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INTRODUCCION

En los ultimos afios el consumo ha evolucionado de
manera aceleraday junto con él la cadena de valor

de los alimentos se esta transformando. Los nuevos
comportamientos y expectativas de los consumidores;
los datos y las tecnologias; los desafios sociales como la
produccion y la gestion de los desperdicios de alimentos,
la competencia de la industria y las interrupciones
imprevistas son algunos de los drivers que impulsan

la transformacion en la manera en que se produceny
disponibilizan los alimentos en Chile.

En este contexto, nuestro estudio El futuro de los
Alimentos tiene como objetivo explorar la percepcion de
los consumidores en Chile, sus preferencias y expectativas
respecto al mercado de los alimentos, profundizando en
las principales tendencias para las categorfas de frescos.

Este estudio se basa en el reporte Future of Fresh Food
de Deloitte Global. La encuesta fue aplicada en Chile de
manera online, a través de una empresa especializada en
investigacion y fue adaptada al mercado local.

El cuestionario fue aplicado durante octubre de 2021y
contd con la participacion de mas de 1.000 personas,
distribuidas de acuerdo con la poblacion online del pais
tomadores de decisién de compra de alimentos dentro del
hogar (mayores de 18 afios), en relacion a las siguientes
variables: sexo, rango etario’, region e ingreso familiar (Ver
anexo 1).

Para efectos de este estudio se propone las
siguientes definiciones para:

Qo

Alimentos frescos: alimentos que no se
han ni enlatado, ni congelado. Los alimentos
frescos incluyen frutas y verduras, carne,
mariscos y alimentos preparados en tiendas.
En el caso de las verduras y frutas considera
gue se han cosechado recientemente

y se han tratado adecuadamente en la
postcosecha. Para la carne, recientemente
faenadas. En el caso de los mariscos, se ha
capturado o cosechado recientemente y se
ha mantenido frio.

Alimentos congelados: alimentos que
han sido sometidos a congelacion rapida

y se mantienen congelados hasta su uso.
Puede incluir verduras, frutas, carnes,
mariscos crudos e incluye alimentos cocidos
parcial o totalmente.

Alternativas de carne de origen
vegetal: alimentos que intentan replicar

el sabor y la textura de la carne, como las
hamburguesas o el pollo, al tiempo que
reducen o eliminan la proteina animal como
ingrediente.

" Para la segmentacion etaria fueron considerados los grupos generacionales
en base a la siguiente nomenclatura:

18 a 24 afios: Generacién Z

25 a 39 afios: Millennials

40 a 49 afios: Generacion X

50 a 65 affos: Baby boomers

66 afios 0 mas: Mayores de 66 afios.
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Situaciéon econdmica

Sin lugar a duda, la situacién econémica de los
consumidores es un factor relevante al momento de
escoger los alimentos, canales y el porcentaje de su
presupuesto que destinaran a este item.

Durante esta medicion, los encuestados manifiestan alto
pesimismo de la situacidon econémica nacional respecto al
afio 2020. Pese a ésto, mas de un 50% afirma estar igual o
mejor que el afio anterior respecto a su economia familiar
(revisar figura N°1)

Figura N°1: Situacién econémica
N=1019
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En tanto a la situacion laboral de quienes viven
en Chile, un 64% de quienes estan trabajando
actualmente lo hacen de modo presencial.

Gasto mensual

Para los consumidores en Chile, la compra de fruta

y verdura, junto con carnes rojas y blancas lideran

el mercado de alimentos en nuestro pais. En este
mismo escenario, un quinto del presupuesto,
aproximadamente, que esta destinado a la compra de
alimentos en los hogares chilenos, se gasta en frutas
y verduras. En tanto un 20% del presupuesto esta
destinado a carnes rojas y blancas. Por ultimo, en los
hogares chilenos se destina un 13% del presupuesto
mensual de alimentos a la compra de lacteos y huevos
(Figura N°2)

Figura N°2: ;Como se distribuye el presupuesto
mensual de alimentos en los hogares en Chile?

N=1019
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Un hallazgo relevante de esta investigacion indica que
los jovenes pertenecientes a la generacion Z, es decir
que tienen entre 18 y 24 afios, destinan 3 puntos
porcentuales menos (18%) que el promedio nacional
(21%) a la compra de carnes rojas y blancas. Sin
embargo, esta generacion esta dispuesta a pagar extra
por alternativas a la carne de origen vegetal, un 38%
versus un 22% del promedio nacional. Mostrando de
esta manera, cdmo se esta instalando la preferencia de
compra de alimentos de origen vegetal entre los mas
jévenes en Chile.

Frecuencia de compra

Las frutas y verduras tienen una frecuencia altisima de
compra, un 70% de los hogares en Chile compran al
Menos una vez por semana este tipo de alimentos. Al
mirar la distribucién por grupos etarios, evidenciamos
que un 22% de las personas pertenecientes a la
generacion X entre 40y 49 afios compran alimentos
congelados una vez por semana. Y un cuarto de las
personas mayores de 66 compran al menos una vez por
semana mariscos y pescados.
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Ademas, identificamos que el segmento ABC1 tiene mayor
frecuencia de compra en los ftems pescados y mariscos
con un 26% que compra al menos una vez por semana.
En el caso de los alimentos congelados, el 28% de este
segmento compra al menos una vez por semana (figura
N°3).

Finalmente, un 12% de los encuestados asegura comprar

muchas veces por semana agua y bebidas no alcohdlicas.

Con mucho menor frecuencia se compran las bebidas con
alcoholy los alimentos preparados, con una frecuencia de
tan solo una vez cada dos meses.

Figura N°3: Frecuencia de compra de los alimentos en los hogares en Chile.

N=1019
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Es importante destacar que los chilenos cada dia destinan
un mayor porcentaje de su presupuesto de compras

a las comidas preparadas, esto se evidencia en que un
28% de los encuestados pertenecientes al segmento AB
y C1 aseguran comprar al menos una vez por semana
alimentos preparados, estando 10 puntos porcentuales
sobre el promedio nacional, en tanto los segmentos C2,
C3y DyE, lo hacen 21%, 18% y 16% respectivamente,

En cambio, las personas pertenecientes a la generacion
baby boomers, sélo un 11% declara comprar una vez por
semana alimentos preparados.
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@ Una vez por semana
® Unavezal mes

1%
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-

® 304vecesen el mes
Una vez cada dos meses

Pese a que en otras latitudes la pandemia afecto a la
frecuencia de compra de algunos alimentos, en general
en Chile, los encuestados aseguran que su frecuencia de
compra de alimentos no ha cambiado en los Ultimos seis
meses. Sin embargo, uno de cada cuatro chilenos sefiala
que aumento la frecuencia de compra tanto de frutas y
verduras como de lacteos y huevos.
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Percepcidén de precios

La situacion econémica, junto con al alza de los precios
han llevado a los chilenos a tomar decisiones al

momento de comprar sus alimentos. En su mayoria los
consumidores han tenido que realizar cambios en sus
habitos de compra, solo un 17% de los encuestados han
seguido comprando de manera normal, pero disminuidos
gastos en otros items.

Algunos de los cambios en los habitos de compra han
sido:

Dejar de comprar ciertos alimentos y reemplazarlos
por otros de menor valor.

Disminuir considerablemente el presupuesto
destinado a alimentos preparados.

Dejar de comprarlos donde usualmente lo haciany
han buscado otras alternativas mas convenientes

Ser cauteloso/a en la preparacion de los alimentos de
manera de desperdiciar lo menor posible

Reemplazar por segundas marcas (marcas propias)

Buscar alternativas de compra al gramo o a granel

Figura N°4. Percepcién de variacion de precios de los alimentos

N=1019
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22%
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(de todo (listos para y rojas alcohol alcohdlicas
tipo) comer)
@ Disminuyd @ No cambio ® Aumento
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Esta investigacion refleja que los segmentos ABC1 y C2
son los que menos cambios han tenido en sus habitos
de compras, con un 27% y un 23%, respectivamente.
Asimismo, uno de cada cuatro adultos mayores de 66
afios manifiesta que no han realizado cambios en sus
habitos de compra.

Pese al alto pesimismo que declararon los chilenos en el
futuro de la economiay la percepcién del alza de precios,
uno de cada cuatro encuestados, aproximadamente,
esta dispuesto a pagar extra por la compra de alimentos
frescos. Al mirar la distribucion por segmento etario, solo
un 65% de los encuestados entre los 50 y 65 afios estan
dispuestos a pagar extra por la compra de alimentos
frescos.

Casi dos tercios de los encuestados prefiere, sin duda,
las opciones de comida a bajo precio. Esta tendencia es
menor en las personas mayores de 66 afios, solo un 56%
afirma que prefiere las opciones mas econémicas de
alimentos. (Figura n°5)

Figura N°5: Preferencias de compra respecto a precios

X M
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0 Estoy dispuesto a pagar extra por la
28 /0 compra de alimentos frescos

3 5% Prefiero las opciones de comida a bajo precio
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Canales de Compra

Al momento de decidir dénde realizan sus compras

de alimentos, los chilenos se inclinan a realizarlas en

las grandes cadenas de supermercados, un 85% de

los encuestados afirma realizar al menos una de sus
compras de alimentos frescos en ellos. Al consultarles

el por qué de su preferencia el 67% indica que lo hacen
por la disponibilidad de los productos y por la variedad
de productos que pueden encontrar en los locales (38%).
Ademas, uno de cada cuatro chilenos, aproximadamente,
afirma que los motiva la cercanfa y conveniencia de los
precios que pueden encontrar allf (figura N°6)

5

de los encuestados afirma realizar al
menos una de sus compras de alimentos
en grandes supermercados.

Figura N°6: Preferencias de compra respecto a precios

N=871 | Respuesta multiple, suma mayor a 100

67%
38%
24% 23% 23%
° ° 17%
0y

Disponibildiad Por la Cercanfa Por la Calidad de Facilidades Por su Otros
de los productos variedad con mi conveniencia los productos de pago envasado e
de productos hogar de los precios informacion

En tanto, los items que mas declaran comprar en esos
establecimientos los chilenos son: alimentos congelados,
aguasy bebidas.

Sin duda la pandemia por COVID-19 ha modificado

la experiencia de compra de alimentos tanto en

tiendas fisicas. En este sentido, mas de la mitad de los
encuestados considera que la experiencia de compra de
alimentos en tienda es mas estresante que el afio anterior
(61%).
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Por otra parte, las ferias libres son el lugar favorito para
comprar frutas y verduras (53%), asi como pescados y
mariscos con el 32% de las preferencias. Pese a lo anterior
resultd interesante descubrir que los millenials son el
grupo etario que declara realizar menos compras ahf con
un 439% versus un 53% a nivel nacional.

Entre los consumidores mas jovenes evidenciamos que

la compra de alimentos preparados en grandes cadenas
de supermercados es considerable: dos de cada tres
encuestados entre 18 y 24 afios asevera que, al momento
de comprar alimentos preparados, las grandes de cadenas
de supermercado es la principal opcion.

Figura N° 7: Canal de compra de los alimentos
N=1019

Frucasy vercras (D CECD (70 T )
et corgelaco: T S GRS ST 0§ -
(de todo tipo)
A et by o, (D G SR 6 ()
(liStOS para COmer) o 20% 23% 2% 19%
Cornes biancasy o (T G ST @)
pescaios  maricos
Licteosy huevos
sebidescon lconol
Aguas y bebidas

no alcohdlicas

@ Grandes cadenas de Supermercados @ Supermercados locales / locales vecinos
. - . ue no pertenecen a una cadena
@ Tiendas especializadas de comida fresca @ P )

@ Online (Apps, web, whatsApp) @ Ferias libres
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Los que optan por la compra online de alimentos Figura N° 8: Canal de compra de los alimentos
aseveran que al menos un 26% del total de sus
compras las realizan a través de canales digitales
(Figura N° 8).

Es importante destacar que un 55% de los encuestados
no confia en los shoppers designados para realizar

sus compras de alimentos frescos a través de

canales digitales. En este sentido, los millenials son

la generacidon que mas confia en sus shoppers de los
canales digitales al comprar alimentos frescos (53%) por
sobre la media nacional de confianza (45%). Quienes
menos confian son las personas entre 50 y 65 afios o
baby boomers (37%), esta informacion es consistente

al notar que, ademads, esta generacién asevera solo l Los jovenes entre 18 y 24 afios aseguran comprar al menos un

. p 30% de sus compras de alimentos frescos a través de canales
comprar un 18% de sus compras de alimentos a través d'g'ia\es us comp | !
181 .
de plataformas digitales.

Las com pras on line Figura N° 9: Perfil etario de los compradores por canal
N=1019
Cabe destacar que pese a la percepcion de que la
poblacion mas joven utiliza mas los canales digitales
para hacer la compra de alimentos, el estudio
evidencio que existe una heterogeneidad etaria en la
preferencia de compra tanto para el canal fisico como
para el digital. Una de las causas podria ser que la
pandemia obligd a todos los segmentos a volcarse a
los canales digitales (figura N° 9).

Tiendas fisicas Canales
de grandes digitales
supermercados

® 1824 aflos @ 25_39 aflos @ 40_49 afios
@ 50.65afios @ 66_+ afios




FUTURO DE LOS ALIMENTOS

En tanto al momento de preguntarle si considera que
aumentara sus compras de alimentos a través de canales
digitales, uno de cada cinco chilenos afirma que lo hara
(figura N° 10), mientras que un 46% aun no esta seguro de
cudl podria ser su comportamiento de compra.

Al profundizar sobre los canales digitales de compra
Figura N° 10: ;Piensa aumentar el porcentaje de mayormente utilizados (Figura N° 11), encontramos que

compras de alimentos que realiza a través de canales entre quienes optan por la compra en canales digitales,
digitales durante los préximos meses?

destaca la preferencia de compra en sitios web/App
N=242 de supermercados y a través de WhatsApp y/o redes
sociales de proveedores PyME.

[ .
23% 5 319% o
Las carnes son el elemento que, segln los encuestados,
compran mayormente a través de paginas web o apps
de supermercados. Los lacteos y huevos junto con la
compra de frutas y verduras se han posicionado en
la compra a través de canales mas directos con los

216% No estoy seguro proveedores, a través de Whatsapp o redes sociales.

Figura N° 11: Canal digital donde realizan las compras de alimentos:
N=242

A e

(de todo tipo)
e e

(listos para comer)
Carnes biancasy ojas
pescadosy marscos
Lacteos y huevos
Bebidas con slconol
Aguas y bebidas

no alcohdlicas

@ Paginaweby aplicaciones de supermercados @ Apps (Uber eats, cornershop, rappi, PedidosYa, otros)
® Webs especializadas (Paginas web de tiendas que vendan exclusivamente determinados productos)
@ WhatsApp y redes sociales de proveedor Pyme

En cuanto al comportamiento generacional, podemos ver  de supermercados con un 60%, seguidos por la
que los millenials son el grupo etario que mas compra generacion Z con un 50%.
sus frutas y verduras en paginas web o aplicaciones

| 14






FUTURO DE LOS ALIMENTOS

Preferencias de Compra

En general, la salud alimentaria es fundamental para los
hogares en Chile (92%). En esta misma linea, un 81% de
los encuestados asevera que intenta evitar conservantes
y productos quimicos en los alimentos que compra en su
hogar. Al profundizar por las diferentes preferencias de
compra por grupos etarios, notamos que los mayores de
40 afios buscan activamente versiones mas saludables
cuando realizan compras de alimentos y bebidas

(85%), siendo alin mas fuerte esta tendencia entre los
consumidores mayores de 66 afios (90%).

Por otro lado, en dias ocupados, un 43% de los
encuestados afirman que compran alimentos preparados
0 semi preparados incluso si son menos saludables. En el
segmento de los encuestados entre 50 a 65 afios solo un
28% mantiene esta afirmacion (Figura n°12.).

Figura N° 12: Preferencia de compra respecto a los alimentos

N=1019
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Otro hallazgo relevante, se relaciona entorno a las ofertas
de suscripciones a servicios mas personalizados de venta
de alimentos, en este sentido 54% de los encuestados
asegura estar interesado en los servicios de suscripcion
en los que pueda recibir una caja de alimentos frescos
regularmente. Esta tendencia es similar en todos los
segmentos socioecondmicos del pais, sin embargo, es

un poco mas baja en el segmento C3, solo 50% 3 puntos
porcentuales bajo la media nacional.

Por otro lado, la marca es importante al momento
de comprar alimentos frescos para el 51% de los
consumidores en Chile. Mas de la mitad de los

encuestados de sectores ABC1 aseguran estar de acuerdo
con lo anterior en un 57%.

Muchos son los atributos relevantes que consideran los
consumidores al momento de realizar sus compras. En
este sentido, el precio, como la salud y bienestar personal
son los aspectos mas importantes en la decision de
compra de alimentos frescos en los hogares en Chile
(94%) (Figura N°13). Para un 21% de los encuestados que
los alimentos sean organicos es poco importante o nada
importante el contexto de las compras de alimentos.

Figura N° 13: Preferencia de compra respecto a los alimentos

N=1019
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Preferencias de compra: carnes
y mariscos de origen vegetal

Pese a que el mercado de los alimentos de origen vegetal ~ Por otro lado, un 47% de los encuestados no esta

aun es algo nuevo para los chilenos, existe en general dispuesto a pagar extra por alterativas de carne de origen
una buena aceptacion de ellos, ya que un tercio de los vegetal. Son los jovenes entre 18y 24 afios quienes
encuestados aseveran estar interesados en alternativas afirman estar mas de acuerdo con pagar extra por

de carne en base a plantas u otros ingredientes (33%). alternativas de la carne de origen vegetal (38%).

Esta tendencia es la similar al estar de acuerdo con que las
alternativas de leche de origen vegetal son tan buenas o
mejores que la leche de origen animal (32%).

Figura N°14: Preferencia de compra respecto a alimentos de alternativa vegetal
N=1019

como los frescos.

e reeado en aliemativas e came a base e
plantas u otras.

e o P e por s aliernatias 2
la carne de origen vegetal.

o ety o e e e st

ejemplo, leche de soja, avena o almendras) son
generalmente tan buenas o mejores que la leche
de vaca.

e rBen veee
son generalmente tan buenas o mejores que

la carne fresca de origen animal (por ejemplo,

hamburguesas, salchichas, pollo). @ Endesacuerdo @ Nideacuerdo ni desacuerdo ® De acuerdo
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Sostenibilidad y medio ambiente

Sin duda todos tenemos un papel que desempefiar
respecto a los vertiginosos cambios para mantener

la sostenibilidad ambiental. Sin embargo, los chilenos
afirman que son los gobiernos quienes deben asumir
mayor responsabilidad al respecto, seguido los
agricultores, ganaderos y pescadores. En esta misma linea,
los pertenecientes a la generacion baby boomers afirman
que son los gobiernos y reguladores quienes tienen un
mayor papel que desempefiar en el cuidado y respeto por
el medio ambiente, con un 55% de las preferencias, casi
10 puntos porcentuales por sobre la media nacional (46%)

Figura N° 15: Actores responsables de la sostenibilidad
ambiental

N=1019

1
1%

5%

22%

@ Gobiernos / reguladores @ Marcas de alimentos
@ Consumidores

@ Otros

@ Agricultores / ganaderos / pescadores
@ Mayorista / distribuidores

@ Supermercados y otros minoristas
de alimentos

El calentamiento global, dentro de muchos factores,

ha obligado a las industrias a tomar decisiones que les
permitan avanzar de modo sostenible sobre todo en
cada etapa de sus cadenas de produccion y logistica. En
este sentido, los consumidores chilenos sostienen que
los mayores desafios que tiene la industria de alimentos,
asociados a su cadena logistica, son: mantener la calidad
de los productos desde su origen (67%) y garantizar la
sostenibilidad en todo el proceso de produccion (44%)
(Figura N°16).

Al mirar la distribucién por generacion, identificamos
que para los mas jovenes (generacion Z) los mayores
desaffos que tiene la industria son mantener la calidad
del producto desde su origen en un 50% y con otro 51%
es garantizar la sostenibilidad en todo el proceso de
produccion.

Por otro lado, para tres de cada cuatro encuestados
mayores de 50 afios, mantener la calidad del producto
desde su origen es el maximo desafio de la industria en
términos de su cadena logistica, versus el 67% de la media
nacional.

Un tercio de los encuestados afirma que el manejo de
oferta y demanda es uno de los principales desafios de la
industria. Finalmente, solo un 11% piensa que el mayor
desaffo se encuentra en los tiempos de transporte y
almacenamiento en la cadena logistica de la produccion
de alimentos.
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Figura N°16: Principales desafios que tienen las industrias de alimentos en su cadena

N=1019 | Respuesta mdultiple, sumatoria mayor a 100

Mantener la calidad del producto desde su origen
Garantizar la sostenibildiad en todo el proceso de produccién

Manejo de la oferta y demanda (colapso, déficit de stock)

Evitar la exposicion de los alimentos de elementos
que puedan contaminarlos

Tiempo de transporte y almacenamiento

Problemas de envasado (etiquetado y reposicion, condiciones del
empaque, colapso de empaque, eto).

Otro

En esta linea, avanzar en sostenibilidad abre posibilidades
para los consumidores de informarse, interiorizarse

y reflexionar en torno a las compras que realizan.
Evidenciamos que, el 82% de los chilenos aseguran
preferir comprar alimentos de origen local (Figura N°18).
Esta preferencia es alin mayor entre los consumidores
mayores de 50 afios, mas de un 87% manifiesta interés
por saber sobre el origen de sus alimentos. Ademas, un
85% de los encuestados asevera que se preocupa por la
sostenibilidad en la cadena productiva de los alimentos.
Ademas, un 85% de los encuestados asevera que se
preocupa por la sostenibilidad en la cadena productiva de
los alimentos.

Otro hallazgo relevante es que cuatro de cada cinco
consumidores conffan en su tienda habitual de compra

y en la responsabilidad medio ambiental de ésta. La
confianza es mayor entre los chilenos de mas edad, un
90% de los encuestados mayores de 66 afios afirma
confiar en su tienda habitual en su responsabilidad con el
medio ambiente.
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11%
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Figura N°17: Preferencias de compra respecto a sostenibilidad y medio ambiente

N=1019

2

EN DESACUERDO

—_\

3%
16%

18%

0/ Me preocupa la contaminacién resultante de la produccién masiva
0 de alimentos.

79%

21%

15%

19%

En general, el consumidor chileno es mas consciente
sobre las medidas de sostenibilidad y cuidado del medio
ambiente en sus compras. Sin embargo, solo un 42%
estaria dispuesto a pagar extra por envases sostenibles al
momento de realizar sus compras de alimentos frescos
(Figura N°19). En esta misma linea, la mitad de los jovenes
encuestados pertenecientes a la generacién Z, entre 18y
24 afios, estan dispuestos a pagar adicional por envases

Quiero saber de dénde provienen mis alimentos.

Considero activamente los aspectos de sostenibilidad (por
ejemplo, abastecimiento local, envases reciclables y neutralidad
del agua) al comprar productos perecederos.

Me preocupa la sostenibilidad en la cadena productiva de alimentos.

g

DE ACUERDO

Prefiero comprar alimentos de origen local o cultivados en ferias libres. %

ST

32%

36%

En los Ultimos meses se desperdicia mas comida fresca en mi 0/
hogar que en el pasado. 0

Confio en mi tienda habitual de compray en su responsabilidad 79(y
medioambiental. 0

35%

= N

Por lo general, pienso en el desperdicio de alimentos y en cuanto 81 0/
desperdicio yo cuando tomo una decisién de compra. 0

sostenibles, 8 puntos porcentuales por sobre el promedio
total.

Entre los consumidores locales mas experimentados,
entre los pertenecientes a la generacién X (mayores de
40 afios) evidenciamos una mayor tendencia a cuidar los
aspectos y medidas de sostenibilidad y cuidado del medio
ambiente.
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Figura N°18: Preferencias de compra respecto a envases sostenibles
N=1019

Me preocupa la sostenibilidad en la cadena
productiva de los alimentos

8%

16%
19%
31%
28%

En los Ultimos meses se desperdicia mas
comida fresca en mi hogar que en el pasado

Me preocupa la contaminacion resultante de la
produccién masiva de alimentos

Por lo general, pienso en el desperdicio de
alimentos y en cuanto desperdicio yo cuando
tomo una decisién de compra

Considero activamente los aspectos de
sostenibilidad (por ejemplo, abastecimiento
local, envases reciclables y neutralidad del agua)
al comprar productos perecederos.

Prefiero comprar alimentos de origen local o
cultivados en ferias libres

® 66+arios @ 50-65afios @ 40-49afios @ 25-39afios @ 18- 24 afios

90%
88%
87%
80%
80%

80%
87%
82%
77%
67%

81%
79%
84%
81%
78%

90%
82%
85%
75%
77%

78%
86%
89%
78%
77%
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Conclusiones

Si bien todos hemos oido la frase de Heraclito, “la Unica
constante es el cambio”, nunca pensamos que un hecho
disruptivo como una pandemia global harfa cambiar
muchos de los paradigmas a los cuales estabamos
acostumbrados. En este sentido, todas las industrias se
han tenido que poner a disposicion de los nuevos desaffos
impuestos por estos nuevos cambios.

En la industria del consumo, uno de los cambios
relevantes fue que producto de las largas cuarentenas, los
consumidores comenzaron a darle mayor atencion a los
tipos de alimentos que consumen, adaptando los canales
de compra y cambiando sus habitos de consumo

En Chile, la pandemia trajo consigo un cambio significativo
en el uso de canales digitales, pasando de un 3%
promedio en 2019 a un 25% en el 2021. Asimismo, hoy
los chilenos -de todos los grupos etarios- se sienten

mas comodos comprando diversos alimentos a través

de aplicaciones de ultima milla (15%), aplicaciones de
supermercado (39%), e incluso a emprendedores por
mensajeria como Whatsapp (27%); lo que demuestra que
la compra por canales digitales se ha ganado la confianza
de los consumidores, quienes afirman realizar un cuarto
de la compra de alimentos a través de estas plataformas.

Pese a lo anterior, muchos chilenos (46%) alin no tienen
claridad si en los proximos meses seguiran comprando
por este canal, lo que demuestra que la industria tiene
una gran oportunidad de reencantar, cautivar y fidelizar
a este comprador, que, por costumbre o gusto, tiende

a volver a la tienda fisica; asi como también, tienen la
oportunidad de ofrecer una experiencia mas hibrida, en
donde puedan mezclar lo mejor de ambos mundos.

A nivel de distribucion socioeconémica y etaria no se
identifican grandes diferencias entre las preferencias de
compra en alimentos en Chile, lo que fortalece la hipétesis
que el cambio del consumidor es trasversal en el pafs.

En este sentido, la percepcion pesimista de la economia

global, nacional y personal ha llevado a los chilenos a
realizar ajustes en sus compras, reflexionando en torno

a las decisiones de compra, en sus preferencias de
alimentos, asf como repensar la manera en que gastan su
presupuesto.

Sin duda, actualmente los consumidores en Chile son
mas conscientes y reflexivos. Este atributo nos indica que
estan mas dispuestos a buscar informacion respecto a los
diferentes alimentos que consumen y, por lo tanto, tomar
decisiones acordes a ello.

En este sentido, el perfil del comprador de alimentos en
Chile esta fuertemente marcado por las preferencias de
sostenibilidad, defiende el medio ambiente y le gusta
sentir que son parte del cambio. Para ellos es claro,

la principal responsabilidad la tienen las autoridades

y los productores, quedando en ellos sélo la decision
de compra. Por lo que resulta evidente que quienes
comiencen a comunicar de manera activa sus acciones
sostenibles, tendran mas rapido la preferencia de estos
consumidores.

Asimismo, podemos indicar que en Chile avanza a paso
firme la tendencia hacia la alimentacion saludable, la
busqueda de alimentos que favorezcan la salud y permita
aumentar el bienestar de las personas. Una muestra

de ello es que el 33% de los chilenos esta dispuesto a
probar alimentos producidos en base a plantas e incluso
preferirlos por sobre los tradicionales.

Finalmente, este estudio nos ha demostrado que los
chilenos han cambiado la forma en que consumen
alimentos, los canales a través de los cuales compran, y
la forma en que consumen; quienes puedan entenderlo
primero tendran mas oportunidades en este cambiante
mercado.
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1° Metodologia

Distribucién por rango etario

.
18% ‘ 20%

Mas de 66 afios

19% I

50 a 65 afios

21%

)
(
22%
40 a 49 afios

Distribucién geografica (por region)

2,6% 1,9% 3,3%
1,3% XV I I
XV L

L —

XV

40,8%
Xl
.
1%
Xil

4,7% 8,7%
X IX

I 18 a 24 afios

25 a 39 afios

1,6%

Distribucion por sexo

Hombres Muje

Distribucién por segmento socioeconémico

res

49%
26%
13% 12%
ABC1 c2 c3 D/E
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