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Comprension del comportamiento
general de compra del consumidor,
por Canal, por Formato comercial,

y por Cadena.

Sintesis de la clientela

de las principales Cadenas
y de su comportamiento de compra

en la Cadena.

Apertura de los datos de

los compradores de una categoria,

Retailer
e Benchmark:
S Comparativo
R por Formatos
y Cadenas
(Canal, Formato y
Cadenas)
.’.':‘:'.’t::;'.".;_ Key Account
— Focus
e (Sintesis por cadena)
Shawper Médulo
———— por Cateqgoria*

* Los modulos por categoria se comercializan Unicamente

en preventa para poder incluirse en el cuestionario.

Universo de analisis: Responsable de las compras domésticas.

FICHA TECNICA

detallando su perfil, su frecuencia
de compra, su circuito de compra
y la reparticion de su compra

entre Cadenas.

Tipo de muestra: Probabilistica con reparticion geografica, ponderada por poblacion y NSE.

Tamano de la muestra: 1500 casos (600 Capital y GBA, 300 Cérdoba, 300 Rosario, 300 Mendoza),

distribuidos geograficamente por peso poblacional en cada ciudad.

Instrumento: Cuestionario aplicado telefébnicamente a través del sistema CATI.

Confiabilidad: 95%.
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Retailer Benchmark: Comparativo
= por Formato y Cadena

Informacion por Canal y Formato:

- Penetracion por Formato, apertura por NSE.

- Perfil de clientes de cada Formato.

- Frecuencia de visita, medio de transporte y tiempo
de llegada al Formato.

- Medios de pago y monto de la ultima compra en
cada formato.

- Razones de visita a cada formato.

- Nutricion de las diferentes familias de productos.

Informacioén por Cadena:

Comunicacioén y percepcion de las Cadenas

- Medios de comunicacién usados para conocer promociones de cadenas.
- Recepcion en hogares de folletos por Cadena y actitud hacia el folleto.

- La calificacion Precio, Calidad, Promocién y Surtido de cada cadena.

Circuito de compra por Cadenas
- Penetracién en hogares por Cadena y Cuenta Clave.
- Clientes activos promedio por Cadena y por punto de venta.

Perfil de clientes por Cadena
- Nivel socio econémico por Cadena (constitucion familiar, tipo de vivienda, posesiones, nivel de estudios).
- Razones de visita, modo de desplazamiento, frecuencia de visita por Cadena.

- Medios de pago y monto del gasto promedio.

- Abandonos y razones de abandonos por Cadena.

Perfil de la compra (Nutricidon) por Cadenas en:

- Productos de Almacén.

- Bebidas alcohdlicas y no alcohdélicas.

- Productos frescos.

- Productos lacteos.

- Productos congelados.

- Productos de higiene y tocador.

- Productos para la limpieza de la ropa y del hogar.
- Bazary textil

- Electrodomésticos.
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Principales Outputs

¢ Qué canales visita el consumidor para sus compras domésticas?

Mayoristas | |7
Autoservicios | |8
S_HOI_’PER p_ermlte de_tc-.:rmlnar el Almacenes | 9
circuito habitual de visita del ama N
de casa para la constitucion de su Total Canal Tradicional | 10 PENETRACION
canasta basica. Lo refleja entre Hard discount | 16 POR CANAL
Canales (Tradicional y Moderno) y . Y FORMATOS
R Minimercados | |7
Formatos (Hiper, Super,
Minimercados, hard discount, Super | 18
almacenes, etc.) . Hiper | 19
Total Canal Moderno | |10

¢, Cuales son las principales razones de la elecciéon de una tienda?

TOTAL PAIS ORI Informacion

RAZONES DE VISITA Total Hiper  Super M"grca IJ;:': . Tracicional esencial para definir
Por cercania 50% 3% | 25% 30% 20% o7 |12 naturaleza de la
Tiene mejores precios 30% 35% 25% 30% 20% 50% oferta a incorporar
Por |a variedad de productos ymarcas |  20% 35% 25% 30% 20% 50% en cada canal de
Por la calidad de los productos 15% 35% 25% 30% 20% 50% acuerdo a las
por 1as promodiones \ Ofertast 10% | 35% | 14% 15% 20% 50% |razones de
Por el senicio que tienen 5% 35% 1% 14% 20% 50% se_leccmn de los
Otras razones 5% 8% 10% 6% 18% 7% mismos canales.

¢ Cuanto es la Penetracion de cada Cadena en el mercado total y
Regional. ;Cual es el Promedio de Hogares Clientes Cautivos por punto

54.2 de venta de cada Cadena?
PENETRACION 32.8

Y HOGARES

CLIENTES 22.7
PROMEDIO

POR PDV 14.2 0.7
: 8.2
6.4
3.1 2.5
| | —

I T T T T T T T T

Cadena A Cadena B Cadena C Cadena D Cadena E Cadena F Cadena G Cadena H Cadenal

SHOPPER proporciona la penetracion y el promedio de hogares clientes cautivos por punto de
venta de las principales cadenas de distribuciéon. La penetracion indica la posicion de la cadena
en su mercado. El promedio de hogares clientes por tienda indica el nivel de salud de cada
formato, reflejando su capacidad de captacion de clientes.

1
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Principales Outputs

—
¢ Perfil de los Clientes de cada Cadena?

Promedio Mensual de Visita
Uy py gyt S pa
. 3,40 5,16 4,03 3,79 3,69 4,55 3,34 4,06 5.69 E

& * % * * * * * i
= ® ° 6
14 L 10 12 17 "
® 18
35
= 34 39 36
42 37
36
44
36
35
39 3 = 37
=2 * 14
18
. ° 12 10 13 1: ® 13 =
Cadena A Cadena B Caderna C Cadena E Caderna F Cadena G Cadena H Cadena | Cadena K

O Todoslosdias O2,63porsemana O1porsemana E2,63pormes O1pormes B Cada2meses 0O No tanfrecuente

SHOPPER permite conocer el perfil completo de la clientela de cada Cadena: EI NSE de
sus clientes, su Frecuencia de visita, razones de visita, el perfil del gasto de la ultima
visita, el medio de transporte usado, la distancia del punto de venta, etc.

¢, Cual es la percepcidén que tienen los clientes de cada Cadena?

SHOPPER permite conocer
- ’ la percepcion de los
8,0 clientes de cada Cadena
con respecto al precio,
------ -7-,8-------------------E-?-,? calidad, surtido y ofertas.
Luego, se presenta esta
informacion en forma de
mapeos para conocer la
posicion relativa de la
Cadena con respecto a
estos atributos

Promedio
7,9

Percepcion
Precio

A M M MM g
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Sintesis por Cuenta Clave

El médulo Key Account presenta de manera sintética, la informacion esencial
de la clientela de los emblemas de las principales Cuentas Claves y de su
comportamiento de compra por familia de producto. Permite realizar un
balance objetivo de los puntos fuertes y débiles de una cadena, asi como
detectar sus oportunidades de crecimiento por familia de producto.

Contenido de cada sintesis:

- Penetracion por zona de la Cuenta Clave y sus emblemas

- Calculo de la captacién y abandono de los clientes de cada cadena
- Razones de abandono.

- Con quién comparte la cadena sus clientes.

- Perfil del cliente.

- FODA de la cadena

Principales Outputs

¢, Cuanto es la Penetracion de la Cadena en cada zona ?
PENETRACION  ¢,Captd o perdié clientes la cadena ?

-apital y GBA 3.4 Permite evidencia potenciales de crecimiento de la
. cadena por ciudad. La misma informacién
Mendoza 7.0 trasladada a captura promedia de hogares por

| tienda informa acerca del poder de atraccion de la
Cordoba 16.4 cadena en cada zona.

Rosario 3.0

T T T 1

0 5 10 15 20

CAPTACION Y ABANDONO DE CLIENTES

Penetracion Abandono Captacion de Penetracion
2005 2006 Hogares 2006 2006

Base total 4.0% 0.9% -0.3% 2.8%

Permite establecer un balance
objetivo acerca de la
evolucion de la cadena

Base clientes 2006 100.0% 22.5% -7.5% 70.0%
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¢, Con quién comparte la cadena sus Clientes ?

Conocer la competencia

de una cadena permite

ubicar sus prioridades

en relacién a su accién
I comercial.

Carrefour Coto super Autos. Norte Autos ch|no Almacen Disco Wal mart
barrio

¢, Cuanto se compra en cada Cadena de las principales familias de
productos ?

EJ. NUTRICION
POR FAMILIA

43

Abarrotes Bebidas Bebidas Frescos Lacteos
S/Alcohal C/Acohal

O Basico 0O Semi - Basico 0O Ccasional B No conpra ese producto alli

La lectura de la Nutriciéon por familia de producto de una cadena representa una verdadera
radiografia acerca de las categorias utilizadas como Destino a la cadena, y las mas ocasionales.
Permite afianzar estratégias por categoria en la cadena.
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(Solamente en pre-suscripcion)

————
Presentado bajo la forma de un médulo independiente, releva:
La Incidencia de compra de la categoria Los lugares alternativos de la compra
Los clientes La Nutricion
El Circuito de compra La Frecuencia de compra

Principales Outputs
¢, Cual es el perfil del Comprador de mi Categoria?

PENETRACION DE LA CATEGORIA POR NSE

16 14 15 18
SHOPPER permite
conocer la penetracion

g g? compra de la categoria
t compra segmentandola por
84 86 85 82 perfil de cliente.
ﬁ
Total A\B\ C+ C D+\D

¢ Como es el circuito de Compra de mi Categoria?
CIRCUITO DE COMPRA DE LA CATEGORIA

Hiper I ||119%5
O Circuito
15,1 CATEGORIA

SHOPPER Super i g
determina el

circuito de Minimercado Eféf @ Circuito
compra de la General

comparandolo con ’

el circuito Autoservicios I ;22’(2)

general de '

compra.

P Almaceén | 240

i |56,2
Mayoristas | 1560
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Principales Outputs

¢ Cual es la Frecuencia de Compra de mi Categoria?

Promedio mensual

. . . . SHOPPER permite conocer,
FRECUENCIA para cada nivel socio-
DEggl’_W:RA econdmico la Frecuencia de
CATEGORIA Compra’ de la Categoria.

15 15 15 15 Comparandola con la
Frecuencia de Visita a cada
canal, esta informacion permite
15 15 15 15 orientar la adecuacion de la

oferta y presentaciones de la

ﬂ ‘ .:H ‘ H ‘ ﬂ ~ Categoria dentro de |los

15 15 15 15

TOTAL A/B/CH c D+/D diferentes Canales.
O Todos los dias O 2, 6 3 veces por semana 0 1 vez por semana
02, 6 3 veces por mes 01 vez por mes H Cada 2 meses

0 No tan frecuentemente

¢ Cual es la Nutricion de mi Categoria entre las diferentes Cadenas ?

5 8 . 10 8 13 8 -
20
NUTRICION 32 = 0 o 2 40 18 2
POR
CATEGORIA
10 25
- = 51
40 a“ 43
38 20
44
36
ﬁCader’na A Cadena B Cadena C Cadena D Cadena E Cadena F Cadena G Cadena H Cadena |
O Basico O Semi - Basico O Ccasional @ No conpro ese producto ahi

Cada categoria tiene su propio patrén de compra. Este puede ser diferente entre cada Formato
y Cadena. Por esta razén, SHOPPER desarrollé6 un modelo que permite relevar el patron de
compra especifico de las principales categorias en cada cadena. El mismo evidencia las
oportunidades de mayor venta que demuestra cada cadena en la venta de la categoria.



