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INVESTIGACION

DE MERCADO

CONSULTORIA

CAPACITACION

Todos nuestros servicios se enfocan en la organizacidn y sus
mercados.

Acompanamos en la definicidn del negocio y a desarrollar la

NUESTROS mejor estrategia comercial a través de nuestros estudios de

SERVICIOS mercado, planes de marketing y comunicacién.

Nuestro enfoque se basa en un desarrollo conjunto con
nuestros clientes.
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con informacion estratégica para la toma
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Informe sistematizado del consumidor de San
Rafael




“El marketing se esta
convirtiendo en una
batalla basada mas en
la informacion que en
el poder de las
ventas”.

Philip Kotler




Consumidor de San
Rafael: habitos, estilos,
pautas de consumo

Comercio de San
Rafael: preferencias y
evaluacion del cliente
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Awareness Marcario.
Ranking.

Mapping de medios

comunicacionales.




RESPUESTAS

(Qué caracteristicas :{Como consume el ;Cuales son las marcas
tiene el consumidor | sanrafaelino para las mas recordadas por

de San Rafael? fechas especiales!? ellos?

{Qué aspectos son (Cuales son los medios de
relevantes para elegir un comunicacion que mas
comercio!? consume!?
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Caracterizacion de la muestra

-

¢comorconsumeniosiSanrafaelinos?,

{€omo compran en Navidad?

{Como deciden sus vacaciones?
Evaluacion del comercio de San Rafael

Top of mind

Mapping de medios

Principales Emergentes
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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 segun zona de residencia)

Toma de muestra - Zonas

* Casco centrico, colegios y escuelas, universidades, zona de hospitales publicos
y privados, supermercados, centros comerciales, terminal de omnibus,
entidades bancarias y sectores de esparcimiento publico.

Universo del estudio

* Comunidad de San Rafael y alrededores.

Tamano de la muestra

* Muestreo no probabilistico coincidental.
* 2|1 casos. Con un nivel de confianza del 95% y 6.74% de error muestral.



CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
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CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

Edad

36,2%
30,0%

21,4%

9,5%
2,9%

— Sexo

16220 21a30 31a50 51a70 +de70
59% 41%

ne

*Valores Censo 2010 — San Rafael: Hombres: 47% - Mujeres: 53%




CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

Zonas de residencia

Centro 22%
Suroeste (de la Libertador e H.Yrigoyen, Barrio Unimey, 20%
o (o
Sat, Garbin)
Sureste (de la Libertador y Mitre, Pueblo Diamante) 15%
Distrito Las Paredes 7%
Noroeste (de la San Martin e H.Yrigoyen) 6%
Barrio TAC 5%
Otros* 24%

*Otros: Olivos del Fundador, Distrito Cerrito,Villa Laredo, Terminal de Omnibus, Barrio Monoblock, Noreste (De la San
Martin y Mitre) Barrio San Francisco, Diamante, Constitucion, otros.




CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

Nivel de educacion

Posgrado h 2%

Universitario Completo I 18% I i
Universitario Incompleto | 7%
Terciario Completo | 23%

Terciario Incompleto [N 2%

Ny

Secundario Completo 33%
Secundario Incompleto [N 4%

Primario Completo [N 8%

NS/NC _ 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%




CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

{Cual es su ocupacion?

Empleado privado G (3 5%

Estudiante . 13,3%
Amade casa . 13,3%

Profesional Independiente 12,8%

Docente 11,8%

Empleado publico 10,8%
Jubilado/Pensionado NN 8,9% {
Comerciante NN 5,4%
Empresario [N 3,9% n

Otro (especifique) | 3,9% !
NS/NC _ 2,0% -




CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

{Cual es su nivel de ingreso familiar?

Mas de $35000 3,0%
$15000-$35000

$8000-$ 15000

$4000-$8000

Menos de $4000 11,2%

NS/NC



Pil"émide SOCiaI al"gentina 20 I 3* - Porcentaje de hogares por clase social -

INGRESO FAMILIAR INGRESO PROMEDIO

MENSUAL PISO X NIVEL FAMILIAR MENSUAL
Clase TOP - ABC |-

$66500

$33.000
Clase Media Alta -C2-

$20800
$12.000

Clase Media Tipica -C3-
$10200

$6.700

Clase Baja Superior -D -
$4900
$3.100
lase Baja —D2/E
$2200

* Fuente Consultora W — En base a datos de NSE AAM/Saimo/CEIM/EPH/INDEC



Clase Social Percibida* A Clase Alta
/A qué clase social diria ud. Clase Media Al¢a
que pertenece..? .

Clase MediaTipica

46%

Clase Media Baja

Clase Baja Superior

Clase Pobre

* Fuente: Consultora W + Trial Panel.



Clase Social Percibida®

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

A Clase Alta

2% Clase Media Alta

Clase MediaTipica

46%

Clase Baja Superior

m Clase Baja

* Fuente: Consultora W + Trial Panel.

Clase Pobre



CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

¢ Es propietario?

8,6% % Soy propietario
31,5% ® Alquilo
59,9% NS/NC
{Qué marca?
° ~ 1 - ?
{Cuantos vehiculos tiene! —— 19%
. Ford 16%
o
S ELno 35,1% Renault 12%
A 54% Peugeot 12%
o0 Chevrolet |11%
oYOo & 9,4% Volkswagen 11%

Citroén 6%
1% Toyota 3%
BMW 2%

e calomcaloncn




CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
¢Con quién vive?

Otro (especifique) h 1,5%
NS/NC 1 0,5%
Con amigos ™ 1,5%
Solo N 10,8%
Solo con Hijos M 6,4%
Padre/Madre e Hijos BN 5,9%

Padre/Madre

21,2%

Pareja e Hijos 40,4%

Pareja/Esposo/a



CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

Cantidad de hijos {A qué escuela concurren?

14,8% Colegio del 299
~24,1% Carmen y
Colegio Maristas
Esc. Gral San Martin
15,3%
Colegio San Antonio

34,5%

49%  59%

“ Ninguno H | 2 B3 E4 E+de4

.
.. 425 de mayo



;Quién es el
consumidor?



“El consumidor es
una persona que
tiene una necesidad
manifiesta o
supuesta, explicita
o implicita.”




Para poder satisfacer las

comprender:

Queé factores influyen a la
hora de decidir l'\
Cuales son las

motivaciones A
Como es el proceso de

compra

A

A

Como son los habitos de
consumo



;COMO CONSUMEN LOS SANRAFAELINOS?
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EL CONSUMOY LOS SANRAFAELINOS

iTiene tarjeta de crédito?

VISA 29%
29%

(nativa 20%

AMERICAN (s
é 3% No tengo tarjeta

de crédito*
5% 0
23%

Otl"as* 3% *L;Srgggorl'a tiene ingresos menores
a

* Cabal, Tarjeta Naranja, Buho.



EL CONSUMOY LOS SANRAFAELINOS

Ahorro

{Que prefiere hacer con sus ahorros?

7,7%

6,6%

ZW\

6,6%

1 1,0%
14,8%
® No tengo capacidad de ahorro Compro divisas
Plazo fijo Compro inmuebles
® Compro plan de automovil NS/NC

B Otro (especifique)

* Invierto en mi casa, viajes, construccion...



EL CONSUMOY LOS SANRAFAELINOS

Ahorro - Segun nivel de ingresos

18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

{Qué prefiere hacer con sus ahorros?

Menos de $4000  $4000-$8000 $8000-515000 $15000-$35000 Mas de $35000

B No tengo capacidad de ahorro B Compro divisas

¥ Plazo fijo
B Compro plan de automovil

“ Otro

B Compro inmuebles

 Ns/Nc

NS/NC



EL CONSUMOY LOS SANRAFAELINOS

Ahorro - Segun rango etario.

{Qué prefiere hacer con sus ahorros?

18%
16%
1 4%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

16 a20 21 a30 31 a50 51a70 + de 70
® No tengo capacidad de ahorro ® Compro divisas ¥ Plazo fijo
® Compro inmuebles ® Compro plan de automovil % Ns/Nc

“ Otro



EL CONSUMOY LOS SANRAFAELINOS

Cambié algunas pautas de consumo 44,1%

Modifiqué radicalmente mi consumo 29,2%

No modifiqué pero considero que

, . 14,9%
deberé modificarla en el corto plazo

No cambio en nada mi consumo 10,8%

NS/NC | 1,0%




EL CONSUMOY LOS SANRAFAELINOS

Nivel de Ingresos

18%

16% Se observa un cambio radical en el consumo entre los

4%, niveles de ingreso mas bajo. Esto no es asi en los de mayor
ingreso, aunque consideran que deberian hacerlo.

12% Las pautas de consumo se modificaron en todos los niveles

10% econémicos.

8%
6%
4%
2% l
0%
Menos de  $4000-$8000 $8000-$15000 $15000-$35000Mas de $35000 NS/NC
$4000

B Cambié algunas pautas de consumo
Modifiqué radicalmente mi consumo
¥ No cambidé en nada mi consumo
¥ No modifiqué pero considero que deberé modificarla en el corto plazo
B NS/NC



EL CONSUMOY LOS SANRAFAELINOS

34% 34% 31% 23% 20% 8%

== X [&

Recorté Menos Menos Cambié de Dejé algunos Cambié
gastos frecuencia cantidades marca rubros/servicios de lugar



EL CONSUMOY LOS SANRAFAELINOS

Modificacion en el consumo por Nivel de Ingresos

El recorte de gastos en salidas es general en todos los NSE.

La tendencia indica que los recortes se dan, independientemente del NSE, en la
18% frecuencia de compra, las marcas y las cantidades.

16%
| 4%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

1
Menos de $4000  $4000-$8000 $8000-$15000  $15000-$35000 Mas de $35000

W Recorté gastos en salidas B Cambié las marcas que compro

B Compro menos cantidades B Modifiqué el lugar de compra

B Dejé de comprar algunos rubros/servicios ® Compro con menos frecuencia



EL CONSUMOY LOS SANRAFAELINOS

Modificacion en el consumo por Nivel de Ingresos

SMART
SHOPPER

Control

Restricciones
Oportunismo
Cautela

Cantidad por compra
Lujos
Endeudamiento
Tentacion




PREFERENCIAS DE COMPRA

iDonde realiza sus compras de
consumo cotidiano?

Supermercado

Almacén de barrio

Mayorista

Hipermercado

5,9%

I, 1%

65,8%
32,6%
:{Con qué frecuencia?
15,0%
10,2%
25,1%
® Diariamente B Semanalmente
“ Quincenalmente ® Mensualmente

¥ En funcion de las necesidades



PREFERENCIAS DE COMPRA

(Donde realiza sus compras de consumo cotidiano? — Por nivel de ingresos

ElIISUpermercadoly elialmacenide barriorsoniosilugares de compra
Nabitual de todosiosinIVEIES ECONoMICcos:

-~

INGISEIODSErRVANVAKIACIONES SISNITICAtIVAS POrINSES

25%

20%

15%

10%

5%

~ 1B

Menos de $4000 $4000-$8000 $8000-$15000 $15000-$35000 Mas de $35000

W Supermercado ® Hipermercado “ Almacén de barrio ™ Mayorista



PREFERENCIAS DE COMPRA

¢Con qué frecuencia realiza sus compras? — Por nivel de ingresos

18%
16%
1 4%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

Menos de $4000-$8000 $8000-$15000 $15000-$35000 Mas de $35000 NS/NC
$4000

® Diariamente ® En funcion de las necesidades
“ Mensualmente B Quincenalmente

¥ Semanalmente



PREFERENCIAS DE COMPRA

Modalidad de compra

i{Suele hacer compras Online?

No
74%

57,1%

32,7%

Si
26%

{Qué rubros?

2,0%
o

Tecnologia  Indumentaria

18,4%

Juguetes

&’

12,2%

Calzado

6,1%

Amoblamiento

Otro



PREFERENCIAS DE COMPRA

Modalidad de compra

i{Suele comprar por delivery?
28%

No O lesl:
729% ;Utiliza cupones de
descuento?
NS/NC Si
1% 2%

No
97%



PREFERENCIAS DE COMPRA

Modalidad de compra — Por nivel de ingresos

La tendencia general es a no utilizar formas de compra alternativa
independientemente del NSE.

25%

20%

15%

10%

5%

0%
Menos de $4000  $4000-$8000 $8000-$15000 $15000-$35000 Mas de $35000

® Compra On-Line ® Compra por delivery

“ Utiliza cupones de descuento ® No compra con esas modalidades
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COMPRAS NAVIDENAS

Presupuesto

iTiene definido o pensado un presupuesto por regalo?

9,2%

20,1%

=S

¥ No

“ No todavia

® Nunca defino un presupuesto

Independientemente del nivel de ingresos familiar, el presupuesto
asignado a los regalos navideios no se ha definido aun.

NS/NC

Mas de $600 | 7,1%
Entre $301 y $600 | 10,7%
Entre $101 y $300 [ 46,4%

Menos de $100 _ 12,5%




COMPRAS NAVIDENAS

Regalos para Ninos

iDonde compra los regalos para los nifos?

Voy a otras ciudades | 0,5%

Online | 0,5%
Otro (especifique) I, 1%
Casa de electrodomeésticos/ 2,7%
Super/Hipermercados 3,8%
Tiendas de barrio 4,3%

Donde hay promociones - 7,1%

NSINC (I 15.%

Comercios del centro 21,7%

Jugueterias 48,9%




COMPRAS NAVIDENAS

Regalos para Adultos

iDonde compra los regalos para los adultos?

Voy a otras ciudades

Otro (especifique)
Super/Hipermercados

Online

NS/NC

Casa de electrodomésticos/tecnologia
Donde hay promociones

Tiendas de barrio

0,5%
0,5%
1, 1%

1 1,6%

1 1,6%

I 2,7%

No regalo

Comercios del centro

49,5%
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VACACIONES

{A qué lugares viajo en sus ultimas vacaciones?

Entre Rios [ 0,5%
Resto del mundo I 1,5%
NS/NC [ 3,0%
Europa [ 4,0%
América Latina T 6,4%
Mendoza T 6,9%
Otros * [ 7,4%
Chile [T 8,4%
Sur Argentino [ 9,4%
Cordoba I 10,9%
Costa Atlantica T 20,3%
Diques locales I 21,3%

* San Luis, Salta, Las Cataratas ...



VACACIONES




VACACIONES
{A donde planea ir en sus proximas vacaciones?

Resto del mundo

Europa

Cordoba

NS/NC

Otros*

Chile

Diques locales

América Latina 4,9%

7,7%

9,8%

No planeo ir de vacaciones 9,8%

Sur Argentino

Costa Atlantica

No lo he decidido adn _ 50,3%

*Tucuman, Neuquén, Buenos Aires



VACACIONES

{En funcién de qué variables planea sus vacaciones?

Otros ] 1,6%
Tengo una propiedad para ir _I 1,6%
Facilidad de acceso _. 3,3% m
Variedad de actividades _. 3,8%
Siempre voy al mismo lugar _. 4,4%
Van amigos/familiares _- 7,7%

Ofertas/promociones - 8,7%

NS/NC - 9,3%

Presupuesto disponible _ 62,3%




VACACIONES

{En funcion de qué variables planifica
sus vacaciones?

/L3 El presupuesto disponible es la variable que define las vacaciones en
todos los niveles socioeconémicos.

20%
15%
10%
5%
0%
Menos de $4000  $4000-$8000 $8000-$15000  $15000-$35000 Mas de $35000
B Presupuesto disponible ® Mismo lugar siempre “ Ofertas/promociones
Variedad de actividades ® Facilidad de acceso Tengo una propiedad para ir

B Van amigos/familiares B NS/NC



VACACIONES

{Cambio en algun aspecto la planificacion
de sus vacaciones en los ultimos ahos?

No 49,2%
Cambié por cuestiones de presupuesto _ 32,8%
Cambié el lugar _ 6,6%
Viajo por menos cantidad de dias _ 4,4%

NS/NC 3,8%

Cambié la quincena en la que viajo 2,7% O

Otro (especifique) | |,1%

Viajo mas veces en el ano por menos | 0,5%

Cambié el medio de transporte | 0,5%

* Nos quedamos en casa, cambio por la llegada del bebe
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iQué aspectos tiene en
cuenta al momento de
elegir un comercio?



ASPECTOS MASVALORADOS EN LA ELECCION

Que tenga el mejor precio

Que no sea

Que sean cordiales
tan caro

Que me La variedad de
asesoren productos

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



ASPECTOS MASVALORADOS EN LA ELECCION

Otros conceptos

Que tenga promociones
Que no tenga que esperar
La variedad de marcas
Que sea facil estacionar
Que me quede cerca

Que el local sea agradable
Que tenga amplitud horaria



;POR QUE DEJAN DE IRA UN COMERCIO?

G Me atendieron mal
@ No me dan factura

@ No tienen tarjetas de crédito
@ No tienen cuotas

@ Aumentan los precios

@ Limpieza del local

Otros: No encuentro lo que necesito, no me asesoran, los horarios, la calidad no es buena.



PROPENSION A IR DE COMPRAS A OTRAS
CIUDADES

;Por qué? ;Suele viajar a otras ciudades

: : para realizar compras?
* Mejores precios

e Mas variedad
No

* Mas calidad « 319 4SEEmm—

/A donde?

e Mendoza
e Buenos Aires

 Chile

Si
19%




51a70

31 a50

21 a 30

16 a20

® $15000-$35000

= $4000-$8000
$8000-$15000

B Mas de $35000
Menos de $4000
NS/NC



y N
EVALUACION DEL COMERCIO
SANRAFAELINO



EVALUACION DEL COMERCIO LOCAL

Calidad de
los
productos

Medios de

Variedad Promociones

Atencion de
los reclamos




EVALUACION DEL COMERCIO LOCAL
Horarios de atencion

Malo 3% S

OPEN

Regular 10%

Bueno 65%

Excelente 22% Pu ntaje 7 33




EVALUACION DEL COMERCIO LOCAL
Calidad de los productos

Malo 3%

Regular 9%

Bueno 714%

Excelente 14% Puntaje 6.9




EVALUACION DEL COMERCIO LOCAL
Medios de pago

Malo 1%

Regular 6%

Bueno 66%

Excelente 27% Puntaje 7 67




EVALUACION DEL COMERCIO LOCAL
Variedad de productos

Malo 5%

Regular 21%

Bueno 62%

Excelente 12% Puntaje 6.64




EVALUACION DEL COMERCIO LOCAL
Promociones

Malo 7%

Regular 21% m

Bueno 56%

Excelente 16% Puntaje 6.67




EVALUACION DEL COMERCIO LOCAL
Precio

Malo 8%

Regular 19%

Bueno 65%

Excelente 8% Puntaje 6.32




EVALUACION DEL COMERCIO LOCAL
Atencion a reclamos

Malo 16%

Regular 40%

Bueno 43%

Excelente |% Puntaje 519




EVALUACION DEL PUNTO DE
VENTA



EVALUACION DEL COMERCIO LOCAL
Punto de Venta

Malo 2%

Regular 7%

Bueno 68% Puntaje 7.53

Excelente 23%

Cambié

de lugar 8%




Atencion al cliente




EVALUACION DEL COMERCIO LOCAL
Atencion al Cliente

‘“‘Concretar una
venta es
importante, pero

de los

clientes es vital”’
Stan Rapp




EVALUACION DEL COMERCIO LOCAL
Atencion al Cliente

Malo 3%

Regular 16%

Bueno 71% ~*
Excelente 10% Puntaje 6.85




EVALUACION DEL COMERCIO LOCAL

Resumen

e Atencion de reclamos

Punto de venta
Horarios
Calidad de los productos




EVALUACION DEL COMERCIO
LOCAL: MATRIZ RESUMEN



ALTA

“

ATENCION

PRECIO

MEDIOS DE
PAGO

EVALUACI 6 N = CALIDAD — +

VARIEDAD
PDV
PROMOS
HORARIOS

BAJA
VALORACION
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TOP OF MIND + AWARENESS

Awareness es el grado
de recordacion de una
marca por parte de un
consumidor.

| ¢ ..‘

Es el “ranking mental”
de la marca, producto o
servicio que primero nos

viene a la mente.



TOP OF MIND + AWARENESS

Si bien es importante
asociar la marca con
ciertos atributos, lo vital
es si esa asociacion +0®

existe en la mente de sus
consumidores.




:Qué palabras,
personajes e
instituciones son
referentes de la Ciudad?



SAN RAFAEL

¢Con qué palabras identifica a la ciudad?

On;
o=V . I t a
¢ @“M\ ® Hermyg, *
s gl ~[bconsumldora

¥
%,
%

»,/"’&"/é',,([, d 67(/%0
Y a Q*
Od : loga,

consumidora = 2 Y Qs Y.‘da (@)

%, oVl

*NOTA: El tamano de las palabras es en funcion de las menciones recibidas



SAN RAFAEL

¢Cual considera que es la personalidad/ciudadano mas relevante de la ciudad?
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SAN RAFAEL

¢Cual considera que es la institucion de mayor prestigio de la ciudad?
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AWARENESS MARCARIO



Casi el de las
decisiones humanas, en

cuanto a consumo,



;Cuales son las dos
marcas / empresas que

mas recuerda de la
Ciudad?



TOP OF MIND




AWARENESS MARCARIO

. Cantidad de menciones
TOP of Mind _TOP 15 ponderadas segun orden

ﬂ Bianchi 62

Los Gallegos

Galver
FGH
Vea
Ribeiro
Tassaroli
Garbin

La Delicia

Yancanelo
Ketobac
Hierrosan
Sutter
Plastiandino

Hotel Tower




AWARENESS MARCARIO
Top of mind

25%

75%

B Con presencia en la ciudad “ Locales

Si bien el 75% de las marcas recordadas fueron

de San Rafael, su nivel de recordacion estuvo
muy atomizado.







AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria - Hiper/Supermercado

62% <

super

23% vea -
ATOMO ’

OPAENE
—

Fl Diamante Recordacién
Diamant FLRUSS muy
concentrada

Otros Supermercados

Nina | %
Piazze |%
El Sol |%

Masol |%



AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Indumentaria/Calzado

60% <

8%

/el

vivi el deporte

Otros:
El Condor 7%
Madras 3%



AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Indumentaria/Calzado

Open Sport 5%
LYM Calzados 5%
Canela 4%
Calzados Federico 4%
Stadium 4%
Nueve Lunas 3%

Amorios 3%

Villanova 3%

Adidas 3%
levis 2%
hanna 2%
Etam 2%
El coloso 2%
Alkala 2%
Africa 2%




AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Bar/Restaurant

19%

o T‘i

2o Jula MASSA

AL PLATo




AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Bar/Restaurant

La Delicia
Mikelinos
Petra

Amare

La Maquina
Rock and Rolla
Tiendas del Sol
Havanna
Franccesco Resto
Las duelas

Los Puentes
Mona

El Gran Lomo
Bonny's pizza
Santinos

El Antojo del Cocinero

3,72%
3,19%
3,19%
3,19%
2,13%
2,13%
1,60%
1,06%
1,06%
1,06%
1,06%
1,06%
1,06%
1,06%

7,45%
7,45%




AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Art. Para el hogar / Tecnologia

- E

19% RIBEIRO :

16%
GARBARINO'

ANTIA DE CONFIANZA

FRAVEGA



AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Art. Para el hogar / Tecnologia

Amancay

Musimundo

Luciana

La casa de la limpieza

Vea

Bazar Mayor

Otros

I
T
—
S

—

2%

| 1%



AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Concesionarias

-

AMSAT cHevROLET

Concesionario Oficia



AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Concesionarias

Cerro Nevado
Citroandes
Lorenzo Automotores
Mitre

Yacoppini
Renault

Citroen

Ford

Toyota
Chevrolet
Volkswagen

Sur Automotores
Pase y Vea

Kopram

VA
I 9%,
e 5%
I 4%,
I 3%
I 3%
I 29
VA

B | Y

B | %

%

%

%

WA




AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Seguros

4%
' SEGUROST
19% ﬁRIVADAVIA 13%

.
gARNUclc’)g -||.
)Y SEGUROS
TRIDINED

Recordacion

muy
concentrada




AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Seguros

La Segunda
Mapfre

La Caja

Liderar
Mercantil Andina
San Cristébal
Nacion

ravalle mariano
HSBC

Federal

Inter

—5%
A 4%
e A
A 4%
A 2%
I 1%

B 1%

B 1%

B 1%

B 1%

—I%




AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Pinturerias / Ferreterias

33%

©

PINTURERIAS

28% SESMD

Pinturerias

SAEZ 19%

MERINO




AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Pinturerias / Ferreterias

FGH

Villalobos

Hierrosan

Otros <% 7%




AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Bodegas / Fabricas

44%

8% CASA
BIANCHI 7%

FAMILIA D E VINOS

ﬁo(a;egas y Viﬁed%
Gt why
\\
) | I )

Recordacion

muy
concentrada




AWARENESS MARCARIO

Ranking por categoria — Bodegas / Fabricas

La Colina
La Abeja
Roca
Lavaque
Yancanelo
La Espanola
Labiano
Rivier
Rama Caida
Goyenechea
Tassaroli
Manisur
Arcor

Otras (< 1%)

—5%
A 4%
AT 4%
A 3%
A—— 3%
A— 2%
— 2%
A— 2%
A— 2%
I 2%

I 2%

1%

1%

—8%




MAPPING DE MEDIOS
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MAPPING DE MEDIOS

Diarios

iLee el diario?

m S
ENO

* Ambito, Olé, Hoy San Rafael, InfoMalargiie.com.

Diario San Rafael
Diario Uno
Media Mza
Clarin

La Nacion

Diario Los Andes

Pagina 12

Perfil

Otro*

35%

1 7%

| 4%

| 1%

8%

8%

4%

| %

2%




MAPPING DE MEDIOS
Diarios — SAN RAFAEL. Edades.

{Qué edad tiene el lector de San Rafael?

3%

0%

21%

M16a20
M2]a30
“31ab50
M51a70
M+ de70

30%

36%



MAPPING DE MEDIOS
Diarios — SAN RAFAEL. Ingresos

10%

25%

H $15000-$35000 ® $4000-$8000
$8000-$15000 M Mas de $35000
¥ Menos de $4000




MAPPING DE MEDIOS

] ):\z{[o] El 68% de sus lectores tiene
entre 21 y 50 afos.
Tienen un ingreso familar
promedio de $ 8000.
LA INFORMACION JUSTA El 68% lo lee en formato digital.

El 70% tiene entre 31 y 50 afos.

L || El 72% de los lectores tiene un
ingreso familiar que supera los $
15,000.

I_unosanrafaei.comar ]} No hay una preferencia marcada
por el formato.




MAPPING DE MEDIOS

Radios. m
13% ‘ ’

FM 76%
AM 24%

BSi ™M No escucho radio

El 56% de quienes escuchan AM tienen mas de 51 anos.

En cambio el 72% de los oyentes de FM tienen entre 21 y 50
anos.

No se observa una variacion en la preferencia del tipo de
emisora por NSE. El 87% de quienes no escuchan radio tienen
entre 21 y 50 anos.




MAPPING DE MEDIOS
Radios.

0

Las mas escuchadas son:

LV 4 (San Rafael)

— T

*El tamano de las figuras corresponde a la frecuencia de mencion.
Luego del primer lugar, las respuestas son muy atomizadas.




MAPPING DE MEDIOS
TV Local.

® Ninguno
¥ Noticiero 6
“ Otros (<5%)




MAPPING DE MEDIOS

eeeeeeeeeeee

L 19% Yol 12%
® ax @ 4% M)3x%



MAPPING DE MEDIOS

Redes Sociales

Uso de redes sociales por rango etario

Linkedin

Pinterest

Instagram

YouTube

Google+

TWITTER

| |

l l

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
16220 “21a30 ®3]a50 ®5]a70

FACEBOOK

Se observa una disminucion en el uso de Redes Sociales, conforme aumenta la
edad del encuestado.

El segmento de 21 a 50 es el mas activo en todas las plataformas. Facebook y
G+ son las mas utilizadas por el segmento de 51 a 70 aios

Los mayores de 70 aios no utilizan ningin medio social.



MAPPING DE MEDIOS

Redes Sociales
Uso de redes sociales por nivel de ingreso

Linkedin

Pinterest

Instagram

YouTube

Google+
TWITTER
FACEBOOK

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

" Menos de $4000 = $4000-$8000 = $8000-$15000 ® $15000-$35000 ® Mas de $35000

Linkedin tiene mayor penetracion en NSE mas bajos. El

segmento mas activo tiene un ingreso promedio de $8000 y es
activo usuario activo. Coincide con el Ciclo de Vida.




MAPPING DE MEDIOS

Redes Sociales

Uso de redes sociales por sexo
100%

80%
60%
40%

20%

0%
FACEBOOK TWITTER  Googlet YouTube Instagram  Pinterest Linkedin

Las mujeres son mas “‘sociales que los hombres”.

Las plataformas visuales son de mayor preferencia para el
género.
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PRINCIPALES EMERGENTES



PRINCIPALES EMERGENTES

 San Rafael es una ciudad marcada por su
cultura vitivinicola y aceitera.

* El sanrafaelino quiere a su ciudad y la asocia
principalmente con el turismo, la naturaleza

y la tranquilidad

 El sanrafaelino es conservador en su forma
de comprar y consumir productos y
servicios.

* Es un consumidor fiel de marcas locales y
generalmente realiza las compras en su
comercio habitual.



PRINCIPALES EMERGENTES

* Dado el contexto, han recortado gastos en
SU consumo y son mas exigentes en cuanto
a la atencion a reclamos, asi como también
a las formas de pago y al precio buscado.

* Su capacidad de ahorro es limitada y
condiciona en gran parte sus vacaciones y
compras navidefas.

* La mayoria no planifica con anterioridad
sus gastos especiales asi como tampoco el
lugar para vacacionar.

* Realiza sus compras en supermercados y de
forma semanal.



PRINCIPALES EMERGENTES

* Fuerte presencia de los comercios y
marcas locales en la mente de los

consumidores.

* Precio, atencion y producto son los
aspectos mas valorados por el
sanrafaelino.

* Consideran que los comercios locales
deben mejorar su atencion.



PRINCIPALES EMERGENTES

La mala atencion es la
PRIMERA RAZON de
abandono de un
comercio/empresa




PRINCIPALES EMERGENTES

Tener en cuenta que
la variable PRECIO
empieza a tomar cada
vez mayor relevancia
en funcion de las
restricciones
presupuestarias.




PRINCIPALES EMERGENTES

Tener en cuenta que si
bien el comercio
performa bien en la
mayoria de las variables
(correcto), se debe
tener en cuenta el
posible ingreso de
competidores externos.




‘“Supera las expectativas
de tu consumidores. Dales

lo que quieren Y Un
pOCO Mmas”

Sam Walton



M arketing 1ra Jornada

sobre Marca,

Update Comunicacion
y Consumo
San Rafael de la Ciudad
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