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El Gran Hermano del Consumidor:

Apuntes generales de una metodologia de éxito
José L. Costa, Market Panels
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En Marketing, suelen desvelarnos cuestiones tales como:

¢ Cuantos hogares compran nuestro producto?

¢, Qué caracteristicas tienen esos hogares?

¢, Cuanto gastan en mi marca vs. la competencia?

¢, Como influye una campaifa de lanzamiento en la venta
de un producto?

¢, Y las promociones?

¢, Qué tan fieles son los consumidores a nuestra marca?
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¢,Cudl es la marca por la gue es mas probable que me sustituyan?

¢, Como me compran, con mucha frecuencia o con alto volumen
por ocasion?

¢, Cuantos de los hogares que probaron la marca
volvieron a comprarla?

¢, Como es la evolucion de estos comportamientos
en el tiempo?

Los Paneles de Hogar responden de forma detallada y precisa a
estas y otras preguntas y de manera continua
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En el Mundo:

o Madura. Hace muchos anos que se aplica

o Uso intensivo y exitoso

Formando parte de la caja de herramientas de los Deptos. de
Marketing de las principales empresas de consumo masivo,
para apoyar sus estrategias y planes de marketing.

En Uruguay:

o Novedad
o La introduce MarketPanels hace poco menos de dos anos
y es el unico que la realiza en nuestro mercado
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rRapidamente la metodologia...

o Se trata de un muestra de 400 hogares, representativos
de la poblacion de Montevideo y Gran Montevideo, los cuales
se mantienen en el tiempo

o Quienes registran todas las compras que ingresan al hogar
(de mas de 70 categorias) en un diario de compra

o Ademas de guardar tickets y etiquetas o envases (lo
que importa es el codigo de barras)

o Siendo visitados cada 14 dias por relevadores de
MarketPanels que cargan'los datos de campra (del diarioy de
su correspondienté”’éw etiqueta) a Base de Datos
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Nos olvidamos del recuerdo.

Ya no nos basamos en el “Recuerda qué
marca de producto de (tal categoria)
consumio en el dltimo mes?” o
“Habitualmente compra |la misma marca?”
con los consiguientes sesgos de

recordacion e interpretacion

El poder de la muestra Unica

Observar a las mismas unidades muestrales
a lo largo del tiempo nos permite reconocer
mejor que con ninguna otra metodologia la

evolucion y cambios de comportamiento. Y
de forma muy econdmica
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El consumidor como personay no como transaccion

No miramos solo qué y cuanto se compra, si no también quién lo compray de

gué manera
Esto nos permite saber el perfil de nuestros compradores asi como descubrir

gué otras cosas compra (convivencia/ fidelidad/ switching) y de qué manera
lo compra (frecuencia/ volumen por ocasion)

En definitiva, observamos mejor que nadie a los
hogares en situacion de consumo
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cjemplos de inforrnacion accionable n
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Siempre se puede cobrar menos... 0 mas

(¢,Cual es el perfil de nuestros consumidores?)

MARCACLIENTE

Problema: Temor a ajustar el precio dado el supuesto
perfil de sus consumidores (Gran presencia NSE Bajo)
Propuesta: Analisis de evolucion de perfil de hogares
de compra

Hallazgo: El perfil de su publico habia variado en el
correr del tiempo. Por lo cual hoy en dia un aumento
de 2¢$ dificilmente retrajera las ventas, y si generaria
mayor margen.

Decisidon: Aumento de 2$ en el precio de su producto ~
Resultado: Mantuvo las ventas y aumento su margen
v = 6 / 1
Poblacién 11Q3 11Q4 12Q1 12Q2
Bajo Medio m Alto
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cjemplos de inforrnacion accionable

Ayudando a que el consumidor nos consuma mas

(¢Como me compran, con mucha frecuencia o con alto volumen por ocasién?

Nuevo
Problema: A partir de un analisis de |

indicadores de compra se detecta que la marca 11Q3 1104 12Q1 1202
del cliente tiene menor volumen por ocasion
que el promedio de la categoria y que el
principal competidor

Propuesta: Analisis de indicadores de compra
segmentados por tamaino de envase

Hallazgo: Se descubre que la competencia
lograba un importante consumo en un envase
de mayor tamafio que nuestro cliente no tenia
Decision: Cliente se decide a introducir nuevo
packaging de mayor tamano

Resultado: Se comienza a registrar un aumento
en el volumen por ocasidn de dicha marca y
una progresiva reduccion en la marca de la Compra Media (L) = Volumen por Ocasién (L) * Frecuencia de Compra (ocasiones)
competencia |
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cjernplos de inforrnacion accion
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Mas que una promocion... UN REGALO!

(¢ Cuantos de los hogares que probaron mi marca volvieron a comprarla?)

Problema: Producto con muy bajo

.z . . ' #
consumo. Hipdtesis del cliente: “Solo es Informe rial & Repea

10%

cuestion de que lo prueben y después no 5,0% 9,1% .
. 73R 9% oy ————__ B5% —
dejan de comprarlo”..."Tenemos que 2% - ~—_
- 8% 7.5%
bandearlo junto con otro de nuestros - 266 o~
productos” e 6%

6%

Propuesta: Analisis de Trial & Repeat
Hallazgo: La mayoria de quienes lo

prueban no vuelven a comprarlo. ¥

Decision: Cliente de todas formas decide %

largar promocion. 2%

Resultado: Dos meses después de 1% 4o A
terminada la promocion se vuelve a medir 0% /

la penetracion de compra del producto y et kL feortl el Oct11

=4—Penetracion Nuevos =d—Repeticidn mensual

arroja guarismos similares a los previos a
la promocion.
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Ejermplos de inforrnacion accionable
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No hay mejor defensa que un buen ataque

(¢, Cual es lamarca por la que es mas probable que me sustituyan?)

Analisis de Convivencia de Marcas

PROPORCION DE COMPRADORES ‘CLIENTE’ QUE
COMPRAN OTRA MARCA

1104
S e s

Marca Cliente 100% 100% 100% 100% 100%

Problema: Cliente lider en su categoria no tiene
claro hoy en dia cual es su principal competidor
Propuesta: Analisis de Convivencia + analisis de
Brand Switching

Marca X 0% 27% 37% 11% 50%
Hallazgo: Si bien existe una marca que se [ Miarca z 0% at% 2% 2% 4% ]
acerca en penetracion y market share, no es S T e
necesariamente la marca que tienen como I s1% % 3% 0%  15%
primera opcion sustituta los consumidores de la kel = | = | = o o

marca cliente

Decision: Cliente decide complementar con
otras técnicas de investigacion para profundizar
en el conocimiento de su principal competidor 1er. Semestrs 2012 (1202 vs. 1201)

Resultado: Descubre motivos de preferencia ascas ﬂﬁm

arca Cliente -4,3% 0,0% -0,2% 0,2% 0,0% -0,6%

2.4 2.4 1,6 3,1

Andlisis de Brand Switching

por tal marca que le sirven para redefinir su ECHENNN N N N5 NS M0 IS MO
estrategia de comunicacion 1 = T
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MUCHAS GRACIAS!
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