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Marcas propias ganan terreno frente a las tradicionales
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EN AMERICA LATINA, los con

sumidores estan cada vez

mas inclinados hacia los canales modernos, como
supermercados, hipermercados, mayoristas y tiendas de

descuento.

COMPETITIVAS EN PRECIO Y CALIDAD:
Marcas propias ganan
terreno frente a las
tradicionales

Con innovacién y variedad, desafian a las firmas
habituales a destacarse mas alla del costo.

TRINIDAD VALENZUELA V.

El estudio “Estado del retail
de alimentos en América Lati-
na", de la consultora McKinsey
& Company, identificé cuatro
tendencias que impactan a los
minoristas de alimentos y pro-
ductos para el hogar: la busque-
da de valor por parte de los con-
sumidores; la transformacion
delos canales de venta; laacele-
racion del comercio electrénico,
y el crecimiento de las marcas
propias (asociadas a productos
de una cadena de tiendas).

Ante la pérdida de poder ad-
quisitivo, los consumidores op-
timizan sus compras, combinan
canales, buscan productos méas
baratos —incluso con presenta-
ciones mas pequenas— Y prio-
rizan lo esencial, como alimen-
tos y bebidas.

En Chile, el gasto en bienes
de consumo crecié 5% en bebi-
das, 6% en lacteosy10% enali-
mentos no perecederos entre
2019y 2023.

Aunque en 8 de los 14 paises
latinoamericanos analizados
disminuy6 el gasto en marcas
economicas, las marcas pro-
pias —menos costosas que las
comerciales— se consolidaron.

Adela Valenzuela, gerenta de
Estudios de Experiencia de Ca-
nales en Ipsos Chile, explica
que en tiempos de incertidum-
bre econémica, “las marcas
propias ganan terreno, especial-
mente entre los millennials (na-
cidos entre 1980y 1996); el 82%

de ellos las eligen para ahorrar
sin sacrificar calidad. Estorepre-
senta una oportunidad para fide-
lizar clientes con productos ac-
cesibles e innovar con opciones
saludables o gourmet".

Entre 2022 y 2023, segun el
estudio, los consumidores mi-
graron de las marcas tradiciona-
les, que cayeron 1,1%, mien-
tras que las marcas econémi-
cas crecieron 0,3% v las mar-
cas propias, 0,5%. Valenzuela
afirma que para las tradiciona-
les, el reto es diferenciarse mas
allé del precio, apostando por
calidad, innovacion y una expe-
riencia de marca sdlida que re-
fuerce la percepcion de precio-
calidad conveniente.

Para comprar, los consumi-
dores en América Latina estan
cada vez més inclinados hacia
los canales modernos, como
supermercados, hipermerca-
dos, mayoristas y tiendas de
descuento, que en Chile con-
centran el 66% del gasto de los
hogares, segun el informe.

Segun Valenzuela, este creci-
miento de los grandes retailers
pone en jaque a las tiendas pe-
quenas, porque la conveniencia,
variedad y precios competitivos
que ofrecen resultan dificiles de
igualar. " Para sobrevivir, es esen-
cial que los pequefios comercios
conozcan a sus clientes y ajusten
su mix de productos segun el es-
pacio disponible”, aconseja.

Respecto al comercio onli-
ne, Chile lidera la penetracién
con un 3%.
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