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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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" 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:- OBIENIVOES OBSERVATORIODE LADISTRIBUCION

" 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.- VISIONGILOBALL DELL PROYECTIO
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. 2005

» 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:- QBSERVATIORIQIDEIDNCONSUM@
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- OBSERVATIORIODE LADISTRIBUCION
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 distribuciéon 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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® 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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® 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

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria
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A. REUNIONES DE GRUPO ENTRE CONSUMIDORES

2 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 14 de diciembre de 2.005 en horario de
mafiana (de 10:00 a 12:00 y de 12:00 a 14:00). Las reuniones han tenido una duracion media
de 2 horas.

¢ Todas las participantes se caracterizaban por “ser los responsables de realizar la compra
en el hogar”.

2 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.

* & o o

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria
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B. ENTREVISTAS TELEFONICAS A CONSUMIDORES

* Se han realizado 500 entrevistas telefénicas a CONSUMIDORES.

2 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.

2 El trabajo de campo se realiz6 los dias 12 y 21 de diciembre de 2005.

¢ La revision, depuracion, supervision y tabulacién de los cuestionarios se efectué en Madrid entre los
dias 14 y 23 de diciembre de 2005.

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

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

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria



DISTRIBUCION

TRIMESTRAL 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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C. ENTREVISTAS TELEFONICAS A PROFESIONALES DE LA DISTRIBUCION

. Se han realizado 100 entrevistas telefOnicas a PROFESIONALES.

2 La persona finalmente entrevistada ha sido seleccionada en funcion 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.

2 El trabajo de campo se realizé entre los dias 12 y 20 de diciembre de 2.005.

2 La revision, depuracion, supervision y tabulacion de los cuestionarios se efectudo en Madrid
entre los dias 21 y 23 de diciembre de 2005.

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

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

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria
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¢ Ladistribucidon trimestral de las entrevistas ha sido la siguiente:

TOTAL ME?{IZAESE) < m?rfei;os milrfai;os mszféos DISCOUNTS '\//_'\E;C;gg Tiendas 24h Deﬁif;tizzen 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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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

L JBE 2R JEE JER R JER R 42

. Y en diferentes ciudades:

Barcelona
Bilbao
Madrid
Malaga
Sevilla
Valencia
Vigo
Zaragoza

L IR JBR R IR JER JER AR 2
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2 El trabajo de campo se realizé entre los dias 12 y 19 de diciembre de 2.005.

* La revision, depuracion, supervision y tabulacion de los cuestionarios se efectué en Madrid entre los
dias 20 y 22 de diciembre de 2005.

2 Los mystery shopper se han realizado por personal especializado en la técnica de mystery shopper
en establecimientos.

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria
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3= CONGCGLUSIONES
I CONSUMIDORES

®  El consumidor espafiol estima un gasto medio en productos alimenticios en Navidad de 270,2 euros.

®  Estas compras, se realizan, en la mayoria de los casos, entre semana para evitar las aglomeraciones de fin de
semana. Un 34,8% 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 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
23,2% y un 14,6% 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. El consumidor detecta un aumento
generalizado de los precios de todos los productos, pero especialmente aumentan: los pescados, carnes, frutas y
hortalizas.

"  En la mayoria de los casos, el aumento de precio no consigue que el consumidor modifique su cesta de la compra.

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria



3= CONGCGLUSIONES
I CONSUMIDORES

®  En general, se percibe un aumento de personal en los diferentes canales. La cualificacion de este personal es,
para la mayoria (57,4%) igual o mejor (22,4%).

® La mitad de los entrevistados tiene costumbre de comprar productos antes de las fiestas para congelarlos.

®  Para la confecciéon de los menus navidefios principalmente se tiene en cuenta los gustos familiares. En esta
época aumenta tanto el nUmero de veces que se reciben 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 alimentacién con una antelacién minima de 2
semanas y 2 de cada 10 realizan sus compras en la misma semana de las fiestas.

® 9 de cada 10 consumidores realiza la compra en varios dias.

u También 9 de cada 10 ve adecuados los horarios comerciales en estas fechas.

® 2 de cada 10 entrevistados tiene por costumbre comprar cestas/lotes navidefos.

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

®  Segun los profesionales de la distribucién, los consumidores mantienen una alta fidelidad a sus establecimientos
de compra en la época navidefia. 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.

®  El pago con tarjeta es el servicio méas valorado por los clientes a la hora de realizar las compras navidefias.

" El distribuidor se muestra relativamente satisfecho (6,0 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
(6,6).
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4.- RESULTADOS
OBSERVATORIO DEL CONSUMO Y LA
DISTRIBUCION ALIMENTARIA




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




ESTABLECIMIENTOS, FRECUENCIA Y DIAS DE LA SEMANA EN QUE REALIZANI LA COMPRA

DE ALIMENTACIONIENINAVIDAD

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® Los participantes en las reuniones realizan sus compras de productos de alimentaciéon en Navidad en los
mismos establecimientos que el resto del afio, salvo algunas participantes que en estas fechas acuden, para la
compra de algunos productos a un hipermercado en concreto.

® Los motivos por los que eligen los mismos establecimientos de siempre son:

® CONOCIMIENTO DEL ESTABLECIMIENTO

®  CONFIANZA EN EL DEPENDIENTE/BUENA ATENCION

®  VARIEDAD DE PRODUCTOS

® RAPIDEZ EN LA COMPRA. ESTE FACTOR VIENE DETERMINADO POR EL CONOCIMIENTO
® SEGURIDAD

® PRECIOS ASEQUIBLES

® El canal de compra varia en funcion del tipo de producto a adquirir:

® Carne/Pescado/Marisco: Para la compra de estos productos acuden preferentemente al mercado y tiendas
tradicionales (carnicerias y pescaderias de barrio). Prefieren estos canales por la confianza, es su
establecimiento de siempre, por la calidad de los productos, por la buena atencion que reciben y por la
proximidad al domicilio.

“En el Mercado porque ya me conocen,

Y si me lo dan malo se la armo”.

® En estas fechas también valoran la posibilidad de realizar encargos.
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ESTABLECIMIENTOS, FRECUENCIA Y DIAS DE LA SEMANA EN QUE REALIZANI LA COMPRA

DE ALIMENTACIONIENINAVIDAD

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® |a compra de carne y pescado en hiper la realizan s6lo aquellas personas que por su horario laboral no pueden
acudir a otro tipo de establecimientos para casos de emergencia. Alguna participante manifiesta comprar
marisco en hipermercado cuando lo compra congelado: langostinos, gambas y gulas principalmente. En estos
establecimientos encuentra mayor y mejor oferta.

“Si por ejemplo tengo una urgencia y no puedo ir al mercado,
porque al mercado suelo ir una vez a la semana y necesito

mads carne, pues la compro en el hjpermercado pero sé que la calidad es peor”.

" Frutas y verduras. Estos productos se adquieren en los diferentes canales de compra, no destacando ninguno
en especial. Algunas prefieren adquirirlo en tienda tradicional y mercado, pero otras manifiestan comprarlos en
los super e hiper donde realizan el grueso de la compra. Los principales que mencionan son: Mercado,
Mercadona, Alcampo, Carrefour y fruterias de barrio tradicionales.

® Un canal muy bien valorado es el mercadillo. Las que compran en este canal destacan la variedad, calidad y
buenos precios. Algunas participantes s6lo pueden recurrir a él en verano cuando cambian su residencia
habitual.

® Para la compra de embutidos destaca la valoracidbn que se hace de El Corte Inglés. Resaltan la buena
calidad, presentacién de los productos, variedad y atencidon. En sentido negativo critican los precios, mas
elevados que en el resto de establecimientos.

“En navidades siempre compro el embutido en El Corte Inglés”.

“El precio es un poco mas caro, pero tienes toda la variedad del mundo”.
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ESTABLECIMIENTOS, FRECUENCIA Y DIAS DE LA SEMANA EN QUE REALIZANI LA COMPRA
DE ALIMENTACIONIENINAVIDAD

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

" Productos de gran consumo (ultramarinos, bebidas, lacteos, etc.): La compra de estos productos la realizan
principalmente en supermercados e hipermercados al igual que el resto del afio.

® Los huevos prefieren adquirirlos en super e hiper porque son establecimientos donde los productos tienen mas
salida. Alguna participante aislada los adquiere a particulares.

® Los productos congelados se suelen adquirir también en hiper y super, aunque algunas acuden a cadenas
especializadas .Los principales productos navidefios que adquieren congelados son: langostinos, gambas y
vieiras. Alguna participante, reconoce que compra mas producto congelado el resto del afio que en Navidad que
prefiere “tirar la casa por la ventana” y adquirirlo fresco.

® Los productos con denominacion de origen que se adquieren en estas fechas son los mismos que
adquieren el resto del afio: aceite, aceitunas, chorizo, legumbres y jamon. Generalmente los compran o se los
traen de la zona de origen.

“Mi marido es de Teruel, entonces el jamon tiene que ser de Teruel”,

“A nosotros nos los trae la familia”.
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ESTABLECIMIENTOS, FRECUENCIA Y DIAS DE LA SEMANA EN QUE REALIZANI LA COMPRA

DE ALIMENTACIONIENINAVIDAD

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® El consumo de vino es bajo entre las participantes. En los casos en que se consume, es el marido el
responsable de adquirir este producto y, no existen establecimientos prioritarios de compra. Hiper y super son
los principales canales donde se acude. Algun participante aislado lo adquiere en bodegas.

“En casa tampoco tomamos vino,
entonces el que viene en la cesta de navidad”.

® La adquisicién en estas fechas de comida prepara industrial es inexistente.

® Existe unanimidad al afirmar que se detecta un aumento de personal en los establecimientos donde habitualmente
realizan sus compras. La cualificacion de este personal “extra” es valorada negativamente cuando comparan con el
resto de empleados. Destacan en sentido positivo su “buena intencion” y “mayor ambabilidad”, pero critican la falta de
preparacion en la mayoria de los casos.

“Tienen menos experiencia, entonces se atascan a veces”.

“Entienden menos de muchas cosas”.
® Los establecimientos donde gastan mas dinero en estas fechas son aquellos donde adquieren los productos frescos:
carne, pescado y marisco.

® Son muy pocos los participantes en las reuniones que compran productos directamente al productor o agricultor,
tan so6lo una persona manifiesta comprar alguna verdura.
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ESTABLECIMIENTOS EN QUE REALIZAN LA COMPRA
DE ALIMENTACION DE NAVIDAD
% Consumidores Base: 500

Compra en tiendas delicatessen y/o dedicadas a productos gourmet

W S| mNO

Compra de productos navidefos directamente al productor/agricultor/ganadero

W S| mNO

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria



PRESENCGIATDE PERSONALL EXAIRATENINAVIDARES

¢ Percibe la presencia de personal extra?

Consumidores

Base: 500

W S| ENO Atencion recibida por parte del personal “extra”

0,8

~e

~ 57,4 I

™ Mucho mejor de lo habitual M Mejor de lo habitual Igual que el resto del afio
Peor de lo habitual Mucho peor de lo habitual

Consumidores

Base: 263
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FRECUENCIA Y DIAS DE LA SEMANA EN QUE REALIZAN
LA COMPRA DE ALIMENTACION ENI NAVIDAD
% Consumidores Base: 500

Anticipacion con que realizan la compra de alimentos para las Navidades

T T T
Conunmesomasde Con 206 3semanas de Con unasemanade Con menos de una
anticipacién anticipacion anticipacion semana de anticipacion

La compra la realiza:

35,0

M Entre semana B Fines de semana
[ | ia | i i
Compra en un solo dia Compra varios dias Indistintamente entre semana El dia de las fiestas
o fines de semana (23/12, 30/12, etc)
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FACTORES QUE DECIDENILA ELECCIONIDE UN ESTABLECIMIENT@

PRINCIPALES FACTORES QUE DECIDEN LA

ELECCION DE UN DETERMINADO ‘
ESTABLECIMIENTO

Consumidores

Proximidad 51,2
Buenos precios, aparte de ofertas 44,0
Calidad de productos 41,6
Variedad de productos 32,2
Atencion al cliente 26,0
Buenas ofertas 21,2
Variedad de marcas 20,6
Rapidez en compra 3,4
Parking 2,0
Horario 1,0
Otros 2,6
Ns/Nc 2,4
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TRANSPORIE UTNILIZADO PARAIREALIZAR LAS COMPRAS NAVIDENAS:
Ui LIZACIONIDEL SERVICIOIDE ENTIREGA A DOMICGILIO

Transporte utilizado
b %

0,8

Consumidores

Base: 500

Utilizacion del servicio de

2,2
entrega a domicilio

™ Coche M Transporte publico © A pie  Otros

W S| mNO
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EIDELIDAD A LATENSENAIESTABLECIMIENT O DE COMEPRA

S etrinucion
Distribucién Base: 100

ESCALA UTILIZADA

FIDELIDAD DEL o vy 0
CONSUMIDOR RESPECTO =
mucho mucho

A LA ENSENA DEL
ESTABLECIMIENTO DE
COMPRA EN NAVIDAD
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NIVELLDEEXIGENCGIATDEIL GANSUMIDORIDESPHEEISEUNT@IRDENVISTATRELDRDISTRIBUIROR:

NIVEL DE EXIGENCIA A LA HORA DE Agentes de Ia
ADQUIRIR PRODUCTOS Distribucion

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.




ERINCGIPALES I COMBEENIDRORES

Ag_ent_es d.ef la Base: 100
Distribucidn

¢, Qué canal considera su principal competidor en Navidades’

Hipermercados

68,4

Supermercados
(1000/2499 m2)

Autoservicios/
Superservicios

Tienda
Tradicional

Supermercados
(400/999 m 2)

Mercados

Tiendas
24 Horas
Tiendas
regentadas
por inmigrantes
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PROMO@ECIONEST Y QEERITAS

Base: 100 %

acostumbran a realizar Agentes de la
Distribucion

Elementos de promocidn que

55,7
A
27,1
: 24,0
A
9,5
1,8 6.0
- —
Degustaciones Muestra gratuita Ofertas Sorteos/regalos Otras Ninguna, no hace

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria



CAMPANASIPUBLICITARIAS

Base: 100 %
campanas publicitarias sobre productos

de alimentacion tipicos de navidad Agentes de |a
Distribucion

Repercusion que tienen las diferentes

Publicidad Propia del ESCALA UTILIZADA

establecimiento en el folleto 1 4
&— | | lo
v ] ] Ing
Minima Maxima
Importancia Importancia

Campafias Institucionales del MAPA
sobre el interés de consumir 2,5
determinados productos

Publicidad Propia del
establecimiento en medios de
comunicacién

Publicidad genérica de una marca
concreta
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SERVIEGIOS

Base: 100 %

Agentes de la
Distribucién

Importancia de diferentes
servicios en Navidades

PAGAR CON TARJETA
SERVICIO A DOMICILIO 79,3
REALIZAR PEDIDOS/ 75,2

COMPRAS POR TELEFONO

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria



CESTAS NAVIDENAS/LOTES DENAVIDAD

Base: 100 %

Agentes de la
Distribucién

Ofrecen al cliente Cestas

Navidenas/Lotes de Navidad

Grado de aceptacion de las

Cestas Navidenas/Lotes de
Navidad en los ultimos anos

ESCALA UTILIZADA

Q | | | | | | | | | !‘0
1 T T T T T T 1 g
Muy Bajo Muy Alto ,

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria



COMPRADE PRODUCTIOS NAVIDENGSIPARA REGALARICOMPRA DE GESTAS
NAVIDENAS/LOTES DENAVIDAD

Ha comprado o piensa comprar productos %
tipicos navidefios para regalar

Consumidores

Base: 500

Ha comprado o piensa comprar cestas
navidenas/lotes de Navidad para regalar

' S| HENO ENs/Nc

™ Si para mi mismo/mi familia B Si para regalar © No
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VENTA DE DIFERENTIES TIPOS DE PRODUGCTOS ENINAVIDADRES CON'RESPECGTIOALL RESTO
DEL ANG

¢,Durante la época navidefas sus A[ge?t_zs d_Gf la
clientes consumen mas, menos o igual?: stribucion

YERE] IGUAL Base: 100

%

MAS

PRODUCTOS CON

DENOMINACION DE ORIGEN 41,8

PRODUCTOS DE LA
ZONA/COMUNIDAD AUTONOMA
DONDE ESTA UBICADO SU
ESTABLECIMIENTO

64,7

N
N

PRODUCTOS ECOLOGICOS
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HORARIOS COMERGIALES

¢ Considera adecuados los horarios comerciales
donde realiza sus compras de alimentacion? Consumidores

‘ Base: 500

9,8

1 Son adecuados tal y como estan M Deberian abrir mas horas CESté- satisfecho como em presacon el
Deberian abrir menos horas horario actual de su negocio?

9,9

1,3

Agentes de la

Distribucién ‘
Base: 100

[0 Si, el horario No, se deberia abrir mas horas 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




INSTACAGIONES

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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INSTALACIONES

Limpieza correcta

. Case: 0

Tienda
Tradicional

Mercados

Hard Discounts

Autoservicios/
Superservicios

Supermercados
(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

Tiendas 24 horas

Tienda
Tradicional

Mercados

Hard Discounts

Autoservicios/
Superservicios

Supermercados
(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

Tiendas 24 horas

0]
0]
w00
500 )
w0
00
Productos agotados
10,0
100
80,0

20,0

0

50,0

w w
K (=}

0,0

40,0

Mystery Shopper

%

Suelo

Tienda
Tradicional

Mercados

Hard Discounts 20,0

Autoservicios/ 10,0
Superservicios

Supermercados l 0,0
(400 - 999 m 2)

(1000 - 2499 m2)
Hipermercados l 0,0

Tiendas 24 horas 10,0

Productos correctamente
etiquetados

Tienda 60,0 I
Tradicional

Mercados 80,0 I

Hard Discounts 80,0I

Autoservicios/ 80,0 I
Superservicios

Supermercados 80,0 I
(400 - 999 m2)

Supermercados 100,0 I
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados 100,0 I

Tiendas 24 horas 70,0 l
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ATENCIONTAL GLIENTE

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 los resultados de las respuestas afirmativas

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria



ATENCION AL CLIENTE

Imagen del dependiente

Tienda
Tradicional

Mercados

Hard Discounts

Autoservicios/
Superservicios

Supermercados
(400 -999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

Tiendas 24 horas

Tienda
Tradicional

Mercados

Hard Discounts

Autoservicios/
Superservicios

Supermercados
(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

Tiendas 24 horas

Saludo

=
=
=

80,0

o2}
=
[=}
=
o
©
o
(5] §

(0]

80,0

100,0

100,0

100,0

fos]
(=]

Mystery Shopper

Tienda
Tradicional

Mercados

Hard Discounts

Autoservicios/
Superservicios

Supermercados
(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

Tiendas 24 horas

Tienda
Tradicional

Mercados

Hard Discounts

Autoservicios/
Superservicios

Supermercados
(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

Tiendas 24 horas
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100,0

100,0

@
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o

Sonrisa

70,0

)
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(0]

30,0

40,0



ATENCION AL CLIENTE

Despedida Mystery Shopper Agradecimiento
T T(ije_nQa | 90,0'
radicional .
B aS e - 80 Tr;:l?(r:li?)ial —
Mercados 70'0|
Mercados 80,0
Hard Discounts 50,0 I
Hard Discounts

Autoservi(?igsl go,ol -
Superservicios Autoservicios/ (0)

Superservicios

= ~
& 5 o
o (=] [=)

preey o | S

o s o} P 2
Hipermercados 70,0 I Hipermercados

Tiendas 24 horas 50,0 I Tiendas 24 horas 40,0

Trato al cliente Ayuda en el embolsado

Tradicional Tradicional

Superservicios Superservicios
(400 -999 m2) (400 - 999 m2) '

(1000 - 2499 m2) (1000 - 2499 m2)
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QIIROSTIEMAS

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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Tienda
Tradicional

Mercados

Hard Discounts

Autoservicios/
Superservicios

Supermercados
(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

Tiendas 24 horas

Servicio a domicilio

0,0

10,0

20,0

30,0

Mystery Shopper

100,0
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Tienda
Tradicional

Mercados

Hard Discounts

Autoservicios/
Superservicios

Supermercados
(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

Tiendas 24 horas

QIIROSTIEMAS

Barreras arquitectonicas

40,0

50

20

30

I
©
< [S)

50,0

10,0

20,0



4.4.- Habitos de compra de productos
alimenticios navidenos




HABINOS DE COMPRA DE PRODUCTIOS ALIMENTICIOSINAVIDENGS

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. Mencionan los tipicos navidefios como turr6n, mazapan, polvorones, roscones de reyes, cava,
champagne, sidra, ahumados, gulas y algunas variedades de marisco.

“En el marisco compras alguna variedad mas.

centollo, cigalas, algun percebe ..."

® La tradicion de estas fiestas hace que, especialmente las cenas de nochebuena y nochevieja, se conviertan en una
“excusa”’ para consumir productos que, por su precio, no se consumen habitualmente. La calidad de los productos
adquiere mayor relevancia buscandose productos “mas selectos y con mayor calidad”.

® Los factores que determinan la eleccién de los establecimientos de compra en estas fechas, son los mismos
que determinan la eleccién el resto del afio: variedad, proximidad, relacion calidad/precio, atencién al cliente y
confianza en el vendedor.

" No existe homogeneidad de opiniones en torno a la adquisiciéon de productos con antelacion para congelarlos.
Las que si tienen esa costumbre, principalmente compran para congelar marisco: cigalas, gambas y langostinos
principalmente, pescados: merluza y besugo y , en menor medida, carne: solomillo y cordero.

® Entre las no partidarias, algunas reconocen que no lo hacen por falta de espacio y otras simplemente por preferir los
productos frescos.
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HABINOS DE COMPRA DE PRODUCTIOS ALIMENTICIOSINAVIDENGS

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® En cuanto al consumo de marcas, mantienen las costumbres del resto del afio. No aumentan el consumo de marcas
lideres ni propias.
“No cambio porque sea navidad”.

“Lo mismo, lo de todo el afio”.

" El tema de la seguridad alimentaria genera opiniones encontradas, aunque la mayoria cree que se mantiene como
el resto del afio, algunas creen que al aumentar el volumen de productos el control no puede ser el mismo.

“La seguridad se supone que es la misma,

aunque haya méas productos, los controles son los mismos”.

® A la hora de realizar la compra, los participantes en las reuniones manifiestan realizarla igual que el resto del afo: si
van acompafadas, acompafadas Y, si el resto del afio van solas, pues solas.

® Las decisiones de compra las toma el ama de casa, salvo en determinados productos en los que el marido/pareja
toma un papel mas activo: jamon, vino, etc.

® Los dias de la semana en que realizan la compra no difieren del resto del afio. Prefieren acudir entre semana que en
fin de semana para evitar aglomeraciones. Los sabados compran sélo aquellas personas que por trabajo no pueden el
resto de dias.
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HABINOS DE COMPRA DE PRODUCTIOS ALIMENTICIOSINAVIDENGS

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® Las compras navidefias se suelen dividir en varias pequefias y, aunque tratan de concentrarlas al maximo, ninguna
participante realiza la compra en una sola vez.
“Yo intento que sean las menos posibles,

pero siempre vas mas de 2 veces”.

® En las fechas navidefias aumenta tanto el nimero de veces que se invita a familiares/amigos a comer/cenar a casa
como el nimero de veces que se sale a comer/cenar fuera. Dependiendo de la edad y situacion laboral se invita mas a
comer 0 a cenar.

® Aproximadamente la mitad de las participantes manifiesta comprar productos alimenticios para regalar. Los productos
gue suelen comprar son bombones, champagne, vinos y, en menor medida cestas de navidad y cestas de frutas. En
general realizan estas compras indistintamente en hiper y super, pero para el vino se acude en mayor medida a tiendas
especializadas por el asesoramiento que encuentran en estos establecimientos.

® Para realizar todas estas compras utilizan los mismos medios de transporte que el resto del afio: el coche cuando son
grandes compras Yy el establecimiento esta mas lejos de sus domicilios y a pie cuando son compras en su propio barrio.

® La mayoria no utiliza el servicio a domicilio habitualmente ni tampoco en la época navidefa. Alguna de las que
manifiesta utilizarlo destaca un supermercado por ser gratuito a partir de 60 euros. Establecimientos en donde
encuentran el Servicio a domicilio caro son dos grandes supermercados
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HABINOS DE COMPRA DE PRODUCTIOS ALIMENTICIOSINAVIDENGS

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® Existe unanimidad respecto a los horarios comerciales. A todas las participantes en las reuniones de grupo les parecen
muy adecuados para el consumidor, pero dudan que los empleados piensen o mismo.
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ACOMPANAMIENTO A LA IHORA DE REALIZAR

LAS COMPRAS DE NAVIDAD

Consumidores Base: 500

M Solo/a M Acompafiado/a por otras personas
Base: 285

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

Intervienen mas personas de lo habitual en las decisiones de compra

= SI MNO
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EACTORES QUE INTTERVIENEN EN'ILAS DECISIONES DE

LOS MENUS NAVIDENGOS

Consumidores

65,8
A
34,0
A
22,8
A
1,2
0,2 0.2 0,8
A— A ey A
\ T T T T \
Recomendaciones Recetas de Mi propia Gustos Tradicién Comen/cenan Otros
de amigos/ programas opinién familiares fuerade casa
familiares de television/ personal

prensa
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ESTIMACION DEIL GASTO

Consumidores

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

Por encima de la media Por debajo de la media

3284
31398
20508 - W
) ey 27000
°8.0 W61,1 25122479
0267

175,0

Valen Castilla- Nava Murcia Balea Anda Cana Cata Madrid  Castilla- Pais Astu Arago6n Gali La Extre Canta
cia La rra res lucia rias lufia Ledn Vasco rias cia Rioja madura bria
Mancha

(*) Los margenes de error por CCAA son muy elevados.
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COMBERAIDE EFRODUECTEOS PARATCONGEIIAR

Consumidores

Base: 500

= SI BNO
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NIVEL DE ACGERPTAGIONIPOR PARTE DEL CONSUMIDORIDELOS PRODUGTOS
NAVIDENG@SIDESDE ELPUNTQDEVISTA DEL DISTRIBUIDOR

Agentes de la
Distribucién

Nivel de aceptacion del consumidor de los

productos alimenticios tipicos de navidad
Base: 100

ESCALA UTILIZADA
4 Q T T R T T R |;I'O
; | I . R R — T
, Muy Bajo Muy Alto
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SEGURIDARFALIMENTARIA

%
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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COSTUMBREDE CGOMERICENARIEUERATIDE CASATENINAVIDARES

% Consumidores Base: 500

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

I 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




CONSUMO@IDEIMARCAS

Consumidores Base: 500 %

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

1,6

™ Mas productos de marca lideres M Igual © Menos productos de Marcas lidees
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COMBRANWEIDELIDARDIAIMARCAS DEISDISTIRIBUIDOR

Fidelidad del consumidor hacia las marcas Agentes d_e, la %
de productos alimenticios tipicos de Distribucion
navidad

Base: 100

6 , ; Fidelidad a las marcas/consumo

de marcas propias

ESCALA UTILIZADA
Q I T N T N SN TR B ]:O
M I N I RN E N R R R ,

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

" En este apartado se preguntdé a los participantes por los precios de los productos alimenticios en Navidad.
Unanimemente critican las elevadas subidas en todos los productos, subidas que va aumentando a medida que se
aproximan las fechas claves: nochebuena, nochevieja, etc.

“Mas barato nada, al contrario, mucho mas caro”.

® |Los productos mas caros son aquellos que mas se consumen en estas fechas:

® Marisco en general.
® Pescado, especialmente el besugo, la dorada y la lubina.
® Dentro de las carnes: cordero, solomillo, cochinillo y buey.
" Frutas: uvasy pifa.
® Verduras: lombarda.
“Yo creo que suben hasta las sardinas y los boquerones”.

“El cordero muy caro, carisimo”.

“Las uvas estan a precio de oro”.

® Ante las subidas de precio, determinados productos tipicos se siguen consumiendo: cordero, marisco, uvas, etc.

“Lo sigues comprando”.
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EVOLUCION DE LOS PRECIOS DE LOS ALIMENTOS ENINAVIDARES

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® Pero, en algunos casos, algun producto como el marisco, en vez de comprarse fresco se compra congelado.

“En el marisco yo miro el precio y lo compro

congelado porque sale mas barato”.

®  Por productos, destacan:

® Marisco. Los establecimientos que lo ofrecen a mejor precio son los hiper y super porque hay mas ofertas.

® Carne. En este caso no buscan ofertas por lo que sélo se fijan en su establecimiento habitual, no buscan el
precio mas barato.

® Pescado. El comportamiento es el mismo que en el caso de la carne.

® Las Frutas y Verduras las encuentran a mejor precio en los mercadillos aunque algunas participantes critican
la calidad de los productos obtenidos a través de este canal y, en segundo lugar, mencionan los supermercados.
Una participante destaca positivamente un establecimiento llamado 3 kilos en el que es obligatorio llevarse 3
kilos del producto que se vaya a comprar.
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EVOLUCION DE LOS PRECIOS DE LOS ALIMENTOS ENINAVIDARES

Investigacion Cualitativa — Reuniones de Grupo

® Para la compra de lacteos acuden a grandes supermercados.
® Los establecimientos con precios mas caros son carios hipermercados muy conocidos.

B Son pocas las participantes que acuden a comprar a Tiendas Gourmet o Delicatessen. Las que lo hacen, es de manera
esporadica y se dirigen a la Tienda Gourmet de ciertos hipermercados.

® Las que no compran en estos establecimientos justifican su decision en los elevados precios de estos establecimientos.

“Es una barbaridad”.
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EVOLUCION DE LOS PRECIOS DE LOS ALIMENTOS ENINAVIDARES

Valoracion
Consumidores % Media

e
Pescados 7,7
Carnes 7.0
66
65
61
Congelados 1,0 6.1
Ultramarinos 1,0 6,0
59
Resto Bebidas Alcohdlicas 5,8
Pan/Dulces 31,7 63,3 ) 56
Lacteos 23,8 74,6 1,6 >4
Bebidas no alcohdlicas 22.6 75,6 0,6 5,4

H Caros B No han variado H Baratos
I
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EVOLUGCION DE LOS PRECIOS DE LOSTALIMENTOS ENILAS ULLTIMAS 2 SEMANAS

ESCALA UTILIZADA

Q | | | | | | | | | :ILO
v | | | | I I I I
Ha Ha
disminuido aumentado
mucho mucho

Lacteos Bebidas
no alco Dulces
hélicas

(zumos,
refrescos, etc.)

Pan/

Base: 100

Horta Vino Resto

lizas bebidas
alco
hélicas
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Agentes de la
Distribucidn

7,1
6,7
6,1 6,2
5'9

Pesca Maris
dos co




EVOLUCION DE DIFERENTES PRODUCTOS ENDIVERSQS ASPECTIOS

ESCALA UTILIZADA Base: 100 Agentes de la

0 10 Distribucion
o | | | | | | | | le
T T T T T 1T 1 I
Evolucién Evolucién
muy muy
negativa positiva

>
A =
6,4
59 5.8
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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z

PERCERCIONIDEPRECIOSIEORICGANAIL DECOMERA

Consumidores Base: 500 ‘

T.De Barrio/
59,2 — 2,4

iper 25 NN 25¢

Mercado 6,2 - 5,4

Mercadillo ! 2,0

Precios mas caros Precios mas baratos
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ESTABLECIMIENTIO DONDE GASTAMAS DINERG

Consumidores Base: 500 %

0,2

™ Hiper M Super " Hard Discount  Tiendas de Barrio/Especializadas M Mercado " Mercadillos
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COMBORIAMIENT@ANTE EIEAUMENT@ DEERECIOS ENIDENLERMINAROS PREDUET QS

Consumidores Base: 500 %

M La mayoria de las veces modifica su compra, buscando productos alternativos
W La mayoria de las veces compra el producto que desea independientemente del precio
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4.7 .- Relacion del distribuidor con sus
proveedores




RELACGIONESIDEIEDISTIRIBUIDORICONIEID EROVEEDGOR

Grado de satisfaccion con el precio que Agentes de la
paga a sus proveedores por los productos o Distribucién
de alimentacidn en el periodo navidefio Y0

Base: 100

ESCALA UTILIZADA

10
I ™

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