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CONSUMER INTELLIGENCE

MARES cuenta con mas de 12 afios de experiencia en la industria de investigacion
de mercados

passionate about your consumers.

Fundada bajo la filosofia de satisfaccion de sus clientes por el valor agregado otorgado en cada uno de los
proyectos que toma. Lo anterior ha logrado que sus principales clientes hayan formado parte de su cartera
desde que fue creada la empresa, y contar con estabilidad financiera durante todo este tiempo.

Su estricto apego a la calidad en el levantamiento, procesamiento y analisis de la informacién han sido los

principales factores que han contribuido al éxito.
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Algunos de los eventos recientes donde MARES ha =
principal organizador, son:

tadc presente como porente v/o

 “The Best of... MEXICQO” (Ponentes en events pairocinaco por ESOMAR)
» Congreso el Coloso del Bajio (Ponentes en evento patrocinado por AMAI)
 Congreso IDEAS AMAI 2016 (Ana Gabriela como curadora del evento)

 Congreso IDEAS AMAI 2017 (Ana Gabriela como principal coordinadora del evento, Diego
como ponente)

En materia de analisis, cuenta con un equipo de profesionales que comparten los valores de
la empresa. Ademas ha logrado en conjunto con Las Quince Letras S.C. ofrecer analisis
estadisticos complejos e innovadores en el mercado, que han permitido diferenciar y
posicionar a MARES.
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WWwWWw.mares-ci.com.mx

Teléfono: +52 (55) 5536-5998

Rio Duero #29

Col. Cuauhtémoc

Del. Cuauhtémoc

C.P. 06760 México D.F.

contacto@mares-ci.com.mx

ESTUDIO
CONSUMER INTELLIGENCE FINANCIADO POR
CONMEXICO

COMSUMER INTELLIGEMCE


http://www.facebook.com/pages/MARES-Consumer-Intelligence/109587585728566?filter=2
http://mares-ci.blogspot.com/
http://www.linkedin.com/pub/mares-consumer-intelligence/20/30/692
http://twitter.com/mares_ci
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OBJETIVO

- Monitorear el desempeiio del Etiquetado Frontal Nutrimental
(EFN) desde su implementacién en los productos empacados /
envasados

- Conocer los usos y habitos de los usuarios del EFN de los
empagques

- Encontrar gustos/disgustos, fortalezas/debilidades del EFN

Este envase aporta:

Grasa
saturada grasas

38 Cal 68 Cal

% de los nutrimentos
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METODOLOGIA

Early Brand Evaluation Study

* Estudio dividido en dos fases: muestra natural (300) y sobremuestra

* Levantamiento cara a cara a consumidores de alimentos empacados y bebidas
envasadas en el ultimo mes

* En centros de afluencia

Muestra:

300 (] ® o o 9
Género ) 12 - 55 afios l ABCH 335)
Aleatorio ’I\ Aleatorio £5 ¢ 33%

e S . D+/D 33%

*Levantamiento en México, Puebla, Monterrey, Mérida (25% c/u)

» Seleccion de entrevistados via salto sistemadtico:

- Se consideran puntos dispersos en cada plaza para lograr variabilidad

- Las plazas seleccionadas son representativas de diferentes regiones de la Republica (norte,
centro y sur)

- Tenemos una base minima de 75 casos por perfil de interés (No Conocedor, Usuarios, No
usuarios)
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METODOLOGIA

Early Brand Evaluation Study

Conocimiento y uso de elementos de nutricion

Para identificar los siguientes perfiles a evaluar:

Conocedores
NO

Conocedores

No Usuarios Usuarios
Eval i6n del t Razones de uso REHDES 02 LB
\Y; ion n .
auac_o. el concepto . Entendimiento del EFN
Entendimiento del EFN Entendimiento del EFN o
, ., Habitos de uso
Intencion de uso Intencidn de uso

Intencién de re-uso

m *Evaluacion considerando dos fases MN (300 entrevistas) y SM EB CPEFN
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PANORAMA GENERAL



MEDICIONES

9-19 marzo 26 abril — 7 mayo
Campanas COFEPRIS Campanas Checa y Elige
328 Entrevistas 320 Entrevistas
MN. 300 / SM. 28 MN. 301/ SM. 19
2016

* *

2018

2015 2017
mediados 10-20 oct. 1-10 dic.
Evaluacion gral. del EFN Evaluacion gral. del EFN
345 Entrevistas 332 Entrevistas
MN. 301 / SM. 44 MN. 300 / SM. 32

MARES

2017

Principios de Nov.

Evaluacion gral. del EFN

EBCPEFN ,
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NO USUARIO
Base total: 28%
Tasa de conversion: 61%

PANORAMA GENERAL - 2017

Este envase aporta:

Grasa
saturada
38 Cal

Energia
230 Cal

% de los nutrimentos

USUARIO
Base total: 17%
Tasa de conversion : 39%

NO CONOCEDOR 55%

Base total. Hace referencia al
porcentaje que representa el perfil de
interés sobre la muestra natural (301
casos).

La tasa de convesidn es el porcentaje
que representa el perfil de interés
acotdndolo a la muestra de
Conocedores obtenida de manera
natural (154 casos)

Muestra Natural (301)

EB CPEFN
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PERFILAMIENTO POR SEGMENTO

NO CONOCEDORES CONOCEDORES USUARIOS NO USUARIOS
(166) (154) (71) (83)

'
. \
%

1 \ | .

L[ as% | s5% i | se% | aa% | 5% i | sa% | 46%
| m12-14 i m12-14 | m12-14 ! m12-14

| m15-19 | m15-19 | m15-19 i m15-19

| m20-25 ! m20-25 ' m20-25 : m20-25

| m26-35 ! m26-35 | m26-35 ! m26-35

| m36-45 i m36-45 | m36-45 | m36-45

! m46-55 ; ® 46 - 55 ! m46-55 i B 46 - 55

| mAB/C+ | m AB/C+ | mAB/Ct

' mC . mC

| mD+/D i m D+/D | mD+/D |

| | 29 27 27 | |

122 90 24 18 : :

i : ’ | i ‘s

\Mex Pue Mty Mér i Mex Pue Mty Mér \ Mex Pue Mty Mér o Mex Pue Mty Mér

____________________________________

Base: Total entrevistas (320)

EB CPEFN 13
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% PANORAMA GENERAL

. No Conocedor Una porcién de 30g:
" Conocedor s
. mg al
No Usuario <
. Usuario % de los nutrimentos

Medicion
1

Medicion
2

Medicion
3

L FE 4

Medicion
4

Base total. Hace referencia al porcentaje que representa el perfil de interés sobre la muestra natural. Muestra Natural (300)
La tasa de convesion (TC) es el porcentaje que representa el perfil de interes acotandolo a la muestra de Conocedores. EB CPEFN
14
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El reto mayor es fomenta
habito de consultar la inform
nutrimental, bajo el formato
sea; quienes tienen el hg
hacerlo o han decididojhace

mas reﬁ'lvos
“ '

Principales razones de uso del EFN (motivadores y beneficios
concretos):

* Te ayuda a no subir de peso: 36%
* Te ayuda a cuidar tu salud: 22%
* Me gusta estar informado sobre lo que como: 19%
EB CPEFN
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Lo positivo
del EFN y las
campanas...




VALORACION DEL EFN

El EFN es considerado: util 71%
creible 64%
entendible — 60%

*¢qué tan...? Al mostrar grafico el EFN. Resultados de
la suma del muy vy util, creible y entendible
EB CPEFN
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% de uso de cada uno de los nutrimentos:

(rasa
saturada

Otras Azlicares
grasas

\
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Q
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Las grasas y contenido energético se considera |la

informacion mas importante:

- Asi sabré cudnta cantidad de grasa estoy comiendo

- Son (las grasas) las mds peligrosas para el cuerpo, pues provoca sobrepeso

- Nos dice (contenido energético) cudntas calorias se estdn consumiendo, y
cudnta energia nos brinda cada producto, para evitar la obesidad

El sodio se considera menos importante y genera confusion:

- No lo considero dafino para la salud
- No sé como afecta a mi cuerpo
- Desconozco qué es el sodio, su funcion y la porcion adecuada en mi cuerpo

EBCPEFN g
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CONSUMER INTELLIGENCE

Las campanas han ayudado a
incrementar el conocimiento del EFN

El uso del EFN se consulta en
momento previo a la compra o
consumo

En 2 de cada 3 usuarios del EFN, la
informacion nutrimental es el
principal factor de decisiéon en la
compra

Principales factores de decision:

Marca

Precio

Informacion nutrimental
Fecha de caducidad

YV V VYV




* Tras esfuerzos de comunicacion realizados, se empieza a generar una
preferencia del EFN sobre la tabla nutrimental:

2015 2017

EFN Tabla EFN Tabla
40% 60% 24% 46%

Datos de Nutricion

Este envase aporta: Tamaiio de la porcién 100g

Cantidad por porcion
Calorias 169 Calorias de grasa 65
Grasa Otras AzUcares . % Valor Dalily
saturada grasas totales Sodio Grasa total 7g 1%
38 Cal 68 Cal 0 Cal 680 mg oS 0 R i
Colesterol 68 mg 23%
Sodio 42mg 2%
m Carbohidratos totales Og 0%
Fibra dietética Og 0%

% de los nutrimentos Azioares Og

Proteinas 24g

Vitamina A 6% * Vitamina C 5%
Calcio 9% = Hierro 2%
estan on 2,000 Calo-

* Quiénes ya lo usan tienen una mayor afinidad a éste porque:
v' Es fécil de encontrar
v" Es mas entendible

v" Indica la cantidad de cada nutriente
m v" Muestra la informacion de manera mas detallada EB CPEFN
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...entonces, ¢qué barreras
tiene el EFN?



55% lo desconoce aun

x Principal barrera de adopcion: resistencia a incorporar
un habito en proceso de seleccién/compra

x Principales inhibidores para hacerlo:
x No es importante para mi / no me interesa: 25%
x  No le pongo atencidon / no me fijo lo que contiene: 20%
x No lo entiendo/no es entendible: 13%




¢Qué podemos concluir
hasta el momento?



MARES

CONSUMER INTELLIGENCE

Ha aumentado el conocimiento

Gran disposicion de la gente a aceptar el cambio (s3% ce ros

entrevistados declaran que alguna de las campafas si incentivaria el uso del EFN)

Seran de mucha ayuda esfuerzos en comunicacion
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