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En 2010 Surgenia, Centro Tecnolégico Andaluz
de Disefio, publico el Informe de tendencias en
disefio y consumo de producto agroalimentario
“Gastrotendencias”, trabajo que incluye la
caracterizacion de los diversos perfiles de
consumidores de productos agroalimentarios
envasados.

Dicho trabajo ha supuesto una valiosa contribucién
para disefiadores, profesionales del marketing y
empresas agroalimentarias, al relacionar los perfiles
socioldgicos de consumidores con preferencias

en colores, formas, texturas, materiales, etc. de
aplicacion en el diseiio de producto, envasado y
soportes de comunicacion.

Rurapolis, empresa especializada en el apoyo a
emprendedores y empresas en dmbito rural, hace
uso frecuentemente de la citada publicacién,

al considerarla una incuestionable fuente de
inspiracion de cara al correcto posicionamiento

comercial de productos agroalimentarios envasados.

El trabajo que aqui se presenta y que surge

como fruto de la cooperacidn entre Rurdpolis y
Surgenia, tiene como objetivo principal cuantificar
los universos de consumo caracterizados en
“Gastrotendencias”, identificar sus preferencias en
relacién al canal de compra y las posibles relaciones
de dichos segmentos de clientes con otros atributos
socioldgicos tales como grupo de edad, tipo de
familia y nivel de responsabilidad en el proceso de
compra.

El trabajo realizado ha supuesto una oportunidad
de cooperacion con diversas entidades espafiolas
interesadas en el ambito del mismo y que han
contribuido de forma decisiva a alcanzar un
adecuado numero de respuestas al sondeo para
conseguir que los resultados sean una muestra
significativa de la poblacién espaiola.
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RGRRDECIMIENTOS

Generar conocimiento sobre un asunto de interés
siempre es muy satisfactorio para todos aquellos
que les gusta cuestionarse e indagar por la realidad
gue les rodea, pero lo es aun mas, cuando la tarea
es fruto de la cooperacion con amigos ya que el
trabajo resulta una excusa perfecta para compartir
puntos de vista e inquietudes sobre asuntos de
interés comun.

Esta ha sido la experiencia vivida desde el
momento en el que desde Rurapolis propusimos

a Surgenia acometer el presente trabajo. El nivel

de complicidad y contribucién generosa de ambos
equipos ha hecho posible el documento que aqui se
presenta.

Para rescatar el volumen de informacion
tratado de toda Espafia ha sido critica la
colaboracién de numerosas instituciones
de las diecisiete comunidades
auténomas. Sin su ayuda hubiese sido
imposible alcanzar un nivel de respuestas
con equilibrada presencia territorial.
Han sido tantas las organizaciones que
han ayudado desinteresadamente a
difundir el cuestionario on-line, que
preferimos no citarlas para evitar olvidar
alguna de ellas. Nuestro mas sincero
agradecimiento.

Esperamos que este documento sea
una contribucién valiosa para todos

los que, de una forma u otra, tratamos
de ayudar a que nuestras empresas
agroalimentarias sean mas competitivas
en el entorno actual.
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El consumo de productos alimentarios y bebidas
forma parte de cada estilo de vida. Cada uno de los
“micromercados” o “micronichos” exige productos
alimentarios especificos que deben ofrecerse en el
momento, lugar y formato adecuados. La estrategia
de produccién y venta de las empresas alimentarias
debera supeditarse a las caracteristicas propias de
cada individuo y a su modo de vida. Asi, el acto de
compra se convierte en un acto cultural que refleja
la creciente busqueda de la singularizacidny la
imagen diferenciada que queremos dar de nosotros
mismos.

Con una poblacion estimada de cuarenta y seis
millones y medio de habitantes (julio de 2013),
Espaina es el quinto pais mas grande de la UE,
representando el 9'2% de la poblacidn total. Entre
2001y 2011, la poblacién espanola crecié en un
14%, y se espera que alcance los 50 millones de
habitantes en 2035. La poblacion urbana representé
en 2012 un 77% del total, y asimismo, se espera que
crezca en un 3'5% entre 2010 y 2020.

En la actualidad, el pais atraviesa una situaciéon
econdémica dificil, que a su vez influye en el
comportamiento del consumidor. Sin embargo, la
alimentacion y las bebidas no alcohdlicas seguiran
representando una parte significativa del total

de gasto. En 2011, el 13% del total de gasto del
consumidor medio en Espafia fue destinado a
alimentacion y bebidas no alcohdlicas. A pesar de
la prediccidn a la baja del consumo hasta 2014, se
espera que el gasto en ciertas bebidas y productos
alimentarios vaya a seguir aumentando durante los
proximos cinco anos.

El nimero de hogares en el primer trimestre del
afo 2013 es de 17.391.500, con una reduccién de
14.500 respecto al cuarto trimestre de 2012. El tipo
de hogares en Espafia en 2011 segin composicion
se representa en el grafico 1. El tipo de hogar mas
importante en Espafia es el de “parejas sin hijos”
(22°77%), existe asimismo un nimero considerable
de parejas con un hijo y parejas con dos hijos.

RURAPOLIS
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GRAFICO |- DISTRIBUCION

DE LOS HOGRRES ESPRANOLES 20ll

Tipos de hogares espafioles seguin composicion. 2011. Fuente: INE

PAREJAS CON 3 O MAS HIJOS

PAREJA O PADRE/MADRE QUE CONVIVE CON HIJO...
OTRO TIPO DE HOGAR

ADULTO CON HIJOS

PERSONA SOLA MAYOR DE 65 ANOS

PERSONA SOLA MENOR DE 65 ANOS

PAREJA CON 2 HIJOS

PAREJA CON 1 HIJO

PAREJAS SIN HIJOS

Del 23% de hogares de una sola persona, mas

del 13% corresponden a personas por debajo de
65 afos. Este perfil de tipo de hogar, sugiere que
existe un mercado potencial significativo para
hogares de parejas sin hijos o con uno o dos. Este
tipo de hogares, tienen presumiblemente unos
mayores ingresos econdmicos. Asimismo, el hecho
de que hayan aumentado las tasas de divorcio, y
el importante nimero de hogares con una sola
persona, implica que los productos alimentarios
y bebidas deberdn ir mas orientadas al consumo
individual.

Con un 13°47% de hogares consistentes en
personas solas de menos de 65 afios, las empresas
deberdn estar alerta a este nicho de mercado con
necesidades y deseos particulares.

0°0% 50% 10°0% 15°0% 20°0% 20°0%

Desde 2009, cuando el gasto en consumo cayé

a 623°0 billones de euros, el consumo ha tenido
un crecimiento positivo, siendo de 6582 billones
de euros en 2011. Sin embargo, no se prevé que
el gasto llegue a los niveles de 2008, cuando los
consumidores gastaban mas de 6611 billones
de euros, al menos hasta 2015. No obstante, la
proporcion de gasto en alimentacion y bebidas
no alcohdlicas permanece alta, en comparacion
con otros sectores. En 2011, el consumo en este
sector fue de 936 billones de euros y se preveia
que disminuiria a 89.9 billones de euros en 2013,
antes de comenzar de nuevo a experimentar un
crecimiento positivo hasta 2016.

LAS MRARCRAS BLANCRS

Las condiciones econdmicas actuales en Espafia han

generado una serie de consecuencias en el sector de

alimentacién y bebidas, produciendo cambios en las
tendencias de consumo. El consumidor en general
es mas cauto y compara las diversas opciones antes
de comprar. Ademas, se hacen menos compras
“impulsivas”, ya que los ingresos son menores y la
confianza del consumidor es mas baja.

#W
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Las marcas blancas han aumentado en general su
popularidad, ya que se considera que aportan mas
valor en relacién al precio. Algunos minoristas de
marcas blancas han crecido considerablemente

en determinados sectores del mercado. En este
contexto se incluirian la industria “libre de gluten”,
cuyo crecimiento se atribuye a la marca banca
“Hacendado” de Mercadona, y también la industria
alimentaria ecoldgica, cuyo crecimiento se atribuye
a la marca blanca “Carrefour Eco”.

Esta tendencia al alza del consumo de marcas
blancas se prevé que continue en el futuro, al
menos en estos afios de recuperacién de la
economia espanola. Debido a que las marcas
blancas seguiran lanzando mas lineas de productos
para nuevos nichos de mercado (como alimentos

y bebidas enriquecidas o funcionales), serdn
capaces de atraer a un numero considerable de
consumidores que buscan buen precio y productos
de alto valor anadido y alta calidad.

15
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SALUD Y BIENESTRAR El paulatino envejecimiento de la poblacion
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estd contribuyendo a la demanda de productos
relacionados con la salud, entre ellos, los
relacionados con la prevencion de la obesidad, el
colesterol, o incluso productos relacionados con el
estrés.

Segun Euromonitor International, en el mercado
del consumidor predominan los padres que buscan
opciones saludables, no sdlo para ellos, sino
también para sus hijos. En 2009, el 62'8% de las
personas entrevistadas con mas de 16 afios comian
fruta al menos una vez al dia, mientras que el 71°6%
comia vegetales al menos una vez al dia. Otro dato
importante es que la cantidad de fruta y vegetales
consumida por aquellas personas mayores de 64
anos, era mayor que la consumida por el grupo de
16-24 aios.

Durante la actual crisis econdmica, el gasto en fruta
ha experimentado un ligero aumento. En 2011, el
consumidor espafol gasté 12’7 billones de euros en
fruta y 87 en vegetales, comparados con los 11°7

y 9'1 billones de euros gastados en fruta y verdura,
respectivamente, en 2008.

El gasto en carne, disminuyd de 21°3 billones en
2008 a 20 billones en 2011. Los lacteos, el azlicar
y la pasteleria, el pan y los cereales, también

experimentaron menores gastos en 2011 con
respecto a 2008.

El conocimiento de los beneficios potenciales que
puede proporcionar el tener una alimentacién
saludable, ha influido también en el mercado

de las bebidas en los ultimos afios. El café
descafeinado o los granos de café fresco son
productos que se estan beneficiando de estas
nuevas tendencias de “vida sana”. El té también
ha crecido en popularidad, ya que se percibe
como un producto mas saludable. El gasto en
bebidas alcohdlicas también ha disminuido desde
2008, siendo de 47 billones de euros en 2011.

Algunos consumidores que buscan productos

con propiedades especificas que satisfagan

sus necesidades concretas, estan cada vez

mas interesados en productos enriquecidos o
funcionales que ofrecen beneficios relacionados
con la salud a precios competitivos. Esta categoria

[lustracion 1: Ejemplo de
productos funcionales

RURAPOLIS

de productos funcionales ha mantenido unos
niveles estables de demanda, experimentando
un crecimiento del 1% en las ventas en 2010. Se
prevé que desde 2010 hasta 2015, los alimentos
enriquecidos y funcionales empaquetados y las
bebidas de esta categoria, crezcan a un ritmo
anual minimo del 0°'8%. Ademas, es necesario
destacar que dentro de este segmento de
productos, algunos que atienden directamente a
necesidades concretas de salud y bienestar, han
experimentado unas tasas de crecimiento aun
mayores. Por ejemplo, las galletas enriquecidas
aumentaron sus ventas en un 13% en 2010
(Euromonitor International, Noviembre 2011)
(Hustracion 1).
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Por otro lado, el consumidor en Espaia es cada vez
mas propenso a la auto-medicacion. Este hecho,
combinado con las largas listas de espera para

la atencion de médicos especialistas, potencian

la cultura del “auto-tratamiento” y prevencién,
que contribuyen de nuevo a una mayor demanda
de alimentos y bebidas relacionadas con la salud

y el bienestar. Esta creciente demanda ha sido
evidente en nuestro mercado, ya que en Espafia
durante 2011, se lanzaron mas de 4000 productos
alimentarios, de los cuales los tres mas demandados
fueron “bajos/no alérgenos”, “libres de gluten” y
“sin conservantes” (Mintel Group, 2012).

Otra tendencia cada vez mas comun en el
consumidor espanol, es |la considerable demanda
de los productos relacionados con la dieta
mediterrdnea. Esta tendencia satisface la demanda
de comidas mas baratas, saludables y cocinadas “en
casa”.

En 2011, el mercado de producto fresco tuvo

un volumen total de 14’3 millones de toneladas

y se prevé que se incrementara hasta 14°6

en 2016. Sin embargo, durante el afio 2012,

los hogares redujeron por primera vez en varias
décadas el consumo de alimentos frescos. Este
estudio senala que las familias han reducido el
consumo de alimentos frescos en un 1°4% el afio
pasado. En cambio, se ha incrementado la demanda
de envasados y comida precocinada, un 0°4%, al

,A

LOS PRODUCTOS ECOLOG\COS
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igual que los precios, que subieron un 1'9% en el
ultimo afio.

El consumidor espafiol consume 38 Kg. de pescado
y marisco al aio, que es mas del doble de la media
europea.

La procedencia de los productos alimentarios y de
las bebidas se ha vuelto uno de los factores que el
consumidor espafiol tiene en cuenta a la hora de
comprar. En este contexto, cuando estos productos
se adquieren en los mercados tradicionales de
productos frescos, el comprador prefiere bienes
producidos localmente y autéctonos de la regién.
(Euromonitor International, Enero 2011).

Espafa es un pais importante dentro del contexto
europeo desde el punto de vista de la produccion de
alimentos ecolégicos. El perfil tipico de consumidor
interesado en los productos ecoldgicos es un joven
profesional que tiene ingresos entre medios y altos.

Ademas de la concienciacién medioambiental y de
la preocupacion por la salud y el bienestar, estos
jovenes consumidores perciben los alimentos
como una tendencia “de moda” que les permite
identificarse con ese estilo de vida. Asimismo, el
coste medio por unidad de diversos alimentos
ecoldgico empaquetados, ha disminuido en los
ultimos anos, lo que los hace mas accesibles para
este perfil de consumidores. A pesar de que en
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LAS,CLAVES EN LR
ELECCION DE COMPRRA

general son mas caros, los productos ecoldgicos
han experimentado un mayor consumo desde
2005 a 2010, y se prevé que alcance los 151°7
millones de euros en 2015. Concretamente, las
ventas de alimentos ecolégicos empaquetados
crecié un 3% en 2011. La categoria que
experimento ese afio mayor crecimiento
fueron los cereales ecoldgicos para desayunos,
incrementandose sus ventas en un 30%.
(International Market Bureau, 2012).

Desde 2010 a 2015, se prevé que los alimentos
ecoldgicos empaquetados tendran una tasa de
crecimiento anual compuesto (TCAC) del 8%

en volumen de produccién y un 6% en ventas.
(Euromonitor International, Noviembre 2011b).
Existen cuatro factores principales que definen
nuestras necesidades como consumidores.

Para el 65% de los espafioles, el precio es el factor
mas decisivo. También el 65% de espaioles suelen
comprar productos en promocién, dato muy por
encima del 44% del conjunto de paises europeos.
(Informe Nielsen, 2013).

El 67% de los consumidores espafioles suele tener
marcas favoritas a la hora de comprar, y el 64%
dice que la calidad es lo que mas le preocupa
cuando compra. Sin embargo, sélo un 16% esta

dispuesto a pagar mas por productos con mayor
disefio que otros con la misma funcién. (Informe
Nielsen, 2013).

Es importante sefialar también que el 55% de
los espafioles aseguran que antes de comprar se
informan bien y consultan opiniones.

El consumidor espafiol se muestra concienciado
por el medio ambiente, ya que el 55% asegura
haber modificado determinados aspectos de su
forma de vida para ahorrar energia y reducir el
impacto ambiental, pero tan solo el 23% de los
espafoles escoge productos respetuosos con el
medio ambiente aunque el precio sea mayor.

Ademas, el consumidor espafiol dedica tiempo a
preparar la compra: el 67% prepara la lista de la
compra, un 62% comparan precios y el 33% se fijan
en los folletos.

De acuerdo con de Barcellés y col. , en los ultimos
afios ha cobrado un interés especial otra dimensién
que el consumidor tiene en cuenta a la hora

de comprar: las implicaciones técnicas, éticas y
sociales del producto.

En este mismo contexto, Barreiro y col., analizaron
la relacion existente entre el etiquetado de

RURAPOLIS

los productos y la eleccidon de productos mas
saludables. Este estudio ha demostrado que

la utilizaciéon de la informacion nutricional de

las etiquetas de los productos por parte del
consumidor, influye en la eleccion del consumidor a
la hora de elegir productos alimentarios saludables.

Otros estudios analizados en la bibliografia se
centran en las preferencias y en los factores de
eleccion en productos concretos. Asi, Bernabéu y
col., han llevado a cabo un estudio para identificar
los atributos mas importantes que el consumidor
espafiol tiene en cuenta en la eleccion de un vino.
Los dos atributos principales son las degustaciones
previas de otros vinos y la regién de origen. Este
ultimo atributo se valora sobre todo en mujeres

y en general en consumidores por encima de

los 34 afios que tienen unos ingresos mensuales
por encima de los 1500€. El primer atributo, que
se asocia en muchas ocasiones con el precio, se
valora sobre todo en hombres y particularmente
en consumidores jovenes de ingresos bajos.
Bernabéu y col. llevaron a cabo un estudio para
evaluar los atributos que hacen a unos quesos
manchegos mas atractivos que otros. Estos autores
obtuvieron que el atributo “sistema productivo
ecoldgico” en el queso tiene una influencia
negativa en el consumidor de queso, mientras que
la “procedencia” es el atributo diferenciador mas
relevante.
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EL CONSUMO DE CRRNE

En productos genéricos como la carne, también
se han realizado estudios recientemente para
identificar las tendencias en su consumo y
extrapolarlo para los siguientes afios.

Aunque el sector carnico es, segun Grunert y col., el
menos innovador de la industria de la alimentacion,
los ultimos datos del CIAA indican que la industria
carnica ha contribuido con un 5°2% del total de la
innovacién en alimentacion.

En los paises desarrollados, los consumidores de
carne son mas exigentes, ya que buscan no sélo
buenas propiedades organolépticas y controles de
calidad y trazabilidad, sino también, que el producto
proporcione un mayor valor afiadido con el minimo
impacto ambiental en la actividad ganadera. (FAQ,
2011).

Asimismo, el estudio realizado por Grunert sobre tendencias en el
consumo de carne, concluye que el sector de la carne procesada
es el mas prometedor para un futuro inmediato, debido a que

el consumidor busca soluciones faciles y rapidas de preparar.

En este contexto, de acuerdo con los resultados de Chamorro y
col, durante los préximos cinco afios, la demanda total de carne
en Espana permanecera en los niveles que hay actualmente. El
pollo reemplazara en mayor medida a la ternera y sera la carne
mas importante en la cesta de la compra. Aumentara el consumo
de pavo, debido a sus propiedades saludables, y disminuira el
procedente del sector caprino (chivo y choto) y ovino (borrego y
cordero) (Grafico 2).

RURAPOLIS

GRAFICO 2: EVOLUCION PREVISIONES DE CONSUMO
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Grdfico 2: Evolucion prevista de la
demanda de cada tipo de carne.
Fuente: Chamorro y col (2012).

En el eje Y: -3= descenso significativo;
0=sin cambios; 3=incremento

significativo.
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Con respecto a la demanda de comidas preparadas
a base de carne, los expertos predicen que
aumentara ligeramente por encima de la media

de la demanda del resto de comidas preparadas.
De hecho, durante 2011, fue una de las pocas
categorias de productos alimentarios que, a pesar
de la crisis, mantuvo un crecimiento positivo.
(MAGRAMA, 2012).

La demanda de productos carnicos certificados
(denominacién de origen, indicacidn geografica
protegida u otros distintivos de calidad) se prevé
que aumentara de forma significativa durante los
proximos afnos. (Sepulveda, 2010).

Con respecto a la demanda de carne ecoldgica, las
predicciones aseguran que permanecera estable.
Aunque las granjas dedicadas a este tipo de
produccién aumentaron en un 160% entre 2003 y
2010, todavia es poco relevante su penetracién en el
sector, representando solamente el 1°79% del valor
de produccion y el 0°08% del total de la ganaderia.
(MAGRAMA, 2010).

En general, el consumidor espafiol no es
completamente consciente del impacto ambiental
asociado al consumo de carne ecoldgica. Esto, junto

RURAPOLIS

con la diferencia de precio, hace que esta demanda
permanezca baja.

Tampoco se esperan grandes cambios en la
demanda de carnes enriquecidas o funcionales.
En general, este tipo de carnes tienen una
demanda muy baja en los paises mediterraneos.
(Zhang W, 2010). Estas se pueden obtener por
medio de manipulacién genética, cambios en la
alimentacién del ganado, o durante el procesado
de la carne. Dado que en este ultimo subsector se
han producido notables avances tecnolégicos (de
Barcellos, 2010) (Grunert V., 2011), los expertos
sefalan que los productos mas demandados seran
carnes bajas en grasa, colesterol, sal y sodio.

Respecto al empaquetado, no se esperan grandes
cambios en los formatos para los proximos afios.
(Chamorro A, 2012). La carne empaquetada

y congelada no termina de tener una buena
aceptacion en el mercado espafiol, y seguira
representando tan sélo el 3'5% de todas las ventas
con un consumo anual de 1°7 Kg./persona, como en
2011. (Chamorro A, 2012).

En referencia al tipo de material empleado
para el packaging, los principales elementos de
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innovacién se prevén que estaran relacionados
con la conservacién del propio producto y el
mantenimiento de sus propiedades, asi como
aquellos que sean mas respetuosos con el medio
ambiente.

Respecto al disefio, los formatos con porciones
individuales o familiares serdn mas comunes

asi como aquellos que incorporen sistemas de
cerrado una vez abiertos, o de apertura facil. Estas
predicciones se basan los siguientes factores: el
tiempo para cocinar es cada vez mas escaso, las
familias son cada vez mas pequefias y el aumento
de las personas que viven solas. De hecho, el
tamafio medio de la familia en 2010 fue de 2°67
personas, mientras que para 2015 se prevé que
sera de 2°56. (INE, 2011).

A la hora de la decisidn en la compra, atributos
como la certificacidon, el empaquetado, el origen
del producto o la marca, adquirirdn mayor peso
en los préoximo afios y otras caracteristicas como la
apariencia o el precio tendrdn menos importancia.
(Font I, 2011) (laccarino T, 2006).
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EL CONSUMO DE PESCRDO

El consumo de pescado en Espana tiene también
una importancia considerable, ya que el espafiol
medio consume 27°3 Kg. al afio de media (FROM,
2010), lo que representa a su vez un 12°9% de

su gasto anual en alimentacion. De esta cantidad
total, 33 Kg. corresponden a productos de pescado
congelado, como varitas de pescado, anillos

de calamares o filetes de pescado congelado,

principalmente de merluza y bacalao. (FROM, 2010).

Respecto a los patrones de consumo, los
consumidores en Espafia estdan mostrando en
los ultimos anos cada vez mayor interés en

el etiquetado de estos productos. (Vazquez,
Villanueva, Moreira, & Feijoo, 2013). De hecho,
el 70°'5% de los consumidores afirman que

comprueban el etiquetado de forma regular, siendo las
principales motivaciones la fecha de caducidad (73°9%), los
ingredientes y la composicién (28°1%), el modo de conservacidn
(17°3%) y la forma de preparacién (9°7%). La inclusidn de las
eco-etiquetas de los productos de pescado en Espafia es uno

de los objetivos a conseguir en los préximos afios, como ha
ocurrido en paises como Reino Unido. (Seafood Choices Alliance,
2007).

En este contexto, Gadema y col. (Gadema, 2011) llevaron a cabo
un estudio sobre consumidores que frecuentan supermercados,
y detectaron un alto nivel de actitudes positivas hacia el eco-
etiquetado. Por lo tanto, dado el amplio rango de factores de
decision del consumidor a la hora de seleccionar su producto,
seria interesante informar sobre cémo su eleccién puede tener
unas ciertas consecuencias medioambientales. (Garnett, 2011).

RURAPOLIS
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Para la ejecucidn del presente trabajo se ha
realizado un sondeo a través de internet a la
poblacién espafiola. En los sondeos de opinidn
realizados on-line, se hace uso de un tipo particular
de cuestionario autoadministrado que se
caracteriza por utilizar internet como medio para
llegar a los encuestados y facilitar su respuesta. Una
de las principales ventajas de las encuestas “on-line”
es que el coste del trabajo de campo y procesado de
informacién es menor.

Por el procedimiento de la encuesta, se presume
gue el universo encuestado es el de poblacién
internauta habitual residente en Espaia mayor
de 14 afios estimada en mas de 20 millones de
personas. (Asociacion para la Investigacion de los
Medios de Comunicacion, 2014).

Tanto los promotores del estudio como entidades
colaboradoras desinteresadas, promovieron la
participacién en el sondeo entre noviembre de
2012 y octubre de 2013 obteniendo un total

de 909 respuestas. Tras eliminar cuestionarios
incorrectamente cumplimentados y elegir de forma
aleatoria cuestionarios procedentes de las diversas
comunidades auténomas, a fin de que la muestra

sea proporcional a la poblacién de cada una de
ellas, se ha obtenido una muestra de 497 encuestas
para el tratamiento estadistico de los datos. No
obstante, se dispone de un considerable nimero
de respuestas de algunas comunidades auténomas
gue permiten analizar datos particularizados por
comunidades auténomas que no seran incluidos en
el presente documento.

Por tanto, se ha realizado un muestreo aleatorio
estratificado considerando la comunidad auténoma
de residencia el criterio que define la pertenencia a
cada uno de los estratos.

En el disefo de la encuesta ha prevalecido la
simplicidad de respuesta de tal forma que se facilite
la cumplimentacidn a las personas encuestadas,
asi, para alguna de las cuestiones planteadas tales
como la edad o el tipo de hogar del encuestado, se
han ofrecido un nimero reducido de respuestas
alternativas que caracterizan el conjunto de
situaciones posibles.

La encuesta disefiada (ver en anexo) tiene un
primer bloque para la caracterizacion del individuo
solicitando informacion del cédigo postal del lugar
de residencia, tramo de edad al que pertenece,
calificacidn sobre su nivel de responsabilidad en la
decision de compra y tipo de la unidad familiar a la
que pertenece.

En un segundo bloque se solicita a los encuestados
que indiquen sus preferencias de compra en

RURAPOLIS

relaciéon al canal de venta proponiendo siete
canales alternativos y pidiendo valoracion con
puntuaciones desde el valor 1 —menos preferido- a
4 —mas preferido-. La ausencia de valoracion de un
determinado canal se interpreta como puntuacion
0 —no preferido. A fin de evitar confusiones en

la tipologia de establecimientos, se han indicado
algunos ejemplos de referencia conocidos por la
inmensa mayoria de la poblacién.

El tercer bloque, destinado a identificar el perfil
socioldgico del encuestado en relacion a su
comportamiento de compra, se diseid teniendo
en consideracidén el trabajo de caracterizacién

de universos de consumo en productos
agroalimentarios envasados realizado por Surgenia
en su publicacion “Gastrotendencias. Informe de
tendencias en disefio y consumo de productos
agroalimentarios” . (SURGENIA, 2010).
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En dicha publicaciéon se identifican siete universos de consumo con diversos comportamientos, preferencias
y habitos en consumo de productos agroalimentarios envasados. La siguiente tabla presenta de forma
sintética dichos perfiles de consumidores.

TRBLR | UNWERSOS DE CONSUMO

UNIWVERSO

u

1

NOMBRE DEL UNIWVERSO

Los Ecoconcienciados
Los Me gusta cuidarme
Los Artesanosumer
Los Simplificadores

Los Sofisticadores

Los Alternalimentarios

Los Economicoeficientes

DESCRIPCION '

Busqueda de valores ambientales y sostenibilidad en el consumo
agroalimentario

En sus decisiones de compra, prevalece en ellos el cuidado
personal

Recuperan el gusto por lo tradicional y por valores como
emocion, autenticidad...

Busqueda de la simplicidad de los consumos asociada a la
esencia: usabilidad, comodidad

Alto interés por la novedad, la originalidad, el caracter Iudico y
experiencial en consumo

En sus decisiones de compra hay una busqueda de experiencias
extremas

En situaciones de escasez, prevalece el ahorro, no
necesariamente refiido con otros atributos

1 - Para una descripcion detallada de cada uno de los perfiles y preferencias, consultar “Gastrotendencias” de Surgenia
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Para cada uno de los universos, se proponia a los encuestados tres
habitos o preferencias que les son caracteristicos, solicitando a los
mismos que indicasen en qué medida dichos comportamientos se
ajustaban al suyo propio.

De esta forma se planted a los encuestados un total de 28
comportamientos ante los que cada encuestado debia posicionarse
indicando si el comportamiento descrito nunca se daba en su caso
(valor 1) o si se daba siempre (valor 5), dandose opcion de respuesta
intermedias con valores discretos (2, 3 o0 4). El orden de presentacion
de los 28 comportamientos descritos fue totalmente aleatorio, de tal
forma que el encuestado no pudiese relacionar unas cuestiones con
otras.

Este bloque del cuestionario era de respuesta obligada obteniendo
asi dichas valoraciones en el cien por cien de las encuestas.

Para la redaccidn de cada uno de los descriptores de
comportamiento vinculados con cada uno de los universos de
consumo, se contd con la participacion del equipo redactor de
“Gastrotendencias”, tratando de esta forma que los habitos descritos
se ajustasen bien a cada uno de los perfiles socioldgicos de cada uno
de los universos.

Para la identificacién del universo de consumo al que pertenece
cada encuestado, se han sumado los valores obtenidos por las tres
respuestas de cada uno de los descriptores actitudinales por perfil
y se han comparado con el valor maximo obtenido por el propio
encuestado en cada uno de los siete perfiles.

RURAPOLIS
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Con dicha forma de tratar la informacion se
pretenden evitar los desajustes en la percepcién de
la escala de puntuacién propuesta para los diversos
encuestados.

2 Z lobservada i — tedrica i)
~ i tedrica i
L
Siendo j una variable que adopta los valores de 1 a
7, en cada uno de los universos de consumo.

La pertenencia a un determinado universo concreto
viene determinado por el valor maximo o valores
maximos de la serie RUj

El procedimiento de asignacion de individuos a cada
uno de los universos de consumo, hace posible que
un determinado individuo pertenezca a mas de

un universo, hecho por otra parte légico dado que
los comportamientos socioldgicos y preferencias

de consumo que pretendemos medir no son en

absoluto excluyentes ni absolutamente antagénicos.

De esta forma, para este bloque de la encuesta que
permite la respuesta multiple, el conjunto de 497
cuestionarios tratados han dado lugar a un total de
664 respuestas?.

Por otra parte, el analisis de frecuencias
identificando los perfiles mixtos, pondra en

evidencia los perfiles que presentan mayor nivel de
compatibilidad.

Por ultimo, se han identificado dependencias
entre la pertenencia a un determinado universo
de consumo, la edad de los encuestados y la
preferencia en el lugar de compra mediante el
contraste de independencia aplicando el test Chi-
cuadrado de Pearson.

La citada prueba se usa para evaluar la dependencia
de variables presentadas en la tabla de
contingencia, midiendo la bondad del ajuste entre

una distribucién observada y otra tedrica.

La formula que da el estadistico es la siguiente:

RUj = Z Uji
1

Siendo los grados de libertad gl = (r-1)(k-1), donde r
es el numero de filas y k el nimero de columnas.

No se rechaza la hipdtesis H, si X* < Xt* gl

2 - Un individuo que obtenga puntuaciones mdximas para
mds de un universo de consumo, es considerado de forma
independiente en cada uno de ellos.

RURAPOLIS
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ANALISIS DE LA

FIRBILIDAD DEL ESTUDIO

Para cualquier instrumento de medida es necesario
conocer la precision de las medidas que nos
proporciona, ya que en funcién de ésta se puede
usar para extender los resultados de la muestra
particular a una poblacién mas general. Por ello,
una herramienta de medida se considerara fiable si
los resultados que se obtienen a partir de su uso no
contienen errores o los errores son suficientemente
pequenos.

Se entiende por fiabilidad de un test, de un
cuestionario u otro instrumento de medida, la
estabilidad de las puntuaciones que proporciona

si se administra en repetidas ocasiones al mismo
grupo de personas. Un supuesto implicito en

el estudio de la fiabilidad es la estabilidad de la
variable que se pretende medir. La medida siempre
produce un cierto error aleatorio, pero dos medidas
del mismo fenédmeno sobre un mismo individuo
suelen ser consistentes.

El coeficiente alfa de Cronbach es un modelo de
consistencia interna, basado en el promedio de las
correlaciones entre los items. Entre las ventajas

se encuentra la posibilidad de evaluar cuanto
mejoraria (o empeoraria) la fiabilidad de la prueba si
se excluyera un determinado item.

El Alfa de Cronbach se calcula a partir de las

varianzas.
[ k ] IE, it
ol = 1 - - —
k-1 St+

Donde,

Si?es la varianza de la variable i,

St 2es la varianza de los valores totales observados y
k es el numero de preguntas o items.

En la tabla 2, se muestra el resultado de Alfa. A
mayor valor de Alfa, mayor fiabilidad. EI mayor valor
tedrico de Alfa es 1, y en general 0’70 se considera

RURAPOLIS

un valor aceptable. En nuestro caso es de 0’753, por
lo que la fiabilidad del modelo es buena.

En resumen, nos confirma que el 75’3% de los
datos que se toman con la herramienta son fieles
reproducciones de la poblacidn, y que existe un
margen de error muy pequeiio, por lo que esta
herramienta se puede utilizar en otras muestras
obteniéndose datos representativos a la poblaciéon
estudiada.

La segunda columna de la tabla, N elementos,
se refiere al nUmero de variables que se estan
analizando, y no al numero de casos.

TRABLRA 2: ESTROIST. DE FIRBILIDAD
ALFA DE CRONBACH | N°. ELEMENTOS

0753 28
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La tabla 3 muestra las medias y desviaciones tipicas
de cada una de las variables. En ella se puede
apreciar cuales son las variables que han tenido una
media mas alta o mas baja.

En el primer bloque de variables las puntuaciones
oscilaban entre 0 y 4. Destacar, que ir al “Super de
proximidad” es una opcion bastante utilizada como
muestra la media de preferencias con un 3’31 sobre
4. En cambio, el comprar por “Internet” es la menos
preferida con una media de 128 sobre 4.

En la segunda parte del cuestionario, en la que
cada descriptor de preferencia del consumidor por
universo ha sido identificado como UNi en la tabla
—siendo N el respectivo universo con valores entre
1y 7, eicadaunade los tres comportamientos
descritos por universo a, b o c-, la situacion

gue obtuvo una media mas alta fue “Valoro
positivamente las caracteristicas tradicionales de
los productos que compro (su sabor, su envase, el
lugar de venta)” un 4’18, en una escalade 1a 5. La
situacidon menos valorada, con una media de 1’59,
en una escala de 1 a5 es: “Adquiero productos con
efectos energéticos, que provocan sensaciones
desconocidas”.

La desviacién tipica nos orienta sobre cémo de
dispersos se encuentran los datos recogidos, por

ello mientras mas cerca de 0 menor dispersion y el
modelo ajustado es bueno.

La tercera columna muestra el resultado del
coeficiente de alfa de Cronbach si se eliminase

el elemento analizado, es decir, si eliminamos la
variable “Mercado de abastos” la fiabilidad del
modelo disminuiria de 0’753 a 0’750. En cambio,

si elimindsemos la variable “Gran superficie o
hipermercado” aumentaria la fiabilidad de un 0’753
a un 0’755. Si se analizan todas las variables vemos
como afectaria en el modelo que desapareciese
cada una de esas variables en cuestion, observamos
que las diferencias son minimas. Esto nos afianza la
idea que en un primer momento se habia obtenido,
es decir, que es una herramienta fiable tal y como
estd construida, y se podria utilizar en estudios
posteriores.

TRABLA 3: ESTADISTICOS DE
LOS ELEMENTOS

RURAPOLIS

UNWERSO

Mercado abastos

Tienda conveniencia
Tienda tradicional

Tienda barrio especializada
Super proximidad

Gran superficie o hipermercado
Internet

U1l

U4,

us,

U2,

U7,

U4,

U6,

Ul

b

u2

b
us,

U6

b

u3

b
us,
U3,
u2,
U1,
us,
u4,
u7,

Us,
u7,

MEDIR
196
132
196
264
331
231
128
319
344
418
302
3'86
2'88
2°03
274
3'88
299
1°59
3’53
307
329
332
335
192
2°26
268
209
323

DESVIRCION TIP\CA

1298
0936
1146
1234
0965
1218
0°900
17300
1000
0°838
1225
1119
1066
1112
1170
1015
1092
0866
0961
1018
1001
1228
1173
1011
1100
17223
1143
1101

RLFR DE CRONBRACH

0750
0747
0747
0753
0762
0755
0747
0740
0757
0746
0747
0752
0752
0736
0736
0742
0735
0739
07742
0748
0738
0741
0736
0745
0758
0743
0740
0747
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GRAFICO 3: DISTRIBUCION REGIONAL DE RESPUESTRS VAL\DAS

(TOTAL 874)
42% Andalucia
11% C. Madrid
5% Cantabria
[ 4 . L. y 6% C. Valenciana
DISTRIBUCION GEOGRRAFICA El sondeo ha sido dirigido a toda la poblacion
espafiola obteniendo un irregular nivel de respuesta 10%  Catalufia
N~ dependiendo de la comunidad auténoma. El total 4% Galicia
de respuestas validas se distribuye geograficamente 3% Castila Ledn

tal como se indica en el gréfico 3. ,
3% Castilla la Mancha

2% Aragon

1% Extremadura
1% I. Baleares

2% C. Murcia
3% Pais Vasco

1% Asturias

3% Canarias
1% Navarra

0% La Rioja

0% Sd
0% Melilla
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Con el fin de analizar una muestra de respuestas distribuidas geograficamente proporcionalmente a la Uno de los aspectos relevantes a la hora de recabar informacién sobre habitos de compra es el nivel de
poblacién de cada una de las comunidades auténomas, se realizé una seleccién aleatoria de cuestionarios responsabilidad en las compras del hogar. La muestra analizada considera mayoritariamente la informacién
que dio como resultado la distribucién de la muestra analizada que se presenta en el grafico 4. aportada por decisores de compra al representar este colectivo mas del 84% de las respuestas analizadas

tal como puede observarse en el grafico 5.

GRﬁF\co q‘. Andalucia GRﬁF\co G:
DISTRIBUCION REGIONAL DE C. Madid DISTRIBUCION EN RELACION R LR
RESPUESTRS ANALIZRORS Cantabria RESPONSRABILIDAD EN EL PROCESO DE COMPRRA
(TOTHL qq-’) C. Valenciana

Catalufia

calicia ¢ES DECI\SOR DE COMPRRA?

Castilla Ledn
Castilla la Mancha

Aragon NO 16%

Extremadura

I. Baleares
C. Murcia

Pais Vasco

Asturias

Si 84%

Canarias
Navarra
La Rioja

Melilla
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GRAFICO &: DISTRIBUCION DE RESPUESTRS

DISTRIBUCION DE LR POBLACION
POR TRAMOS DE EDRD (497 RESPUESTRS)

ESPANOLA. ENERO 2013 (INE, 20l4)

La poblacién espanola se distribuye en tramos de No obstante no todos los tramos de edad son 250
edad siguiendo las proporciones que se muestran igualmente relevantes en relacion a la decisién
en la siguiente tabla 4. (INE, 2014). de compra de productos agroalimentarios. Los 200

intervalos comprendidos entre los 20 y 50 afios son
los de mayor interés de cara al estudio, dado que

P representan mas del 46% de la poblacién espafiola 150
TRAMOS DE EDRD | o/o DE POBLACION y a dichos tramos de edad se atribuye mayor
Menos de 19 afios 19'8% potencial de compra relativo. 100
Entre 20 y 34 afios 19'3%
Entre 35 y 50 afios 26'3% Las respuestas validas representan
Frrii 50 54 s 16'9% mayoritariamente a dichos tramos de edad 50
Ms de 65 afios 17°7% al representar en conjunto el 81°7% de los
cuestionarios tratados. La distribucidn de respuestas
por tramos de edad se representa en el grafico 6. 0

Menorde 19 Entre20y34 Entre35y50 Entre51y64 Masde 64
anos anos anos anos anos
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/\ Uno de los aspectos que en mayor medida esta En el sondeo se ha solicitado informacién
DDD Q cambiando el comportamiento del consumidor en sobre la tipologia de hogar de cada uno de
/,D DU S] los ultimos anos es la composicidén de los hogares y los encuestados presentandose en el grafico
D ‘1 D 3] los habitos de vida vinculados a cada uno de ellos. 7 su distribucién.
=t jO1-" ‘A0 4 ler
D“ E] __J D[] — El incremento de hogares monoparentales o la
— menor dimensidén de la unidad familiar estan
provocando un cambio significativo de las
’ ’ preferencias en relacion a formatos de compra,
DISTRIBUCION POR TIPOLOGIA tipologia de productos, etc. , 3
DE HOGRR GRAFICO 7 T\POLOGIR DE HOGRR
En 2011, los hogares espafioles tenian la siguiente
distribucién segun su composicién que se muestra
en la tabla 5. 48°5 %
4 ,
TRBLA S: DISTRIBUCION DE HOGRRES ESPANOLES 26'8 %
SEGUN TPOLOGIR (\WE, 201Y) ,
13'1% 117%
N°. DE HOGRRES %o
Solo/a 4.193.320 232%
Pareja sin hijos 3.804.677 21°0%
Pareja con hijos 7.216.878 39'9% Otros Pareja con hijos Pareja sin hijos Vivo solo/a
Otros 2.868.818 159% (Hogar monoparental, piso
Total hogares 18.083.693 100% de estudiantes,...)
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GRAFICO 8: PREFERENCIR DE CANAL DE COMPRA

(SUMR DE PUNTURCIONES PARR CROR CRANAL, 0 NO PREFERIDO, Y
MRAKX\MRA PREFERENCIR, SOBRE UN TOTAL DE Y97 CUESTIONRRIOS)
En relacidn a las preferencias de canal de compra,
E%Ef‘,ERIlAENC\HS DEL CANAL DE valorando la preferencia con puntuaciones entre
cero —no preferido- y cuatro —mdxima preferencia-,
y sumando las puntuaciones obtenidas por cada

canal en el conjunto de los cuestionarios, se observa INTERNET
que el canal preferido por el conjunto de individuos
de la muestra es el supermercado de proximidad, GRAN SUPERFICIE O SUPERMERCADO

seguido por la tienda de barrio especializada y en

tercer lugar la gran superficie o hipermercado. SUPER PROXIMIDAD

-— Dichas preferencias no son homogéneas para todos
/ los universos de consumo como podrd comprobarse TIENDA DE BARRIO ESPECIALIZADA
en el analisis de relacion entre variables que se
presenta mas adelante. (Gréfico 8)

TIENDA TRADICIONAL
TIENDA CONVENIENCIA

MERCADOS ABASTOS
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Los distintos tramos de edad no muestran un nivel
de preferencia homogéneo para cada uno de los
canales comerciales tal como puede observarse
en el grafico 9. De esta forma, internet o las
grandes superficies son menos preferidos entre
los mayores de 64 afios, mientras que las tiendas
de conveniencia son relativamente mas preferidos
entre los menores de 19 anos.

No obstante, los datos obtenidos para dichos tramos
de edad (menores de 19 aiios y mayores de 64) han
de ser analizados con cierta prudencia teniendo

en consideracion el escaso nivel de respuestas
obtenidas de dichos estratos.

GRAFICO 9 PREFERENCIRS POR CANAL PRRR CADR TRAMO DE EDRD

(SUMR DE PUNTURCION OBTENIDR POR CADR CANAL EN RELACION AL
TOTAL DE PUNTURCION OTORGRDR POR RESPUESTRS DEL RESPECTIVO
TRRMO DE EDRD)

78% 143 % 10°4 % 143 % 22'1% 208 % 10°4 %
-19 ANOS
13’1 % 98 % 13'8% 174 % 21'8 % 16'3 % 78%
20 a 34 ANOS
132 % 77 % 13’1 % 179% 234 % 159 % 8'8%
35 a 50 ANOS
150 % 79% 12°4 % 189% 226 % 16'1 % 71%
51 a 64 ANOS
11'7% 9'5% 16'8 % 182 % 24°'8 % 159% 4'4%
+ 64 ANOS
Mercados Abastos Tienda conveniecia Tienda tradicional
Tienda De Barrio Especializada Super proximidad Gran Superficie o Hipermercado
Internet
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En las siguientes secciones se muestra el

analisis de los siete universos de consumo cuyo
comportamiento comercial y preferencias se
describen en el libro “Gastrotendencias”, siendo,
por tanto, un complemento necesario para su uso
en el disefio de estrategias de comercializacion de
productos alimentarios.

CURNTIFICRCION DE LOS
UNWERSOS DE CONSUMO

Caracterizar la importancia relativa de cada uno

de los universos de consumo en el conjunto de

la poblacién espafiola, es uno de los objetivos
principales del presente estudio. En la tabla 6 se
presenta la frecuencia del numero de individuos
clasificados en cada uno de los perfiles de consumo
identificados en “Gastrotendencias”, tanto para
perfiles “puros” —individuos clasificados en una
Unica categoria- como para perfiles mixtos, -
cuestionarios que han de ser incluidos en mas de
una categoria-. Observando la importancia relativa
de los perfiles denominados “puros” puede inferirse
la adecuada caracterizacion sociolégica realizada
en “Gastrotendencias” al responder claramente

a tipologias de comportamientos comerciales
representativos en el conjunto de la poblacién
espafiola.

TRBLRA ¢ DISTRIBUCION DE RESPUESTRS EN
FUNCION DE LOS UNWERSOS DE COnNSUMO

RURAPOLIS
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DESCR\PTOR

Artesanosumer

Me Gusta Cui-
darme

Economicoefi-
cientes

Ecoconciencia-
dos

Simplificadores
Mixto

Sofisticadores
Mixto

UNIVERSOS

u3
U2

u7

ul

U4

ulu3
u2u3
u3su7

us

u2u7
ulu2u3
u2u3u7
ulu2

N°, CuEes-
T\ONRARIOS

123
79

72
47

28
21
19
15
14
13

Olo

24°'7%
15°9%

14°5%
9'5%

5'6%
4'2%
3'8%
3'0%
2'8%
2'6%
18%
1'4%
1'4%

WO, UNWER-
SOS DE PER-
TENENCIA

N W W N P NN DN R

N RESPUES-
TRS S\MPLES

123
79

72
47

28
42
38
30
14
26
27
21
14

Olo

18'5%
11°9%

10'8%
7°1%

4°2%
6'3%
57%
4'5%
2'1%
3'9%
4'1%
32%
2'1%
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Alternalimenta-
rios

Mixto

Total general

ué

u3su4
ulu7
uau7
u2u4
u3us
uliu4
ulusu7
u4usu7
u4us
u3usu7
u3u4uz
u3u4us
u2u4u7
U2U3U5
u2u3u4
U1lu3us
ulu3u4
ulu2u7
ulu2u3u4u7
Ulu2u3u4usueuU?7
ulu2u3u4

R R R R R R R R R R R R R B NN DS Wm

497

1°0%

1'0%
1'0%
0'8%
0'8%
0'4%
0°4%
0'4%
072%
072%
072%
072%
02%
072%
02%
072%
02%
072%
072%
02%
072%
072%

AN U WWWWWWWW W N WW N DNDNDNMNMNDNDNNDN

Tl
o O

AN U W W W W W W W W wWwN W o PP PO

664

0'8%

1'5%
1'5%
12%
12%
0'6%
0'6%
0'9%
0'5%
073%
0'5%
0'5%
0'5%
0'5%
0'5%
0'5%
0'5%
0'5%
0'5%
0'8%
1'1%
0'6%

Al permitir la respuesta multiple (un mismo
individuo puede ser incluido en mas de un universo
de consumo), el niumero total de casos analizados es

de 664.

Teniendo en cuenta el nUmero de individuos en

los que esta presente un determinado perfil de
compra identificado con cada uno de los universos
de consumo, en el grafico 10 se representa la
frecuencia de cada uno de ellos en el conjunto de la

muestra.
32'1%
21'8 %
Artesanosumer Me gusta
Cuidarme

RURAPOLIS

GRAFICO lo: FRECUENCIR DE REPETICIONES
DE CROR UNWERSO DE CONSUMO (664 CRSOS)

188 %

Economicoefi-
cientes

149%

Ecoconcien-
ciados

80%

Simplificadores

3'5%
09%

Sofisticadores Alternalimentarios
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El analisis de frecuencias en el que
consideramos de forma particular
cada uno de los 497 cuestionarios
analizados, muestra asi mismo la
existencia representativa de perfiles
mixtos de alto interés a la hora de
orientar las politicas comerciales y de
comunicacion.

En el grafico 11 se presentan

los perfiles puros y mixtos mas
representativos en los que se

pone claramente de manifiesto la
importancia de los siguientes drivers
para la decisién de compra:

S

—

Artesania-tradicion.

Medioambiente.

Salud.

Ahorro.

GRAFICO Il FRECUENCIR DE PERFILES PUROS Y MIKTOS

Alternalimentarios

Ecoconcienciados - Me gusta cuidarme

Me gusta cuidarme - Artesanosumer - Economicoeficientes
Ecoconcienciados - Me gusta cuidarme - Artesanosumer
Me gusta cuidarme - Economicoeficientes

Sofisticadores

Economicoeficientes - Artesanosumer

Me gusta cuidarme - Artesanosumer

Ecoconcienciados - Artesanosumer

Simplificadores

Ecoconcienciados

Economicoeficientes

Me gusta cuidarme

Artesanosumer

00%

50%

100 %

RURAPOLIS

150 %

200 %

25'0%
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RELACION ENTRE UNWERSOS DE

CONSUMO Y FRANJRS DE EDRD GRAF\CO 12 PESO DE CRDR UNO DE LOS PERFILES DE CONSUMO EN
CRDR UNO DE LOS TRAMOS DE EDRD (PORCENTRJIE SOBRE 66U CRASOS)

En el grafico 12 puede observarse

como la presencia relativa de

perfiles correspondientes a cada

uno de los universos de consumo + 64 ANOS
es distinta para los distintos tramos
de edad. Es preciso indicar que la
presencia de los distintos universos
de consumo entre menores de 20
afios no debe ser tenida en cuenta
al ser tan reducido el numero de
respuestas de los individuos de 352 50 ANOS
dicha categoria de edad.

51 a 64 ANOS

Entre 20y 34

Menos de 20
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Ecoconcienciados Me gusta cuidarme Artesanosumer Simplificadores
Sofisticadores Alternalimentarios Economicoeficientes
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Considerando la presencia relativa de individuos De esta forma, tal como se observa en el grafico El analisis de contraste de independencia Partiendo de un nivel de significacién del 0'05,

de cada uno de los tramos de edad en cada uno 13, para tres de los universos mas frecuentes, los de ambas variables, edad y pertenencia prefijado, se compara con el p-valor obtenido, 0'002,
de los universos de consumo, podemos considerar “Artesanosumer”, los “Me Gusta Cuidarme” y los a universo de consumo, Chi-cuadrado de p < a, al ser menor que el nivel de significacion

la edad como uno de los atributos relevantes para “Ecoconcienciados”, el tramo de edad mas frecuente Pearson muestra la dependencia de ambas estamos en condiciones de rechazar la hipotesis de
caracterizar al consumidor tipo de cada segmento. se encuentra entre los 35 y 50 afnos. variables. independencia de variables, por lo que se puede

afirmar que existe relacién entre el universo de
pertenencia y la edad del encuestado.

GRAFICO 12: DISTRIBUCION DE TRAMOS DE EDRD POR

UNIWVERSO DE CONSUMO TRABLA 7: CONTRASTE DE \NDEPENDENCIA CH1-CURDRRDO DE PERRSON
(PORCENTRIE SOBRE LU CRSOS)

ECONOMICOEEICIENTES VALOR @ S\G. HS\NT()T\CH (BWRATERAL)
CH-CURDRRDO DE 49030 24 0'002
ALTERNALIMENTARIOS PERRSON
khZéN DE 41252 24 0016
SOFISTICADORES VEROSIMILITUDES
RSOCIRCION LINERL 67468 1 0°011
SIMPLIFICADORES POR L\NERL
N° CASOS VAL\DOS 664

ARTESANOSUMER
El nivel de significacion es la probabilidad de rechazar la hipdtesis nula siendo cierta, esta definido como
la probabilidad de obtener un resultado al menos tan extremo como el que realmente se ha obtenido.
Fijar el nivel de significacion a equivale a decidir de antemano la probabilidad maxima que se esta
dispuesto a asumir de rechazar la hipdtesis nula cuando es cierta. El nivel de significacién lo elige el
ECOCONCIENCIADOS experimentador y tiene por ello la ventaja de tomarlo tan pequefio como se desee, en nuestro estudio
se ha fijado para a =0’05, lo que nos permite un margen de error de 5%.

ME GUSTA CUIDARME

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
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RELACION ENTRE UNWERSOS DE
CONSUMO Y PREFERENCIAS EN
LUGRR DE COMPRRA

La preferencia por realizar las compras en un
determinado canal ha sido puntuada por los
encuestados con valores enteros entre 0 y 4. Para
determinar la valoracién relativa que los individuos
incluidos en un universo otorgan a un determinado
canal (VG”, valoracién general del universo i para el
canal j), se han sumado las puntuaciones otorgadas
a dicho canal y se ha dividido por la puntuacién
total otorgada por los individuos de dicho universo a
todos los canales (grafico 14).

RURAPOLIS

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

GRAFICO 14: PREFERENCIAS DE CANAL DE COMPRR PRRR CRDR UNO DE LOS UNWERSOS
DE CONSUMO (SUMR DE, PUNTURCIONES DE {NDIVIDUOS DE UN UNWERSO OTORGRDRS R

CRDRA CANAL EN RELRCION AL TOTAL DE PUNTURCION PRRR TODOS LOS CANALES PRRR
ESE MISMO UNIWVERSO)

88% 90 % 85% 89% 9'3% 78% 84%
INTERNET
122% 159% 153 % 16'5% 202 % 172 % 16'9 %
G. SUPERFICIE O SUPERMERCADO
199 % 22’3 % 219 % 26'9% 21'6 % 19°0 % 23'1%
SUPER PROXIMIDAD
19°9 % 1779 % 1779 % 147 % 156 % 129 % 17’4 %
TIENDA DE BARRIO ESPECIALIZADA
150 % 127 % 13'8% 12°4 % 12'3 % 147 % 12°7 %
TIENDA TRADICIONAL
83% 91 % 84 % 112 % 11'5% 12°9% 88%
TIENDA CONVENIENCIA
158 % 13°0 % 142 % 95% 96% 15'5% 12°9 %

MERCADOS ABASTOS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

Ecoconcienciados Me gusta cuidarme Artesanosumer Simplificadores

Sofisticadores Alternalimentarios Economicoeficientes
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Tal como se puede observar en la gréfica
precedente, los perfiles “Ecoconcienciados”,

“Me Gusta Cuidarme”, “Artesanosumer” y
“Economicoeficientes”, prefieren los supermercados
de proximidad y las tiendas de barrio especializadas,
mientras que “Simplificadores”, “Sofisticadores”

y “Alternalimentarios”, junto al supermercado de
proximidad prefieren las grandes superficies para
hacer la compra.

Analizando el nivel de preferencia por universo para
cada uno de los canales, tal como se aprecia en las
siguientes graficas, podemos inferir el peso por tipo
de comprador para cada uno de los canales.

En el grafico 15 se muestra el nivel de preferencia
en relaciéon a las compras en el mercado de abastos
(tipo de canal ubicado en el centro del nucleo
urbano, caracterizado por ser un recinto cerrado y
generalmente cubierto, donde diversos oferentes
comercializan sus productos perecederos y en
menor medida no perecederos).

Tal como puede observarse, destaca el alto nivel
de preferencia de dicho canal en los clientes de
los perfiles, “Artesanosumer”, “Ecoconcienciados”,
“Economicoeficientes” y “Alternalimentarios”.

RURAPOLIS

GRAFICO Is: PREFERENCIA POR COMPRRAS EN MERCRDOS DE RBASTOS PARR
UNWERSOS DE CONSUMO (NUMERO DE RESPUESTRS SOBRE UN TOTAL DE

664 CRsSOS)
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El test de contraste (tabla 8) mediante la prueba Realizando un analisis similar en el caso de la tienda 4 i
Chi-Cuadrado de Pearson, muestra la relacion de conveniencia (establecimientos con menos chglssggg\HPRE:E’!\lEJ:ﬁg\E:ggs cgéﬂggass'uef‘:)OT?sE&nEsllg%E
entre variables ya que, partiendo de un nivel de de 500 m2, con horario superior a las 18 horas y
significacién del 0'05, prefijado, se compara con periodo de apertura préximo a los 365 dias al afio), RESPUESTRS SOBRE UN TOTAL DE teYi ChsOs)
el p-valor obtenido, 0'010, p < a, que al ser menor tal como puede observarse en el grafico 16, son
que el nivel de significacidon nos permite rechazar en general pocos los consumidores que califican
la hipdtesis de independencia de variables, por lo a dicho establecimiento como el mas preferido.
gue se puede afirmar que existe relacién entre el En el Unico universo en el que se manifiesta
universo de pertenencia vy la preferencia en ir a un cierta preferencia por dicho tipo de tienda es en
mercado de abastos a realizar la compra. “Simplificadores”.
70
60
TRABLRA 8: CONTRASTE DE \NDEPENDENCIA CH{-CURDRRDO DE
PERRSON (UNWVERSOS-MERCRADO DE RBASTOS) 50
VALOR @ S1G. ASINTOTICR (BILATERAL) 20
CH\-CURDRRADO DE 42°917 24 0’010 Artesanosumer
30
PEH%SON pre— - p—— Me gusta cuidarme
RRZON DE Economicoeficientes
VEROS\MILITUDES 20 Ecoconcienciados
RSOCIRCION LINERL 4478 ! 0'034 simplificadores
10
POR L‘NEHL' = Sofisticadores
N° CASOS VAL\DOS Alternalimentarios
0 No lo Menos Algo Preferido Mds

utiliza Preferidos Preferido Preferidos
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GRAFICO 17: PREFERENCIA POR COMPRRAS EN TIENDAS TRADICIONALES DE BRRRIO
PARR UNWERSOS DE CONSUMO (NUMERO DE RESPUESTRS SOBRE 64U CRSOS)

El test de contraste (tabla 9) mediante la prueba En el caso de la tienda tradicional de barrio

Chi-Cuadrado de Pearson, muestra la relacion multiproducto (formato tradicional de

entre variables ya que, partiendo de un nivel de establecimiento de alimentacién y bebidas,

significacién del 0'05, prefijado, se compara con menor de 500 m2), podemos observar en

el p-valor obtenido, 0'000, p < a, que al ser menor el grafico 17 que se trata de un formato de

que el nivel de significacidon nos permite rechazar establecimiento medianamente aceptado por los

la hipdtesis de independencia de variables, por perfiles “Artesanosumer”, “Me Gusta Cuidarme”,

lo que se puede afirmar que existe relacion entre “Ecoconcienciados” y Economicoeficientes”,

el universo de pertenencia y la preferencia por mientras que es mucho menos popular entre el

comprar en una tienda de conveniencia. resto de perfiles. 80

70
TRBLRA 9: CONTRRASTE DE \WOEPENDENCIA CH{-CURDRRDO DE PERRSON
(UNWVERSOS-TIENDR DE CONVENIENCIR) 60
VALOR G S\G. RSINTOTICA (BILATERRAL) 50
CH1-CURDRRDO DE 75418 2 0 20
PERRSON
RAZ(')N DE 56°620 24 0°000 Artesanosumer
VEROS\MILITUDES 30 Me gusta cuidarme
HSOC\HC\()N LINERL 1'531 1 0216 Economicoeficientes
POR L\NERL 20 Ecoconcienciados
N° CRSOS VF'\L\DOS 664 Simplificadores
10 Sofisticadores
Alternalimentarios
0 No lo Menos Algo Preferido Mas

utiliza Preferidos Preferido Preferidos
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En este caso, el test de contraste (tabla 10)
mediante la prueba ya indicada, muestra la relacién
de independencia entre variables. Partiendo de un
nivel de significacion del 0'05, prefijado, se compara
con el p-valor obtenido, 0'367, p > a, que al ser
mayor que el nivel de significacidon nos permite
admitir la hipdtesis de independencia de variables.
En este caso no se encuentra evidencia entre
pertenecer a un determinado universo de consumo
y preferir comparar en una tienda de barrio
multiproducto tradicional.

Otro de los formatos analizados ha sido la tienda

de barrio especializada. Se trata en este caso de
establecimientos de venta al por menor de reducida
dimension (menos de 500 m?), que ofrecen una o
pocas categorias de productos. Encontramos aqui,
fruterias, pescaderias, carnicerias, panaderias, entre
otros formatos comerciales.

En este caso, observando el grafico 18 podemos
concluir que se trata de un formato de
establecimiento con un alto nivel de preferencia
entre “Artesanosumer” y “Ecoconcienciados” y con
un nivel medio de preferencia entre los individuos
del perfil “Me Gusta Cuidarme”.

TRABLA lo: CONTRASTE DE \NDEPENDENCIA CH(-CURDRRDO DE PERRSON
(UNWVERSOS-TIENDRA TRRADICIONALES DE BRARRIO)

VALOR
CH\-CURDRRDO DE 25731
PERRSON
RAZON DE A
VEROS\MILITUDES
ASOCIACION LINERL 2'066
POR L\NERAL
N° CASOS VALIDOS el

@ S\G. ASINTOTICR (BILRTERAL)
24 0’367
24 0’233

1 0’151
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GRAFICO 18: PREFERENCIA POR COMPRAS EN TIENDAS DE BARRIO
ESPECIAL\ZADAS PRRA UNIWERSOS DE CONSUMO (NUMERO DE RESPUESTRS
SOBRE 66U CRSOS)
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GRAFICO 19: PREFERENCIA POR COMPRAS EN SUPERMERCRDO CERCRANO
PARR UNIWERSOS DE CONSUMO (NUMERO DE RESPUESTRS SOBRE UN
TOTRAL DE 66Y CRSOS)

El test de contraste (tabla 11) mediante la prueba

Chi-Cuadrado de Pearson, muestra la relacion

entre variables ya que, partiendo de un nivel de

significacién del 0'05, prefijado, se compara con

el p-valor obtenido, 0'002, p < a, que al ser menor

que el nivel de significacion nos permite rechazar la

hipdtesis de independencia de variables. Afirmamos

asi la dependencia de pertenecer a un determinado 60
universo de consumo y preferir comprar en una

tienda de barrio especializada.

50
40
TRABLA II: CONTRASTE DE \NDEPENDENCIA CH{-CURDRRDO DE PERRSON
(UNWVERSOS-TIENDR TRRADICIONRALES DE BRRRIO)
30
VALOR @ S\G. RSINTOT\CA (BILATERAL)
CH\-CURDRRDO DE 487443 24 0°002 20 Artesanosumer
PERRSON Me gusta cuidarme
RﬂZéN DE 46°746 24 0004 Economicoeficientes
VEROSIMILITUDES 10 Ecoconcienciados
HSOC\HC\éN LINERL 4’879 1 0027 Simplificadores
POR L\NERL Sofisticadores
N° CRSOS V"\IADOS 664 0 Alternalimentarios
No lo Menos Algo Preferido Mas
utiliza Preferidos Preferido Preferidos
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Como se podia apreciar en el grafico 19, el
supermercado de proximidad (establecimiento que
comercializa productos de alimentacion, limpieza

y hogar con superficie entre 500 y 1.000 m? los de
pequefia dimensién y entre 1.000 y 2.500 m? los
mayores y que se ubican en nucleos urbanos en
zonas de alta densidad de poblacién) es el formato
de establecimiento de mayor preferencia entre
todos los perfiles de clientes.

78

Uno de los pocos universos que no califican con
total rotundidad como el establecimiento preferido
es el de los “Ecoconcienciados” y en menor medida
los “Sofisticadores”.

Salvando estos dos casos puntuales, hay consenso
sobre el nivel preferencia maximo de este tipo de
establecimiento, aspecto este totalmente coherente
con la creciente cuota de mercado de las enseias
que utilizan este como formato de establecimiento
prioritario o Unico.

RURAPOLIS

El test de contraste (tabla 12) mediante la prueba
Chi-Cuadrado de Pearson, muestra la relacion

entre variables ya que, partiendo de un nivel de
significacién del 0'05, prefijado, se compara con

el p-valor obtenido, 0'003, p < a, que al ser menor
que el nivel de significacidon nos permite rechazar la
hipdtesis de independencia de variables. Afirmamos
asi la dependencia de pertenecer a un determinado
universo de consumo y preferir comprar en
supermercado cercano.

TRABLA 12: CONTRRASTE DE \NDEPENDENCIA CH-CURDRRDO
DE PERRSON (UNWERSOS-SUPERMERCRDO CERCRANO)

VALOR @ SiG. ASINTOTICR (BILATERAL)
CH1-CURDRRADO DE 47'087 24 0'003
PERARSON
RAZON DE 567140 24 0°000
VEROSIMILITUDES
RSOCIRCION LINERL 12’670 1 0°000
POR LINERL
N° CRSOS VAL\DOS 664

.....................................................................................................................................................................................................................................................................................................
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GRAFICO 20: PREFERENCIA POR COMPRAS EN GRAN SUPERFICIE PRRRA
UNIVERSOS DE CONSUMO (NuMEkg ge RE)SPUESTHS SOBRE UN TOTRAL
DE 66 RSOS

60

50

La gran superficie (establecimiento mayor de 2.500 40
m?, con diversidad de secciones y categorias y
generalmente ubicados en las afueras de los cascos

urbanos o en parques industriales o empresariales) 30
es un formato comercial con un nivel de preferencia
relativamente alto, pero significativamente menor

Artesanosumer

Me gusta cuidarme

que la anterior categoria. 20 Economicoeficientes
Ecoconcienciados
Es el universo de “Economicoeficientes” el Simplificadores
gue menos valoracion le da a este tipo de 10 Sofisticadores

establecimiento, siendo para el resto de universos
valorado mayoritariamente como “preferido” tal

como puede observarse en el grafico 20. 0 No lo Menos Algo Preferido Mas
utiliza Preferidos Preferido Preferidos
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La prueba de dependencia Chi-Cuadrado de Pearson
(tabla 13), muestra la relacidn entre variables ya
que, partiendo de un nivel de significacién del 0'05,
prefijado, se compara con el p-valor obtenido, 0'005,
p < a, que al ser menor que el nivel de significacién
nos permite rechazar la hipétesis de independencia
de variables. Afirmamos asi la dependencia de
pertenecer a un determinado universo de consumo
y preferir comprar en una gran superficie.

Internet no es un canal de alta preferencia a tenor
de lo representado en el grafico 21. De esta forma
es un canal calificado como “menos preferido” en la
mayoria de las respuestas de todos los universos.

TRABLA 13: CONTRASTE DE \NDEPENDENCIR CH{-CURDRRDO
DE PERRSON (UNIWVERSOS-GRAN SUPERFICIE)

VALOR
CH-CURDRRDO DE 45'903
PERRSON
RRAZON DE 52°404
VEROS\MILITUDES
RSOCIRCION LINERAL 16'819
POR L\NERL
N° CRSOS VAL\DOS 664

@ S\G. ASINTOTICR (BAWLATERAL)
24 0°005
24 0’001

1 0°000
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GRAFICO 2I. PREFERENCIR POR COMPRRAS EN INTERNET PRARA
UNIVERSOS DE CONSUMO (NUMERO DE RESPUESTRS SOBRE UN TOTAL

No lo
utiliza

Menos
Preferidos

Algo
Preferido

DE 664 CRSOS)

Artesanosumer
Me gusta cuidarme
Economicoeficientes
Ecoconcienciados
Simplificadores
Sofisticadores

Alternalimentarios

Preferido Mas
Preferidos
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TRABLA 14: CONTRRASTE DE \NDEPENDENCIR CH{-CURDRRDO
DE PERRSON (UNIWVERSOS-\NTERNET)

Sin embargo, la prueba de dependencia Chi-

Cuadrado de Pearson (tabla 14), muestra VALOR @ S\G. hS\NTéT\CH (BIALATERAL)
la independencia entre variables ya que,
partiendo de un nivel de significacién del 0'05, CH\-CURDRRDO DE 27892 24 07265
prefijado, se compara con el p-valor obtenido, PERRSON
0,265, p > a, que al ser menor que el nivel de . 29°559 24 0'200
significacién nos permite admitir la hipdtesis de ﬁégQ&E\TUDES
independencia de variables. Afirmamos asi que ) . .
no existe dependencia entre preferir comprar RSOCI\RCION LINERL 0267 ! 0606
por internet y pertenecer a un determinado POR LINERL
universo de consumo. N° CRSOS VAL\DOS 664
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El correcto diseno de la estrategia comercial y

la eficaz ejecucion de las acciones comerciales

y promocionales, requieren del adecuado
conocimiento de las demandas y preferencias de los
clientes a los que se orientan nuestros productos.

Vivir de espaldas a la voz del mercado puede
suponer un suicidio comercial para cualquier
empresa. Esta afirmacidn cobra alin mas vigencia
teniendo en cuenta los rapidos y drasticos cambios
en la sociedad, y por tanto, en los habitos de
compra y consumo.

Esta aproximacién al conocimiento del consumidor
no debe confiarse a la intuicidn de los responsables
comerciales sino que ha de estar amparada por
criterios objetivos obtenidos con procedimientos
fiables.

El estudio realizado, fruto de la cooperacién entre
Surgenia, Centro Tecnolégico Andaluz del Disefio
y Rurapolis, empresa especializada en el apoyo a
empresas y emprendedores rurales, ha permitido
actualizar conocimientos relacionados con los
habitos de consumo de productos alimentarios
envasados en Espafia.

RURAPOLIS

Partiendo de la caracterizacién de universos de consumo realizada en “Gastrotendencias”, se ha
desarrollado un trabajo tendente a cuantificar dichos universos e identificar relaciones entre éstos y
variables socioldgicas como la edad, el tipo de hogar y el canal de compra preferido.

Para ello se ha disefiado un test fiable, por lo que puede ser utilizado como herramienta de medida
a futuro, para identificar el volumen de consumidores espafioles que responden al perfil socioldgico
correspondiente a cada universo de consumo.

El estudio, realizado sobre una muestra significativa de la poblacién espafiola con acceso a internet, ha
permitido obtener informacién de las diecisiete comunidades auténomas, poniendo en evidencia algunos
hechos relevantes, de entre los que cabe destacar:

e Existe una alta preferencia como canal de compra de productos alimentarios por
el supermercado de proximidad, sequido a distancia por la gran superficie y las
tiendas de barrio especializadas.

e Gran importancia cuantitativa de los perfiles “Artesanosumer”, “Me gusta
Cuidarme”, “Economicoeficientes” y “Ecoconcienciados”.

e Menor importancia cuantitativa “Simplificadores”, “Sofisticadores” y
“Alternalimentarios”.

e Deteccion de los atributos que orientan mayoritariamente las decisiones de
compra de los espafioles: artesania-tradicion, salud-bienestar, ahorro y respeto
ambiental.
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En la tabla 15 se presentan los formatos comerciales

preferidos para cada uno de los universos de

consumo.

TRABLA Is: RESUMEN DE PREFERENCIRS DE CANVAL PRRRA CROR
UNIVERSO DE CONSUMO (PORCENTRJIE DE RESPUESTRS "CRNAL
MRS PREFERIDO” SOBRE UN TOTAL DE 66Y CRSOS DEL RANALISIS
PARTICULARI\ZADO DE CRDRA CANAL).

Ul

U2

U3

u4

us

ué

u7

UNWERSO

ECOCONCIENCIRDOS

ME GQUSTR CUIDRRME
RRTESANOSUMER
S\MPLIFICROORES
SOFISTICRDORES

AL TERNALIMENTRRIO0S

ECONOMICOEFIC\ENTES

PREFERENCIR DE COMPRRA

PRAMERR

Tienda de barrio
especializada
(42'42%)

Super cercano
(58'33%)

Super cercano
(52'80 %)
Super cercano
(81'13 %)
Super cercano
(56'52%)
Super cercano
(66'67 %)

Super cercano
(64'60 %)

SEGQUNDR

Super cercano (38'38%)

Tienda de barrio
especializada (31'25%)

Tienda de barrio
especializada (32'71 %)
Grandes superficies
(20'75 %)

Grandes superficies
(39'13 %)

Grandes superficies
(50'0 %)

Tienda de barrio
especializada (24'80 %)

TERCERR

Mercado de abastos
(24'24%)

Grandes superficies
(18'75 %)

Mercado de abastos
(22'90 %)

Tienda de barrio
especializada (13'21 %)
Tienda de barrio
especializada (17'39 %)
Tienda conveniencia
(50'0 %)

Grandes superficies
(24'80 %)

Serd interesante analizar a futuro la evolucion
relativa a preferencias de canal de compra para los
distintos tramos de edad (tienda de conveniencia
entre los mas jovenes o internet entre los mayores
gracias a la simplificacién de la tecnologia) y entre
los universos de consumo (tiendas de barrio
especializadas para perfiles especificos como los
“Ecoconcienciados”).

El trabajo realizado pretende ser una contribucion
complementaria para los trabajos de investigacion
sobre habitos de consumo de productos
alimentarios que contribuyen de manera decisiva a
la adecuacion de las politicas de disefio de producto
y comerciales de las empresas espafiolas.

RURAPOLIS
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RNEXO:

CUES TIONRARIO
PARR EL
SONDEOD
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SONDEO SOBRE PREFERENCIAS EN PRODUCTOS RGROALIMENTRRIOS

Surgenia y Rurdpolis SL, realizan un sondeo a la poblacién espafiola sobre preferencias en consumo de
productos agroalimentarios envasados. Los resultados del sondeo se facilitaran gratuitamente a empresas
del sector a fin de que puedan adecuar su oferta a las preferencias detectadas. Si lo desea, contestando

el presente cuestionario puede participar en el sorteo de un lote de productos gourmet ofrecido por
Rurapolis valorado en 100 euros y 10 ejemplares del libro Gastrotendencias editado por Surgenia (sélo para
cuestionarios cumplimentados totalmente). Todos los datos aportados se trataran de forma agrupada no
requiriéndose datos de caracter personal. Tiempo estimado en contestar el cuestionario 3 minutos.

*QObligatorio

SEGMENTO DE EDAD *

Indique al segmento de edad al que pertenece
Menor de 19 afios
Entre 20 y 34 afios
Entre 35y 50 afios
Entre 51y 64 afos

Mas de 64 afios
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CODIGO POSTAL * LUGARES DE COMPRA PREFERIDOS
Indique el cddigo postal de la localidad donde reside habitualmente Indique los lugares de compra preferidos para productos alimentarios envasados
¢ES EL/LA RESPONSABLE HABITUAL DE COMPRA DE PRODUCTOS 1 Menos preferido 2 el 4 Mas preferido
ALIMENTARIOS EN SU DOMICILIO? *
Mercado de abastos Q Q Q Q

sl Tiendas de conveniencia (24

h, opencor, carrefour express, O O O O
CINO orientales..)

Tienda tradicional de barrio Q Q Q Q

multiproducto (ultramarinos,..)

UNIDAD FAMILIAR
Tienda tradicional de barrio

Indique a que perfil se ajusta mejor su unidad familiar especializada (pescaderia, fruteria, O O O O
carniceria,..)

() Vivo solo/a Supermercado de proximidad (DIA, O O O O
Mercadona, Lupa, Coviran,..)

() Pareja sin hijos

Gran superficie o hipermercado

(Alcampo, Carrefour, Hipercor,..) Q Q Q Q

Tienda on-line (internet) O O O O

() Pareja con hijos

() Otros (hogar monoparental, piso de estudiantes,..)
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------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

HABITOS DE CONSUMO *

Indique en qué medida, los habitos de consumo descritos se ajustan a sus propias preferencias. “Nunca”,
situaciones o acciones que nunca o muy raramente se producen, “Siempre” comportamientos de consumo
que se dan en usted muy frecuentemente
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No me importa recorrer
varios establecimientos

para conseguir los mejores
precios en los productos
agroalimentarios que compro.

Busco tener experiencias
alimentarias extremas (sabores
picantes, acidos, amargos,
extremos).

En productos agroalimentarios,
busco las ofertas y
promociones para tomar
decisidon de compra

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

PARTICIPACION EN SORTEO

Si desea participar en el sorteo de un lote de productos gourmet y de 10 ejemplares del libro
“Gastrotendencias”, le rogamos nos facilite su direccién de correo electrénico (bases del sorteo disponibles
en la sede de Surgenia Avenida de América, 13, 12 Planta, 14008, Cérdoba. Teléfono: +34 957 46 75 77).

Asi mismo le indicamos que todos los datos aportados se usaran Unicamente para el fin indicado siendo
destruidos con posterioridad.
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