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Brand Footprint

265
Millones de CRP’s

8m
Población domiciliar

96,2%
Penetración

33,5
Número de veces elegido 

en un año

Hay un punto de decisión en cada 

compra de FMCG; un punto en el que 

el comprador decide comprar una 

marca en lugar de otra.

El ranking Brand Footprint revela qué 

marcas están ganando en ese 

momento de la verdad, utilizando la 

medida Consumer Reach Points.

Esto mide la fuerza de una marca en 

términos de la cantidad de veces que 

los compradores eligen las marcas.

Consumer Reach Points
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Centroamericanos están pagando más por menos

+4.8%
Gasto centroamericano al 

alza

Unidades compradas -7%

1 696 USD 

Gasto anual por

Comprador (+1,6%)

+8,3%
Crecimiento del precio 

medio

+6%
Mayor frecuencia de 

compra

Ticket -4%

Variación MAT1Q23 vrs MAT1Q22 
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11%
Crecimiento de marcas privadas 

+7,4%
Discounters el canal de más rápido crecimiento

75,8
Sube el repertorio de marcas. Lealtad que se desvanece

+15% 
de momentos de la verdad a total FMCG (CRPs)

Los consumidores 

están respondiendo
val

Variación MAT1Q23 vrs MAT1Q22 
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15% más de CRPs a total FMCG

*Periodos de análisis BFP

Hogares visitan más veces los lugares de compra, pero pone en riesgo la lealtad de las 

marcas al estar expuestos más cantidad de veces a las marcas

59,5

57,9

60,1

58,4 58,2

61,6

64,9

59,7

61,8

65,2 65,4

66,7

Q2-20 Q3-20 Q4-20 Q1-21 Q2-21 Q3-21 Q4-21 Q1-22 Q2-22 Q3-22 Q4-22 Q1-23

Frecuencia (veces) Linear (Frecuencia (veces))

13%
más frecuencia 

de compra*
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¿Cuáles son los drivers de crecimiento de las marcas? 

363 marcas Centroamérica

La penetración sigue siendo el “Rey” 

14%

32%

56%

52%

44%

32%

34%
24%

12%

2013 2021 2022

Higher frequency only 

Higher penetration & frequency 

Higher penetration only 

Drivers de crecimiento

Impulsores de crecimiento

88%
de las marcas ganadoras lo 

hacen con una penetración 

mejorada
Benckmark

Global 37%

Brasil 79%
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¡Si a lo local!

Marcas locales en crecimiento y no solo en CAM

49,1% 48,9%
38,6% 36,8%

50,6% 51,1%
61,4% 63,2%

2017 2018 2021 2022

Local

Global

Value Share%

40% 39%
29% 29% 32% 32%

27% 27%

60% 61%
71% 71% 68% 68%

73% 73%

2021 2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022
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LATIN  AMERICA USA EUROPE ASIA
CAM

En 3 años las marcas locales ganaron 10pp de participación
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Tanto para las marcas locales como globales la penetración es el impulso al 

crecimiento

58%
53%

29% 35%

13% 12%

Global Local

Higher frequency only 

Higher penetration & frequency 

Higher penetration only 

Drivers de crecimiento

La frecuencia tampoco queda 

atrás, especialmente para las 

marcas locales, donde el 47% de 

las marcas en crecimiento lo 

hacen por medio de este driver
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El momento de la 

verdad está aquí…



Las 10 marcas más elegidas a total canasta en Centroamérica

Marcas del top se encuentran bastate estables en su posición en el rank

1 2 3 4 5

6 7 8 9 10

CRPs 256m                   

=

CRPs 137m                   

=
CRPs 104m                   

=

CRPs 75m                   

=

CRPs 57m                   

=

CRPs 52m                   

+1

CRPs 50m                   

+1

CRPs 50m                   

-2
CRPs 42m                   

=

CRPs 39m                   

=
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Veamos las marcas más 

elegidas por sector y 

algunas historias de 

éxito



Antes entendamos cuáles son las palancas de crecimiento que impulsa el 

crecimiento de las marcas

MORE

PRESENCE

MORE

CATEGORIES
MORE

MOMENTS

INNOVATION

(MORE TARGETS & 

NEW NEEDS)
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Las 5 principales marcas del sector de alimentos está presentes en el Top10 

de FMCG

1 2 3 4 5
Alimentos

Veamos algunas historias de éxito de marcas del sector de alimentos
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Source: Kantar | Brand Footprint 2022

Bimbo gana compradores con su segmento para Hamburguesa

+1,3pp
Ganancia de penetración

+107 mil
Nuevos compradores

73%
Penetración

#21
En el ranking FMCG

Bimbo con su segmento 

hamburguesa, ha llegado a 

nuevos targets dirigiendo 

su comunicación al 

segmento poblacional 

vegetariano, aludiendo la 

preparación de 

hamburguesas con solo 

vegetales.

“Comunicación a más

targets”

Desarrollar más momentos 

de consumo con 

comunicación que el pan 

de Hamburguesa no es 

solo para comidas como 

almuerzos o cenas 

también incluyendo un 

nuevo momento de 

consumo al desayuno

“Hamburguesa de 

Desayuno”

Países que contribuyen 

a la penetración

Var pp

El Salvador  7,0 pp

Costa Rica  2,7 pp

Honduras  1,2pp 

Nicaragua  0,8pp
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Las marcas locales lideran el Top 5 del sector de lácteos y sustitutos lácteos

1 2 3 4 5
Bebidas

1 2 3 4 5Lácteos y 

sustitutos
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