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[EL FUTURO DEL CONSUMO ] 

Generación Alfa: 
lOs cConsumicaores que vienen ” 

Serán los primeros nativos digitales que decidirán qué comprar, cuándo hacerlo y de qué manera hacerlo. 

No distinguen entre compras presenciales y online, por lo que es necesario repensar las estrategias 

para llegar a ellos. Por: Cecilia Yáñez 

     

  
al año 2025 es el año de nacimiento de la Generación 
Alfa, que dominará el mercado del consumo en las 
próximas décadas.     7 O O % digitales. Será, de hecho, la primera generación 

completamente nativa digital. 
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Aún no cumplen los 18 años 

pero ya tienen al comercio atento 

alo que será su comportamiento 

de compra. La Generación Alfa, 

aquellas personas nacidas entre 

el año 2010 y 2025 suponen una 

verdadera revolución ya que son 

los primeros nativos digitales 100%. 

Alejandra Astorquiza Sáez, aca- 

démica de la Facultad de Economía 

y Negocios de la U. Andrés Bello, 

señala que esta generación es la 

primera que no conoce un mundo 

sin pantallas. “Para ellos no existe 

"lo digital versus lo presencial”, 

todo es lo mismo. En marketing 

le llamamos experiencia phygital, 

la fusión total entre lo físico y lo 

digital, y será su forma natural de 

consumir”. 

El problema dice Sáez, es que si 

bien el comercio chileno avanzó 

bastante en digitalización tras la 

pandemia, no es lo mismo “tener 

unatienda online funcionando que 

ofrecer una experiencia omnicanal 

real, donde el cliente pasa de la app 
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"Es la primera generación que no 

conoce un mundo sin pantallas. Para 
ellos no existe eso de lo digital versus lo 

presencial, todo es una misma cosa”. 

ALEJANDRA ASTORQUIZA SÁEZ, UNAB. | 

a la tienda física a Instagram sin 

ninguna fricción. Eso todavía está 

verde en Chile”, sentencia. 

Catalina Valenzuela, Research 

Consultant de NielsenlOQ, esta 

generación crece inmersa en 

un entorno digital, visual e hi- 

perexpuesto, donde las marcas 

no solo compiten por presencia, 

sino por relevancia cultural. “Para 

ellos, elegir una marca tiene que 

ver con lo que está en tendencia, 

con lo que circula y se valida 

socialmente. Sin embargo, la 

decisión final está mediada por 

los padres, quienes priorizan el 

ajuste al presupuesto”. 

Añade que en este cruce entre 

deseo simbólico y racionalidad 

económica se juega el verdadero 

desafío: construir marcas capaces 

de conectar con el imaginario y la 

estética; ser culturalmente rele- 

vantes para Gen Alpha y económi- 

camente viables para los adultos. 

"Las marcas que logren articular 

visibilidad, significado y accesi- 

bilidad, serán las que construyan 

vínculo y crecimiento sostenido 

en el tiempo”, agrega. 

Aunque Marcel Goic, director 

del Centro de Estudios del Retail 

(CERET) de la U. de Chile, dice que 

ahora, el comportamiento de esta 

generación es un supuesto porque al 

no ser mayores de edad con dinero 

propio, es difícil compararlos con 

otros grupos de compradores. “Al 

ser nativo digital presupone que 

las componentes digitales de los 

procesos de compra constituirán el 

estándar desde donde se construya 

la propuesta de valor. A diferencia de 

generaciones anteriores que vieron 

en los canales digitales la posibili - 

dad de ampliar dramáticamente el 

surtido de productos y de acceder 

a compras mucho más expeditas, 

la Generación Alfa no verá estos 

elementos como diferenciadores”, 

señala Goic. 

Es más, se espera que las com- 

pras agénticas, aquellas en las que 

agentes de la lA recomiendan y 

hasta ayudan con el pago de un 

producto, aumenten y cuando eso 

ocurra "es posible que varios esce- 

narios de compra sean rutinarios y 

con pocos espacios para generar 

una oferta de valor diferenciada”. 

Así, probablemente "tome aún más 

fuerza, el diseño de experiencias 

atractivas de compra en tienda que 

permitan generar una posibilidad 

de diferenciación”, explica Goic. 

La hiperpersonalización será 

clave, a juicio de Astorquiza, y es 

que esta generación pedirá que 

le hablen ella de manera espe- 

cífica, no al montón de posibles 

compradores. “Responderá a ga- 

mificación, es decir, mecánicas de 

juego integradas a la experiencia 

Kraft fortalece su posición en el mercado chileno 

La marca fue reconocida 

por cuarto año consecuti- 

vo en el estudio CHILE3D 

de GfK, que mide el vín- 

culo entre consumidores y 

marcas. Su apuesta com- 

bina calidad y cercanía 

en categorías clave como 

mayonesas y salsas. 

Con una amplia presencia en 

Chile, Kraft ha construido una 

trayectoria marcada por la con- 

fianza, la calidad y la capacidad 

de adaptarse a los cambios en los 

hábitos de consumo. Este recorri- 

do le ha permitido consolidar un 

vínculo cercano con los hogares, 

posicionándose como una marca 

transversal en la cocina cotidiana. 

El reconocimiento obtenido en 

el estudio CHILE3D -que evalúa 

dimensiones como cercanía, 

relevancia y confianza- da cuenta 

de esa conexión sostenida en el 

tiempo. En un escenario donde 

los consumidores diversifican 

sus preferencias y se enfrentan a 

una amplia oferta de productos, 

las marcas líderes continúan 

ocupando un espacio relevante, 

especialmente cuando logran 

mantener consistencia y evo- 

lucionar junto a sus audiencias. 

"Este reconocimiento refleja 

la conexión real que tenemos 

con las personas”, señala Andrea 

Hernández, gerente de Marketing 

de Kraft Heinz para Sudamérica, 

Centroamérica y el Caribe. Según 

explica, uno de los factores clave 

ha sido la capacidad de ser consis- 

tentes en una propuesta de valor 

de alta calidad y sabor, tanto en los 

productos icónicos como en los 

nuevos lanzamientos adaptados 

a las preferencias locales. 

Chile destaca, de hecho, como 

uno de los mercados más intensi- 

vos a nivel global en el consumo 

de mayonesa. Este comporta- 

miento refuerza el rol de este 

producto como un elemento 

esencial en la gastronomía local, 

presente en preparaciones coti- 

dianas como completos, papas 

fritas y ensaladas. 

En este contexto, el desafío 

para marcas como Kraft ha sido 

REAL 

MANO 
Cremoso. £ Su 

CON 196 

  

Domingo ANS 26 de abril de 2026 49 

  
de compra, y al social commerce, 

que es comprar directamente 

desde TikTok o Instagram sin salir 

de la app”. 

Como todavía no tienen 18 años, 

aún hay tiempo y eso es bueno, se- 

gún la académica de la Universidad 

Andrés Bello. “La Generación Alfa 

todavía no tiene billetera propia, 

pero ya manda en muchas deci- 

siones de compra del hogar. Son 

influenciadores domésticos, por 

decirlo de alguna forma. Los papás 

millennials compran muchas veces 

lo que sus hijos piden, ven o siguen. 

Así que el comercio que empiece 

hoy a entender cómo piensa y 

siente esta generación va a llegar 

preparado”, puntualiza. 

> kraftchile.cl 

mantener su identidad, al mismo 

tiempo que incorporan innova- 

ción. La compañía ha avanzado 

en el desarrollo de nuevas líneas 

y formatos que responden a 

tendencias actuales, como pro- 

ductos más prácticos, envases 

convenientes y opciones que se 

ajustan a distintos estilos de vida, 

sin perder los atributos que han 

definido históricamente a la marca. 

“Estar en la mesa de los chi- 

lenos es una responsabilidad 

que valoramos profundamente”, 

agrega Hernández. Y es precisa- 

mente ese vínculo emocional, 

construido a lo largo del tiempo, 

el que hoy se transforma en un 

activo clave para sostener la 

preferencia en un mercado cada 

vez más competitivo. 

Los productos de Kraft, que 

incluyen mayonesas y salsas, con- 

tinúan siendo parte del día a día de 

millones de personas, entregando 

sabor y calidad. "Buscamos darle 

más y mejores productos a nuestros 

consumidores para hacer que sus 

comidas cotidianas sean más fáciles 

y ricas”, concluye la ejecutiva. 
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