
Impacto en los primeros 
meses de restricciones y 
emergencia sobre hábitos, el 
consumo y la vida cotidiana 

Maximiliano Doff, Director Comercial de Analytics en 
Nielsen South Latam, miembro de CEIM 



ETAPAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

ASÍ ESTAMOS EN EL MUNDO POR EL COVID-19 

#1 COMPRAS PROACTIVAS PARA LA SALUD 

#2 GESTIÓN REACTIVA DE LA SALUD 

#3 PREPARACIÓN DE LA DESPENSA 

#4 PREPARACIÓN PARA LA VIDA EN CUARENTENA 

#5 VIDA RESTRINGIDA 

#6 VIVIR LA NUEVA NORMALIDAD 
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LATAM ESTA EN UNA ETAPA DE “VIDA RESTRINGIDA” 
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Q. ¿Cuáles son los mayores retos para tu compañía durante el COVID-19? 

48% 40% 

48% 36% 

FALTA DE MANO DE OBRA PARA EL REPARTO 

DE PRODUCTOS A USUARIO FINAL 

ALTOS COSTOS QUIEBRE DE STOCKS PRESIÓN EN LA CADENA DE SUMINISTROS  
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Fuente: Nielsen Scantrack Express Total Store – Sem 17 // Encuesta COVID-19 Retailers Latam - 88 Retailers – Marzo’20  

CON RETOS CLAROS PARA EL RETAILER Y SHOPPERS 
EN DONDE EL PRINCIPAL RETO ES MANTENER LA CONFIANZA DEL SHOPPER 



EVOLUCIÓN EN FACTURACIÓN 

EN CHINA, PAÍS YA DESARROLLADO EN E-COMMERCE, EL 89% DE LOS 

CONSUMIDORES DECLARAN ESTAR DISPUESTOS A COMPRAR ONLINE LAS 

NECESIDADES DIARIAS Y DE PRODUCTOS FRESCOS 

EL CRECIMIENTO DE ARGENTINA EN EL CANAL ONLINE ES MAYOR QUE EN 

OTROS PAISES, INCLUSO SI SE DEFLACIONAN LAS VENTAS 

DEMANDA A TRAVÉS DE CANALES NO PRESENCIALES EN ARGENTINA 

50% 

HAN LOGRADO SATISFACERLA, 

PERO CON DIFICULTADES POR LA 

ALTA DEMANDA 

37% 

NO DISPONEN DE CANALES NO 

PRESENCIALES 

13% 

SUSPENDIERON EL SERVICIO 

TEMPORALMENTE PARA ADAPTARSE 

MEJORLOGÍSTICAMENTE 

vs 63% LATAM 
vs 14% LATAM 

vs 19% LATAM 

* El 4% restante afirmó haber podido satisfacer completamente la demanda LATAM 

Fuente: Nielsen Scantrack Express Total Store // Encuesta COVID-19 Retailers Latam - 88 Retailers – Marzo’20 

EL SHOPPER BUSCA NUEVAS ALTERNATIVAS DE COMPRA 
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EN ARGENTINA 

COVID-19 
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DE LOS MAYORES IMPACTADOS EN CUANTO 

A CIERRES (25% TUVO QUE CERRAR EN 

ABRIL) 

SOBRELLEVARON DE MEJOR MANERA LA 

CRISIS, CON EL DESARROLLO DE MARCA 
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CONSUMO YTD 20 – vs PY NIELSEN 360  

QUÉ SUCEDE EN LOS DISTINTOS CANALES? 

LA NUEVA 

CONVENIENCIA 

Fuente: Nielsen Retail Index – Consumo –  YTD a Abril’19 

CAMBIO SU MIX DE VENTAS 

FOCALIZANDOSE MÁS EN LIMPIEZA DEL 

HOGAR Y ALMACEN 

CAÍDA IMPULSADA PRINCIPALEMNETE POR 

BEBIDAS Y CATEGORIAS DE COSMETICA Y 

TOCADOR 

CASI EL 30% CONTINUA CERRADO MIENTRAS QUE DE LOS 

QUE ESTAN ABIERTOS EL DELIVERY NO COMPENSA LA 

CAÍDA 



Fuente: Nielsen Scantrack –  YTD a Abril’19 

LA DISRUPCIÓN TRAE MODIFICACIONES EN LOS PATRONES DE COMPORTAMIENTO  



LA DISRUPCIÓN TRAE MODIFICACIONES EN LOS PATRONES DE COMPORTAMIENTO  

¿CÓMO SE COMPORTÓ EL SHOPPER? 

DEBIDO A LA LIMITACIÓN DE 

SHOPPERS EN TIENDAS  
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COVID
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LUNES MARTES MIÉRCOLES JUEVES VIERNES SÁBADO DOMINGO

IMPORTANCIA DE LOS DÍAS EN FACTURACIÓN | TOTAL STORE  

COMPRÓ TODOS LOS DÍAS EL AISLAMIENTO FUE EL 

CATALIZADOR DEL CANAL ONLINE 

EL SHOPPER SE ANIMÓ A LA COMPRA ONLINE DE FRESCOS 
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PREVENCIÓN PREPARACIÓN RESTRICCIÓN
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VARIACIÓN DE FACTURACIÓN POR FAMILIA – CANAL MODERNO 

Fuente: Nielsen Scantrack –  YTD a Abril’19 
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Fuente: Nielsen Scantrack Express PGC - Scantrack mensual - Facturación - Total Nacional - Abril’20 

DIFERENTE REALIDADES DE SURTIDO 

FMCG 



Fuente: Nielsen Scantrack Express PGC - Scantrack mensual - Facturación - Total Nacional - Abril’20 

DESAFÍOS CONSTANTES EN EL PRECIO 



Experiencias en el Hogar 
Modelo de Suscripción 
Reducción de exposición a PDVs 
Convenience  

Indulgencia aunque no Premium 
Eliminación de categorías 
suntuarias 
Apertura a nuevas alternativas 
Mayor expectativa de la respuesta 
de las marcas 
Busqueda de promociones 

Presión por el punto de precio 
Reducción de stock 
Informalidad 
Diversificación de canales 
Empatía, servicios adicionales 
valorados 

LOS MISMOS SHOPPERS… HÁBITOS Y COMPORTAMIENTOS DIFERENTES 
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