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ESTADISTICOS RECOLECCION
Error: £2,5% Autoadministrada
Confianza: 90% Por aplicativo

OOO DISENO MUESTRAL

a@h

Aleatorioy
estratificado

UNIVERSO TAMANO DE LA MUESTRA METODOLOGIA
Hogares pertenecientes a los NSE ALTO, 2120 a nivel Cuantitativa, a través
MEDIO ALTO, INTERMEDIO, MEDIO nacional del Panel de hogares

BAJO, BAJO, de las 7 regiones ATENAS.

FRECUENCIA
Recoleccidn diaria



/| ff Area | caPITAL |
Dto. Federal, ‘
Miranda, Vargas “ .
| Hogares 428 ™ Area Il

Area II Area V CENTRO 'y el ORIENTE NORTE
OCCIDENTE ‘ OCCIDENTE g 4 Sucre, Anzoategui,
Lara, Portuguesa P e Nueva Esparta.

Y Yaracuy. : e > Hogares 157
Hogares 257 )

Falcon y Zulia.

Hogares 343

Area VIl ANDES

Barinas, Tachira,
Trujillo y Mérida.

NUESTRAS 7 B 3
AREAS ATENAS

+ Profundidad con NUESTRO PANEL e " o b

Delta Amacuro.

De 2.120 hogares a nivel nacional Hogares 250
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- ALIMENTOS BASICOS

(UTM)
(0]
ﬁ 99% (4 2P ]

PENETRACION CESTA

® s77__ s

GASTO MEDIO POR UNIDADES
HOGAR COMPRADAS
(S 28% (S 39%
(=) (=)
PESO EN VALOR PESO EN UNIDADES
LD il A
< ¢
— —> i

FUENTE: HOME PANTRY — OCT22/MAR23 (A V] varvspTm



a HARINA DE MAIZ ES LA CATEGORIA CON LA PENETRACION MAS ALTA (88%) DENTRO DE LACESTADE ~ _~“q
y ALIMENTOS BASICOS. POR OTRO LADO, ARROZ FUE LA CATEGORIA CON MAYOR INCREMENTO EN ||
/ PENETRACION (+15PP) AL COMPARAR OCT 22 CON MAR 23

PENETRACION (%)

81% 82% 85% goy  82%  88%

PASTAS l“!!!lll 50% 62% 64% g5y 61% 67
ALIMENTICIAS | . . . .

77%

67% 66% 71%  69%  72% 63% 63% 64%  62% go%  ©6%
MARGARINASY — .
73%

58% g%  59%  58%  60% AN 53% 54% 59% 53% 53y 92%
A AR ACEITES B
= . . . COMESTIBLES . .

FUENTE: HOME PANTRY — OCT22/MAR23 oct-22 nov-22 M dic-22 HEene-23 Hfeb-23 MW mar-23

£
HARINADE  F—p
waiz (§ )




‘ = HARINADE MAIZ ES LA CATEGORIA CON EL MAYOR GASTO PROMEDIO POR HOGAR ($9,36) DENTRO DE

N
LA C,ESTA DE ALIMENTOS BASICOS. POR OTRO LADO, MARGARINAS Y MANTEQUILLAS FUE LA |PANTRY|
/ CATEGORIA CON MAYOR INCREMENTO EN EL GASTO MEDIO (+25%) AL COMPARAR OCT 22 CON MAR 23

GASTO MEDIO POR HOGAR ($)

9,36
$8,66  ¢796 $

$9,03 $8,71 11,42
o DN
HARINA DE ——
waz (8

MARGARINASY — $3,86 $4,02 484 4409 $a01 484
MANTEQUILLAS

$512  $505 571 483 $a96 392
ARROZ

oo 111

FUENTE: HOME PANTRY — OCT22/MAR23

PASTAS ﬂl—%‘; $a87 $509 %388 1.5 <480 $543
ALIMENTICIAS

AZUCAR E% $3,88 $3,66 443 373 ¢353 $4,04

A

0 $4,85 $4,84 Se'i $4,94 $4,70 $5,22

nov-22 Hdic-22 HEene-23 Hfeb-23 N mar-23

ACEITES
COMESTIBLES

oct-22
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y‘- PRINCIPALES INDICADORES P
CATEGORIA PASTAS ALIMENTICIAS — TOTAL NACIONAL [Pt

PENETRACION (%) ACTOS DE COMPRA O
Nov-22
TOTAL CATEGORIA TOTAL CATEGORIA .-
DE COMPRA ADI23 !
1,53 Kg

A 3%

_, Nov-22
@) i s
nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23 nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23 Wo\p
VALOR ACTO

Abr-23 !
COMPRA MEDIA POR HOGAR (KG) GASTO MEDIO POR HOGAR ($) UNIDADES PROMEDIO POR HOGAR DE COMPRA $235 ©
e TOTAL CATEGORIA e TOTAL CATEGORIA TOTAL CATEGORIA

= 5.2 il
T Mo

2,99 ENE] |l'l| pel>
2,81 gl W : 2,01
1
1
1,94
V¥ 3%

nov-22  dic-22 ene-23 feb-23 mar-23  abr-23 nov-22  dic-22  ene-23 feb-23 mar-23  abr-23 nov-22  dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

E] VAR% ABR23 VS NOV22

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23



_ ALCOMPARAR LOS PRECIOS DE LA CATEGORIA ENTRE
y NOV22 Y ABR23, SE REPORTO UNA DISMINUCION DEL
/ PRECIO POR UNIDAD DE 9%, MIENTRAS QUE EL PRECIO

POR VOLUMEN DECRECIO UN 15%

PRECIOS CATEGORIA EN VOLUMEN Y UNIDAD

—8—PrecPromVol =—e—=PrecPromUnid

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23

Al relacionar el comportamiento de los precios de la
categoria con las unidades y el volumen reportado por los
hogares, se tiene que los precios estan disminuyendo pero
las unidades y el volumen aumentando

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23



| &8 ESTIMACION DE MERCADO - MENSUAL

TOTAL CATEGORIA

Durante los ultimos 4 meses se
estima que la categoria generd en
canal tradicional y autoservicio un

total de 22.4 millones de ddlares
promedio mensual

FUENTE: HOME PANTRY — ENE23-ABR23

CATEGORIA PASTAS ALIMENTICIAS

$16.1

MILLONES

Mientras que para el canal tradicional
se estima que ha generado

lo cual representa el 72% de la
categoria.

£

$6.3

MILLONES

CANAL AUTOSERVICIO

Este canal representa un 28% de la
categoria Pastas Alimenticias con

6.3 millones de ddlares

La informacion es

PODE
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(Acumulado UTM)

@@A limentos Polar

PENETRACION RELATIVA

20%

y“ PASTAS ALIMENTICIAS
{

A 1PP

CUOTA VOLUMEN ol

E 8% A 2prpP

@ CUOTA VALOR
=" 9% A 3prP

illi  cuora unipapEs

Y[
W 7% A 2PP

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

A VY \Variacionvs. PTM
UTM: FEB-ABR23 PTM: NOV22-ENE23

A
‘PANTRY\

INDICADORES CLAVE - CATEGORIA VS POLAR

(Promedio mensual del UTM)

(0

® B 2

.. CompraMedia Gasto Medio Unidades Actos de
Penetracion or Hogar or Hogar Compradas Compra
i i i § por Hogar por Hogar

CATEGORIA

POLAR

Precio Volumen por Valor por Unidades por Precio
Promedio Acto de Acto de Acto de Promedio
por Kg Compra Compra Compra por Unidad

CATEGORIA

POLAR

Promedio Marcas por Hogar: 1,6



e EN ABR 23, LOS FABRICANTES MUTLU Y OBA MAKARNA DECRECEN 8PP Y 2PP RESPECTIVAMENTE. POR OTRO LADO, A
V CAPRI, ALLEGRI, IANCARINA, LA ESPECIAL Y SINDONI AUMENTAN SU PENETRACION EN ESTE MES. ALIMENTOS POLAR |PANTRY|
I DECRECE PENETRACION EN ABR, SIN EMBARGO EN EL ULTIMO SEMESTRE AUMENTA 2PP

PENETRACION TOP FABRICANTES

—e—(0ba Makarna —e— Mutlu Makarna —e—Pastas Capri —e—Pastas Allegri \)i ;:! MCI ry %%

lancarina Pasta La Especial —e—Sindoni —e—Alim. Polar

8% 8% )
1% 7%

5% 5%

A 2PP A 2PP
nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23 \

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23 @ VAR% ABR3 VS NOV22




_=» OBA MAKARNA SE POSICIONA COMO LIDER DE CATEGORIA, MANTENIENDO SU CUOTA VOLUMEN Y TERMINANDO CON UN 14% A
DEL MERCADO. MUTLU MAKARNA REPORTA DISMINUCION DE CUOTA (-8PP) EN EL UTM, LO CUAL ES CAPITALIZADO POR |PANTRY|
/ ALLEGRI (+4PP), CAPRI (+2PP) Y ALIM POLAR (+2PP). POR OTRO LADO, CAPRI SE POSICIONA DE LIDER EN CUOTA VALOR (15%)

CUOTA DE MERCADO (UTM) — TOP FABRICANTES

® Oba Makarna ® Pastas Allegri ® Mutlu Makarna ® Pastas Capri ™ lancarina ® Pasta La Especial ® Alim. Polar = Sindoni = Otros Fab (45)*

‘ -8PP

VOLUMEN VALOR UNIDADES

-1PPQ %
-6PP
JK +2PP

I
© ]

\'4

‘ +2PP

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23 X%  Variacidn vs. PTM * Otros Fab. incluye fabricantes como Cargill, Pastas la Sirena y Acarsan Makarna




- AL COMPARAR NOV 22 CON ABR 23, ALIM. POLAR ES EL TOP FABRICANTE CON EL MAYOR
CRECIMIENTO EN CUOTA VOLUMEN (4,-5PP). PASTAS ALLEGRI SE POSICIONA COMO LIDER DE
I CATEGORIA CON UN 16% DE CUOTA

CUOTA VOLUMEN TOP FABRICANTES - MENSUAL

—e—Pastas Allegri lancarina —e—Pastas Capri Pasta La Especial —e—Alim. Polar

—

g ,
-l
- ==

o

6%
4%

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

Pastas Allegri
Var% CuotaVol: +3PP

Var% CuotaVol: =

@

Pastas Capri
Var% CuotaVol: +3PP

Var% CuotaVol: =

€2

Alim. Polar

kVar% CuotaVol: +5PP/




D LOS FABRICANTES TURCOS OBA MAKARNA Y MUTLU MAKARNA DECRECEN SU CUOTA VOLUMEN
Y PIERDEN EL LIDERAZGO DE LA CATEGORIA. POR OTRO LADO, EL FABRICANTE TURCO ACARSAN
I MAKARNA COMIENZA A ADQUIRIR CUOTA VOLUMEN, TERMINANDO EN ABR 23 CON UN 3%

CUOTA VOLUMEN TOP FABRICANTES - MENSUAL

—e—(0ba Makarna —e— Mutlu Makarna —o—Sindoni —e—Acarsan Makarna Cargill

0% o —— —13 13—

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

UBA

Oba Makarna
Var% CuotaVol: -4PP

Mutlu Makarna
Var% CuotaVol: -10PP

S

Sindoni
Var% CuotaVol: +1PP

A

4

Acarsan Makarna
Var% CuotaVol: +3PP

Cargill

k Var% CuotaVol: = /




V‘

q
] ANALISIS POR MARCA

| PANTRY I




\ ok
y‘ PASTAS ALIMENTICIAS

, Abr-22
64 marcas

NUMERO DE
MARCAS

V 14%

55 marcas

Ranking (Abr 22) Ranking (Abr 23)

Volumen: #6 Volumen: #16 ~ . '

Valor ($): #5 Valor (S): #14 R
Unidades: #6 Unidades: #16 T
\ N — ‘%\ |
- —. 3 P !
L S
Ranking (Abr 22 Ranking (Abr 23 =
Volumen: - Volumen: #6 .
Valor ($): - Valor ($): #5
Extra Especial Unidades: - Unidades: #7 3 = Z 3

FUENTE: HOME PANTRY — ABR22/23 o= == = ey T A S e e S S S S s S S e



ANALISIS TAKE OFF — PRIMOR EXTRA ESPECIAL

A seis meses de su lanzamiento, Primor Extra Especial es adquirida por el 13% de los
hogares, de los cuales el 32% ha repetido la compra

Take Off — Primor Extra Especial m Probadores  m Hasta 2 veces 3 0 mas veces

Nov22/Abr23
. 21%.

11%

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23 ( . \
De los hogares que repiten la compra el
=&=—Penetracion Mensual =¢=—Penetracion Acumulada 21% IO hace hGStG 2 veces y e/ 11%
—O—Repetidores =¢=NUevos del mes repite 3 O ma’s Veces Ia Compra'
\ J

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

A
| PANTRY \

Extra Especial



(Acumulado UTM)

y“ PASTAS ALIMENTICIAS
{

Extra Especial

PENETRACION RELATIVA

11%

A 3PP

CUOTA VOLUMEN ol

E 5% A 3PP

@ CUOTA VALOR
=" 6% A 3pPP

illi  cuora unipapEs

Y [
W 4% A 2PP

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

A VY \Variacionvs. PTM
UTM: FEB-ABR23 PTM: NOV22-ENE23

_~2_ INDICADORES CLAVE —
‘pANm\ CATEGORIA VS PRIMOR EXTRA ESPECIAL

(Promedio mensual del UTM)

(0

® B 2

.. CompraMedia Gasto Medio Unidades Actos de
Penetracion or Hogar or Hogar Compradas Compra
i i i § por Hogar por Hogar

CATEGORIA

PRIMOR
EXTRA ESP

Precio Volumen por Valor por Unidades por Precio
Promedio Acto de Acto de Acto de Promedio
por Kg Compra Compra Compra por Unidad

CATEGORIA

PRIMOR
EXTRA ESP




(Acumulado UTM)

y“ PASTAS ALIMENTICIAS
/

Premium
PENETRACION RELATIVA
10% v 2rp

CUOTA VOLUMEN ol

E 3% Vi1ppP

& CUOTA VALOR
0= 3% Vi1prpP

illi  cuoma unipabEs
l& 3% -

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

A VY \Variacionvs. PTM
UTM: FEB-ABR23 PTM: NOV22-ENE23

_~2_ INDICADORES CLAVE —
‘pANm\ CATEGORIA VS PRIMOR EXTRA ESPECIAL

(Promedio mensual del UTM)

(0

® B 2

.. CompraMedia Gasto Medio Unidades Actos de
Penetracion or Hogar or Hogar Compradas Compra
i i i § por Hogar por Hogar

CATEGORIA

PRIMOR
PREMIUM

= v >

Precio Volumen por Valor por Unidades por Precio
Promedio Acto de Acto de Acto de Promedio
por Kg Compra Compra Compra por Unidad

CATEGORIA

PRIMOR
PREMIUM




il LAS MARCAS HORIZONTE Y MARY TRADICIONAL REPORTARON EL MAYOR AUMENTO (+6PP y 5PP) EN PENETRACION A
V EN EL PERIODO NOV22 — ABR23, MIENTRAS QUE PRIMOR EXTRA ESPECIAL SE ENCUENTRA EN CRECIMIENTO, |PANTRY|
I TERMINANDO CON 5% DE PENETRACION EN ABR 23

PENETRACION TOP MARCAS /
—e—Mutlu =o—0ba —e—Horizonte La Especial
—e— Capri Extra Especial —e—Primor Extra Especial Mary Tradicional =&—Primor Premium

A 6PP A 1PP

o) D>

Tradicional

A 5PP V 8PP

- | @F (BA

Extra Especial

A 2PP
2
3
I e o D 5
o (2
4% 4% 4% (4% Extra Especial Premium

A 2PP V 1PP
nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23 @ VAR% ABR23 VS NOV22




- AL ENFOCARNOS EN LAS TOP MARCAS, HORIZONTE ES AQUELLA QUE REPORTA EL MAYOR AUMENTO (+4PP) DE
CUOTA VOL EN EL UTM. POR OTRO LADO, MUTLU, LA ESPECIAL, OBA Y PRIMOR PREMIUM REPORTAN PANTRY
/ DECRECIMIENTO EN SUS CUOTAS. PRIMOR EXTRA ESPECIAL SE POSICIONA DE #7, CON UN INCREMENTO DE 3PP

BN

CUOTA DE MERCADO (UTM) - TOP MARCAS

m Mutlu = Horizonte La Especial ™ Oba = Capri Extra Especial Mary Tradicional  ® Primor Extra Especial = Primor Premium = Otras Marcas (59)*

VOLUMEN VALOR UNIDADES

+1PP

-1PP (#11) ¢
-1PP
+3PP

+2PP

-3PP

&
-1PP ) ¢
o QD
-3PP (#9) +2PP
+1PP +2PP =

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23 X% Variacién vs. PTM * Otras Marcas incluye marcas como Capri Premium, Sindoni y Savana

-1PP @
+3PP
+2PP

+1PP




MUTLU DISMINUYE 10PP DE CUOTA VOL AL COMPARAR NOV 22 CON ABR 23, LO CUAL ES
CAPITALIZADO PRINCIPALMENTE POR HORIZONTE (+4PP) Y MARY TRADICIONAL (+5PP)

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS - MENSUAL

—o—\utlu —8—Horizonte

Mary Tradicional

La Especial —e— Capri Extra Especial

8% 8%

7% 7%

E3—

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

-

~

ﬁﬁm

Horizonte
Var% CuotaVol: +4PP

La Especial
Var% CuotaVol: =

Var% CuotaVol: +5PP

[Caprif

Capri Extra Especial
Var% CuotaVol: +2PP

Mutlu

k\/a r% CuotaVol: -10PP/




-  OBA DISMINUYE 5PP DE CUOTA VOL AL COMPARAR NQOV 22 CON ABR 23, LO CUAL ES CAPITALIZADO
PRINCIPALMENTE POR PRI. POR OTRO LADO PRIMOR EXTRA ESPECIAL, LA CUAL HA SIDO REPORTADA
/ DESDE DIC 22, TERMINA CON 7% DE CUOTA VOL EN ABR 23

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS - MENSUAL

—e—Primor Extra Especial =o—0ba —e—Capri Premium —=o—Sindoni =@—Primor Premium

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

Oba
Var% CuotaVol: -5PP

Primor Extra Especial
Var% CuotaVol: +4PP

d

Capri Premium
Var% CuotaVol: +1PP

B

Sindoni
Var% CuotaVol: +1PP

Primor Premium (x5

kVar% CuotaVol: -1PP/




usthis

CONVIVENCIA
8,38%

(o)

PENETRACION
26,34%

(o)

PENETRACION
22,24%

De los hogares que compraron MUTLU el 32% también
compré OBA, mientras que de los hogares compradores
de OBA el 38% también compré MUTLU

COMPRADORES DE PRIMOR PREMIUM

ANALISIS DE CONVIVENCIA - MARCAS

Jm&ﬁﬁ@

CONVIVENCIA
4,59%

(o) (o)

PENETRACION PENETRACION
22,55% 17,29%

De los hogares que compraron HORIZONTE el 20%
también compro LA ESPECIAL, mientras que de los
hogares compradores de LA ESPECIAL el 27% también
compré HORIZONTE

EN EL UTM, MUTLU Y OBA FUERON LAS DOS MARCAS CON LA CONVIVENCIA MAS ALTA (8,38% DEL
PANEL HP), MIENTRAS QUE HORIZONTE FUE LA PRINCIPAL MARCA REPORTADA EN LOS HOGARES

PENETRACION
8,56%

P\

PANTRY

FUENTE: HOME PANTRY
UTM (FEB-ABR23)

CONVIVENCIA dﬂt

2,36%

(o)

PENETRACION
22,55%

De los hogares que compraron PRIMOR PREMIUM el 28%
también compré HORIZONTE, mientras que de los hogares
compradores de HORIZONTE el 11% también compré

PRIMOR PREMIUM




| g SEGMENTACION DE MARCAS

/

LOW MEDIUM
(51,3 -51,5 por Kg) (51,6 - 51,9 por Kg)

Share Vol (1) Share Vol 1)
{ (Categoria - UTM) 62 A J { (Categoria - UTM) 22 A) }

TOP MARCAS TOP MARCAS
bes
>
GD
Extra Especial Extra Especial
[8%] [5%]

Superior

[11% ] [9% ] [3%]
PRASTH
s OHUANA
[7%] [4%]

A
FUENTE: HOME PANTRY
UTM (FEB-ABR23) | pANTRYI

HIGH
(+ 52,0 por Kg)

Share Vol o
{ (Categoria - UTM) 1 6 A) J

TOP MARCAS
>
[Capri
Premium Premium
[5% ] [3%]
Premium l
[2%] [2%]

Banelle

[v)
[ 2 A) ] [x%]: Cuota Vol UTM - Total Cat
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V‘ LAS MARCAS NACIONALES REPRESENTARON UN 69% DEL VOLUMEN DE LA CATEGORIA EN EL o
UTM, TRAS UN INCREMENTO DE 7PP. HORIZONTE SE POSICIONA COMO LA TOP MARCA |"ANTRY|
| NACIONAL, CON UN 18% DEL VOLUMEN ENTRE ELLAS

Peso segun tipo de origen (UTM) Cuota Volumen segun tipo de origen - Top 3 Marcas (UTM)

QY portem [Capri
Extra Especial
- - +7PP NACIONAL
+ +
(37 marcas) 18% 16% 11%
W @ ® PRASTAH
, sauANA
Turquia Turquia Turquia
Val Vol ¢ Unidad IMPORTADO
alor (9) olumen (Kg) nidades (35 marcas) 44% 28% 13%
B Importado M Nacional
X% Variacién vs PTM En el UTM, Primor Extra Especial se posiciona ;gﬁ
como la marca nacional #5 en Cuota Volumen ( e
) . yimor)
y Primor Premium como la #9 P—‘JJ

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23



V“ EN EL UTM, EL PRECIO PROMEDIO POR KG SE IGUALO
/ ENTRE LAS MARCAS NACIONALES E IMPORTADAS

Precio Promedio por Kg segun tipo de origen

—e=—Nacional

—e—|mportado

$1,72 §1 69 =—= $1,65 $1,68

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

Precio Promedio por Unidad segun tipo de origen

—e—Nacional

—e—|mportado

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

LAS MARCAS NACIONALES REPORTAN FOCO HACIA A
PRESENTACIONES GRANDES (1000g), MIENTRAS

< PANTRY
QUE LAS IMPORTADAS A PEQUENAS (500G)

Peso Unidades por Rango de Tamaino — Nacionales (UTM)

F

m 1-250g
251-500g (vz7r)
= 501-1000g

) i

W

Peso Unidades por Rango de Tamaio — Importadas (UTM)

|
ﬂﬂlllllll - s

‘_—@ [ 251-500g (& %)
= 501-1000g (=)

(A v ) Variacién vs PTM



-  MUTLU, OBAY SAVANA ABARCAN EL 85% DEL VOLUMEN REPORTADO POR MARCAS IMPORTADAS EN N
’ EL UTM. MUTLU Y OBA SE ENFOCAN EN PRESENTACIONES DE 500G DE SPAGHETTI, MIENTRAS QUE PANTRY
/| SAVANA FOCALIZA EN PRESENTACIONES DE 1000G

-

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

\ / PRASTA \

Pais de origen: Turquia Pais de origen: Turquia Pais de origen: Turquia

Fabricante: Mutlu Makarna Fabricante: Oba Makarna Fabricante: Oba Makarna

Segmentos: Spaghetti Segmentos: Spaghetti, codo y vermicelli Segmentos: Spaghetti

Presentaciones: 500g y 1000g Presentaciones: 500g Presentaciones: 1000g y 500g

Precio prom. Unidad: 50,72 y 51,26 Precio prom. Unidad: 50,68 Precio prom. Unidad: 51,31 y 50,88

Principales regiones: Capital, Principales regiones: Centro, Capital, Principales regiones: Centro Occidente,
@ro Occidente, Centro y Occidenty Qente Sur y Oriente Norte / @es y Oriente Sur /

Precio Promedio por Kg Precio Promedio por Kg Precio Promedio por Kg

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23 nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23 nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23
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PARTES IGUALES ENTRE 1-250g Y 251-500g

y, LA CATEGORIA SE ENCONTRABA DIVIDIDA EN
/ HASTA ABR 23

|&] Peso en Unidades por Rango de tamafio (g)

-—1-250 —=251-500 -—e=501-1000

5%
2% 2%

——p—83

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

@." Cuota Unidades Top Marcas — 251-500g (UTM)

Ob
:
m Mutlu

Mary Premium

m Banetti

® |ucia

28% m Capri Premium
® Primor Premium (#11)
m Otras Marcas (40)

@' Cuota Unidades Top Marcas — 501-1000g (UTM)

3%
5%

m Horizonte
La Especial
m Capri Extra Especial
Mary Tradicional
= Mutlu
| 8% m Primor Extra Especial
m Capri Premium

® Primor Premium  (#11)

m Otras Marcas (21)




- EN ABR 23, LA CATEGORIA REPORTO UN PRECIO PROMEDIO DE $0,88 PARA EL RANGO DE 251 A 500g. PRIMOR A
V PREMIUM SE ENCUENTRA 26% POR ENCIMA DE ESTE PRECIO, POSICIONANDOSE COMO LA MARCA MAS COSTOSA |PANTRY|
/ DEL RANGO. POR OTRO LADO, LAS MARCAS TURCAS SE COLOCAN CON PRECIOS POR DEBAJO DEL PROMEDIO

Precio Promedio por Unidad — Top Marcas (251-500g) indice de Precio (Abr23)

—o— Oba =—e=— Mutlu Mary Premium ——@=Lucia =——@=—Banetti =—@= Primor Premium =—@= Categoria 50,88 promedio
Abr23 vs. Nov22

4% I ¢
B 15%
B 15%
-19% [HIEENE
-19% [N
-23% [

(®) Cuota Valor [251-500g]
0=~ (UTM)

g@ 27%  Danelli 7%
@BR 2« &G s

Premium

'1
nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23 9% 3%

Premium (#10)
FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23




_» ENABR 23, LA CATEGORIA REPORTO UN PRECIO PROMEDIO DE $1,44 PARA EL TAMANO DE 1000g. PRIMOR PREMIUM A
V SE ENCUENTRA 39% POR ENCIMA DE ESTE PRECIO, MIENTRAS QUE PRIMOR EXTRA ESPECIAL SE ENCUENTRA
/ A UN 13%, LUEGO DE HABER DISMINUIDO 24% SU PRECIO EN EL ULTIMO SEMESTRE

PANTRY

Precio Promedio por Unidad — Top Marcas (1000g) indice de Precio (Abr23)

51,44 promedio
—e— Horizonte La Especial —e— Mutlu —e— Capri Extra Esp
Abr2 . Nov22
Mary Trad —e— Primor Extra Especial —e— Categoria —e— Primor Prem br23 vs. Nov D 39%
I 13%
_9A40,
B o
I \ 8% I
6% !
-8%
-13%

(®) cuota Valor [501-1000g]
(UTM)

' 81,36 ﬁgm 17% 9%
$1’34 51'34 $1'33 $1'33 Tradicional

S
) 18% (s 9%

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23 W
11% (Frimo?) 4%

Extra Especial
Extra Especial Premium (#11)
FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23
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: . EN ABR 23, VERMICELLI SE POSICIONA COMO
V EL PRINCIPAL SEGMENTO DE LA CATEGORIA
{ CON 35% DEL PESO VOLUMEN

l@\ Peso en Volumen por Segmento

—e—\ermicelli  —e=Spaghetti —e—Pluma —o—Dedal

=o—Codo

=o—Tornillo

—e—Otros (18)

—2—

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23

mar-23 abr-23

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

/(9\ Top Marcas Por Segmento — Volumen (UTM)

VERMICELLI SPAGHETTI

= Mutlu = Oba = Savana
= Horizonte = La Especial = Mary Trad
= Capri Extra Esp = Primor Extra Esp = Primor Premium Banetti = Lucia = Primor Premium
= Otras (14) (#6) (#9) = Otras (25) (#9)
PLUMA DEDAL

= La Especial m Capri Extra Esp = Horizonte

= Primor Extra Esp = Mary Trad = La Especial

= Capri Premium = Primor Extra Esp = Primor Premium
= Otras (6) (#6) (#7)

= Horizonte La Veneciana = Primor Premium

= Otras (18) (#11)



o EN ABR 23, LAS PASTAS CORTAS AUMENTAN SU
V RELEVANCIA POR 4PP Y SE POSICIONAN CON
| 42% DEL VOLUMEN

/@\ Peso en Volumen Pasta Corta vs Larga

—e—|arga —e—Corta

66%

61% 62% w 62%
. 58%
42%
39% 38% 39% 38%
34%
nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

EL FOCO DE LAS MARCAS IMPORTADAS SE
ENCUENTRA EN LAS PASTAS LARGAS
(96% DE SU PESO VOLUMEN)

PANTRY

)

@ Peso en Volumen Pasta Corta vs Larga (Nacional)

—8—|arga —e—Corta

(1]

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

% Peso en Volumen Pasta Corta vs Larga (Importado)

—&—|arga —e—Corta

96% 96% % 96% 96%

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23
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D

EL CANAL TRADICIONAL SE MANTIENE COMO EL CANAL DE COMPRA PRINCIPAL DE LA CATEGORIA, SIN EMBARGO
DISMINUYE EN EL UTM 1PP PESO VOL. DE MANERA SIMILAR, ABASTOS Y BODEGAS SE MANTIENE COMO EL TIPO DE

PANTRY

BN

I ESTABLECIMIENTO PRINCIPAL CON 47% DEL PESO VOL DEL UTM, MIENTRAS QUE GUBERNAMENTAL DISMINUYE 3PP

PESO SEGUN TIPO DE CANAL (UTM)

B Moderno M Tradicional

Valor (S)

Volumen (Kg)

X% Variacion vs PTM

(A v ] Variacién vs PTM

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

Unidades

-2PP

PESO EN VOLUMEN - TOP 5 CANALES (UTM)

A4 A

ABASTOS SUPERMERCADOS SUPERMERCADOS COOPERATIVA
Y BODEGAS INDEPENDIENTES GUBERNAMENTAL CADENAS PRIVADA

) (1) o (o) (o)
47% 20% 15% 5% 2%
=)
PRECIO POR KG: $1,7 PRECIO POR KG: $1,7 PRECIO POR KG: $1,5 PRECIO POR KG: $2,2 PRECIO POR KG: $1,4
s 2} N
= 61% (iwr) 12% - 10% 3%
(Frimoz
L Extra Especial PRECIO POR KG: $1,7 PRECIO POR KG: $1,7 PRECIO POR KG: $1,7 PRECIO POR KG: $1,3 y
s 2 g
1] 54% 21% - 7% () -
(Frimoz
Premium PRECIO POR KG: $2,1 PRECIO POR KG: $2,1 PRECIO POR KG: $2,2 )
(\




- PRIMOR EXTRA ESPECIAL SE POSICIONA DE #6 EN ABASTOS Y BODEGAS, LUEGO DE UN CRECIMIENTO N
’ EN EL UTM DE 4,3PP. LOS LIDERES DE GUBERNAMENTAL, MUTLU Y OBA, REPORTAN DECRECIMIENTOS
/| DE 19PP Y 15PP, LO CUAL ES CAPITALIZADO POR HORIZONTE Y BANETTI

PANTRY

TOP 5 MARCAS POR CANAL DE COMPRA (UTM)

20%

Precio por Kg: 51,70

47%

Precio por Kg: 51,70

ABASTOS Y BODEGAS SUPERMERCADOS INDEPENDIENTES GUBERNAMENTAL

15%

Precio por Kg: 51,50

RANKING CATEGORIA %VOL %VAR $/Kg RANKING CATEGORIA %VOL %VAR  $/Kg RANKING CATEGORIA %VOL %VAR  $/Kg
1 Mutlu  13,2% V¥ 4,3PP $1,49 1 Horizonte 18,4% A 3,5PP $1,32 1 Mutlu  353% V 18,8PP $1,71
2 Horizonte 12,7% A 2,9PP $1,40 2 La Especial 16,1% V¥V 0,2PP $ 1,35 2 Oba 17,6% V¥ 15,1PP $1,56
3 La Especial 11,1% ¥ 1,2PP $1,43 3 Exffapg'sp 8,0% A 02PP $ 1,56 3 Savana 11,1% A 7,5PP $1,54
4 Exifap:;lsp 102% A 15PP $156 4 Pr(;?nprim 68% A L6PP S 175 4 Horizonte 10,5% A 10,2PP $1,25
U
Primor i 5 Banetti 8,4% A 8,4PP $2,22
e ExtralEapl s AR, SRERS 70 9 Ez:::‘::p 3,3% A 1,0PP $1,65 °
Primor . Primor 6 Mary Trad 7,0% A 5,9PP $1,35
12 premium 1% Y 0,8PP 52,05 11 b 2,8% Y 11PP $2,12

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

A YV Variacion vs PTM



- PRIMOR EXTRA ESPECIAL SE POSICIONA DE #6 EN ABASTOS Y BODEGAS, LUEGO DE UN CRECIMIENTO N
’ EN EL ULTIMO MES DE 3,4PP. LOS LIDERES DE GUBERNAMENTAL PASAN A SER MARY TRAD Y BANETTI,  |rantry
/| CON CRECIMIENTOS RESPECTIVOS DE 19PP Y 15PP

TOP 5 MARCAS POR CANAL DE COMPRA (ABR 23)

23%

Precio por Kg: 51,65

48%

Precio por Kg: 51,65

ABASTOS Y BODEGAS SUPERMERCADOS INDEPENDIENTES GUBERNAMENTAL

12%

Precio por Kg: 51,55

RANKING CATEGORIA %VOL %VAR $/Kg RANKING CATEGORIA %VOL %VAR  $/Kg RANKING CATEGORIA %VOL %VAR  $/Kg
1 Horizonte 14,0% A 1,1PP $1,38 1 Horizonte 20,6% A 3,2PP $1,31 1 Mary Trad 22,0% A 19,1PP $1,36
2 La Especial 12,7% A 2,0PP $1,41 2 La Especial 17,9% A 3,8PP S 1,33 2 Banetti 21,7% A 15,1PP $2,08
3 Mutlu  10,8% ¥ 2,6PP $1,39 3 Exffapg'sp 8,0% A 0,8PP $ 1,57 3 Horizonte 16,5% A 2,7PP $1,20

Capri 9 Capri 4 Mutlu  12,9% V¥ 21,5PP $1,39
4 Extra ESp 10,4%) A 1,2PP S 1,57 4 Premium 6'5% v 2,2PP S 1,78
Primor i 5 Oba 8,0% V 14,2PP $1,46
e ExtralEsn] 02 VA A RERS,69 10 Ez:'r'a“:: 3,9% A 0,5PP $1,58 °
Primor Primorp 5 Savana 6,0% V¥V 4,9PP $1,48
0,
11 premium 2% Y 1APP $2,11 15 omOr 2% ¥ 1,5PP $2,08

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

A YV Variacion vs PTM



Y‘ —e—Mutlu —e—LaEspecial —@=Horizonte =—@=CapriExtraEsp =—@=Primor Extra Esp =—@=Primor Premium

{ PRECIO POR KILO TOP MARCAS — ABASTOS Y BODEGAS

o o 52,05 8 - $2,08 -0

—BRr— ] $1,69

N 51,57

, $1,66 31,66 —

$1,511,52

&a 41
$1,3 $1,38

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS — ABASTOS Y BODEGAS

11%1

1

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23



Y‘ —e—Primor Extra Esp  —e—La Especial —e=Horizonte —e=Capri ExtraEsp —e=Capri Premium =—@=Primor Premium
/ PRECIO POR KILO TOP MARCAS — SUPERMERCADOS INDEPENDIENTES
$2,47 $2’43

$2,27 m

$2,11 W
$1,95
$1,80 w 51,88

$1,6 $1,7151,74 $1,76

51,55 IR Sy e—

52108 g 52.08]

$1,80

$1,75 $1,71 $1,78

>1,58/ 51 57
— B

BT

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

$1,64
8§56 $1,55 51,60

Bl ¢ ; 3

$1,35

51,68

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS - SUPERMERCADOS INDEPENDIENTES

21%

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23

abr-23
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V‘ 3 de cada 10 hogares han recibido, al menos una vez, |la Caja de Subsidio Alimentario desde Q2 o
2022 hasta Q1 2023, representando casi un 4% de la unidades consumidas en los hogares |"A”TRYI
/ venezolanos

Peso en Unidades y Penetracion de la Caja de Subsidio Alimentario — Total Nacional

31% 20,0%
18,0%
30%
16,0%
29% 14,0%
> 8% 12,0%
10,0%
27% 8,0%
26% 6,0%
4,0%
25%
3,7% 2,0%
24% 0,0%
Q1 -22 Q2 -22 Q3 -22 Q4 - 22 Q1 -23
I Peso en Unidades %Penetracion

Fuente: Home Pantry
Periodo: Q1 2022 hasta Q1 2023



VA‘ La frecuencia de compra en dias de Capital se mantiene estable desde Q3 2022. Mientras que los o
hogares de Andes recibian la Caja de Subsidio Alimentario cada 43 dias en el Q1 2022 y para Q1 2023 ™
/ la reciben cada 56 dias

Frecuencia de compra en dias — Caja de Subsidio Alimentario

59 59
56 56
50 52 >4 51 >4
45 47
43 .

ANDES CAPITAL CENTRO CENTRO OCCIDENTE OCCIDENTE ORIENTE NORTE ORIENTE SUR

mQl-22 mQ2-22 mQ3-22 mQ4-22 mQl-23

%Var. Q1 23 vs. Q1 22

+13% +4% +9% +3% +3% +11% +12%

Fuente: Home Pantry
Periodo: Q1 2022 hasta Q1 2023



Harina de Maiz son las de mayor presencia, mientras que Mayonesa pierde presencia en los hogares para |"ANTRY|

V‘ De las categorias que reciben los hogares a través de la Caja de Subsidio Alimentario, Pastas Alimenticias VA
/ el primer trimestre 2023.

%Penetracion Relativa - Top Categorias en la Caja de Subsidio Alimentario

24%
19%

—-

Ql-22 Q2 -22 Q3-22 Q4 -22 Ql-23

Fuente: Home Pantry Pastas Alimenticias ——Harina de Maiz = Arroz —Azlcar

Periodo: Q1 2022 hasta Q1 2023 —Sardinas —|eche en Polvo — Aceites Comestibles — Mayonesa



YA Los hogares recibieron mas unidades de Pastas Alimenticias y menos de Arroz para Q1 2023 en
comparacion a Q1 2022

Unidades por acto - Por categorias — Caja de Subsidio Alimentario

Pastas Alimenticias
Harina de maiz
Arroz

Azucar

Sardina

Leche en Polvo
Aceites Comestible

Granos y Semillas E

Fuente: Home Pantry
Periodo: Q1 2022 hasta Q1 2023

3,0

3,4

3,7

1,1

1,6

1,1

1,1

1,9

2,4

3,3

3,8

1,1

1,9

1,1

1,1

1,8

2,4

3,3

3,4

1,1

1,5

1,1

1,1

1,8

3,2

3,4

2,9

1,1

1,3

1,1

1,1

1,2

3,4

3,5

2,3

1,1

1,7

1,1

1,1

2,1

A
| PANTRY I
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i = LASREGIONES DE ORIENTE NORTE, CENTRO OCCIDENTE Y CENTRO REPORTAN LAS PENETRACIONES MAS ALTAS DE A
Y HOGARES EN EL PAIS CON ALREDEDOR DE 75%. SIN EMBARGO, EL PESO DE LA CATEGORIA SE ENCUENTRA
/ FOCALIZADO EN CENTRO, CAPITAL Y CENTRO OCCIDENTE

PANTRY

PESOS CATEGORIA PASTAS ALIMENTICIAS POR REGIONES ATENAS (UTM)

S PESO VOL. 10%

PESO VOL. 16% PESO VAL. 9%
PESO VAL. 17% PESO UNID. 10%

PESO UNID. 17% & .

PENETRACION POR REGIONES

feb-23 mmar-23 mWabr-23

PESO VOL. 13%
PESO VAL. 14%
PESO UNID. 14%

PESO VOL. 15%
PESO VAL. 14%
PESO UNID. 14%

CAPITAL
CENTRO OCCIDENTE

ORIENTE NORTE 76%
77%

PESO VOL. 24%
PESO VAL. 23%
PESO UNID. 23%

PESO VOL. 10%
PESO VAL. 10%
PESO UNID. 10%

73%
66%
63%
61%
CAPITAL 61%
57%

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

CENTRO

PESO VOL. 12%
PESO VAL. 12%
PESO UNID. 12%



Y- DISTRIBUCION POR REGIONES — "
; PASTAS ALIMENTICIAS [t

PESO EN VOLUMEN POR REGION (UTM) — CATEGORIA

T ¢

CENTRO CAPITAL CENTROOCC  OCCIDENTE
24% 16% 15% 13% (4 2¢7]

G (T 9% 10% i) 12%0w  27%0%) |

Extra Especial

PESO EN VOLUMEN POR REGION (UTM) — CATEGORIA

g ¥ 4

ORIENTE SUR ORIENTE NORTE ANDES
) 12% = 10% 10%
@ | 23% 8% (=) 10% ) |

Extra Especial

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23 (a v ) Variacion vs PTM



Y- DISTRIBUCION POR REGIONES — "
; PASTAS ALIMENTICIAS [t

PESO EN VOLUMEN POR REGION (UTM) — CATEGORIA

T ¢

CENTRO CAPITAL CENTROOCC  OCCIDENTE
24% 16% 15% 13% (4 2¢7]

G (T 4% wm 11% 7% 11% 0% 20%0%) |

Premium

PESO EN VOLUMEN POR REGION (UTM) — CATEGORIA

g ¥ 4

ORIENTE SUR ORIENTE NORTE ANDES
) 12% (= 10% 10%
@ | 14% 10% 10% (= |

Premium

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23 (a v ) Variacion vs PTM



_» HORIZONTE Y MUTLU SE POSICIONAN COMO LIDERES DE LAS DOS REGIONES MAS IMPORTANTES PARA LA CATEGORIA, CENTRO Y CAPITAL. A
y LAS OTRAS REGIONES SON LIDERADAS POR MARCAS COMO LA ESPECIAL Y CAPRI EXTRA ESPECIAL. PRIMOR EXTRA ESPECIAL AUMENTA SU | I

PANTRY
(X9%): Peso Regidn Vol (UTM) CUOTA VOLUMEN - TOP 3 MARCAS (UTM)

@ Variacion vs PTM
Lot Phemitons g o
(A’ 79 ’

o ¥ V)
CENTRO ﬁ}g}m 299% 9% premom w10 (=)
CAPITAL / 0 S 150 @ 0 o
(16%) @ 24% 15% = 12%0 ) oo

CUOTA EN TODAS LAS REGIONES, POSICIONANDOSE DE #3 EN OCCIDENTE LUEGO DE UN AUMENTOD DE 7PP

o

T~ ) o P RS T 1 Frimor Y
CENTROOCC (&) 44% 5@ 15% sauana - 7% e 15
3
a‘w > %
OCCIDENTE @ 17% @7 15% ez 11% s %
(13%) Extra Especial A ELidid Extra Especial (Premium- #10)

oRENTESUR [ 13% , @B 3%, G 1% s o

(12%) Extra Especial (v 10pP) (Extra Esp - #4)
e s s « T, =
0 15% / 0 T 5%
NORTE (10%) mBA 14A) (Extra Esp - #5)
14% @ 13% Ny 109 s 6%
AN D ES % / A 7PP \SQ.UQ.HQ 0 /o (Extra Esp - #8)

(10%)



LA REGION CENTRO SE ENCUENTRA LIDERADA CON UN 31% DE CUOTA VOLUMEN POR HORIZONTE, LUEGO DE UN A
CRECIMIENTO CONSTANTE EN EL Q1. POR OTRO LADO, PRIMOR PREMIUM SE POSICIONA DE #9 Y REPORTA EL

PRECIO POR KG MAS ELEVADO DE LAS TOP MARCAS

y‘
/

PESO VOLUMEN TOP 5 CANALES DE COMPRA - (UTM)

(47% ) (28%) (11%) (8% ) [(2%)
CENTRO
PENETRACION:73%
(Abr23)

PESO VOL. 24%
PESO VAL. 23%
PESO UNID. 23%

ABASTOS Y
BODEGAS

SUPERMERCADOS
INDEPENDIENTES

SUPERMERCADO
CADENA

COOPERATIVA

GUBERNAMENTAL PRIVADA

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ]

PESO VOL POR TIPO DE PASTA y PESO
EN UNID POR TAMARNO (UTM)

PESO VOLUMEN SEGUN ORIGEN DE PRODUCTO

—@=—Nacional ==@=Importado

= 1000g 28%

dic-22

" corte ill, 5=

m Larga o
= Otros

nov-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23

L3 Precio prom por Kg (UTM)

[E Var. vs PTM

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

| PANTRY I

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS

nov-22 W dic-22 mene-23 MW feb-23 WM mar-23 W abr-23

3%
4%
3%
TRADICIONAL 4%
5%
6%

La 7%
4%

Veneciana 6%

8%
5%

6%
(#13) 3%
_ 3%
l"wf 3%

( p— l K

PREMIUM 3%

2%

Precio prom por Kg (Abr23)



LA REGION CAPITAL SE ENCUENTRA LIDERADA CON UN 21% DE CUOTA VOLUMEN POR MARY TRADICIONAL, A

>
’ LUEGO DE HABER INCREMENTADO 13PP EN ABR 23. ESTA REGION ES LA DE PRINCIPAL CONSUMO DE |PANTRY|
PRESENTACIONES DE 500g, REPRESENTANDO UN 21% DEL TOTAL NACIONAL

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS
nov-22 W dic-22 mene-23 MW feb-23 WM mar-23 W abr-23

PESO VOLUMEN TOP 5 CANALES DE COMPRA - (UTM)
(38% ] [30%] [10%] (10% ] (4% ]

CAPITAL (v 4ee)

@ ¢

) G (Mary) g

TRADICIONAL 8%
21%

PENETRACION: 57%
(Abr23)

6%

7%

8%
PESO VOL. 16% Llso/

PESO VAL. 17%
MERCADO 11%

ABASTOS Y SUPERMERCADO SUPERMERCADO

0,
PESO UNID 17A GUBERNAMENTAL BODEGAS CADENAS INDEPENDIENTE MUNICIPAL 13%
27%
] [ ] [ ] [ ] - 11%
3%
4 4%
5%
8%

PESO VOL POR TIPO DE PASTA y PESO PESO VOLUMEN SEGUN ORIGEN DE PRODUCTO g
EN UNID POR TAMANO (UTM) ,
—@=—Nacional ==@=Importado

anelts

. d 1%

1%

1%

= Otros
( A
EXTRA ESPECIAL b%
0,
abr-23 4%

nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23

= 1000g

m Larga

Precio prom por Kg (Abr23)

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23 (A V] varvspPim [N Precio prom por Kg (UTM)



V,o

LA REGION CENTRO OCCIDENTE SE ENCUENTRA LIDERADA CON UN 54% DE CUOTA VOLUMEN POR LA ESPECIAL,
LUEGO DE AUMENTAR SU CUOTA VOLUMEN EN LOS ULTIMOS MESES.

Pt

PANTRY

/ MUTLU DISMINUYE SU CUOTA EN LA REGION EN EL 2023, PASANDO DE 38% EN DIC 22 A 7% EN ABR 23

TRO
IDENTE

PENETRACION: 77%
(Abr23)

PESO VOL. 15%
PESO VAL. 14%
PESO UNID. 14%

PESO VOL POR TIPO DE PASTA y PESO
EN UNID POR TAMARNO (UTM)

500g
= Corta

= 1000g

m Larga o
= Otros

FUENTE: HOME PANTRY — NOV22/ABR23

(43% |

[E Var. vs PTM

PESO VOLUMEN TOP 5 CANALES DE COMPRA - (UTM)

[ 26% |

(11% ) (10% ) [ 4% )
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LA REGION OCCIDENTE SE ENCUENTRA LIDERADA CON UN 16% DE CUOTA VOLUMEN POR PRIMOR EXTRA
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LA REGION ANDES SE ENCUENTRA LIDERADA CON UN 19% DE CUOTA VOLUMEN POR CAPRI EXTRA ESPECIAL, A

DESDE ENE 23. EL CANAL GUBERNAMENTAL SE CONTRAE 11PP EN EL UTM, LO CUAL ES CAPITALIZADO

y“ QUIEN AUMENTA 7PP SU PARTICIPACION EN ABR 23. POR OTRO LADO MUTLU REPORTA DISMINUCION DE CUOTA
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- LA REGION ORIENTE NORTE SE ENCUENTRA LIDERADA CON UN 22% DE CUOTA VOLUMEN POR HORIZONTE, A
LUEGO DE REPORTAR CRECIMIENTO EN EL Q1. PRIMOR EXTRA ESPECIAL SE POSICIONA DE #5, CON UNA CUOTA |PANTRY|
I VOLUMEN DEL 7% Y EL PRECIO MAS ELEVADO DE LAS TOP MARCAS
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y‘- CATEGORIA PASTAS ALIMENTICIAS — CANAL AUTOSERVICIO |

RETAIL

/ DESDE SU LANZAMIENTO EN NOV 22, PRIMOR EXTRA ESPECIAL HA AUMENTADO CONSTANTEMENTE =
SUS VENTAS VOLUMEN, TERMINANDO ABR 23 CON 41 TONELADAS. PRIMOR PREMIUM REPORTA EL
PRECIO PROMEDIO POR KG Y LA DISTRIBUCION NUMERICA MAS ELEVADA DE LAS TOP MARCAS
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r‘ CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La categoria de Pastas Alimenticias aumenta 5PP de Penetracion en los
ultimos seis meses, sin embargo el Gasto Medio por hogar disminuye en
8%. Con el lanzamiento de Primor Extra Especial, Alimentos Polar
aumenta 2PP de Cuota Vol en el UTM

Las marcas importadas pierden importancia en el UTM, con una
disminucion de 7PP de PesoVol en el UTM. Horizonte, Mary Tradicional
y Primor Extra Especial son aquellas principales marcas nacionales que

capitalizan cuota

A

Tomando en cuenta esta salida de las marcas importadas del mercado, se
recomienda fortalecer esfuerzos de Primor Extra Especial en las dos
principales regiones de la categoria, Centro y Capital, y en los principales
canales de compra del canal Tradicional
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