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Tilo Marketing Report es el primer informe
cuantitativo sistematico especifico para
ciudades que provee informacion vital para la
toma de decisiones de micro, pequenasy
medianas empresas con alcance local y regional.
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Tilo es un informe cuantitativo que se realiza por
medio de un mix de contacto Online y
Offline en todas las ciudades objetivo, siempre

matizando la informacion con una mirada
cualitativa local.

Se realiza una vez al aio en todas las ciudades,
con lo cual siempre podemos contar con
informacion actualizada y nos permite muchas
variables de corte para analizar la informacion,
como edad, nivel de ingresos, etc.
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Mar del F + de 3000
personas
encuestadas

Neuquén / General Roca

Bariloche
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Tipo de estudio

Descriptivo

Metodologia

Cuantitativa
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METODOL

Instrumentos de
recoleccion de
informacion

Toma de muestra
Centros comerciales de 8§, 12,
Los Hornos y City Bell,
facultades, zona de hospitales
publicos, plazas.

Modalidad de contacto

Presencial y on line (muestra
verificada seglin zona de
residencia)

N\

Cuestionario estructurado con
preguntas abiertas y cerradas

Tamano de la muestra

Universo del estudio

Comunidad de La Plata y
alrededores

455 casos. Con una confianza
del 95% y margen de error de
46.
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Metodologia y
Caracterizacion

Percepciones y Nivel
Socioeconémico




Comunicacion de Marca
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Caracterizacion demografica
de la muestra

SACCONE .TlLO
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CARACTERIZACION DEMOGRAFICA

Edad

31% 31%

15% '8%
%

16220 21230 31250 51270 +de7l
Sexo

567% 447

ne
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CARACTERIZACION DEMOGRAFICA

Zona de residencia

Tolosa / Ringuelet h 4%

Berisso / Ensenada | 4%

Los Hornos N 7%
Gonnet [N 9%
City Bell /Villa Elisa |GG 21%

La Plata - Casco urbano 42%

Otros* _ 13%

*Otros: Villa San Carlos,Altos de San Lorenzo, Sicardi, Mondongo, Gorina, Villa Elvira, Olmos
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CARACTERIZACION DEMOGRAFICA

Nivel de estudios
S

Primario Completo 2% I !
Secundario Incompleto - 6%
I 25%
Rbreitiinall ¥
Incompleto
Terciario Completo _ 8%
I 26%

B 5
SACCONE .TlLO
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Secundario Completo

Universitario Completo

Postgrado



CARACTERIZACION DEMOGRAFICA

Otro (especifique)
Empresario

Ama de casa
Comerciante

Docente

Profesional Independiente
Jubilado/Pensionado
Empleado publico
Empleado privado

Estudiante

SACCONE

ESTUDIO DE MARKETIN

Ocupacion

i 1%

. 3%

B 5 n
I 6%

I 7%
I 7%
N 5%
I | 3%
I 23%

— 27%
DTILO
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CARACTERIZACION DEMOGRAFICA

Ocupacion

Otro (especifique) 1%

3%

Empresario

El 60% de los jovenes entre 2| y 30 anos

trabaja.
——— Y

El 55% de los profesionales independientes
son personas entre 30 y 50 anos.

Empleado privado

27%

SACCONE .TlLO
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Estudiante




CARACTERIZACION DEMOGRAFICA

¢Cuantas personas viven en su casa/’

Vivo solo/a

12%

2 personas
" 25%
.0 3 personas

- 23%

4 personas

'.‘ 21%

5 o mas

SACCONE

TTTTTTTTTTTTTTTTTT

=l
e 19% g

TILO

MKT REPORT






Percepciones y Nivel Socioeconomico
Proyeccion sobre el consumo
Habitos de compra
Drivers de consumo

Percepciones sobre el comercio local

Comunicacion de Marca

Realidad Digital

® SACCONE 'TILO
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NIVEL DE INGRESO FAMILIAR - MuestraTilo -

¢Cual es su nivel de ingreso familiar?

NS/NC | 1%

§
Mas de $50000 12% Ny
LI
29%

$20001-$50000

$12001-$20000 25%

$7001-$12000 1 6%

Menos de $7000 7%

SACCONE .TILO
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Pi I"émide SOCiaI al"genti na 20 I 5* — Porcentaje de hogares por clase social -

INGRESO PROMEDIO FAMILIAR
MENSUAL

INGRESO FAMILIAR MENSUAL PISO
X NIVEL

Clase TOP -ABC | —
$107,500

$54,500
Clase Media Alta -C2-
$34,000

El 54% de la muestra pertenece

a la clase media ampliada

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



;Quienes son la
clase media
ampliada?




{Quienes son la clase media ampliada?

Tienen ingresos entre $12,000y $50,000

El 50% tiene estudios Universitarios o Terciarios
completos.

El 59% viven con dos o tres personas.

SACCONE .TILO
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Nivel Socio Economico

¢Es propietario?

Ns/Nc; 2%

Alquila; 27%

Propietario; 7 1%

SACCONE .TlLO

uuuuuuuuuuuuuuuu MKT REPORT



;Quienes son propietarios?

El 57% tienen mas de 31 anos.

El 66% tiene estudios de tercer nivel (completo e
incompleto).

El 56% tiene ingresos mayores a $20,000.

Bajo porcentaje de empleados publicos



(Quienes alquilan?

El 42% tienen entre 21 y 30 anos.

El 63% tienen secundario completo y estudios de
tercer nivel incompleto

El 65% tiene ingresos entre $7,000y $20,000.

El 467% son empleados (277% privados y 19%
publicos)



Percepciones sobre el
Nivel Socioeconomico



PERCEPCION NSE

¢A que nivel socioeconomico considera que pertenece!?

(@

19%

18%

4%
]
Bajo Medio Bajo = Medio Medio Alto Alto NS/NC

0% 2%




PERCEPCION NSE

Nivel Socioeconomico
percibido™
0%

Nivel de ingresos™

Clase Alta 12%

Clase Media Alta

Clase Media Tipica

Clase Media Baja

Clase Baja

M Menos de $7000 = $7001-$12000 ™ $[2001-$20000 ™ $20001-$50000 Mas de $50000

*Nivel de Ingresos: el 1% NS/NC *NSE Percibido: el 2% NS/NC



PERCEPCION NSE
TILO 2015

Nivel socioeconomico
Nivel de ingreso percibido

(o]

Clase Alta 12%

Clase MediaAlta

Clase MediaTipica

Clase Media Baja

Clase Baja

W Menos de $7000 = $7001-$12000 = $12001-$20000 = $20001-$50000 Mas de $50000

*Nivel de Ingresos: el 10% NS/NC *NSE Percibido: el 2% NS/NC



PERCEPCION NSE

TILO 2015 TILO 2016

Nivel Socioeconomico

Nivel socioeconomico

Nivel de ingresos

Nivel de ingreso percibido percibido
0

Clase Alta 12% 12%
Clase Media Alta
Clase Media Tipica
Clase Media Baja
Clase Baja

® Menos de $7000 ® $7001-$12000 = $12001-$20000 = Menos de $7000 = $7001-$12000 = $12001-$20000

= $20001-$50000 * Més de $50000 = $20001-$50000 « Mis de $50000

Se puede observar cierta tendencia en las personas con ingresos de

clase media y media-baja a percibirse en una clase inferior.




Percepciones sobre la
Capacidad de Ahorro



CAPACIDAD DE AHORRO

Aumento

be mantiene 1 4%

Disminuyo
33%

No tengo capacidad
de ahorro

23% /
N 56%

SACCONE .TlLO
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CAPACIDAD DE AHORRO

No tengo capacidad =
de ahorro
23%

SACCONE .TlLO
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CAPACIDAD DE AHORRO

Menos de $7000

$7001-$12000

$12001-$20000

$20001-$50000

Mas de $50000

| 7%
R A3%,
I 27%

D 13%

25%
I 33 %,
I 33%
DR 9%

29%
I 9%
I 41
I 1%

31%
I 23 %6
I—— 34%
I 12%

39%
I 0%
I 24%
I—— 27%

Se mantiene igual ® No tengo capacidad de ahorro

® Disminuyo ® Aumento



CAPACIDAD DE AHORRO

Sin capacidad de
Menos de $7000 ahorro y/o disminuyd

1 37
$7001-$12000 =
R 9

70

27%

P

Sin capacidad de
ahorro y/o disminuyo

Se mantiene igual 29% —
y/o disminuyo
| 1%

$12001-$20000

Se mantiene igual
y/o disminuyo
12%

$20001-$50000

Se mantiene igual

Mas de $50000 .
y/o aumento

Se mantiene igual ® No tengo capacidad de ahorro

¥ Disminuyo H Aumento



* El 60% de quienes consideranque su
capacidad de ahorro aumentg, tienen un
ingreso familiar superior a los $20,000.

* El 58% que manifiesta “no tener capacidad
de ahorro”, percibeingresos familiares
menores a $20,000.

* El 70% de los que consideran que disminuyé
su capacidad deahorro, correspondenala
' } clase media ampliada (ingresos entre
g

$12,000 y $50,000).



“DISMINUYO MI CAPACIDAD DE AHORRO”

Menos de §7000 e 07Y%

$7001-3 12000 ————————————— 33 1

@WOOO . D

\

>0 I — 34%

Mas de $30000 e ——— 4%

® Disminuyo



“SE MANTIENE IGUAL MI CAPACIDAD DEAHORRO”

| 7%
Menos de $7000
25%
$7001-$12000
29%
$12001-$20000
31%

$20001-$50000

39%
Mas de $50000

Se mantiene igual



“NOTENGO CAPACIDAD DE AHORRO”

(o)
Menos de $7000 43%

-
$7001-$12000 33%

I | 97

I ) 37

$20001-$50000

o
Mas de $50000 I | 0%

B No tengo capacidad de ahorro



“AUMENTO MI CAPACIDAD DE AHORRO?”

Menos de $7000
e 13%

$7001-$12000
I 9%

$12001-$20000
1%

$20001-$50000
I 2%

Mas de $50000
I 27 %

B Aumento
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(Que prefiere hacer con sus ahorros? — 2015

51% viajar

30% comprar




;QUE PREFIERE HACER CON SUS AHORROS? rM)

Viajar - [ 32%

Plazo fijo 13%
1 Compro divisas - 9%
Compro Inmuebles - 9%
B e e [ 5%
/ Compro plan de auto - 5%
Otro* [ 6%
C none I

* Otros: Arreglar la casa, Inversiones varias, Capacitaciones...




Gran diferencia con el 2015!

Disminuyo en un 37% viajar y el 70% en compra de divisas.
Y jar 'y .

Aumento el NS/NC en un 6%.

Surge el “ahorrar para planes /imprevistos futuros™




Los jovenes prefieren viajar (55%).

En su mélyorl'a son estudiantes o
recién graduados universitarios
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PROYECCION SOBRE EL CONSUMO

Para el proximo semestre del ano considera
que sus posibilidades de consumo:

f 1 7% ? 1 2%

NS/NC

KRN AKX K

’, 22% ed




Grandes cambios en relacion al 201 5!

* Surgen interrogantes sobre los proximos meses, | 2%.

* Aumenta el porcentaje de personas que se proyectan
consumiendo igual en unlé%.

 Disminuye la idea de estar peor €n un 22%.

* No se proyectan mejorando sus posibilidades de consumo.

... Surgiendo fuertemente la
incertidumbre como sensacion.



PROYECCION SOBRE EL CONSUMO

Para el proximo semestre del ano considera que sus
posibilidades de consumo:

Se mantendran igual

Mas de $50000 = $20001-$50000 = $12001-$20000 = $7001-$12000 ™ Menos de $7000












HABITOS DE COMPRA

(Donde suele realizar las compras de consumo cotidiano?

NS/NC
3%
Almacén
18%

Supermercado

40%

Hipermercado
25%

Mayorista
14%

SACCONE .TlLO
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HABITOS DE COMPRA

(Donde suele realizar las compras de consumo cotidiano?

En relacion al 2015 se presentan fuertes cambios:

- Disminuyen las compras en almacenes de barrio (|8
P) (del 2do. lugar pasa al 3ero.)

- Crecimiento del 108% en hipermercados.

“La variable precio y compra en cantidad vuelven a
tener mayor importancia lo cual puede explicarse por la

coyuntura actual‘
SACCO NE .
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HABITOS DE COMPRA

El 60% de quienes compran en Hipermercados y

Mayoristas corresponden a la clase media ampliada

(tienen ingresos entre $12,000 y $50,000).

Quienes tienen ingresos familiares menores a
$/000 optan por ir al Supermercado o almacenes

para realizar sus compras cotidianas.

SACCONE .TILO

MKT REPORT



HABITOS DE COMPRA

(Donde suele realizar las compras de
consumo cotidiano?

Los de 21 a 30 anos prefieren ir mayormente al
Supermercado

El 77% de quienes eligen ir al mayorista tiene entre
21-50 anos

Las personas con mas de 71 anos prefieren ir al
almacen



HABITOS DE COMPRA

¢(En que lugar suele realizar las compras de consumo cotidiano?

|° X Nini

o &
2 Cfrgu
@
4° Super Chino

5° Walmart



* Fortalecimiento del posicionamiento de Nini

(aumento en el ranking de awareness marcario)

* - Carrefour mantiene su liderazgo en Hipermercados






HABITOS DE COMPRA

En cuanto a las compras del Supermercado (Costumbres)...

El 65% corresponde a la
clase media ampliada

Compro distintas marcas
segun la categoria de producto

Elijo marcas lideres

El 62% tienen

Elijo segundas marcas ingresos mayores
a $20,000

Elijo marcas propias del super

Ns/Nc




HABITOS DE COMPRA

{Con que frecuencia realiza sus compras?

Tl |
necesidades

Diariamente _ 1 3%
Semanalmente _ 29%
Quincenalmente _ 10%
Mensualmente _ | 8%

Otro (especifique) I | %

NS/NC [ 2%
SACCONE .TlLO
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HABITOS DE COMPRA

{Con que frecuencia realiza sus compras?

En funcion de las
necesidades

I 27%

Disminuyen en relacion al 2015 las compras

diarias, buscando planificarlas a fin de mejorar

precios yendo al hipermercado/mayorista.

Otro (especifique) | %

NSINC [ 2%
SACCONE .TILO
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HABITOS DE COMPRA

Frecuencia de compra segun ingresos

Mas de $50000

$20001-$50000

=P $7001-$12000

I
$12001-$20000 F

Menos de $7000

| | |

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

M En funcion de las necesidades Diariamente
B Semanalmente ¥ Quincenalmente
¥ Mensualmente



DRIVERS DE CONSUMO
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Promociones,
precios y
consumo



;Como influyen las promociones al momento
de decidir...?

La cantidad de
productos
comprados

El dia de
compra

Las marcas
elegidas

Los lugares de La frecuencia
compra de compra

SACCONE .TILO
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{Como influyen las promociones en sus decisiones de
Consumo respecto a...

/
43% /

33%

Influencia
ALTA

Dia de compra

4
42%

33%.

Influencia

MEDIA

Cantidad de
productos
comprados

Mucho ™ Poco

Influencia
MEDIA

Marcas
compradas

72% 79%

f [
39% 40% 39%

Influencia
BAJA

Influencia
BAJA

20%

Lugar de compra  Frecuencia

B Nada
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En el 2016 crecio la influencia de las
promociones en la situacion de compral!!
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* En los jovenes entre 16 y 20 anos, las promociones influyen

en las decisiones del lugar de compray la cantidad de
productos.

* Las personas entre 31 y 50 anos se ven influenciadas por
as promociones al comprar determinadas marcas.

* Tanto hombres como mujeres opinan igual en casi todos
los casos, salvo en cuanto a las marcas compradas,
donde los hombres consideran que son altamente
influenciados mientras que las mujeres consideran por
el contrario que es un aspecto poco relevante.



En el caso de querer comprar un producto que
consideran que tiene un precio alto:

El 28% espera alguna promocion —— @

El 25% lo compra solo si puede fmanaarlo
— (18% de ellos si es sin interes)

El 23% no lo compra

El 20% si lo quiere, lo compra igual

Otro:Un 4% indica que depende qué producto.



En el caso de querer comprar un producto que
consideran que tiene un precio alto:

Esperar una promocion es la decision mas elegida
por la clase media ampliada ($12,000-$50,000).

Quienes optan por financiacion tienen un
ingreso entre $20,000 y $50,000.

Quienes tienen ingresos menores a $ 12,000
optan por ho comprar el producto.

Q Quienes tienen ingresos mayores a $ 50,000 si

quieren el producto, lo compran igual.

SACCONE .TILO
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En el caso de querer comprar un producto que
consideran que tiene un precio alto:

MIUITETEEN Varones

|. Espera alguna

: |. Si lo quiere, lo
promocion

compra igual
2. No lo compra 2. Espera alguna

3. Lo compra si lo Promocién
puede financiar sin

, 3. No lo compra
interes

SACCONE .TlLO
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Contexto
Economico y
Consumo



En relacion a los siguientes
productos,
(Considera que ha realizado
cambios en su consumo en el
ultimo tiempo!

& SACCONE "TILO

ESTUDIO DE MARKETING . Y MKT REPORT



CONTEXTOY CAMBIO EN LAS COMPRAS

Productos de consumo cotidiano (alimentos, higiene, limpieza..)
(RM)

o
El 46% S B Dejé de comprar
modificé su 54%

compra!

® Compro mas cantidad/tamanos mas
grandes

® Compro menos cantidad/tamanos
mas pequenos

22%

¥ Lo compro solo si esta en

oferta/promo
1 6%

® Compro menos

5% 6%

3%
ey |

Cambie por marca/lugares mas
economicos

/V ® No hice cambios



CONTEXTOY CAMBIO EN LAS COMPRAS

Vestimenta / Calzado
(RM)
El 53%

modificé su 47% B Compro mas cantidad/tamanos mas
compra! grandes

B Compro menos cantidad/tamanos
o 34% mas pequenos

Cambie por marca/lugares mas
economicos

® Lo compro solo si esta en

oferta/promo
99 [10% B Dejé de comprar
4%
0% ﬁ ® Compro menos

® No hice cambios



CONTEXTOY CAMBIO EN LAS COMPRAS

Tecnologia
(RM)

Cambie por marca/lugares mas
El 50% economicos

50%
o : "

B Compro menos cantidad/tamanos
compra! mas pequenos

modifico su

B Compro mas cantidad/tamanos mas
grandes

M Lo compro solo si esta en

209 22% oferta/promo

B Compro menos

10%

0% 1% 1% .

M Dejé de comprar

® No hice cambios



CONTEXTOY CAMBIO EN LAS COMPRAS

Esparcimiento (salidas, viajes...)

(RM)
® Compro mas cantidad/tamanos mas
)
E149% 51% grandes
modificé su .
compra! ® Lo compro solo si esta en
: oferta/promo
O Compr:o menos cantidad/tamanos mas
pequenos
23%

Cambie por marca/lugares mas

|4%I economicos

B Dejé de comprar
3% 3% 4% % I
mm B ® Compro menos

I No hice cambios




CONTEXTOY CAMBIO EN EL CONSUMO

Servicios (cable, Internet, limpieza...)
(RM)

85% M Lo compro soélo si esta en
oferta/promo

Cambie por marca/lugares mas
510 el 15% bid economicos
Solo e 0 cambio
su comportamiento ® Compro menos cantidad/tamafios
mas pequenos

B Compro mas cantidad/tamanos mas
grandes

W Dejé de comprar

8%
1% 2% 2% 2% 4% B Compro menos

= No hice cambios



CONTEXTOY CAMBIO EN LAS COMPRAS

En todas las categorias consultadas aproximadamente la mitad
manifiesta no haber realizado cambios en su consumo.

El consumo de servicios es la categoria que menos
cambios han tenido, seguido de los productos de consumo
cotidiano. En estos ultimos se observa un consumo mas
economico al igual que en tecnologia.

Se observa una mayor restriccion en las compras de la
categoria Vestimenta/Calzado

&® SACCONE 'TILO
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;Que aspectos se valoran positivos en el
comercio local?

Variedad

(precios, productos, marcas)

Imagen

Calidad

Medios de pago

SACCONE .TlLO
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{Que aspectos se valoran como neutros en
el comercio local?

Punto de venta

Orden y Limpieza

Horarios

& SACCONE "TILO
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(Qué aspectos se valoran negativos en el
comercio local?

Atencion

Precio

Promociones/Ofertas

SACCONE ‘TlLO

MKT REPORT
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El 60% de los

encuestados en el 2015

manifestaron dejar de ir

a un lugar por la mala

atencion!!!



En relacion a los comercios
locales, jcuales de estas
imagenes consideras que
mejor los representan?

Bifa Gconl RTILO

TTTTTTTTT










No se registraron diferencias en las percepciones
entre hombres y mujeres, ni entre distintas edades o

nivel de ingresos: todos coincidieron en la imagen A
como la mas representativa del comercio local.

B ~ % Eligieron la imagen B
unicamente
.-. hai 3 encuestados de 31 a 50
Yosks”
L OF ‘3“' ?"" con ingresos entre
- mmmm $7,000 y $12,000.




EVALUACION DEL COMERCIO
PLATENSE: MATRIZ RESUMEN



Calidad
del
producto

Variedad

Medios
de pago

Promocion




ALTA 2016

Variedad

Calidad del
producto

Medios de
pago

EVALUACION =

BAJA
VALORACION






CONSUMO DE MEDIOS DE COMUNICACION

{Qué diarios lee habitualmente! (RM)

Impreso  Online

__=xoia C42% 38% O

20 4 19% 3%
LA NACION 8% 25% —_
ClarinX  13% 22%

Otros: Perfil, Diagonales, El Plata

SACCONE "TILO
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El 60% de los jovenes
entre 16 y 30 aflos no |
leen el diario.

personas mayores a : personas entre 50 y Z
. 70 afnos leen el diario %
(M7

70 anos leen el diario
El Dia
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CONSUMO DE MEDIOS DE COMUNICACION

EL DIA

;Quiénes leen el Diario El Dia?

Menos de $7000

El 56% son

i ujeres $7001-$12000

(tanto impreso

4%
6%

13%

I 20%

como online)

$12001-$20000

$20001-$50000

I 22%

I 3e%

31%

39%

Mas de $50000

w El Dia Impreso
El Dia On-line



CONSUMO DE MEDIOS DE COMUNICACION

(Quiénes leen el Diario La Nacion?

Menos de $7000

$7001-$12000

$12001-$20000

B 5%
4%

B 4%
T 4%

B 4%
D 6%

LA NACION

® La Nacion Impreso
» La Nacion Online

$20001-$50000

Mas de $50000

I 2%
I 4%

I 35%
I 23%




CONSUMO DE MEDIOS DE COMUNICACION

(Quiénes leen el Diario Clarin?

Menos de $7000

$7001-$12000

$12001-$20000

B 5%

4%

B 0%

10%

I 17

21%

ClarinX

$20001-$50000

I 4%

Mas de $50000

47%

B 24%

18%

® Clarin Impreso
Clarin Online



CONSUMO DE MEDIOS DE COMUNICACION

;Qué radio escuchas’

20%
(o)
% (o) (o)
I 5% 5% 4% 4% 4% 4%
h $© : <O’ A <© : i3 e 3
O"\’ o(fb'b \ Q\\& %‘P& qq Q\Q& (boe \ Q\QJOO @bo O 6’0
R A R &
a N

b\

o)

*Otras: AM Continental, Los40,Vibra, Disney, Latina...

SACCONE 'TlLO

oooooooooooooooooo ' MKT REPORT



CONSUMO DE MEDIOS DE COMUNICACION

(Quiénes escuchan la Red 92? S

CADA DIA MAS

El 71% son

mujeres
29% 28%
¢ I I
16 a2 20 21 a 30 31 a50 51 a70

SACCONE .TlLO

EEEEEEEEEEEEEEEEEE MKT REPORT




CONSUMO DE MEDIOS DE COMUNICACION

¢{Por que la elegis!?

Por la musica e informacion local

Porque es la que mas se escucha

Porque es la que tiene mejor senal

Informacion

"j1;i3 Por sus programas

Por sus periodistas

‘ Buena musica

,;%1 Buena musica
sty Hablan poco






CONSUMO DE MEDIOS DE COMUNICACION

;Qué cartel recordas?

I
McDonald’s
- . 2]

El 24% No 2°
Recuerda

ningun cartel

en particular 30

*La mayoria sélo respondié «Dacaly.
Muy pocos los identificaron, distinguiéndolos por el color de cada uno.



CONSUMO DE MEDIOS DE COMUNICACION

(Qué cartel recordas? RUBROS

1° Gastronomia

A rto 2° Inmobiliarias

DACAL

SACCONE .T“_o

EEEEEEEEEEEEEEEEEE MKT REPORT



Comunicacion
de Marca




¢A cuales de estas opciones le das mayor importancia para

informarte sobre una marca/producto en particular?
(RM)

Opiniones de amigos

Informacion del producto 41%

Publicidad 22%

~~—

Resenas en internet | 4%

~—
Comentarios en redes sociales | 3% v\
Opiniones de personajes publicos / 5
(o)
referentes ~—

Otros * 3%

SACCONE * Gusto propio ‘ TI Lo

MKT REPORT

ESTUDIO DE MARKETING



{Qué es lo que mas valoras cuando una marca "te habla™?
(Publicidades, vendedores, etc....) - (RM) -

La calidad de sus productos [ 36%
Que sea confiable [N 247% \
La trayectoria T |5% Elegida en todos
los grupos etarios
Que sea innovadora - 6%
Que me entienda - 5%
Sentirla cercana [ 5%

Que cuide el medio ambiente - 4%
Que esté de moda . 3%
Otros* . 2%

* Respeto, que sea verdad lo que venden, nada en particular...



{Qué es lo que mas valoras cuando una marca "te habla™?
(Publicidades, vendedores, etc....) - (RM) -

La calidad de sus productos

Que sea confiable

'n todos
.poOs etarios

Que esté de moda . 3%

Otros* [ 2%

* Respeto, que sea verdad lo que venden, nada en particular...



:Cual coﬁ;

o
l Alberto
DACAL

2 & Carrefour

Md’s
- n

3 (o movistar

| Wil DI




Alberto
DACAL

& Carrefour

Mas
- b

3 © mouvistar

;Por qué?
Cantidad de carteles | «Estan en

todos lados« | Claridad | Estilo

Visibilidad en distintos medios |
Promociones | Cantidad

Visibilidad | Cantidad | Ubicacion
Popularidad

Visibilidad en distintos medios |
Promociones | Cantidad

Cantidad de carteles | Ubicacion

m Marcas que promocionan I




;Con cual marca te sentis mas identificado? .

Por su calidad
Porque es la que uso
‘ éERENISIMA Por su trayectoria J uq/ T ]
la verdad lactea 30

Porque es la que ] “‘ { P }
or su

SIempr'e consumimos T~ — .
adidas calidad

w Porque me gustan
sus productos 4° P, .

orque es
[;;qu\ees la que uso J ‘ { innovadora }

: : Por su calidad J
Respuestas muy variadas y atomizadas! [




;Con cual marca te sentis mas identificado? .

El 73% son personas
mayores de 30 afos.

Z‘}SERENIS] El 55% pertenece a la
la verdad lact Clase medla ampllada

30

| P |}
adidas

El 67% son jovenes
entre 16 y 30 afhos,y

con ingresos familiares
mayores a $20,000.

El 86% tienen entre
21 y 50 anos.

La mitad tiene
ingresos familiares

mayores a $20,000.




;Con cual marca te sentis mas identificado? .

@ Por calidad W

™ PANTENQE Porque es la que uso}
S . QM'\/ '
(% ,\1'.\ éw
e C‘ 0& SONY Por trayectoria
e J
Dove 5 PerSonak % Porque me gusta
- naltura -

T Por la relacion precio/calidad

El 24% no pudo identificar
alguna en particular

DTILO

MKT REPORT



;Con cual marca te sentis mas identificado? .

Mujeres Varones

G

ML

adidas

C
S
M-

“

SACCONE .TILO
MKT REPORT
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REALIDAD DIGITAL

;Qué dispositivos tiene?

TV /Smart TV Smartphone PC / Notebook / Netbook

94% 89% 86%
&L Y

DVD /\Blueray Tablet Consola de Juegos

37% 27% 1 7%
SACCONE .TlLO

oooooooooooooooooo MKT REPORT




REALIDAD DIGITAL

B Alto uso (més de 4 hs al dia)

- % Uso medio (2-3 hs por dia)
‘Cual es1su Bajo uso (1-2 hs por dia)

frecuencia de USO? Solo los fin de semana

Casino lo uso

B 25% D ¢ R 25
"7 27% 15% 24%
SmartTV = 33% 7% l 22%
3% EO% 3%
6% 4% 8%

0% lz% | 1%

1% 4% 2%
2% % 4%
1 1% 4%
23% 13% 7%

SACCONE .TILO

uuuuuuuuuuuuuuuuuu MKT REPORT
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REALIDAD DIGITAL

¢Qué miras en TV para entretenerte! (RM)

48% 49%
S 27%
2/3 % 21%
6%
Programas Programas Netflix ~ On Demand Series/ Cine YouTube
de TV abierta de cable o similar  en portales
de internet

SACCONE .TlLO

uuuuuuuuuuuuuuuuuu MKT REPORT




REALIDAD DIGITAL

(Realizas otra actividad
mientras miras T V!?

447

56 N

SACCONE 'TlLO

oooooooooooooooooo KT REPORT



REALIDAD DIGITAL

;Qué otra actividad realizas!?

Redes Sociales

Chateo

Chequeo mails

Discusiones sobre el tema que estoy viendo
Busco info sobre el programa

Compro o busco informacion sobre productos

Otras*

@ SACCONE

ESTUDIO DE MA

36%
23%
1 7%
6%
4%
4%
| 1%

"TILO

MKT REPORT



REALIDAD DIGITAL

¢{A que le dedicas tu tiempo conectado! (RM)

Redes sociales N 65%
Busco informacion N 44%
Mirar peliculas / series N 39%
Mails N 38%
Trabajo N 33%
Juegos TN 21%
Homebanking [N 19%
Videos N 17%
Realizo compras [ 8%
Creo contenido [ 5%

SACCONE .TILO

oooooooooooooooooo MKT REPORT




REALIDAD DIGITAL

¢{A qué le dedicas tu tiempo conectado!
(RM)

Redes sociales [N 65%

No hay diferencias signi;‘icativas en el

comportamiento de hombres y mujeres.
Realizo compras 8%

Creo contenido ™ 5%
SACCONE .TILO

uuuuuuuuuuuuuuuuuu MKT REPORT



REALIDAD DIGITAL

Antes de realizar una compra,
;busca informacion on-line?

A veces

27% W Casi siempre

- 31%
® Siempre

® Nunca

N 73%

SACCONE .TlLO

oooooooooooooooooo MKT REPORT

22%




REALIDAD DIGITAL

¢{Realizo alguna compra online en los
ultimos 6 meses!?
¥ No

43%
57%

Tecnologia

Vestimenta / Calzado
Hogar

Turismo

Servicios

TILO

MKT REPORT



REALIDAD DIGITAL

{Con que frecuencia realiza compras online!?

51%
29%
1 4%
(o)
] —
Siempre realizolas ~ Cuando hay Cuando tengo una | Esporadicamente Otro
compras online promociones necesidad

particular

® SACCONE 'TILO

TTTTTTTTTTTTTTT MKT REPORT



REALIDAD DIGITAL | MATRIZ ROPO

RESEARCH
(BUSQUEDA)

OFFLINE ONLINE

51%

OFFLINE

PURCHASE
(COMPRA)

ONLINE

SACCONE .TlLO

EEEEEEEEEEEEEEEEEE MKT REPORT




REALIDAD DIGITAL | MATRIZ ROPO

BUSQUEDA ONLINE COMPRA OFFLINE

SACCONE 'TlLO

OOOOOOOOOOOOOOOOOO KT REPORT



Matriz Ropo
emergentes

A nivel mundial crece el §HowRooMING

En La Plata avanza el weBRooMING
(> 65% respecto a 2015)

Debemos accionar
coordinadamente

oN-LINE Y oFF-LINE




REALIDAD DIGITAL

{Usas aplicaciones (Apps) en el celular o tablet?

SI 737% NO 27%




REALIDAD DIGITAL

¢{Usas aplicaciones (Apps) en el celular o tablet?

—

Pronostico del tiempo  47%

o Juegos 30%

SI 73 /) 7 Noticias 227
Bancarias 6%

~ Salud y Deportes 12%

Solo el 12%
descarga APPs

SACCONE
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Realidad Digital

EMERGENTES

La TV o SMARTTV es utilizado mayormente por personas MAYoRES A 50 ANoS.
Los MENORES a esa edad dedican MENoR TiEMPo frente a la television.

Los PROGRAMAS DE TV ABIERTA o cable son las opciones mas elegidas a la
hora de ENTRETENERSE.

La mitad de los encuestados hace WEBROOMING.

® SACCONE .TILO

MKT REPORT



Realidad Digital

EMERGENTES

Los SMARTPHONES son dispositivos de ALTo o en todas las edades.

El mayor Vo de estos dispositivos, como las PC o notebook, es para
interactuar en ReDeS So(JALES principalmente y BUSCAR INFORMA(ION.

WEAGCONT BTILO

MKT REPORT



Consumo de
REDES So(IALES

R SOME RTILO

TTTTTTTTT




iQué redes sociales utiliza?

™ s4% {3 82%

ol 43% (@) 39% W 34%
Y 11%

Spotify:

SACCONE
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iQué redes sociales utiliza?

) 84% 8

Son las redes sociales que

ganan terreno mayormente

(Il en los jovenes de 162 30 (e % 34%

anos.

@ 23 1%

Spotify’

SACCONE
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iQué redes sociales utiliza?

* Entre los jovenes (16 a 30 anos)
Facebook tiene una penetracion del 96%.

* Entre los encuestados de 31| a 50 anos la
participacion es del 83%.

* Entre los de mas de 50 anos cae al 55%

*|a penetracion en los distintos rangos
etarios es similar a la de Facebook; sin
embargo se observa un leve
desplazamiento en el uso de esta red
social en las personas mayores de 30
anos.

SACCONE .TILO

MKT REPORT




iQué redes sociales utiliza?

\95%

(o)
PEY M Fuerte uso de las redes
sociales en los jovenes
menores de 30 anos.

) 82%
& .

Spotify’

SACCONE .T||_o
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REDES SOCIALES
{Que es lo que prefiere realizar en las redes sociales!?

Contactarme con amigos NN 74%
Informarme sobre la actualidad GGG 40%
Compartir informacion N 40%

Enterarme de eventos 31%
Ver videos 29%
Postear sobre mi vida 27%
Enterarme de promociones 6%
Seguir marcas 1 4%

Comprar productos W 4%

SACCONE 'TlLO

oooooooooooooooooo MKT REPORT



REDES SOCIALES
{Que es lo que prefiere realizar en las redes sociales?

Contactarme
con amigos

Ver videos

Informarme
sobre la
actualidad

SACCONE

ESTUDIO DE

21 a 30
anos

Contactarme
con amigos

Informarme/
Compartir
informacion

Enterarme de
eventos

Contactarme
con amigos

Informarme
sobre la
actualidad

Compartir
informacion

51 a70
anos

Contactarme
con amigos

Compartir
informacion

Informarme
sobre la
actualidad

BTILO

MKT REPORT



REDES SOCIALES

;Compartis (6NTENIDO?

SI 73%
NO 27%

SACCONE .TlLO
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REDES SOCIALES

{Que tipo de contenido compartis!?

Imagenes

Videos

Noticias

Musica

Humor

Reflexiones

Politica

Ambiental / social

No comparto contenido

Religiosos

SACCONE

EEEEEEEEEEEEEEEEEE

" 60%

37%

36%

26%
24%
20%
15%
15%
2%

2 PROSVMER

TILO

MKT REPORT




REDES SOCIALES

(Qué contenido seguis en las redes sociales? (RM)
Diarios/Actualidad I 5 | %

Musica 40%
Deportes N 34%
Moda 31%

Politica IS 28%
Turismo IS 5%
Eventos 23%

Tecnologia I ? | %
Deco I 20%
Estilo de vida I | 6%
Ecologia I |5%

Celebrities Nu— | 4% PK S M K
Programas de TV I | 1% O V E

SACCONE .TlLO

EEEEEEEEEEEEEEEEEE MKT REPORT




REDES SOCIALES

¢Seguis a alguna marca o personaje en las
redes sociales que sea influyente para vos!?

NO 56%
SI  44%

+Rel§Rs & AIGHG O N E 'TILO

EEEEEEEEEEEEEEEEEE MKT REPORT




REDES SOCIALES
SI 4 47 A : 29 Respuestas muy variadas y
Gl (M quien: atomizadas.

Agrupando por categoria...

|° Marcas de Ropa / Calzado
2° Artistas (Musicos,Actores)

3° Deportes (Jugadores, Clubes)

. 4° Periodistas / Diarios
1° Nike / Adidas
2° Marley / TN / Lionel Messi

5° Politicos

DTILO

MKT REPORT




REDES SOCIALES

¢(Por que decide seguir a una marca/personaje?

SACCON/E .TILO

EEEEEEEEEEEEEEEEEE




REDES SOCIALES

;Que hace que dejes de seguirlos!?

No tienen nada interesante
que contar
. Suben demasiado contenido
/

SACCONE .TILO

oooooooooooooooooo MKT REPORT




Redes Sociales
EMERGENTES

FA(EBooK sigue siendo el lider en penetracion

(oNEXI6N, INFORMA(ISN Y VINULo

son la principal razon de uso de redes sociales

La (OMPRA es la Gltima razén de su uso




:_..-.1—

Redes Sociales /l;’:":o:’?"/i:p"g’! :v“;,;' -‘-(/,‘\ /;.-,..{

s
IMAGENES, VIDEOS € lNFORMA(léN son s princiales
formas de relacionarse

Las marcas mas seguidas son aquella que tienen

PEKSONAL,DADES mas definidas (Personajes y Moda)

®saccoNE RTILO

MKT REPORT



Redes Sociales
EMERGENTES

Buscamos vinculos, no TRANSA((loNES

Nos conectamos con HISTORIAS interesantes

No nos gustan las marcas AVTOREFEREN(IALES







