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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 GILOBALL 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:- OBSERVATQRIQIDEIE 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 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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2:4- FASES DEILESTUDI@

® 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 continuacidn se presenta recoge los resultados agregados anuales de la investigacion
cuantitativa del Observatorio del consumo y distribucion alimentaria. Se estructuran de la
siguiente manera:

A. ENTREVISTAS TELEFONICAS A
CONSUMIDORES

INVESTIGACION

CUANTITATIVA

B. ENTREVISTAS TELEFONICAS A
PROFESIONALES DE LA DISTRIBUCION

C. MYSTERY SHOPPER
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FICGHA TECNICA

A. ENTREVISTAS TELEFONICAS A CONSUMIDORES

* Se han realizado 8.018 entrevistas telefébnicas 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 8.018 entrevistas, en las condiciones
estadisticas convencionales p=q=50 y un nivel de confianza del 95,5% es de + 1,1%o.

* 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.
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DISTRIBUCION

TRIMESTRAL DE
LAS ENTREVISTAS

(*) A partir del segundo trimestre la muestra pasa de 2000 a 2006 entrevistas

rio del consumo y la di

FICGHA TECNICA

[COMUNIDAD AUTONOMA PROVINCIA De 0a10.000] De 10.001 a 50.000 | 50.001 a 100.000 | Mas de 100.000 | TOTAL
JANDALUCIA ALMERIA 7 5 5 7 24
CADIZ 7 11 17 20 55
CORDOBA 10 10 0 14 34
GRANADA 14 9 2 11 36
HUELVA 8 8 0 7 23
JAEN 12 10 3 5 30
MALAGA 7 20 3 28 58
SEVILLA 15 29 3 38 85
[Total ANDALUCIA 80 102 33 130 345
JARAGON HUESCA 5 5 0 0 10
TERUEL 7 2 0 0 9
ZARAGOZA 14 3 0 0 47
[Total ARAGON 26 10 0 0 66
ASTURIAS ASTURIAS 7 17 4 3 51
[Total ASTURIAS 7 17 4 =l 51
BALEARES BALEARES 8 16 0 16 40
[Total BALEARES 8 16 0 16 40
NAVARRA NAVARRA 13 5 0 12 30
[Total NAVARRA 13 5] 0 12 30
IC VALENCIANA ALICANTE 13 22 13 23 71
CASTELLO 7 10 0 7 24
VALENCIA 22 41 9 36 108
[Total C VALENCIANA 42 73 22 66 203
ICANARIAS LAS PALMAS 4 18 4 17 43
STA CRUZ TENERIFE 12 16 0 15 43
[Total CANARIAS 16 34 4 32 86
ICANTABRIA CANTABRIA 9 6 3 12 30
[Total CANTABRIA 9 6 3 12 30
CASTILLA LA MANCHA  JALBACETE 6 4 0 7 17
CIUDAD REAL 9 11 3 0 23
CUENCA 7 3 0 0 10
GUADALAJARA 6 1 3 0 10
TOLEDO 17 2 7 0 26
[Total C LA MANCHA 45 21 13 7 86
CASTILLA Y LEON AVILA 5 0 0 7
BURGOS 6 0 8 17
LEON 11 3 6 23
PALENCIA 5 0 4 0 9
SALAMANCA 7 2 0 8 17
SEGOVIA 5 0 3 0 8
SORIA 3 2 0 0 5
VALLADOLID 7 2 0 15 24
ZAMORA 6 1 3 0 10
[Total CASTILLA Y LEON 55 15 13 37 120
[CATALUNA BARCELONA 29 52 30 123 234
GIRONA 13 11 4 0 28
LLEIDA 10 2 0 5 17
TARRAGONA 11 9 4 6 30
[Total CATALUNA 63 74 38 134 309
EXTREMADURA BADAJOZ 16 7 2 7 32
CACERES 13 3 4 0 20
[Total EXTREMADURA 29 10 6 7 52
GALICIA CORUNA 16 18 8 12 54
LUGO 10 3 4 0 17
OURENSE 9 2 0 5 16
PONTEVEDRA 9 18 4 14 45
[Total GALICIA 44 41 16 31 132
LA RIOJA LA RIOJA 11 7 0 12 30
[Total LA RIOJA 11 7 0 12 30
MADRID MADRID 15 27 29 195 266
[Total MADRID 15] 27 29 195 266
MURCIA MURCIA 4 23 4 27 58
[Total MURCIA 4 23 4 27 58
PAIS VASCO ALAVA 2 1 0 11 14
GUIPUZCOA 7 14 3 9 33
VIZCAYA 10 17 11 17 55
[Total PAIS VASCO 19 32 14 37 102
Total general 486 513 jkele] 808 | 2006




FICHA TECNICA

B. ENTREVISTAS TELEFONICAS A PROFESIONALES DE LA DISTRIBUCION

. Se han realizado 400 entrevistas telefénicas 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.

2 El margen de error maximo, para datos globales, para las 400 entrevistas, en las condiciones
estadisticas convencionales p=q=50 y un nivel de confianza del 95,5% es de = 5,0%&o.

2 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
telefénica en empresas.
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FICGHA TECGNICA

¢ Ladistribucidon trimestral de las entrevistas ha sido la siguiente:

TOTAL ME?{IZAESE) < m?rjé):dros mtsel:(?;(;os miffféos DISCOUNTS '\//_'\E;C;gg Tiendas 24h DelTiif;t:‘::en RTef;ZiI:EE;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

MUESTRA TOTAL ANUAL: 400 ENTREVISTAS
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FICGHA TECNICA

C. MYSTERY SHOPPER

2 La distribucion semestral de las entrevistas ha sido la siguiente:

Tienda Tradicional

Mercados

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

® & 6 & O O o o

Tiendas 24 horas

* Y en diferentes ciudades:

Barcelona
Bilbao
Madrid
Malaga
Sevilla
Valencia
Vigo
Zaragoza

L JBE 2R JEE JER R JER 2R 2

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



FICGHA TECNICA

¢ La distribucion final de los mystery ha sido la siguiente:

roraL | TIENDA | Mercado | SoCR R | GO itos | mercados | mercados | MPER | ricngas oan
etc) hasta 399 m2 400-999 m2 | 1000-2499 m2
Madrid 32 4 4 4 4 4 4 4 4
Barcelona 32 4 4 4 4 4 4 4 4
Sevilla 16 2 2 2 2 2 2 2 2
Valencia 16 2 2 2 2 2 2 2 2
Zaragoza 16 2 2 2 2 2 2 2 2
Vigo 16 2 2 2 2 2 2 2 2
Bilbao 16 2 2 2 2 2 2 2 2
Mélaga 16 2 2 2 2 2 2 2 2
Total 160 20 20 20 20 20 20 20 20

MUESTRA TOTAL ANUAL: 320 EVALUACIONES

¢ Los mystery shopper se han realizado por personal especializado en la técnica de mystery shopper en
establecimientos.
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3i- RESUILTADROS OBSERVATORIQIDEICCONSUMQ@Y,
LADISTRIBUCIONALIMENTARIA

3.- RESULTADOS
OBSERVATORIO DEL CONSUMO Y LA
DISTRIBUCION ALIMENTARIA




3.1.- RESULTADOS PARTE GENERICA




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




DIAS DE LA SEMANA EN QUE REAILIZAN
LA COMPRA DE ALIMENTACION Y. TIEMPO MEDIO QUE DEDICA

Generalmente ¢Ud. realiza las compras de productos de alimentacion ...?

% Consumidores Base*: 4.006

Generalmente hago la compra de productos de 40,8
alimentacién entre los lunesy viernes al mediodia

alimentacién el viernes por la tarde o el fin de

A
En general hago la compra de productos de
28,4
semana
A

En general hago la compra de productos de 30.8
alimentacién indistintamente los dias laborables ’
y/o los fines de semana

Respecto a las compras de productos alimenticios que realiza para su
hogar: ¢Cuantas horas dedica aproximadamente a la semana?

Tiempo medio de compra a la semana 3,1 horas a la semana

(*) Pregunta semestral.
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FACGTIORES QUE DECIDEN LATELECCION DE UNIESTABLECIMIENT O

¢,Cuales son los principales factores que deciden la eleccion de un determinado
establecimiento para la compra de productos de alimentacion ...?

PRINCIPALES FACTORES QUE DECIDEN LA ]
ELECCION DE UN DETERMINADO Consumidores
ESTABLECIMIENTO

Proximidad 54.8
Calidad de productos 54,0

Buenos precios, aparte de ofertas 35,3

Variedad de productos 28,4 ‘
Atencion al cliente 247

Buenas ofertas 23,0

Variedad de marcas 14,3

Horario 5,4

Parking 45

Rapidez en compra 4.4

Limpieza 2,7

Centro comercial 2,0

‘Marca propia | | 1,4 |

Confianza/costumbre 1,2

Otros 2,2
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EIDELIDAD A LATENSENAIESTABLECIMIENT O DE COMPRA

De las siguientes frases que le voy a leer digame su grado de acuerdo con cada una de ellas

Consumidores

Base*: 4.006

(*) Pregunta semestral

Me gusta comprar siempre en
los mismos establecimientos

%

En general compro en los
establecimientos mas cercanos a
mi domicilio

En general me gusta comprar en
los establecimientos de la misma
cadena

cUd diria que en el altimo afo la
fidelidad del consumidor respecto a

Suelo cambiar de
establecimiento con cierta

frecuencia la ensefia del establecimiento de
M Totalmente de acuerdo M Bastante de acuerdo B Ni de acuerdo ni en desacuerdo CO m p ra h a au m entad 0 O h a.
M Poco de acuerdo Nada de acuerdo

disminuido?

ESCALA UTILIZADA

fgenids e @
Distribucién Base: 400 o+

Ha Ha
disminuido aumentado

FIDELIDAD DEL CONSUMIDOR mueho mueho
RESPECTO A LA ENSENA DEL
ESTABLECIMIENTO DE COMPRA

EN LOS ULTIMOS ANOS
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NIVEL DE EXIGENCIATDEILL GCANSUMIDORIDESPHEEIC BEUNT@IDEVISTATREL DISTRIBUIROR:

En el altimo afio ¢cree que el consumidor ha aumentado o ha disminuido su nivel de exigencia
ala hora de adquirir productos alimenticios?

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

ALIMENTICIOS

ESCALA UTILIZADA

Q | | | | | | | | | ]10
M | I I I I | | I
Ha Ha
disminuido aumentado
mucho mucho
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3.1.2.- Estrategias del distribuidor:
dificultades para la venta, acciones
promocionales, horarios, etc.




ERINGIPALESDIEICUILTARES DELQ@S DISTIRIBUIDORES BPARAULANVENTATRE

SUSTPREDUETES

¢, Cuales son las principales dificultades que encuentra para la distribucion y venta de sus productos?

en precios

Alta competencia 67,0 l
%

El consumidor es
cada vez mas exigente

Productos de baja calidad
procedentes de
mercados internacionales

Base: 400

Agentes de la
Distribucién

Relacion comercial
con los proveedores

Necesidad de una logistica
especial

Otras

Problemas para encontrar personal cualificado, parking, falta de confianza del consumidor, problemas para encontrar
locales, no tengo ninguna dificultad.

Hasta 100% Ns/Nc
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PROMOECIONES YAQEERITAS

Base: 400 ‘

¢, Qué tipos de elemento de
promocion acostumbra a

62,5

39,9

utilizar?
18,7 L“I
3,9 A
’ entes de la
l — gentes ae
| o L | | | Distribucion
Degustaciones Muestra gratuita Ofertas Sorteos/regalos Otras
—

¢, Qué tipos de ofertas
realizan mas?

Base: 250

M 3X2 2X1 W Mayor cantidad de productos (ofertas del fabricante) = Precios mas baratos M Otras M Ns/Nc
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COMPRANENTA DE PRODUCTOS DEALIMENTACIONIATRAVES  DE INTERNET;

¢Harealizado alguna compra de :
productos de alimentacion a traves de Consumidores
internet? %
Base: 8.018
01 | Base: 8018

4,3

¢, Ofrece a sus clientes la posibilidad de
comprar productos de alimentacion a
= S MNO mNs/Ne través de internet?

Agentes de la
Distribucién

Base: 400 » S| ENO

%
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COMPRA EN DIFERENESCANALES DE VENTA. VALORACGION I DE ESTIOS CANALES POR

LOS AGENTES DE LA DISTRIBUCION

Ultlmamer]te estan p_rollferando nuevos formatos de establegm_nentos ESCALA UTILIZADA
¢,Con qué frecuencia compra Ud. alimentos en los establecimientos 0%
que le voy a leer? O, ., ,,,.,.,,.,10
Frecuencia M| I I I I I | | —
media Muy Muy

Negativa Positiva

1, ’ (dias al mes)
Tiendas 6,2 12,2 73,0
24 horas ] — 0,7 7 - 4
¢, Como valora la proliferacion de
L1 nuevos canales de venta de productos
Regentadas 9,8 74,7 1,0 de alimentacion?
por inmigrantes 6.3

0,6

0,5

Tiendas
Delicatessen

TIENDAS DELICATESSEN

W Todos o casitodos los dias ™ 2/3 veces por semana W 1lvez por semana M 2/3 veces al mes
1vez al mes Menos de 1 vez al mes ¥ Nunca

Consumidores Base: 8.018

TIENDAS 24 HORAS

Agentes de la
Distribucidn

TIENDAS REGENTADAS POR
INMIGRANTES, 3,6

Base: 400 PRINCIPALMENTE ASIATICOS

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



IMBGRIANCIAAQUEEIL DISTIRIBUIRDORICGONCELDE ATELANVENTAIRE DRIEERENTES HEPOS DE
PREODUGCTHOES ENISUESTABLLECIMIENT@

¢ Qué grado de importancia concede a la venta, en su establecimientos de
los siguientes productos?

Agentes de la
PRODUCTOS DE LA

ZONA/COMUNIDAD AUTONOMA 71 Distribucion
DONDE ESTA UBICADO SU g
ESTABLECIMIENTO Base: 400

ESCALA UTILIZADA

O | | | | | | | | | 10
PRODUCTOS CON )R B B R R N R B R R
DENOMINACION DE ORIGEN Ninguna Mucha
Importancia Importancia

PRODUCTOS FUNCIONALES

PRODUCTOS ECOLOGICOS
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HORARIQS COMERCGIALES

Respecto a los horarios comerciales de los establecimientos
donde Ud. compra productos de alimentacion ¢Son adecuados?

Consumidores

Base*: 4.006

(*) Pregunta semestral

M Tal y como estan actualmente M Deberian abrir més horas

W Deberian abrir menos horas P . .
¢ Estéa satisfecho como empresa con el horario

actual de su negocio?

29 15

Agentes de la
Distribucion

Base: 400

1 Si, el horario M No, se deberia M No, se deberia No, se deberian B Ns/Nc
es el adecuado abrir mas horas abrir menos horas abrir los festivos
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VALORAGCION PORIPARTE DE LOS AGENTES DE LA DISTRIBUCION DEL PAPEL DE

LA ADMINISTRACIONIPUBLICA

., Como valora a la Administraciéon Publica en sus relaciones con la distribucion dentro del
marco legal, en temas como ...?

Control en el
cumplimiento de
esas normativas

Normativas sobre
etiguetados

Ayudas y
Subvenciones

Apertura de
Establecimientos

Regulacion de
Horarios

3,5 5,3

ESCALA UTILIZADA

Q I I T N Y O O N ]:0 Ag.emEeS de, la Base: 400
T T T Distribucién

Muy Muy
Negativa Positiva

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



MYSTERY SHOPPER

= |nstalaciones
= Atencioén al cliente

= QOtros temas




INSTACACGIONES

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

Limpieza incorrecta

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

15,0

Mystery Shopper Suelo
B ase: 320 Tradicional

Mercados

N

N

3]
N
o
o

30,0| ;
Hard Discounts

%

500 .
Autoservicios/

Superservicios

25,0

Supermercados 250

Productos agotados

(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m 2)

20,0

Hipermercados 17,5

Tiendas 24 horas 25,0

Productos correctamente
etiquetados

15,0

Tienda

22,5'
Tradicional

15,0

Mercados 32,5 I

45,0

Hard Discounts 77,5'

25,0

Autoservicios/

45,0 I
Superservicios

27,5

Supermercados

55,0 I
(400 - 999 m2)

20,0

Supermercados

57,5 I
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados 51/85) I

17,5

Tiendas 24 horas 42,5 l
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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 los resultados de las respuestas afirmativas
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ATENCIONAL CGLIENTE

Imagen del dependiente Mirada
Mystery Shopper

Base: 320

Tienda 72,5
Tradicional

Mercados

Hard Discounts 70,0 Hard Discounts

Autoservicios/

Superservicios Autoservicios/

Superservicios

[}
N
3
©
o
[=}
©
N
&

75,0
85,0
Supermercados
(400 - 999 m2) ’
Supermercados 87,5
(1000 - 2499 m2) Supermercados 92,5
(1000 - 2499 m2)
Hipermercados 87,5
Hipermercados 100,0
Tiendas 24 horas 82,5
Tiendas 24 horas 85,0
Tradicional Tradicional
Mercados 97,5 Mercados 87,5
Hard Discounts 57,5 Hard Discounts 55,0
Autoservicios/ 80,0 Autoservicios/ 72.5
Superservicios Superservicios :
(400 - 999 m2) : )

(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

=
N
o

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

=5

Hipermercados

- )
(=} =
o o0

Hipermercados

=
~
ul

Tiendas 24 horas

(2}
N
4

Tiendas 24 horas
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ATENCIONAL CGLIENTE

Despedida

Tienda 87,5'
Tradicional
Mercados 90,0|
Hard Discounts 37,5 I
Autoservicios/ 65,0 I

Superservicios

Supermercados 51a5) I
(400 - 999 m2)

Supermercados 57,5 I
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados 77,5

Tiendas 24 horas 62,5 I
Trato al cliente

Tienda
Tradicional

Mercados

Hard Discounts

Autoservicios/
Superservicios

Supermercados
(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

Tiendas 24 horas

Mystery Shopper

B as e - 3 20 Tr;—ijei;]i(:;al

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

Agradecimiento
82,5
85,0
375
65,0
725
82,5
725
650

Ayuda en el embolsado

75,0'
87,5 I
25,0 I
70,0 I
52,5 |
475 I
60,0 I
525 |
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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

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



QRS IEMAS

Mystery Shopper

Base: 320

Servicio a domicilio Barreras arquitectonicas

Tradicional Tradicional
Mercados 70,0 Mercados 35,0
Hard Discounts 17,5 Hard Discounts
Superservicios Superservicios
Supermercados
Supermercados 70,0 p 52,5

(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

Tiendas 24 horas

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria

for)
‘w

2

87,5

(400 - 999 m2)

Supermercados
(1000 - 2499 m2)

Hipermercados

Tiendas 24 horas

25,0

50,0



3.1.3.- Habitos de consumo alimentario




FRECUENCIA DE COMPRAIMENSUAL (EXPRESADO ENIDIAS)) DE DIFERENTES PRODUCTOS

¢,Con que frecuencia compra Ud. los siguientes tipos de productos? ‘
Consumidores Base: 8.018
Frecuencia
media

(dias al mes)

Productos Frescos 9,5
(carne, pescado,
frutas y hortalizas)
Productos envasados 4’8
(conservas, bebidas, pastas, etc.)
14,6
Pan
Lacteos 6’8
_ 3,0
Aceite
Vino 116
B Todos o casitodos los dias M 2/3 veces por semana W 1vez por semana W 2/3 veces al mes
1vez al mes Menos de 1 vez al mes B Nunca
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FRECUENCIA DE CONSUMO MENSUAL (EXPRESADO ENIDIAS)) DE DIFERENTES PRODUECTOS

¢,Con qué frecuencia consume Ud. los siguientes tipos de productos? %

Consumidores Base: 8.018

Frecuencia
media

(dias al mes)

Productos Frescos 1415
(carne, pescado,
frutas y hortalizas)
Productos envasados 9’3
(conservas, bebidas, pastas, etc.)
15,2
Pan
Lacteos 15’1
Aceite 15’2
Vino 5’2
B Todos o casitodos los dias ™ 2/3 veces por semana W 1vez por semana W 2/3 veces al mes
1vez al mes Menos de 1 vez al mes B Nunca
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FRECUENCIA DE COMPRAIMENSUAL (EXPRESADOENIDIAS) DE PRODUCTIOS

EMBARQUETARQS

De los siguientes productos que le voy a leer digame ¢con qué frecuencia los compra en
bandeja con plastico transparente?

Frecuencia
i *- (*) Pregunta semestral media
’ Consumidores Base*: 4.012 dias al mes)
1,8
Carnes
y
0,7

4,6
Pescado X33 4.2 Bz

2,2

1,1

63 5

3 72,0
-
6,0 53 72,0 110
4
: 71 50 58,3 1,7

Frutas

Hortalizas

Embutidos

B Todos o casitodos los dias MW 2/3 veces por semana W 1vez por semana

W 2/3 veces al mes 1vez al mes Menos de 1 vez al mes
® Nunca
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ERECGUENCGIAAIMENSUALL CON'QUE SUELE COMER ENIRIEERENTIESESTABLLECIMIENT QS

Habitualmente ¢ Con qué frecuencia suele comer/cenar en restaurantes N° medio de dias al mes
tradicionales y/o restaurantes de comida rapida (Burger, Pizzeria,
establecimientos de bocadillos o sandwiches?

% Consumidores Base*: 4.006

(*) Pregunta semestral

2,0 RESTAURANTES TRADICIONALES

Restaurantes
Tradicionales

Restaurantes

(0,8  RESTAURANTES COMIDA RAPIDA
comidaréapida

B Todos o casitodos los dias W 2/3 veces por semana W 1lvez por semana
W 2/3 veces al mes 1vez al mes Menos de 1 vez al mes
M Nunca

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



GRADRO DE CONEIANZATENIL@S ALIMENTIOSIEREPARAROS QUE
CONSUMEENIRDIEERENTES ESTABLLECIMIENT Q@S

¢, Qué grado de confianza tiene en los alimentos que consume
en ...?

Consumidores

Base: 8.018

ESCALA UTILIZADA

RESTAURANTES TRADICIONALES

Q | | | | | | | | | ]10
M I I I L I I

Minima Maxima
confianza confianza

RESTAURANTES COMIDA RAPIDA 2’ 8
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3.1.4.- Marcas




CONSUMOIDEMARCAS

Consumidores

Base*: 4.012 (*) Pregunta semestral %

Cuando adquiere productos de gran consumo (ultramarinos y

bebidas) ¢acostumbra a adquirir siempre las mismas marcas?

B Compra siempre las mismas marcas
MW Dentro de unas determinadas marcas compra la mas barata

I Prefiere comprar productos mas baratos aunque la marca no sea conocida

Observatorio del consumo y la distribuciéon alimentaria



COMBRANYEIDELIDARFAIMARCAS BEROEIAS DELL DRDISTIRIBUIDAOR

Consumidores Base*: 4.012 (‘) Pregunta semestral Agentes de la
Distribucion
%
¢Acostumbra a comprar productos de la Base: 400
marca propia del establecimiento? :
En el dltimo afio ¢cree que ha aumentado o

B Si, muchos B Si, bastantes disminuido la fidelidad que el consumidor
muestra hacia las marcas en general?

w Si, algunos No, no los compro

En el dltimo afio ¢ha aumentado o
disminuido el consumo de marcas propias de
los establecimientos?

ESCALA UTILIZADA

Q | | | | | | | | | ]10
v | | | | | | | | | e
Ha Ha
disminuido aumentado
mucho mucho
6,7
5,6
Fidelidad a las Consumo de marcas
marcas propias
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PREODUGCTHOES COMERAROS DEMARCAS EREOEIAS DEILDISTIRIBUIDGOR

, , , ¢Ha comprado alguna vez 1y
Panaderia/bolleria/pasteleria . 0
(pan de molde, magdalenas, etc.) productos de marca propia de
Aceite | las siguientes familias?
Leche 5.4 | Consumidores
Base*: 3.085
Conservas 66,9'

(*) Pregunta semestral

Bebidas sin alcohol

De las marcas blancas, ¢ qué tipos de 0
productos tienen mayor aceptacion entre los Yo
consumidores?

Panaderia/bolleria/pasteleria 2
(pan de molde, magdalenas, etc.)

A\

Aceite

Leche

Agentes de la
. . . 7 LAacteos excepto leche
DlStrlbUC|0n (yogures, flanes, etc.) =

Base: 400 Conservas

Bebidas sin alcohol

o o
< =)
A\

47,6

Congelados 36,2
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3.1.5.- Percepcion de precios desde el
punto de vista del consumidor y del
distribuidor




EVOLUCION DE LOSIPRECIOS DE LOSIALIMENTOS ENILOS ULTIMOSISIMESES

(Enera a bDiciembre)

En los ultimos 3 meses ¢ Ud. considera que los precios de los siguientes
productos alimenticios ...?

Consumidores Base: 8.018 ‘

Carnes

Pescados

Aceite

Frutas

Hortalizas

B Han aumentado m Se han mantenido m Han bajado

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria

Valoracion
Media

(expresado en
puntos)

6,9

7,3

8,0

7,1

7,0

ESCALA UTILIZADA




EVOLUCION DE LOSIPRECIOS DE LOSIALIMENTOS ENILOS ULTIMOSISIMESES

(Enera a bDiciembre)

En los ultimos 3 meses ¢Ud. considera que los precios de los siguientes productos alimenticios ...?

ESCALA UTILIZADA

Media global : 6,1

?O

Ha
disminuido
mucho

Ha
aumentado
mucho

Base: 400

Agentes de la
Distribucién

Huevos

Por debajo de la media

Leche

Carnes

Por encima de la media

Pescados

Hortalizas

Frutas Aceite
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PAPEL DE LA DISTRIBUCION'ENILOS PRECIOS FINALES QUE LLEGAN AL CONSUMIDOR

En el proceso de la cadena agroalimentaria, desde el producto en % Agentes de la
origen hasta la llegada a los consumidores, ¢cree que Uds/la Distribucion

distribuciéon ...?
Base: 400

7,0

4,1
Penaliza Penaliza No les penaliza, No les penaliza, No les penaliza, Ns/Nc
excesivamente bastante el precio final deberia cobrar deberia cobrar
alos alos de los productos un poco mas mucho mas
consumidores consumidores es el adecuado

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria
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