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¢ Qué echamos al carro del supermercado? radiografia al nuevo consumo de los chilenos

/Qué echamos al carro

del supermercado?
radiografia al nuevo
consumo de los chilenos

La situacion econémica ha impulsado un cambio en los habitos de
consumo, desafiando a las marcas tradicionales, asi como los formatos
de retail que deberan enfrentar la entrada del peruano Inretail, un
nuevo actor especialista en el hard discount o precios bajos.

POR CAROLINA LATHROP

consumidor actual. En este sentido,
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el porcentaje del gasto que se destina
| d ductos

urante los Ultimos cuatro anos,
Dlos habitos de cc 10 de
los chilenos en alimentos han
mostrado un fuerte cambio como

denoalimentacion, juntoconlanueva
prioridad enlos motores de comprade

\cia, princip dela

li (donde el precio pasaaser

situacion econémicay de lainflacion,
que los hamotivado no sélo a buscar
opciones que se ajusten a su presu-
puesto, sino también que sean de
calidad. Aello se suma la satisfaccion
delos consumidoresal optar por mar-
cas propias, a las que asocian con la
calidady precio asequibles, cambiando

lo cual representa una oportunidad
para los comercios”.

Marcas Propias

Uno de los principales hallazgos
del estudio de Deloitte, fue constatar
que el precio es lo mas importante al

estan porsobre loslacteos, panaderia,
golosinas y alimentos frescos. “Las
marcas propias son muy reconocidas
porlos consumidores chilenos como
parte de la oferta de los supermer-
cados, independiente del segmento
econdémico de los compradores. No
generaincomodidad, especialmente
en las generaciones mas nuevas del
C2, C3", explica Gallagher. De hecho,
mas del 75% de los encuestados se
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er 1oconellas.

La mejor posicion de las marcas
propias muestra una oportunidad de
ofertaer gorias di
cotidiano. En esta direccién, los en-
cuestados indicaron que les gustaria
ver mas oferta de estas marcas en
los alimentos bajos en azticar (46%),
articulos de limpieza (36%), productos
sin lactosa (28%) y opciones organi-
cas y naturales (25%). “La busqueda
de productos saludables orientados
al bienestar, o que sean sostenibles
y organicos, mueven la decision de
compra, lo que permite aseverar que
las marcas propias tienen un gran
potencial de crecimiento, si éstas
ofrecen valor nutricional a precios

1Sumo

muy relevante]y como el cor idor
genera estrategias alternativas para
poder seguir comprando alimentos,
pero en un panorama econémico
dinamico”.

Agrega que el informe establece
que los gastos del hogar se distribu-
yen principalmente hacia el pago de
deudas (22,5%), arriendo o dividendo

p p sobre ellas, g
p idad d imientohacia  (22,2%), ali
otros productos y un desafio para las
marcas tradicionales.

Asi lo demuestra el Gltimo estudio
realizado por la consultora Deloitte,
ElConsumo en Chile Hoy: unamirada
actualizada al consumo de alimentos
y percepcion de las Marcas Propias
que muestra en qué gastan, donde
comprany cuales son los principales
motores de decision de las personas,
siendo el precio y laconveniencia, los
atributos mas relevantes.

Al respecto, el gerente senior de
la Industria del Consumo en Deloitte
y autor del estudio Daniel Gallagher,
explica que “el estudio muestra ha-
cia donde va la demanda y cémo la
industria de produccion y consumo
de alimentos deben adaptarse al

s (18,2%) y educa-
cion (12,3%), entre otros items. En
alimentos los consumidores gastan
alrededor de $307.934 (el presupuesto
totalesenbaseaunaencuestaal000

de comprar ali . Asi petitivos, o si demuestran la
lodeclarael 97% de losencuestados, responsabilidad sostenible”.
i hamente porlarelacion A desafiopara

conlacalidad de éstos, mientras que
el59% considera poco o nadaimpor-
tante lamarcadeali .Porotro

las marcas tradicionales que deberan
optimizar costosy operacionesy crear

lado, | asaludy bi

fidelidad sobre sus productos. “Las
p deben ser deleer

(86%] también tienen un rol primor-
dial en las motivaciones de compra,

cada vez mejor a los consumidores y
sus necesidades, tener la capacidad
s o

como también la sostenibilidad, con

de 1arselor

62% de las preferencias, siendo los
supermercados el canal favorito por la
cercania, los programas de fidelizacion
y la conveniencia de ofrecer todo en

que son t

personasrepresentativasanivelpais  un solo lugar.
es de decisi Anteel p 10~
mico, del: il i

en sus nucleos familiares). “El gasto
promedio destinado a la compra de
li unacifraalta, g do
un potencial de innovacion en la in-
dustria alimentaria para satisfacer la
creciente demanda de acuerdo a los
presupuestos familiares”, dice.
Otro de los puntos que reveld el
estudio fue la importancia del gasto
| en productos de desp
y alimentos de mascotas, superando
la inversion en frutas y verduras. “La
mascota es parte del niicleo familiar,

que han adoptado los consumidores
ha sido optar por las marcas propias
seglinlodecl i

el50% de los consumidores encues-
tados. La eleccion de productos de
marca propia responde a la biisqueda
de unaopciénaccesible, conveniente
y con buena relacion calidad-precio.
Entre ellos, los principales productos

paraadaptarse y responder de manera
efectiva a estos cambios. Poner al
cliente al centro de las decisiones
que hoy esta diciendo que el precio
vaaser masrelevante que lamarca”,
dice Gallagher.

Un factor clave y que motivara
cambios en el sector, esla entrada de
InRetail, empresa peruanadel gigante
Intercorp, que recientemente adqui-
ri6 el 100% de Erbi. Su presencia en
nuestro pais, permitira el desarrollo
delformato hard discount, de tiendas
pequeias, numerosas y con surtido
limitado de bajo costo, que en Chile
no existe. Un desafio paralos grandes

de marca propia son los enlatadosy  act que deberan enfrentar com-
conservas (62%), idos por pro-  p iaen un nicho no explotadoen
ductos congelados (40%). Ambos  nuestro pais. =

PERCEPCION DE AUMENTO DE PRECIOS US QUIENES NO HAN HECHO CAMBIOS EN SU FRECUENCIA DE COMPRAS EN LOS LTIMOS 6 MESES

@ No ha cambiado
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DISTRIBUCION DEL GASTO
MENSUAL POR ITEM

Arriendo o dividendo

\

375459

NIVEL DE CONOCIMIENTO
CON LAS LLAMADAS MARCAS PROPIAS

Conozco Mucho + Bastante

- 45%
Conozco algo
D11
Conozco poco + levemente

27%

EXPECTATIVAS DE LOS PRECIOS
DE LAS MARCAS PROPIAS VERSUS
MARCAS TRADICIONALES

Mas altos
4%
‘% ‘

Mas bajos Iguales
88 %

ALIMENTOS QUE SUELEN COMPRAR
LOS CONSUMIDORES DE MARCA PROPIA
(% respuesta multiple)

Productos enlatados y conservas —
Alimentos congelados —

Lacteos y derivados —

Panaderia y reposteria —

Snacks y golosinas —

Productos frescos (frutas, verduras, carne) —
| Bebidas (jugos, refrescos,agua) —

Otras —
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¢ Qué echamos al carro del supermercado? radiografia al nuevo consumo de los chilenos

Compras
dealimento

GASTO MENSUAL DESTINADO A ALIMENTOS EN UN MES

de todo tipo
Electrodomésticos 78800
Despensa $5.608 [——
Mascotas $u3.580 [N
Frutas y verduras ss0.048 [N
Pago de Servicios Basicos Vestuario $30610
Carnes rojas $35.473 [N
Carnes blancas $26317
Panaderia y pasteleria $26.297 [N
MONTO Transporte Alimentos preparados $23518 [
PROMEDIO _— yMovilizacién Congelados $21.810 [
DEIC‘MM:O Cuidado personalybelleza  $20.875 |
pes: 3 _— Salud Bebidas alcohélicas $18.222 [
/ 4,9% Compras de vestimenta,  Ase0 limpieza del hogar $17.016 [N
mejoramiento del hogar,  Huevos $16.215 [
) ) = personales /o Papeles $16.077 [
o l— ! familiares Pescados y mariscos $15.700 [N
= Licteos $15.557 [
o - -
I e yreaesatn Bebidas no alcohdlicas $13.737
Snacks-Confites $11.656
NIVEL DE IMPORTANCIA DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS A LA HORA DE COMPRAR ALIMENTOS (%)
Importante Poco o nada importante
Precio 97 [ 3
La relacion precio-cantidad 95 [ 5
PORCENTAJE DE PERSONAS “Saludable / bueno para mi / bienestar personal” 86 [ 14
QUE DESTINAN PARTE DE SU Cercania / Conveniencia 83 [ L7 4
PRESUPUESTO MENSUAL “El lugar donde lo compro (feria, supermercado, etc)" 81 [ 19
PORITEM “Desechos alimentarios (genera menos pérdida de alimentos) " 67 [y 33
Sostenibilidad del medio 62 [— 38
Cultivado / de origen local 56 [ 44
Organico 51 [ 49
66% Deudas Lamarca 41 [ 59
PRINCIPALES MOTIVOS PARA REALIZAR COMPRAS DE ALIMENTOS EN SUPERMERCADOS
51% Arriendo o dividendo Por la variedad Porla Cercaniacon | Disponibilidad | Calidad de los Facilidades Por su
deproductos | conveniencia mi hogar delos productos de pago envasadoe
de los precios productos informacion
NIVEL DE IMPORTANCIA ENTRE .
PRECIO Y CALIDAD EN LA DECISION 32% Educacion 62
DE COMPRA DE MARCA PROPIA
Total C1 C2 C3 D/E B 5 N - -
Precio es mas 99% Compras de alimento 23 2% 23
importante de todo tipo = 4
9
5 6
O6% Pago de Senvicios Bsicos 2021 2024 ' 2021 2024 2021 2024 2021 2024 2021 2024 2021 2024 2021 2024
Ambos son 5
igualmente B8 oF & NIVEL DE ACUERDO RESPECTO A LAS DECLARACIONES EN TORNO A DECISIONES DE COMPRAS
importantes 62 63
2024 2021
92% Transporte Quiero saber de donde p mis ali 70% 84%
y Movilizacién Prefiero comprar ali de origen local o cultivados en ferias libres 70% 82%
Calidad es Confio en mi tienda habitual de compra y en su resp i 67% 79%
mas Me preocupalac ion resultante de la produccién masiva de ali 64% 72%
importante = = = i
65% Considero ac los aspectos de al comprar 60% 82%
Salud Estoy dispuesto a pagar extra por envases (reciclables, biodegr etc) 42% 42%
75% gf;‘:ﬁ:ﬁ;ﬁm‘; ESTRATEGIAS PARA ENFRENTAR LA SENSACION DE AUMENTO DE PRECIOS DE LOS ALIMENTOS Y OTROS ARTICULOS
yiofanil % % respuesta milltiple
—— A e2 i
—— T 49% 46% 40% 35% 30% 254% 2% 17%
— I 34 "He reemplazado “He dejado de "He sido "He dejado de “He seguido “Hedisminuidomi | "He buscado Busco
— S 21 69% Ocio y recreacion porsegundas. |  comprar ciertos enla d alimentosen | altemativas de
— 19 marcas alimentos y preparacion de donde manera normal, destinadoa liquidacion compra al gramo
(marcas propias)* | reemplazadopor | misalimentos usualmentelo | perodisminuido alimentos (cercadela oagranel
— 17 otros de menor de manera de haciay mis gastos en preparados” fecha de
— 10 valor” desperdiciar lo he buscado otros items™ vencimiento,
— . 9 menor posible” | alternativas més imperfectas
convenientes” pero buenas)*
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