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Informe sistematizado del consumidor
platense
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Consumidor platense:
habitos, estilos, pautas
de consumo

Comercio platense:
preferencias y
evaluacion del cliente

Awareness Marcario.
Ranking.

Mapping de medios
comunicacionales.




RESPUESTAS

;Cuales son las marcas
¢Que caracteristicas ¢Cuales son los mas recordadas por los

tiene el consumidor | rubros en los que mas| platenses? ;Cual es la

platense? consume! que mejor atencion
tiene!

;Que centros comerciales

prefiere? {Cuales son los medios de

;Qué aspectos son comunicacion que mas

relevantes para elegir un consume?
comercio!?




METODOLOGIA

Tipo de estudio

Metodologia

= Cuantitativa




RESPUESTAS

Instrumentos de recoleccion de informacion

+ Cuestionario estructurado con preguntas abiertas y cerradas

Modalidad de contacto

* Presencial y on line (muestra verificada segtiin zona de residencia)

Toma de muestra - Zonas

+ Centros comerciales de 8, |2, Los Hornos y City Bell, facultades, zona de
hospitales publicos, plazas.

Universo del estudio

» Comunidad de La Plata y alrededores

Tamano de la muestra

* 600 casos. Con una confianza del 95% y margen de error de 3,42.



DESCRIPCION DEL CONSUMIDOR
PLATENSE MEDIO



DESCRIPCION DEL CONSUMIDOR PLATENSE

MEDIO
Muestra
Edad
40% 38%
35% 3%

30%
25%
20% 17%
15% 1% Sexo
10%
3% ﬁ 0,3%
i 50 41%

16-20 21-30 31-50 51-70 MASTI  NYNC
| L] - | ' ™ - |

* Las proporciones de los datos de la muestra coincide con los datos del Censo del 2010+



DESCRIPCION DEL CONSUMIDOR PLATENSE
MEDIO

Muestra
Zona de residencia

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

58%

19%

| 3%
P u 6% 4%

Casco urbano Periferia Otros Los Hornos Berisso
MNorte

* Otros: Parque Sicardi, Altos de San Lorenzo, La Cumbre, Gorina, Olmos, Ringuelet




DESCRIPCION DEL CONSUMIDOR PLATENSE
MEDIO

Muestra

Nivel de educacion

NS/NC B 3%
Posgrado W 7% I I

Primario Completo R 79%
Terciario Completo NN | 0%
Secundario Completo S 1 9%
Univ. Complete SR 249%
Univ.ncompleto S 30%

0% 5% | 0% I5% 20% 25% 30% 35%
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DESCRIPCION DEL CONSUMIDOR PLATENSE
MEDIO

Muestra

Ocupacion

o
Empresarioc ™ 29
Otro I §% n
Ama de casa B 3% _
Comerciante TN 49
Docente SN §% ﬁ

Jub/Pensionado FEEEEEN 79

Profesional Independiente W | | 9%

Estudiante I ) )%

e

Empleado e 409

0% 10% 20% 30% 40% 50%



DESCRIPCION DEL CONSUMIDOR PLATENSE
MEDIO

Muestra

Nivel de ingreso

N/NC [ | 4%

Mis de $35000 I 3%
$15000-$35000

$8000-%15000

$4000-$8000

Menos de $4000 _ | 0%

0% 5% 0% 1 5% 20% 25% 30% 35%
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Pil"ﬁ.mide SQCiﬂ.I Ell'gentirla 20 [ 3* - Porcentaje de hogares por clase social -

INGRESD PROMEDIO FAMILIAR
MENSUAL

INGRESO FAMILIAR MEMSUAL PISO
X NIVEL

Clase TOP -ABC | -

$20800
$12.000

Clase Media Tipica -C
$10200

lase Baja Superior -D1-
$4900

$3.100

Clase Baja —D2/E
200

* Fuente Consultora W = En base a datos de NSE &AM,/ Saimo/CEIM/EPH/INDEC



Clase Social Percibida* A Clase Alta

/A qué clase social diria ud.
que pertenece..?

Clase Media Alta

Clase MediaTipica

Clase Media Baja

Clase Baja Superior

Clase Baja

v Clase Pobre
15

* Fuente: ConsultoraVV + Trial Panel.



DESCRIPCION DEL CONSUMIDOR PLATENSE
MEDIO

Muestra
JEs propietario?

39% 'D 52%
=

9%
“No " NS/NC =5j :Cuantos vehiculos tiene?

Feare a1%
/

Ninguno 39

oYo &‘ 8%
e e e 2%




DESCRIPCION DEL CONSUMIDOR PLATENSE
MEDIO

Muestra iCuantos tienen tarjeta de credito?

VISA 594

13%
9%

No tengo tarjeta

\¥) T
5% de crédito™
32%
O
4% *La mayoria tiene ingresos entre $4000

y $8000



CONSUMIDOR
PLATENSE

e—

—

Clase media

Entre 20 y 50 anos
Nivel de educacién
secundario completo/
universitario
Empleado
Alquila/Propietario
Viaja dentro del pais
Con auto




;QUE CONSUMEN LOS PLATENSES?



CATEGORIAS EN LAS QUE MAS GASTAN

Percepciones

129

700
600
500
400

427
300

488

200
295

100

menciones .
limentos y

bebidas

Transporte

335 346

413

282 271
204

Mantenimiento
del hogar

Indumentaria y
Calzado

Esparcimiento

414

203

Limpieza y
Perfumeria



En los ultimos
tiempos,
;cambio en algo su
consumo!



EL CONSUMOY LOS PLATENSES

MNS/NC

Mo modifigque pero creo que
deberé hacerlo

Mo cambio en nada mi consumo

Modifique radicalmente mi
consumo

Cambie algunas pautas de consumo

0%

I 1%

| 3%

21%

20%

40%

54%

60%



EL CONSUMOY LOS PLATENSES

Mivel de Ingresos

120

Se observa un cambio radical
100 en el consumo entre los niveles
de ingreso mas bajo. A medida

0 que los niveles de ingreso

60 aumentan se modifican algunas
pautas de consumo.

40

20

=
D‘ Menos de $4000  $4000-$8000 $8000-$15000  $15000-%$35000 Mas de $35000

® Cambie algunas pautas de consumo Medifique radicalmente mi consumo

Mo cambio en nada mi consumo B No medifique pero creo que debere hacerlo

B pNS/NC 23



EL CONSUMOY LOS PLATENSES

Mivel de Ingresos

(En qué modificé su

consumo?
17% 14% 9%

Recorteé Menos Menos Cambié de  Cambié de
gastos cantidades frecuencia marca lugar



EL CONSUMOY LOS PLATENSES

Modificacion en el consumo por Nivel de Ingresos

SMART
SHOPPER

Control Clase Alta, Medio Altay
Restricciones edlu Tipica. ABCI +

Oportunismo
Cautela

Cantidad por compra
Lujos
Endeudamiento
Tentacion



;COMO COMPRAN LOS
PLATENSES?




{Qué aspectos tiene en
cuenta al momento de
elegir un comercio!



ASPECTOS MASVALORADOS EN LA ELECCION

La calidad de los productos

Que sean
cordiales

La variedad ST
de Que no sea Que me

tan caro quedecert:a

productos

* El tamano de los rectangulos es proporcional a las menciones recibidas por cada concepto



;POR QUE DEJAN DE IRA UN COMERCIO?

0 Me atendieron mal

@ Aumentan los precios

@ La calidad no es buena
@ No encuentro lo que necesito

@ Limpieza del local

@ No tienen tarjetas de crédito

Otros: no me asesoran, no dan factura, no tienen cuotas/promociones, horarios.



Generalmente, jcompara
precios antes de
comprar!?




EVALUACION DEL COMERCIO PLATENSE

Resumen

Promociones
Precio
Atencion de reclamos

* Horarios
» Calidad de los productos
* Medios de pago



AWARENESS MARCARIO



AWARENESS MARCARIO
Top of mind

Tiza NN 9
Vea NN |0
Nike IS |2
ADIDAS - |5
MATEU W |6
FRAVEGA W |7

WALMART —— 23
Disco NI 7 3
MC DONALDS N 26
Nini N 34

Carrefour rr——————————————————————————————————. |



MARCAS MAS IMPORTANTES
SEGUN RUBRO




AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria - Hiper/Supermercado

40%

% O

Carrefour

Walmart

EL NENE T 1%

DiA I 0
COTO 4%
VEA T%
Disco N (0%

0% 2% 4% &% 8% 10%

| 2%






MAPPING DE MEDIOS

Diarios

iLee el diario?

oA 47%

ClarinX  179%
LA NACION I 6%
Paginall2 7%

Hey 5y
Otros* 9%

* Pefil, Diagonales, El Plata 37



MAPPING DE MEDIOS
Radios.

El 70% tiene entre
21 y 50 anos

El 60% posee
ingresos entre
$4000 y $15000

{Escucha radio?

38



MAPPING DE MEDIOS
Radios.

Las mas escuchadas son™: 0

DI EY
£ £

*Respuestas muy atomizados




MAPPING DE MEDIOS
TV Local.

TV Local
3% 4%

22%

“ Ninguno ® Noticiero de Somos La Plata
® |magen platense ® Otros

40



MAPPING DE MEDIOS




PRINCIPAL EMERGENTE

* La idiosincrasia del platense es aspiracional,
influidos por el nivel educacional de la
ciudad y las posibilidades economicas.

* Dado el contexto, sus expectativas

cambiaron y necesitan que las empresas le
hablen en funcion de este nuevo momento.

* Quieren seguir consumiendo y necesitan
nuevas razones, esperan una experiencia
diferente, que les brinden seguridad en la

compra.
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