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Definiciones

1
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Merriam Webster
Un snack es una comida simple, 

rápida de cocinar y comer.

Dictionary.com
Cantidad pequeña de alimento que 

se ingiere entre comidas.

Oxford dictionary
Comida ligera: alimentos ingeridos 

entre comidas regulares.

Collins
Porción pequeña de alimento o 

bebidas, especialmente aquellas 

que se ingieren entre las comidas 

principales.



Discusión sobre snacks

Snacks típicos Snacks naturalesOtrossnacks



Alimentos envasadosy snacks

Alimentos envasados

Snacks (en el sentido tradicional)

Galletas dulces, 
barras de 

cereal y snacks 
de fruta

Confitería:

Chocolate

Caramelos

Chicles

Helado y postres 
congelados

Snacks salados

Resto de alimentos envasados

Alimentos 
básicos

Ingredientes 
para cocinar y 

comidas

Productos 
lácteos y 

alternativos
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Rendimientoy tendencias
globalesenalimentos

2



23%

25%

15%

37%

Alimentos envasados

Los alimentos básicos son los más 
importantes, con un 37% de 
participación; mientras que los snacks 
representan el 23% del consumo 
global de alimentos envasados.

RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS

Alimentos envasados a 
nivel global Tamañode mercadoglobal en valor de 

alimentosenvasados

USD $2.181.549 millones

Crecimiento en valor:

3,1%

  Snacks

  Dairy Products and Alternatives

  Cooking Ingredients and Meals

  Staple Foods

Snacks

Productos lácteos y alternativas

Alimentos básicos

Ingredientes para cocinar y comidas



© EuromonitorInternational

11

Consumoglobal de comida envasada

RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS

Tamaño del mercado: 2.181.549,0 USD
RSP valor retail, millones USD, Actual 2017, YOY 2017 Tasas Ex., 2017

No mostrado
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Mayor consumoenNorteamérica, 
Europa Occidental y Australasia

RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS

Tamaño de mercado per capita: 291,97 USD
RSP valor retail, millones USD, Actual 2017, YOY 2017 Tasas Ex., 2017

No mostrado



Las golosinas son líderes en cuanto a 
valor global, con el 37% de 
participación

18%

37%15%

30%

Snacks a nivel global

Tamañode mercadoglobal snacks 2017

USD $506.305 millones

Crecimientoenvalor:

4,3%

Snacks a nivelglobal

    Sweet Biscuits, Snack Bars and Fruit Snacks

    Confectionery

    Ice Cream and Frozen Desserts

    Savoury Snacks

Galletas dulces, barras de cereal y snacks de fruta

Golosinas

Snacks salados

Helado y postres congelados
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Consumo global de dulces muestra un descenso en términos de valor en 
comparación con otros productos
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Savoury Snacks

Yoghurt and Sour Milk
Products

Chocolate Confectionery

Sweet Biscuits, Snack
Bars and Fruit Snacks

Ice Cream

Sugar Confectionery

Gum

Opción global de snacks entre 2003-2022

Valor de ventas retail, tipo de cambio fijo constante USD

RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS

Productos lácteos para beber

Snacks salados

Yogurt y productos de leche 

agria

Golosinas de chocolate

Galletas dulces, barras de cereal y 

snacks de fruta

Helado

Golosinas

Chicle



1. Vida saludable: de vuelta a la naturaleza

2. Vida saludable: naturalmente funcional

3. Premiumización: Redefiniendolos
Ȱgustitosȱ

4. Vida ética: alimentos vegetales

5. Experiencia: de comprar a crear

6. Desplazando las fronteras: exotismo 
global

7. Compras: modelosde negocio
alternativos

8. Clasemedia: calidadaccesible

9. Consumidores conectados: tecnología en 
alimentos

9 tendenciasde comida 
enel mundo
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Premiumización: Redefiniendo 
ƭƻǎ άƎǳǎǘƛǘƻǎέ

e

Vida saludable: naturalmente 
funcional

Vida saludable: de vuelta a la 
naturaleza

Tendencias en alimentos subrayan la salud y 
bienestar como su punto de enfoque 

principal

Crudo y frío

Etiquetas claras

No al azúcar

Alimentos fermentados

Granos ancestrales

Grasas saludables

Ingredientes

Salud

Sabor

RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS
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Desplazandolas fronteras: 
exotismoglobal

Experiencia: de comprara crearVida ética: alimentosvegetales

Tendencias en alimentos subrayan la salud y 
bienestar como su punto de enfoque 

principal

Proteínas vegetales

Insectos

Desperdicio en 
alimentos y orígenes

Tiendas de marca

Nutrición personalizada

Impresión 3D

Aumento de sabores del 
Medio Oriente

Fusiones asiáticas en 
salsas y sopas

Comida Halal

RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS
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Consumidoresconectados: 
tecnologíaen alimentos

Clasemedia: calidadaccesibleCompras: modelosde negocio
alternativos

Tendencias en alimentos subrayan la salud y 
bienestar como su punto de enfoque 

principal

Suscripciones

Tiendas mixtas

Entregas Just-in-time

Reemplazo de snacks

Porciones individuales

Trading down

Empresas tecnológicas

Kits de salud ADN

Blockchain

RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS
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Configuración 
logística

Å Bajodesarrollodel 

retailing (per capita) y 

organización

(concentración)

Å Bajoingresodisponible

Å Alta desigualdad

Diversificaciónde 
la consolidación

Å Desarrollobajoa medio

del retailing (per cápita)

Å Ingresodisponiblemedio

Å Empiezana aparecer

marcasprivadas

Å Desigualdadmedia a alta

19

Postmaterialismo
y reacción

Å Alto desarrollodel 

retailing

Å Presenciade marcas

privadas

Å Alto espaciode ventas

Å Altos ingresosdisponibles

Å Baja desigualdad

© EuromonitorInternational

Las tres etapas de la evolución
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Factoresfuerade control, 
retailing e ingreso

3
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El consumo de alimentos depende 
del desarrollo del retail en 
términos del tipo (Moderno o 
tradicional), número de 
establecimientos y tamaño.

Al aumentarla concentracióndel 
retailing en unospocos, se 
favoreceel desarrollodel retailing 
moderno. 

Los retailersmodernos tienen un 
mayor espacio de venta y por 
tanto tienen una mayor variedad 
de productos.

© EuromonitorInternational
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El retailing en tiendas se relaciona 
positivamente con los alimentos
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RETAILING Y FACTORES BASADOS EN EL INGRESO
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Relación positiva entre el volumen per capita de alimentos y el 
espacio en el retail por establecimiento
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RETAILING Y FACTORES BASADOS EN EL INGRESO

En términos prácticos para Latam, 
esto significa que no hay espacio en 

el establecimiento para ingresar 
nuestro producto con facilidad
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Norteaméricay Australasia tienenun menornúmerode 
tieendaspercapitaque Latinoamericay Europa occidenal

RETAILING Y FACTORES BASADOS EN EL INGRESO
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Espaciode ventapor outlet per capita

TAMAÑO DE LA BURBUJA = OUTLETS 
PER CAPITA

La presencia de muchas tiendas por 
persona no implica mayor consumo 

de comida
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Un alto tráfico compensa el menor espacio 
de venta
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venta

Mayor densidad
Menor espacio 
de venta

TAMAÑO DE LA BURBUJA = DENSIDAD 
DE POBLACIÓN

RETAILING Y FACTORES BASADOS EN EL INGRESO
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Ingreso disponible es el principal 
influenciador hacia el aumento en el 

volumen de alimentos
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TAMAÑO DE LA BURBUJA = 
INGRESO DISPONIBLE

RETAILING Y FACTORES BASADOS EN EL INGRESO

Considerando el ingreso disponible, 
el precio del producto tiene que ser 
adecuado a la realidad de America 

Latina
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Concentración del retailing favorece el 
desarrollo de retailers modernos
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RETAILING Y FACTORES BASADOS EN EL INGRESO

Esto signifcaque la lucha por 
empujar el producto al canal de 

distribución es todavía más difícil ya 
que es un proceso centralizado.

La única manera es hacer que el 
producto sea muy atractivo
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Snacks (y) Lácteos (y)

Cocina (y) Alimentos básicos (y)

Relación positiva entre los alimentos y la proporción de retailers 
modernos
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OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS
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IndiceGINI disminuyecon nivelesmásaltos 
de retailing moderno
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Etapas de desarrollo del retail

RETAILING Y FACTORES BASADOS EN EL INGRESO

Desarrollo del retail

Concentración del retail

Desarrollo del retail moderno

Mayor espacio de ventas y variedad

Mayor consumo de alimentos y 
snacks
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Otros factores importantes 
con enfoque especial en los 
snacks

4



Migración, inmigración y 
densidad de la población
Ciudades más densas incrementan los 
precios de la vivienda, empujando la 
demanda de viviendas más pequeñas. 
Las formas de vida tradicionales 
cambian junto con el consumo de 
alimentos y snacks. 

2.7
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5
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House Price Index growth 
2010-2016
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Latin America

Crecimiento en el índice de precios de 
viviendas
2010-2016
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El valor de alimentos envasados per cápita se incrementa 
cuando disminuye el tamaño del hogar promedio
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OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS

Introducir productos que exploten el 
aspecto social, snacks familiares, 

para amigos y para ocasiones 
especiales.
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Relación positiva entre hogares más pequeños y 
consumo de chocolates y golosinas azucaradas
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OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS

Chocolates vs. Tamañodel hogar

Creación de nuevas ocasiones de 
consumo introduciendo productos 
nutricionalmente completos con 

empaques prácticos para compensar 
ƭŀ Ŧŀƭǘŀ ŘŜ άtradicionέ ŎǳƭƛƴŀǊƛŀ ŘŜƭ 
consumidor asicomo productos de 
ƛƳǇǳƭǎƻ ǇŀǊŀ ŘŀǊǎŜ άƎǳǎǘƻǎέ
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El rendimiento general de los alimentos envasados puede haber tenido un mayor impacto en los 
snacks que el del microanálisis de la categoría.   
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OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS

El crecimiento de los snacks se relaciona de 
manera positiva con el de otros alimentos
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Los snacks son más

sensiblesal precio que 

otros productos

alimenticios

© EuromonitorInternational
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Relación positiva entre productos 
alimenticios e ingresos disponibles
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El consumo de snacks se asocia con los ingresos en mayor medida que 
otros alimentos envasados

╡=70,7% 

2=63,9%

2=63,93%

2=59,31% 

Lácteos (y)

Ingredientes de cocina (y) Alimentos básicos (y)

OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS

Snacks (y)

Preciosbajosson claves para el exito
de snacks, particularmenteen

America Latina
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Una alta desigualdad impacta 
negativamente la evolución de los 
snacks incluso con una importante 
concentración de participantes en 
el área

Los mayores IMC y tasas de 
obesidad impulsan a los gobiernos 
latinoamericanos a reaccionar con 
anticipación 
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El consumo de snacks disminuye cuando se 
incrementa la desigualdad de los ingresos
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OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS
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Los 5 principales dueños de marcas nacionales de snacks 
están más concentrados en países de Latinoamérica
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OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS
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TúnezDificultad adicional para competir 
con marcas consolidadas que entran 

fácilmente a los canales de 
distribución
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Europa Occidental

Europa Oriental

Norteamérica
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Asia Pacífico
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Medio Oriente y Africa
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5 principales en concentración nbo de snacks

TAMAÑO DE LA BURBUJA 
REPRESENTA EL INDICE DE GINI

OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS

La concentración de snacks parece ser eficiente 
solo cuando la igualdad en ingresos es alta
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Autoconciencia: Problemas de salud 
relacionados con la obesidad
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OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS
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Introducción de productos 
nutricionalmente completos a precio 

accesible
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Azúcarcomprada, consumoper cápita

<5-29g

<30-54g

<55-81g

<82-94g

<95-127g

RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS

El azúcar es el nuevo foco del gobierno en la 
lucha por el control del peso

El azúcar es visto cada vez más como un nutriente poco saludable; algo que actualmente consumimos en exceso en 

nuestra dieta.  Aunque la OMS recomienda consumir no más de 25g de azúcar al día, cada día se compran 72g de 

azúcar como promedio per cápita global.  Países desarrollados en Europa Occidental, América del Norte y Australia 

muestran niveles de consumo de azúcar especialmente altos.
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Latinoamérica está pensando en los siguientes 
pasos: ¿Estamos realmente en ese punto?
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OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS

Brasil
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Latinoamérica, contexto y  
evolución

5
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Los snacks en Latinoamérica aumentan en valor más que en 
volumen.  Inflación y mayores precios más que 

premiumización.
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RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS

Tamañode Mercado envalor de snacks en
Latinoaméricaen 2017

USD $53.956 millones

Crecimiento en valor:

10%
26%

34%

14%

26%

Snacks en Latinoamérica

    Sweet Biscuits, Snack Bars and Fruit Snacks

    Confectionery

    Ice Cream and Frozen Desserts

    Savoury Snacks

Helado y postres congelados

Golosinas

Snacks salados

Galletas dulces, barras de cereal y snacks de fruta
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Snacks en Latinoamérica
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Volumenper cápitade snacks en Latinoaméricapor país

LATINOAMÉRICA, CONTEXTO Y EVOLUCIÓN 

Ventas por volumende snacks en Latinoaméricapor país
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Ingresodisponiblemuestraque paísesde Latinoamérica
estánlejosdel siguientepasode la evolución
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No suficiente para 
aumentar el consumo, la 
brecha de ingresos 
disponibles es demasiado 
alta
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La concentración del retailing en Latinoamérica no es suficiente 
para impulsar un mayor desarrollo
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PepsiCo Inc, 13.4

Mondelez International Inc, 
12.4

Arcor SAIC, 8.3

Nestlé SA, 7.3

Grupo Bimbo SAB de CV, 
3.7

Unilever Group, 3.3

0.0

10.0

20.0

30.0

40.0

50.0

60.0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

P
a

rt
ic

ip
a
c
ió

n
 d

e
 m

e
rc

a
d
o

10 empresas dominan el panorama competitivo mientras que 
otras empresas más pequeñan disminuyen con el tiempo

55% del mercado 
dominado por 10 
compañías

LATINOAMÉRICA, CONTEXTO Y EVOLUCIÓN
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Galletas dulces mantienen su participación, mientras el chocolate 
y los snacks salados aumentan la proporción
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Popcorn

Snack Bars

Nuts, Seeds and Trail Mixes

Gum

Impulse Ice Cream

Chocolate Confectionery

Salty Snacks

Sugar Confectionery

Savoury Biscuits

Sweet Biscuits

Participación de mercado por producto en términos de volumen

LATINOAMÉRICA, CONTEXTO Y EVOLUCIÓN

Snacks de fruta

Otros snacks sazonabos

Barras de cereal

Nueces, semillas y mezclas de frutos secos

Chicle

Helado de consumo impulsivo

Golosinas de chocolate

Snacks salados

Golosinas azucaradas

Galletas sazonadas

Galletas dulces
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Decrecimientoen la mayoríade las categorías

TENDENCIAS EN LATINOAMÉRICA

Retail volume growth CAGR 2005 - 2009 CAGR 2009 - 2013 CAGR 2013 - 2017

Chocolate Confectionery 7% 5% -3%

Gum 3% -1% -2%

Sugar Confectionery 2% 1% -2%

Impulse Ice Cream 5% 5% -1%

Potato Chips 4% 5% 2%

Tortilla Chips 4% 4% 3%

Puffed Snacks 4% 4% 2%

Rice Snacks 2% 3% 3%

Vegetable, Pulse and Bread Chips 4% 5% 6%

SavouryBiscuits 2% 2% 0%

Popcorn 4% 2% 0%

Pretzels 1% 2% 1%

Other SavourySnacks 4% 3% 1%

Fruit Snacks 4% 3% 2%

Snack Bars 10% 6% 2%

Sweet Biscuits 3% 2% 0%

Categorías maduras innovan en 
términos de sabores y funcionalidad 
principalmente, la innovación tiene 

que ser acotada dadas las 
restricciones de precio
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Iniciativas en cada país: Ley de etiquetado 
en Chile
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Crecimiento en volumen de los snacks en Chile
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Barras de cereal Golosinas de chocolate Golosinas azucaradasGalletas dulces
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Iniciativas en cada país: El semáforo en 
Ecuador

Crecimiento en volumen de los snacks en Ecuador
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LATINOAMÉRICA, CONTEXTO Y EVOLUCIÓN

Golosinas Snacks salados Galletas dulces, barras de cereal y snacks de frutas
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Tendencias en Latinoamérica

6
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Snacks and retailers

Snacks y retailers

TENDENCIAS EN LATINOAMÉRICA
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Snacks y retailers
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Snacks and retailers

Snacks y retailers

TENDENCIAS EN LATINOAMÉRICA
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Snacks and retailers

Snacks y retailers

TENDENCIAS EN LATINOAMÉRICA
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Snacks y retailers

TENDENCIAS EN LATINOAMÉRICA



Tendencias en el consumo de snacks en Latinoamérica

Sensibilidad al precioSabores

Funcionalidad

Salud

Social

ÅHogaresunipersonales
ÅEstilosde vidaagitados
ÅTendenciasde cocinaen casa
ÅRitualesde complacencia

ÅPercepciónde saludy belleza
ÅPercepcionde belleza
Å Interconexióny mediosde 

comunicacion
ÅNutricionde salud

ÅEstilosde vidaagitados
ÅEmpaquesconvenientes
ÅDensidadde la población
ÅUsoconveniente
ÅPerdidade tradiciones

culinarias
ÅNutriciondeportiva

ÅPropiedadesorganolépticas
ÅRitualesde complacencia
Å Ingredientesexóticos
ÅSaboresnaturales
ÅComprasimpulsivas



Ejemplo

Tendencias en snacks en Latinoamérica

Sabores

Funcionalidad

Salud

Social

ÅSabores exóticos y fuertes
ÅSocial: Empaque grande 

funcional y pensado para 
compartir.

ÅProductos con un área más 
grande deben tener un 
precio más alto



Sabores

Funcionalidad

Salud

Social

Ejemplo

Tendencias en snacks en Latinoamérica

ÅSabores suave y azucarado
ÅSe muestra saludable pero no lo 

es
ÅEsta pensado para el consumo 

en el camino
ÅNo está pensado para ser 

compartido



Sabores

Funcionalidad

Salud

Social

Ejemplo

Tendencias en snacks en Latinoamérica

ÅGama de producto con sabores 
naturales e indulgentes.

ÅMuestra su conveniencia en 
términos de mayor contenido.

ÅGrasas naturales saludables.
ÅProducto pensado para ser 

compartido con un empaque de 
abre y cierre adecuado.



Sabores

Funcionalidad

Salud

Social

Ejemplo

Tendencias en snacks en Latinoamérica

ÅProductoscon un area más
pequeñadebentener un 
preciomásbajo
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Se explotan promociones y factores sociales

TENDENCIAS EN LATINOAMÉRICA


