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| UN NUEVO CONSUMIDOR

N

LAS [0 CARACTERISTICAS DEL NUEVO CONSUMIDOR

Lamayoria de los consumidores trabajo,
estudio, comid, se ejercitd en su hogar, y
muchos continian haciéndolo, generando
nuevos habitos que trasladaron las
rutinas del consumo y las decisiones de
compra hacia el hogar.

Los consumidores con restricciones
econdmicas priorizan los productos hasicos.
Los consumidores restringidos en movilidad

incluyen productos indulgentes para

reemplazar las experiencias que no pueden
obtener fuera del hogar

Atributos relacionados con salud y
desinfeccion son la prioridad, también
practicidad y experiencia de uso en el
hogar. Otros atributos que antes eran
tenidos en cuenta para la toma de
decisiones pierden relevancia

Sumado a las nuevas generaciones con
mayor conexion, por las restricciones de
movilidad y el temor a contagiarse, se
rompieron barreras frente al ecommerce. A
nivel Latam, existe un 53% de nuevos
compradores online

En las grandes ciudades del mundo se
observa un desplazamiento de las tiendas
con alto desempeiio hacia los suburhios y

zonas ms residencias. Ahora estan menos
concentradas en el centro de la ciudad,
centros empresariales y furisticos

Copyright © 2021 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

Por primera vez, desde el 2018,
América Latina fue la region mas
pesimista del mundo (ICC), lo
que se traduce en consumidores
precavidos y cautos en sus
decisiones

Eficiencia en las compras, més valor por
el mismo dinero. Los consumidores
restringidos econémicamente buscan
ahorro, los no restringidos optan por
tamafios grandes que les permitan
abastecerse para evitar salir.

Los principales motivadores son el
deseo de apoyar la reactivacion de
la economia, la buena relacion
calidad/precio de las marcas
propias y lamayor disponibilidad en
las tiendas

La especializacion entre formatos es
menos relevante porque el
consumidor busca tiendas que le
permitan ahastecerse de todos los
productos en un Gnico lugar. Cobran
relevancia formatos emergentes

Reemplazo de la comida fuera de casay
productos listos por ingredientes para
hacerlos en el hogar, por la economia, para
compensar la experiencia, por diversion.
Las actividades como jardineria, jugueteria
también elevaron sus ventas




At Nielsen, data drives everything we do—even art. That's why we used real data to create this image.
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