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Introduccion

[.a marca de distribuidor gana cuota de mercado en los paises europeos

Las marcas de distribucion (MDD) se
han consolidado como un fendmeno
de éxito en casi todos |los paises de Eu-
ropa frente a las marcas de fabricante
(MDF), consiguiendo una solida cuota
de mercado, superior a un 30% en to-
dos |os paises de Europa. La tenden-
Cia es clara, segun los datos recogidos
por Nielseny publicados en el Anuario
Internacional de la Marca de Distribu-
cion de la PLMA (Private Label Manu-
facturers Association).

En Europa, hay que enfatizar varios
paises donde |a cuota de mercado de
las MDD supera el 40%, Espana, Reino
Unido, Portugal, Bélgica y Alemania.
En Francia llega ya al 41% en unidades
fisicas y al 35% en valor, uno de cada
tres productos vendidos es de MDD.
En Italia, donde la MDD ha sufrido el

Informe Marcas de distribucion

Mayor aumento de |a historia con una
variacion de mas del 2% en el ultimo
ano. Otro pais para subrayar con un
registro alto de la cuota de mercado
de MDD, y gue ha sufrido un notable
aumento llegando al 44% es Bélgica,
también destacar un pais cercano, los
Paises Bajos llegando a una cuota de
Mmercado del 37%. Finalmente, cabe
destacar Espana, donde la cuota de
mercado de MDD se encuentra muy
cerca del 50% como su vecina Portu-
gal con un 45%.

En Europa Central y Oriental la cuo-
ta de mercado de MDD se mantiene
también con aumentos similares, des-
tacar Suiza donde supera ligeramente
el 50%, y destacar el aumento conside-
rable en la Republica Checa. Se man-
tiene por encima del 40% en Austria y

por encima del 30% en diferentes pai-
ses como Polonia, Hungria, la Republi-
ca Checay Eslovaqguia.

Enla Europa Mediterranea, la cuota de
mercado de las MDD se mantiene en
un 30% en los paises de Turquia y Gre-
Cla respectivamente, unos puntos por
debajo del resto de Europa.

Finalizar con los Paises Nordicos, don-
de la cuota de mercado de las MDD
se encuentra ligeramente por encima
del 30%, entre un 30% vy 34% respecti-
vamente, Noruega con un 34%, Suecia
con un 33% vy Finlandia con un 30%.
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01 Introduccion

El mercado de gran consumo en Es- Grafica 1. Cuota de mercado de las grandes cadenas de
supermercados en Espana en 2021.

pana se encuentra copado por un ele- Fuente. Kantar Worldpanel (Stadista, 2022)

vado numero de grandes cadenas de
supermercados y la mayoria de estas
aporta su propia marca al mercado 25%
con el objetivo de ofrecer productos si-
Milares a los de primeras marcas, pero
a un precio inferior.

20%

15%
Actualmente el mercado espanol se
encuentra liderado por Mercadona con
una cuota de mercado del 25% vy a gran
distanciase encuentran Carrefoury Lidl
con un 93% vy un 6,9% respectivamen- -
te. Otras grandes cadenas presentes > < N @ @ o
en el mercado espanol no superan el &
5% individualmente, como Grupo Dia, @ )
Grupo Eroski o Grupo Auchan.

10%

Cuota de mercado

5%
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01 Introduccion

Espana es uno de los paises de Euro- Grafica 2. Cuota de mercado de las marcas de distribuidor o marcas blancas
en Espaha entre 2005y 2021.

Pa, donde la cuota mercado de MDD Fuente. FoodRetail & Shoppers; IRI (Stadista, 2022)

aumenta ano tras ano, observandose
un incremento de 22 puntos desde el
ano 2005 hasta el ano 2021. Esta se es-
tanco cerca del 40% entre los anos 2013
y 2018, con leves variaciones. Se obser-
va un aumento notable, de unos apro-
Ximadamente 7 puntos en estos tres
dltimos anos (2019-2021) que coincide
con la situacion pandéemica, llegandola
cuota de mercado de MDD a un 46,2%.
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Metodologia

El presente estudio intenta conocer
los habitos de compra y consumo, ha-
ciendo hincapié en los productos de
mMarca blanca o de distribuidor (MDD)
frente a los productos de marca del fa-
oricante (MDF). Para ello, se realizara
un analisis descriptivo en funcion de
|los habitos de compra y consumo, va-
lor de marca y sostenibilidad, subdivi-
diendo a su vez estas variables en di-
versas dimensiones.

Informe Marcas de distribucion

En la actualidad las compras tienen
un gran componente emocional y la
compra de gran consumo se realiza en
un entorno muy competitivo donde
las marcas tienen gque trasladar con-
flanza a los consumidores.

La encuesta a 1000 consumidores es-
panoles sobre la que se basa esta in-
vestigacion permite desvelar las ca-
racteristicas de los habitos de compra,
el valor de la marca y sostenibilidad de
la MDD frente a la MDF.
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02 Metodologia

Se realizd una encuesta a 1.000 perso-
nas, mayores de 26 anos en toda Es-
pana por la empresa europea de in-
vestigacion de mercado Bilendi. Las
caracteristicas de la muestra son:

« E150,7% de los encuestados son hom-
bresy el 49,3% son mujeres

- El 16.7% de las personas encuesta-
das tienen una edad de entre 26y 35
anos, el 21 2% tiene una edad de entre
36V 45 anos, el 22,3% tiene una edad
comprendida entre 46 y 55 anos, el
19,9% tiene una edad de entre 56y 65
anos vy el 20,1% tiene una edad supe-
rior a 65 anos.

Informe Marcas de distribucion

- Los encuestados viven en Andalucia

en el 16,4% de los casos, en Aragon en
el 3,5%, en Asturias en el 2,6%, en |las
Islas Baleares en otro 2,6%, en la Co-
Mmunidad Valenciana en el 10,0%, las
islas Canarias en el 47%, en Canta-
bria en el 1.2% de los casos, en Cas-
tilla la Mancha en el 3,8%, en Castilla
y Ledn el 41%, en Cataluha en 16,7%,
en Extremadura el 2,1%, en Galicia el
6,1%, en La Rioja el 1,4%, en Madrid el
152%, en Murcia el 2,8%, en Navarra,
en Navarra el 1,5% vy en el Pais Vasco el
5,7% restante de |los casos.

- EI 8,1% de los encuestados es empre-

sario o autonomo, el 51,4% trabaja por
cuenta ajena, el 13,7% es desemplea-
do, el 23,8% es jubiladoy el 3,1% otros.

- En el 93,5% de los hogares entrevista-

dos conviven 4 0 menos personas y
en un 33,5% conviven menores de 16
anNos

« Bl 47% de los encuestados tiene es-

tudios primarios, el 46,3% estudios
secundariosy el 49% estudios univer-
sitarios.

- Bl 13,3% de los encuestados tiene

UNos ingresos medios en el hogar de
menos 1.000€, el 37,6% entre 1.001 vy
2.000€, el 29,3% entre 2.001 y 3.000<€,
el 11,3% entre 3.001 y 4.000€, el 51%
entre 3.001y 4.000€ y el 3,0% mas de
5.001€.
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Conclusiones

Hay que destacar el auge de las MDD
en toda Europa, el notable crecimien-
to que han experimentado en Espana,
legando estas a una cuota de merca-
do cerca del 50%.

Es patente el liderazgo de Mercado-
na, Carrefour y Lidl entre las grandes
cadenas de supermercados en Espa-
Na. Se observa una diferencia en cuan-
to a que la frecuencia de Lidl, es mayor
en el grupo de las mujeres (14.0%) vy la
de Mercadona algo menor (35.6), res-
pecto del grupo de loshombres (20.6%
vy 40.6%, respectivamente). Se observa
que conforme aumenta la edad de las
personas disminuyen algo las com-
pras en Mercadona y se aumentan las
compras en Carrefour (>15.0%) o Lidl
(>9.0%).

Informe Marcas de distribucion

Las personas realizan, en dichos esta-
blecimientos, la compra con una fre-
cuencia de una o mas veces a la se-
mana, vy casi el 50% posee |la tarjeta de
fidelizacion de estos, se observa, con-
forme aumenta el nivel de estudios
disminuye |la proporcion de personas
gue se realizan |la tarjeta de fidelidad.

El principal motivo de compra en el
establecimiento es la cercania, se-
guido de precio y variedad, confor-
me aumenta la edad se vuelve mas
iImportante el motivo de compra de
cercania al hogar de residencia. Hay
que destacar gue a menos nivel de
estudios mas se plantean la variable
precio. Este motivo cambia cuando se
oregunta el motivo de MDD que pasa
a ser la relaciéon calidad precio y el
precio. A menos iNgresos Mas sensi-
bilidad de compra por precio.

Los principales productos de MDD
que los encuestados compran princi-
oalmente son los productos de hi-
giene del hogar (75.8%), lacteos, yo-
gures y postres (74.5%), alimentos
envasados (61.9%) y los productos
de higiene personal (60.7%).

Las categorias de productos en las que
se prefiere consumir MDF frente a
la MDD son principalmente lacteos,
yoguresy postres (42.7%), productos
de higiene personal (40.3%) y agua,
bebidas y refrescos (39.7%).
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03 Conclusiones

El valor de marca de la MDD es mas
alta entre personas con menores in-
gresos y mas bajo nivel de estudios.

Elvalor de marca es el valor anhadido por
el cual la persona reconoce una organi-
Zacion o marca, lo mas importante para
las personas es la calidad de la marca
con un 3,89, seguido muy de cerca de
otros activos de marca y el reconoci-
mMiento de la marca, con un 3,80y 379
respectivamente, lejos de estos queda la
asociacion a la marca con un 372y para
finalizar la lealtad a la marca con un 3,63.

Los encuestados dan una mayor im-
portancia a ‘sentirse satisfechos con la
MDD" conuna mediadeun 3,97,segui-
do de “poder elegir MDD frente MDF"
conun 3,85y “satisfaccion de todas mis
comprasde MDD" con un 3,79, lejos de
estos queda la importancia de tratar
de comprarsiempre MDD.Y en ultimo

Informe Marcas de distribucion

lugar la importancia de |la fidelizacion
a la MDD con un 3,22. En cuanto a gé-
Nnero, se opserva que las mujeres son
Mas leales a la MDD que los hombres.
En cuanto a nivel de estudios e ingre-
SOs, cuando estos son Mas inferiores y
0ajos, Mas lealtad ofrecen a la MDD.

Los encuestados dan una mayor im-
portancia respecto la calidad percibi-
da, a la relacion calidad precio de las
MDD con una media de 4,07, seguida
de |la oferta de productos de confianza
que tienen las MDD con un 394 vy los
oroductos de MDD son de buena ca-
lidad con un 3,91, lejos de estos queda
la Importancia de las caracteristicas
excelentes de |los productos de MDD y
gue estas siempre presentan produc-
tos buenos.
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03 Conclusiones

Los encuestados valoran el reconoci-
Mmiento de la marca a partir de "he oido
hablar de las MDD" con un 4,05, “las
MDD resultan familiares” con un 3,89y
a poder reconocer las MDD frente a las
MEF son un 3,88. Lejos de estos gueda
la importancia gque las consumidores
otorgan a la preocupacion de las MDD
por el cliente,y por su saludy bienestar
con un 3,61y 355 respectivamente. Se
observa que se da mas importancia al
reconocimiento de las MDD a menor
estudios y menor ingreso del hogar.

Respecto a la asociacion de marca se
da mayor importancia con una media
de 385, a la variable “las MDD son in-
teresantes” y “cuando compro MDD
recibo lo que necesito”. Le siguen con
un 3,81 “‘con MDD siempre tengo pro-
ductos que van con mis necesidades”
y lejos de estos queda “los productos

Informe Marcas de distribucion

MDD siempre son muy Utiles o bene-
ficiosos” y “las MDD tienen personali-
dad”, con una importancia media de
370 y 3,39 respectivamente. Las per-
SONas CoN Menos iINgresos y con me-
NOS estudios dan Mas importancia a
la asociacion con las MDD.

La sostenibilidad es un factor decisi-
VO, con un 67,3%, a la hora de ejercer
la compra. Las mujeres consideran en
un 9% mas la sostenibilidad como un
factor para tener en cuenta a la hora
de realizar la compra. Se observa que
hay una tendencia donde decrece la
Importancia gue se le da a |la sosteni-
bilidad conforme aumenta el grado de
estudios de las personasy tambiéen se
presenta en cuanto a nivel de ingresos.

Estos perciben un ahorro en costes
en aqguellas MDD qgue apuestan por
la sostenibilidad, como se ha observa-

do con anterioridad, sigue la tenden-
cia que a menor nivel de estudios y
menos ingresos mas sensibilidad al
ahorro de costes.

En cambio, las personas valoran los
productos de proximidad y las promo-
ciones como beneficio de la sosteni-
bilidad hacia el cliente. A mayor nivel
de estudios y mayores ingresos va-
loran los productos de proximidad,
cuando estos son inferiores valoran
mas las promociones.

Una vez mas, este estudio confirma
el avance imparable tanto de la MDD
como de los formatos de proximidad,
siendo Mercadona el principal prota-
gonista. También se ha podido consta-
tar gue el 39 % de los consumidores
perciben la MDD como una opcion
entre un 20-30% mas barata;y un 35%
la percibe solamente un 10-20% mMas
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03 Conclusiones

parata. Todoy no ser un gran descuen-
to (en MDF encontramos descuentos
similares de manera regular), los con-
sumidores las ven con buenos 0jos y
se percibe una preferencia de compra
por las mismas debido a su buena re-
lacion calidad precio (valorada por en-
cima del 80% por los consumidores
encuestados). Cabe puntualizar que
el grupo de edad +65 perciben me-
nos ahorro en la compra de marca
blanca (mayoritariamente entre un 10
y un 20%),).

En este punto, es importante resaltar
qgue aqguellos formatos de proximidad
gue desarrollen surtidos de marca de
fapbricante enfocados a un publico de
mMas edad, podran ver aumentado su
ticket medio dado gque la MDD no es
percibida como un producto de gran-
desahorros. La MDF debe pues explo-

Informe Marcas de distribucion

tar el canal de proximidad y las pro-
mociones para poderse afianzar en
dicho grupo de edad. Por otro lado, y
talycomoveremosen el capitulo “Valor
de Marca” la MDD dista mucho aun
de ser considerada como un pro-
ducto con personalidad, ni con va-
lor anadido (salud, sostenibilidad,...).
Por lo tanto, deben ser estas las pa-
lancas de crecimiento a adoptar por
las MDF.

Es evidente pues, que aquellos pro-
ductos tipo commodity seran amplia-
mente comprados a la MDD vy sola-
mente |los productos que tengan un
Marcado caracter hedonista o emo-
cional tendran su hueco en los lineales
de manera sostenible.

Ademas, el estudio muestra una corre-
lacion entre nivel de formacion y aho-
rro percibido, siendo la poblacion con

estudios superiores la que percibe
un mayor ahorro en la compra de la
MDD. Este hecho sube el liston a las
Mmarcas y convierte en imperativo ex-
olicar de manera univoca su propuesta
de valor al consumidor para que este
la pueda apreciar y asli fidelizar. Cabe
senalar que, el grupo de edad de 26
a 35 anos valora en un 72% la soste-
nibilidad en las marcas como uno
de los factores decisivos a la hora de
comprar. Es por esto que se hace im-
orescindible transmitir los valores de
mMarca asociados a la sostenibildad a
este publico joven que son los mas for-
Mados y guienes mas perciben el gap
de precios entre MDD y MDF.
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03 Conclusiones

Por otro lado, en este estudio, la dis-
tribucion ve como las tarjetas de fi-
delizaciéon siguen sin estar com-
pletamente extendidas siendo su
penetracion inferior al 60%. Esto se
explica por la alta participacion de
mercado gue tiene Mercadona que,
siendo el lider, no tiene ningun tipo
de sistema de fidelizacion vinculado a
una tarjeta en concreto. Sial lider no le
hace falta, ¢nos podemos cuestionar
su utilidad? Mercadona es una cade-
Nna gue siempre escucha al jefe (Que es
como llamanasucliente)y,sinotienen
tarjeta, debe ser que el jefe no la echa
de menos. Es posible considerar que
el consumidor no percibe de manera
directa el beneficio de una tarjeta de
fidelizacion. En esta linea resaltan las
conclusiones del estudio por las que el
consumidor, escoge su lugar de com-

Informe Marcas de distribucion

ora por la cercania y el precio, siendo
este Ultimo, la relacion que existe en-
tre la calidad percibida y el precio.

La conclusion, es que el consumi-
dor actual no solo esta guiado por
el precio. Por consiguiente, las gue-
rras de precio no vienen dadas por
demandas del consumidor, sino por
estrategias competitivas dentro de
la distribucion. Asi las cosas, el con-
sumidor actual, busca percibir ca-
lidad para pagarla. Esto ya incluye
conceptos como sostenibilidad y
bienestar. Dos conceptos que, hoy
en dia, no estan ligados a la MDD.
Aviso para navegantes...
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03 Conclusiones

AINHOA OYARBIDE MENDIETA

DIRECTORA MARKETING, MARCA
Y COMUNICACION EROSKI

Informe Marcas de distribucion

El Sector opina

Todo producto nace para resol-
ver una necesidad. En su origen,
las marcas de distribucion tenian
el precio como unica referencia
dado que no aplicaban los codi-
o0s de mercado. Esto tenia un
valor econémico, pero no emo-
cional. Hoy, tras décadas de evo-
lucion, podemos afirmar que son
verdaderos productos de van-
oguardia que fidelizan al consumi-
dor con la marca ensena. Con una
calidad garantizada que compite
con los lideres, a un precio mas
atractivo y, ademas, al dia con las
tendencias e intereses de la socie-
dad en general y atendiendo tam-
bién a lo particular.

Una sociedad formada por consu-
midores mas informados, cons-
cientes del poder de cada decision
de compra y del impacto de una
buena alimentacion en sus vidas
y en su entorno. Y es, en base a
este conocimiento, cuando surge
el interrogante sobre el valor real
y diferencial entre las marcas,
porque a todos nos gusta ahorrar.
Y en especial, se cuestiona entre
las personas mas jovenes, lo cual
unido a una mayor accesibilidad
a estos productos, su amplia va-
riedad y atractivo, van confor-
mando una mejor experiencia y
transformando su imagen perci-
bida a una de mayor satisfaccion.
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03 Conclusiones

Oportunidades que, unidas a los
valores de las empresas de dis-
tribucion, generan innovacion y
evolucion en su propuesta global.
Hablamos de producto, noveda-
des, packaging, diseno, contenido,
comunicacion, accesibilidad y por
supuesto la base de un buen mix
comercial donde la tecnologia nos
ayudarad a llegar de forma mas fa-
cil y eficaz a todos los consumido-
res de la forma que prefieran. Un
reto que tiene que resolver el ma-
yor cuidado por el medioambien-
te, el consumo de proximidad, las
necesidades especificas, la mejo-
ra nutricional de los productos

y la informacion que aportamos
en las etiquetas. Todo ello bajo la

Informe Marcas de distribucion

promesa del sabor y ajustados a la
economia del momento.

Hoy, ademas, gracias a la confian-
za lograda, estas marcas vuel-
ven a convertirse en el refugio de
consumo para las familias, como
en crisis economicas pasadas.
Marcas de distribucion que re-
suelven de verdad, una cesta de la
compra completa de calidad y a
buen precio. Con el sello, valores
y atractivo de la marca que las
distribuye. Justo la marca que las
diferencia.
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Informe Marcas de distribucion

El Sector opina

[.as marcas blancas o marcas de
distribuidor (MDD), estan presen-
tes en nuestros establecimientos
desde hace bastantes décadas. Es-
tas han ido ganando importancia
a lo largo del tiempo, llegando a
representar en el momento actual
cerca del 50% de cuota de merca-
do a nivel global, si bien, en cier-
tas familias de productos, hace
ya algunos anos pasaron a tener
cuotas de mercado superiores a
las marcas de fabricante (MDF).

[.a razon por la cual el distribui-
dor desarrolla productos de mar-
ca propia es poder ofrecer a sus
clientes productos de calidad se-
mejantes a marcas de fabricantes
lideres en el mercado, pero a un

precio mucho mas reducido. Asi
mismo el desarrollo de su propia
marca hace ganar al distribuidor
competitividad frente a otros dis-
tribuidores que la tengan poco o
nada desarrollada.

[.as MDD pueden tener un pre-
cio muy inferior a las MDF por-
que su costes estan basicamente
compuestos por la materia prima,
costes de fabricacion, y su logis-
tica, eliminando otros costes que
las MDI tienen, como la publici-
dad, la introduccion en el merca-
do, y asociados a su actividad de
desarrollo en el mercado.

A lo largo de los anos, las MDD
han ido evolucionando, mejoran-
do la forma de transmitir al clien-

18
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03 Conclusiones

te su calidad, por ejemplo, mejo-
rando de manera significativa su
packaging, haciéndolos tan atrac-
tivos a los clientes como las MDF.

Es por todo lo expuesto ante-
riormente, que el desarrollo de
las MDD vy su introduccion en

la oferta a sus clientes es funda-
mental en la estrategia comercial
y modelo de negocio de la mayor
parte de los distribuidores. In-
cluso ese desarrollo de MDD lle-
ga hasta el punto de que muchos
productos siendo marcas propias
del distribuidor; el cliente nos los
asocia con la cadena donde los
compra, teniendo el cliente la per-
cepcion de marca nacional. Esto
pasa con mas frecuencia en cier-

Informe Marcas de distribucion

tas familias de productos donde
el cliente podria percibir que una
MDD le resta calidad, notoriedad
o presencia al producto. Asi mis-
mo, en ciertos distribuidores su
oferta comercial es casi exclusi-
vamente productos MDD.

Es tan importante el desarrollo
de la MDD en los distribuidores,
que si se tiene suficiente volumen
de venta en esa gama de produc-
to, estos las desarrollan sin du-
darlo, pero también hay casos
que no pudiendo ser desarrolla-
das por el propio distribuidor, las
centrales de compra ofrecen su
propio desarrollo y marca a sus
asociados.

Para finalizar, quiero comentar
que en un entorno de alta infla-
cion como el actual, como los

productos MDD estan mas liga-
dos al valor de la materia prima
que los productos MDE, pueden
perder parte de su competitivi-
dad, al menos en el corto plazo.

En conclusion, los productos
MDD vinieron hace muchos anos
para quedarse, ganado cuota de
marcado ano a ano. Los distribui-
dores, mediante la MDD, ofrecen
una oferta de calidad y compe-
titiva en precio, permitiendo al
cliente realizar una compra mas
racional.
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ANTONIO FLORES
CEO LOOP NEW BUSINESS MODELS

Informe Marcas de distribucion

El Sector opina

Por concepto ningtin consumidor
es leal: Si no existe una propues-
ta de valor real y diferencial a
cambio no otorga ningun tipo de
compromiso ni sentido de perte-
nencia. Proponer valor real es el
oran reto de las MDF; no median-
te un concepto de innovacion “ga-
dget” que penetra rapidamente en
la distribucion del lineal pero que
Nno genera repeticion y es inme-
diatamente descatalogado. Es un
reto basado en el pragmatismo de
reconocer que no tenemos nuevas
necesidades (en especial en ali-
mentacion), lo que si disponemos
son de muchas nuevas formas

de solucionar las necesidades de
siempre. Ahi radica la dificultad

del aporte de valor real: en la au-
sencia de fuegos de artificio y en
la necesidad de soluciones innova-
doras, concretas y pragmaticas.

Frente a este hecho la posicion
del consumidor es clara: a fal-
ta de valor, eficiencia. Eficiencia,
entendida de una forma global,
en este apartado, nadie gana a la
MDD. Formatos mas adaptados
a las unidades familiares, mejor
posicion en el lineal, garantia de
una “supra marca” representada
por la ensefia de distribucion y
por supuesto, el precio.

El mundo ha dejado de ser verti-
cal, para volverse cada vez mas
horizontal. Antes era muy facil
relacionar una necesidad, con un

producto y una marca (vertica-
lizacion) y fidelizarse a ella. Hoy
para una necesidad, necesitamos
un universo mayor de productos;
un buen ejemplo puede ser la cos-
mética, las categorias de pan, etc.
Y ahi, una marca transversal, por
encima de especialidades en ingre-
diente, tecnologia o canal como es
la MDD resulta imbatible. Ya no
solo es una cuestion de precio.

La cercania y cotidianidad es
también un hecho remarcable.
Las ensenas de distribucion y sus
marcas MDD, “siempre estan”;
tienen una cercania al consumi-
dor final que la MDF no puede
disponer (altima milla); por este
motivo, la capilaridad muy por
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encima de otros factores es el in-
ogrediente primordial para liderar
un mercado. La cercania permite
también la reaccion rapida, de-
mostrandoles a los consumido-
res que estan para solucionar sus
problemas: .o vemos claramente
en la aproximacion de la distri-
bucion y sus marcas MDD a pro-
blematicas de tendencias recien-
tes: la sostenibilidad, la economia
circular, las categorias bio, para
celiacos, etc. I.a solucion desde

lo cotidiano a todas estas proble-
madticas, esta mucho mas y mejor
desarrolladas en las marcas de la
MDD que en las de la MDF.
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ANTONIO KHALAF

DIRECTOR DEL AREA COMERCIAL
Y MARKETING EN IRl ESPANA

Informe Marcas de distribucion

El Sector opina

Durante los ultimos afios hemos
visto una evolucion de los pro-
ductos que se venden bajo marca
del distribuidor, pasando de ser
productos “genéricos” y con pre-
cio bajo, a sustitutos reales de
otros que se venden bajo marcas
de fabricantes mas conocidos.

[.os distribuidores se han puesto
las pilas, re-imaginando lo que los
consumidores podian esperar en
cada lineal. LLas llamadas “marcas
blancas” se han estado enfocando
en la estrategia de diferenciacion,
impulsadas por los datos y obse-
sionadas con el consumidor.

[.as marcas del distribuidor re-

presentan el 35% de Ventas en
valor del FMCG en la UE7 (econo-

mias mas importantes de la UE,
donde alcanzan una facturacion
de 194.000 M€). Por peso en por-
centaje destacan Espana (44%) y
Alemania (38%) mientras que en
términos de valor absoluto, lo ha-
cen Alemania (60.000 M€) y Rei-
no Unido (43.000 M€).Kalaf

Durante la pandemia, descen-
dieron las ventas en valor de es-
tas marcas, pasando de los dos
digitos de crecimiento hasta
2017-2019 a un 1,4 % en el TAM
Feb22, va que los consumidores
eligieron marcas de confianza en
medio de la incertidumbre. Sin
embargo, es probable que esta
tendencia se atente y se revierta
a medida que las marcas nacio-

nales aumentan los precios debi-
do a la alta intlacion.

Actualmente, la recuperacion
esta siendo liderada por los pro-
ductos “non-food” (en particular
cuidado personal resurge a me-
dida que regresa la movilidad),
pero en el ultimo trimestre, los
alimentos y bebidas han comen-
zado a recuperarse junto con la
confiteria que mantuvo el creci-
miento durante la pandemia. El
crecimiento ha sido liderado por
Italia (3,4%) v Espana (1%) y algo
mas lento en Francia y Holanda.
Con la guerra de precios que se
atisba en el segundo semestre de
2022 es probable que fabrican-
tes pequenos y medianos pierdan
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consumidores, volumen y valor
frente a los grandes fabricantes
y marcas del distribuidor, que

se espera mitiguen la inflacion y
mantengan la disponibilidad; a
pesar de la escasez de ingredien-
tes y las interrupciones del sumi-
nistro.

[.os compradores fieles a las mar-
cas del distribuidor (las compran
mas del 75 % de las veces) ya han
igualado a los fieles a las marcas
de fabricante en todos los merca-
dos europeos.

L.os que alternan entre ambos re-
presentan el 50% de los consu-
midores encuestados. Son prin-
cipalmente familias de ingresos
medios (en Espania, Francia, Ale-

Informe Marcas de distribucion

mania e Italia) y familias de ingre-
sos altos en Alemania y Francia.

En definitiva, la marca del distri-
buidor ha reducido la brecha con
las marcas de fabricante en la
percepcion del consumidor sobre
innovacion, calidad, confianza,
cumplimiento de promesas y sos-

tenibilidad.

El reto que tienen por delante

los distribuidores es el de la co-
mercializacion en la tienda y las
ventas on-line de estos productos
hacia los consumidores. Se tra-
ta de hacer la compra agradable:
etiquetado limpio, ingredientes
claramente enumerados, precios
transparentes, rangos faciles de
seleccionar, etc...

Oportunidades

Colaboracién Fabricante/Retialer

Elcrecimientode la colaboracion entre
los distribuidores y los fabricantes se
vuelve esencial para mejorar el conoci-
mMiento de los compradores, extrayen-
do datos para mejorar las promocio-
nesy realizar un correcto seguimiento

de |a eficacia.

Quick-Commerce

Altamente visible pero aun se trata de
un nicho. Esta sera una de las opor-
tunidades para observar mientras |os
proveedores crean sus propias marcas
orivadas para mejorar los margenes
en |las categorias de alimentos y no ali-
mentos de impulso. Es una innovacion
gue presenta un alto crecimiento lide-
rado por Asia y América del Sur y que
ahora se esta desarrollando en Europa.

*Fuente de los datos. Estudios de IRI Internacional.
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-
ROBERTO FERNANDEZ HUMADA

SOCIO RESPONSABLE DEL SECTOR RETAIL
EN PWC ESPANA

Informe Marcas de distribucion

El Sector opina

De acuerdo con nuestro estu-
dio de mercado semestral sobre
la evoluciéon del comportamien-
to del consumidor, se constata
que, en la actualidad, los cuatro
motivos principales (hay una lis-
ta larga) que guian la compra en
alimentacion en el consumidor
espanol son, por este orden, los
siguientes:

- el bolsillo

- la salud

- lo local

- el medio ambiente

Esta reflexion es importante te-
nerla en cuenta a la hora de defi-
nir el valor de marca, tanto de la
marca de distribucion como de
la de fabricante, de cara a poder

definir la evolucion los atributos
competitivos mejores para con-
quistar a nuestros consumidores
de manera duradera.

[.a marca de distribucion pivota
fundamentalmente su valor de
marca alrededor del primer fac-

tor: el precio vy la sensacion (real o

no) de ahorro, siendo un terreno
aparentemente ganado. Por eso,
creemos que la batalla no esta en
el precio sino en el proposito de
marca mas alla del componente
puramente transaccional.

[.as experiencias vividas de un
tiempo a esta parte, han hecho
que, COMO personas, nos replan-
teemos muchas cosas en relacion
COon nuestro entorno y con noso-

tros mismos. Esto marca clara-
mente nuestro comportamiento
como consumidores, porque es
nuestro dia a dia. Desde nuestro
punto de vista, el precio es un
factor “circunstancial” donde el
recorrido lo tendra el que mejor
conecte su proposito con nues-
tras inquietudes “existenciales”
en cada momento.
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ENRIQUE PORTA

SOCIO | RESPONSABLE SECTOR CONSUMO
& RETAIL KPMG ESPANA

Informe Marcas de distribucion

El Sector opina

El contexto de elevada intlacion
en precios y costes, mas estruc-
tural de lo que inicialmente pa-
recia, podria suponer un impulso
adicional para la MDD, una alter-
nativa que dejo hace tiempo de
estar estigmatizada y que tiene
cada vez mejor percepcion y acep-
tacion por parte del consumidor.

Por un lado, ante un encareci-
miento generalizado del coste de
la vida, el consumidor esta vien-
do mermado su poder adquisitivo
y esta incrementando su sensibi-
lidad al precio; una informacion
que, por otra parte, le resulta fa-
cilmente accesible y comparable
en un entorno mucho mas digi-
tal. Este consumidor, sensible al

precio, hiperconectado e hiper-
informado, no estara dispuesto a
pagar mas por lo mismo y podria
decantarse por las MDD en aque-
llas categorias en las que la pro-
puesta de la MDF no sea clara-
mente diferencial. Por otro lado,
el contexto inflacionario esta ge-
nerando un relevante incremento
de costes para los distribuidores
en diferentes ambitos, y la pre-
SION en margenes que estan so-
portando podria acelerar diferen-
tes actuaciones para la mejora de
la eficiencia, entre las cuales algu-
nas cadenas contemplaran la op-
timizacion de surtidos y la poten-
ciacion de su estrategia de MDD.

Cabe esperar, por tanto, que la
MDD se siga desarrollando y con-
tinte evolucionando, incremen-
tando su penetracion en catego-
rias donde atin no es relevante y
consolidando su cuota en otras
donde ya es la opcion preferente.

Ante este escenario, las MDF,
para seguir siendo relevantes y
mantener e incluso incrementar
su cuota, buscaran aprovechar di-
ferentes vias de crecimiento que
se estan abriendo y acelerando.
En este sentido, destaca la opor-
tunidad que ofrecen los canales
digitales para conectar de forma
directa con el consumidor y ha-
cerle llegar su propuesta de valor
tinica y diferencial. Dicha pro-
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puesta debera basarse en la inno-
vacion, en la busqueda de la recu-
rrencia a través de la suscripcion;
o en afadir servicios al producto,
sin olvidar, por supuesto, la doble
transicion, saludable y sosteni-
ble, del consumo alimentario, asi
como la incorporacion de intangi-
bles a su propuesta (valores, pro-
posito, etc), cada vez mas valora-
dos por unos consumidores que
no solo adquieren productos sino
que, sobre todo, apoyan decidida-
mente a sus marcas preferidas.
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Habitos de compra

Principales conclusiones

- Casi la mitad de |la muestra realizala - En relacion con el motivo de com- «Enrelacionconlosproductosde MDD

compra mas de una vez por semana,
seguido de cerca por aguellos que la
realizan semanalmente. Lo menos
representativo es la compra tras lar-
gos periodos de tiempo.

El establecimiento predilecto para las
compras es Mercadona, que se sitla
como lider indiscutible en la muestra
analizada. Carrefour y Lidl le siguen,
pero con porcentajes de preferencia
individuales que no llegan a la mitad
de la obtenida por Mercadona. Luego
tenemos al grupo conformado por
Dia, Eroski y Alcampo gue sumados
tampoco alcanzan al 50% del lider.
En los Ultimos puestos encontramos
a Gadis o Alimerka, empresas de am-
bito regional o local.

Informe Marcas de distribucion

ora en el establecimiento, destaca
especialmente la cercania, y luego el
precio, cComo motivantes principales,
ademas de la variedad y las ofertas.
Otros aspectos senalados han sido
los horarios, |las instalaciones, el trato
y la cercania con el lugar de trabajo,
asi como la propia marca.

- Respecto a las tarjetas de fidelizacion

del comercio, vemos que se impo-
nen |os que si poseen, aungque por
una leve mayoria, lo gue muestra que
aun Nno esta extendido su Uso y que
gueda recorrido para esta estrategia
comercial.

mMas adqguiridos, destacan los de hi-
giene, seguido por lacteos y postres,
y alimentos envasados, mientras que
los menos adquiridos son los dulces
y ultracongelados.

- Sobrelos motivosde comprade MDD,

destaca de forma significativa la va-
riable calidad precio, guedando muy

atras motivos como prestigio o varie-
dad.

- Con relacion a la comparativa de pre-

cios entre MDD y MDF, vemos que,
la mayoria, considera gque son entre
un 20-30% mas economicas, segui-
das por las gue consideran gue son
un 10-20% mas baratas.
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Frecuencia de compra

Casi un 90% de |los consumidores cen-
tralizan la compra en un dia o mas de
unavez en la misma semana.

Solo el 9.4% realizan la compra dos/
tres veces al mes, el 48.2% compran
Mas de una vez por semanay el 39.5%
compra una vez por semana. EL gru-
OO que compra una vez al mes o con
menos frecuencia es del 19% v 1% res-
pectivamente.

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafica 3. Frecuencia de compra
de los consumidores.

Datos desagregados

Tanto para el grupo de los hombres como para
el grupo de las mujeres, se puede observar que
la mayor parte de las personas compran mas de
una vez por semana (>45.0%) y una vez por se-
mana (>48.0%).

En todos los grupos de edad se puede observar
qgue las frecuencias de compra mas representa-
tivas con bastante diferencia de las demas son
las de mas de una vez por semana(>45.0%) y una
vez por semana (>35.0%). De igual manera, para
todas las edades la menor representacion la en-
contramos dentro del grupo con menor frecuen-
cia (<5.0%) y una vez al mes (>5.0%).

Segun el grado de estudios de las personas, ob-
servamos que en todos |los casos la mayor parte
de los usuarios compran mas de una vez por se-
mana (>45.0%) o una vez por semana (>35.0%).
Las frecuencias de compra con menor represen-
tacion para todas las categorias son con menor
frecuencia y una vez al mes (<10.0%).

El estudio de la frecuencia de compra en funcion
del nivel de ingresos evidencia que, en todos los
Casos, las categorias mayoritarias son las de mas
de una vez por semana (>45.0%) y una vez por
semana (>30.0%). Mientras que, las categorias de
con menor frecuencia y una vez al mes son las
qgue tienen menor representacion (<5.0%).
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Fleccion de establecimientos

En la grafica, se puede observar gue la Grafica 4. Establecimiento en qué se realiza habitualmente la compra del hogar.

Mayor parte de los encuestados reali-
Zan su compra principalmente en Mer-
cadona (38.1%) y bastante mas aleja-
dos en Carrefour (15.3%) vy Lidl (12.3%),
gue en conjunto representan un claro
liderazgo.

40

El menor numero de casos de com-
poras del hogar lo encontramos en es-
tablecimientos de caracter regional o
localcomo Gadis (0.5%), Almerka (0.7%)
y Tiendas de barrio/Mercados (0.8%).
En este grupo también encontramaos
a Aldi (0.8%).

Proporcion

ENn medio de ambos grupos y con por-
centajesdel 5.7% y 6.3% de preferencia
esta Dia, Eroski y Alcampo.
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Datos desagregados

Tanto hombres como mujeres eligen a Merca-
dona (>35.0%) en primer lugar, seguido de Carre-
four (>14.0%) y Lidl (>10.0%). Si observamos una
diferencia en cuanto a que la frecuencia de Lidl
es mayor en el grupo de las mujeres (14.0%) y la
de Mercadona algo menor (35.6%), respecto del
grupo de los hombres (10.6% y 40.6%, respectiva-
mente).

Enfunciondelgrupodeedadyentodosloscasos,
los establecimientos mayoritarios son Mercado-
na (>33.0%), Carrefour (>13.0%) y Lidl (>10.0%). Se
puede observar que conforme aumenta la edad
de las personas disminuyen algo las compras en
Mercadona (<40.0%) y se compensan con com-
pras en Carrefour (>15.0%) o Lidl (>9.0%).

Las personas con estudios primarios o sin es-
tudios realizan sus compras del hogar mayori-
tariamente en Mercadona (34.0%), Lidl (19.1%),
Dia (17.0%) y Carrefour (12.8%). Por otra parte, las
personas con estudios secundarios o bachiller,
asi como los niveles universitarios, realizan sus
compras principalmente en establecimientos
como Mercadona (>38.3%), Carrefour (>15.1%) y
Lidl (>11.2%).

Informe Marcas de distribucion

Independientemente del nivel de ingresos de la
persona encuestada, las compras del hogar se
realizan en los establecimientos de Mercadona
(>30.0%), Carrefour (>10.0%) y Lidl (>10.0%), prin-
cipalmente.

Las personas que compran con menor frecuen-
cia las realizan en los establecimientos de Mer-
cadona (60.0%), Lidl (30.0%) y tiendas de barrio
o mercados (10.0%). Las personas gue compran
dos/tres veces al mes realizan sus compras prin-
cipalmente en Mercadona (42.6%), Carrefour
(16.0%) y Lidl (9.6%). Las personas que realizan
SUSs compras mas de una vez por semana lo ha-
cen en establecimientos de Mercadona (39.3%),
Carrefour (13.3%) y Lidl (12.0%). Las personas que
realizan sus compras una vez al mes |lo hacen
principalmente en Mercadona (47.4%), Alcampo
(15.8%) y Carrefour (15.8%). Por ultimo, las perso-
nas que realizan sus compras una vez por sema-
na se dirigen principalmente a establecimientos
como son Mercadona (34.6%), Carrefour (17.9%) y
Lidl (13.1%).
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Motivo de eleccion del establecimiento

El motivo de compra en los es-
tablecimientos estudiados an-
teriormente se debe principal-
mente a la cercania al hogar
(61.7%), al precio (56.9%) vy a la
variedad (45.6%). Datos gue no
presentan diferencias si anali-
Zamos hombres o mujeres o las
diferentes franjas de edad.

Por otro lado, las ofertas (34.8%),
el trato al cliente (22.2%), el ho-
rario (20.9%) vy las instalaciones
(16.2%) son motivaciones menos
valoradas. Y los motivos de com-
ora Menos representativos son
la cercania al lugar de trabajo
(7.4%) y la notoriedad de la mar-
ca (8.7%).

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafica 5. Motivo de compra en los establecimientos
por parte de los consumidores.

Datos desagregados

Tanto para el grupo de hombres como de mujeres, los motivos
mayoritarios para comprar en un determinado establecimiento
son la cercania al hogar (>58.3%), el precio (>55.0%) y la variedad
(>40.0%).

Entodos los grupos de edad se puede observar gue se mantiene
el mismo patron: los motivos mayoritarios para comprar en un
determinado establecimiento son la cercania al hogar (>45.0%),
el precio (>45.0%) y la variedad (>20.0%). Cabe destacar, que con-
forme aumenta la edad se vuelve mas importante el motivo de
compra de cercania al hogar de residencia.

En funcion del nivel de estudios, y analizando a nivel general, se
puede observar que los motivos principales de compra en un
determinado establecimiento son la cercania al hogar (>60.0%),
el precio (>55.0%) vy la variedad (>45.0%). Cabe destacar que el
grupo de personas con estudios primarios o sin estudios plan-
tean como motivo principal el precio (68.1%) frente a los demas,
mientras que en el caso de los que tienen estudios secundarios
O universitarios el motivo principal es la cercania del hogar.

La cercania al hogar es la evidente eleccidon de los consumidores
gue realizan compras mas frecuentes, pero si gue vemos algun
cambio en las personas que compran con una menor frecuencia
gue presentan como motivo principal de compra en un determi-
nado establecimiento el precio de los productos (70.0%), seguido
de la cercania al hogar (40.0%) y la variedad (40.0%). En cambio,
las personas que compran una vez al mes presentan como mo-
tivo principal el precio (47.4%), la variedad (42.1%)d y la cercania al
hogar (36.8%).
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Tarjeta de fidelizacion

El 55.4% de las personas encuestadas
tienen tarjeta de fidelizacion del esta-
blecimiento, mientras que el 44.6% no
tienen.

Grafica 6. Tarjeta de fidelizacion
de establecimiento con MDD.

60

40

Proporcion
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Informe Marcas de distribucion

Datos desagregados

Los hombres encuestados tienen tarjeta de fi-
delizacion en el 53.1% de los casos, mientras que
entre las mujeres encuestadas esta proporcion
es del 57.7%.

Los encuestados con una edad comprendida
entre 26 y 35 anos presentan tarjeta de fidelidad
en el 49.1% de los casos, los que tienen entre 36
y 45 anos presentan tarjeta de fidelidad en el
51.9% de los casos, los que tienen entre 46 y 55
anos tienen tarjeta de fidelidad en el 61.9% de los
Casos, los que tienen entre 56 y 65 anos presen-
tan tarjeta de fidelidad en el 58.8% de los casos
y las personas que tienen mas de 65 anos tienen
tarjeta de fidelidad en el 53.7% de los casos.

En cuanto al nivel de estudios, el 63.8% de las per-
sonas con estudios primarios o sin estudios pre-
sentan tarjeta de fidelidad del establecimiento,
el 55.2% de las personas con estudios secunda-
rios o de bachiller tienen tarjeta de fidelidad y el
54.8% de las personas con estudios universitarios
presentan tarjeta de fidelidad. Como se puede
observar, conforme aumenta el nivel de estu-
dios disminuye la proporcion de personas que
usan la tarjeta de fidelidad.

Sin embargo, parece haber una tendencia en-
tre el aumento del nivel de ingresos y el au-
mento de la proporciéon de personas con tar-
jeta de fidelizaciéon. De esta manera, se puede
observar que la mayor proporcidon de personas
con tarjeta de fidelizacion la encontramos en el
grupo de los que tienen unos INgresos superio-
res a 5000 euros (66.7%), mientras que la menor
proporcion la encontramos en el grupo de per-
sonas con unos ingresos de entre 2001 y 3000
euros.

En cuanto alafrecuencia de la compra, se puede
observar que la proporcidon de personas con tar-
jeta de fidelizacion es del 30.0% en el grupo que
compra con menor frecuencia, 45.7% entre los
que compran dos/tres veces al mes, 55.9% entre
los que compran mas de una vez por semana,
52.6% entre los que compran una vez al mesy
57.8% entre los que compran una vez a la sema-
na. Por tanto, se puede intuir que la propor-
cion de personas con tarjeta de fidelizacién
es superior en las personas que compran con
una frecuencia mas alta e inferior en los que
compran con menor frecuencia.
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04.1 Habitos de compra

Compra de productos de MDD

Los productos de MDD que los en- Grafica 7. Tipo de productos de MDD comprados.
cuestados compran principalmente
son los de higiene del hogar (75.8%),
|lacteos, yogures y postres (74.5%), ali-
mentos envasados (61.9%) vy los pro-
ductos de higiene personal (60.7%).

Por otro lado, los productos de MDD
que se compran de manera mode-
rada son el agua, bebidas vy refrescos
(52.5%), chocolate y dulces (51.4%) y he-
lados y ultracongelados (50.7%).
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04.1 Habitos de compra

Datos desagregados

A nivel de género vemos alguna diferencia en el
comportamiento. Si bien los hombres compran
en esta proporcion: lacteos, yogures y postres
(73.6%), productos de higiene del hogar (71.9%)
y productos de higiene personal (60.4%); en el
grupo de las mujeres, en cambio, los productos
de MDD gue mas se compran son los productos
de higiene del hogar (80.0%), seguido de lacteos,
yoguresy postres (75.3%) y productos envasados
(65.0%).

Los productos de MDD que mas se compran en
todos los grupos de edad son los lacteos yogures
y postres (>68.0%), los productos de higiene del
hogar (>70.0%), los productosde higiene personal
(> 50.0%) y los alimentos envasados (>50.0%). En
el grupo de 26 a 45 anos se compran ambos pro-
ductos mencionados practicamente por igual,
en el grupo de los que tienen de 46 a 55 anos se
compran mas lacteos (78.9%) que productos del
hogar (76.2%) y entre los que tienen mas de 56
anos compran Mas productos del hogar (80.4%)
de marca blanca que lacteos (74.4%).

Informe Marcas de distribucion

En funcion del nivel de estudios, las personas
con estudios primarios o sin estudios compran
Mas lacteos, yogures y postres (83.0%) y produc-
tos de higiene del hogar (70.2%). Entre las perso-
nas con estudios secundarios o bachiller se pue-
de observar que los principales productos de
MDD que se compran son los productos de hi-
giene del hogar (76.9%) y los lacteos (75.6%). Por
ultimo, entre las personas con estudios universi-
tarios los principales productos de MDD que se
compran son los productos del hogar (75.4%) vy
los |acteos, yogures o postres (72.5%).

En funcion del nivel de ingresos se puede ob-
servar que el principal producto de MDD que
se compra entre los que tienen ingresos de 1001
a 2000 euros son los lacteos, yogures y postres
(78.0%), los que tienen entre 2001 y 4000 euros
compran principalmente productos de higiene
del hogar (78.2% hasta 3000y 78.8% hasta 4000),
los que presentan unos ingresos de entre 5001y
5000 euros compran principalmente y por igual
|acteos, yoguresy postres (74.5%) y productos de
higiene del hogar (74.5%).

Por tanto, los que tiene unos ingresos superio-
res a 5000 euros compran principalmente pro-
ductos de MDD de higiene del hogar (70.0%) y
los que tienen unos ingresos inferiores a 1000
euros compran principalmente lacteos, yogu-
res y postres (78.2%) de MDD.

Las personas que compran con menor frecuen-
cia compran principalmente helados, lacteos
y postres (90.0%) de MDD, asi como alimentos
envasados (80.0%). Las personas que realizan la
compra dos/tres veces al mes consumen princi-
palmente lacteos, yogures y postres (74.5%) de
MDD, seguido de productos de higiene del ho-
gar. (71.3%) Las personas que compran mas de
una vez por semana, una vez al mes o una vez
POor semana consumen principalmente produc-
tos de higiene del hogar(>68.0%) de MDD, segui-
do de lacteos, yogures y postres (>63.0%).
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04.1 Habitos de compra

Preferencia de productos MDF vs MDD

L as categorias de productosen lasque Grafico 8. Preferencia de productos MDF vs MDD por parte de los consumidores.

se prefiere consumir MDF frente a la
MDD son principalmente |acteos, yo-
gures y postres (42.7%), productos de
higiene personal (40.3%) y agua, bebi-
das y refrescos (39.7%).

A continuacion, encontramos |os pro-
ductos de higiene del hogar (36.2%),
chocolate y dulces (35.6%), alimentos
envasados (31.6%) y helados y ultracon-
gelados (27.5%).
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04.1 Habitos de compra

Datos desagregados

En el grupo de los hombres se puede obser-
var que se prioriza la MDF frente a las MDD
principalmente en los lacteos, yogures y pos-
tres (46.3%) y productos de higiene del hogar
(36.8%). En el grupo de las mujeres, sin embar-
go, la priorizacion de la MDF frente a la MDD
se hace principalmente para los productos de
higiene personal (44.9%) y en las aguas, bebi-
das y refrescos (42.3%).

En el grupo de las personas que tienen entre 26
y 35 anos la principal categoria donde se impo-
nen los productos de MDF frente a los de MDD
son en aguas, bebidas y refrescos (38.9%), entre
los que tienen de 36 a 45 anos es para lacteos,
yogures y postres y productos de higiene del
hogar(45.3% y 43.9%, respectivamente). Para los
que tienen entre 46 y 55 anos la principal cate-
goria de compra de MDF son los productos de
higiene personal (45.3%), para los que tienen de
56 a 65 anos es para aguas, bebidas y refrescos
(40.2%) vy para los que tienen mas de 65 anos se
iImpone dentro de los lacteos, yogures y postres
(50.7%).

En funcion del nivel de estudios de las perso-
nas encuestadas se puede observar que para el
grupo de personas con estudios primarios o sin
estudios la principal categoria donde se prefie-
re una MDF frente a una MDD es para lacteos,
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yogures y postres (51.1%), seguido de agua, bebi-
das y refrescos, productos de higiene del hogar
y productos de higiene personal (40.4% en cada
caso). Entre las personas con estudios secunda-
rios o bachiller encontramos la principal catego-
ria para lacteos, yoguresy postres (44.0%), segui-
do de los productos de higiene personal (40.1%)
y el agua, bebidasy refrescos (40.3%). Por ultimo,
entre las personas con estudios universitarios se
puede observar que las principales categorias
de MDF frente a MDD son para los lacteos, yogu-
res y postres (40.7%) y los productos de higiene
personal (40.5%), seguido del agua, bebidasy re-
frescos (39.1%) y los chocolates y dulces (38.9%).

Las personas gue tienen unos ingresos entre
1001 y 3000 euros presentan como producto
MDF principal frente a MDD los englobados den-
tro de los lacteos, yogures y postres (>40.0%). Los
que tienen unos ingresos de 3001 a 4000 euros
prefieren MDF frente a MDD para los chocolates
y dulces (38.9%), los productos de higiene per-
sonal (38.9%), agua, bebidas y refrescos (38.1%),
asi como los lacteos, yogures y postres (38.1%).
Los que tienen unos ingresos superiores a 4000
euros e inferiores a 1000 priorizan la MDD frente
a la MDF para los productos de higiene personal
(>43.0%), principalmente.

Las personas que compran con menor fre-
cuencia priorizan el producto de MDF frente a
la MDD en los casos de los productos de higie-
ne del hogar y los de higiene personal (40.0%
en cada caso). Las personas que compran dos/
tres veces al mes priorizan los lacteos, yogures 'y
postres (48.9%) de MDF frente a la MDD. Los que
compran uha vez por semana o mas de una
vez por semana priorizan la MDF frente a la
MDD para los productos de higiene personal
(>38.0%), lacteos, yogures y postres (>42.0%),
asi como el agua, bebidas y refrescos (>36.05).
Por ultimo, los que compran una vez al mes
en su mayor parte, no priorizan los productos
de MDF frente a MDD para ninguna categoria
(38.6%). En los casos que si se priorizan se hace
para el agua, bebidas y refrescos (31.6%), choco-
lates y dulces y lacteos (26.3%), yogures y postres
(26.3%).
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04.1 Habitos de compra

Motivo de compra MDD

Los motivos por los que los
encuestados compran o com-
prarian MDD frente a MDF son,
principalmente, la relacion ca-
lidad/precio (64.9%), el precio
(53.3%) o la calidad (36.4%). En
un punto intermedio tendria-
mos la variedad (22.4%).

Mientras que, entre los moti-
vos minoritarios de esta elec-
cion se pueden encontrar el
prestigio (6.5%) y el packaging
(2.8%).

Informe Marcas de distribucion

Grafico 9. Motivo de compra MDD frente a MDF
por parte de los consumidores
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Datos desagregados

Tanto en el grupo de los hombres como en el grupo de las mujeres, los prin-
cipales motivos de eleccion de MDD frente a MDF son la relaciéon calidad/
precio (65.0% para hombres y 64.8% para mujeres), el precio (55.5% para
hombresy 51.0% para mujeres) y la calidad (37.0% para hombresy 35.8% para
mujeres).

Las personas encuestadas de 26 a 35 anos manifiestan que el motivo prin-
cipal de comprar MDD frente a MDF es el precio (56.95%), siendo el motivo
secundario la relacion calidad/precio (52.7%). Mientras que, en las personas
mayores de 36 aflos el motivo principal es la relacion calidad/precio (>60.0%)
y el secundario el precio (>50.0%).

En todas las categorias de nivel de estudios se puede observar que el princi-
pal motivo de eleccion de producto de MDD frente al de MDF es la relacion
calidad/precio (>60.05) y el motivo secundario es el precio (>50.0%).

Lo mismo sucede cuando analizamos por nivel de ingresos. Las personas
CON unos ingresos superiores a 5000 euros y el grupo con ingresos entre
1001y 5000 escogen productos de MDD en primer lugar por la relacidon cali-
dad/precio (>60.0% en ambos grupos). El segundo motivo es la calidad entre
los que mas ganan (53.3%) y el precio entre los que menos (>45.0%).

Por ultimo, las personas con unos ingresos inferiores a 1000 euros manifies-
tan que los motivos principales de compra de MDD frente a MDF es el precio
y la relacién calidad/precio (59.4% en cada caso).

Las personas que realizan la compra con menor frecuencia manifiestan que
los motivos principales de elegir una MDD frente a una MDF son la calidad,
el precio y la relacién calidad/precio (60.0% en cada caso). En el resto de los
casos las personas manifiestan que el motivo principal de esta eleccion se
basaria en la relacion calidad/precio (>60.0%) principalmente y, de forma se-
cundaria, el precio (>50.0%).
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04.1 Habitos de compra

Compra MDD versus MDF durante la pandemia

El 64.9% de |las personas encuestadas
ha confirmado que ha comprado mas
MDD frente a MDF durante la pan-

demia. En igual proporcion hombres
64.0% vy mujeres 65.8%.

Grafico 10. Habito de compra de
MDD vs MDF durante la pandemia.
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Datos desagregados

Se puede observar que el grupo que mas pro-
ductos de MDD frente a MDF ha comprado du-
rante la pandemia son los que tienen entre 26
y 35 anos (76.6%), seguido de los que tienen en-
tre 46 y 55 anos (66.4%), los que tienen de 36 a
45 anos (63.7%), los que tienen mas de 65 anos
(60.2%) vy los que tienen de 56 a 65 anos (59.3%).

En funcidon del nivel de estudios, se puede ob-
servar que la mayor proporcion de personas
que compraron mas MDD que MDF durante la
pandemia la encontramos dentro de los que
tienen estudios primarios o no tienen estu-
dios (83.0%), seguido de los que tienen estudios
secundarios o bachiller (66.2%) y los que tienen
estudios universitarios (61.9%).

La mayor proporcion de personas que com-
praron mas MDD frente a MDF durante la pan-
demia la encontramos en el grupo de los que
tienen unos ingresos inferiores a 1000 euros
(73.7%), mientras que el menor valor lo encontra-
mMos en el grupo de los gue tienen unos iNgresos
superiores a 5000 euros (40.0%). De esta manera,
se puede observar una tendencia en el aumen-
to de la proporcion de compras de MDD frente a
MDF durante la pandemia conforme disminuyen
los ingresos de las personas encuestadas.

Se puede observar que las personas que com-
pran con menor frecuencia eligieron mas MDD
frente a MDF durante la pandemia (80.0%), se-
guido de los que compran mas de una vez por
semana (66.7%), los que compran con una fre-
cuencia de una vez por semana (63.6%), una vez
al mes (63.2%) vy, por ultimo, los que compran
dos/tres veces al mes (59.6%).
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04.1 Habitos de compra

Consideracion valor economico de la MDD

El36.8% delaspersonasencuestadas Grafico 11. Consideracion sobre el valor econdmico
piensan que las MDD son un 21-30% de los productos de MDD.

mas econdmicas, el 31.7% conside-
ran que son un 10-20% mas econo-
micas, el 12.8% consideran que son un
31-40% mas economicas, el 9.0% ma-
nifiestan que no lo sabeny el 5.1% con-

sideran que son econdomicas en Mas
del 50%.
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04.1 Habitos de compra

Datos desagregados

Se puede observar el mismo patrén para hom-
bres y mujeres en cuanto a la percepcion del gra-
do de ahorro de la MDD: mayoritariamente consi-
deran que son un 21-30% mas econdmicas (39.4%
de los hombres y 34.2% de las mujeres), seguido
de las que son un 10-20% mas econdémicas (34.6%
de los hombresy 28.7% de las mujeres).

En cuanto a la edad, se puede observar que las
personas de 26 a 65 anos consideran mayorita-
riamente que el grado de ahorro es del 21-30%
de los productos (>35.0%) de MDD respecto de
los de MDF, seguido de los que consideran que
el ahorro es del 10-20%. (>20.0%). Por otro lado,
las personas mayores de 65 ahos consideran
que el ahorro es del 10-20% principalmente
(42.8%), seguido del 21-30% de ahorro (32.8%).

El nivel de estudios nos indica que, en el caso
de los estudios primarios, las personas consi-
deran que mediante las MDD hay un ahorro del
10-20% (40.4%) principalmente, seguido de los
gue consideran que son un 21-30% mas econo-
micas (29.8%). En el caso de los estudios secun-
darios o bachiller y los estudios universitarios
se puede observar que la mayor parte de las
personas consideran que las MDD son un 21-
30% mas econémicas en mayor medida (35.1%
para los secundarios y 39.1% para los universi-
tarios), seguido de los que piensan que son un
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10-20% mas econdmicas (31.7% para los secun-
darios y 31.0% para los universitarios).

En el caso de las personas con unos ingresos de
entre 1001 y 2000 euros y los que tienen unos
ingresos superiores a 5000 euros, hay una ma-
yor consideracion de que con las MDD hay un
ahorro de entre el 10-20% y el 21-30% de manera
practicamente equitativa en ambos casos: 34.0%
y 34.2% en el primer caso y 40.0% en el segundo
caso. Por otro lado, en el caso de los que tienen
unos ingresos de 2001 a 4000 euros y menores
de 1000 euros se puede observar que se consi-
dera que las MDD son un 21-30% mas economi-
cas (>38.0%). Entre las personas que tienen unos
ingresos de entre 4001 a 5000 euros mayorita-
riamente hay una consideracion de que los pro-
ductos de MDD son un 10-20% mas econdmicos
(40.0%).

La frecuencia de compra nosindica que entre las
personas que compran con una menor frecuen-
cia, se considera principalmente que los produc-
tos de MDD son de un 10-20% mas econdmicos,
de un 21-30% mas econdmicos y los que no lo
saben (30.0% en cada caso). Los que compran
dos/tres veces al mes manifiestan que conside-
ran principalmente que los productos de MDD
son un 21.30% mas econdmicos (28.7%), seguido
de los que consideran que son un 10-20% (25.5%)
y los que consideran que son un 31-40% mas
econdmicos (25.5%). Los que compran una vez
O Mas de una vez por semana manifiestan que
consideran que las MDD son un 21-30% mas eco-
némicas principalmente (>37.0%), seguido de los
que consideran gue son un 10-20% mMmas econo-
micas (>27.0%). Por ultimo, los gue compran una
vez al mes consideran que las MDD son un 10-
20% mas econdmicas principalmente (47.4%).
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Valor de marca
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Valor de marca

En un momento de gran incertidum-
bre provocado tanto por la crisis del
COVID como por la guerra en Ucrania,
las familias espanolas han visto como
la inflacion se dispara y las previsiones
de crecimiento son cada vez mas re-
ducidas.

El encarecimiento de la energia vy las
mMaterias primas Nos acerca a aumen-
to de precios casi descontrolado, en el
sector de gran consumo. Por eso, es de
gran importancia observas la actitud
y como el consumidor espanol valora
las marcas blancas. Ya que, en tiempos
de crisis profundas es cuando las fami-
llas, tienden a modificar sus habitos de
consumo de forma mas permanente.

En el presente estudio, se han estu-
diado las variables que conforman el
valor de marca segun el esqguema que
desarrollo el profesor David Aacker de
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la Universidad de California y que ha
servido como base para valorar infini-
dad de marcas a nivel global.

Los resultados de dicho estudio no
pueden ser Mas interesantes. Por |o
que respecta al reconocimiento de |a
Marca de Distribuidor (MDD), aunque
es ampliamente conocida y reconoci-
da por mas de un 90% de |la poblacion
encuestada, solo el 70% de las muje-
res cree que la MDD se preocupa de |a
salud y bienestar de sus clientes.

Por lo gue respecta a la calidad de |a
mMarca, la poblacion encuestada ha va-
lorada de forma muy significativa 4,1
sobre 5 |a relacion calidad precio. Ade-
Mas, al ser preguntados Unicamente
oor el precio, los consumidores valora-
ron su calidad con un 3’9 sobre 5. Esto
la convierte en un fuerte competidor
de |la Marca de Fabricante (MDF), dado

gue siendo un producto Mas barato,
se valora su calidad de manera muy
pOsIitiva.

En cambio, es en los valores de lealtad
de marca cuando las MDDs mas fla-
guean. La valoracion gue obtienen en
este apartado es la mas baja con un
3'6 sobre 5. De todas formas, el indice
de satisfaccion de compra de dichos
oroductos llega al 3,97 sobre 5. Es des-
tacable que, aquellos consumidores
con un nivel de estudios superior, tie-
nen un indice de lealtad mas elevado.

Engeneral, la MDD se percibe comoun
poroducto sin personalidad, pero con
un Mmarcado caracter utilitario. Siendo
SU compra muy satisfactoria para un
68% de |la poblacion.
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04.2 Valor de marca

Por ultimo, la conveniencia y el surtido
de productos gque ofrece la MDD han
sido valorados por mas del 80% de los
consumidores como muy satisfactorios.

En resumen, las MDD en Espana es-
tan actualmente muy bien valoradas
por la mayoria de poblacion, siendo
destacables su buena relacion cali-
dad precio, su surtido y proximidad.
Esto les ha llevado a ser ampliamente
conocidas y reconocidas por el publi-
CO, aungue aun no lo suficiente para
aguantar lineas de producto con pre-
Cios mas igualados a las MDF.

Informe Marcas de distribucion

En este momento, las MDDs estan
Mmuy bien posicionadas para seguir
creciendo, ya que el momento de cri-
sis e inflacion, las beneficia debido a su
bien reconocida relacion calidad pre-
cio. Las MDF, por el contrario, deben
explotar sus estrategias de fidelizacion
de clientes acompanandolas de men-
sajes afines al cuidado y bienestar de
las familias. De esta forma, seguiran
reforzando su personalidad y podran
seguir innovando y mejorando su re-
lacion con los consumidores.
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04.2 Valor de marca

El valor de la marca es el valor anadido
gue el consumidor reconoce en las en-
senas, la percepcion gue tiene con la
Mmisma esta relacionada con la lealtad
de marca, calidad de marca, reconoci-
Mmiento de marca, asociacion de marca
y otros activos qgue componen la misma.

Se ha evaluado la marca segun la im-
portancia otorgada a una serie de
items que se detallan en el cuadro.

L os factores mas importantes para |los
consumidores de la muestra superan-
do una media de 4 sobre 5 son: marca
reconocida, es decir, han oido hablar
de esta, las MDD ofrecen buena rela-
cion calidad precio, resulta comoda la
compra en el establecimiento, ofrece
el establecimiento una gran variedad
de productos, ofrece buenos precios y
SON eMmpresas con gran experiencia.

Informe Marcas de distribucion

LEALTAD DE MARCA

ASOCIACION DE MARCA

1 Poder elegir MDD 3,85
2 Ser fiel a la MDD 322
3 Tratar de comprar siempre MDD 3,30
4 Sentirse satisfecho con la marca MDD 3,97
5 Cuando he comprado MDD 279
siempre he quedado satisfecho '
CALIDAD DE MARCA
] La MDD siempre presenta productos muy a
buenos '
5 La M'DD tiene buena relacion calidad 4.07
precio
Los productos de MDD son de buena
3 : 3,91
calidad
4 La MDD tiene productos de confianza 3,94
La MDD tiene productos con
5 L 3,80
caracteristicas excelentes
RECONOCIMIENTO DE MARCA
1 He oido hablar de las MDD 4,05
2 Las MDD me resultan familiares 3,89
3 Puedo reconocer las MDD frente a las 388
MDF
4 Las MDD se preocupan por los clientes 3,01
5 Las MDD se preocupan por la saludy el 355

bienestar

1 Las MDD tienen personalidad 3,39

2 Las MDD son interesantes 3,85
Los productos MDD siempre son muy

3 g . 3,70
Utiles o beneficiosos
Con MDD siempre tengo productos que

4 : i 3,81
van con mis necesidades

5 Cuanqlo compro MDD recibo lo que 385
necesito

OTROS ACTIVOS DE LA MARCA

Resulta comodo comprar en este

1 . 418
establecimiento

2 Ofrece una amplia variedad de productos 4,01

3 Ofrece los servicios que busco 3,57

4 Ofrece buenos precios 4,02

5 Es una empresa que tiene mucha 4,06
experiencia

6 Se adapta a la cultura / costumbres 376
locales

7 Se esfuerza en lanzar nuevos productos y 285
servicios '

3 El precio pagado por los productos de 2 86
MDD me parece adecuado '
El precio de MDD esta al alcance de los

9 : 3,92
consumidores

10 No me importa pagar mas con tal de 275

llevarme MDD
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04.2 Valor de marca: Lealtad de marca

| ealtad de marca es |la aficion o ten- Grafico 12. Valoracion lealtad a la marca. Escala del 1 al 5.

dencia que el consumidor tiene a una
determinada gran cadena de super-
mercados. Como hemos comenta-
do con anterioridad, compramos por
emociones, la conexion emocional
qgue se produce entre la organizacion
y el consumidor hace que este repita
el acto de compra. Poder elegir MDD

Sentirse satisfecho con la marca MDD

Se ha valorado la lealtad a la marca con

cinco items segun la escala de Likert _ Cuando he comprado MDD
] siempre he quedado satisfecho

de1a 5 para los consumidores.

Losencuestadosdan unamayor impor-
tancia a sentirse satisfecho con la MDD
con una media de un 3,97, seguido de
poder elegir MDD frente MDF con un Ser fiel ala MDD
3,85y cuando hecomprado MDD siem-

ore he guedado satisfecho con un 3,79,

lejos de estos queda la importancia de

tratar de comprar siempre MDD. Y en

dltimo lugar la importancia de la fideli-

zacion a la MDD con un 3,22.

Tratar de comprar siempre MDD
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04.2 Valor de marca: Lealtad de marca

Valoracion encontrar productos MDD en establecimiento de compra habitual

La mayor parte de las personas Craficol3. Valoracion de encontrar productos ‘
(65.5%) consideran con un grado de de MDD en establecimiento habitual.
. . . Escala del 1 al 5.

Importancia medio-elevado el po-

der elegir MDD en el lugar en el que 40
realiza la compra habitualmente.
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Se puede observar que el 2.3% de las
personas otorgan una importancia de
1 a poder elegir MDD, el 4.3% una im-
portancia de 2, el 27.8% una importan-
cia de 3, el 36.9% una importancia de 4
y el 28.6% una importancia de 5.
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Proporcion

La media en importancia gue otorgan
los usuarios a dicho item es de 3,85.

B it
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04.2 Valor de marca: Lealtad de marca

Datos desagregados

En cuanto al género, se puede observar que en
los hombres hay una tendencia a la valoracion
medio-alta en cuanto a poder elegir MDD, mien-
tras que en las mujeres la tendencia es mas hacia
unas valoraciones elevadas (mas compensado el
grado 4y 5 que en el caso de los hombres). En el
caso de los hombres la proporcion de valoracio-
nes de grado 3 es del 30.9%, mientras que las de
grado 4 son del 38.6%. Por otra parte, en las mu-
jeres se encuentra una proporcion del 35.2% que
consideran de una importancia elevada el poder
elegir MDDy un 34.2% que lo considera de mane-
ra muy importante.

En funcidon de los grupos de edad se puede ob-
servar que la importancia de poder elegir MDD
en el establecimiento es muy similar en todos los
grupos de edad. El mayor numero de valoracio-
nes en todos los casos son las de grado 4 (>35.0%).
En el caso de las personas con una edad de en-
tre 26 y 45 anos y mayores de 65, las siguientes
valoraciones mas importantes son las de grado 3
(>31.0%).

Informe Marcas de distribucion

Mientras que, en las personas con una edad su-
perior a 46 anos e inferior a 65 las segundas valo-
raciones mas importantes son las de la importan-
cia maxima de 5 (>32.0%).

Las personas con un nivel de estudios prima-
rios otorgan a la importancia de poder elegir
MDD una valoracion muy importante princi-
palmente (42.6%). En los casos de las personas
con estudios secundarios o bachiller y estudios
universitarios se otorga principalmente a este
factor una valoracion importante (>36.0%).

En cuanto al nivel de ingresos, en todos los gru-
poOs tenemos como valoraciéon principal y mayo-
ritaria una importancia elevada (>34.5%), excepto
en el caso de las personas que tienen unos ingre-
sos superiores a 5000 euros que presentan como
valoraciones principales de manera equitativa las
valoraciones importantes (26.7%) y muy impor-
tantes (26.7%).

En cuanto a las frecuencias de compras, en to-
dos los casos la valoracién principal de la im-
portancia de poder elegir MDD de los grupos
es la valoracion de grado 4 (>31.0%). En el caso
de los que compran con menor frecuencia o dos/
tres veces al mes va seguida de la valoracion de
grado 3 (>30.0%), en el caso de los que compran
mMas de una vez por semana va seguida de la va-
loracion 5 (>31.7%). En el caso de las que compran
una vez al mes va seguido por las valoraciones 3y
5 de manera equitativa (26.3% en cada caso). Por
ultimo, en las personas que compran una vez por
semana la valoracion secundaria es la de impor-
tancia 3 (29.8%).
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04.2 Valor de marca: Lealtad de marca

Fidelidad a Ia MDD

L os consumidores no valoran la fide- Grafico 14. Valoraciéon de fidelidad a marcas
lidad a una marca de MDD como un ~ MPD:EscaladelTals
valor a destacar.

La mayor parte de las personas lo con-
sideran con un grado de importancia
medio. El 91% de los encuestados va-
loraron la importancia de ser fiel a Ia
MDD con el gradol, el 10.3% con el gra-
do 2, el 41.2% con el grado 3, el 27.9%
grado 4y el 11.5% valoraron con un gra-
do 5.

Proporcion

La media en importancia gue otorgan
los usuarios a dicho item es de 3,22.

Informe Marcas de distribucion EAE Business School - We make it happen



04.2 Valor de marca; Lealtad de marca

Datos desagregados

Tanto para hombres como para mujeres la valo-
racion mayoritaria para la fidelidad de |la MDD es
de grado 3 en ambos casos (41.5% para hombresy
40.9% para mujeres), siendo la segunda mas fre-
cuente la valoracion de grado 4 (29.5% para hom-
bresy 26.3% para mujeres).

En cuanto a la edad, la fidelidad de la MDD es va-
lorada en todos los casos mayoritariamente con
el grado 3, seguida de la valoracidon de grado 4. En
el caso de las personas con una edad compren-
dida entre 26 y 35 anos la proporcion de personas
gue otorgaron una valoracion medio importante
(grado 3) fue del 35.3%, mientras que los que otor-
garon una importancia elevada (grado 4) fueron
el 31.7%. Las personas con una edad comprendida
entre 36 y 45 anos valoraron como medio impor-
tante en el 43.9% de los casos y como importan-
te el 24.5%. Las personas con una edad de entre
46 y 55 anos valoraron como medio importante
en el 40.4% de los casos y como importante en
el 27.8%. Las personas de entre 56 y 65 anos valo-
raron como medio importante en el 45.7% de los
Casos y como importante en el 26.1%. Por ultimo,
las personas con una edad superior a 65 anos va-
loraron la fidelidad de la MDD como medio im-
portante en el 39.8% de |los casos y como impor-
tante en el 30.3%.

Informe Marcas de distribucion

La importancia de la fidelidad de la MDD en fun-
cion del nivel de estudios nos indica que entre las
personas con estudios primarios o sin estudios la
valoracion principal es importante (38.3%). Mien-
tras que, para las personas con estudios secunda-
rios o de bachiller la mayor parte de las personas
consideraron la fidelidad de la marca como me-
dioimportante (42.0%). De igual manera, entre las
personas con estudios universitarios la valoracion
fue medio alta (41.8%).

La fidelidad de la marca es principalmente de im-
portancia medio elevada para las personas con
unos ingresos de entre 1001 a 2000 euros (43.2%),
de entre 2001a 3000 euros (43.2%), de 3001 a 4000
euros (41.6%) e inferiores a 1000 euros (37.6%). En
todos los casos, la segunda valoracidon mas otor-
gada a la fidelidad es la importante. Por otro lado,
entre las personas con unos ingresos de entre
4001y 5000 euros las valoraciones mas notables
se dan por igual (30.9%), siendo de importancia
media. Por ultimo, las personas con unos ingre-
sos superiores a 5000 otorgan en su mayoria una
Importancia nada importante (30.0%).

En funcion de la frecuencia de compras, se pue-
de observar que la fidelidad a la marca es valora-
da como medio importante e importante en el
40.0% de las personas que compran con menor
frecuencia. En los demas casos, las valoraciones
principales son de importancia media: 36.2% en
el caso de los que compran dos/tres veces por se-
mana, 37.7% entre los que compran mas de una
VezZ por semana, 47.4% entre los que compran una
vez al mesy 46.5% entre los que compran una vez
por semana.
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04.2 Valor de marca: Lealtad de marca

Repeticion de compra de MDD

Consultados sobre si es im-
portante tratar de comprar
siempre MDD, los consumi-
dores se decantan mayori-
tariamente por la opcion de
respuesta intermedia: medio
Importante.

Desagregando, el 6.9% de las
personas valoran como nada
Importante el tratar de com-
prar siempre MDD, el 10.9%
|0 valoran como ligeramente
Importante, el 39.2% |o valo-
ran como medio importante,
el 31.0% lo valoran como im-
portante y el 12.0% lo valoran
COMOo Muy importante.

Proporcion

La media enimportancia que <&

otorgan los usuarios a dicho &
ltem es de 3,30.

Informe Marcas de distribucion

Grafico 15. Valoracion repeticido de compras
de marcas MDD. EscaladelTal 5

Datos desagregados

El estudio en funcidén del género nos indica que
en ambos casos los comportamientos son muy
similares, siendo la valoracidon mas representativa
la medio importante, seguida de la importante.
En el caso de los hombres las valoraciones medio
altas se dan en el 40.2% de las personasy las im-
portantes en el 31.5%. En el caso de las mujeres
las valoraciones medio importantes se dan en el
38.3% de los casos y las importantes en el 30.6%.

En todos los rangos de edad la valoracion mas
Importante es la de importancia media seguida
de laimportante. En el grupo de las personas con
una edad comprendida entre 26 y 35 anos la valo-
racion medio importante es del 38.3% y la impor-
tante del 33.5%). En el caso de las personas con
una edad de entre 36 y 45 anos la valoracion me-
dio importante es del 38.7% de los casos y la im-
portante se da en el 32.1%. Las personas con una
edad comprendida entre 46 y 55 anos otorgan
una valoracion medio importante en el 35.0% de
los casos y una valoracion importante en el 33.6%.
Las personas con una edad comprendida entre
56y 65 anos otorgan una importancia medio ele-
vada en el 44.2% de los casos y una importancia
elevada en el 25.6%. Por ultimo, las personas con
una edad superior a 65 anos otorgan una iIMpPor-
tancia medio elevada en el 40.3% de los casos e
Importante en el 30.3%.

En cuanto al nivel de estudios, las personas con
estudios primarios o sin estudios presentan como
valoracion mas representativa la importante (gra-
do 4) en una proporcion del 40.4%. En cambio, la
valoracion mas frecuente entre las personas con
estudios secundarios o bachiller y universitarios
es la medio importante (grado 3) con una propor-
cion de 41.2% vy 37.7%, respectivamente.

En funcion del nivel de ingresos, se puede obser-
var que en todos los casos las valoraciones mas
elevadas se dan de importancia media: 40.1% de
los casos entre los que tienen unos ingresos de
1001a 2000 euros, 38.8% entre los que tienen unos
iIngresos de 2001 a 3000, 38.8% entre los que tie-
nen unos ingresos de 3001 a 4000, 32.7% entre los
gue tienen unos ingresos de 4001 a 5000, 40.0%
entre los que tienen unos iNgresos superiores a
5000 y 41.4% entre los que tienen unos iNgresos
inferiores a 1000.

Las personas con menor frecuencia de compra
otorgan principalmente unas valoraciones im-
portantes (50.0%) a comprar siempre MDD. En los
demas casos la valoracidon principal otorgada es
una medio elevada: 40.4% en el caso de los que
compran dos/tres veces por semana, 37.7% para lo
gque compran mas de una vez por semana, 52.6%
para los que compran unavez al mesy 40.7% para
los que compran una vez por semana.
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04.2 Valor de marca: Lealtad de marca

Satisfaccion comprando MDD

Un 72.5% de los encuestados conside-
ra importante y muy importante su
satisfaccion respecto a sentirse satis-
fecho con la marca MDD.

Desagregando los datos el 1.4% otor-
gan una valoracion nada importante,
el 3.8% otorga una valoracion ligera-
mente importante, el 22.3% otorgan
una valoracion medio importante, el
411% otorgan una valoracion impor-
tantey el 31.4% otorgan una valoracion
muy iImportante.

La media en importancia gue otorgan
l0os usuarios a dicho item es de 3,97.

Informe Marcas de distribucion

Grafico 16. Valoracion del grado de satisfaccion
productos en compras de productos de
MDD. Escaladellal 5

Proporcion

Datos desagregados

En funcion del género se puede observar que en el caso de los hombres la
valoracion mas representativa es la de grado 4 (44.7%), seguida de las valo-
raciones 2y 5 (24.6% en cada caso). En cambio, en el grupo de las mujeres la
valoracidon mas importante es la de grado 5 (38.5%), seqguida de la de grado 4
(37.4%) y la de grado 3 (19.8%).

En todos los grupos de edad estudiados |la valoracion mas importante es la
Importante, con una proporcion del 41.9% en el caso de los que tienen entre
26 y 35 anos, 39.6% entre los que tienen de 36 a 45 anos, 42.2% entre los que
tienen de 46 a 55 anos, 41.7% entre los que tienen de 56 a 65 anos y 40.3% en-
tre los que tienen mas de 65 anos.

Las personas con estudios primarios o sin estudios otorgan una valoracion
importante y muy importante de manera equitativa para la satisfaccion con
la MDD (38.3%). En cambio, entre las personas con estudios secundarios o ba-
chiller y universitarios prevalece mayoritariamente la valoracion importante
(39.0% y 43.4%, respectivamente).

En todos los niveles de ingresos la valoracidn mas representativa resulta ser la
iImportante (grado 4): 36.1% de los que cobran de 1001 a 2000 euros, 58.3% de
los que cobran de 2001 a 3000 euros, 46.0% de los que cobran de 3001 a 4000
euros, 38.2% de los que cobran de 4001 a 5000 euros, 33.3% de los que cobran
mas de 5000 euros y 38.3% de los que cobran menos de 1000.

En cuanto a las frecuencias de compra, se puede observar que en todos los
casos las frecuencias mas elevadas se encuentran en la valoracion importan-
te. De esta manera, se puede observar una frecuencia del 50.0% entre los que
compran con menor frecuencia, 37.2% entre los que compran dos/tres veces
al mes, 41.2% entre los que compran mas de una vez por semana, 47.4% entre
los que compran una vez al mes y 41.4% entre los que compran una vez por
semana.

53

EAE Business School - We make it happen



04.2 Valor de marca: Lealtad de marca

Valoracion de satisfaccion historica a productos MDD

Un 64% de los encuestados
considera importante y muy
importante su satisfaccion
respectoalos productos MDD
que ha comprado.

Es valorada como nada im-
portante en el 1.3% de los ca-
SOS, como ligeramente impor-
tante en el 5.7%, como medio
importante en el 29.0% de |los
Casos, como importante en el
40.6% Yy cComo muy importan-
te en el 23.4% de |los casos.

La media en importancia que
otorgan |os usuarios a dicho
item es de 3,79.

Informe Marcas de distribucion

Grafico 17. Valoracion de satisfaccion historica a
productos MDD. Escala del 1al 5.

Proporcion

Datos desagregados

Tanto en el grupo de los hombres como en el de
las mujeres la valoracidon mas frecuente es la im-
portante (42.1% en los hombresy 39.1% en las mu-
jeres). La segunda valoracidon mas importante en
ambos casos es la de grado 3 (30.9% en hombres
y 271% en mujeres), seguida de la valoracion de
grado 5 (20.7% en hombres y 26.1% en mujeres).
De esta manera, se puede observar que la dife-
rencia entre el grado de valoracion 3y el 5 |la dife-
rencia es mucho menos acusada en el caso de las
mujeres.

En el caso de la edad se puede observar que la
valoracion mayoritaria en el caso de las personas
gue tienen de 26 a 35 anos es la media alta en
una proporcion del 37.7%. Por otro lado, en el res-
to de rangos de edad la valoracion predominante
es la importante: 39.2% en el caso de las personas
de entre 36y 45 anos, 40.4% en el caso de las que
tienen entre 56 y 55 anos, 42.7% en el caso de los
gue tienen de 56 a 65 anos y del 44.8% en el caso
de los que tienen mas de 65 anos. Por tanto, se
puede apreciar un incremento gradual de la pro-
porcion de personas que otorgan una valoracion
Importante a la satisfaccion con la MDD confor-
me aumenta la edad.

En el caso de las personas con estudios prima-
rios o sin estudios la valoracidon mayoritaria de la
satisfaccion con la marca es de muy importante
en el 36.2% de los casos. En cambio, en el caso de

las personas con estudios secundarios o bachiller
y estudios universitarios la valoracion predomi-
nante es la importante, 38.6% en el primer casoy
43.8% en el segundo caso.

El estudio del nivel de ingresos nos indica que en
el caso de las personas con unos iNgresos supe-
riores a 5000 euros la valoracidon mayoritaria en
cuanto a la satisfaccion con la compra de MDD es
de medio importante. En cambio, en el resto de
personas la valoracion mas importante es de im-
portante: en el caso de los que ganan de 1001 a
2000 euros la proporcion esde 38.5%, en el caso de
los que ganan de 2001 a 3000 euros es de 45.9%,
en el caso de los que ganan de 3001 a 4000 euros
la proporcidn es de 43.4%, en el caso de los que
tienen unos ingresos de 4001 a 5000 euros la pro-
porcion es del 32.7% y en el caso de los que ganan
menos de 1000 euros la proporcion es del 38.3%.

Las personas que compran con menor frecuen-
cia valoran en un 60.0% la satisfaccion de la com-
pra de la MDD como importante, en el caso de lo
que compran dos/tres veces al mes la proporcion
es del 38.3%, en el caso de los que compran Mmas
de una vez por semana la proporcion es del 41.4%
y los que compran una vez por semana la propor-
cion es del 39.9%. En el grupo de los que realizan
la compra una vez al mes se puede observar que
la proporcidon de valoraciones medio importantes
e importantes son equitativas (36.8%).
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04.2 Valor de marca: Calidad percibida

La calidad percibida de la marca es Ia
percepcion gue tiene un sujeto sobre
un producto o servicio, No tiene el por-
qgué coincidir la calidad real con la cali-
dad objetiva.

Se havalorado la lealtad a la marca con
cinco items: “la MDD siempre presen-
ta productos muy buenos’, “la MDD
tiene buena relacion calidad precio’,
‘los productos de MDD son de bue-
na calidad”, “la MDD tiene productos
de confianza” y para finalizar “la MDD
tiene productos con caracteristicas ex-
celentes” valorando de estos la impor-
tancia segun la escala de Likert de 1 a
5 para los consumidores.

Los sujetos de la muestra dan una ma-
yor importancia respecto la calidad
percibida a la relacion calidad precio
de las MDD con una media de 4,07,
seguida de |a oferta de productos de
confianza que tienen las MDD con un

Informe Marcas de distribucion

3,94 vy los productos de MDD son de
buena calidad con un 3,91, lejos de es-
tos queda la importancia de las carac-

teristicas excelentes de los productos
de MDD y que estas siempre presen-
tan productos buenos.

Grafico 18. VValoracion lealtad a marcas MDD. Escala del 1 al 5.

La MDD tiene buena relacion calidad precio

La MDD tiene productos de confianza

Los productos de MDD
son de buena calidad

La MDD tiene productos
con caracteristicas excelentes

La MDD siempre presenta
productos muy buenos
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04.2 Valor de marca: Calidad percibida

Valoracion de calidad percibida de productos MDD

LavaloraciondequelaMDD
siempre presenta produc-
tos muy buenos es nada
Importante para un 1.4% de
las personas, ligeramente
iImportante para un 5.8%,
medio importante para un
52.6%, importante para un
40.7% y muy importante
para un 19.5% de las perso-
nas encuestadas.

La media en importancia
gue otorgan los usuarios a
dicho item es de 3,71.

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafico 19. Valoracion de calidad
percibida. Escala del 1 al 5.

Datos desagregados

Las valoraciones en funcion del género presen-
tan practicamente la misma forma en ambos ca-
sos. El mayor numero de valoraciones otorgadas
son valoraciones importantes en un 42.1% de los
hombres y un 39.3% de las mujeres. A continua-
cion, Nnos encontramos con las valoraciones me-
dio importantes en un 35.4% de los hombresy un
29.8% de las mujeres. Como se puede observar,
las diferencias entre ambos grupos son muy poco
Importantes.

En todos los grupos de edad el mayor numero de
valoraciones se otorgan de importancia de grado
4. una proporcion del 40.1% entre las personas de
26 a 35 anos, de 39.6% entre las que tienen de 36
a 45 anos, de 37.7% entre las que tienen de 46 a
55 anos, del 43.2% entre las que tienen de 56 a 65
anNosy una proporcion del 43.3% entre las que tie-
nen mMas de 65 anos.

La valoracion mas frecuente entre las personas
con estudios primarios es importante (40.0%), se-
guida de la valoracion muy importante (29.8%) y
la medio importante (25.5%). En cambio, en los
grupos con estudios secundarios o bachiller y
universitarios se observa que la mayoritaria es la
valoracion importante (41.2% y 40.3%, respectiva-
mente), seguida de la medio importante (31.9% y
34.0%, respectivamente) y de la muy importante
(20.3% y 17.7%, respectivamente).

En funcion del nivel de ingresos se puede obser-
var que para todos los niveles de ingresos excep-
to el de los que tiene unos ingresos entre 400
y 5000 euros el mayor numero de valoraciones
son importantes (> 39.0%). Entre las personas con
unos ingresos de entre 4001y 5000 euros el ma-
yor numero de valoraciones son medio importan-
tes (40.0%).

Segun la frecuencia de compras se puede obser-
var gue para todas las personas, excepto las que
compran con menor frecuencia, el mayor nume-
ro de valoraciones coincide en valoraciones im-
portantes: 38.3% para los que compran dos/tres
veces al mes, 41.4% para los que compran mas de
una vez por semana, 36.8% para los que compran
una vez al mesy 41.2% para los que compran un
vez por semana. En cambio, para las personas con
menor frecuencia de compra el mayor numero
de valoraciones se dan medio importantes (gra-
do 3) en una proporcidon del 50.0% del grupo.
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04.2 Valor de marca: Calidad percibida

Valoracion de relacion calidad precio en MDD

Las valoraciones de que la
MDD tienen una buena rela-
cion calidad precio tienen una
tendencia a valoraciones ele-
vadas. De esta manera, Unica-
mente un 0.6% otorgan valo-
raciones nada importantes, el
3.3% otorga valoraciones lige-
ramente importantes, el 21.1%
otorga Vvaloraciones medio
iImportantes, el 38.1% otorga
valoraciones importantes y el
36.9% otorgavaloraciones muy
Importantes a este factor.

La media en importancia que
otorgan los usuarios a dicho
item es de 4,07.

Informe Marcas de distribucion

Gréafico 20. Valoracion de variable calidad/precio
en marcas MDD. Escala del 1 al 5.

Proporcion

Datos desagregados

Se puede observar una diferencia en cuanto a la
valoracion principal de ambos géneros. En el caso
de los hombres, la valoracion principal otorgada
es la importante (40.7%), seguida de la muy im-
portante (32.5%). En cambio, en el grupo de las
mujeres, la valoracion principal es la muy impor-
tante (41.5%), seguida de la importante (35.4%).

En el caso de la edad, se puede observar que la
valoracion mayoritaria para el grupo de las per-
sonas que tienen de 26 a 35 anos es importante
en el 38.9% de los casos, entre los que tienen de
56 a 65 anos en un 44.2% de los casos y entre los
que tienen mas de 65 anos la proporcidon es del
44.8%. En cambio, en los grupos de edad de 36 a
45 anos la valoracion principal es la muy impor-
tante (34.9%), de igual manera que en el grupo de
los que tienen de 46 a 55 anos (41.7%).

En funcion del nivel de estudios se puede observar
gue las valoraciones principales son la importante
y muy importante. En el grupo de los que tienen
estudios primarios las dos valoraciones son igua-
les en una proporcion de 38.3% en cada caso. Para
las personas con estudios secundarios o de bachi-
ller las principales valoraciones son las muy impor-
tantes (38.6%), sequidas de las importantes (37.5%).
Para las personas con estudios universitarios las va-
loraciones principales son las importantes (38.7%)
seguidas de las muy importantes (35.2%).

El estudio del nivel de ingresos nos indica que las
valoraciones importantes son las principales para
el grupo de los que tienen unos iNngresos entre
1001 y 2000 euros (38.5%) y para los que tienen
unos ingresos de 2001 a 3000 euros (41.8%). En
cambio, la valoracidon muy importante es la prin-
cipal para los grupos de los que ingresan de 3001
a 4000 euros (42.5%) y los que ingresan mas de
5000 euros (40.0%). Por ultimo, los grupos donde
estas proporciones son equivalentes son los que
tienen unos ingresos de 4001 a 5000 euros (36.4%
en cada caso) y los que ingresan menos de 1000
euros (33.8% en cada caso).

Las frecuencias de compra nos indican gue para
el grupo que compra con menor frecuencia la va-
loracion principal es la de grado 4 (50.0%), para
los que compran dos/tres veces al mes la valora-
cion principal es lade grado 5 (37.2%), para los que
compran mas de una vez por semana de grado 5
(40.2%), para los que compran una vez al mes la
valoracion de grado 4 (47.4%) y para los que com-
pran una vez por semana la valoracion principal
es la de grado 4 (39.1%).
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04.2 Valor de marca: Calidad percibida

Valoracion de calidad en productos MDD

Las valoraciones de que los
poroductos de MDD son de
buena calidad son general-
mente importantes. El 0.8%
de las personas otorga una
valoracion nada importante,
el 2.8% otorga una valoracion
ligeramente importante, el
26.2% otorga una valoracion
medio importante, el 451%
otorga una valoracion impor-
tante y el 25.0% otorga una
valoracion muy importante a
este aspecto.

La media en importancia que
otorgan los usuarios a dicho
item es de 3,91.

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafico 21. Valoracion de calidad en
productos MDD. Escala del 1al 5.

Datos desagregados

Tanto para el grupo de las mujeres como para el
grupo de los hombres la valoracion predominan-
te es la importante: con una proporcion del 46.9%
en el primer caso y una proporcion del 43.3% en
el seqgundo caso.

En el caso de la edad, para todos os grupos la va-
loracion predominante es la importante: 42.5% de
los que tienen de 26 a 35 anos, 44.3% de los que
tienen de 36 a 45 anos, 43.0% de los que tienen de
46 a 55 anos, 46.2% de los que tienen de 56 a 65
anosy el 49.3% de los que tienen mas de 65 anos.

De igual manera que en la clasificacion anterior,
la valoracion predominante segun el nivel de es-
tudios refleja que se trata de la valoracion impor-
tante. Entre las personas con estudios primarios
O sin estudios la proporcion es del 44.7%, entre las
personas con estudios secundarios o bachiller la
proporcion es del 43.3% y entre las personas con
estudios universitarios la proporcion es del 46.8%.

En todos los niveles de ingresos estudiados la va-
loracion principal es la importante de grado 4. De
esta manera, en el grupo de los que tienen unos
Ingresos de 1001 a 2000 euros la proporcidon que
otorga esta valoracion es el 43.2%, entre los que
tienen unos ingresos de 2001 a 3000 euros esta
valoracion se da en el 51.7% de los casos, entre los
gue ingresan de 3001 a 4000 euros la proporcion
es del 46.0%, entre los que ingresan de 4001 a

5000 euros la proporcion es del 32.7%, entre los
que ingresan mas de 5000 euros la proporcion
es del 43.3% y entre los que ingresan menos de
1000 euros la proporcion es del 40.6%. Cabe des-
tacar que esta valoracion es muy acusada frente
a las otras en todos los casos excepto el grupo de
los que ingresan de 4001 a 5000 euros. Dentro de
este grupo la segunda valoraciéon principal es la
medio importante (30.9%) seguida de la muy im-
portante (29.1%).

La valoracion segun la frecuencia de compras es
importante para los que compran dos/tres veces
al mes (40.4%), para los que compran mas de una
vez por semana (45.5%), paralos que compran una
vez al mes (47.4%) y para los que compran una vez
por semana (46.0%). En cambio, las personas que
compran con menor frecuencia presentan una
valoracion principal medio importante (40.4%),
seguida de una importante (30.0%) y la muy im-
portante (30.0%).
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04.2 Valor de marca: Calidad percibida

Valoracion de confianza en productos MDD

La MDD tiene productos de
confianza es valorada como
nada importante en el 0.9% de
los casos, como ligeramente
importante en el 2.7%, como
medio importante en el 24.8%,
como importante en el 44.5%
y COMO Muy importante en el
271% de los casos.

La media en importancia que
otorgan los usuarios a dicho
item es de 394,

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafico 22. Valoracion de productos de
MDD de confianza. Escala del 1 al 5.

Datos desagregados

Tanto para el grupo de los hombres como para el
grupo de las mujeres la valoracion principal que
se otorga es la de importante: 45.1% de los hom-
bresy 43.9% de las mujeres. En cambio la valora-
cidon secundaria es la medio importante (26.6%)
en el caso de los hombres, mientras que para las
mujeres es la muy importante (30.2).

La valoracion principal en todos los casos de los
grupos de edad es importante (>42.0%). La valo-
racion secundaria es la medio importante en el
caso de los que tienen de 26 a 45 anos (>28.0%) y
la muy importante para los que tienen mas de 46
anos (>27.0%).

La valoracion principal para todos los niveles de
estudios es la importante: 40.4% para los que
tienen estudios primarios o no tienen estudios,
41.4% para los que tienen estudios secundarios o
bachillery 47.9% para los que tienen estudios uni-
versitarios. Las valoraciones secundarias son las
muy altas en el caso de las personas con estudios
primarios o sin estudios y estudios secundarios
o bachiller (31.9% y 30.8%, respectivamente). En
cambio, la valoracion secundaria para el grupo de
los que tienen estudios universitarios es la medio
Importante (25.5%).

Los grupos que tienen como valoracidon princi-
pal la importante en funcién del nivel de ingre-
sS0s son los que tienen unos ingresos entre 1001
a 2000 euros (44.0%), los que tienen unos ingre-
sos de 2001 a 3000 euros (48.6%), los que tienen
unos ingresos de 4001 a 5000 euros (36.4%) y los
gue tienen unos ingresos menores de 1000 eu-
ros (36.1%). Entre las personas que tienen unos in-
gresos superiores a 5000 euros las valoraciones
principales son las importantes (33.3%) y las muy
Importantes (33.3%).

La frecuencia de compras nos indica que la valo-
racion mMas representativa es la importante para
los que compran dos/tres veces al mes (39.4%),
para los que compran mas de una vez por se-
Mmana (44.3%), para los gue compran una vez al
mes (36.8%) y para los que compran una vez por
semana. Las personas que compran con menor
frecuencia tienen unas valoraciones principales
Importantes en el 40.0% de los casos y muy im-
portantes en otro 40.0%.
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04.2 Valor de marca: Calidad percibida

Valoracion de excelencia en productos MDD

La valoracion que afirma que
la MDD tiene productos con
caracteristicas excelentes es
nada importante en el 1.4%
de los casos, ligeramente im-
portante en el 4.2%, mediana-
mente importante en el 30.2%,
iImportante en el 41.6% de los
Casos Yy muy importante en el
22.0% restante.

La media en importancia que
otorgan los usuarios a dicho
item es de 3,80.

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafico 23. Valoracion de calidad en
productos MDD. Escala del 1al 5.

Datos desagregados

En funcion del género se puede observar que en
ambos casos las valoraciones mas importantes
son las importantes (43.7% de las mujeres y 39.5%
de los hombres). De igual manera, la segunda
valoracion mas relevante es la medio importan-
te (32.3% para los hombresy 28.1% para las muje-
res), seguida de la muy importante (18.1% para los
hombresy 27.1% para las mujeres).

En todos los casos de edad la valoracidon mas rele-
vante es la importante: 39.5% para los que tienen
entre 26y 35 anos, 41.5% para los que tienen entre
36y 45 anos, 38.6% para los que tienen entre 46
y 55 anos, 42.7% para los que tienen entre 56 y 65
anosy 45.8% para los que tienen mas de 65 anos.

En funcion del nivel de estudios se puede obser-
var, una vez mas, que la valoracion principal es la
Importante para todos los casos. Entre las perso-
nas con estudios primarios o sin estudios la pro-
porcion es del 40.4%, entre las que tienen estu-
dios secundarios o bachiller del 41.8% y entre las
gue tienen estudios universitarios la proporcion
es del 41.5%.

Las valoraciones importantes mayoritariamente
en funcién del nivel de ingresos se dan en el gru-
po de los que tienen unos ingresos de 1001 a 2000
euros en el 37.9% de los casos, en el 46.6% de los
gue ingresan de 2001 a 3000 euros, en el 46.0%
de los que ingresan de 3001 a 4000 euros, en el
36.7% de los que ingresan mas de 5000 euros y
en el 421% de los que ingresan menos de 1000
euros. En cambio, en el grupo de los que ingre-
san de 4001 a 5000 euros la valoracion principal
es la medianamente importante en una propor-
cion del 36.4%.

La frecuencia de compra nos indica gue para to-
dos los grupos excepto el que compra con menor
frecuencia el mayor numero de valoraciones son
Importantes en la mayor parte de los casos. En el
grupo de los que compran dos/tres veces al mes
la proporcion es del 43.6%, en el grupo de lo que
compran mas de una vez por semana la propor-
cion es del 41.4%, entre los que compran una vez
al mes la proporcion es del 47.4% y los que com-
pran una vez por semana del 41.4%. En el grupo
de los que compran con menor frecuencia la va-
loracion predominante es la medio importante
en un 40.0%, seguida de la importante y la muy
Importante en un 30.0% en cada caso.
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El reconocimiento de marca es ague-
los momentos en qué los consumido-
res te tienen presente, ya sea porgquée
han vivido experiencias positivas o ne-
gativas de estas.

Se ha valorado el reconocimiento de |a
Marca con cinco items: "he oido hablar
de las MDD" “las MDD me resultan fa-
mMiliares”, "“puedo reconocer las MDD
frente a las MDF", “las MDD se preo-
cupan por los clientes” y para finalizar
‘las MDD se preocupan por la salud y
el bienestar de los consumidores” va-
lorando de estos la importancia segun
|la escala de Likertde1a 5 para los con-
sumidores.

Los encuestados dan una mayor im-
portancia respecto al reconocimien-
to de la marca de los items analizados
a he oido hablar de las MDD con un
4 05 las MDD resultan familiares dan
una media de importancia del 3,89y a

Informe Marcas de distribucion

04.2 Valor de marca: Reconocimiento de la marca

poder reconocer las MDD frente a las
MEF una importancia media del 3,88,
lejos de estos queda la importancia
qgue los usuarios otorgan a la impor-

tancia de que las MDD se preocupan
por su cliente y por la salud y bienes-
tar de los mismo, con un 3,61y 3,55 res-
pectivamente.

Grafico 24. Reconocimiento de MDD. Escala del 1 al 5.

He oido hablar de las MDD

Las MDDme resultan familiares

Puedo reconocer las MDD frente las MDF

Las MDD se preocupan por los clientes

Las MDD se preocupan por la salud
y el bienestar de los consumidores
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04.2 Valor de marca: Reconocimiento de la marca

Conocimiento previo de las MDD

En cuanto a si los usuarios han
oido hablar de las MDD las valo-
raciones generales son elevadas
y muy elevadas. De esta manera,
unl.c%delaspersonasotorgaron
una valoracion nada importan-
te, un 3.6% otorgaron una valo-
racion ligeramente importante,
un 23.3% una valoracion medio
importante, un 31.5% una valora-
cion importante y un 40.0% una
valoracion muy importante.

Grafico 25. Conocimiento previo
de las MDD. Escala del 1 al 5.

Proporcion

La media en importancia gue
otorgan los usuarios a dicho
item es de 4,05.

Informe Marcas de distribucion

Datos desagregados

La tendencia entre los hombresy las mujeres es
practicamente la misma: pocas valoraciones ba-
Jjas (<3.8%) y un gran numero de valoraciones ele-
vadas. Se puede observar que el aumento de las
valoraciones va en consonancia con el aumento
de la importancia, subiendo progresivamente.
De esta manera, la valoracion principal es la muy
iImportante con una proporcion del 37.8% en el
caso de los hombres un 42.3% en el caso de las
mujeres.

La misma tendencia mencionada anteriormen-
te se repite en este caso: la proporcidon de valo-
raciones crece conforme aumenta el grado de
iImportancia. De esta manera, se puede observar
que la proporcidon de valoraciones mas altas se
encuentra en el grupo de los que tienen de 46
a 55 anos (43.5%), seguido del grupo de los que
tienen de 56 a 65 anos (43.2%), los que tienen de
36 a 45 anos (39.6%), mas de 65 anos (38.3%) y los
que tienen de 26 a 35 anos (34.1%).

Las personas con niveles de estudios primarios
tienen la mayor parte de las valoraciones como
importantes (40.4%), medio importantes (31.9%)
e importantes (25.5%). En el caso de las personas
con educacion secundaria o bachiller la valora-
cion mas representativa es la importante (38.8%),
seguida de la importante (32.3%) y la medio im-
portante (23.9%). De igual manera, en el caso de

los estudios universitarios la valoracion muy im-
portante es la mayoritaria (41.1%), seguida de la
Importante (31.4%) y la medio importante (21.8%).
Cabe destacar que la tendencia creciente que
hemos ido viendo hasta ahora, no se da en el
grupo de los estudios primarios o sin estudios.

En todos los grupos se puede observar una ten-
dencia creciente de la proporcidon junto con las
valoraciones. En todos los casos la valoracion
principal es la muy importante, siendo mas ele-
vada en el caso de los que ingresan mas de 5000
euros (53.3%), seguida de los que ingresan de
4001 a 5000 (45.5%) y los que ingresan de 3001 a
4000 (43.4%).

La frecuencia de compras nos indica que para el
caso de los que compran con menor frecuencia
la valoracidn mayoritaria es la muy importante
(40.0%). De la misma manera, en el caso de los
que compran dos/tres veces al mes la propor-
cion es del 39.4%, entre los que compran mas de
una vez por semana la proporcidon esdel 44. 7%y
entre los que compran una vez al mes la propor-
cion es del 36.8%. En el caos de los que compran
una vez por semana, las valoraciones principa-
les son la importante y muy importante con una
proporcion del 34.6% en cada caso.
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04.2 Valor de marca: Reconocimiento de la marca

Valoracion de familiaridad de las MDD

| as valoraciones de |la familiaridad de Grafico 26. Valoracion de familiaridad de
las MDD. Escala del 1 al 5.

la marca son nada importantes en un
0.9% de los casos, algo importantes en
un 4.2%, medianamente importantes

en un 27.9% de los casos, importantes
en un 39.4% y muy importantes en el
27.5%.

La media en importancia qgue otorgan
los usuarios a dicho item es de 3,89.

Proporcion

Informe Marcas de distribucion

Datos desagregados

La valoracion mas relevante tanto para los hombres como las mujeres es la
Importante, en una proporcion del 38.2% en el primer caso y una propor-
cion del 40.7% en el segundo caso.

En todos los casos de los grupos de edad |a valoraciéon mayoritaria otorga-
da es la importante: 36.5% de los que tienen entre 26 y 35 anos, 35.4% de
los que tienen entre 36y 45 anos, 42.2% de los que tienen de 46 a 55 anos,
40.2% de los que tiene de 56 a 65 anos y 42.3% de los que tienen mas de 65
anos.

La valoracion principal para todos los niveles de estudios es la importante
(grado 4), encontrandose en una proporcion del 40.4% para los que tienen
estudios primarios o sin estudios, 37.9% para los que tienen estudios secun-
darios o bachiller y del 40.7% para los que tienen estudios universitarios.

La importancia mayoritaria segun el nivel de ingresos es elevadaen el 38.2%
de los que tienen unos ingresos de entre 1001y 2000 euros, del 44.9% para
los que ingresan de 2001 a 3000 euros, del 44.2% para los que ingresan de
3001 a 4000 euros y del 33.8% para los que ingresan menos de 1000 euros.
En cambio, la valoracion resulta muy importante mayoritariamente para
lo que tienen de 4001 a 5000 euros (32.7%) y los que ingresan mas de 5000
euros (40.0%). De esta manera, se puede observar una tendencia creciente
del nivel de importancia que se le otorga a la familiaridad de la MDD con-
forme aumentan los ingresos de |los usuarios.

La valoracion principal para las personas que compran con menor frecuen-
cia es muy importante en el 50.0% de los casos. En cambio, resulta impor-
tante entre los que realizan la compra dos/tres veces al mes (39.4%), los que
la realizan mas de una vez por semana (38.5%), los que compran una vez al
mes (36.85) y los que compran una vez por semana (41.4%).
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04.2 Valor de marca: Reconocimiento de la marca

Valoracion de capacidad de reconocimiento
de las MDD frente a las MDF

La capacidad de reconoci-
mMientodelasMDD frentealas
MDF es valorada como nada
importante en el 1.8% de los
Casos, como ligeramente im-
portante en el 4.4% de |los ca-
SOS, cComo medio importante
en el 28.7%, como importante
en el 34.6% y como muy im-
portante en el 30.4%.

La media en importancia que
otorgan los usuarios a dicho
Iitem es de 3,88.

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafico 27. Valoracion de capacidad de
reconocimiento de las MDD frente a las
MDF. Escala del 1 al 5.

40

Datos desagregados

Tanto para el grupo de los hombres como para
el grupo de las mujeres la valoracidon mayoritaria
es importante, 34.6% en cada uno de los grupos.

La valoracion principal en funcion de los grupos
de edad es importante para el caso de los que
tienen entre 26 y 35 anos (34.7%), los que tienen
de 36 a 45 anos (35.4%), los que tienen entre 46y
55 anos (34.5%) vy los que tienen de 55 a 65 anos
(39.2%). En cambio, la valoracion principal en el
grupo de los que tienen mas de 65 anos es la
mMuy importante con una proporcion del 34.8%.

Las personas con unos estudios primarios o sin
estudios otorgaron una valoracion principal muy
Importante en un 38.3% de los casos. En cambio,
las personas con estudios secundarios o bachi-
ller tuvieron una valoracion principal importante
(32.3%), muy similar a la segunda valoracion prin-
cipal muy importante (30.8%) y la tercera que
resulta medio importante (30.4%). Las personas
con estudios universitarios presentan una valo-
racion importante como principal en un 36.9%
de los casos.

La valoracion principal de las personas que tie-
nen unos ingresos inferiores a 1000 euros has-
ta los que tienen 4000 es importante. De esta
manera, la valoracion para los que ingresan de
1001 a 2000 euros es del 33.7% de las eprsonas,
los que ingresan de 2001 a 3000 es del 38.8%, los

que ingresan de 3001 a 4000 es del 37.2% y los
que ingresan menos de 1000 euros lo hacen en
una proporcion del 33.1%. Las personas con unos
iIngresos de 4001 a 5000 euros presentan una va-
loracion principal muy importante (45.5%) vy, de
igual manera, los que ingresan mas de 5000 eu-
ros (46.7%). Hay una tendencia que indica unas
mejores valoraciones conforme aumenta la can-
tidad de ingresos de |los usuarios.

Segun al frecuencia de la compra, se puede ob-
servar que la valoracion predominante entres
los que compran con menor frecuencia es la
muy importante (50.0%). Entre los que compran
dos/tres veces al mes la valoracion principal es la
medio importante (37.2%). En cambio, entre las
demas frecuencias de compra la valoracién prin-
cipal es la importante: 35.6% entre los que com-
pran Mas de una vez por semana, 47.4% entre
los que compran una vez al mes y 33.8% entre
los gue compran una vez por semana.
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04.2 Valor de marca: Reconocimiento de la marca

Valoracion de cuidado del cliente por las MDD

La afirmacion de que las MDD
se preocupan por los clientes
es valorada como nada impor-
tante en el 2.5% de los casos,
como ligeramente importante
en el 6.7% de los casos, como
medianamente importante en
un 385% de los casos, como
Importante en un 35.7% de ca-
SOSYy COMO Muy importante en
un 18.6%. En este caso, la ma-
yor parte de las valoraciones se
centran alrededor de la impor-
tancia media.

La media en importancia que
otorgan los usuarios a dicho
tem es de 3,61.

Informe Marcas de distribucion

Grafico 28. Valoracion de la afirmacion de
que las MDD se preocupan por los clientes.
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Datos desagregados

La proporcidn mayoritaria de personas valoran
principalmente como medio importante en el
grupo de los hombres es del 39.4%. En cambio,
en el grupo de las mujeres la valoracion principal
es importante en un 36.0% de casos.

En funcion de los grupos de edad se puede ob-
servar que para los gue tienen de 26 a 35 anos
la valoracion predominante es la medio impor-
tante en un 40.1% de los casos. De igual mane-
ra, esta valoraciéon es predominante en el grupo
de los que tienen de 36 a 45 anos (36.8%) y los
que tienen de 46 a 55 anos (36.8%). En cambio,
la valoracion importante resulta predominante
para las personas que tienen entre 56 y 65 anos
(40.2%) y los que tienen mas de 65 anos (39.3%).
Se puede observar que hay una tendencia don-
de se aumentan las valoraciones mas importan-
tes conforme aumenta la edad de los personas.

Las personas con unos estudios primarios o sin
estudios presentan unos valores de importancia
gque aumentan gradualmente de menor a ma-
yor importancia, siendo la valoracion mas rele-
vante la muy importante en un 31.9% de los ca-
sos. En cambio, para las personas con estudios
secundarios o bachiller o estudios universitarios
la importancia mas relevante resulta ser la me-

dio importante (35.3% y 38.5%, respectivamen-
te), siendo la valoracion secundaria la importan-
te (33.8% y 38.1%).

La valoracion principal entre las personas con
unos ingresos de entre 1001 y 5000 euros es la
Importante: 35.8% de los que ingresan de 1001 a
2000 euros, 39.1% entre los que ingresan de 2001
a 3000 euros, 41.6% entre los que ingresan de
3001 a 4000 euros y 34.5% entre los que ingre-
san de 4001 a 5000 euros. Las personas con unos
INngresos mayores de 5000 euros y menores de
1000 tienen como valoracion principal la medio
importante: 40.0% y 43.6%, respectivamente.

Los grupos de la frecuencia de compras tienen
una valoracion medio importante en los casos
con menor frecuencia (40.0%), los que compran
dos/tres veces al mes (38.3%), los que compran
una vez al mes (37.4%). En cambio, los que com-
pran mas de una vez por semana presentan una
valoracidon mayoritaria importante e una propor-
cion del 35.8%.
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04.2 Valor de marca: Reconocimiento de la marca

Valoracion de cuidado de la salud y el bienestar de los consumidores

| as valoraciones sobre si las MDD se Grafico 29. Valoracidon sobre si las MDD
se preocupan por la salud y el bienestar

de los consumidores Escala del 1 al 5.

preocupan por la salud y el bienestar
delosconsumidoresson medioimpor-
tantes en el 38.4% de |los casos, impor-
tantes en un 33.3%, muy importantes
en un 17.4%, ligeramente importantes
en un 8.3% y nada importantes en un
2.6% de |los casos.

La media en importancia qgue otorgan
los usuarios a dicho item es de 3,55.

Proporcion

Informe Marcas de distribucion

Datos desagregados

En el caso de los hombres |la valoracidon mas relevante es la medio importante
(42.7%), seguida de la importante (31.5%). En cambio, en el grupo de las muje-
res la principal valoracion es la importante (35.2%), seguida de la medio impor-
tante (34.0%).

La valoracion medio importante resulta ser la principal en el 44.9% de los casos
de los personas que tienen entre 26 y 35 anos, 38.7% de los que tienen de 36 a
45 anos, 38.2% de los que tienen entre 56 y 65 anos y 37.3% de los que tienen
mMas de 65 anos. En cambio, la valoracion principal para los que tienen entre 56
y 65 anos resulta ser la medio importante en un 38.25 de |los casos.

Las personas con estudios primarios o sin estudios valoran como importante
mayoritariamente en un 34.0% de los casos. En cambio, la valoracidon principal
de las personas con estudios secundarios o bachiller y universitarios es la me-
dio importante (37.7% y 40.3%, respectivamente).

Las personas con unos ingresos inferiores a 1000 euros y hasta 3000 valoran
principalmente como medio importante: 39.1% en el grupo que ingresan me-
nos de 1000 euros, 39.5% en el grupo de los que ingresan hasta 2000 euros y
40.1% entre los que ingresan hasta 3000 euros. Las personas con unos ingresos
de entre 3001y 4000 euros valoran como importante en un 38.9% de los casos.
Las personas con unos ingresos de 4001 a 5000 euros valoran como medio im-
portante en un 34.5% de los casos. Por ultimo, las personas con unos iNngresos
superiores a 5000 euros valoran de manera mas relevante y equitativa el grado
medio importante y el muy importante (33.3% en cada caso).

En el caso de las personas que compran con menos frecuencia las valoraciones
mMas importantes son la ligeramente importante y la importante en un 30.0% en
cada caso. En cambio, en el resto de frecuencias de compra la valoracion mas
relevante es la medio importante: 41.5% entre los que compran dos/tres veces al
mes, 35.4% entre los que compran mas de una vez por semana, 42.1% entre los
gue compran unavez al mesy 41.7% entre los que compran una vez por semana.
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04.2 Valor de marca: Asociacion de marca

La asociacion de marca es la percep-
cion que tiene el usuario de una orga-
Nnizacion y esta constituye el posiciona-
miento en la mente del consumidor.

Se ha valorado el reconocimiento de la
Marca con cinco items: “las MDD tie-
nen personalidad’, “las MDD son inte-
resantes’, “los productos MDD siem-
pre son muy Utiles o beneficiosos’,
‘con MDD siempre tengo productos
gue van con mis necesidades” vy para
finalizar “cuando compro MDD recibo
|0 que necesito” valorando de estos |a
Importancia segun la escala de Likert

de1a 5 para los consumidores.

Los encuestados dan una mayor im-
portancia respecto a la asociacion de
marca de |los items analizados por un
igual,conunamediade3,85,alasMDD
son interesantes y cuando comMpro
MDD recibo lo que necesito, muy cer-
ca con un 3,81 se encuentra con MDD

Informe Marcas de distribucion

siempre tengo productos que van con
Mis necesidades, lejos de estos gueda
la importancia gue los usuarios otor-
gan a los productos MDD siempre son

mMuy Utiles o beneficiosos y las MDD
tienen personalidad, con una iMpor-
tancia media de 3,70 y 3,39 respectiva-
mente.

Grafico 30. Valoracion a la asociacion de la marca

segun la importancia. Escala del 1 al 5.

Cuando compro MDD
recibo lo que necesito

Las MDD son interesantes

Con MDD siempre tengo productos
gue van con mas necesidades

Los productos MDD siempre
son muy Uutiles o beneficiosos

Las MDD tienen personalidad
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04.2 Valor de marca: Asociacion de marca

Asociacion de marca, las MDD tienen personalidad

La valoracion de gue las MDD tienen Grafico 31. Valoracion que las MDD tienen
personalidad Escala del1al 5.

personalidad es principalmente me-
dio importante (385%), importante
(31.4%), muy importante (13.9%), ligera-
mente importante (12.1%) y nada im-
portante (4.1%).

La media en importancia que otorgan
l0os usuarios a dicho item es de 3,39.

Proporcion

Informe Marcas de distribucion

Datos desagregados

Tanto para el grupo de los hombres como para el grupo de las mujeres la valora-
cion principal es la medio importante (41.5% y 35.4%, respectivamente), seguida de
la importante (31.5% y 31.4%, respectivamente) y la muy importante (12.0% y 15.8%,
respectivamente).

La valoracidn mas relevante para todos los grupos de edad es la medio importante:
40.7% entre los que tienen de 26 a 35 anos, 36.3% entre los que tienen de 36 a 45
anos, 37.7% entre los que tienen de 46 a 55 anos, 39.7% entre los que tienen de 56 a
65 anosy 38.8% entre los que tienen mas de 65 anos.

El nivel de estudios nos indica que para las personas con estudios primarios o sin
estudios otorgan una valoracion principalmente importante en un 38.3% de los ca-
S0s, seguida de una valoracion muy importante en un 27.7% de casos. En cambio,
el grupo de personas con estudios secundarios o bachiller y estudios universitarios
presentan una valoracion principal medio importante (37.7% en el primer caso y
40.5% en el segundo caso).

La valoracion principal en funcion del nivel de ingresos es la medio importante en
el caso de los que tienen unos ingresos de 1001 a 2000 euros (40.8%), de 2001 a 3000
euros (39.5%), de los que tienen de 4001 a 5000 euros (38.2%), de los que tienen mas
de 5000 como ingresos (40.0%) y de los que tienen menos de 1000 como iNngresos
(35.3%). En cambio, las personas con unos ingresos de 3001 a 4000 euros presentan
una valoracion principal importante en un 36.3% de los casos.

Las personas que compran con menor frecuencia presentan una valoracion prin-
cipal importante en un 50.0%. En cambio, los demas grupos presentan como va-
loracion principal la medianamente importante (grado 3). De esta manera, los que
compran dos/tres veces al mes valoran de manera importante en el 38.3% de los
Casos, los que compran mas de una vez por semana en un 34.8%, los que compran
una vez al mes un 52.6% y los que compran una vez por semana en un 42.7%.
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04.2 Valor de marca: Asociacion de marca

Valoracion las MDD son interesantes

Las valoraciones que consi-
deran que las MDD son in-
teresantes son nada iMpor-
tantes en el 1.5% de los casos,
ligeramente importantes en
un 4.0% de los casos, me-
dianamente importantes en
un 28.0%, importante en un
41.2% de casos y muy impor-
tante en un 25.2% de casos.

La media enimportancia que
otorgan los usuarios a dicho
item es de 3,85.

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafico 32. Valoracion que las MDD con
interesantes Escala del1al 5.

40

Datos desagregados

La distribucion de las valoraciones en ambos gé-
neros es muy similar: la valoraciéon mayoritaria es
la importante con una proporcidn del 42.7% de
casos en el grupo de los hombresy un 39.7% en
el grupo de mujeres, la valoracion secundaria es
la medio importante en el 28.5% de los hombres
y el 27.5% de las mujeres y la valoracion terciaria
es la muy importante en el 23.8% de los hombres
y el 26.7% de las mujeres.

La valoracion mas frecuente en funcion del gru-
po de edad es la importante para el grupo de los
que tienen de 36 a 45 anos (37.3%), de los que
tienen de 46 a 55 anos (43.5%), los que tienen
entre 56 y 65 anos (49.2%) y los que tienen mas
de 65 anos (41.8%). En cambio, la valoracion mas
frecuente para las personas con una edad com-
prendida entre 26 y 35 anos es la medianamente
Importante (35.9%).

La valoracion mas relevante para todos los nive-
les de estudio es la importante, con una propor-
cion del 38.3% en el caso de las personas con es-
tudios primarios o sin estudios, una proporcion
del 41.4% entre las personas con estudios secun-
darios o bachiller y del 41.3% entre las personas
con estudios universitarios.

En funcidon del nivel de ingresos, se puede ob-
servar que para las personas con unos iNgresos
de entre 1001 a 2000 euros la valoraciéon princi-
pal es la importante (39.3%). De igual manera,
entre las personas con unos ingresos entre 2001
y 3000 euros la proporcion de esta valoracion es
del 49.3%, de los que ingresan de 3001 a 4000
euros la proporcidon es del 39.85 y de los que in-
gresan menos de 1000 euros la proporcion es
del 37.6%. En cambio, en el grupo de los que tie-
nen unos ingresos de entre 4001y 5000 euros la
valoracion principal es la medio importante con
una proporcion del 36.4%. Por ultimo, en el gru-
po de los que ingresan mas de 5000 euros la va-
loracion principal es la muy importante con una
proporcion del 30.0%.

Las personas que compran con menor frecuen-
cia y las que compran dos/tres veces al mes pre-
sentan como valoracion principal la medio alta:
40.0% en el caso de los que compran con menor
frecuencia y 41.5% entre los que compran dos/
tres veces al mes. El resto de los grupos presen-
tan una valoracion importante (grado 4). 41.8%
de los que compran mas de una vez por sema-
Nna, 42.1% de los que compran una vez al mesy
43.4% de los que compran una vez por semana.
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04.2 Valor de marca: Asociacion de marca

Utilidad y beneficio de los productos de MDD

| a afirmacion de que los productog Grafico 33. Valoracidon de que los productos
MDD siempre son muy Utiles o bene- MDD siempre son muy utiles y/o

ficiosos es valorada como nada impor-
tante en un 1.1% de los casos, como li-
geramente importante en un 6.2%,
como medianamente importante en
un 33.7% de los casos, como importan-
te en un 39.1% y como muy Importan-
te en un 19.9% de casos.

beneficiosos. Escala del 1 al 5.

La media en importancia gue otorgan
l0os usuarios a dicho item es de 3,70.

Proporcion

Informe Marcas de distribucion

Datos desagregados

Tanto en el grupo de los hombres como en el grupo de las mujeres la valora-
cion principal es importante (en un 39.4% de los hombres y un 38.9% de las
mujeres), la valoracion secundaria es la medianamente importante (36.0% de
los hombresy 31.4% de las mujeres) y |la tercera es la muy importante (17.3% de
los hombresy 22.5% de las mujeres).

En funcidon de los grupos de edad se puede observar que la valoracidon impor-
tante es la predominante entre las personas con una edad de 26 a 35 anos
(41.9%), con una edad de entre 46y 55 anos (41.7%), entre los que tienen de 56 a
65 anos (39.2%) y los que tienen mas de 65 anos (38.3%). En cambio, en el grupo
de los que tienen de 36 a 45 anos la valoracion principal es la medianamente
importante (38.2%).

La valoracion principal en funcion del nivel de estudios es la importante en los
tres grupos estudiados: estudios primarios o sin estudios (46.8%), estudios se-
cundarios o bachiller (35.8%) y estudios universitarios (41.5%).

En el caso de los grupos del nivel de ingresos se puede observar que en las
personas con ingresos de 1001 a 2000 euros la valoracion principal es la impor-
tante (38.7%), en el grupo de los que ingresan de 2001 a 3000 euros (42.2%) y los
que ingresan de 3001 a 4000 euros (46.6%). En cambio, la valoracion principal
es la medianamente importante para los que ingresan entre 4001y 5000 euros
(41.8%), en el grupo de los que ingresan mas de 5000 euros (40.0%) y entre los
gue ingresan menos de 1000 euros (36.8%).

Las personas que compran con menor frecuencia presentan una valoracion
principal medianamente importante (40.0%). De igual manera, encontramos
esta caracteristica en el grupo de los gque compran dos/tres veces al mes (39.4%)
y los que compran una vez al mes (36.8%). En cambio, la valoraciéon principal es
la importante para los que compran mas de una vez por semana (40.6%) vy los
gque compran una vez por semana (39.8%).
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04.2 Valor de marca: Asociacion de marca

Productos de MDD y adaptacion a necesidades

de los consumidores

La afirmacion "Con MDD siem-
pore tengo productos que van
con Mis necesidades” es valo-
rada como nada importante
en un 1.2% de los casos, como
ligeramente importante en
un 6.1%, como medianamen-
te importante en un 27.7%,
como importante en un 40.5%
y COMO Muy importante en un
24.5% de |los casos.

La media en importancia que
otorgan los usuarios a dicho
item es de 3,81.

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafico 34. Valoracion de que los productos
MDD siempre coinciden con las necesidades
de compra Escala del1al5.

Datos desagregados

La valoracidn mas relevante en el caso de los
hombres es la importante con una proporcion
del 39.8%. De la misma manera, en las mujeres
la proporcidon de esta valoracion es del 41.3%. En
el grupo de los hombres la segunda valoracion
predominante es la medianamente importante
(32.7%) y en el grupo de las mujeres es la muy
Importante (28.7%).

De igual manera que en el caso anterior, todos
los grupos de edad presentan como valoracion
principal la importante: en el caso de los que
tienen de 26 a 35 anos con una proporcion del
35.9%, en el caso de los que tienen de 36 a 45
anos con una proporcion del 40.6%, entre los
que tienen de 46 a 55 anos con una proporcion
del 41.3%, entre los que tienen de 56 a 65 anos
con una proporcion del 42.2% y los que tienen
Mas de 65 anos con una proporcion del 41.8% de
los casos.

La valoracidon mas importante en todos los ni-
veles de estudios es la importante con una pro-
porcion del 42.6% de los casos entre las personas
con estudios primarios o sin estudios, con una
proporcion del 38.8% de los casos entre los que
tienen estudios secundarios o bachiller y una
proporcion del 42.0% entre los que tienen estu-
dios universitarios.

Las personas con unos ingresos entre 1001 vy
2000 tienen una valoracion principal importante
en un 37.9% de los casos. De la misma manera,
las personas con unos ingresos de entre 2001y
3000 euros tienen una valoracion predominante
Importante en un 46.3% de los casos, los que in-
gresan entre 3001y 4000 euros en un 43.4% de
los casos, los que ingresan mas de 5000 euros en
un 33.3% de los casos y los que ingresan menos
de 1000 euros en un 39.15 de casos. En cambio,
en el grupo de las personas con unos iNgresos
de entre 4001y 5000 euros la valoracidon princi-
pal es la medianamente elevada (32.7%), segui-
da de la muy elevada (30.9%).

En cuanto alasfrecuencias de compras, entre las
personas que compran con menor frecuencia la
valoracion principal es la medianamente eleva-
da (40.0%). En cambio, para el resto de las fre-
cuencias de compra la valoracion predominante
es la importante: 43.6% de los que compran dos/
tres veces al mes, 38.9% de los que compran mas
de una vez por semana, 47.4% de los que com-
pran una vez al mesy 41.7% de los que compran
una vez por semana.
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04.2 Valor de marca: Asociacion de marca

Satisfaccion de compra con MDD

El hecho de gue cuando se compre |a
MDD el consumidor reciba lo que ne-
cesite es valorado como nada impor-
tanteenunl1.1% deloscasos,comolige-
ramente importante en un 3.8% de los
Casos, COMo iImportante en un 43.8%
de casos y como muy importante en
un 23.8%.

La media en importancia gue otorgan
los usuarios a dicho item es de 3,85.

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafico 35. Valoracion de gue cuando
compro productos MDD recibo siempre
lo que necesito. Escala del 1 al 5.

Datos desagregados

Los comportamientos de las valoraciones son muy similares en el
grupo de los hombres y la mujeres, siendo la valoracion predomi-
nante la importante: 44.1% de los hombres y 43.5% de las mujeres.

En todos los grupos de edad |a valoracion predominante es la im-
portante: 37.7% de los que tienen entre 26 y 35 anos, 42.9% de los
qgue tienen entre 36y 45 anos, 45.7% de los que tienen entre 46y 55
anos, 46.2% de los que tienen entre 56y 65 anos y 45.3% de los que
tienen Mmas de 45.3%.

En cuanto al nivel de estudios, se puede observar que en el grupo de
las personas con estudios primarios o sin estudios las valoraciones
principales son la importante y la muy importante en una propor-
cion del 34.0%. En el grupo de los que tienen estudios secundarios
o bachiller la valoracion principal es la importante (43.5%) al igual
que en el grupo de los que tienen estudios universitarios (45.0%).

La valoracion principal para todos los niveles de ingresos es la im-
portante: de 1001 a 2000 euros (42.7%), de 2001 a 3000 euros (46.9%),
de 3001 a 4000 euros (52.2%), de 4001 a 5000 euros (38.2%), mas de
5000 euros (36.7%) y menos de 1000 euros (36.8%).

De igual manera, en los grupos en funcidon de la frecuencia de com-
pras la valoracidon principal en cada caso es la importante: 50.0% de
los que compran con menor frecuencia, 46.8% de los que compran
dos/tres veces al mes, 42.2% de los que compran mas de una vez
por semana, 42.1% de los que compran una vez al mes y 44.9% de
los que compran una vez por semana.
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04.2 Valor de marca: Otros activos de la marca

Los otros activos de la marca son ague-
los elementos de valor que permiten
aumentar el valor de la misma, estos
ayudan a identificar la misma.

Se ha valorado el reconocimiento de la
Marca con diez items: resulta comodo
comprar en este estapblecimiento, ofre-
ce una amplia variedad de productos,
ofrece |os servicios gue busco, es una
empresa que tiene mucha experien-
cia,se adaptaalacultura o costumbres
locales, se esfuerza en lanzar nuevos
productos o servicios, el precio paga-
do por los productos de MDD me pa-
rece adecuado, el precio pagado por
los productos de MDD esta al alcance
de la mayoria de consumidores y no
me importa pagar mas con tal de lle-
varme MDD.

Informe Marcas de distribucion

Grafico 36. Valoracidon del reconocimiento de la marca. Escala del 1 al 5.

Resulta comodo comprar
en este establecimiento

Es una empresa que tiene mucha expriencia

Ofrece buenos precios

Ofrece una amplia variedad de productos

El precio pagado por los productos de MDD esta
al alcance de la mayoria de los consumidores

El precio pagado por los productos
de MDD me parece adecuado

Se esfuerza en lanzar nuevos
productos y servicios

Se adapta a la cultura / costumbres locales

Ofrece los servicios que busco (por ejemplo,
pago a plazos, dvolucidon de productos, etc)

No me importa pagar mas
con tal de llevarme MDD
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04.2 Valor de marca: Otros activos de la marca

Comodidad en la compra por establecimiento

Elhechodequeresultecomodo
comprar en un establecimien-
to presenta una valoracion de
nada importante en un 0.2%,
una valoracion ligeramente im-
portanteen un 3.0%, unavalora-
cion medianamente importan-
te en un 16.1%, una valoracion
importante en un 39.8% de los
Casos y una valoracion muy im-
portante en un 40.9%.

La media en importancia que
otorgan los usuarios a dicho
ltem es de 4,18.

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafico 37. Valoracion de comodidad
en la compra. Escala del 1al 5.

Datos desagregados

Para el género se puede observar que la valora-
cidon mayoritaria para el grupo de los hombres
es la importante en una proporcidon del 41.5%,
mientras que en el grupo de las mujeres la valo-
racion mas repetida es la muy importante en un
44.7% de los casos.

Enfuncion dela edad se puede apreciar que para
los que tienen de 26 a 35 anos, de 36 a 45y mas
de 65 anos la valoracion principal es la importan-
te: 37.1% en el primer caso, 41.0% en el segundo
caso y 42.2% en el tercer caso. En cambio, para
el grupo de 46 a 55 anos y el de 56 a 65 anos la
valoracion predominante es la muy importante
con una proporcion del 46.6% en el primer caso
Yy 43.7% en el segundo caso.

En todos los niveles de estudio se puede apre-
ciar que la valoracion predominante es la muy
importante con una proporcion del 44.7% en el
grupo de los que tienen estudios primarios o sin
estudios, una valoracion del 40.7% entre los que
tienen estudios secundarios o bachiller y otra va-
loracion del 40.7% entre los que tienen estudios
universitarios.

En cuanto al nivel de ingresos, entre los que co-
bran de 1001 a 2000 euros la valoraciéon princi-
pal es la muy importante en una proporcion del
41.6%. De igual manera, entre los que ingresan
entre 4001 y 5000 euros la valoracion predomi-
nante es la muy importante en un 47.3% de los
Ccasos, entre los que ingresan mas de 1000 euros
en un 50.0% de los casosy entre los que ingresan
menos de 1000 euros en un 42.1% de los casos.

En cuanto a la frecuencia de las compras, las
personas que compran con menor frecuencia
presentan unas valoraciones mayoritarias me-
dianamente importantes, importantes y muy
Importantes en un 30.0% de los casos. Las perso-
nas que compran dos/tres veces al mes, una vez
al mes y una vez por semana presentan como
valoracion mayoritaria la importancia de grado
4. 43.6% en el primer caso, 47.4% en el segundo
casoy 42.2% en el tercer caso. En cambio, en el
grupo de los que compran mas de una vez por
semana la valoraciéon mayoritaria es la muy im-
portante en un 46.4% de casos.
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04.2 Valor de marca: Otros activos de la marca

Otros activos de marca, ofrece una amplia variedad de productos

En cuanto al ofrecimiento de una am- Grafico 38. Valoracién de variedad de productos.
Escala del 1al 5.

plia variedad de productos la valora-
cion nada importanteseda un 0.8% de
los casos, la ligeramente importante
en un 4.0% de casos, la medianamen-
te importante en un 21.7% de casos, |a
importante en un 40.1% de casos v la
Mmuy importante en un 33.4% de los
Casos.

La media en importancia gue otorgan
lOos usuarios a dicho item es de 4,01.

Proporcion

Informe Marcas de distribucion

Datos desagregados

En cuanto al género, la valoracion principal tanto en el grupo de los hombres
como en el grupo de las mujeres es la importante: 41.9% en el primer caso y
38.3% en el segundo caso.

En los grupos de edad la valoracion principal es la importante en todos los ca-
S0S: 32.3% para los que tienen de 26 a 35 anos, 40.1% para los que tienen de 36
a 45 anos, 39.0% para los que tienen de 46 a 55 anos, 44.2% para los que tienen
de 56 a 65 anos y 43.8% para los que tienen mas de 65 anos.

En cuanto al nivel de estudios, la proporcion principal para los que tienen es-
tudios primarios o no tienen estudios es la muy importante en un 44.7% de
los casos. En cambio, para el grupo de los que tienen estudios secundarios la
valoracion principal es importante en un 37.3% de casos y para los que tienen
estudios universitarios en un 42.8% de casos.

En cuanto al nivel de ingresos, se aprecia que la valoracion muy importante se
da en el caso de los que ingresan de 1001 a 2000 euros y de los que ingresan
mMas de 5000 euros: 36.6% en el primer caso y 43.3% en el segundo caso. En
cambio, en el resto de casos encontramos valoraciones principales importan-
tes: 45.6% en el caso de los que ingresan de 2001 a 3000 euros, 42.5% entre los
que ingresan de 3001 a 4000 euros, 45.5% entre los que ingresan de 4001 a
5000 euros y 37.6% para los gue ingresan menos de 1000 euros.

En funcidon de la frecuencia de compras la valoracion principal en todos los
casos es la importante de grado 4. 40.0% entre los que compran con menor
frecuencia, 36.2% entre los que compran dos/tres veces al mes, 39.1% entre los
gque compran mas de una vez por semana, 42.1% entre los que compran una
vez al mes, 42.2% entre los gue compran una vez por semana.
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04.2 Valor de marca: Otros activos de la marca

Valoracion servicios que ofrece la MDD

Fn cuanto asila MDD ofrece |os servi- Grafico 39. Valoracion sobre los servicios
: : gue ofrecen las MDD. Escala del 1al 5.

Cios que busca el cliente los encuesta-

dos valoraron como nada importante

esta afirmacion en un 3.8% de casos,

40

como ligeramente importante en un
8.6%, como medianamente importan-
te en un 35.1% de casos, como impor-

tante en un 32.0% de los casos y como
mMuy importante en el 20.5% restante.

La media en importancia gue otorgan
lOos usuarios a dicho item es de 3,57.

Proporcion

Informe Marcas de distribucion

Datos desagregados

La valoracion principal en ambos grupos de género es la medianamente importan-
te, con una proporcion del 37.8% en el caso de los hombres 'y 32.4% en el caso de las
mujeres.

La valoracion predominante en practicamente todos los grupos de edad es la me-
dianamente importante: 39.5% entre los que tienen de 26 a 35 anos, 38.7% entre los
gue tienen de 36 a 45 anos, 35.2% entre los que tienen de 56 a 65 anos y 35.3% entre
los que tienen Mmas de 65 anos. En cambio, la valoracion predominante en el grupo
de los que tienen de 46 a 55 anos es la importante en un 32.7% de los casos.

En cuanto al nivel de estudios, la valoracion predominante en el grupo de las perso-
nas con estudios primarios o sin estudios es la muy importante en un 36.2% de los
casos. Las personas con estudios secundarios o bachiller presentan una valoracion
predominante importante en un 32.8% de los casos. En cambio, las personas con es-
tudios universitarios presentan una valoracion predominante medianamente eleva-
da en un 38.7% de casos.

Segun el nivel de ingresos se puede observar que la valoracion predominante es la
medianamente elevada en el caso de los que ingresan menos del 1000 euros (37.6%),
de 1001 a 2000 euros (36.1%), de 4001 a 5000 euros (40.0%) y los que ingresan mas de
5000 euros (33.3%). En cambio, la valoracion predominante es la importante para los
gue tienen unos ingresos de 2001 a 3000 euros (35.7%) y los que tienen unos ingresos
de 3001 a 4000 euros (34.5%).

En cuanto a la frecuencia de compra, se puede observar que los que compran con
menor frecuencia presentan como valoraciones principales la medianamente eleva-
da (40.0%) y la importante (40.0%). En cambio, la valoracion principal es la mediana-
mente importante entre los que compran dos/tres veces al mes (39.4%), una vez al
mes (52.6%) y una vez por semana (38.6%). Por ultimo, |la valoracion principal para el
grupo de los que compran mas de una vez por semana es la importante en un 34.0%
de los casos.
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04.2 Valor de marca: Otros activos de la marca

Valoracion precios

El ofrecimiento de buenos precios es
valorado como nada importante en
un 0.5% de los casos, como ligeramen-
te importante en un 2.6% de casos,
como medianamente importante en
un 22.0% de casos, como importante
en un 44.6% de casosy como muy im-
portante en un 30.3% de casos.

La media en importancia qgue otorgan
los usuarios a dicho item es de 4,02.

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafico 40. Valoracion sobre los buenos precios
de las MDD. Escala del 1 al 5.

Datos desagregados

La mayor parte de las valoraciones son importantes tanto para el grupo de los
hombres (46.9%) como para el grupo de mujeres (42.3%).

De igual manera, la valoracion principal es la importante en todos los grupos
de edad: 40.1% de los que tienen de 26 a 35 anos, 44.8% de los que tienen de
36 a 45 anos, 36.8% de los que tienen de 46 a 55 anos, 53.3% de los que tienen
de 56 a 65 anos y 48.3% de los que tienen mas de 65 anos.

Las personas con unos estudios primarios o sin estudios presentan un valora-
cion predominante muy importante en un 38.3% de casos. Las personas con
estudios secundarios o bachiller presentan una valoracidon mayoritaria impor-
tante (44.8%) y las personas con estudios universitarios, de igual manera, con
una proporcion del 45.4% de |los casos.

En funcion del nivel de ingresos se puede encontrar una valoracion importan-
te en el grupo de los que tienen unos ingresos de 1001 a 2000 euros (43.2%),
entre los que tienen de 2001 a 3000 euros (51.0%), entre los que ingresan de
3001 a 4000 euros (44.2%), entre los que ingresan de 4001 a 5000 euros (41.8%)
y entre los que ingresan menos de 1000 euros (38.3%). En cambio, en el grupo
de los que ingresan mas de 5000 euros la valoracion mas relevante es la muy
Importante en un 36.7% de casos.

Segun la frecuencia de compras la valoracion predominante es la importante
en todos los casos. En el caso de los que compran con menor frecuencia se
encuentra en una proporcion del 50.0%, entre los que compran dos/tres veces
al mes se encuentra en una proporcion del 44.7%, entre los que compran Mas
de una vez por semana se encuentra en una proporcion del 44.3%, entre los
gque compran una vez al mes en una proporcion del 57.9% y los que compran
una vez por semana en una proporcion del 44.2%.
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04.2 Valor de marca: Otros activos de la marca

Valoracion experiencia de la marca

En cuanto a si es una empresa que
tiene mucha experiencia la valoracion
nada importante se da en el 0.5% de
los casos, la ligeramente importante
en el 1.8% de casos, la medianamente
Importante se da en el 23.0% de casos,
la importante en un 40.4% vy la muy
Importante en un 34.3% de casos.

La media en importancia qgue otorgan
los usuarios a dicho item es de 4,00.

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafico 41. Valoracion de |la experiencia de
la marca. Escala del 1al 5.

Datos desagregados

En funcidon del género se puede observar que la valoracidon principal para el
grupo de los hombres es la importante en un 42.7% de los casos. En cambio,
en el grupo de las mujeres la valoracion predominante es la muy importante
en un 38.7% de casos.

En cuanto a los grupos de edad se observa que la valoracion predominante es
la importante para los que tiene de 26 a 35 anos (36.5%), para los que tienen de
46 a 55 anos (42.6%), para los que tienen de 56 a 65 anos (46.2%) y mas de 65
anos (42.3%). En cambio, en el grupo de los que tienen de 36 a 45 anos la valo-
racion predominante es la muy importante en un 34.9% de casos.

Las personas con estudios primarios presentan una valoracion principal muy
Importante en un 42.6% de los casos. En cambio, |la valoracion predominante
es la importante para las personas con estudios secundarios o bachiller (42.7%)
y las que tienen estudios universitarios (38.3%).

En funcion del nivel de ingresos se puede observar que la valoracion mayorita-
ria es la importante para los que tienen unos ingresos inferiores a 1000 euros
(39.8%), los que tienen unos ingresos de 1001 a 2000 euros (39.0%), los que tie-
nen unos ingresos de 2001 a 3000 euros (43.9%) y los que tienen unos iNgresos
de 3001 a 4000 euros (43.4%). En cambio, la valoracidon predominante es la muy
Importante para los que tienen de 4001 a 5000 euros en un 45.5% de casos y
los que ingresan mas de 5000 euros en un 50.0% de casos.

Las personas que compran con menor frecuencia otorgan las principales valo-
raciones como mediamente importantes y muy importantes en un 40.0% de
casos en cada grupo. En cambio, en el resto de los grupos la valoracion pre-
dominante es la importante: 39.4% de los que compran dos/tres veces al mes,
38.7% de los que compran mas de una vez por semana, 36.8% de los que com-
pran una vez al mesy 43.7% de los que compran una vez por semana.
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04.2 Valor de marca: Otros activos de la marca

Adaptacion a cultura/costumbres locales

En cuanto a si las MDD se adaptan a Grafico 42. Valoraciéon de adaptacion de las

la cultura/costumbres locales se oue- MDD a la cultura/costumbres locales.
Escala del1al 5.

de observar gue se valora como nada

Importante en un 1.8% de casos, como

ligeramente importante en un 5.6% de
Casos, como medianamente impor-
tante en un 30.1% de casos, como Im-

portante en un 39.6% de casosy como
Muy importante en un 22.9% de casos.

La media en importancia gue otorgan
lOos usuarios a dicho item es de 3,76.

Proporcion

Informe Marcas de distribucion

Datos desagregados

La valoracidn mas importante para ambos géneros es la importante: 40.2% en
el caso de las mujeres y 39.1% en el caso de los hombres.

En funcidon de los grupos de edad se puede observar que la valoracion predo-
mMinante para el grupo de los que tienen de 26 a 35 anos es la medianamente
iImportante en un 33.5% de casos. En cambio, la valoracidon predominante es
la importante para los que tienen de 36 a 45 anos (36.3%), los que tienen de
46 a 55 anos (40.4%), los que tienen de 56 a 65 anos (44.2%) y mas de 65 anos
(43.8%).

La valoracidon mas relevante para todos los niveles de estudio es la importan-
te: 38.3% de los que tienen estudios primarios o sin estudios, 39.4% de los que
tienen estudios secundarios o bachiller y 39.9% de los que tienen estudios uni-
versitarios.

Se puede observar que segun el nivel de ingresos la valoracion mas relevante
es la mas importante para los que ingresan de 1001 a 2000 euros (38.5%), los
que ingresan de 2001 a 3000 euros (41.5%), los que ingresan de 3001 a 4000
euros (46.9%), los que ingresan de 4001 a 5000 euros (30.9%) y los que ingresan
mas de 5000 euros (36.7%). Las personas que ingresan menos de 1000 euros
tienen como valoraciones mas relevantes la medianamente importante y la
Importante en un 36.8% de |los casos.

En el grupo de las personas que compran con menor frecuencia las valora-
ciones mayoritarias son la medianamente importante y la importante en un
40.0% de los casos. En cambio, la valoracion predominante es la importante
para los que compran dos/tres veces al mes (39.4%), los que compran mas de
una vez por semana (38.7%), los que compran una vez al mes (36.8%) y los que
compran una vez por semana (40.9%).
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04.2 Valor de marca: Otros activos de la marca

Valoracion nuevos lanzamientos de productos y servicios

En cuanto al esfuerzo en lanzar nue- Gréafico 43. Valoracién de la oferta de
productos y servicios . Escala del 1al 5.

VOS productos y servicios se puede opb-
servar gue se valora como nada im-
portante en un 0.7% de casos, comMmo

ligeramente importanteen un 5.7% de
Casos, como medianamente impor-
tante en un 271% de casos, como im-

portante en un 40.6% de casosy como
Muy importante en un 25.8% de casos.

La media en importancia gue otorgan
los usuarios a dicho item es de 3,85.

Proporcion

Informe Marcas de distribucion

Datos desagregados

La valoracion principal para ambos grupos de género es la importante, 42.3%
en el grupos de los hombresy 38.9% en el grupo de las mujeres.

El estudio en funcion de la edad nos indica que para todos los grupos estudia-
dos la valoracion predominante es la importante en una proporcion del 37.7%
para los que tienen de 26 a 35 anos, un 41.0% para los que tienen de 36 a 45
anos, un 40.8% para los que tienen de 46 a 55 anos, un 40.7% para los que tie-
nen de 56 a 65 anosy un 42.3% para los que tienen mas de 65 anos.

La valoracion mas relevante en todos los niveles de estudios es la importante.
De esta manera, la proporcion dentro del grupo de personas con estudios pri-
marios o sin estudios es del 46.8%, en las personas con estudios secundarios o
bachiller es del 38.6% y en las personas con estudios universitarios es del 42.0%.

La valoracion importante es la mas relevante para los que tiene unos iNgresos
inferiores a 1000 euros (40.6%), para los que tienen unos ingresos de 1001 a
2000 euros (36.1%), para los que tienen de 2001 a 3000 euros (46.9%), para los
que tienen de 3001 a 4000 euros (44.2%) y para los que tienen unos iNgresos
de 4001 a 5000 euros (34.5%). En cambio, para el grupo de las personas cuyos
INngresos superan los 5000 euros la valoracidon mas relevante es la muy impor-
tante en un 43.3% de casos.

La valoracion predominante es la medianamente importante para los grupos
que compran con menor frecuencia (40.0%), para los que compran dos/tres
veces al mes (36.2%) y para los que compran una vez al mes (47.4%). En cambio,
la valoracion predominante es la importante para los que compran una vez
por semana (39.9%) y los que compran mas de una vez por semana (43.1%).
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04.2 Valor de marca: Otros activos de la marca

Valoracion acerca del precio de MDD

La afirmacion de que el precio paga-
do por los productos de MDD parece
adecuado es valorado como nada im-
portante en un 1.3% de casos, como
ligeramente importante en un 3.6%,
como medianamente importante en
un 259% de casos, como importante
en un 45.7/% y como muy importante
en un 23.5% de casos.

La media en importancia gue otorgan
lOos usuarios a dicho item es de 3,86.

Proporcion

Informe Marcas de distribucion

Grafico 44. Valoracion de precio pagado
adecuado . Escala del 1 al 5.

Datos desagregados

La valoracion predominante para ambos géneros es la importante: 48.6% en el
caso de los hombresy 42.7% en el caso de las mujeres.

De igual manera que en el caso del género, la valoracion predominante en
todos los grupos de edad es la importante: 41.3% de los que tienen de 26 a 35
anos, 42.0% de los que tienen de 36 a 45 anos, 40.4% de los que tienen de 46
a 55 anos, 51.8% de los que tienen de 56 a 65 anos y 53.2% para los que tienen
mas de 65 anos.

Una vez mas, para todos los niveles de estudios |la valoracion mas representa-
tiva es la importante: 42.6% en el caso de los que tienen estudios primarios o
sin estudios, 43.3% de los que tienen estudios secundarios o bachiller y 48.3%
de los que tienen estudios universitarios.

En funcidon del nivel de ingresos se puede observar que la valoracion impor-
tante es la que se impone en todos los niveles estudiados. La proporcidon mas
elevada la encontramos en el grupo de los que tienen unos ingresos de 3001
a 4000 euros (56.6%), seguida de los que tienen unos ingresos de 2001 a 3000
euros (51.0%), los que tienen unos ingresos de 4001 a 5000 euros (45.5%), unos
iIngresos inferiores a 1000 euros (42.9%), de 1001 a 2000 euros (40.3%) y los que
tienen unos ingresos superiores a 5000 euros (33.3%).

En todos los grupos de frecuencia de compras la valoracion mas representati-
va es la importante: 60.0% de los que compran con menor frecuencia, 39.4% de
los que compra dos/tres veces al mes, 48.0% de los que compran mas de una
VezZ por semana, 47.4% de los que compran una vez al mesy 43.9% de los que
compran una vez por semana.
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04.2 Valor de marca: Otros activos de la marca

Valoracion acerca del precio y accesibilidad de MDD

“El precio pagado oOr los prod Uctos de Grafico 45. Valoracion del precio y accesibilidad para
MDD estd al alcance de la mayoria de la mayoria de consumidores . Escala del T al 5.

los consumidores” recibbe unas valora-
ciones nada importantes en un 0.6%
de los casos, ligeramente importan-
tes en un 3.9%, medianamente impor-
tantesen un 27.5%, importantes en un
39.7% vy muy importantes en un 28.4%
de casos.

La media en importancia gue otorgan
lOos usuarios a dicho item es de 3,92.

Proporcion

Informe Marcas de distribucion

Datos desagregados

La valoracion predominante en ambos géneros es la importante con una pro-
porcion del 41.7% de casos para el grupo de los hombres y una valoracion del
37.7% para el grupo de las mujeres.

En el caso de los grupos de edad, para todos aquellos grupos estudiados Ia
valoracion mas frecuente es la importante con una proporcion del 35.3% en el
caso de los que tienen entre 26y 35 anos, del 35.8% entre los que tienen de 36
a 45 anos, del 38.1% entre los que tienen de 46 a 55 anos, del 47.2% entre los
gue tienen de 56 a 65 anos y del 41.8% entre los que tienen mas de 65 anos.

Las personas con estudios primarios o sin estudios recibe una valoracion pre-
dominante importante en el 40.4% de los casos. En cambio, en los demas gru-
pos encontramos como valoracion principal la importante: 39.2% de los que
tienen estudios secundarios o bachiller y 40.3% de los que tienen estudios uni-
versitarios.

Los grupos en funciéon del nivel de ingresos presentan en todos los casos como
valoracion principal la importante: 45.1% en el grupo de los que ingresan me-
nos de 1000 euros, 35.0% entre los que ingresan de 1001 a 2000 euros, 44.2%
entre los que ingresan de 2001 a 3000 euros, 38.9% entre los que ingresan de
3001 a 4000 euros y 41.8% entre los que ingresan de 4001 a 5000 euros. En el
grupo de las personas con unos ingresos superiores a 5000 euros las valoracio-
nes principales son la medianamente importante y la importante por igual y
en un 30.0% de casos.

En cuanto a la frecuencia de compra la valoracion principal es importante para
los grupos que compran con menor frecuencia (40.0%), los que compran Mas
de una vez por semana (37.7%) y los que compran una vez por semana (43.2%).
En cambio, para el grupo de los que compran dos/tres veces por semanay los
gue compran una vez al mes las valoraciones principales son la medianamen-
te importante y la importante por igual (36.2% en el primer caso y 36.8% en el
segundo caso).
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04.2 Valor de marca: Otros activos de la marca

Valoracion de pagar de mas para comprar MDD

La afirmacion “No me importa pagar
mas con tal de llevarme MDD" es va-
lorada como nada importante en un
20.5% de casos, como ligeramente im-
portante en otro 20.5% de casos, como
medianamente importante en un
52.0%, como importante en un 17.6% vy
COMO Muy importante en un 9.5% de
Casos.

La media en importancia gue otorgan
lOos usuarios a dicho item es de 2,75.

Informe Marcas de distribucion

Proporcion

Grafico 46. Valoracidon de pagar de mas para
comprar MDD . Escala del 1 al 5.

40

20,5 20,5

Datos desagregados

La valoracion predominante para ambos géneros es la medianamente importan-
te. De esta manera, en el grupo de los hombres la proporcion es del 30.9% y en el
grupo de las mujeres la proporcidon de esta valoracion es del 33.2% de casos.

En todos los grupos de edad observados, se destaca que la valoracion predomi-
nante en cada caso es la medianamente importante: 29.3% en el caso de los que
tienen de 26 a 35 anos, 27.4% de los que tienen de 36 a 45 anos, 27.8% de los que
tienen de 46 a 55 anos, 35.7% de los que tienen de 56 a 65 anos y 40.3% de los que
tienen mas de 65 anos. Como se puede observar, hay una tendencia en la que se
relaciona una mayor proporcion de la valoracion conforme aumentan la edad de
las personas.

En el caso de las personas con estudios primarios o sin estudios la valoracion pre-
dominante es la importante en un 23.4% de casos. En cambio, la valoracion predo-
minante en la medianamente importante para las personas que tienen estudios
secundarios o bachiller (34.5%) y los que tienen estudios universitarios (31.0%).

En funcidon del nivel de ingresos se puede observar que la valoracion predominante
es la medianamente importante para el grupo de los que tienen unos iNgresos in-
feriores a 1000 euros en un 33.1% de casos, unos ingresos de 1001 a 2000 euros en un
35.8% de casos, de 2001 a 3000 euros en un 29.3% de casos y de 3001 a 4000 euros
en un 30.9% de casos. Por otro lado, la importancia predominante es la menos im-
portante en el caso de las personas cuyos ingresos superan los 5000 euros (26.7%).

Por ultimo, el estudio en funcién de la frecuencia de compras nos indica que para
las personas con menor frecuencia de compras las proporciones predominantes
son la medianamente importante y la importante en un 30.0% de casos para cada
grupo. En cambio, para el resto de grupos la valoracion predominante es la media-
namente importante: 31.9% de los que compran dos/tres veces al mes, 30.8% de los
gque compran Mmas de una vez por semana, 36.8% de los que compran una vez al
mesy 33.3% de los que compran una vez por semana.
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Sostenibilidad

Entendemos por sostenibilidad la ges-
tion de los recursos para satisfacer las
necesidades actuales, sin poner en
riesgo las necesidades del futuro, con-
siderando el desarrollo social, econo-
mMicoy el cuidado del medioambiente.

L a sostenibilidad es un factor decisivo
a la hora de ejercer la compra para el
67.3% de las personas.

Informe Marcas de distribucion

Grafico 47. Proporcion de
usuarios gue considera que
la sostenibilidad es un
factor decisivo a la hora de
realizar la compra.

60

40

Proporcion
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Datos desagregados

La proporcion de hombres que considera que la sostenibilidad es un fac-
tor decisivo a la hora de realizar la compra es del 63.4%, mientras que en
las mujeres esta proporcion es del 71.3%.

Dentro de los grupos de edad se puede observar que la sostenibilidad es un
factor decisivo para el 71.9% de las personas con una edad comprendida en-
tre 26 y 35 anos, un 63.2% de las personas de entre 36 y 45 anos, un 66.5% de
las personas con una edad de 46 a 55 anos, un 69.3% de las personas con una
edad de entre 56 a 65 anos y un 67.7% de las personas con una edad superior
a 65 anos.

En cuando al nivel de estudios, las personas con estudios primarios o sin estu-
dios consideran en un 74.5% la sostenibilidad como un factor importante, las
personas con estudios secundarios o bachiller lo consideran en un 69.4% vy las
personas con estudios universitarios lo hacen en un 64.6%. Se puede observar
gue hay una tendencia donde decrece la importancia que se la a la sosteni-
bilidad conforme aumenta el grado de estudios de las personas.

Las personas con unos ingresos inferiores a 1000 euros consideran la sosteni-
bilidad como factor decisivo en un 75.9% de los casos, las personas con unos
ingresos de 1001 a 2000 euros en un 69.0% de los casos, las personas con unos
ingresos de 2001 a 3000 euros en un 64.6% de los casos, las personas de 4007
a 5000 euros en un 65.5% de los casos y las personas con unos ingresos supe-
riores a 5000 euros en un 63.3% de |los casos.

Las personas que compran mas de una vez por semana consideran la soste-
nibilidad como un factor decisivo en un 70.4% de casos, los que compran una
vez por semana en un 65.2%, los que compran dos/tres veces al mes en un
59.6%, los que compran una vez al mes en un 68.4% de casos y los que com-
pran con menor frecuencia en un 70.0% de casos.
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05 Sostenibilidad

Beneficios asociados a la sostenibilidad en MDD

Los beneficios gue los usua- Grafico 48. Beneficios que percibe el usuario de las MDD que

: : L apuestan por la sostenibilidad
rios percibben son principal-

mente |0s ahorros en cos-
tes en un 64.37%, el hecho
de qgue mejora la marcay su
reputacion (37.62%), la satis-
faccion, compromiso y/o re-
tencion personal (34.13%) vy

la sostenibilidad como ven- e are
taja competitiva (32.14%).

Ahorro de costes 64,37%

Satisfaccion, compromiso
y/o retencion personal

La sosteq|b|lldad cqmo 32’14%
ventaja competitiva

Fortalecimiento de
las relaciones con 11,88%
los grupos de interés

Innovacion global

Otros

Informe Marcas de distribucion

Datos desagregados

El estudio del género nos indica que tanto para los hombres como
para las mujeres el ahorro en costes es el beneficio principal que
percibe el usuario: 63.8% en el caso de los hombres y 65.0% en el
caso de las mujeres.

En funcion de la edad, se puede observar de igual manera, que el aho-
rro en costes es el beneficio principal en todos los grupos. En el caso de
los que tienen de 26 a 35 anos se da en una proporcion del 64.7%, entre
los que tienen de 36 a 45 anos en una proporcion del 57.7%, entre los
gue tienen de 46 a 55 anos con una proporcion del 66.4%, entre los que
tienen de 55 a 65 anos con una proporcion del 68.3% y entre los que
tienen mas de 65 anos con una proporcion del 65.25.

De nuevo, en cuanto al nivel de estudios se aprecia que el beneficio
principal mostrado es el del ahorro en costes con una proporcion del
63.8% de los que tienen estudios primarios o sin estudios, 65.9% de los
que tienen estudios secundarios o bachiller y 62.9% entre los que tie-
nen estudios universitarios.

En todos los niveles de ingresos el beneficio principal reportado es
el del ahorro en costes: 65.4% para los que tienen unos ingresos infe-
riores a 1000 euros, 65.0% para los que tienen unos ingresos de 1001 a
2000 euros, 61.2% para los que tienen unos ingresos de 2001 a 3000 eu-
ros, 64.6% de los que tienen unos ingresos de entre 4001y 5000 euros
y el 83.3% de los que tienen unos ingresos superiores a 5000 euros.

Segun los grupos de frecuencia de compra se puede observar, una ulti-
mMa vez, que en todos los grupos la proporcion mayoritaria es del aho-
rro en costes: 65.6% de los que compran mas de una vez por semana,
62.4% de los que compran una vez por semana, 67.0% de los que com-
pran dos/tres veces al mes, 52.6% de los que compran una vez al mesy
80.0% de los que compran con menor frecuencia.
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05 Sostenibilidad

Medidas sostenibles valoradas por usuarios de MDD

La medida sostenible que
mMas se valora en las MDD
es |la de los productos de
oroximidad (54.29%), se-
guida de la promocion de
una alimentacion y habi-
tos saludables (46.41%), |a
lucha contra el desperdi-
cio (4551%), las medidas
para la produccion ecolo-
gica (31.94%), la transicion
hacia una economia circu-
lar (23.05%) y otras medi-
das (2.3%).

Informe Marcas de distribucion

Grafico 49. Medidas sostenibles que valora el usuario de las MDD.
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En el caso de los hombres el principal motivo resulta el ser un producto de
proximidad (52.6%). De igual manera, en el grupo de las mujeres el motivo
resulta el mismo en una proporcion ligeramente superior de 56.1%.

El principal motivo en todos los grupos de edad estudiados es la proxi-
midad del producto con una proporciéon del 56.1% de los que tienen de 26
a 35 anos, 49.5% de los que tienen de 36 a 45 anos, 53.4% de los que tienen
de 46 a 55 anos, 56.8% de los que tienen de 56 a 65 anos y 57.2% de los que
tienen mas de 65 anos.

En funcion del nivel de estudios se puede observar que la proporcidon mayo-
ritaria dentro de los que tienen estudios primarios o sin estudios es la pro-
mocidon de una alimentacion y habitos saludables (53.2%). En los otros dos
niveles de estudios el motivo principal es el de productos de proximidad con
una proporcion del 53.9% en el caso de los estudios secundarios o bachiller
y 55.85 en el caso de los estudios universitarios.

El estudio en funcidn del nivel de ingresos refleja que para el grupo de las
personas con unos ingresos inferiores a 1000 euros el principal motivo es el
de proximidad del producto. De igual manera, este motivo resulta princi-
pal para los que tienen de 1001 a 2000 euros (56.2%), de 2001 a 3000 euros
(53.4%) y unos ingresos de 4001 a 5000 euros. En el caso de las personas con
unos ingresos de 3001 a 4000 euros el principal motivo es el de promocion
de una alimentacién y habitos saludables. En el caso de los que tienen unos
INngresos superiores a 5000 euros los motivos principales son los de promo-
cion de una alimentacidon y habitos saludables y productos de proximidad
en un 50.0%.

Por ultimo, en funcion del habito de compra se puede observar que para
resulta motivo principal la produccion de proximidad para los gue compran
mMas de una vez por semana (57.8%), los que compran una vez por semana
(53.0%) y los que compran dos/tres veces al mes. En cambio, para el gru-
po de los que compran una vez al mes el motivo principal resulta ser el de
promocion de una alimentacion y habitos saludables (57.9%) y para los que
compran con menor frecuencia la lucha contra el desperdicio (60.0%).
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