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Metodología 

l  El objetivo del estudio fue conocer la actitud del 
consumidor ante las marcas propias (Marcas 
Privadas) de los supermercados 

l  Se entrevistaron a 21,261 consumidores vía Internet 
en 38 mercados 

l  Producido entre el 11 de abril y el 10 de mayo del 
2005 

l  Margen de error de las muestras: 
­ +/­ 0.7% at 95% nivel de confianza
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Metodología 

l  Las preguntas a las respuestas que se 
muestran a continuación se formularon de la 
siguiente manera: 

­ Pensando en las marcas privadas de los 
supermercados, ¿cuál es su grado de acuerdo 
con la siguiente afirmación…?



Insert client logo 
in master here 

4 

Confidential and Proprietary 
Copyright © 2005 ACNielsen 

a VNU business 

Confidential and Proprietary 
Copyright © 2005 ACNielsen 

a VNU business 

12% 

36%  37%  36% 
24%  28%  28% 

39% 

42%  41%  41% 

40% 
44%  40% 

32% 

13%  15%  15% 
24%  15%  21% 

13% 
6%  5%  6%  7%  9%  8% 

4%  2%  2%  1%  5%  4%  3% 

Asia  Pacífico  Europe  EU  LatAm  SA  Global 

Total Acuerdo  Parcial Acuerdo  Ni acuerdo/ Ni desacuerdo 
Parcial desacuerdo  Total desacuerdo 

Son una buena alternativa de otras marcas… 

Base: All respondents
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18% 
36%  32%  39% 

24%  32%  28% 

41% 

45% 
41% 

42% 

43% 
36%  41% 

27% 

14% 
18% 

18%  16%  21% 

12% 
4%  6% 

11%  12%  8% 
2%  1%  2%  4%  4%  2% 

14% 

4% 
1% 

Asia  Pacífico  Europe  EU  LATAM  SA  Global 
Total Acuerdo  Parcial Acuerdo  Ni acuerdo/ Ni desacuerdo 
Parcial desacuerdo  Total desacuerdo Base: All respondents 

Las marcas de los supermercados brindan una 
excelente ecuación valor/ calidad (value for money)… 

Latinoam Latinoamé érica rica, Asia y , Asia y Sud Sudá áfrica frica, , muestran muestran el el menor menor acuerdo acuerdo sobre sobre la la excelencia excelencia de la de la 
propuesta propuesta de de valor valor y y calidad calidad
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10% 
25%  26%  32% 

23%  28%  21% 

39% 

45%  42% 
40% 

41% 
44% 

41% 

31% 

15%  20%  18% 
19% 

14% 
23% 

16%  11%  10%  7% 
13%  11%  12% 

3%  4%  3%  3%  5%  4%  3% 

Asia  Pacífico  Europa  EU  LA  SA  Global 
Total Acuerdo  Parcial Acuerdo  Ni acuerdo /ni desacuerdo 

Parcial desacuerdo  Total desacuerdo  Base: All respondents 

La calidad de la mayoría de las marcas de 
supermercados es al menos, tan buena como las 

principales… 
Esto Esto tiene tiene que que ver ver con con el punto anterior. Latam, Sud el punto anterior. Latam, Sudá áfrica y Asia muestran niveles de menor acuerdo. frica y Asia muestran niveles de menor acuerdo. 
En Latam, En Latam, las las MP MP empezaron empezaron como como una una oferta oferta de de bajo bajo precio precio para para el el consumidor consumidor, y , y reci recié én n hace hace unos unos 2 2 
a añ ños os est está án n lanzando lanzando MP Premium. MP Premium.
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14%  13%  10%  7% 
20% 

12% 

34% 
28% 

25% 
20% 

30%  27% 
28% 

33% 

25% 
28% 

25% 

27% 
19%  29% 

15% 

23%  23% 
28% 

13% 
21%  20% 

4% 
11%  14%  20% 

9%  12%  11% 

21% 

Asia  Pacífico  Europa  EU  LatAm  SA  Global 
Total Acuerdo  Parcial Acuerdo  Ni acuerdo /Ni desacuerdo 
Parcial desacuerdo  Total desacuerdo  Base: All respondents 

Las marcas propias NO son una alternativa válida para 
productos donde la calidad realmente es muy 

importante… 
Europa Europa y y Estados Estados Unidos Unidos perciben perciben las las marcas marcas propias propias como como alternativa alternativa confiable confiable aun aun en en productos productos 
de de exigencia exigencia de de alta alta calidad calidad. .
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10%  8%  7%  6% 
14%  19% 

9% 

28% 
24%  20%  21% 

26% 
25% 

23% 

30% 

23% 
23%  27% 

26%  18% 
26% 

24% 

24% 
26%  24% 

20% 
18%  24% 

8% 
21%  24%  22% 

15%  19%  18% 

Asia  Pacífico  Europa  EU  LATAM  SA  Global 

Total Acuerdo  Acuerdo parcial  Ni acuerdo/Ni desacuerdo 
Parcial Desacuerdo  Total Desacuerdo 

Base: All respondents 

Generalmente, las marcas de supermercados tienen 
empaques de aspecto muy económico que no me 

motivan a comprarlas…
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14% 
6%  10%  6% 

18%  11%  11% 

32% 

18% 
18% 

14% 

26% 

17%  23% 

27% 

20% 
22% 

24% 

23% 

19% 
24% 

18% 

25% 
22% 

25% 

18% 

26% 
21% 

9% 

29%  28%  31% 
15% 

26%  21% 

Asia  Pacífico  Europa  EU  LATAM  SA  Global 

Total Acuerdo  Parcial Acuerdo  Ni acuerdo /Ni desacuerdo 
Parcial Desacuerdo  Total Desacuerdo  Base: All respondents 

Las marcas privadas son para gente de escaso 
presupuesto, que no pueden comprar las mejores 

marcas… 
Asia y Asia y LatAm LatAm muestran muestran oportunidades oportunidades para para posicionar posicionar a a las las marcas marcas propias propias, , como como una una alternativa alternativa de de 
valor valor
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9% 
2%  4%  3% 

10%  6%  6% 

23% 

13%  11%  9% 

19% 
13%  16% 

39% 

35% 
28%  34% 

27% 
36%  32% 

20% 

25% 
22%  22% 

20%  20%  21% 

9% 
25% 

35%  32% 
24%  24%  25% 

Asia  Pacífico  Europa  EU  LATAM  SA  Global 

Total Acuerdo  Parcial Acuerdo  Ni acuerdo /Ni desacuerdo 
Parcial Desacuerdo  Total Desacuerdo  Base: All respondents 

No conozco suficiente acerca de las marcas de 
supermercados, como para querer probarlas… 

l l  No No ser serí ía a por por desconocimiento desconocimiento el el posicionamiento posicionamiento actual de actual de las las Marcas Marcas Propias Propias en en LatAm LatAm. .
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Resultados por región
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%  C r e c im ie n to  M P  S h a r e  M P 

En general, los 10 mayores crecimientos se dan en los 
países de menor share de MP, excepto España 

Sólo 3 países muestran retrocesos, 2 de ellos son de Latam: Sólo 3 países muestran retrocesos, 2 de ellos son de Latam: 
Puerto Rico y México (El 3ro. Israel) Puerto Rico y México (El 3ro. Israel) 

0% 

45% 

0% 

75% 

Share MP
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Argentina y Colombia están entre los top 10 de mayor 
crecimiento en MP. Por otro lado, sólo 3 países muestran 

retrocesos, y 2 son de Latam 

4% 

4% 

3% 

3% 

2% 

1% 

0%  1%  2%  3%  4%  5% 

Brazil 

Puerto Rico 

Chile 

Argentina 

Colombia 

Mexico 

5% 

­12% 

13% 

18% 

15% 

­9% 

­15%  ­10%  ­5%  0%  5%  10%  15%  20% 

Brazil 

Puerto Rico 

Chile 

Argentina 

Colombia 

Mexico 

MP Share  MP % Crecimiento 

Incluidos entre los países Top ten de 
mayor crecimiento en MP
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MP Share  MP % Crecimiento
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Incluidos entre los países Top ten de 
mayor crecimiento en MP
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Categoría



Insert client logo 
in master here 

19 

Confidential and Proprietary 
Copyright © 2005 ACNielsen 

a VNU business 

Confidential and Proprietary 
Copyright © 2005 ACNielsen 

a VNU business 

Productos refrigerados 

47% 

43% 

33% 

28% 

21% 

15% 

0%  10%  20%  30%  40%  50% 

Comidas 
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/Margarinas 

Yogurts 
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Están  2 da , 3 ra 
y 10 ma en 
share de MP 

Incluida dentro de las categorías Top 10 
de mayor crecimiento de MP 

MP Share  MP % Crecimiento
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Productos de papel, bolsas plásticas y 
envolturas 
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En el ranking 
de share de 
MP, están: 
1 ra , 4 ta y 9 na 

MP Share  MP % Crecimiento
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Ranked 5 th , 
6 th and 7 th 

MP Share  MP % Crecimiento
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Alimentos para mascotas 
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MP Share  MP % Crecimiento 

Incluida dentro de las categorías top 10 
de mayor crecimiento de MP
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MP Share  MP % Crecimiento
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Bebidas no alcóholicas 

19% 

16% 

14% 

14% 

13% 

9% 

8% 

5% 

0%  5%  10%  15%  20% 

Jugos /Bebidas en base de jugos 

Leches Saborizadas 

Aguas 

Te 

Café 

Yogurt bebible 

Gaseosas 

Isotónicas 

­3% 

9% 

13% 

0% 

3% 

28% 

2% 

8% 

­5%  0%  5%  10% 15% 20% 25% 30% 

Jugos /Bebidas en base de jugos 

Leches Saborizadas 

Aguas 

Te 

Café 

Yogurt bebible 

Gaseosas 

Isotónicas 

MP Share  MP % Crecimiento 

Incluida dentro de las categorías  Top 
10 de mayor crecimiento de MP
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Productos limpieza para el hogar 

19% 

17% 

13% 

13% 

10% 

8% 

6% 

3% 

0%  5%  10%  15%  20% 

Lavavajillas 
p/ 

Automáticos 

Limpiadores 
de baños 

Lavavajillas 

Suavizantes 

Limpiadores 
Líquidos 

Jabones y 
Det. Ropa 

Desorantes 
Ambientales 

Insecticidas 

4% 

7% 

0% 

0% 

2% 

0% 

8% 

­7% 

­10%  ­5%  0%  5%  10% 

Lavavajillas p/ 
Automáticos 

Limpiadores de 
baños 

Lavavajillas 

Suavizantes 

Limpiadores 
Líquidos 

Jabones y Det. 
Ropa 

Desorantes 
Ambientales 

Insecticidas 

MP Share  MP % Crecimiento
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Botanas / golosinas 

16% 

9% 

8% 

7% 

1% 

0%  5%  10%  15%  20% 

Galletitas 
Dulces 

barras de 
cereal ­frutas 

Chips/Crisps 

Chocolates 

Gomas de 
mascar 

6% 

11% 

2% 

13% 

23% 

0%  5%  10%  15%  20%  25% 

Galletitas 
Dulces 

barras de 
cereal ­frutas 

Chips/Crisps 

Chocolates 

Gomas de 
mascar 

MP Share  MP % Crecimiento 

Incluida dentro de las categorías top 10 
de mayor crecimiento de MP
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Bebidas alcóholicas 

19% 

12% 

11% 

3% 

0%  5%  10%  15%  20% 

Vodka 

Vino 

Whisky 

Cervezas 

10% 

­1% 

3% 

8% 

­2%  0%  2%  4%  6%  8%  10%  12% 

Vodka 

Vino 

Whisky 

Cervezas 
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Cuidad personal 

13% 

10% 

9% 

9% 

6% 

6% 

6% 

5% 

4% 

3% 

3% 

3% 

3% 

3% 

0%  2%  4%  6%  8%  10%  12%  14% 

Enjuagues Bucales 

Prod. para Ducha­baño 

Cepillos dentales 

Protectores solares 

Limpiadores faciales 

Cremas par el cuerpo 

Sistemas de afeitar 

Prod. Para cabellos 

Jabones tocador 

Prod. Después afeitar 

Cremas faciales 

Shampoo 

Desodorantes 

Pasa Dental 

2% 

3% 

1% 

­12% 

7% 

6% 

12% 

2% 

2% 

0% 

13% 

3% 

3% 

­4% 

­15%  ­10%  ­5%  0%  5%  10%  15% 

Enjuagues Bucales 

Prod. para Ducha­baño 

Cepillos dentales 

Protectores solares 

Limpiadores faciales 

Cremas par el cuerpo 

Sistemas de afeitar 

Prod. Para cabellos 

Jabones tocador 

Prod. Después afeitar 

Cremas faciales 

Shampoo 

Desodorantes 

Pasa Dental 

MP Share  MP % Crecimiento 

Incluida dentro de las categorías top 10 
de mayor crecimiento de MP
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Cosméticos 

4% 

2% 

0%  1%  2%  3%  4%  5% 

Sombras p/ 
Ojos 

Lapiz labial 

34% 

16% 

0%  10%  20%  30%  40% 

Sombras p/ 
Ojos 

Lapiz labial 

MP Share  MP % Crecimiento 

Incluida dentro de las categorías top 10 
de mayor crecimiento de MP
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Alimentos para bebés 

2% 

1% 

0%  1%  2%  3% 

Fórmulas 
Infantiles 

Alimentos 
para bebés 

11% 

20% 

0%  5%  10%  15%  20%  25% 

Fórmulas 
Infantiles 

Alimentos 
para bebés 

MP Share  MP % Crecimiento 

Incluida dentro de las categorías top 10 
de mayor crecimiento de MP
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Síntesis
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Las Marcas Propias continúan 
creciendo… 

l  Las marcas privadas superaron a las marcas de 
fabricantes en las 2 terceras partes de los 
mercados medidos. 

l  Europa se mantiene como la región con la 
participación más alta de MP. 
­ Suiza mantiene su posición de país con la 
participación más alta en valores, alcanzando el 
45%. 

l  Productos Refrigerados es el área de mayor 
participación de MP, seguida por productos de 
Papel, Plásticos y Envoltorios.
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Las Marcas Propias continúan 
creciendo… 

l Globalmente, el precio de las marcas 
privadas oscila en un diferencial de 30% 
vs. las marcas de fabricantes líderes. 

l La concentración del canal detallista, tiene 
incidencia directa en la contribución del 
crecimiento de las marcas propias. 

l Los descuento real y su expansión 
continúan influenciando fuertemente en la 
evolución positiva de las marcas propias.
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Casi todos los hogares compran Marcas 
Propias… 

l La participación de marcas propias es 
mayor en familias numerosas y en hogares 
de menores ingresos. 

l La frecuencia de compra puede ser 
también un factor clave de crecimiento, 
básicamente de la mano de los Hard 
Discounts.
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l  El crecimiento de las marcas privadas continuará. 
­ Diariamente, productos con marcas privadas están 
siendo introducidos en nuevas categorías y nuevos 
mercados. 

l  La introducción de más versiones premium ha 
cambiado la percepción de los que la marca propia 
de una tienda puede llegar a no tener calidad. 

l  ¿Cuánto más crecerán las marcas privadas? 
­  Esto es algo que aun está por determinarse. 

¿Hasta dónde llegarán las marcas 
privadas?
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l Europa y Estados Unidos parecen encontrar 
más en las marcas privadas una propuesta 
de valor similar a las de las principales 
marcas (No las perciben como algo de bajos 
recursos, resignación de calida por precio, 
etc.) 

l En LatAm, todavía es fuerte el mayor valor 
percibido hacia las marcas líderes vs. las 
marcas privadas. 

Las percepciones del consumidor están 
alineadas a la historia de las marcas privadas 

en cada región…
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l Posiblemente por el nacimiento de las 
marca privada como alternativa económica, 
hasta hace sólo 2 años las marcas privadas 
en Latinoamérica están lanzando versiones 
premium. 

l ACNielsen continuará estudiando la 
evolución de estas líneas y la percepción 
del consumidor. 

Las percepciones del consumidor están 
alineadas a la historia de las marcas privadas en 

cada región…
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