARICOMPRA DE CESTAS
NAVIDENAS/LOTES DENAVIDAD

¢Ha comprado o piensa comprar alimentos tipicos de %
Navidad (turrones, cava, etc.) para regalar?

0,4 Consumidores

Base: 500

S| ENO HNs/Nc

¢Ha comprado o piensa comprar cestas navidefias/lotes de
Navidad para si mismo o para regalar?

0,2

[ T

[ Si para mi mismo/mi familia B Si para regalar ©' No  Ns/Nc
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VENTA DE DIFERENTES TIPOS DE PRODUCTOS EN NAVIDADES CON RESPECTO AL RESTO
DEL ANO

¢Durante la época navidefias sus clientes consumen Agentes de la
mas, menos o igual?: Distribucion

Base: 100

WISIN[ONE |IGUAL

%

PRODUCTOS CON

DENOMINACION DE ORIGEN 45,2
PRODUCTOS DE LA
ZONA/COMUNIDAD AUTONOMA 625
DONDE ESTA UBICADO SU ’
ESTABLECIMIENTO
PRODUCTOS ECOLOGICOS 87,0
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HORARIQS COMERCGIALES

¢ Considera adecuados los horarios comerciales donde

. 0 iAN~? .
realiza sus compras de alimentacion® Consumidores

Base: 500

9,6

1 Son adecuados tal y como estan W Deberian abrir mas horas

Deberian abrir menos horas . 2 . .
¢ Esta satisfecho como empresa con el horario

actual de su negocio?

Agentes de la
Distribucién

Base: 100

M Si, el horario No, se deberia B No, se deberian
es el adecuado abrir menos horas abrir los festivos
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MYSTERY SHOPPER

= |nstalaciones
= Atencioén al cliente

= QOtros temas




INSTALCACGIONES

Mystery Shopper

EN ESTE PRIMER APARTADO SE REALIZA UNA EVALUACION GENERICA DE LAS

INSTALACIONES A TRAVES DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS:

1.- LIMPIEZA: ¢En el establecimiento hay papeles/cartones tirados por el suelo?.

2.- SUELO: ¢£En el establecimiento hay productos derramados/productos por el suelo?.

3.- PRODUCTOS AGOTADOS: (Hay productos agotados/huecos vacios en las estanterias?.

4.- PRODUCTOS ETIQUETADOS: (Los productos tienen su correspondiente etiqueta de precio o se
puede identificar el precio (lineal, lector de precios cercano) sin ayuda
de un empleado?.

Los porcentafes reflefados en los graficos siguientes recogen los resultados de las respuestas afirmativas
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INSTACACGIONES

o Suelo
Limpieza correcta Mystery Shopper
Tienda
Tradicional
— Base: 80
Tienda 10’0|
Tradicional Mercados 10,0
30,0
Mercados I % Hard Discounts 30,0
Hard Discounts 70'0| -
Autoservicios/ 10,0
o Superservicios
Autoservicios/ 30,0 I
Superservicios
Supermercados l 0,0
Supermercados 200 I (400 - 999 m2)
(400 - 999 m2) !
—— Supermercados l 0,0
Supermercados 20,0' (1000 - 2499 m2)
(1000 - 2499 m2)
Hipermercados 10,0| Hipermercados l 0,0
Tiendas 24 horas I 00 Tiendas 24 horas I 0,0
Productos agotados Productos correctamente
, etiquetados
Tienda 20,0
Tradicional Tienda 1—0v°|
Tradicional
Mercados 20,0
Mercados 50,0 I
Hard Discounts 60,0'
Autoservicios/ 30,0
Superservicios Autoservicios/ 50,0 I
Superservicios
(400 - 999 m2) i Supermercados 80.0 I
(400 - 999 m2) !
Supermercados 50,0
(1000 - 2499 mz) Supermercados 100,0 I
(1000 - 2499 m2)
Hipermercados 20,0
Hipermercados 90,0 I
" 30,0
Tiendas 24 horas Tiendas 24 horas 100 I
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ATENCIONAL CLIENTE

Mystery Shopper

EN ESTE APARTADO SE ANALIZA LA ATENCION EN CAJA A TRAVES DE:

1.- IMAGEN DEL DEPENDIENTE: ¢;La imagen y la actitud corporal de la persona que le ha atendido ha
sido correcta?. (Uniforme, vestimenta adecuada, aseo personal, no

masca chicle, no habla con nadie mientras le atiende, posicion
receptiva).

2.- MIRADA: (El empleado le ha mirado en el primer momento de atenderle?.

3.- SALUDO: (Le ha saludado.: “buenos dias, tardes, hola’?.
4.- SONRISA: /Le ha sonreido?.

5.- DESPEDIDA: ;Le ha dicho adios?.

6.- AGRADECIMIENTO: ¢Le ha dicho gracias?.

7.- TRATO AL CLIENTE: ¢Se ha dirigido al cliente llamandole de Usted a lo largo de la exposicion?.

8.- AYUDA EN EL EMBOLSADO: (£l empleado que cobra le ha ayudado a meter los productos en
/a bolsa?.

Los porcentafes reflefados en los graficos siguientes recogen [os resultados de las respuestas afirmativas
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ATENCIONIAL CGLIENTE

Imagen del dependiente Mirada
- Mystery Shopper

Tiend.
Tradicional fenda 100,0

Tradicional
Mercados G B aS e ' 80 Mercados sy

Hard Discounts

I

Hard Discounts

Autoservicios/ 80,0
Superservicios Autoservicios/
Superservicios
Supermercados
(400 - 999 m2) Supermercados
(400 - 999 m2)

o

Supermercados

(1000 - 2499 m2) Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

[e ] fo) &
- < o
(=] =) o

o

Hipermercados

Tiendas 24 horas

Tiendas 24 horas

®©
o
[=}

Saludo Sonrisa

Tignga 100,0 Tienda
Tradicional Tradicional
Mercados 80,0 Mercados 70,0

Hard Discounts Hard Discounts

Autoservicios/
Superservicios

Autoservicios/
Superservicios

=
o

Supermercados
(400 - 999 m2)

w

o

S
a
a o
o [=)

Supermercados 0
(400 - 999 m2)

(=}

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

80,0

Hipermercados Hipermercados 50,0

~ !
©° °

Tiendas 24 horas Tiendas 24 horas 50,0
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ATENCIONIAL CGLIENTE

Despedida Mystery Shopper Agradecimiento
. Tijgnga | Q0,0I
Base: 80 [l @0
Mercados 90,0' 80,0
Mercados )
Hard Discounts 60,0 I q
Hard Discounts )

Autoservicios/ 90,0 I

Superservicios Autoservicios/

Superservicios

.
=
=)

Supermercados 50.0 I
(400 - 999 m2) ’ Supermercados

(400 - 999 m2)

=
(=]

Supermercados 80,0 I
(1000 - 2499 m2) Supermercados

(1000 - 2499 m2)

80,0

Hipermercados 80,0 I

-
=) K
[=) o

Hipermercados

Tiendas 24 horas 90,0 I
Tiendas 24 horas 70,0

Trato al cliente Ayuda en el embolsado

Tienda Tienda 90,0 I
Tradicional Tradicional
Mercados Mercados 90,0 l

Hard Discounts

Autoservicios/
Superservicios

Supermercados
(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

Tiendas 24 horas
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Hard Discounts

Autoservicios/
Superservicios

Supermercados
(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

Tiendas 24 horas

40,0 I

50,0 I



QRS IEMAS

Mystery Shopper

EN ESTE APARTADO SE ANALIZA:

1.- SERVICIO A DOMICILIO: Se pregunto por la posibilidad de enviar la compra a domicilio.

2.- BARRERAS ARQUITECTONICAS: cEncuentra en el establecimiento barreras arquitectonicas para
minusvalidos, gente mayor, nifios pequeros?.

Los porcentafes reflefados en los graficos de la pagina siguiente recogen los resultados de las respuestas afirmativas
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QIIROSTIEMAS

Mystery Shopper
Servicio a domicilio Barreras arquitectonicas

Tradicional Tienda 50.0
Tradicional
Mercados l 0,0
Mercados 20,0
Hard Discounts 40,0
Hard Discounts 0

Autoservicios/

- Autoservicios/
Superservicios

Superservicios

w
©

Supermercados
(400 - 999 m2) Supermercados 20.0
(400 - 999 m2)
Supermercados 100,0 Supermercados l 0,0
(1000 - 2499 m2) (1000 - 2499 m2)
Hipermercados 100,0 Hipermercados l 0.0
Tiendas 24 horas I 0,0 Tiendas 24 horas 30,0
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INDICE DE CALIDAD)DE SERVICIOQ

INDICE DE CALIDAD DE SERVICIO

®" El indice de calidad de servicio de los establecimientos de distribucion alimentaria se construye en base a
observaciones directas (Mystery Shopper). Las observaciones se efectan con una periodicidad semestral,
analizdndose en cada periodo 8 tipologias de establecimientos de distribucion: Tienda tradicional, Mercados de
abastos, Tiendas descuento (hard discounts), Autoservicios/Superservicios, Supermercados 400 — 999 m?,
Supermercados 1.000 — 2.499 m?, Hipermercados y Tiendas 24 horas.

®  En cada tipologia se realizan 20 observaciones, 160 establecimientos de distribucion alimentaria en total.

®  Durante las observaciones se mide el estado y aspecto del establecimiento: presencia de papeles y cartones en el
suelo, productos derramados, existencia de productos agotados, etiquetado, barreras arquitectonicas asi como la
imagen y atencion prestada por el personal del establecimiento.

®  Todo esto permite construir para cada tipologia de establecimiento de distribucion 2 subindices:

®  Estado de las instalaciones.

B Atencion al cliente.

Tienda tradicional

- Tiendas descuento

indice Calidad ‘]
Autoservicios/Superservicios
: : Supermercados 400-999 m2
[Cacencien ai ciiente | Supermercados 1.000-2.499 m2

Hipermercados
Tiendas 24 Horas

ESCALA UTILIZADA

OBSERVACIONES COMPRADOR MISTERIOSO
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INDICE DE CALIDAD)DE SERVICIOQ

INDICE DE CALIDAD DE SERVICIO

®  Otorgando la misma importancia a cada uno de los subindices anteriores, se construye el indice de calidad de
servicio para cada uno de los formatos de distribucién.

®  Los indices de calidad de servicio de cada formato de distribucion se ponderan otorgando un peso equitativo a cada
tipologia y con ello se calcula el indice global de calidad de servicio de los establecimientos de distribucién alimentaria
cuyo valor se situara entre 0 y 100.
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INDICE DE CALIDAD DE SERVICIO

indice de Instalaciones 74,0
Mercados de Abastos 74,0
indice de Instalaciones 4,0 Eﬁendas Jdescuento 50 |1
[AUTOSenclos] Supersemnicios 64,0
indice de Atencion al cliente 66,4 Supermercados 400-999m2 78,0
Supermercados 1.000-2.499 m2 86,0
|Hipermercados 92,0 | +
|Tiendas 24 Horas 82,0 |
indice de Calidad de Servicio
Tienda tradicional , [indice de Atencién al cliente 66,4 | +
Mercados de Abastos , |T|enda tradicional 77,8 |
[l Tiendas descuento , |Mercados de Abastos 66,7
Autosenvicios/ Supersenicios , I Tiendas descuento 41,1 .
Supermercados 400-999m2 , Autosenicios/ Supersenicios 65,6
Supermercados 1.000-2.499 m2 , Supermercados 400-999m2 61,1
+ Supermercados 1.000-2.499 m2 75,6
lendas 24 Horas 3 |Hipermercados 77,8 | +
|Tiendas 24 Horas 65,6 |
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4.4.- Habitos de compra de productos
alimenticios navidenos




HABITIOS DE COMPRA DE PRODUECTOS ALIMENTICIOS NAVIDENGS

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

" En este apartado se pregunté a los participantes por los productos que adquirian en esta época y que no adquirian el
resto del afio. Los productos que especificamente se suelen comprar sélo en navidad son turrones, polvorones,
dulces de navidad (orejones, fruta escarchada, mazapan, etc.) y roscén de Reyes. Fuera de estos productos la
diferencia con el resto del afio estd en la cantidad; productos como el cava o los ahumados se pueden consumir
durante todo el afio, pero es en las celebraciones navidefios es cuando aumenta su consumo.

“Ahora los compras todos a la vez y el resto

del afio vas comprando de uno en uno”

® A la hora de elegir el establecimiento de compra en estas fechas, los factores mas determinantes son:

® La variedad del producto.

® |a confianza: tanto en el producto como en el personal.
" Cercania/Proximidad.

" El precio.

® | a costumbre.

® Un detalle importante es que si las compras se hacen en fechas cercanas a las comidas/cenas tipicas de navidad, se

intenta evitar, en primer lugar, aquellos establecimientos que tengan mayor aglomeracioén de gente.
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HABITIOS DE COMPRA DE PRODUECTOS ALIMENTICIOS NAVIDENGS

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® En cuanto a si los participantes en las reuniones acostumbran a comprar productos antes de las fiestas para

congelarlos o se adquieren en los dias previos, los comportamientos son heterogéneos y varian segun el producto:

® La mayoria de los productos que se compran con anterioridad son aquellos que estan en oferta. Suelen ser

embutidos y marisco (gambas y langostinos).

® Los dias previos a las comidas se compran los productos frescos.

® En cuanto al consumo de marcas, se consumen las mismas que el resto del afio. Los participantes son fieles a las
marcas porque en estas fechas valoran la seguridad en la calidad de los productos mas que nunca. En algun producto
como el embutido o los ahumados se tiende a comprar mayor calidad, sin que ésta venga definida necesariamente por la
marca.

“Porque si gastas una marca es porque te gusta, entonces

te va a gustar igual en una fecha que en otra’.

® La percepcién de la seguridad alimentaria se percibe igual que el resto del afio y consideran que los controles son los
mismos, incluso en algunos productos mejora, ya que al tener més salida tienen més cantidad y estan mas frescos. Un

caso particular es el de las uvas, a medida que se acerca fin de afo, la calidad suele ir disminuyendo.
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HABITIOS DE COMPRA DE PRODUECTOS ALIMENTICIOS NAVIDENGS

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

A la hora de realizar las compras de alimentaciéon de navidad, la gran mayoria prefiere realizarlas entre semana para

evitar las aglomeraciones de gente. La franja horaria preferida es el mediodia.

“Como vayas un fin de semana te puedes morir”

® Al realizar la compra, los participantes de las reuniones afirman que en navidades les acompafian mas que el resto del

afo, acudiendo con la pareja preferentemente.

® Las decisiones de compra, como en el resto del afio, las toma el ama de casa en la mayoria de productos, el hombre

decide mas en productos puntuales como el vino, embutidos y ahumados.
“cQuién guisa y quién pone la mesa

y organiza? La mujfer, con lo cual...”.
® Ante la imposibilidad de prever el nimero de reuniones y celebraciones en estas fechas, la compra de productos
alimenticios en navidad se suele dividir en varias pequenfas.

“Vas un poco por el momento”.

“Son muchos dias, los nifios no

tienen colegio, tienes invitados”
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HABITIOS DE COMPRA DE PRODUECTOS ALIMENTICIOS NAVIDENGS

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® En navidades aumenta tanto el nimero de veces que se invita a familiares/amigos como el que se sale a comer fuera. Son

fechas en las que es mas comun “ir de casa en casa” que comer en restaurantes.

“Como esta todo a tope, mejor en casita”

" En las dos reuniones realizadas sefialan que cada vez el periodo navidefio es mas largo, cada vez empiezan antes las

comidas/cenas con familiares y/o amigos.

“Antes era el 24 por la noche, ahora desde

$2

finales de noviembre ya estamos en navidad

® La gran mayoria de los participantes compran productos alimenticios para regalar como detalle, al acudir a una
comida/cena. Se suele llevar vino, bombones, pasteles, etc. En general, acuden a tiendas especializadas para adquirir

estos productos (pastelerias y tiendas de delicatessen).
“Ya que vamos de gorra por lo

menos llevamos una botellita o algo”.

® En cuanto a las cestas de navidad, no las compran para ellos mismos y, para regalar, en muy contadas ocasiones.
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HABITIOS DE COMPRA DE PRODUECTOS ALIMENTICIOS NAVIDENGS

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® Para realizar las compras, se utilizan los mismos medios de transporte que el resto del afio: el coche para las compras

grandes y andando para compras complementarias.

® Aproximadamente la mitad de los participantes en las reuniones manifiesta utilizar el servicio a domicilio en algun

momento de las navidades, siendo los mismo que lo usan habitualmente el resto del afio.

" En cuanto a los horarios navidefos, sefialan que es mas necesaria una ampliacion, por la cantidad de comidas/cenas

que hay, aunque no consideran la posibilidad de que se mantengan el resto del afio.

“El resto del afio no nos hace falta que abran mds para gastar”.
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ACOMPANAMIENTO A LA HORA DE REALIZAR
LAS COMPRAS DE NAVIDAD
¢Las compras de alimentacién de navidad
suele realizarlas ...?

Consumidores

Base: 500

M Solo/a M Acomparfiado/a por otras personas

; Con quien?
¢ d Base: 284

1,1

17,3

i Pareja M Hijos " Otros familiares =~ Amigos/as
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PERSONAS QUE INTERVIENEN EN LAS DECISIONES DE
COMPRA DE NAVIDAD

% Consumidores Base: 500

A la hora de realizar las compras de Navidad de
alimentacion ¢suelen intervenir mas personas de lo
habitual en la toma de decisiones?

“ S| BNO

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria



FEACTORES QUE INTERVIENEN EN LAS DECISIONES DE

LOS MENUS NAVIDENOS

‘ Consumidores Base: 500

¢, Qué factores influyen en la eleccion de los menus navidefios?

44 2
Gustos familiares

Tradicién 324

Mi propia
opinién
personal

20,0

Recomendaciones
de amigos/
familiares ‘

A
Presupuesto/ I 4,0
precios ‘

Recetas de
programas 2,8

de television/
Calidad 2’2
de productos
2,8
Otros
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ESTIMACION DELL GASTO

‘ Consumidores Base: 500

¢,Cuanto estima sera el gasto estas Navidades en productos alimenticios?

Por encima de la media Por debajo de la media

400,0
365,5
3473 W35 7
3069 1 3025/ 302.4
268,2 i 265,5 | 264,9
236,0
208,2
200,0

Murcia Madrid Canta  Asturias Arag6n Castilla- Castilla- Cata  Andalucial Gali Extre Valen Cana Pais Balea
rra bria La Ledn lufia cia madura cia rias Vasco res R|01a
Mancha

(*) Los margenes de error por CCAA son muy elevados.
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COMBERAIDE FRODUECTEOS PARAICONGEILLAR

Base: 500

%

Consumidores

¢Acostumbra a comprar productos de alimentacion antes de las fechas para
luego congelarlos?

S| BNO

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria



SEGURIDARTALIMENTARIA

%
Durante la época navidefia ¢ cree que la seguridad
alimentaria es mayor, igual o peor que el resto del aiio?

Consumidores

Base: 500

™ Mayor M Igual = Peor
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NIVEL DE ACGERPTACIONIPOR PARTE DEL CONSUMIDORIDE LGS PRODUGCTOS
NAVIDENGSIDESDE ELPUNTIODE VISTA DEL DISTRIBUIDOR

Agentes de la
Distribucion

¢,Coémo valoraria el nivel de aceptacion por
parte del consumidor ante estos productos

tipicamente navidefios? (turrones,
: Base: 100
marisco, mazapanes, etc.)

ESCALA UTILIZADA

Q | | | | | | | | | ;I'O
v | | | | | | | | |
, Muy Bajo Muy Alto
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COSTUMBREDE COMERICENARIEUERATDE CASATENINAVIDARES

% Consumidores Base: 500

Durante la época navidefia ¢acostumbra a realizar mas
comidas/cenas fuera de casa?

W Si en restaurantes B Si en casas de otros familiares/amigos
Si tanto en restaurantes como en casas familiares/amigos ' No
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4.5.- Marcas




CONSUMODEMARCAS

Consumidores Base: 500 %

En la compra de productos de alimentacion de Navidad
¢cadquiere mas, igual o menos productos de marcas
lideres/conocidas?

3,6

™ Mas productos de marca lideres B Igual © Menos productos de Marcas lidees
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COMBRANY/EIDELIDARDIAIMARCAS DEILDISTIRIBUIDOR

Durante las Navidades ¢cree que aumenta Agentes de |a %
o disminuye la fidelidad que el consumidor Distribucion
muestra hacia las marcas de productos

alimenticios tipicos de Navidad? Base: 100

¢En los ultimos afos, ha
aumentado o disminuido el
consumo de productos
alimenticios de navidad con
marca propia del
establecimiento?

ESCALA UTILIZADA

Q ] ] ] ] ] ] ] ] ] ]:O
ML I | | | | I I I—
Ha Ha
disminuido aumentado
mucho mucho
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4.6.- Percepcion de precios desde el
punto de vista del consumidor y del
distribuidor




EVOLUCION DE LOS PRECIOS DE LOS ALIMENTOS ENINAVIDARES

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® La primera respuesta de los participantes en las reuniones es que ningun producto alimenticio es mas barato en
navidades. Sin embargo, dejan una puerta abierta a productos como el pollo o el cerdo que, al quedarse en estas fechas

un poco “fuera del menu”, se pueden encontrar mas baratos.

" En general consideran que todos los alimentos suben de precio, especialmente los tipicos de estas fechas: cordero,

marisco, pescado y uvas.
“iEs una pasada!,
entre el euro y la subida

te sale la comida de navidad por un ojo”

" Frente a esta subida de precios los participantes en las reuniones reaccionan de forma diferente en funcion del

alimento:

® Cordero y marisco: se paga el sobreprecio asumiendo que la navidad es época de gastos. En ningun caso se

considera la posibilidad de adquirir alimentos sustitutivos, ya que son tipicos de cenas y comidas navidefias.

“Te pones de los nervios pero es que no
te queda otra, a ver, qué vas a hacer”
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EVOLUCION DE LOS PRECIOS DE LOS ALIMENTOS ENINAVIDARES

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® Pescado: la mayoria de los participantes en las reuniones tienden a comprarlo con anterioridad y congelarlo,

tendencia que aumenta por el miedo al anisakis.
“Prefiero méas seguridad porque lo haces

con una salsa y el pescado estd igual”.

® Los precios de los productos alimenticios suelen variar bastante en estas fechas en funcién del establecimiento.

" Productos frescos: grandes superficies (hipermercado y supermercado grande) y el mercado tradicional son los
establecimientos donde se encuentran los precios mas baratos. En estas fechas, un detalle importante es que se

acude mas al mercado tradicional para comprar los productos frescos.
“Te mueves un poco por el producto

Yy mas ahora que tienes mas tiempo”

® Ultramarinos: de forma unanime, los hipermercados y supermercados grandes son los que tienen precios mas

baratos.
“En navidad en grandes superficies te puedes

ahorrar mucho con las ofertas y los packs”

® Lacteos: la gran mayoria considera que su precio no varia de forma significativa, aunque donde mas caros los
encuentran es en las tiendas pequefias de alimentacion.

“La tienda pequefia es para una urgencia, ahi te clavan”
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EVOLUCION DE LOS PRECIOS DE LOS ALIMENTOS ENINAVIDARES

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® Congelados: undnimemente se menciona dos grandes hipermercados como los establecimientos mas caros.

® Comida preparada: siendo un producto al que no se recurre demasiado en estas fechas, prima la cercania y se

suele acudir a tiendas pequefias sin importar tanto el precio.

" Productos con denominacién de origen: la mayoria de los participantes en las reuniones parte de la base que
son productos mas caros. Los precios mas baratos los encuentran en la tienda tradicional de ultramarinos y la

tienda especializada.

® Vinos: los precios mas baratos los encuentran en las grandes superficies y los precios mas caros en tiendas de

delicatessen y tienda tradicional.

® Los participantes en las reuniones coinciden en que la navidad es época de caprichos y gastos extra. Acuden mucho

mas a tiendas gourmet/delicatessen que el resto del afio.

“En navidades se pierde mas la

historia del dinero y tiras mas”.

“Alguna pijada”
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EVOLUCION DE LOS PRECIOS DE LOS ALIMENTOS ENINAVIDARES

Por lo que ha podido observar estos dias ¢Como encuentralos precios

Carnes

Pescados

Embutidos

Ultramarinos

Congelados

Frutas

Hortalizas

Lacteos

Vino

Resto Bebidas Alcohdlicas

Bebidas no alcohélicas

Pan/Dulces

de los siguientes tipos de productos en Navidades?

(e))
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o
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0o

(e))
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o
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B Han aumentado

S

31

1S

Lo
N

2,4

0

N

~
o

=
o
i

(o]
N

50
64,2 9,4
48,2 7,4
@ No han variado B Han disminuido

Consumidores

Base: 500
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Valoracion
Media

(expresado en
puntos)

6,5

7,3
5,6
5,7
5,7
6,5
6,1
5,3
6,0
59

53

5,8

ESCALA UTILIZADA
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EVOLUCION DE LOS PRECIOS DE LOSTALIMENTOS ENILAS ULTIMAS 2 SEMANAS

ESCALA UTILIZADA _
0 10 Base: 100 Agentes de la Por encima de la media
———t—t—t—ttt1e .. .,
Ha n Distribucioén

disminuido aumentado

mucho mucho M Ed I a.. 5 y 7

En las ultimas 2 semanas ¢Ud considera que los precios de los 71
siguientes productos de alimentacion han aumentado, permanecen igual
o han disminuido?
Por debajo de la media 57 58 5,9
53 o4 =
| 5’2 ,

Lécteos Bebidas Ultrama Pan/ Conge Resto Embu Vino Horta Frutas Carnes Pesca Maris
no alco rinos Dulces lados bebidas tidos lizas dos co
hélicas alco

(zumos, hélicas
refrescos, etc.)
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EVOLUCION DE DIFERENTES PRODUCTOS ENIDIVERSQS ASPECTOS

e BEESE | ocniesdela
Base: 100 o .
—++° Distribucion
Ewvolucion Ewolucion
iy iy
negativa positiva

En su establecimiento ¢qué evolucion tienen los siguientes tipos de productos
durante la época navidefia en cuanto a variedad, calidad y precio?

55 -
55 ! 5.2

Productos frescos Ultramarinos Congelados Lacteos
en general (conservas, bebidas,
(carne, pescado, pastas, chocolates, etc.)

frutas y hortalizas,
charcuteria)

B Variedad ® Precio ' Calidad
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PERCERPCION DE PRECIOS PORICANAL DE COMPRA

Y en navidades ¢en qué tipo de establecimiento encuentra los precios mas baratos
en los establecimientos? ¢Y en qué tipo de establecimiento encuentra méas caros los

alimentos en estas fechas? ‘
T.De Barrio/
covoenes 49,4 — 7,4

per 2. | N o7c

Mercado 7,0 _ 6,8

Super 150 | =7

Mercadillo 0,6 ! 0,6

Precios mas caros Precios mas baratos
Consumidores Base: 500
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ESTABLECIMIENTO DONDE GASTA MAS DINERG

Consumidores Base: 500 %

¢Y en qué tipo de establecimiento gasta mas dinero a la hora de adquirir los
productos de alimentacién para preparar la cena de nochebuena, la comida de
navidad, la cena de fin de afio y la cena de Reyes?

0,2

" Hiper M Super " Hard Discount  Tiendas de Barrio/Especializadas M Mercado " Mercadillos

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria



COMBORIAMIENT@ANTE EIEAUMENTQ@ DEEPRECIOS ENIDENERMINAROS PREDUET QS

Consumidores Base: 500 %

Ante los aumentos en los precios de los alimentos durante la época de Navidad,
ud ....

W La mayoria de las veces modifica su compra, buscando productos alternativos
M La mayoria de las veces compra el producto que desea independientemente del precio

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria



4.7 .- Relacion del distribuidor con sus
proveedores




RELACGIONES DELL DISTIRIBUIDORICONIEIL PROVEEDOR

¢, Cual es su grado de satisfacciéon con el Agentes de la
precio que paga a sus proveedores por los o Distribucidn
productos de alimentacion en el periodo Y0

ESCALA UTILIZADA

navidenio? Base: 100
| = |

0,4

Grado de satisfaccion con el plazo en que Muy Bajo Muy Alto
sus proveedores le entregan los productos
de alimentacidn en el periodo navidefio

5,9
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