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:Los hogares del panel SIGUEN VISITANDO LOS CANALES DE
COMPRA con la misma frecuencia que hace un ano?

Los hogares incrementaron las visitas a los puntos de ventas en un 13%
a Total Nacional, pasando de 9,6 visitas en febrero 2022 a 10,9 visitas
en promedio para febrero 2023

Actos de Compra - Por canal

Top Canales feb-22 feb-23 | %Var. feb23 vs feb 22

Abastos y Bodegas
Bodegones

Farmacia Independiente
Farmacias Cadenas
Gubernamental
Licorerias

Sup. Independientes

Supermercados Cadenas

Siendo Abastos y Bodegas el canal mas visitado para febrero 2023 con
un promedio de 6,4 visitas, manteniéndose estable vs. febrero 2022.

El canal donde mas incrementaron las visitas fue Supermercados
Independientes (+14%) y el canal que presentd una disminucion en la
frecuencia de compra fue Gubernamental (-11%)

Gasto promedio en Categorias ATENAS - Por canal

Top Canales %Var. feb23 vs feb22

Abastos y Bodegas $34,6 | $47,6 38%
Bodegones $14,5 | $21,2 46%
Farmacia Independiente $10,1 [ $11,0 8%

Farmacias Cadenas $143 | $17,6 24%
Gubernamental $12,7 1 $13,0 2%

Licorerias $13,7 | $18,8 38%
Supermercados Independientes| $ 23,4 | $ 36,9 58%
Supermercados Cadena $22,0 | $36,7 67%

Por otra parte, todos los canales presentaron variaciones positivas en el
Gasto promedio, siendo Supermercados Cadena el qué mas incremento
en este indicador (+67%)

Fuente: Home Pantry
Periodo: febrero 2023 Vs febrero 2022
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Si hacemos zoom en los compradores de cada canal
;Cuales categorias incrementaron su penetracion
para feb 2023 vs feb 20227

Abastos y Bodegas

— % de Penetracion —

Categorias feb-22 feb-23 Variacion PP
Champu 7,5% | 10,8% 3,3%
Suavizantes 5,6% 7,3% 1,7%
Bebidas Instantaneas 11,9% | 13,4% 1,5%

En Abastos y Bodegas la categoria que mas incrementd hogares
compradores para febrero 2023 fue CHAMPU, con una variacion de 3,3pp en
comparacion a febrero 2022.

Supermercados Cadena

— % de Penetracion —

Categorias feb - 22 feb - 23  Variaciéon PP
Embutidos 26,6% 35,8% 9,2%
Granos y Semillas Empacados |14,3% 21,1% 6,8%
Arroz 25,7% 31,2% 5,5%

Supermercados Independientes

— % de Penetracion —

Categorias feb - 22 feb - 23  Variaciéon PP
Embutidos 18,3% 24,4% 6,0%
Detergente 28,1% 32,3% 4.2%
Huevos 30,7% 34,9% 4,2%

Para febrero 2023 EMBUTIDOS fue la categoria que mas gandé hogares
compradores dentro de los Supermercados.

Farmacias Independientes

— % de Penetracion —

Med Antihipertensivos 10,8% 19,0% 8,3%
Med Productos Hormonales 1,4% 5,7% 4,3%
Med Formulas Magistrales 0,8% 3,8% 3,0%

En Farmacias Independientes Med Antihipertensivos fue la que mas gano
hogares (+8,3pp), mientras Med Aines se contrajo -4,7 pp para febrero 2023
Vs febrero 2022.

Farmacias Cadena

— % de Penetracion —

Categorias feb - 22 feb - 23  Variacién PP
Leche en Polvo 1,3% 6,2% 4,9%
Café 4,3% 7,2% 2,9%
Med Metabolicos 2,6% 5,4% 2,8%

LECHE EN POLVO Y CAFE fueron las categorias que mas ganaron hogares
dentro de Farmacias Cadenas, mientras PASAPALOS (-2,8pp) y CHOCOLATES
(-2,7pp) fueron las que mas se contrajeron en este indicador.

Fuente: Home Pantry
Periodo: febrero 2023 Vs febrero 2022



;iComo ha sido el cambio en las convivencias
de las categorias dentro del hogar?

Convivencias de categorias Febrero 2023 Vs Febrero 2022

Febrero 2022 )) Febrero 2023

20% (664 7%

Harina C i i Margarinas y
b onvivencia ;
de Maiz Mantequillas

20% [62%) 9«

Harina Convivencia Margarinas y
de Maiz Mantequillas

L ﬁJ L ﬁJ
$6,4 $7,7 $2,5 $2,8 $6,8 $8,4 $2,4 $3,0

Para febrero 2023, el 82% de los hogares del panel compré Harina de
maiz, donde el 62% de los hogares compraron tanto Harina de maiz
como Margarinas y mantequillas y el 20% de los hogares compré solo
Harina de maiz. Por otra parte el 71% de los hogares compraron
Margarinas y mantequillas durante febrero 2023, donde el 9% adquirid
solo Margarinas y mantequillas.

Febrero 2022 ))

37% 5% | 3% 34% | 8% | 3%

Febrero 2023

Detergente Convivencia Suavizante Detergente Convivencia Suavizante
s ] e o]
$2,5 $2,6 $1,7 $1,5 $2,7 $3,4 $1,8 $1,3
Gasto promedio por hogar Gasto promedio por hogar

La convivencia para febrero 2023 aumentoé 3pp, a su vez, el gasto
promedio de los hogares que compraron tanto Detergente como
Suavizantes aumento un 31%y 11% respectivamente.

Fuente: Home Pantry
Periodo: febrero 2023 Vs febrero 2022



;iComo ha sido el cambio en las convivencias
de las categorias dentro del hogar?

Convivencias de categorias Febrero 2023 Vs Febrero 2022

Febrero 2022 Febrero 2023

11%(12%) 25% 12% [ 13%|27%

Pasapalos Convivencia Refrescos Pasapalos Convivencia Refrescos

ROYORG AR OR S
$2,2 $3,1 $3,1 $4,0 $2,6 $3,3 $3,2 $4,0

Gasto promedio por hogar Gasto promedio por hogar

Comparando febrero 2023 vs febrero 2022, los hogares que compraron
tanto Pasapalos como Refrescos gastaron 6% mas en Pasapalos y 3% mas
en Refrescos. Por el contrario, los hogares exclusivos de Pasapalos
gastaron 18% mas en Pasapalos, mientras que los hogares exclusivos de
Refrescos mantuvieron el mismo nivel de gasto.

Febrero 2022 )) Febrero 2023

37% (28] 3% | [30% (26 14«

Café Convivencia Leche en Polvo Café Convivencia Leche en Polvo

ROSOR ST SIRRCION o

Gasto promedio por hogar Gasto promedio por hogar

Para Febrero 2023, los hogares que compraron tanto Café como Leche
en polvo, gastaron un 16% mas en Café en comparacion con los hogares
que solo compraron Café. Sin embargo, los hogares que solo compraron
Leche en polvo gastaron 155% mas en Leche en polvo, que los hogares
que compraron ambas categorias.

Fuente: Home Pantry
Periodo: febrero 2023 Vs febrero 2022
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Peso de las compras en unidades de Genérico y Patente
por regiones UTM dic22 - feb23

U
OCCIDENTE CENTRO

OCCIDENTE

Genérico 38%
A, 62%0 Genérico 42% ORIENTE NORTE

Patente 58% L. Genérico 45%
0,
Genérico 36% Patente 55%

Patente 64%
ORIENTE SUR

Genérico 32%
Patente 68%

u‘mL
Genérico 36%

Patente 64%

Genérico 34%
Patente 66%

Oriente Sur y Centro son las regiones donde los hogares le
dieron mayor importancia en unidades al segmento de Patente
durante el UTM Dic22 - Feb23.

Precio Medio por Unidad - Patente y Genérico -
Por Regiones- UTM

43 4,5 45 4 is 4,7 4,7
] I iI iI " I ] I " ] I

Andes Capital Centro Centro Occidente Oriente Norte Oriente Sur
Occidente

m Genérico m Patente

La mayor brecha en el precio medio por unidad entre las medicinas
Patentes Vs las Genéricas, la presentd Oriente Norte con el 98% para el
UTM Dic22-Ene23

4 N N

A Total Nacional, Vitaminas Mientras que la menor brecha

es la categoria que presenta una la presento la categoria de
mayor brecha en el precio Antibiodticos con el 18% de

promedio por unidad entre diferencia en el precio por

Patente Vs Genérico con el 122% unidad de Patente sobre
Geneérico

- J

Fuente: Home Pantry
Periodo: UTM dic 22 - ene 23




ooooooo
INSIGHTS

iCuales son los principales aspecto al momento
de comprar Café?

Metodologia del estudio

O
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UNIVERSO

Hogares pertenecientes a los
estratos Bajo, M-Bajo, Intermedio,
M-Alto y Alto de las 7 regiones
ATENAS
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1‘ RECOLECCION CAMPO

Autoadministrada Del 10 al 20 de febrero 2023
por aplicativo

iCuales son los 3 principales aspectos que toma en consideracion
a la hora de comprar CAFE?

rors (2Y (23 €2

25% ]9V 12%
DRIVERS DE

SELECCION Relacién Precio - calidad Su olor Marca que siempre
compro

;Qué otros aspectos toman en cuenta?

11% 0
9% 8% cog .
0 4%
Marca Precio Que rinda Origen nacional Gramaje que
reconocida econémico necesito

(o) (o)
3% 3% 2% 1% Q.’
Formato del café Sea recomendado Sea importado Empaque

llamativo/atractivo

Los aspectos de marca como “marca que siempre compro’ y “marca
reconocida” se encuentran por encima de un “precio econémico”’

Fuente: Consumer Insights
Periodo: Del 10 al 20 de febrero
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Estos DRIVERS cuentan con algunas
Particularidades a nivel regional

DRIVERS DE SELECCION

18%
I I 13% 99 9% 79
Lara, Portuguesa y Yaracuy . . . -

Base: 239

Relacién precio  Su olor Marca que Marca Precio Que rinda
calidad siempre compro reconocida econdmico

Si bien el top 3 se mantiene igual que a Total Nacional, el 4to lugar en
Centro Occidente es compartido por “marca reconocida” y “precio
economico”. Se suma el aspecto de “rendimiento” con 7% a este top 5

TOPS 26%

DRIVERS DE SELECCION 2209
Anzodtegui, Sucre I

I‘2%9%8%
. i B

Base: 120 Relacion precio  Su olor Marca que Marca Que rinda
calidad siempre compro reconocida

El “precio economico” no forma parte de los top 5 DRIVERS a la hora de
comprar Café en Oriente Norte

Fuente: Consumer Insights
Periodo: Del 10 al 20 de febrero

Evento Cafetero ONLINE

Proximamente tendremos un evento orientado al gremio del café donde
conoceras mas informacion sobre los habitos y preferencias del
consumidor asi como informacion precisa de esta categoria en el

mercado venezolano
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