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En este capitulo vamos describir algunos aspectos rel acionados con |os habi-
tos de consumo y de compra asi como de las estrategias que tiene que llevar a
cabo la Distribucion para adaptarse a las exigencias y necesidades de los con-
sumidores.

HABITOS DE LOS CONSUMIDORES
Frecuencia de consumo

Lasfrutasy hortalizas, junto con el pan, son |os productos que se consumen
mas dias al mes, mientras que e porcentaje de consumidores gue dicen no con-
sumir nunca productos frescos es muy bajo. Las carnesy |os pescados son con-
sumidos 2 6 3 veces ala semana.

En los productos envasados, solo los lécteos tienen una frecuencia de con-
sumo tan elevada como la de los productos frescos.

Llama la atencién que un 80% de los esparioles consumen maés de una vez
al mes productos congelados y que un 38% nunca bebe bebidas a cohdlicas.

Cuando compramos

La estructura actual de la sociedad hace que cada vez sea més dificil com-
patibilizar los horarios de trabajo con €l habito de hacer la compra.

Sin embargo, los datos que mangjamos nos permiten afirmar que un tercio
de la poblacion realiza la compra de lunes a viernes a mediodia.

Un 39% de los encuestados no muestra ninguna preferenciay solo la cuarta
parte realizala compra los viernes por latarde o en €l fin de semana. La com-
pra entre semana esta vinculada a | as ciudades mas peguefias donde las distan-
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FRECUENCIA DE CONSUMO MENSUAL DE

DIFERENTES PRODUCTOS Fracuenci
Productos Frescos m"e‘ﬁs'fa.
(dias)
Panaderia 93,1 ‘34 ‘ﬂj 15,4
O s
Frutas 86,4 ‘ 9,0 ‘S,GHI/ 15,0
| r» rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr
Hortalizas 76,6 ‘ 74 ‘4'8‘@ 144
Carniceria 29,1 ‘ 58,4 ‘ 10,0 Hﬂ/ 1.4
Pescaderia 17,5 ‘ 63,9 ‘ 15,6 H 10,4
i i i i
Charcuteria 31,4 30,6 26,6 ‘ 54 ‘ 97
I I I I I I I I I I
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0
@ Todos o casi todos los dias @ 2/3 veces por semana @ 1 vez porsemana @ 2/3 veces al mes
@ 1 vez al mes @ Menos de 1 vez al mes @ Nunca
FRECUENCIA DE CONSUMO MENSUAL DE
DIFERENTES PRODUCTOS Fosunci
Productos Envasados mensual
(dias)
Lacteos 88,1 ‘ 63 ‘37HH/ 15,0
s i i S .
Bebidas no 10,7
Alconsicss | LN - 27 | ot Jeds[]e]
Ultramarinos 25,9 ‘ 38,7 ‘ 238 ‘ 5,8‘3H_|/ 9,6
N T rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr
Congelados 4,8‘ 246 ‘ 35,0 ‘ 16,0 ‘ 77 39| 78 55
S N s s M A S O M A R
Vino 17,6 | 03 | 172 [ 91| 95 | 95 | 26,3 5,1
_ T """""""""""""" e
ResAtﬁ:gﬁgl'igg: 5,2‘ 7,7 ‘ 16,1 ‘ 87 ‘ 10,2 \ 14,0 | 37,5 28
I I I I I I I I I [
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0

@ Todos o casi todos los dias

@ 1 vez por semana

@ Nunca

@ 2/3 veces por semana

@ 1 vez al mes @ Menos de 1 vez al mes

@ 2/3 veces al mes
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DIAS DE LA SEMANA EN QUE REALIZAN
LA COMPRA DE ALIMENTACION

Consumidores

De Lunes a o
Viernes Mediodia 34,4%

Viernes tarde y/o 0
Fin de Semana 26/4%

Cualquier dia 39,0%

Ns/Nc l 0,3%

cias a los establecimientos son menores, mientras que en las grandes ciudades
los consumidores se decantan por hacer la compra los viernes por la tarde y/o
los fines de semana.

Por otro lado, sélo € 29% de los encuestados se desplaza en algun tipo de
transporte pararealizar las compras. Existe unarelacién directa entre el uso del
transporte y €l tipo de establecimiento. El coche se convierte en el medio pre-
ferido para los clientes de hipermercados.

Tiempo dedicado a hacer la compra

L os espafiol es dedicamos algo mas de 3 horas ala semana arealizar la com-
pra de alimentos, repartida en varios actos de compra de una duracién media
aproximada de unos 30 minutos.

Esto no esigual paratodos |os tipos de establecimiento. En los hipermerca-
dosy en los mercados, es donde mas tiempo dedicamos a hacer la compra, casi
unahora cadavez que los visitamos; por €l contrario, en las tiendas de 24 horas
apenas permanecemos 6 minutos (esto es debido a que a estos establ ecimientos
se acude por cuestiones de emergencia, olvidos, etc.).
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TIEMPO DEDICADO A REALIZAR LA COMPRA

Tiempo Medio Empleado segin canal (minutos)
ANO 2003 ANO 2004

Tiendas 24 horas Tiendas 24 horas

Autoservicios TiendaTradicional
TiendaTradicional Tiendas Delicatessen
Tiendas Delicatessen Autoservicios
Supermercados (400/999 m?) Tiendas Desc. (Hard Discounts)
Tiendas Desc. (Hard Discounts) Supermercados (400/999 m?)
Supermercados (1.000/2.499 m?) Supermercados (1.000/2.499 m?)

Mercadillos Mercados

Mercados Hipermercados

Mercadillos

3,3 horas/semana ‘ 3,4 horas/semana

Hipermercados

Tiempo Medio de Compra ‘

FIDELIDAD A LA ENSENA /
ESTABLECIMIENTO DE COMPRA

Consumidores (%)

Compra siempre
en los mismo 59,3 30,5 4,938
establecimientos

Compra en los
establecimientos
mas cercanos

Compra en los
establecimientos de
la misma cadena

Cambia con

. 55| 106 12,5 34,3 36,3
frecuencia

\ \ \ \ \ \ \ \ \ \
0 10 20 30 40 50 60 70 80 920 100

@ Totalmente de acuerdo @ Bastante de acuerdo @ Ni de acuerdo ni en desacuerdo

@ Poco de acuerdo @ Nada de acuerdo @ Ns/Nc (No sabe, no contesta)
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En los mercados, mercadillos e hipermercados el tiempo de espera, tanto
parala compra de los productos frescos como para“pagar” en las cajas, impli-
ca una mayor permanencia en el establecimiento.

Eleccion del establecimiento

Para los espafioles, el factor determinante a la hora de elegir un esta-
blecimiento es su proximidad, por encima de los buenos preciosy las ofer-
tas. La calidad de los productos se impone como uno de los factores mas
decisivos a la hora de elegir donde compramos los alimentos, |o que indi-
ca la creciente exigencia de los consumidores por comprar productos de
calidad.

Ademés, solemos ser fieles @ mismo establecimiento, sobre todo si es pré-
ximo a domicilio particular, tal como indica casi el 56% de los encuestados.
Mientras que menos de un 17% afirman cambiar de establecimiento con cierta
frecuencia

Nuevos canales

En los Ultimos afios han aparecido nuevos canales de venta de productos de
alimentacion.

Es interesante observar que, a pesar de que un 69% de los espafioles no ha
comprado nunca en ellos, van adquiriendo relevancia paulatinamente. Eviden-
temente, es en las grandes ciudades donde proliferan |os nuevos canalesy, por
ello, su penetracion a nivel naciona es todavia limitada.

Asi, yael 17% de los espafiol es ha realizado alguna compra de productos de
alimentacion en tiendas 24 horasy casi € 14% laharealizado en tiendas regen-
tadas por inmigrantes.

Ello contrasta con el 3% que ha realizado alguna compra de productos de
alimentacion por Internet. Este porcentaje varia segiin Comunidad Auténoma,
superando el 5% en las de Catalufia, Madrid y Baleares, sin embargo en Astu-
rias y Extremaduratan solo llega a 0,5%.

Marcas
L os espafioles, una vez en el establecimiento, solemos ser muy fieles a las

marcas de ultramarinosy bebidas, tal como demuestra que mas del 80% afirma
comprar siempre las mismas marcas.
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COMPRA EN NUEVOS CANALES DE VENTA

Consumidores (%)

69,0
17,0
13,7
9,3
2,7

Internet Tiendas Regentadas Tiendas Ns/Nc
delicatessen por inmigrantes 24 horas No compra
en ninguna

80,1%

L8040

MARCAS/MARCAS PROPIAS DISTRIBUIDOR

Consumidores

Compra de marcas en
ultramarinos y bebidas

0,3% 3,9%

Compra siempre las mismas marcas

Dentro de unas determinadas marcas
compra la mas barata

Prefiere comprar productos mas baratos
aunque la marca no sea conocida

Ns/Nc

Compra de productos de
marca propia de distribuidor

39,2%

19,0%

15,7%
14,8%

26,1%

=) Si, muchos
@ Si, bastantes

0,9%
@ Si, algunos
@ No, no los compro
=) NsiNc
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Dd resto, casi un 16%, escoge el producto en funcién del precio, pero a par-
tir de un grupo de marcas determinadas por las que tiene preferencia. Menos
del 4% dice fijarse principalmente en el precio.

En cuanto a la marca propia del distribuidor, cas una tercera parte de los
encuestados dice comprar bastantes 0 muchos productos de este tipo de marcas.

ESTRATEGIAS DE LA DISTRIBUCION

Es interesante conocer o que opinan los distribuidores en relacion con su
propia marca. De ello se deduce que alo largo de 2004 ha aumentado bastante
el consumo de marcas propias, teniendo mayor aceptacion laleche (75,7%), los
derivados | &cteos (71%), las conservas y €l aceite (69%).

En lo que respecta a | as estrategias comerciaes que adoptan |os agentes de
la distribucion para adaptarse a los nuevos hébitos del consumidor actual,
observamos que como elementos promociénales optan por las ofertas, y mas
concretamente por 10s precios més baratos, seguidos de las of ertas 3x2. Esto se
explica por la percepcion que tienen los distribuidores de que la alta compe-
tenciaen precios eslamayor dificultad que encuentran paralaventa de sus pro-
ductos.

PROMOCIONES (%)

Elementos de promocion que acostumbran a realizar.

El tipo de promocion mas utilizada por los distribuidores son las ofertas

! 31,1
3,3
20,4
18,3 S

Agentes de la
Distribucion

&) Degustaciones &= Muestra gratuita &= Ofertas
@ Sorteos/Regalos @ Otras @ Ns/Nc

71



OFERTAS (%)

Tipos de ofertas que mas realizan.

Las ofertas que realizan los distribuidores isten, principall te,
en reducir los precios de los productos.

2,9 19,4
Agentes de la
Distribucion
14,5
58,8 34
Mayor cantidad de productos
&) Oferta 3x2 &=y Oferta 2x1 =) (oferts del fabricante)

&) Precios mas baratos &) Otras

PRINCIPALES DIFICULTADES DE LOS DISTRIBUIDORES
PARA LA VENTA DE SUS PRODUCTOS

Agentes de la Distribucion (%)

Alta competencia en precios 75,2 U

El consumidor es cada vez mas exigente 26,9

T
Productos de baja calidad procedentes 31
de mercados internacionales

Relacion comercial con los proveedores

Necesidad de una logistica especial d

Otras 8,0

\ \ \ \ \ \ \ \
0 10 20 30 40 50 60 70 80

porcentaje (%)
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A su vez, en cuanto a la compra por Internet, aunque aln es muy peguefio
el segmento de poblacion que emplea este cana de venta, es una realidad que
vaair en aumento debido al escaso tiempo disponible que tiene el consumidor
actual y al cada vez mayor valor que tiene para é el tiempo librey € ocio; asi
este nuevo canal de compra-venta lo ofrecen ya el 25,5% de los agentes de la
distribucion.

Parafinalizar, destacar la percepcion quetiene laDistribucion de que el con-
sumidor actual es cada vez mas exigente a la hora de elegir los alimentos que
compra, o que supone enfocar |os esfuerzos hacia una venta de productos de
mayor calidad, mejor presentados y adaptados en tamafio y formato a las nece-
sidades de los hogares actuales y dando una informacion més precisay mas
clara de lo que se va a consumir.
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