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Negocios

Argentinos y chilenos

son los que mas

compran productos
light en la region

» Segun estudio de Kantar
Worldpanel, 56% los
consume para tener una
alimentacion mas sana.

» Consumidores han
sofisticado la compray
apuntan a productos
premium y saludables.

Tamara Flores Toledo

Consumimos m4s, pero di-
ferente. Esta es la principal
tendencia del comporta-
miento actual del consumi-
dor chileno.

Segtin el estudio de Kantar
Worldpanel, cuyas conclu-
siones se dardn a conocer
hoy en el Client Day 2012, el
consumidor nacional no
s6lo es un comprador de
productos de la canasta de
consumo masiva, sino que
ha ampliado sus preferen-
cias con fuerza hacia bie-
nes sofisticados, como auto-
movilesy viajes, entre otros.

El estudio, ademas, con-
cluye que buscan productos
mads saludables y sofistica-
dos. De hecho, los consumi-
dores chilenos son el segun-
do que mds compra produc-
tos light en la region, al ser
superado sélo por Argenti-
na (ver infografia).

E145% de los personas de-
clara que compra productos
light. De ese total, el 56% lo
hace principalmente para
tener una alimentacién mds
sana. El 53% dio como se-
gunda opcién cuidar su
peso. Ademds, los licteos
liquidos y en polvo son los
productos que mds han au-
mentado su precio, debido
a caracteristicas mas salu-
dables y funcionales.

El estudio de Kantar se-
nala que este upgradeen la
forma de consumir se estd
viviendo gracias a la canti-
dad de informacion dispo-
nible, lo que influye en que
el cliente ya no acepte lo
que se le ofrece, sino que
busque lo que realmente
quiere.

Moderno vs. tradicional

La busqueda de productos
especificos acarrea prefe-
rencia por ciertos canales
de distribucion. Chile es el
pais de Latinoamérica con
mayor peso del canal mo-

A CONSIDERAR

Detergentes liquidos
Mientras mas funcional, mas
premiumse vuelve elseg-
mento de los detergentes.
Estanuevamiradaesta lide-
radaporlacategoriadelos
detergentesliquidos, que han
reforzado supropuestaco-
mercialen el ultimo tiempo.

Premiumtransversal
Lasofisticacionenlos produc-
tosdelacanastade consumo
masivanosolosereflejaenla
categoriadelos alimentos,
sino que también hapenetra-
do confuerzaenlos produc-
tos de aseo.Unclaro ejemplo
es el papel higiénico, que
mezclarendimientoy calidad.

Precioy calidad

Delos consumidores que de-
clararon adquirirmarcas pro-
pias enlas cadenas de super-
mercados,un56% considera
que estas presentanunabue-
narelacion entre precioy cali-
dad. Un22% sostiene que en
sulugarhabitualde compra
hay marcas propias.

PREOCUPADOS YNO

decadal0personasqueno
consumen productos lightlo
hacenporquenocreenenellos.

3%

delos chilenos reconocié ha-
berhechoalgunadietaenlos
ultimos 12 meses.

derno (supermercados) con
el 70% de las ventas, versus
el 16% del canal tradicional
(almacenes). En la lista le
sigue Brasil, con 60% y 27%,
respectivamente. En paises
limitrofes, como Peruy Bo-
livia, la tendencia es com-
pletamente inversa.

Las marcas propias

Dado que el cliente busca
lo que seacomoda a sus ne-
cesidades, la fidelizacion
es hacia la categoria del
producto y no necesaria-
mente al canal de distribu-
cion. Una estrategia utili-
zada principalmente por
los supermercados es la co-
mercializaciéon de marcas
propias.

Respecto de este segmen-
to, hay numerosos mitos,
que segun el estudio van
quedando obsoletos.

El primero de ellos es que
solo un tipo de consumidor
opta por ellas, o que estan
dirigidas a segmentos de
menos recursos.

Las cifras muestran que la
penetracion promedio de las
marcas propias es de 97%.
Tanto en el segmento ABCI,
como en el D y E, llega al
96%, mientras que en el C2
esde 99% y en C3 de 97%.

El informe sefiala que las
marcas propias son un seg-
mento que atin no ha toca-
dotecho, y que tiene mucho
margen de desarrollo.

De las categorias que
cuentan con estos produc-
tos, los alimentos secos son
los que mds hanido ganan-
do participacion, entre ellos
el arroz y el aceite. Los be-
bestibles frios son los que se
han quedado mas atrés.

Segun el informe, esto de-
muestra que las marcas pro-
pias dejaron de ser una op-
cién para el consumidor por
su bajo precio, sino que cada
vez se estdn consolidando
como competencia directa
de las marcas lideres.®

COMPORTAMIENTO DE CONSUMO EN CHILE

Chilenos y argentinos, los mas light de la region
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