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Canal Moderno comprende el 62% del valor mundial, pero el tradicional predominante en Asia, Africa y 

Latam.

% value share and annual growth % 

Source: Kantar Worldpanel 3
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Modern trade defined as stores with more then 1 counter and marketed offer: 

Hyper+supermarkets+discounters+Convenience

E-commerce defined as bricks with online offer or drive + pure players & marketplace

Traditional & others defined as traditional outlets + Door to door + cash & carry +Drugstore +Pharmacy
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Igual que en la tecnología, las tendencias en los retailers también tardan en llegar..

Otros: camión repartidor 4
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7 países lideran el e-commerce: China, Korea Sur, Japón, Taiwan, 

Francia, Reino Unido and EEUU

FMCG E-commerce %  share in value / total channel
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Ecommerce en

Latam todavía es

muy pequeño. 

¡Sólo le queda

crecer!



En Latam: La clave está en atraer compradores hacia el canal, dado que 100% compra FMCG 

offline
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Fuente: Kantar Worldpanel, Latam
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Países donde actualmente se mide E-commerce - %Penetración 

Disponibilidad, acceso, adaptación a lifestyle local y cambio de hábito: 

aún hay trabajo que hacer para que los hogares compren FMCG en línea 



PROMOCIONES 

EXCLUSIVAS 

ONLINE

ENTREGA EL 

MISMO DÍA QUE 

COMPRE

FRANJAS 

HORARIAS DE 

ENTREGA MÁS 

CORTAS

MEJOR 

CALIDAD DE 

PRODUCTOS 

FRESCOS

Oportunidades para incrementar la compra de FMCG por internet

1 2 3 5

QUE NO ME 

COBREN EL 

ENVÍO
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Fuente: Consumer Watch Latam
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Los Discounters experimentan un alto nivel de participación en Europa y Latinoamérica, con 

un gran potencial de crecimiento en otras regiones.

FMCG discounters %  share in value / total channel
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CAM, Colombia y Perú aumentando compradores en este formato, las aperturas de tiendas 

se ven reflejada en el incremento de shoppers
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¿Cómo es el shopper tico de discounters?
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NSE D, amas de casa más 50 años, familias 3 a 4 

personas.

Visitado por el shopper entre 1pm y 5pm.

El día de más compras es el Jueves.

Top5 de categorías más compradas en alimentos: Arroz, 

atún, café tostado, galletas, aceite.

¿Qué características tiene que cumplir un Discounter?: 

Que tenga parqueo, seguridad, precios bajos, limpieza, 

que sea barato.

Data CRC
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Mundialmente formato de Club de compras también crece…

Y Latinoamérica no se queda atrás, gran participación del formato en Brasil!
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Un formato que sigue convenciendo a cada vez más hogares… 
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% Penetración - Costa Rica

Los puntos más altos de penetración 

se dan en:

• SCL 3

• Amas de Casa de 15 a 34 años

• Familias de 7 a más integrantes0
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¿Por qué motivo seguiste comprando en supermercados independientes? 
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Se consideran las 5 principales razones

Ofrecen los 

precios más 

bajos

Nos permite 

ahorrar dinero

Encuentro más 

variedad de 

productos

Encuentro más 

variedad de 

marcas

Por relación 

precio / Calidad



¿Qué es lo que mejor califica a este tipo de canal?
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Tiene Buen 

Surtido de 

productos

Ofrece 

promociones 

que otros no

Es fácil 

encontrar los 

productos



20



Crecimiento de 

Discounters no es sólo 

una realidad en CAM, 

shopper busca 

costo/beneficio, y que 

mejor que este tipo de 

canal para darle al 

shopper lo que busca.

No debemos dejar de 

lado a las pequeñas 

cadenas y 

supermercados 

independientes que 

han crecido en el 

ultimo año, 

negociación y surtido 

de producto en estos 

formatos logrará ganar 

nuevos compradores 

para las marcas.

Ideas para llevar
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Ecommerce es una 

realidad, debemos 

estar preparados para 

su apogeo en CAM, 

derribemos desde ya 

las barreras para 

impulsar nuestras 

marcas en el futuro

Club de compras es 

otro formato que ha 

tenido gran desarrollo 

especialmente en 

Costa Rica, para 

alimentos hay 

oportunidad de crecer 

aún, estrategias estilo 

cross con otros 

sectores puede 

beneficiar a la 

industria.



Para más detalle de la información 

Puede ponerse en contacto con:
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Vivian Gálvez

Tel.: +502 2387 6870 

Vivian.galvez@kantarworldpanel.com

For further information please contact:

Alejandra Ortiz

Tel.: +506 2248 2436 

Alejandra.ortiz@kantarworldpanel.com

For further information please contact:
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