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Planteamiento general

La situacion econémica en la que nos encontramos inmersos ha derivado en un descenso del consumo
importante. Son numerosos los indicadores que nos advierten de que estamos viviendo tiempos adversos
para la actividad comercial. Algunos de ellos, como los que se detallan a continuacion:
El Indicador de Confianza del Consumidor (ICC) da buena muestra de ello. El ultimo dato del mes
de junio de 2011 es de un 74,9, lejos de la barrera del 100 que indicaria el camino hacia una
tendencia mas positiva de la confianza del consumidor. El indicador actual es de 52,3 y el
indicador de expectativas de un 97,5.
Incertidumbre y percepcion de alto riesgo de pérdida del empleo, por no hablar de tasas de
desempleo superiores a las del intervalo de los afios 92 a 94.
Merma de ingresos familiares medios y concentrada, en determinados segmentos sociales y de
empleo.
Segun el Eustat, las ventas del sector comercial en Euskadi subieron un 0,7% en el segundo
trimestre de 2011, pero fue el sector mayorista el que marcé este crecimiento ya que sus ventas
se incrementaron en un 1,4%. No ocurrié lo mismo con el comercio minorista. Sus ventas se
vieron reducidas en un 1,5% durante el segundo semestre de 2011. En tanto que el comercio
minorista no especializado ha obtenido un incremento, el especializado se redujo en un 1,4%;
Alimentacion  (-4,1%), Equipamiento  Personal  (-0,6%), Equipamiento de Hogar
(-5,1%)...
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El control del gasto de las familias —contencion en alimentacion, bares y restaurantes,
equipamiento personal...- y el crecimiento de algunos fendmenos al abrigo de esta situacion
como los Outlet, los formatos comerciales dedicados al arreglo, la sensibilidad al precio
como factor decisional de compra, el crecimiento de la marca blanca o marcas del
distribuidor, tan en boga.

Parece evidentemente que la coyuntura social y econdmica en la que estamos inmersos ha tenido
también su reflejo en la aparente pérdida de la vertiente ludica de la compra. La progresiva
desaparicion del “shopping”, visualizado en la disminuciéon de publico en centros comerciales otrora
atestados de gente.

Reflexion aparte merece EL PRECIO como factor competitivo en el sector comercial, pero también
como factor decisional del consumidor. Este aspecto tradicionalmente vinculado 3 las clases con bajo
poder adquisitivo, estd cambiando sustancialmente. Asistimos al fendmeno del derrumbe de las clases
medias que por otro lado responde a una tendencia global consecuencia de la globalizacion de la
produccion y de los mercados. Una tendencia que supone el desplome de los segmentos medios al
tiempo que crecen sus extremos; el lujo y el bajo precio.
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Pero lo realmente novedoso es la transversalidad de la compra en dicha gama en torno al precio.
Como sefiala Carlos Jordana, los consumidores compran selectivamente en ambos extremos de la
gama de precio en funcion de la diferenciacion que busquen o requieran en cada caso. Se busca un
nivel de calidad suficiente a precios muy baratos cuando no se percibe valor diferencial. Sin embargo,
se estd dispuesto a pagar importantes cantidades cuando se aprecia dicho valor diferencial. Asi,
productos o marcas como Apple, Nespresso o Bang & Olufsen, son buenos ejemplos de este éxito,
en parte basado en la gestion de la Shopping Experience o User Experience del producto en tienda.

Por otra parte, son muchas las ensefias de distribucion que a largo del afo lanzan promociones
basadas en descuentos - “La semana de”, “El ofertén de la semana”, “El tiempo de stock”...-, hasta el
punto que pudiera parecer que la distribucion, al menos la grande, estd permanentemente ofreciendo

precios ventajosos.
En este contexto, cabe preguntarse, équé lugar ocupan las rebajas en este escenario?, épudiera ser

que a base de tradicion y costumbre, las rebajas se hayan convertido en un periodo de “semioutlet”
institucionalizado?
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Y no podemos dejar de lado el fenémeno del e-commerce, y especialmente el surgimiento de los sites
de “compra agrupada”. Otro factor que concilia un marco comportamental en el que el precio, la
busqueda y obtencion del “mejor precio”, cobra un papel relevante.

Por todos estos factores, es preciso acometer una investigacion de cara a analizar y comprender el

fenémeno en la CAPV, pudiendo derivarse los elementos que redundan en un mayor tirén para
movilizar las compras, para incentivar al consumidor y por extension, fomentar el consumo.
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Objetivo general

El objetivo general lo constituye el estudio de los habitos de consumo de los vascos al abrigo de la
actual coyuntura econémica, profundizando en la motivacion y traccion que ejercen las diferentes
acciones promocionales, descuentos, rebajas..., sistemas de “pull” en  definitiva, de los
establecimientos comerciales para potenciar el consumo.

®
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Objetivos especificos de la investigacion

* Tanto la aproximacion cualitativa como cuantitativa estaba dirigida a conocer la sensibilidad al factor
“precio” de los consumidores vascos, en sus diversas dimensiones. A continuacion se detallan los
objetivos especificos de la investigacion:

* Andlisis de los habitos de “shopping” de los consumidores de la CAPV, orientados tanto a Ia
comprension del fendomeno como las variables relacionadas con el tipo de establecimiento de
compra, la frecuencia de consumo, asi como los factores de seleccion de los establecimientos
preferentes.

* Identificar el descenso del consumo por parte de los entrevistados a consecuencia de la coyuntura
de crisis financiera y los cambios en los habitos de consumo percibidos por el consumidor vasco.

* Conocer la actitud y sensibilidad al precio del consumidor vasco, en cuanto a factor decisional de
compra.

* Analizar el comportamiento en época de Rebajas, pudiendo identificar el valor adscrito por los
consumidores a dicho periodo institucionalizado. Evaluar el lugar que ocupan las Rebajas en sus
habitos de compra actuales.
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Objetivos especificos de la investigacion cualitativa

* Establecer el grado de conocimiento de las diferentes iniciativas de “pull” llevadas a cabo por los
establecimientos comerciales, identificando las que despiertan un mayor interés.

* Profundizar en la compra desarrollada tanto en el d3mbito de los outlet como en las plataformas
online; pautas de consumo, motores y frenos existentes asi como el perfil del consumidor vasco

asociado al fenémeno de las compras agrupadas.

* Explorar las percepciones y valoraciones realizadas en torno a las marcas blancas o marcas de
distribuidor.

* En definitiva, establecer una tipologizacion del consumidor vasco en funcién de su mayor o menos
sensibilidad al precio como factor decisional del proceso de compra.
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Para alcanzar los objetivos anteriormente planteados, se ha disefiado un planteamiento metodoldgico
que integra una fase de investigacion cualitativa y otra cuantitativa. La primera permite, mediante Ia
técnica de los Focus Group ahondar en los significados subjetivos de los consumidores.
Posteriormente la fase de investigacion cuantitativa tiene como propdsito medir, cuantificar el
fenédmeno asi como establecer una suerte de diferenciacion del consumidor vasco en torno a su
sensibilidad al precio y por tanto, a las diferentes estrategias de “pull”, de traccion llevadas a cabo por
el sector comercial.

Fose 1 Fase 11

L=

Tnvestigacion Cudlitativa Investigacion Cuantitativa
Focus Grroup Encuesta Telefonica
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- Exploracion y andlisis cualitativo.

- Se ha trabajado mediante la exploracion, andlisis de la percepcion, opiniones, actitudes y expectativas del con-
sumidor en base Focus Group con un nomero mas reducido de participantes, permitiendo profundizar en mayor
grado en los sginificados sbyacentes en el discurso.

- Consumidores residentes en los tres territorios de la CAPV, de nivel socioeconémico medio-amplio, de entre 25 y
60 afos de edad, que hayan realizado compras recientes para ellos mismos en comercios de moda, calzados,
complementos, equipamiento de hogar, electronica, ocio y cultura, etc.

- La composicion de los grupos ha sido la siguiente:

- G1 (BILBAO): 5 0 6 mujeres de 25 a 34 afos, de clase media, nacidas y residentes en el Gran Bilbao, que
compren moda, calzado, complementos personales y electronica de consumo para ellas mismas. Deben
comprar y conocer el comercio minorista y local de la ciudad

- G2 (VITORIA): 5 0 6 mujeres de 35 a 44 afos, de clase media, nacidas y residentes en Vitoria, que compren
moda, calzado, complementos personales y electrénica de consumo para ellas mismas. Deben comprar y
conocer el comercio minorista y local de la ciudad.
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° G3 (BILBAO): 5 o 6 mujeres de 35 a 44 afios, de clase baja, nacidas y residentes en el Gran Bilbao, que
compren moda, calzado, complementos personales y electréonica de consumo para ellas mismas. Deben
comprar y conocer el comercio minorista y local de la ciudad.

° G4 (BILBAO): 5 o 6 mujeres, de 45 de clase media - alta, nacidas y residentes en el Gran Bilbao, que
compren moda, calzado, complementos personales y electronica de consumo para ellas mismas. Deben
comprar y conocer el comercio minorista y local de la ciudad.

* G5 (DONOSTIA): 5 o 6 mujeres de 45 a 55 afos, de clase baja, nacidas y residentes en Donostia, que
compren moda, calzado, complementos personales y electréonica de consumo para ellas mismas. Deben
comprar y conocer el comercio minorista y local de la ciudad.

* G6 (DONOSTIA): 5 0 6 hombres de 25 a 34 afios, de clase media, nacidos y residentes en Donostia, que
compren moda, calzado, complementos personales y electronica de consumo para ellos mismos. Deben
comprar y conocer el comercio minorista y local de la ciudad.

° G7 (BILBAO): 5 0 6 hombres de 35 a 44 arios, de clase media alta, nacidos y residentes en el Gran Bilbao,
que compren moda, calzado, complementos personales y electrénica de consumo para ellos mismos. Deben
comprar y conocer el comercio minorista y local de la ciudad.

* G8 (VITORIA): 5 0 6 hombres de 45 a 55 afos, de clase baja, nacidos y residentes en Vitoria, que compren
moda, calzado, complementos personales y electrénica de consumo para ellos mismos. Deben comprar y
conocer el comercio minorista y local de la ciudad.

° Realizacion de los Focus Group: del 17 al 28 de octubre de 2011.
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- Exploracion y andlisis cuantitativo.

- Se ha trabajado mediante entrevista telefénica con cuestionario semiestructurado, es decir, compuesto por
preguntas abiertas y cerradas.

- Entrevista telefonica aplicada por sistema CATI (Computer Aided Telephone Interview) en plataforma
equipada con el sistema de encuestacion Integra.

- Todo hombre y mujer que resida en la CAPV con edades comprendidas entre los 18 y 70 afios y que haya
realizado compras de los diferentes sectores de actividad del comercio en los dos ultimos meses.

- Se han realizado 800 entrevistas, lo que supone operar con un margen de error de e= +3,5% (para un nivel
de confianza del 95,5%, 2c respecto de u siendo p=q=0,5) para todas las estimaciones que se quieran realizar
sobre este colectivo.
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- Con el objetivo de tener una muestra representativa a la realidad de la poblacion de la CAPV, se ha establecido
un muestreo aleatorio estratificado en base a cuatro criterios; territorio, nivel de habitat, grupo de edad y
SeX0.

- La afijacion otorgada a cada estrato ha sido simple al criterio territorio y proporcional a las variables habitat,
edad y sexo.

- La muestra disefiada para el trabajo de encuestacion ha sido la siguiente:

Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer

Total capital 7 7 10 10 11 11 10 10 10 10 9 9 8 8 8 8 7 7 5 5 170
Total corona 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 2 2 0 0 0

Total resto mayores de 20.000 hab. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Total resto de 5.001 3 20.000 hab. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 1 1 1

Total resto de 1.001 3 5.000 hab. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 1 1 1

Total resto menores de 1.001 hab. 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 0 0 0

Total capital 4 4 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 91
Total corona 2 2 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 54
Total resto mayores de 20.000 hab. 3 3 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 2 2 78
Total resto de 5.001 3 20.000 hab. 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 1 1 50
Total resto de 1.001 3 5.000 hab. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 21
Total resto menores de 1.001 hab. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6
Total capital 2 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 2 2 65
Total corona 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 45
Total resto mayores de 20.000 hab. 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 1 1 48
Total resto de 5.001 a 20.000 hab. 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 2 2 69
Total resto de 1.001 3 5.000 hab. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 18
Total resto menores de 1.001 hab. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5
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- Posteriormente, los datos se han equilibrado respecto a la verdadera proporcionalidad de la poblacion en los
territorios, procediendo a su ponderacion.

- Asi, la distribucion muestral una vez equilibrada es la siguiente:

Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer |Hombre| Mujer
Total capital 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 85
Total corona 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 3
Total resto de 5.001 3 20.000 hab. 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 0 1 0 0 1 11
Total resto de 1.001 3 5.000 hab. 0 0 0 2 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0
Total resto menores de 1.001 hab. 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 5
omamsr (s |66l a7 el s el 7 lels[6]r el als[s]s]alm]
Total capital 6 6 3 7 8 8 3 3 7 8 6 7 6 6 5 6 4 5 5 7 | 133
Total corona 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 77
Total resto mayores de 20.000 hab. 7 6 14 0 6 6 6 7 6 7 6 6 6 6 5 5 4 4 4 4 115
Total resto de 5.001 a3 20.000 hab. 0 7 0 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 3 3 71
Total resto de 1.001 3 5.000 hab. 0 0 3 2 4 0 3 0 0 2 1 2 2 8 1 0 1 0 0 28
Total resto menores de 1.001 hab. 0 2 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 8
Total capital 0 6 8 0 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 2 3 67
Total corona 5 0 3 3 3 3 0 5 2 2 4 0 2 2 2 2 2 2 0 4 47
Total resto mayores de 20.000 hab. 3 3 3 3 3 3 6 0 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 49
Total resto de 5.001 a 20.000 hab. 0 7 4 4 4 4 0 8 0 8 4 4 4 3 3 3 2 2 3 3 71
Total resto de 1.001 3 5.000 hab. 0 2 0 1 1 0 1 3 0 0 3 0 1 1 1 1 2 0 0 1 18
Total resto menores de 1.001 hab. 3 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5
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- Las fechas de realizacion de los diferentes procesos han sido:
- Aprobacion del cuestionario: 17 de noviembre de 2011.
Inicio del trabajo de campo: 24 de noviembre de 2011.
Finalizacion del trabajo de campo: 30 de noviembre de 2011.

Codificacion, grabacion y proceso de datos: del 12 al 19 de diciembre de 2011.
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* El andlisis del formato comercial elegido por el consumidor permite analizar sus preferencias en funcion de
diversos aspectos que los definen, como su estrategia de localizacion, el tipo de producto que comercializa,
tamario o formula de gestion.

A continuacion se detalla la definicion de los mas destacados™:

Hipermercado

Gran Almacén

Medianas Superficies
Especializadas

Cadenas
especializadas

Tienda especializada

Gran superficie en régimen de libre servicio. Superficie de venta de mas de 500 m2.
dedicada la mayor parte de su sala de venta a la comercializacion de bienes de consumo
diario y un porcentaje mas reducido a bienes de compra ocasional.

Comercio mixto por secciones con surtido amplio y profundo especializado de producto,
distribuido en plantas.

Establecimiento entre 600 y 2500 m2 de superficie de venta. Suelen integrarse en
cadenas sucursalistas o franquiciados. Venden en muchos casos marcas propias lo que
les permite ser competitivos en precio. Suelen localizarse en naves especificas ubicadas en
vias de acceso o salida de los municipios asi como parques comerciales.

Comercios minoristas especializados pertenecientes a grandes cadenas del sector de
actividad. Situados en muchos urbanos en ejes comerciales o en Centros Comerciales bajo
gestion y comunicacion unitaria.

Comercio minorista especializado de gestion independiente. Sistema de venta asistida
especializada en productos de consumo ocaisonal.

* Elaboracion propia a partir de la definicion realiza por PATECO (Consejo Superior de Camaras de Comercio.
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* La compra de articulos de equipamiento personal en la CAPV se realiza principalmente a través de dos
principales formatos comerciales:

* La Tienda Especializada: 51,6%
« Las grandes Cadenas Especializadas: 44,3%

* A cierta distancia es sitian los Grandes Almacenes, las Medianas Superficies Especializadas y las secciones
textil del formato hipermercado.

La Jienda Especializada sigue siende el principal punte de
weferencia en la campra de arnticulos de moda y complementos.
Na alistante, bas Grandes Cadenas Especializadas se sitian a

un nivel muy prixima, siendo el principal tipe comercial
entre las jdvenes menares de 30 afios

(E0 Universo ITNDITEX !
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P.1.: A la hora de comprar moda, calzado o complementos, épodria indicarme en que tipo de
establecimiento le gusta comprar estos productos?*

Base: Total de entrevistados

0,0% 50,0% 100,0%

Pequenastiendos especlalizados 51,6%
Cadenos especlolizadas 44,3%

Gran Almacén

Medlanos superficles especlolizadas

Hipermercados, secclén textll 13,5%
Tlendas / Centros Outlet
Internet

Mercadlllos / bazares

Otras

* Se leyeron las opciones de respuesta. Posible respuesta multiple.
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P.1.: A la hora de comprar moda, calzado o complementos, épodria indicarme en que tipo de
establecimiento le gusta comprar estos productos?*
Base: Total de entrevistados

Hombre | Hombre | Hombre | Hombre | Hombre | Mujer Mujer Mujer Mujer Mujer
(18-29 | (30-39 | (40-49 | (50-59 |(60afioso| (18-29 | (30-39 | (40-49 | (50-59 | (60 afios o
anos) anos) anos) anos) mas) anos) anos) anos) anos) mas)

Pequerias tiendas especializadas 51,6% 29,2% | 651% | 41,8% | 62,2% | 62,0% | 358% | 47,9% | 51,6% | 64,4% | 69,3%
Cadenas especializadas 44,3% 72,6% | 33,4% | 37,5% | 21,2% | 20,5% | 84,1% | 47,7% | 51,7% | 355% | 17,0%
Gran Almacén 17,4% 7,3% 11,7% | 21,9% | 241% | 22,8% | 17,7% | 13,8% | 13,4% | 27,6% | 20,7%
Medianas superficies especializadas 16,0% 28,4% | 10,5% | 16,0% | 18,4% | 54% | 241% | 24,0% | 11,6% 3,1% 7,8%
Hipermercados, seccién textil 13,5% 4,4% 18,4% | 30,6% | 11,9% | 10,3% | 10,3% | 21,3% 5,0% 10,2% 10,0%
Tiendas / Centros Outlet 5,9% 10,3% 4,3% 4,3% 3,2% 51% | 10,2% | 3,1% 4,5% 8,1% 6,2%
Internet 5,1% 7,4% 11,5% 0,5% 5,2% 10,0% 3,3% 3,4% 5,7%
Mercadillos / bazares 4,7% 3,0% 0,8% 2,3% 6,5% 2,5% 14,2% 5,3% 6,6% 5,7%
Otras 0,4% 1,3% 1,3% 0,9% 1,1%

* Se leyeron las opciones de respuesta. Posible respuesta multiple.
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Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

* La adquisicion de articulos de moda y complementos ha variado en su frecuencia de compra a resultas de
fenémenos como el “pronto moda” en los Gltimos afios. No es extraifio por tanto que un 25,8% de los
consumidores consultados de la CAPV indique comprar equipamiento personal, al menos mensualmente.

En el caso de bas mujeres, una de cada tres (32,7%,)
campra este tipa de productas, al menos una vez al mes

« La férmula tradicional vinculada a las temporadas de “invierno” y “verano” tiene su reflejo en un perfil de mujer
madura y, especialmente, entre el consumidor masculino, siendo una realidad para el 28,3% de los vascos.

* Por otra parte, un 32,8% establece una frecuencia de compra trimestral.

@ 29 Ikusmer-1658-11 Sintesis



(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.2.: {Con qué frecuencia suele comprar habitualmente este tipo de productos?*

0,0%

Base: Total de entrevistados

50,0% 100,0%

Todas las semanas 3,3%
Cada quince dias 2,6%

Unavez al mes 19,9%

Dosveces al aho _ 28,3%

Unavez al afo - 2,2%

Conmenor frecuencla ' 3,9%

* Se leyeron las opciones de respuesta. Solo se admitio una respuesta.

100% -

Con menor frecuencia
* Unavez al afio
= Dosveces al afio
» Cadatres meses
Una vez al mes
~ Cada quince dias
" Todas las semanas

500 -+

26,8%

Hombre Mujer
(n=400) (n=400)
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Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.3.: ¢éCusndo compra vd. estos productos de equipamiento personal?*
Base: Total de entrevistados

0,0%

Cusndolo necesito

Enépoca de rebojes

Cuando veo algo que me gusta

Alo largo de todo el ano

Aprovechando oportunidades

En momentos puntuales

Ns/nc

100,0%

0,1%

I 1 1 1

5,8%

30,3%

17,8%

14,9%

13,1%

100% -+

50% <

62,7%

Sobre el total de menciones

No concreta respuesta

= En momentos puntuales

10,2%

= Aprovechando
oportunidades

= Alolargo del afio
Cuandoveo algo que
me gusta

“Enrebajas

= Cuandolo necesito

Hombre Muler
{n=400) {n=400)

&L weclame. de la necesidad, junta can bas epartunidades,
asi came. bas caprichos marcadas por el impulse

* Se leyeron las opciones de respuesta. Posible respuesta multiple.
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Qbservatorio del Comercio

* A la hora de definir los aspectos que son importantes para seleccionar un establecimiento de compra, los
principales estan relacionados con:

* El precio ventajosos: 45,9%
* La calidad de los productos: 37,1%
* El estilo de moda: 24,3%

Una diptima relaciin calidad-precia y el estile de mi agrade,
camaﬁa/.sfactampwwbpa&o en la eleccidn
de estabilecimiento de cempra

« Sin embargo, existen diferencias en los factores preponderantes en funcién de las caracteristicas del
consumidor.

El consumidor masculino pone mayor acento que el femenino en aspectos como Ia
variedad de productos, la comodidad y proximidad, asi como la confianza.

La consumidora vasca pone mayor énfasis en el precio ventajoso, la calidad de los
productos y entre los segmentos mas maduros, la atencion personal y el asesoramiento.
Por otra parte, las promociones y ofertas disponibles, asi como los escaparates, son mas
valorados por las consumidoras.
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. P.4.: iCuéles son las caracteristicas que definen el tipo
(@) ikusmer . eicas P -
de comercio para la compra de equipamiento personal que le gustan?

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

Base: Total de entrevistados

Hombre Mujer De 1 ~8 E] De 3~0 a De 4~0 a De 5~0 E] 60 anos
29 anos 39 anos 49 anos 59 afos 0 mas
El precio ventajoso 45,9% 40,6% 51,2% 60,4% 49,8% 38,1% 38,7% 37,6%
La calidad de los productos 37,1% 34,2% 40,1% 24,5% 39,7% 34,8% 51,4% 36,7%
El estilo de moda 24,3% 23,4% 25,2% 37,3% 28,2% 23,3% 10,9% 17,3%
La atencion personal 17,5% 15,7% 19,4% 6,8% 20,3% 18,2% 17,5% 28,9%
La variedad de productos 12,2% 14,9% 9,4% 20,3% 10,3% 11,4% 9,1% 7,7%
El asesoramiento personal 7,9% 5,9% 9,8% 1,7% 7,9% 7,9% 10,6% 13,7%
La variedad de estilos 7,4% 8,8% 5,9% 11,9% 11,4% 2,2% 3,4% 6,5%
Las promociones, ofertas, descuentos 5,8% 5,0% 6,7% 4,0% 8,5% 8,9% 3,1% 3,5%
Cercania 3,2% 4,0% 2,3% 2,4% 5,5% 3,6% 3,1%
Comodidad 2,6% 4,0% 1,3% 0,4% 7,3% 1,8% 1,8% 0,6%
La constante actualizacion de productos 1,3% 2,3% 0,4% 2,4% 3,9%
Porque le gusta 1,3% 0,8% 1,8% 3,7% 0,7% 0,2% 1,3%
Producto adecuado a su edad 1,2% 1,9% 0,6% 3,5% 3,8%
Conozco, tengo confianza 1,2% 2,4% 1,8% 1,2% 2,5%
Los escaparates 1,2% 0,1% 2,3% 0,4% 2,0% 0,9% 1,2% 1,4%
La amplitud 1,0% 1,2% 0,9% 1,1% 1,5% 0,6% 1,7%
Disposicion de aparcamiento 1,0% 1,9% 1,2% 3,3%
La tarjeta de pago, fidelizacion 0,6% 0,5% 0,8% 0,8% 1,2% 0,5% 0,4%
Por costumbre 0,5% 0,5% 0,5% 0,6% 0,3% 0,8% 1,0%
Se puede mirar 0,3% 0,2% 0,5% 1,1% 0,5%
Devolucién de dinero 0,3% 0,6% 1,6%
Amplio tallaje 0,2% 0,5% 1,3%
El horario amplio 0,1% 0,1% 0,1% 0,3% 0,2%
Otras 0,8% 1,5% 0,1% 1,4% 2,0% 0,5%
Ns/nc 0,4% 0,3% 0,6% 1,3% 0,7%

* No se sugirio ninguna respuesta. Posible respuesta mdltiple.
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“La compra de otros bienes
de consumo ocasional”
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Qbservatorio del Comercio

* La seleccion del establecimiento de compra varia en funcion del tipo de producto, siendo principalmente tres
los mas representativos:

« Cadenas especializadas
- Tiendas especializadas
* Medianas superficies especializadas

Un mercade en el que la especializacidn ¢ el
tamaiie colwan welevancia

* La adquisicion a través de internet gana adeptos en el apartado de productos de informética, audio, video y
electronica de consumo.
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Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.6.: Tipo de establecimientos de compra habituales
para la adquisicién de otros productos de compra ocasional®
Base: Entrevistados que suelen adquirir cada tipo de producto

Muebles, articulos " . Libros, cd’s, p
- Informatica, audio, |. : Articulos de
de decoracion, | . . . ’|juegos, hobbies y
... |video y electrénica " deporte
electrodomésticos - aficiones -
(n = 272) (n = 330) (n = 527) (n = 380)
Hipermercado 21,4% 15,1% 12,6% 9,6%
Establecimiento Descuento 5,6% 2,0% 2,7% 0,8%
Medianas Superficies Especializadas 21,0% 24,4% 12,9% 26,9%
Gran Almacén 10,6% 14,3% 15,7% 6,3%
Cadena especializada 42,7% 41,9% 33,4% 58,1%
Tienda especializada 33,2% 21,5% 46,8% 18,2%
Fabricantes 7,7% 1,2%
A domicilio 4,4% 0,2%
Internet 1,6% 10,0% 6,5% 3,2%
Otros 0,6% 3,3% 5,7% 5,5

* Se leyeron las opciones de respuesta. Posible respuesta multiple.
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Qbservatorio del Comercio

* El patrén de consumo de estos productos de marcado caracter ocasional puede apreciarse en la tabla a

continuacion, encontrando diferencias en su frecuencia de consumo declarado, en funcién del subsector de
actividad.

La frecuencia de compra se intensidifca en el case de los articulos
cama libwas, cd’s, juegas o aficiones y, en mencr medida,
en el casa de los anticulos departives

La electrinica de consumao y especialmente bos axticulos

de equipamiente de fiogar presentan un patiuin
de caempra acasional
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Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.7.: Frecuencia de compra de bienes de compra ocasional®
Base: Entrevistados que suelen adquirir cada tipo de producto

Muebles, articulos " . Libros, cd’s, ,
. Informatica, audio,|. . Articulos de
de decoracion, | . . . ’|juegos, hobbies y
... |video y electrénica " deporte
electrodomésticos - aficiones -
(n = 272) (ni= 330) (n = 527) (n'= 380)
Al menos cada quince dias 1,3% 3,1% 1,3%
Una vez al mes 2,3% 3,2% 20,3% 6,7%
Cada tres meses 11,5% 18,6% 38,5% 22,4%
Dos veces al afio 12,6% 37,3% 23,0% 41,3%
Una vez al afo 17,4% 22,4% 7,5% 19,0%
Con menor frecuencia 56,2% 17,2% 7,7% 9,3%

* Se leyeron las opciones de respuesta. Solo se admitio una.
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Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

P.9.: Y estos productos de compra ocasional, éCuando suele adquirirlos?*
Base: Entrevistados que suelen adquirir cada tipo de producto

Muebles, articulos " . Libros, cd’s, p
- Informatica, audio, |. ; Articulos de
de decoracion, | . . . ’|juegos, hobbies y
... |video y electronica - deporte
electrodomésticos e aficiones .
(n = 272) (n = 330) (n = 527) (n = 380)
En rebajas 11,5% 7,5% 4,6% 14,0%
Cuando lo necesito 84,9% 76,4% 37,5% 77,1%
En momentos puntuales 8,2% 14,2% 14,8% 5,0%
A lo largo de todo el afio 0,7% 2,9% 14,3% 3,8%
Aprovechando oportunidades 5,8% 7,6% 6,6% 3,0%
Cuando veo algo que me gusta 4,5% 8,5% 34,2% 6,2%
Otros 2,2%

La frecuencia de compra se intensidifca en el casa de los articulos
coma bibros, cd’s, juegas o aficiones y, en menor medida,
en el case de las anticulos departivas

La electrinica de consuma y especialmente los axticulos
de equipamiento de hogar presentan un patiin
de campra acasional
* Se leyeron las opciones de respuesta. Posible respuesta multiple.
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Qbservatorio del Comercio

« La eleccion de los establecimientos de compra preferente deja ver los factores que pesan para los
consumidores en su eleccion, siendo los principales:

El precio de los articulos: 44,0%
La calidad: 38,2%

La variedad de productos: 20,1%
El asesoramiento: 11,0%

Una éptima o adecuada relaciin calidad-precia, asi coma
variedad de surtide y conocimiento del producte per parte
del personal, que proporciona un adecuadae asescramiento.

- A diferencia de los articulos de equipamiento personal, hay factores en la compra de estos productos que
cobran significacion. Entre ellos, la actualizacion del surtido, el servicio postventa y garantias o la user
experience en tienda.

®
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. P.8.: ¢Cudles diria que son las caracteristicas que definen
@) ikusmer ‘ ;

_ _ el tipo de comercios que le gustan para este tipo de compras?*
ggsdém?ﬁo%eg%gﬂimio H e H
Base: Entrevistados que suelen adquirir cada tipo de producto

Hombre Mujer De ; :0: 29 | De :f?oz 39 | De ;Ir:)oz; 49 | De :f?o: 59| 60 :‘F;zs o
El precio 44,0% 39,4% | 48,6% | 56,2% | 42,2% | 46,2% | 40,5% | 29,5%
La calidad de los articulos 38,2% 36,8% | 39,7% | 33,3% | 39,6% | 42,7% | 36,2% | 40,1%
La variedad de productos 20,1% 22,2% | 18,0% | 18,7% | 21,2% | 23,2% | 22,2% | 13,0%
La atencién personal 15,2% 12,1% | 18,3% | 13,7% | 59% | 16,5% | 11,7% | 36,2%
El asesoramiento del personal 11,0% 10,6% | 11,5% | 13,6% | 5,4% | 10,8% | 8,7% | 20,0%
El estilo 9,2% 9,1% 9,4% 17,1% | 8,6% 6,3% 5,7% 6,8%
La variedad de estilos 6,6% 8,7% 4,4% 7,3% 9,0% 5,0% 4,9% 6,0%
Las promociones, ofertas, descuentos 5,2% 3,8% 6,6% 8,2% 5,3% 3,9% 5,8% 1,4%
Comodidad 2,8% 3,7% 1,9% 2,2% 5,8% 1,9% 0,7% 3,2%
La amplitud 1,5% 1,7% 1,3% 3,7% 3,3%
Buen servicio postventa y garantias 1,3% 2,2% 0,3% 4,3% 0,2% 0,8% 0,9%
Producto que le guste / interese 1,1% 1,4% 0,7% 2,1% 1,0% 0,2% 0,7% 1,4%
La constante actualizacion de productos 1,1% 1,4% 0,7% 1,4% 0,8% 2,2% 0,8%
Facilidad para aparcar / Accesibilidad 1,0% 0,7% 1,3% 1,2% 2,3% 0,7%
Especializacion 0,8% 1,5% 0,2% 0,4% 3,8%
Cercania 0,7% 0,5% 0,8% 1,1% 0,3% 0,6% 1,5%
Pequefio 0,6% 0,9% 0,3% 0,8% 2,1%
La exposicion y posibilidad de utilizacién del producto|  0,6% 0,7% 0,5% 1,1% 1,9%
Rapidez 0,5% 0,8% 0,1% 0,3% 0,5% 0,9% 0,8%
Los escaparates 0,4% 0,9% 1,9%
La tarjeta de pago 0,4% 0,1% 0,7% 2,0%
Costumbre 0,2% 0,4% 0,4% 0,8%
Grande 0,2% 0,1% 0,2% 1,3%
El horario 0,1% 0,3% 0,7%
Envio a domicilio 0,1% 0,3% 0,9%
Nada en especial 0,6% 0,1% 1,1% 0,6% 0,4% 1,4% 0,5%
Otras 0,6% 0,9% 0,2% 1,3% 1,0% 0,6%
Ns/nc 2,0% 0,4% 3,6% 2,9% 3,6% 1,3% 1,0%

* No se sugirio ninguna respuesta. Posible respuesta mdltiple.

@ 41 Ikusmer-1658-11 Sintesis



oooooooooooooooooooooo

“Principales motivaciones de
compra desde la perspectiva
cudlitativa™
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Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

* En un escenario de gran variedad de alternativas de consumo y continua recepcion de inputs que traccionan la
compra, resulta dificil establecer qué es lo que incentiva a los individuos al consumo. Sin embargo, parecen
vislumbrarse cuatro motivaciones ante las que los consumidores “desactivan” sus barreras y acceden a los
establecimientos.

La necesidad &L capriche L tiempo line| | Las ofertas

e

“SHOP
PIIkG

)
“No te queda “Te da al ojo” “Te entretiene” “Te llama la
mds remedio” atencion”
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- El dibujo de los habitos de consumo de la poblacion de la CAPV nos permite destacar algunos indicares
relevantes y que constituyen el pulso de la actividad comercial.

: La tienda especializada continua siendo el lugar de compra preferente de
Los tipos de formatos o .
comerciales de compra| los vascos para la adquisicion de moda, calzado y complementos. Sin
embargo, la cuota ganada por las grandes cadenas especializadas corre el
riesgo de desplazarla de esta posicion privilegiada.

Para la compra de otros bienes ocasionales, el tamano elegido por los
consumidores apunta al valor del precio, y la especializacion y la amplia
variedad de productos, como los elementos buscados en grandes cadenas
y medianas superficies especializadas.

: El consumo en moda ha dejado atrds las tradicionales temporadas de

La frecuencia de o , , .

compra verano e invierno, para disponer de una frecuencia de compra mas

continuada en la que el capricho; el impulso y el componente ludico
definen buena parte de las motivaciones de compra.

Y esta frecuencia de consumo con mayor rotacion obedece @ la
ampliacion del abanico de opciones de precio disponibles, pudiendo
satisfacer este impulso, todos los bolsillos.

" K Refteaiones Las hdbites del shopping



Motivos de seleccion

La relacion calidad-precio que el consumidor estd dispuestos a asumir
constituye, junto con el estilo cuestion de moda, y la variedad en el de
otros bienes ocasionales, los factores de eleccion de establecimiento de

compra.

Las habitos del shopping



Las actitudes de los
consumidores vascos hacia el
shopping



@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

Es indudable que la forma en que los consumidores se relacionan con las compras, con el consumo en general
y que define sus habitos, estad relacionado intimamente con las actitudes hacia el shopping derivadas de sus
experiencias personales. iPero puede haber diferentes actitudes frente al shopping?, iDiferentes formas de
enfrentarse a la experiencia de ir de compras?.

El punto de partida lo constituye el grado de interés o agrado que despierta “ir de compras” entre los
consumidores vascos.

Cuatro de cada diez consumidaeres consultadaes manifiesta
que ir de campras le interesa y gusta bastante ¢ muche
Frente a este guupe de mas “entusiastas”, una parte equivalente
de las consultadoes cansidera que ir de shapping le gusta

mas bien pace.

Par atra paite, a une de cada diez vascaes, ba experiencia de
“in de campras” ne le nesulta de su agrade.
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/@) ikusme[‘ P.10.: éCémo se califica vd. como consumidor respecto
Merkataritza Behatokis al gusto o interés por ir de compras?*

Observatorio del Comercio
Base: Total de entrevistados

50,0% 100,00%

1 i

\

Me interesa y gusta mucho 9,4%

Me interesa y gusta bastante -
\
Me interesa y gusta poco 42,6%

I Pace o nada: 56,7,

—+ o
- ’

Bastante o mucho: 43,27,

33,8%

/

No me interesa ni gusta nada 14,1%

* Se leyeron las opciones de respuesta. Solo se admitio una.
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Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio
100% -

50% -+

0% -

100% -
50% -+

0% -

P.10.: ¢éCémo se califica vd. como consumidor, respecto al gusto o
interés por ir de compras?*

Base: Total de entrevistados

" Me Interesa v gusta
mucho

" Me Interesa v gusta
bastante

" Me Interesa v gusta
poco

“Nome gustanl
Interesa nada

TOTAL
{n=400)

De 18 a 29 afos
{n=98)

De 30 2 39 afos
n=89

De 40 2 49 afos
{n=381)

De 50 2 59 afos
{n=282)

De 60 o mds afos
{(n=52)

Mie interesa y gusta
mucho

" Ma interesa v gusta
bastante

“Me Intsresa y gusta
poco

“Nome gustanl
Interesa nada

TOTAL
(n = 400)

De 18 a2 29 afos
{n=96)

De 30 2 39 afos
{n=89)

De 40 a2 49 afos
{n=81)

De 50 a 59 afos
{n=82)

De 60 o mds afos
(n=52)

* Se leyeron las opciones de respuesta. Solo se admitio una.
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¢HAY POR TANTO, UN PERFIL DE CONSUMIDOR QUE
DISFRUTA DEL SHOPPING?

Base: Total de entrevistados

56,7%
43,2%

Me gusta Interesa bastante o mucho Me gusta o Interesa poco o nads

El disfrute del shopping parece corresponder a un
perfil mas femenino de consumidor. Un interés que se
intensifica entre las m3s jovenes pero que sigue siendo

mayoritario hasta la barrera de los 60 afos. También

en el caso de los hombres jovenes, menores de 30

afos, se aprecia este reconocimiento. También se

observa relacion con variables como el nivel de
estudios, el status o nivel de habitat.

TOTAL 43,2%

Hombre 31,4%

SEXO  Thujer 55,1%
De 18 a 29 aiios 58,6%

De 30 a 39 afios 42,2%

EDAD De 40 a 49 aios 40,3%
De 50 a 59 afos 38,7%

60 afios 0 mas 31,2%

Hombre (18 - 29 aiios) 50,9%

Hombre (30 - 39 afios) 21,1%

Hombre (40 - 49 aiios) 29,2%

Hombre (50 - 59 aiios) 27,3%

Hombre (60 afios 0 mas) 23,0%

H2A A2nl Mujer (18 - 29 aiios) 67,3%
Mujer (30 - 39 afios) 61,1%

Mujer (40 - 49 aiios) 51,3%

Mujer (50 - 59 aiios) 51,3%

Mujer (60 afos 0 mas) 38,2%

TERRITORIQ | r2b 41,2%
HISTORICO Gipuzkoa 43,2%
Bizkaia 43,8%

Capital 43,0%

Corona 57,2%

NIVEL DE Resto mayores de 20.000 habitantes 42,6%
HABITAT | Resto de 5.001 a 20.000 habitantes 39,9%
Resto de 1.001 a 5.000 habitantes 27,9%

Resto menores de 1.001 habitantes 28,1%

Casado/a, pareja 38,6%

ESTADO CIVIL | Soltero/a 50,4%
Otros 50,8%

Bajo 38,3%

Medio - bajo 44,8%

AT Medio 41,5%
Medio - alto y alto 50,1%

Primarios 29,8%

ESTUDIOS |Medios 48,6%

Universitarios

43,3%




@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

« El andlisis de diferentes afirmaciones relacionadas con el consumo y las compras permite apreciar ciertas
relaciones con variables como el sexo y la edad del consumidor. Por otra parte, los mayores grados de acuerdo
de los consumidores estan relacionados con las siguientes afirmaciones:

» Trato de ser practico a la hora de comprar 4,2"
- Soy exigente como consumidor, me gusta estar

seguro de mi decision 4,0
* Me resulta gratificante saber que he conseguido

el mejor precio por el producto que quiero 3,9

+ Tengo poco tiempo y me gusta aprovecharlo
en mis aficiones € intereses 3,8

& cansumidar vascae se autepencilie came. practice,
exigente, con pace tiempe. y que considera gratificante
canseguir el mejor precia

*Valor medio sobre una escala de 1 “nada de acuerdo” a 5 “totalmente de acuerdo”.
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. P.11.: Grado de acuerdo respecto a una serie de afirmaciones
(@) ikusmer °

Merkataritza Behatokia

relacionadas con el consumo y los habitos de compra*

Observatorio del Comercio Base: Total de entrevistados

Troto dewer procticoala i, gogy o
horade compror 4

Soy calgente coma
consurnidor me gusto cstor 1
scguro de mi decision

Me resultogratificonte
sober que he conscguicks o 6,6%
MEIor precio
Tengo poco tempo y me

gustaoprovechorlo enmix
oficlones eintereses

Alo horode comprar, me
gustainformoeme O
previonnente

Preficro poesoe latorde en 1 B
comague de compros Jobm
Suclo comprar lo quc tengo
plonificacks, no me suclo
dejor llevar por ¢l impulso
Alohorade
compror, Llengo presente el 1 21,4%
medicombiente v dligolo
$i voy de vige, oprovecho
povover lees tiendos del 17,1%
lugar
Me gusto salir o
miroe, sunque no voyo o 4, 20,4%
COMPIDN POI CONBEET
Ne me gusta que me
aescuoren, 5 porfectoments 1
lo quequicro

Pocaml compror ¢s un

locer .

Coninternet mi formoade
comprar ho combiocks

HNS/MNC ' Nada de acuerdo "' Poco de acuerdo ¥ Algo de acuerdo

@ 52

* Se leyeron las opciones de respuesta. S6lo se admiti6 una.

3,9

3,8

3,6

3,5

3,5

3,1

3,1

2,8

2,8

2,6

2,3

I Bastante de acuerdo BT otalmente de acuerdo
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(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

con el consumo y los habitos de compra*
Base: Entrevistados que se muestran total o bastante de acuerdo con cada afirmacion

P.11.: Grado de acuerdo respecto a una serie de afirmaciones relacionadas

Hombre | Hombre | Hombre | Hombre | Hombre Mujer Mujer Mujer Mujer Mujer
Hombre | Mujer | (18-29 | (30-39 | (40-49 | (50-59 |(60aoso| (18-29 | (30-39 | (40-49 | (50-59 | (60 afios
(n = 400) | (n = 400) | afios) afios) anos) anos) mas) afos) aios) aiios) afios) 0 mas)
n=96) | (n=289) | (n=81 n =82 n=52) | (n=83) | (n=99) | (h=82 n=75 n=61
Trato de ser practico a la hora de comprar 84,7% | 80,6% | 79,2% | 79,4% 67,2% | 72,9%
z’é’g’u";z'%?:ﬁi %‘;r;‘i;’igg”s“m'd‘” QIR Lt 73.5% | 753% | 76.3% | 75.6% | 68,0% | 76.6% | 69,0% | 59.6% | 73,0% 77,0%
m;m‘)’r‘fﬁ a;g'rcealr‘; sgttjnstroq::eh:u?;r;segmdo ¢l 62,2% 65.8% | 60,2% | 68.8% | 56,1% | 57,9% 65,6%
;ﬁgﬁ?}g’g‘l’rﬂ;’gsgsy I 0 B U EEATD E0 (ol 54,6% 57,6% | 47.2% | 61,2% | 66,7% | 49,9% | 43,4%
/;r!:vi:(r);zgtz comprar me gusta informarme 601% | 56,2% 44.9% | 56,7% 52,9% | 59,0% | 47,3%
ggf;fnfg[{é{’/;‘:rggrq;‘?r;epnugl‘s’op'a"'f'cado’ 9 SR 49,4% | 38,7% 38,8% | 33,9% | 59,9% | 59,3% | 62,9%
Prefiero pasar la tarde en casa que de compras 39,0% | 50,8% 25,4% | 359% | 43,3% | 46,0% | 48,0%
ﬁ'o‘fl’gsdﬁee‘r’]'(‘j’se dséfmg;f aprovecho para darunavuelta | 1y o, | 33 704 27,6% | 41,1% | 32,2% | 34,0% | 34,2%
g 'ea d:g;g; gfe'gpéﬁj;tigﬁoe‘;ﬁ{'etﬁ:' kel 41,4% | 40,7% | 42,2% | 38,5% | 354% | 40,8% | 43,3% 24,9% | 32,9%
g it ot s w30 | 3100 | 77
glj’e“qefgf que me asesoren, se perfectamente o 32,4% | 361% | 28.8% | 33,6% 32,20 | 243% | 292% | 321% | 31.9% | 26,1%
Para mi comprar es un placer 29,2% 19,7% 29,4% | 14,9% | 20,7% | 11,9% | 20,4% 31,1% 27,7%
Con internet mi forma de comprar ha cambiado 22,1% 18,4% 14,6% | 151% 14,7% | 13,4% | 16,2% | 6,3%

- Grado de acuerdo mayoritario

Valores significativos por encima de la media

@53
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La evolucion de los hdbitos de
compra en la coyuntura de crisis;
cambios en la conducta y criterios

de decision



@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

« Se ha consultado con los consumidores como han variado tanto los habitos de compra, como el consumo en si

mismo, a partir de la situacion de crisis financiera de caracter global en la que estamos inmersos desde hace
tres anos.

* En este periodo de tiempo, un 48,5% de los vascos consultados manifiesta haber descendido su consumo a
consecuencia de la crisis.

* Por otro lado, los habitos de consumo se han visto modificados igualmente para algo mas de uno de cada tres
habitantes de la CAPV (el 36,9%) que indica haber descendido la frecuencia con la que va de tiendas, a mirar,
aun cuando no tenga intencion de comprar.

hatier neducide su cansume. UL tiempa, cuatre de cada diez

carvsuma

Un descensa del consume pere también la mevma
del bbiito del shapping

®
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@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.12.A.: Desde el inicio de la situacion de crisis hace tres afios,
¢diria vd. que ha descendido su consumo por este motivo?*
Base: Total de entrevistados

TOTAL 48,5%
Se ha Hombre 50,3%
matenido SEXO :
igual o ha Si. ha Mujer 46,8%
aumentado descendido =
De 18 a 29 42,4%
51,5% 48,5% ¢ 19227 anos ’
De 30 a 39 aiios 55,3%
EDAD De 40 a 49 aiios 58,8%
De 50 a 59 aios 43,0%
60 anos o mas 39,8%
Araba 45,0%
TERRITORIO
, i 0
HISTORICO Gipuzkoa 47,7%
Bizkaia 49,9%
Bajo 42,0%
Medio - bajo 53,3%
STATUS
Medio 47,8%
Medio - alto y alto 51,6%

* Solo se admiti6 una respuesta.
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@ ikusme[' P.13.: ¢Cuales son los motivos por los que ha descendido el consumo o el ir de compras?*
- MetowrizaBehatkia — Base: 405 entrevistados que han reducido el consumo o el ir de tiendas de tres afios a esta parte

Observatorio del Comercio

0.0% 50,0% 100,0%

L L J
1

Porque he reducido los gostos / apretorse el cinturon _ 38.4%

Cambie brusco de lo copacidad adquisitiva _ 35,4%

Descenso, recortes, bojados de sueldo - 17,6%

Por lapresion de les miedos de comunicacion. la 1
Ineertidumbre. el clima B 13.4%

Muevas corgas fomlllores . 6,9%

. Medio - . Medio -
Porque compro. miro. busco por Intemet I 4,0% 3-8137 bajo M.e‘:';} alto y alto
Il =71 | a=115 | =133 | =30
0 -
Por aburrimiento. apatiade laoferta comerclal _I 3,8% Ei(::[ﬂlrjgnhe reducido los gastos / apretarse el 38.4% | 47.1% | 30.6% | 47.2% | 26.5%
Combios de sfuacion persorial /Foltadetlempo _I 42%0 Cambio brusco de la capacidad adquisitiva 35,4% | 44,9% | 23,7% | 32,7% | 47,9%
Extaen contradel consumisma | 1,0% Descenso, recortes, bajadas de sueldo 17,6% | 14,0% | 27,5% | 17,3% | 7,3%
] Por la presion de los miedos de comunicacion,
subldade precios l 0,6% s inceﬂi dumbre. el clima 13,4% | 12,1% | 13,4% | 15,0% | 12,0%
Por conclenclacion d‘ 0.5% Nuevas cargas familiares 6,9% 73% | 6,8% | 2,6% | 13,7%
1 Porque compro, miro, busco por internet 4,0% 6,0% 11,6%
Cadavez necesito menos coss ’ 0,5% — - X
i Por aburrimiento, apatia de la oferta comercial 3,8% 0,5% | 0,6% | 0,4% | 17,5%
Porashorrar | 0,2% Cambios de situacion personal / Falta de tiempo |  2,2% 1,4% | 49% | 0,9%
oz | 03% Estd en contra del consumismo 1,0% | 3,2% 1,3%
' Subida de precios 0,6% 1,1% | 1,0% | 0,3%
Por concienciacion 0,5% 1,1% | 0,6%
Cada vez necesito menos cosas 0,5% 1,0% | 0,6%
Para ahorrar 0,2% 0,5%
Otras 0,3% 1,7%

* No se sugirio ninguna respuesta. Posible respuesta mdltiple.
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/@) ikusmef P.14.: Teniendo en cuenta este intervalo de tiempo, diria vd.
Merkotaitza Behatoki que sus habitos de compra, la forma en la que compra ¢ha ido cambiando?*

Observatorio del Comercio
Base: Total de entrevistados

0.0% 50,0% 100,0%

\

Simucho 7,7%

FHa variadae 37,85,

Si bastante 30,1%

No apenas 47,8%

Ne bha vaiadae 62,37,

No, nada 14,5%

* Se leyeron las opciones de respuesta. Solo se admitio una.
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@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

- Estos cambios en los habitos de compra a consecuencia de la crisis econdémica en la que nos encontramos
inmersos se han medido a través de una serie de afirmacion relacionadas con los siguientes aspectos:

Cambios en los formatos, canales comerciales elegidos.

Cambios en la frecuencia de compra.

Cambios en la sensibilidad al precio como factor de decision.

Cambios derivados del clima social de crisis.

* Asi, los mayores niveles de acuerdo de la poblacion estan relacionados con los siguientes aspectos:

Pensar en la situacion econémica actual me preocupa mucho: 4,0"

Pienso que ahora es mejor ahorrar todo lo posible: 3,6.

Cuando veo alguna oferta, descuento, no suelo fijar: 3,6.

A la hora de comprar un producto, busco y comparo el mejor precio: 3,6.

Si el producto es importante para mi, el precio pasa a un segundo plano: 3,6.

‘uncamﬁtaaﬂqadamfacanbtacaandefademnday
una mayor sensibilidad al precio... Siempre y cuanda el
uaéauatoxgadaaﬂpwd&wtanaoeadoﬁwwnaaﬁ

* Media sobre una escala de 1 “nada de acuerdo” a 5 “totalmente de acuerdo”.
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. P.15.: Grado de acuerdo con actitudes respecto al cambio en sus habitos de compra
(@) ikusmer ° P

) _ Base: Total de entrevistados
Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

Persor on lo situocion
econamicoactun me 4
preocupa mucho

Cuondo veo dguno

oferto, descuento, me suclo
fjor
Alo horode comprar un
producto, bucscoy 1 8,5%
compare ¢l mejor precio
Si ¢l producto cx

importonte pocarmi, o

PIECIo poso o Un

Fieruo que shoro cs mejor —
shorrar todo lo posible. o

Con loque cxto cayenido, ¢l T
mejor recloms cs ¢l precio o

Entre mis compros, dlterno
productos de precio con 12,2%
otros muy cscoglido
Extoy otento o los
promacioncs, of ertas, dese 1 21,0%
uenitos
Ahorovisito, cscojo o
compro en tiendos con 1 20,9%
MEIor precio
Ahorovov menos de
tiendos, vono solgo tonto o 23,9°
cor unovuclta
Recorro un mavar nimers

detiendos pova encontror ks 1
moes sclecunco o mis

Ahoro lees comprees por o
internet son unaalternotivo 14,2%
util v boratn

Compro mosen
contros/tendmoutlet 23,5%

3,6

3,6

3,6

3,5

33

3,2

2,8

2,7

2,6

2,4

2,3

HNS/MNC ' Nada de acuerdo "' Poco de acuerdo ¥ Algo de acuerdo I Bastante de acuerdo BT otalmente de acuerdo

* Escala de 1 “nada de acuerdo” a 5 “totalmente de acuerdo”.
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@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

« Se puede apreciar que los consumidores se muestran mas sensibles al precio como factor de eleccion y
decision de compra, pese a que en algunos casos, éste comportamiento siga un patron mas selectivo.

St anterionmente los consumidaores valovabian la calidad,
el estila a la durabilidad del producto, éstas aspectes
han caide en importancia para el consumidor
en las ultimas afios, crecienda a la pax, el valor del precie

&n la actualidad, la dptima welacidn calidad-precie
se constituye en el principal factor de decisidn de campra

« Es innegable que su papel ha variado significativamente y que en la actualidad, el consumidor le otorga un lugar
preponderante.

Casi seis de cada diez vascos le da en la actualidad
una mayor impotancia al precio del axticulo de campra
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(@) ikusmer

- P.16.: Variacion en los factores de decision de compra en los dltimos cinco afios”

Observatorio del Comercio

FHace 5 afics

Estilo, imagen - 24,1%

Novedad 8,9%

Exlcusividad /
Diferenciacion [l >
Marca 8,6%
Durabilidad /
Obsolescencia 15.4%

Base: Total de entrevistados

én la actualidad

- 18,4%
I 6,8%

1,8%

I 2,4%
. 11,0%

* Se leyeron las opciones de respuesta. Solo se admitio un maximo de dos respuestas.

® 62

-6,2%

(v - .

-0,5% |

-1,8%

-2,1%

-4,4%
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16,8%



(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.17.: Diria vd. que la importancia que le da al precio del articulo de compra en estos tres Gltimos afios...
Base: Total de entrevistados

55,0%

41,8%

3,2%
I .

—

Ha aumentado Ha disminuido Se ha montenido igual

La mayoria de los entrevistados otarga al precia del
producte mayor importancia desde el inicia de la ciisis

* Solo se admiti6 una respuesta.
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Ante una situacion o entorno en el que se perciben unas desfavorables expectativas los consumidores
manifiestan una clara disposicion a tratar de realizar un consumo mas “responsable” y “sensato”.

“Hay que priorizar lo que te hace falta y no comprar por comprar...”
“No puedes gastar como antes y tener los armarios llenos de cosas que no te pones...”
“Mirar bien lo que te hace falta y buscar oportunidades ...”

6Cdma incide ello en sus hdbitos de campra?
cQué les induce a hacer?

.f.f"’g‘; senalizax (}.ﬁmg_m LA Bes ca ({cceded af
ta campra | Los precios | tas ofentas | e~COMIMNEATe

“Pensando mds” “Buscando lo mejor” “Encontrando lo mds barato” “Aprovechando la globalidad”




&5mhcedeoenmﬁt&dadaﬁpwaade€camwmdam (ISFC)

- Dada la importancia creciente otorgada al precio, es preciso establecer un indice que mida la
sensibilidad de los consumidores a este factor, pudiendo establecer diferentes niveles y por tanto,
diferentes actitudes o comportamientos de compra de la poblacion de la CAPV.

- Este indice de Sensibilidad al Precio del Consumidor se mueve en un rango de variabilidad de 0 a 51
puntos en un nivel mayor o menor de interés por este factor. Este indice se ha construido 3 través del
sumatorio de los valores que a continuacion se detallan, correspondientes a diferentes preguntas del
cuestionario.

- Habitos de compra; tipo de establecimiento, momento de consumo, caracteristicas que definen el
tipo de establecimiento (P.1/P.3/P.4/P.8).

* Actitudes y motivaciones de consumo (P.11-13).

- Actitudes y opiniones respecto a la evolucion de los habitos de compra en la situacion actual de
crisis economica (P.15-1/P.15-3/P.15-4/P.15-6/P.15-7/P.15-8 /P.15-10/P.15-13).

- Evolucion de la importancia del precio (P.16/P.17).

« Valor aportado a las compras en rebajas (P.20).

* Grado de interés en diferentes acciones de “pull” del comercio (P.24).

- Motivaciones vinculadas al precio en la compra on line (P.35) y compra agrupada (P.38/P.39)

* Motivaciones del consumo de productos marca blanca relacionadas con el precio.




- Este indice nos permite categorizar a la poblacion vasca en funcién de su posicion en el rango de
valores de minimo 0 a maximo 51.

« Para su andlisis se ha procedido a segmentar a la poblacion en funcién de los siguientes rangos:

- Indice de Sensibilidad al Precio del Consumidor Bajo: Puntuacion < 13 puntos.
+ Indice de Sensibilidad al Precio del Consumidor Medio: Puntuacion entre 14 y 23 puntos.
- Indice de Sensibilidad al Precio del Consumidor Alto: Puntuacion, =24 puntos.

Das de cada diez canswmidaores vascos presentan un
JIndice de Sensibilidad al Precio del Censwmidor (k.

La mayeria de las entrevistados se sitia en un nivel Medie,
en tante que tres de cada diez abtiene un Jndice de
Sensibilidad al Precic Baje.




INDICE DE SENSIBILIDAD AL PRECIO DEL CONSUMIDOR (ISPC)
Base: Total de entrevistados

51.0 - /
Bajo

Medio

90,3%

Alto

0.0 -
Media del Consumidor Vasco




INDICE DE SENSIBILIDAD AL PRECIO DEL CONSUMIDOR (ISPC)
Base: Total de entrevistados

51,0 - ;‘/ rf*

175 or 184 197 189 188 473

16,6 165 16,9

161 148

0.0 -
TOTAL  TOTAL  Hombres  Hombres Hombres  Hombres Hombres  TOTAL Mujeres Mujeres Mujeres Mujeres Mujeres Stotus Status
in=800) HOMBRES 18-29 30-39 J0-49 50-59 mos 60 MUERES  18-29 30-39 J0-49 50-59 mos 60 bole  medio-balo

{n=400)  (n=9%8) {n=§%) {n=§1) {n=§2) {n=53) (n=d00) (n=83) {n=99) {n=§2) {n=75) {n=61) n=8d)  (n=200)

lo-
o
{n=150)




INDICE DE SENSIBILIDAD AL PRECIO DEL CONSUMIDOR (ISPC)

Base: Total de entrevistados

NIVEL DE STATUS e NI A

Medio alto-alto 38,6% 49,5% 11,9%
Medio 287% | 51,8% | 19,5%
Medio-bajo 18,1% 55,2% 26,7%
Bajo 32,5% 43,2% 24,3%

eoeaquefaoenodh&dadaﬁpwaapuedeapwawwemtadaofw

guLpas sacicecondmicos cma&aada/.s 8¢ puede apreciarse

una welacidn estadisticamente si
del censumidor y su Jndice de Sensibilidad al Precie

entweﬁotatwa

1 Relacion estadisticamente significativa. Prueba de estadistico chi-cuadrado en el nivel 0,05.




La vivencia del consumidor de
la época de Rebajas



@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

» La mayoria de los consumidores consultados, el 63,1% manifiesta haber realizado alguna compra durante
2011 en periodo de rebajas.

* El perfil del consumidor que no ha realizado alguna compra en época de rebajas, se corresponde en mayor
medida con:

* Un perfil preferentemente masculino,
* Que ha superado la barrera de los 50 afios. De hecho, a medida que se incrementa la edad, aumenta el
volumen de no consumidores hasta representar tres de cada cuatro entre los 65 y 70 afios.

* Residente en municipios pequefios, de menos de 5.000 habitantes.
+ De nivel socioeconémico bajo o medio-bajo.
* Y con un nivel de estudios basicos.

Pox tanta, las Rebajas parecen despentar interés entre un publice
femenine, desde su juventud hasta ba madurez en taxna
a la cincuentena prefenentemente, de nivel socicecendmice
medic o media alte y con nivel de estudios superiones
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@ ikusme[' P.18.: éHa realizado alguna compra en periodo de Rebajas durante el pasado afio?*
* Merkataiza Behatokia Base: Total de entrevistados

Observatorio del Comercio

® 72

TOTAL 63,1%

Hombre 56,2%

S0 Mujer 70,0%
Hombre (18 - 29 afios) 61,8%

Hombre (30 - 39 aiios) 51,9%

Hombre (40 - 49 aiios) 69,9%

Hombre (50 - 59 aiios) 53,4%

Hombre (60 afios 0 mas) 36,1%

SEXCHERAD Mujer (18 - 29 aiios) 78,0%
Mujer (30 - 39 afios) 79,7%

Mujer (40 - 49 aos) 76,6%

Mujer (50 - 59 aiios) 64,2%

Mujer (60 afios 0 mas) 41,4%

TERRITORIO | or2%a S1,5%
HISTORICO Gipuzkoa 57,6%
Bizkaia 65,2%

Capital 63,7%

Corona 63,6%

NIVEL DE Resto mayores de 20.000 habitantes 62,9%
HABITAT Resto de 5.001 a 20.000 habitantes 63,9%
Resto de 1.001 a 5.000 habitantes 57,3%

Resto menores de 1.001 habitantes 61,2%

Casado/a, pareja 61,6%

ESTADO CIVIL |Soltero/a 66,0%
Otros 60,7%

Bajo 59,6%

Medio - bajo 58,9%

STRIYE Medio 64,7%
Medio - alto y alto 69,8%

Primarios 54,0%

ESTUDIOS Medios 58,2%
Universitarios 72,8%

Bajo 50,1%

ISPC Medio 64,0%
Alto 78,7%

lkusmer-1658-11 Sintesis




@’ ikUSITIel" P.19.: :Qué tipo de articulos adquiri6?*

Merktarzs Bohatokia Base: 505 entrevistados que compraron durante el pasado afio en época de rebajas
Compraron )
en Rebajas Moda, calzado y
63.1% complementos 76.4%

Articulos deportivos 11,5%
Mugebles, equipamiento de 0.8%
hogar, electrodomésticos ’

Informética, audio-

video, electrénicade | 2,4%
consumo
Libros, cd's, dvd's, juegos,
hobbies y aficiones

Perfumeria y cosmética I 7,0%
Otros Invierno | 0,7%

Otros Verano | 0,5%

* No se sugirio ninguna respuesta. Posible respuesta mdltiple.
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(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.19A.: :Qué tipo de articulos adquiri6 vd.?*
Base: 505 entrevistados que compraron durante el pasado afio en época de Rebajas

Hombre Hombre Mujer Mujer Mujer Mujer Mujer
Hombre Mujer (18-29 | 30-39 | (40-49 | (50-59 |(60afioso| (18-29 | (30-39 | (40-49 | (50-59 | (60 anos
(n=225) | (n=280) | aiios) anos) afos) afos) mas) anos) aiios) afios) aiios) 0 mas)
(n=59) | n=46) | (n=57) | n=44) | (n=19) | (n=65) | (h=79) | (n=63) | (n=48) | (n=25)
Moda, calzado y complementos 96,4% | 95,2% | 97,4% |100,0% | 97,8% | 97,0% | 83,0% | 96,8% | 95,2% |100,0% | 97,4% | 94,9% | 100,0%
Articulos deportivos 11,5% 15,4% 8,3% | 28,8% | 8,1% 6,7% | 19,5% | 8,0% | 10,1% | 7,2% | 15,3% | 1,3% 3,4%
Muebles, ~ equipamiento  de  hogar g | 5oy | 1106 | - | 1% | 12% | - — | 23% | 3,4%
electrodomésticos
'C’:)fr‘:gg‘;t('fa audio-video, - electronica el o0 | 4 405 | 310 1% | | 48% | 23% | 33% | -~ | 61% | 09% | 9,7%
;ﬂ‘:}es cds, dvd's, juegos, hobbies 'yl 4100 | 950 | 5406 | 13% | - | 2.8% | 63% | 23% | 7.2% | 51% | 8.4% | 0.9% | 3.4%
Perfumeria y cosmética 7,0% 6,4% 7,5% | 23,6% 2,3% | 56% | 8,2% | 6,0% | 13,1% | 3,4%
Oftros Invierno 0,7% 1,2% 2,4% 3,2%
Otros Verano 0,5% 0,2% 0,7% 1,2% 2,4%

* No se sugirio ninguna respuesta. Posible respuesta mdltiple.
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/@) ikusme[‘ P.20.A.: Grado de importancia otorgado a la época de rebajas*
Merkataritza Behatokia Base: Total de entrevistados

Observatorio del Comercio

Mucha/bastante importancia segin el sexo y la

0.0% 20.0% 100.0% edad del consumidor

\

Total hombres

Mucha importancia 7,1%

Hombres de 18

Mucﬁa[&aotcmtc 229 ahos

impoxtancia: 34,09, Flomptes de 30

26,9% Hombres de 40
a49 anos

Hombres de 50
a59 anos

Hombres de 60
31,5% 0 mas

Total mujeres

Bastante importancia

Algo de importancia

Mujeres de 18
) a29 anos

20,9% Mujeres de 30
239 anos
Poca[ninguna Mujeres de 40

i’”’p ¢ i 34,5% a49 afos

Mujeres de 50
13.6% a59 afos

Mujeres de 60
0 mas

Poca importancia

Ninguna importancia

AN

MEDIA 2,9*

* Escala de 1 “ninguna importancia” a 5 “mucha importancia”.
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/@) ikusme[‘ P.20.B.: Grado de utilidad de la época de Rebajas*
Merkataritza Behatokia Base: Total de entrevistados

Observatorio del Comercio

Mucha/bastante utilidad segun el sexo y la edad

0.0% 50.0% 100.0% del consumidor
™) Total hombres 3,1
Mucha utilidad 8,0%
Hombres de 18 37
Mucha[bastante Hombres do 30
utifidad: 39,6% 239 afos 3.1
Bastante utilidad 31,6% Hombres de 40 3.0
J Hombres de 50 3.0
a59 anos ’
Hombres de 60 30
- o mas '
Algo de utilidad 31,6%
Total mujeres 3.1
Mujeres de 18 19
~N 829 aios ’
Poca utlidad 19,5% Mujercs de 30 3.3
a - Mujeres de 40
Jaca[nmguna Jorss ck 3,2
utilidad: 25,9, Mujeres de 50 21
o a 59 ahos ’
Nada de utilidad l 9,4% Mujeres de 60 .
/ 0 més :
MEDIA 3,1*

* Escala de 1 “ninguna utilidad” a 5 “mucha utilidad”.
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@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

« La gran mayoria de los consumidores, el 69,2% suele comprar en Rebajas en el abanico de tiendas en las que
habitualmente consume.

Sin embarge, tres de cada diez entrevistados aprovecha
este periada estabilecide para cemprar en tiendas en las que
fabitualmente

e censume

Unas estabilecimientas que venden articulos a un precic
superion del gue habitualmente conforma el presupuesto personal

« Esta forma de rentabilizar la época de Rebajas como el momento para visitar otro tipo de tiendas de mayor

precio, es mas visible entre las consumidoras vascas. Los hombres parecen centrarse en su ramillete de tiendas
de referencia.

Sﬁcamunddanquedauaﬁoftafa épaca de Rebajas,
es quien mds dwewaﬁwaomﬁugwmdecamunw,defuaandwc
un compotamiente de campra planificade
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. P.21.: En época de Rebajas suele vd. dirigirse a sus establecimientos de compra
®) ikusmer g ) 5 g

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

B Solo compro en
tiendas que
habitualmente
no visito y
aprovecho en
épocade
rebajas

© Comproen mis
fiendas
habituales y
aprovechopara
visitar ofras

" Solo en mis
tiendas
habituales

* No se sugirio ninguna respuesta. Solo se admitio una.

habitual o aprovecha para visitar y realizar compras en otro tipo de tiendas?*

Base: Total de entrevistados

P.21.A: ¢Coémo son esas tiendas que aprovecha para visitar en

época de Rebajas?
Base: 246 entrevistados que compran rebajas en otras tiendas no
habituales

0.0% 50.0% 100,0%

Tiendas de marca 29,8%

Tiendas de mayor precio

57,7%

Otras 11,0%

No concreta respuesta | 1,4%
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(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.21.: (En época de Rebajas suele vd. dirigirse a sus establecimientos de compra habitual o aprovecha
para visitar y realizar compras en otro tipo de tienda?*

Base: Total de entrevistados

100% -
 Solo en mis tlendas
habltuales
“Compro en mis
50% - wrovecpepens
visiter otres
" Sdlo en més
tisndas habltuales
0% -
TOTAL Hombres Muleres Alta/muy alto Algo de Poco o ninguna
(n=800) (n=400) (n=400) Importancla Importancla Importancla
aRebajas aRebajas aRebajas
(n=272) {n=252) {n=276)

* No se sugirio ninguna respuesta. Solo se admiti6 una.
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« La constante avalancha de reclamos agresivos en precio a3 los que los consumidores estan
acostumbrados nos ha llevado a preguntarnos si las Rebajas como periodo institucionalizado, habian
perdido valor para el consumidor vasco.

Sin embiarge, une de cada cuatro consumidores vasces
planifica la compra de anticulos para la épaca de Rebajas,
crecienda especialmente entre quienes etorgan a esta épaca
un valor importante.

« Por otra parte si crece en cierta forma la sensacion de que en la actualidad hay una suerte deirebajas a
lo largo de todo el afio, como indica el 55,6%, en menor 0 mayor grado

« Por la mayoria de los vascos también considera que las Rebajas constituyen el mejor tiempo para
comprar lo deseado al mejor precio, prueba del valor que se les otorga..

PBeherapenak-Rebajas



Patiuin de campra planificada ¢ compra por impulsa

Alta
importancia

Media
importancia

Baja
importancia

Bajo

Medio

Bastante/totalmente de acuerdo

24,3%

12,6%

16,6%

21,4%

Igo de acuerdo

Nada/poco de acuerdo

20,9%

7,6%

B T Medio
importancia | importancia | importancia
Bastante/totalmente de acuerdo 13,3% 19,2% 12,4% 8,4% 9,1% 11,9%
Igo de acuerdo 19,5% 26,8% 18,2% 13,6% 24,1% 18,0%
Nada/poco de acuerdo 53,1% 68,8% 78,0% 64,9% 70,1% 60,8%

PBeherapenal-S




imp:r!::ncia immﬁiz:zcia impgl?::ncia EE el R
Bastante/totalmente de acuerdo 29,1% 19,3% 27,0% 40,5% 20,8% 33,7% 29,3%
Algo de acuerdo 26,5% 28,9% 34,2% 17,1% 22,5% 28,9% 26,2%
Nada/poco de acuerdo 40,8% 48,5% 34,8% 38,7% 52,8% 33,9% 40,7%

|

imp:rl'tt:ncia imxf'g:zcia impgr?:ncia Bajo R R
Bastante/totalmente de acuerdo 36,6% 56,9% 31,8% 21,1% 21,0% 35,7% 60,2%
Algo de acuerdo 30,9% 28,9% 37,9% 26,5% 33,2% 33,6% 21,5%
Nada/poco de acuerdo 28,1% 9,1% 24,1% 50,6% 38,0% 28,2% 14,5% .

Alta
importancia

Media
importancia

Baja
importancia

Bastante/totalmente de acuerdo 13,4% 23,8% 11,9% 4,6% 8,8% 12,1% 22,9%
Algo de acuerdo 19,0% 28,0% 21,2% 8,1% 17,0% 17,8% 24,6%
Nada/poco de acuerdo 65,8% 47,4% 64,5% 85,3% 69,6% 69,3%
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Las promociones, ofertas y
otras iniciativas de “pull”
desarrolladas por el sector

minorista



@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

* De todos los sistemas empleados por el sector comercial para atraer el consumo, los mas conocidos por los
consumidores de la CAPV hacen referencia las promociones u ofertas en precio, asi como a promociones de
precio ligadas a un producto o sector de actividad. Asi, los mas conocidos son:

« El“2x1” 0 “3x2”: 27,7%

* La segunda unidad a un determinado descuento: 19,3%
* “Lasemanade...”: 14,5%

- Sin embargo, como muestra de la percepcion de saturacion de este tipo de reclamos, un 49,1% sefala no
conocer, recordar ninguna.

* Junto a los reclamos mas publicitados y mas agresivos, encontramos también referencias a las promociones
que sortean viajes 0 descuentos cruzados.
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@ ikUSm er P.23.: De todos los tipos de promociones, ofertas,

_ _ dias especiales..., icuéles recuerda vd.?*
Merkataritza Behatokia

R OOS R0 Base: Total de entrevistados
0.0% 50,00

100,0%

EI"2x1" 0 "3x2" | 27,7%
La segunda unidad a un precio de dto. [ 19.3%

La semana descuento — 14,5%
Eldia sin IVA [N 7.9%
Periodos de dto. de stocks, final de. _- 6,9%
Puntos acumulados por compra _- 6,0%
48 horas / 24 horas (precios especiales) _- 4,2%
Descuentos —,. 1,9%
8 Dias de oro —I 0,7%

Dias especiales —l 0,5%
Diadel libro | 0,4%
Promocién visjes | 0,2%
Descuento en zona comercial | 0,1%
Tickets de gasolina porcompra | 0,1%
Diade la madre / padre  0,1%
Ofertas de productos | 0,4%

Otras | 0,7%
Nada / Ninguno I 49,1%

* No se sugirio ninguna respuesta. Posible respuesta mdltiple.

@ 85 Ikusmer-1658-11 Sintesis



@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

» En cuanto a las que constituyen mayor motor de compra, los consumidores han citado fundamentalmente
cuatro de estos sistemas como los que se han traducido en consumo, durante el pasado afio.

El “2x1” 0 “3x2”: 58,2%

La segunda unidad a un precio de descuento: 45,5%
Puntos acumulados por compra: 28,8%

La “semana de”: 20,6%

Ofextas de precie, sistemas de fidelizaciin y semanas
de especializacidn en producto a precies ventajosos

 Por oftra parte, atendiendo a las diferentes edades del consumidor puede apreciarse un mayor o menor
consumo en funcion del reclamo promocional, siendo en lineas generales:

2x1/
22 unidad con dto.

Sistemas de
fidelizacion

La “semana de”...

SE aprecia mayor traccion del consumo entre los entrevistados de 30 a 49 afios.

Mas presentes como motor de compra en los menores de 50 afios, con especial
incidencia entre los consumidores de 40 a 49 afios.

Incentiva la compra preferentemente a un consumidor maduro, partir de los 50
afos, y especialmente, de 60 afios en adelante.

@ 86 Ikusmer-1658-11 Sintesis



(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.24.: Y de las que le cito, ¢en cuél ha comprado el dltimo afio?*
Base: Total de entrevistados

De 18 a De 30 a De 40 a De 50a | 60 afios o
29 aiios | 39 afos 49 anos | 59 aiios mas
(=179) | (n=187) | (n=164) | (n=157) | (n=113)

Hombre Mujer
(n=400) (n=400)

Bajo Medio Alto
(n=230) | (n=402) | (n=168)

El "2x1" 0 "3x2" 58,2% 524% | 641% | 47,1% | 67,4% | 75,0% | 49,7% | 48,2% | 50,5% | 58,6% | 68,0%
La segunda unidad a un precio de dto. 455% | 40,5% | 50,6% | 40,1% | 54,8% | 51,8% | 42,7% | 33,6% | 40,3% | 455% | 52,8%
Puntos acumulados por compra 28,8% 29,8% | 27,8% | 32,6% | 31,4% | 33,9% | 24,8% | 16,8% | 24,2% | 28,2% | 36,5%
La semana descuento 20,6% | 20,6% | 20,6% | 21,9% | 17,4% | 20,3% | 21,3% | 23,1% | 17,2% | 19,3% | 28,3%
g:rrlig:s(.)f de dto. de stocks, final de exstencias, 15 g0, | 4705 | 12,9% | 21,7% | 13.5% | 17,5% | 9.8% | 109% | 52% | 11.9% | 36,2%
El dia sin IVA 9,5% 11,8% 7,2% 50% | 14,0% | 13,9% | 9,5% 3,0 | 10,3% | 9,5% 8,7%
48 horas / 24 horas (precios especiales) 8,2% 9,0% 73% | 189% | 5,7% 4,2% 6,6% 32% | 10,4% | 6,0% | 10,5%
Descuentos 0,7% 0,4% 1,1% 1,7% 1,3% 0,5% 0,9% 2,2%
Otras 0,0% 0,1% 0,2% 0,1%

Nada / Ninguno 20,5% | 22,9% | 18,2% | 22,5% | 16,0% | 13,0% | 27,7% | 25,8% | 24,3% | 22,8% | 9,9%

* Se leyeron las opciones de respuesta. Posible respuesta multiple.
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@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

A la hora de establecer el tipo de oferta, promocioén o iniciativa para llamar la atencion sobre el consumidor
preferente, la que les parece mas interesante, la mayoria se decanta por los reclamos que ofrecen un
descuento especialmente pronunciado en algin articulo.

* Junto a ese tipo de iniciativa, la semana de un sector determinado - electronica, ropa hogar...- cobra interés
para los consumidores.

Por otros lado, dos de cada diez consumidores no considera ninguna de estas iniciativas interesante, ya que
como pudo apreciarse en los Focus Group, subyace la idea de que se compran productos no necesarios o
incluso se desconfia de la validez y transparencia de las mismas.

U menor Indice de Sensibilidad al Precio del Consumidor,
crece la seleccidn de ofentas puntuales que supanen descuentos
directas sobre el producte. Por el contrario, a mayor Indice
de Sensibiilidad al Precio, mayor es el interés
pox sistemas de fidelizaciin came. bos puntes acumulabiles

®
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(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.25.: Y para vd. como consumidor, icuél o cuéles le parece mas interesante?”
Base: Total de entrevistados

De 18 a De30a De 40 a De 503 | 60 afios o

i) | (voti) it bl i il e P o) | (rmtet)
El "2x1" 0 "3x2" 42,2% | 40,6% | 43,9% | 36,0% | 47,9% | 53,6% | 36,6% | 34,2% | 37,9% | 42,9% | 46,7%
La segunda unidad a un precio de dto. 26,4% | 17,1% | 35,8% | 20,5% | 36,7% | 32,1% | 23,7% | 14,6% | 16,8% | 27,1% | 38,2%
Puntos acumulados por compra 11,8% | 12,3% | 11,3% | 9,7% | 15,0% | 10,7% | 11,9% | 11,2% | 5,0% | 11,1% | 22,7%
El dia sin IVA 10,7% | 10,9% | 10,4% | 12,9% | 13,0% | 13,3% | 6,9% 4,6% 91% | 12,5% | 8,3%
La semana descuento 12,8% 9,7% | 159% | 9,1% | 14,0% | 11,9% | 14,6% | 15,6% | 12,2% | 11,2% | 17,5%
48 horas / 24 horas (precios especiales) 5,3% 7,2% 3,4% | 15,8% | 4,8% | 0,8% | 2,4% 8,6% | 2,1% | 8,5%
g:;z:s‘?f de dio. de stocks, final de existencias, g oo | 9700 | 7006 | 2,49% | 7.8% | 59% | 4.6% | 3.5% | 65% | 4.4% | 42%
Descuentos 1,3% 1,3% 1,2% 3,4% 0,4% 2,1% 1,5% 2,6%
pEEEne Do depende del productdo /1 700 | 0306 | 1206 | | 32% | 05% |~ | 20% | 02% | 03%
Todas 05% | 09% | 01% | 11% | - | 1,3% | - — | 07% | 05% | 0,3%
Desconfia 0,3% 0,2% 0,3% 0,3% 1,5% 0,4% 0,3%
Otras 0,2% 0,4% 0,7% 0,5% 0,3% 0,3%
Nada / Ninguno 20,2% | 26,2% | 14,2% | 16,8% | 15,7% | 15,5% | 25,1% | 32,7% | 33,3% | 18,7% | 5,7%

* No se sugirio ninguna respuesta. Posible respuesta mdltiple.
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@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

« En cuanto al tipo de productos que han sido adquiridos por los consumidores vascos bajo el efecto llamada de
promociones y ofertas concretas, la alimentacion y otros bienes diarios constituyen el primer referente.

- Le siguen no obstante, los articulos de equipamiento personal asi como productos del sector de la electronica
de consumo.

&n este sentide, casi la mitad de los consumidores
que sefiaka habien compradae algun producte en premacidn,
hace neferencia exclusiva a sus campras de alimentaciin

Sin embiarge, une de cada cuatre censwmidores se ha viste
atwaide por estas iniciativas para la adquisiciin de algin
articulo de cempra acasional

®) 90
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| - P.28.: éQué tipo de productos ha adquirido en estos periodos de ofertas,

@ |kU5mer promociones e iniciativas para incentivar el consumo?*

Base: 636 entrevistados que ha adquirido algin producto en promocién durante el pasado afio
0.0% 50,0% 100,0%

62,3%

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

Alimentacién, bienes diarios, drogueria y
limpieza

Moda, calzado, complementos

Informatica, audio-video, electrénica de
consumo

Articulos deportivos

Libros, cd's, dvd's, juego, hobbies, aficiones

Perfumeria y cosmética

Muebles, equipamiento de
hogar, electrodomésticos

Viajes, escapadas

Belleza, wellness

Otras

Ne recuerda 16,7%

* No se sugirio ninguna respuesta. Posible respuesta mdltiple.
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(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.28.: ¢Qué tipo de productos ha adquirido en estos periodos de ofertas,
promociones € iniciativas para incentivar el consumo?*
Base: 530 entrevistados que han adquirido algun producto en promocion
durante el pasado aiio y especifican cual

49,2%

25,5% 25,3%

Solo alimentacion Alimentaciony otros productos de compra Otros productos de compra ocasional
ocasional

* No se sugirio ninguna respuesta. Posible respuesta mdltiple.
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Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.29.: ¢éEn qué tipo de establecimientos compré esos articulos?
Base: Entrevistados que han adquirido algin producto en periodo de promocion, oferta

Hipermercado

Descuento

Medianas Superficies Especializadas

Gran Almacén

Cadenas especializadas

Tiendas especializadas 11,7%

22,8%

Otros

15,1%

" Capacidad de traccion del pequeiio comercio
I Elterritorio de las grandes y medianas superficies

* Se leyeron las opciones de respuesta. Posible respuesta multiple.
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La compra por internet



@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

+ Otro de los factores que incidido en gran medida en los cambios que han experimentado los consumidores en
sus habitos de compra ha sido la irrupcion del mundo online y la posibilidad de contar con Internet como canal
de compra.

“Es una opcion para ciertas cosas”
“Lo usas para ver cosas, informarte de vigjes, hoteles...”

“Estd claro que por Internet cada vez se compra mds”

« A pesar de que el desarrollo del “e-commerce” ha sido extenso durante los Gltimos afios, aquellos que
manifiestan sentirse mas cercanos a él son los target de consumidores mas jovenes.

“La gente joven ya lo coge todo por Internet”

“Yo creo que mi hijo ya no va ni a las tiendas...”

+ Aquellos mas adultos reconocen haber realizado un acercamiento al mundo on line pero de un modo mucho
mas limitado, situdndose preferentemente en la consulta mas que en la compra.

“Miras, entras y te haces una idea de lo que hay...”
“Buscas los productos, miras dénde estdn, haces comparativas...”

“Buscar lo que sea pero comprar no ...”
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Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

* Para aquellos consumidores que han superado estas reticencias, el mundo on line ha supuesto la oportunidad
de ver ampliado el universo de compra al que pueden acceder.

Dt

Les apaita
ap [,[9"“"[

Dyt
.Beopg'tmiteencantuw

Dt

Les axciona
prop tiénW

*Realizan sus compras sin tener
que realizar desplazamientos

*Cuentan con tiempo vy
oportunidad de ver articulos sin

limitaciones

*Pueden realizar comparativas
entre diferentes articulos 'y
ensenas

“miras lo que vale en tienda u on line”

“En supermercado es super cémodo no
moverte y tenerlo en casa...”

“Te da mil oportunidades, es super
comoda...”

* Reciben ofertas exclusivas via movil

*Acceden a promociones
instantdneas a través de redes
sociales

* Cuentan con condiciones
ventajosas de compra

*Reciben un gran nomero de

cupones de descuento. ..

“Si te interesa algo comparas precios y hay
bastante descuento”

“Puedes encontrar cosas que no ves
normalmente”

“Te dan muchos cupones de oferta”

“Encuentras cosas de marca con un 70% de
descuento”

®) 96

« Se convierten en gestores de
sus procesos de compra

» Evitan la “gestion comercial” de
los vendedores

* Pueden personalizar su compra

en funcién de sus gustos y
necesidades
“No tengo que aguantar a nadie...”

“No estoy pendiente de que me cierran
las tiendas”
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@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

* La irrupcion de internet como lugar de compra estd consoliddndose cada vez en mayor grado entre los
consumidores, con el consecuente cambio en los habitos de consumo.

Durante el pasade afic, cuato de cada diez cansumidores
vascaes wealizd alguna compra pox intewnet

« Es significativo que quien no ha realizado compras por internet durante el pasado afio, tampoco ha sido usuario
de este servicio en afos anteriores, de lo que se deduce que quien accede al e-commerce, no lo hace de
forma esporadica, sino con una pauta continuada en el tiempo.

* El perfil de consumidor vasco en internet corresponde preferentemente a:
* Un consumidor joven, fundamentalmente menor de 40 afios.

Residente en las capitales vascas o en municipios del drea metropolitana.

Con un nivel de estudios superiores.

De estatus medio o medio alto-alto.

Y con un indice de Sensibilidad al Precio del Consumidor Alto.
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@ ikusme[' P.31A.: ¢Ha realizado en el dltimo afio alguna compra por internet
: de algun articulo para vd. mismo?*

Base: Total de entrevistados

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

No
57.2%

* No se sugirio ninguna respuesta. Solo se admiti6 una.

Sl

@98

TOTAL 42,8%
Hombre 45,5%
930 Mujer 40,0%
Hombre (18 - 29 afios) 57,6%
Hombre (30 - 39 afios) 54,0%
Hombre (40 - 49 aiios) 42,1%
Hombre (50 - 59 aiios) 39,2%
Hombre (60 afios 0 mas) 24,4%
SEATRER LR Mujer (18 - 29 afos) 67,4%
Mujer (30 - 39 aiios) 52,9%
Mujer (40 - 49 aios) 34,5%
Mujer (50 - 59 aiios) 31,3%
Mujer (60 afos o mas)
TERRITORIO [ Areba 4,0%
HISTORICO Gipuzkoa 44,9%
Bizkaia 40,8%
Capital 46,2%
Corona 48,4%
NIVEL DE Resto mayores de 20.000 habitantes 41,2%
HABITAT Resto de 5.001 a 20.000 habitantes 36,9%
Resto de 1.001 a 5.000 habitantes 36,4%
Resto menores de 1.001 habitantes 32,7%
Casado/a, pareja 40,2%
ESTADO CIVIL |Soltero/a 52,3%
Otros 11,8%
Bajo 27,7%
Medio - bajo 35,9%
S Medio 49,0%
Medio - alto y alto 59,4%
Primarios 11,8%
ESTUDIOS Medios 41,8%
Universitarios 58,2%
Bajo 33,9%
ISPC Medio 41,9%
Alto 57,0%
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@) ikusmer
Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

Moda, calzado y complementos

Viajes, escapadas

Informética, audio-video, electrénica de
cONsSUMo

Libros, cd's, dvd's, juegos, hobbies, aficion
es

Articulos deportivos

Perfumeria y cosmética

Alimentacion, bienes diarios, drogueria y
limpieza

Muebles, equipamiento de
hogar, electrodomésticos

Belleza, wellness
Equipamiento y articulos de motor
Juguetes

Otras

0.0%

P.34.: :Qué tipo de articulo ha adquirido este afio?*

Base: 342 entrevistados que han comprado algin articulo por internet

50,0% 100,0%

31,8%

I

30,3%

26,4%

| I

20,7%

I

13,6%

III

12,2%

11,4%

]I]I

[<aY

o
=S

=
P

2,2%

- N I 1 1
I . =
—_
2
>

* Se leyeron las opciones de respuesta. Posible respuesta multiple.
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f@) ikusmef P.32.: Grado de satisfaccion con la experiencia de compra on line
Merkataitzo Behatokia Base: 373 entrevistados que han realizado compras por internet en los ultimos tres afos

Observatorio del Comercio

0.0% 50,0% 100.0%

Maximo grado de satisfaccién (9, 10) 41,6%

Satisfaccion media por edad
50,1%

Alto grado de satisfaccion (7, 8)

Satisfaccién moderada (5, 6)

Poca satisfaccion (3, 4)

Minimo grado de satisfaccién (1, 2)

De18a29 De30a39 Ded0ad9 Debl0ab9 600 mas
anos anos anos afnos afnos
(n=124) (n=104) (n=73) (n=58) (n=14)

Media del usuario de internet
8,3
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- Teniendo en cuenta el uso de la compra on line de los consumidores vascos asi como el grado de
satisfaccion expresada con la experiencia, podemos categorizar a la poblacion de la siguiente forma.

53.4%

No consume &-shopper apdstol e-shoppertiblo &-shopper molesto
i
Gamamtmdecadadw/zuaocao compra algin producte y v
para s misma en intexnet, expresande g 7
ademds un elevade grada de satisfacciin .
cen dicho. canal A A

¢ Reflexiones e-sfopper vasce



(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

P.35.: éPor qué motivos ha realizado compras por internet?*
Base: 342 entrevistados que han realizado compras por internet en los ultimos tres afios

Alto
(n =78) (n=169) | (n=96)

Es comodo 45,9% 45,3% 45,2% 47,6%
Tenia un precio mas barato que en otros establecimientos 41,6% 20,1% 42,3% 57,9%
Son productos que no se venden aqui/en las tiendas/solo internet 30,2% 47,5% 28,2% 19,3%
Era una oferta, promocion 15,8% 7,4% 20,0% 15,2%
Me lo envian a casa 9,6% 6,7% 10,9% 9,9%
Rapidez 1,4% 2,9%
Porque hay mas catalogo / variedad 1,4% 1,2% 0,9% 2,6%
Por probar 1,2% 2,1% 0,5%
Es un producto de segunda mano 0,8% 0,3% 2,2%
Le gusta 0,2% 0,6%
Otras 0,9% 2,9% 0,9%

. .

El valor de la El valor del precio

accesibilidad a mayor ventajoso

gama o surtido

* No se sugirio ninguna respuesta. Posible respuesta mdltiple.

@ 102 Ikusmer-1658-11 Sintesis



@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

« El fenémeno de los club de compras o paginas de compras agrupadas ha crecido significativamente en los
ultimos afios. Sin embargo, ¢hasta qué punto el consumidor vasco es conocedor, o incluso usuario?. éPuede
establecerse un perfil de comprador?.

* A la hora de citar algin sitio de compras agrupadas, no conoce ninguna el 62,5% de los consumidores. Pero
entre quienes citan alguna, también reina cierto desconocimiento, atribuyéndose paginas de compra on line a
estos sitios especificos.

Usi, bos consumidares fan nombrade a diferentes referentes
entre las que se encuentran buscaderes de ofertas, campras
agupadas e simplemente sites de compra an line

in existe para ba pobilacidn general cietto
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(@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

GROUPON

buy-v!p

LetsBonus
fresupac

pPri.aula

P.38.: ¢En qué pagina de compras agrupadas ha comprado alguna

vez?, LY este afo?*

Base: 342 entrevistados que han realizado compras por internet en los

Ultimos tres anos

Groupon 4,6% 3,0%
Buy Vip 4,1% 2,6%
Groupalia 3,8% 2,0%
Privalia 3,7% 2,0%
Let's bonus 2,9% 2,1%
Vente Privee 1,3% 0,6%
Deskontu 0,5% 0,5%
Edreams 0,2% 0,2%
Ofertix 0,7% 0,3%
Segunda mano 1,2% 0,1%
Paginas / webs de viajes 1,1% 0,5%
Compaiiias, vuelos low cost 0,2% 0,1%
Ebay 2,3% 0,6%
Otras tiendas online 2,8% 1,9%
Péginas de busqueda / comparativa de precios / ofertas 0,3% 0,1%
No recuerda nombre 1,3% 0,2%
Otras 0,5% 0,4%
Ninguna 78,5% 86,0%

* No se sugirio ninguna respuesta. Posible respuesta mdltiple.
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* La gran mayoria de los consultados no ha accedido aun al fenémeno de las compras agrupadas
como senala el 84,8% de los consumidores vascos.

Sin embarga, sen casi daos de cada diez las cansumidares
que fan realizade alguna campra en line a través
de los clube de campras o cupones de descuento

- Este consumidor es preferentemente joven, del territorio de Bizkaia, de status medio o medio-alto y
alto y con un indice de Sensibilidad al Precio del Consumidor elevado.

* En cuanto a los motivos por los que se han realizado compras a través de estos sistemas de descuento
fundados a través de economias de escala, los principales son dos:

* El precio ventajoso: 69,5%
« La inmediatez, la rapidez: 35,4%

* Por otra parte, quienes conocen algun site de este tipo, pero ain no han realizado compra alguna, los
motivos estan relacionados con la falta de interés de los productos ofertados para algo mas de uno de

. cada tres.



P.38A.: Perfil del consumidor de compra agrupada*
Base: Total de entrevistados

0.0% 50.0% 100.0%

7 Tolal Hombres
Hombresde 182 29 alos

No ha
comprado
84,8%

Hombresde 302 39 alos
Hombres

edad Hombresde 402 49 alos

Hombresde 502 59 ahos
Hombresde 500 mds

> Tolal Mujerce

Mulorcsde 18 2 29 ahos

Sl ha
comprado
15.2%

Mulercsde 30239 ahos

Mujeres
G Mujcresde 40 2 49 aos

Mujercsde 50 2 59 ahos
> Mujercsdo o0 o mds
Ardx

Territorio Gpuzkea
Glzkaio

> oo
Medio-bojo
Mo

Status

>- Muxdic-aie ydte




La relacion de los
consumidores vascos con la
marca blanca o marca de
distribuidor



f(.) |kusme|‘ P.45.: En relacion con las marcas blancas o marcas de distribuidor, écoémo se
Merkotaritza Behatokia definiria vd. como consumidor?*

Observatorio del Comercio

Base: Total de entrevistados

Relacion del consumidor con la marca blanca o
marca de distribuidor

33.8% 33,5% 32,7%

Consumideren ocaslones Consumidor habitual Consumidor habitual solo de
algunos productos

En téuminos tatales, casi une de cada tres consumidores,
campra estas productes de fovma acasional, si bien ba mayoria
es cliente habitual de los articulos de marca blanca ¢ al menos,

de algunas praductas en concrete

* Se leyeron las opciones de respuesta. Solo se admitio una.
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P.45.: Consumidores que compran articulos de marca blanca
Base: Total de entrevistados

30,5% 30,3%

9.9%

i

No compra Consumidor en ocasiones Consumidor habitual ] . Consumidor habitual solo de algunos

. productos B
.y

i
1




@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

P.46.: :Por qué motivos compra vd. marcas blancas o marcas de distribuidor?*

Base: 721 entrevistados que compran productos de marca blanca

Por el precio 64,8% 21,3% 86,0%
Son de calidad 22,3% 48,8% 71,1%
Son los mismos fabricantes 5,4% 6,4% 11,8%
Los fabricantes son marcas de garantia 1,2% 4,6% 5,7%
Comodidad 0,7% 0,4% 1,0%
Costumbre 1,5% 1,5%
Me gusta 2,8% 1,5% 4,1%
Por nada en especial 1,3% 0,7% 1,5%
Otras 1,3% 0,2% 1,5%
Ns/nc 0,1% 14,5% 0,1%

&L precia junto a la calidad de bos productes a la venta,
came. elementos principales sobrne los gue pivota la eleccidn

* No se sugiri6 ninguna respuesta. Solo se admiten dos respuestas
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@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

« Las marcas blancas han crecido exponencialmente en la cesta de la compra de los consumidores. Buen
ejemplo de esto es la proporcion de consultados que sefiala que en el tiempo discurrido desde que se inicié
la crisis econémica, su consumo de productos de marca blanca ha aumentado.

Une de cada tres consumideres - el 33,4%, - ha aumentade.
su cansuma de praductas de marca blanca en cierta forma
a cansecuencia de la situacién de cisis financiera

 Es importante que este repunte del consumo a consecuencia la crisis no estd relacionado con variables
socioeconémicas del consumidor como el status, por lo que hace suponer que el clima social apunta a un
consumo mas responsable en términos de gasto, especialmente entre articulos en los que no se aprecia un
valor afiadido que justifique un precio mayor.
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. |kusmef P.47.: Diria vd. que desde que comenzd la crisis econémica, su consumo de
Merkatartzs Behatokia productos de marca blanca...

Observatorio del Comercio
Base: 714 entrevistados que consumen marcas de distribuidor

0.0% 50.0% 100.0%

He sumentado 33.4% Ha aumentado su consumo segun la variable status

Ha disminuido 3,9%
36,4% 37.0%
29,2% 32.2%

Se ha mantenide Igual 62,8%

Bajo Medio-bajo Medio Medio-alto/alto
(n=184) {n=200) {n=267) {n=150)
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-f(., ||(U5me|" P.48.: Diria vd. que en los Gltimos 5 afos, ila imagen que tenia de las marcas blancas
Merkatariza Behatokia ha cambiado?, éEvolucionado?*

Observatorio del Comercio
Base: Total de entrevistados

P.48A.: Y este cambio ha sido...

Base: 383 entrevistados para los que la imagen de las marcas

blancas ha evolucionado
Si, ha camblado 47.9% }

96.0%

®No

4,0%

A mejor, hanmejorado su Imagen A peor, ha empeorado su Imagen

Pero un nutride guupe de vascos censultades, casi cinca de cada
diez, s{ aprecia un cambiic o evcluciin en la imagen de los produc-
tas de marca blanca. Cambic que ha side manifiestamente a mejor

* No se sugirio ninguna respuesta. Solo se admiti6 una.
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Una clasificacion de los
consumidores vascos respecto
a su sensibilidad al precio
como factor de compra



@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Qbservatorio del Comercio

- El indice de Sensibilidad al Precio del Consumidor nos ha permitido conocer cémo de importante es el precio
para el consumidor como factor decisional de compra. Este valor dado al precio viene explicado por diversas
variables que lo conforman y que nos permiten establecer grupos de consumidores con pautas de consumo
semejantes y una relacion con el precio del producto de compra semejante.

- Asimismo, somos conocedores de que el indice de Sensibilidad al Precio del Consumidor ( ISPC) est4
relacionado con la variable status socioeconémico del consumidor. Una relacion significativamente
estadistica.

« Para analizarlo, hemos procedido a realizar una técnica estadistica de clustering o clasificacion de la
poblacién en base a la puntuacion de cada entrevistado en su ISPC; el anélisis CHAID.

- Este andlisis permite conocer cules son las variables que mas discriminan en el valor obtenido en el indice
de Sensibilidad al Precio del Consumidor.

* Los resultados se ven en forma de representacion grafica arborescente. Este andlisis discrimina nueve grupos
explicados a partir de variables como la actitud frente al precio, el gusto por el shopping o la relacién con la
compra online.
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TOTAL POBLACION
(n = 800) (100%)

ISPC =17,5
o L
\

Actitud gratificante encontrar i

el mejor precio /]

/|

- [ ]

|
NADA POCO ALGO/BASTANTE / MUCHO A o=
| | J pr—
Grupo 1 Grupo 2 ( 7
(n=126)(15,7%) || (0 =119)(14,9%) "
ISPC = 10,5 ISPC =138 Internet ha cambiado Le gusta informarse
sus habitos previamente
I | | I
POCO/NADA ALGO/MUCHO POCO/NADA ALGO/MUCHO
| | | | |
Grupo 3 Grupo 4 Grupo 5 Grupo 6 Grupo 7 Grupo 8
(n=73)(9,2%) (n =86) (10,7%) (n = 80) (9,9%) (n =49) (6,1%) (n=91) (11,4%) (n =87) (10,9%)
ISPC = 14,7 ISPC=17,2 ISPC = 18,5 ISPC = 21,5 ISPC =19,4 ISPC = 21,8




@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

CRUSPO 1: & Uanero. salitaric

+ EI 72,4% son hombres.

 El 41,4% tiene entre los 40 y 59 afios.

* La mayoria, el 53,3%, tiene un status medio o medio alto-alto.

* EI'50% tiene un nivel de estudios medio.

« Compra articulos de moda en pequefias tiendas, cadenas especializadas y medianas superficies. En su mayoria, dos veces al afio
o con menor frecuencia. En su mayoria sigue un patrén de compra por necesidad.

« Al 68,1% no le gusta el shopping.

« En su mayoria —el 65,1%- se considera exigente y no le resulta gratificante buscar el mejor precio.

+ No le gusta que le asesoren.

+ Su consumo y habitos se han mantenido constantes en periodo de crisis econdémica.

« Busca calidad, novedad, estilo. ..

« Casi cinco de cada diez manifiestan no estar atentos a promociones o descuentos.

+ Ha comprado en Rebajas en su mayoria (el 53,7%) pero no las considera Utiles ni importantes.

« Si se ha visto atraido por ofertas tipo el dia sin IVA, 48 horas a precios especiales... o la “semana de”.

 La mayoria no compra por internet.

@ 117 Ikusmer-1658-11 Sintesis



@) ikusmer

Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

CRUPO 2: EL indiferente

« Grupo formado por hombres y mujeres a partes iguales.

- Siete de cada diez son parejas, hogares compuestos por dos o tres personas.

+ EI'59,9% dispone de un nivel de status medio o medio alto-alto.

 EI 38,6% tiene un nivel de estudios superiores.

+ Compran moda en mayor grado en grandes almacenes, cadenas especializadas e hipermercados. Uno de cada cuatro adquiere
algun producto al menos una vez al mes. Sefialan una compra por necesidad y en momentos puntuales.

« Al 60,0% le gusta poco ir de tiendas.

+ Buscan asesoramiento en mayor grado.

+ En su mayoria no se han visto afectados por la crisis y sus habitos no han variado en estos Gltimos afios.

+ Se interesan por una ajustada relacion calidad-precio.

+ No se han visto atraidos por las promociones, ni por las rebajas, época en la que consumié el 50,0%.

* EI'53,0% no ha comprado por internet.
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Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

CRUSPO 3: Practice wefractario

* El 72,2% son parejas, miembros de hogares compuestos por 2 ¢ 3 personas.

* EI 55,5% son hombres y el 44,5% mujeres.

+ Un 34,1% es de status medio-bajo y el 38,4% medio.

« Casi la mitad tiene edades entre los 40 y 59 afios.

+ EI 53,7% tiene un nivel de estudios medio.

« Compran moda, calzado y complementos en tienda especializada, con una frecuencia media-alta casi tres meses el 36,5%-.
También en época de Rebajas.

+ Valoran la variedad, la atencion personal y el asesoramiento.

 En su gran parte no les gusta comprar (el 73,2%).

+ Se consideran exigentes (74,5%), y eminentemente practicos (94,7%).

* En parte, conseguir el mejor precio las resulta algo gratificante.

« Para la mayoria la crisis no ha afectado a su consumo (el 58,7% sigue igual).

+ Son en su mayoria permeables a las ofertas, porque se fijan y buscan y comparan el mejor precio.

« Se interesan por la relacién calidad-precio y la durabilidad.

+ EI63,0% compra en Rebajas y uno de cada tres lo valora como una época Util e importante.

* Ha comprado productos en promocion, especialmente alimentacion y se interesa por los sistemas de fidelizacion, de puntos
acumulados o descuentos directos en la segunda unidad.

+ No son usuarios de internet para compra, en su gran mayoria (el 86,9%).
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Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

GRUSO 4: Lidicas con dedicaciin

+ Grupo compuesto por mujeres (80,0%) preferentemente.

« EI167,9% es mayor de 40 afios.

« De status bajo o medio-bajo (34,8%/28,3%).

« Compran moda y complementos en tiendas especializadas, hipers y grandes almacenes. El 22,9% compra al mes este tipo de
productos. Siguen en mayor grado un patrén de compra por impulso, cuando ven algo de su interés.

+ Se interesan por el precio, la variedad, la atencién personal y el asesoramiento.

« Al 55,4% le gusta ir de tiendas, para 7 de cada 10, comprar tiene un componente ludico y gratificante.

- Dispone de tiempo, le gusta que le asesoren y buscar el mejor precio.

+ Un 48,3% ha descendido su consumo por la crisis, pero no tanto el ir de tiendas.

 EI'76,8% considera que el precio es el mayor reclamo y se fija en ofertas y promociones disponibles.

« Buscan estilo, a buen precio y novedades.

A consecuencia de la crisis, el valor dado al precio se ha incrementado (el 68,7%).

+ En su gran mayoria compran en época de Rebajas y cerca de la mitad, las considera Utiles. Suelen visitar otras tiendas no
habituales en estos periodos y si que una de cada tres ve que actualmente hay una suerte de rebajas todo el afio.
+ No son compradoras on line.
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Merkataritza Behatokia
QObservatorio del Comercio

 EI49,2% son single. I[déntica proporcion dispone de estudios universitarios.

+ La mayoria esta en activo (el 65,0%).

+ Grupo mixto compuesto por hombres (50,2%) y mujeres (49,8%).

* El'64,3% son menores de 39 afios.

* ElI'64,5% tiene status medio o medio-alto-alto.

+ Enla compra de equipamiento personal compra en mayor grado en medianas superficies, hiper, cadenas especializadas, outlets e
internet. Uno de cada cuatro con una cadencia de compra mensual. Es una compra sujeta a la necesidad.

« Buscan relacién calidad-precio y variedad.

+ En la compra de otros bienes de consumo ocasional (informética, ocio y cultura, deportes...), disfrutan de promociones ademas
de precio y variedad. Asimismo la user experience es nombrada por este grupo.

+ Al56,1% le gusta el shopping pero no es una experiencia gratificante.

« Se califican como exigentes y practicos, no disponen de tiempo.

A la mayoria le gusta estar informado previamente y tienen un patrén de compra planificada.

* Para el 72,2% internet ha cambiado sus habitos. Por buscar precio y gran variedad. Un 22,8% ha comprado a través de clubs de
compra 0 compras agrupadas.

 El 80,0% dice estar muy preocupado por la crisis pero su consumo no ha variado paral 3 mayor parte, aunque van menos de
tiendas, internet es el lugar refugio.

 Buscan marca, novedades, exclusividad y durabilidad.

+ La mayoria no compra en Rebajas. Para los que si, son Utiles y visitan otras tiendas no habituales. Para uno de cada tres, las
Rebajas han perdido interés.

- Si son permeables a promociones (descuentos especiales, 2x1, puntos acumulables...), especialmente los agresivos tipo “dia
sin IVA”, “48 horas”, 3x2...
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Merkataritza Behatokia
Observatorio del Comercio

CRUSPO 6: E-macienales

 EI'60,7% vive en pareja, con hijos.

* Grupo mixto compuesto a partes iguales por hombres y mujeres.

* EI40,1% de status medio.

 EI 54,6% con estudios superiores.

+ Un 38,9% esta entre los 30 y 39 aiios.

+ Su consumo de equipamiento personal se realiza principalmente en grandes cadenas especializadas, gran almacén, internet y
outlets. Con un consumo continuado a lo largo del afio. Buscan estilo a buen precio y promociones.

+ En otros bienes de consumo ocasional sefialan la variedad, las novedades, comodidad y el precio de forma mas destacada.

« Al 75,0% le gusta comprar. Para 6 de cada 10 es un placer.

+ Son exigentes, informados y tienen poco tiempo.

+ Compran por impulso y buscar un buen precio es gratificante.

+En su mayoria han descendido el consumo y variado sus habitos por la crisis. En consecuencia compran mas on line o en outlets,
se fijan en ofertas, aunque alternan productos de diferentes precios, son selectivos.

+ Buscan marca, exclusividad, precio y estilo.

A consecuencia de la crisis el valor dado al precio ha crecido (8 de cada diez).

 EI 84,0% va de Rebajas, son consideradas utiles por la mitad de ellos. Y siguen un patrén planificado de la compra en esta
época, pero en parte si aprecian que han perdido interés.

* En cuanto a promociones han consumido en la “semana de”, “dia sin IVA”, limite de 24 horas. ..

- EI88,6% ha comprado on line por el precio y las ofertas. Y el 35,2% en paginas de compras agrupadas.
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CRUPO 7: &L cintunin apretade

+  Grupo mixto, formado en su mayoria por parejas con hijos.

+ EI41,2% tiene estudios superiores.

« En su mayoria estan en activo (67,4%).

+ De status medio (38,1%) o medio-bajo (29,%).
+ EI59,2% tiene entre 30 y 59 afios.

+ Su consumo de equipamiento personal se realiza en tiendas especializadas, mercadillos e hiper. Compran entre 4 y 2 veces al
afo, en su mayoria cuando lo necesita.

* Valoran las promociones, la atencién y la cercania.
*Ala mayoria no le gusta el shopping (62,4%).
« Son practicos pero no informados. Busca el mejor precio y sigue un patrén de compra planificada.

+ Se han visto en su mayoria afectados por la crisis (67,4%) reduciendo su consumo. Ahora se fija en los descuentos y compara
precios. Busca una 6ptima relacion calidad-precio.

* La gran mayoria se muestra muy preocupado por la crisis (84,3%) y valora el ahorro.

+ EI'71,2% compra en Rebajas, en tiendas que habitualmente no visita.

+ Ha comprado en periodos de descuento y sistemas de fidelizacion, otros bienes ocasionales.
* EI 26,4% compra por internet.
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CRUPO 8: Damnificades

+ Grupo mixto.

+ EI 37,8% de status bajo.

* La mayoria vive en pareja.

+ EI'60,3% es mayor de 40 afios, casi dos de cada diez supera los 60 afios.
* Un 45,7% no est3 en activo.

+ El 31,6% dispone de un nivel de estudios basico.

+ La compra de equipamiento personal se produce un par de veces al afio, eligiendo los pequefios establecimientos. Es una
compra sujeta a la necesidad.

 Buscan asesoramiento y variedad.

« En otros bienes ocasionales eligen por atencion, asesoramiento y calidad.

* Ala totalidad no le gusta comprar, ni salir a mirar.

- Siguen un patron de compra planificada, se consideran exigentes y practicos.

+ La mayoria ha descendido su consumo por I3 crisis (61,5%). Se fija en descuentos, busca el mejor precio.
+Son usuarios de las Rebajas, las valoran como la mejor época para comprar lo deseado al mejor precio.

+Su consumo vinculado a las promociones, ofertas y otros sistemas de pull se centra en la alimentacion, con reclamos tipo 3 x 2 o
2x1.

* EI 41,5% compra por internet.
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GRUPO 9: Cazadares de chollas

+ Formado por parejas y singles.

+ El 60,2% son mujeres.

 Son jévenes en su mayoria, el 41,6% es menor de 30 afios.

« En su mayor parte con nivel de estudios medio (52,5%).

* De estatus medio-bajo y medio.

« Compran moda en cadenas especializadas, mercadillos y outlets. En gran parte al mes, cuando ven algo que les gusta y también a
provechando oportunidad.

* Buscan precio, estilo y reposicion.

+ En otros bienes ocasionales eligen por el precio, variedad y amplitud.

* Les encanta el shopping, salir a ver novedades. .. para la mitad de ellos comprar es lddico, un placer.

+ Se consideran exigentes, practicos y disponen de tiempo.

* La totalidad se informa previamente.

« Uno de cada cuatro compra por impulso y les resulta gratificante conseguir el mejor precio.

A consecuencia de la crisis el 55,0% ha descendido el consumo pero no tanto el habito de ir de tiendas, solo que eligen otras
tiendas con mejor precio, outlets, o internet.

+ Buscan una buena relacién calidad-precio y estilo.

« Compradores en Rebajas de tiendas de mayor precio que el de su presupuesto habitual, las valoran como un buen momento de
compra.

+ Consumen también atraidos por promociones y reclamos como “la semana de” o puntos acumulables. ..

 EI'50,5% compra on line y un 23,5% a través de paginas de compras agrupadas.
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10.

“Consideraciones finales”



La investigacion realizada a los consumidores vascos ha
tenido como pretension conocer los hdbitos de consumo de la
poblacion, asi como los aspectos que inciden en la valoracion
del precio como factor decisional de la compra.

La principal conclusion que se extrae es la dificultad cada vez
mds manifiesta de hablar de habitos de consumo de la
poblacion. Es evidente que la mayor diversidad de opciones a
la que se enfrentan los consumidores, asi como los continuos
estimulos a través de los mecanismos de “pull” del sector
comercial, han variado la forma en que los consumidores se
enfrentan a la compra. De la existencia de un patréon
generalizado a buena parte de la sociedad, nos encontramos
en un escenario cambiante en el que la diversidad de
situaciones de vida, conforman mdltiples formas de consumir.
Pero ademds, el constante estimulo al que se ha sometido en
los dltimos tiempos al consumidor ha calado en la forma en
que éstos planifican sus compras habituales. Parece por tanto,
que estemos instalados en una suerte de entalpia.



Como hemos visto, el valor otorgado al precio tiene una
correspondencia clara con el nivel socioeconémico de los
consumidores. Pero mds allag de ello, estd también
condicionado por motivaciones relacionadas con lo
gratificante que es comprar, la voluntad de buscar, el tiempo
dedicado o los medios y canales empleados.

Por otra parte, la situacion de crisis financiera en la que nos
encontramos inmersos ha contribuido a agravar esta
situacion. Reina la sensacién de incertidumbre y se activan los
mecanismos de sensibilidad al precio. Una sensibilidad al
precio que no necesariamente estad relacionada con un
consumidor de pertfil low cost, sino que también activa el
consumo responsable que deriva en la racionalizacion de la
compra.

LAICOXUNTURAIDEICR: $3SIECONOM CANISUIREELESD)
ENIEOESCENSVIDELICONSUMY)



Respecto a la crisis, un 48,5% de los consumidores consultados
seinala que desde el inicio hace tres afios, ha descendido su
consumo. Por otro lado, el hecho de “ir de compras”, se ha
reducido como hdbito a consecuencia de la crisis, también para
casi cuatro de cada diez consultados (el 36,9%).

Si como esta previsto, la coyuntura econémica sigue en la
misma direccion, es previsible que este recorte y racionalizacion
del gasto, la reduccion del consumo y valor aportado al precio,
vaya incrementandose.

En este contexto, es natural que fenémenos como algunos de
los analizados tengan una gran incidencia en la poblacion
vasca; el consumo de marca blanca, las comprar por internet,
las compras agrupadas o las Rebajas y periodos concretos de
promociones y descuentos.



Aunque las Rebajas parecen haber perdido importancia en
algunos perfiles, siguen siendo un tiempo de compra
eminentemente util para los vascos. Quizds su impacto se ha
reducido a los primeros momentos, precisando de reclamos
constantes que las incentiven @ medida que avanza el tiempo.

El consumidor entiende la época de Rebajas como un momento
idoneo para la compra de moda preferentemente y permanece
alerta a promociones, fechas de descuentos especiales en otro
tipo de sectores de actividad de compra ocasional (La semana
de..., etc..).

Pero cabe preguntarse cudl es el futuro del sector comercial, y
especialmente, del minorista, en este escenario de reclamos
agresivos permanentes respecto al precio, con una masa de
consumidores cada vez mds selectivos en funcion de este factor
de compra.
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