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M Metodologia | Estudio cuantitativo

Encuestas

online

Se realiz6 un estudio cuantitativo mediante encuestas online, con las siguientes caracteristicas:

Grupo objetivo

Muestreo

Error muestral

Hombres y mujeres mayores de 18 afos, residentes en Chile, que declaran consumir completos.

No probabilistico por cuotas, segmentado por sexo, edad, GSE y zona geogrdfica.

ABCI C2 C3 D+E RM  Regiones
GSE 19,6% 14,7% 290%  36,7% 40,3%  59,7%

18a34 35a54 55o0mas Hombre  Mujer
Edad 32,8% 34,6% 33,2% 48% 52%

A modo referencidal, el error muestral para un 95% de confianza es de +£3,2% para una muestra
de 945 casos, asumiendo varianza méxima (p=gq=50%).
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Consumo de completos | Total

El consumo de completos es masivo en Chile: 93% declara consumirlos. Solo un 7% indica que no los consume.

éUd. consume completos? (%)

¢Ud. consume completos? | % de menciones

mNo mSi



Consumo de completos | Aperturas por segmento

El consumo es transversal a todos los segmentos.

En todos los segmentos mas del 90% consume completos, excepto entre los mayores de 54 afios en que alcanza un 86%.

éUd. consume completos? (%)

¢Ud. consume completos? Aperturas por segmento (%)

mSi mNo

Total ABCI C2 C3 DE Hombre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones



BV TOM | Total

> Domind lidera el TOM con 31% de las menciones.

»  Lesigue de lejos Doggis con un 17%.

Cuando piensa en comer completos, ;qué marcas o locales que ofrecen completos se le vienen a la mente? (%)
Top of Mind | % de menciones esponténeas

Domind
Doggis
"Caseros”

17

Fuente Alemana
Lugar local s/e
Llanquihue

El Oriente
Cevasco
Marbella

Café Central
Pronto Copec
Elkika

Portal F. Concha
San Jorge

PF

Otros 23




TOM | Aperturas

Domind lidera transversalmente en todos los segmentos, especialmente en RM (51%), a medida que aumenta el GSE, y a
medida que aumenta la edad.

SEXO EDAD ZONA

e e _

Domind 31

Doggis 17 8 10 16 24 14 19 20 14 15 1 20
Caseros 6 5 5 6 7 6 6 8 6 5 5 7
Fuente Alemana 5 5 8 7 8 6 4 4 6 5 2 7
Lugar local s/e 3 2 2 2 5 2 4 4 3 2 2 4
Llanquihue 8 4 3 2 2 3 2 2 2 4 1 4

El Oriente 2 6 3 1 1 3 2 0 4 3 0 4
Cevasco 2 1 2 3 2 2 2 0 3 3 0 3
Marbella 2 4 2 1 1 2 2 3 2 1 0 3
Café Central 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 0 3
Pronto Copec 1 2 2 1 1 1 1 1 2 1 0 2
Elkika 1 1 2 3 0 1 2 3 1 0 8 0
Portal F. Concha 1 1 2 0 2 1 1 1 1 1 3 0
San Jorge 1 1 1 2 0 1 1 2 0 1 1 1

PF 1 1 2 0 1 1 1 1 1 1 0 1

Otros 23 2] 24 24 23 23 24 27 22 20 22 24



Recordacién | Total

En recordacién espontdnea total, Dominé (50%) concentra la mayor parte de las menciones. Le sigue Doggis con un 41%.

Cuando piensa en comer completos, ;qué marcas o locales que ofrecen completos se le vienen a la mente? (%)

Domind

Doggis

Fuente Alemana
Caseros

Pronto Copec
Lugar local s/e
Llanquihue
Marbella

Portal F. Concha
Elkika

El Oriente

Juan Maestro
Cevasco

Café Central
Fuente Suiza

Recordacion | % de menciones espontaneads

50
41
16
10



Recordacién | Aperturas

El liderazgo de Domind es transversal, especialmente en RM y con la sola excepcidén de regiones, donde lidera Doggis.

SEXO EDAD yAOL\/:

s . _

Domind 50

Doggis 4] 32 32 40 49 34 47 50 43 27 42 39
Fuente Alemana 16 20 23 18 10 19 14 13 21 15 14 18
Caseros 10 8 8 8 14 1l 9 12 10 8 9 1l
Pronto Copec 8 9 7 10 6 8 8 8 9 7 9 7
Lugar local s/e 8 6 6 5 1 6 9 1 8 3 8 7
Llanquihue 6 1 7 6 2 6 5 4 6 8 3 8
Marbella 5 7 7 4 3 5 5 6 6 2 0 8
Portal F. Concha 4 2 7 4 5 6 3 4 5 5 10 1
Elkika 4 5 6 5 2 4 4 5 4 2 8 1

El Oriente 4 9 5 3 1 4 3 1 6 4 0 6
Juan Maestro 4 3 4 3 5 3 4 3 4 4 4 3
Cevasco 4 4 3 3 4 4 4 2 5 3 0 6
Café Central 3 5 3 2 3 4 3 2 4 4 0 6
Fuente Suiza 8 3 7 2 3 3 4 2 4 4 B 2



Conocimiento | Total

Black & White

Tres marcas superan el 80% de reconocimiento espontdneo asistido: Doggis (86%), Pronto Copec (85%) y Domind (81%). Fuente
Alemana se ubica en un segundo nivel (66%), y Juan Maestro en un tercero (58%).

Del siguiente listado, indique las marcas o lugares que si conoce, que ofrecen completos (%)

Conocimiento | % de menciones

Doggis 86
Pronto Copec 85
Domind 81
Fuente Alemana 66
Juan Maestro 58
Upa! 44
Fuente Chilena 35

Fuente Suiza 29

Stop by Aramco 22
Elkika 16

Ex Bahamondes 16



Conocimiento | Aperturas

Doggis, Pronto Copec y Domind lideran el conocimiento en todos los segmentos,

SEXO EDAD ZONA

e s _

Doggis 86
Pronto Copec 85 89 8l 86 83 83 86 86 89 79 84 86
Domind 8l 86 89 81 77 80 83 83 80 81 94 73
Fuente Alemana 66 75 72 64 60 67 64 64 70 63 70 63
Juan Maestro 58 56 56 53 63 55 60 59 61 53 56 59
Upal! 44 49 42 42 44 43 45 52 46 33 47 42
Fuente Chilena 35 40 43 38 27 35 35 40 36 29 52 24
Fuente Suiza 29 36 36 28 23 31 27 27 31 29 43 19
Stop by Aramco 22 31 25 22 17 27 18 29 24 13 25 2]
Elkika 16 23 23 16 8 19 13 16 18 13 27 8

Ex Bahamondes 16 13 22 17 14 20 12 14 16 17 26 8



BV Marca Favorita | Total

»  Domind es la marca favorita con 39% de las preferencias, mds del doble que Fuente Alemana (16%) y Doggis (16%); Pronto Copec
aparece en cuarto lugar (11%).

Del siguiente listado, scudl es su lugar o marca favorita para comer completos? (%)

Marca Favorita | % de menciones

Domind 39

Fuente Alemana 16
Doggis 16
Pronto Copec 1l
Juan Maestro
Elkika
Fuente Chilena

Ex Bahamondes

Fuente Suiza
Upal 1

Stop by Aramco | 0



Marca Favorita | Aperturas

Dominé es la marca favorita transversalmente, especialmente en RM (58%) y 55+(49%).

SEXO EDAD ZONA

e s _

Domind 39

Fuente Alemana 16 2] 19 17 1 19 13 il 20 17 7 22
Doggis 16 5 6 15 25 1 19 20 13 13 8 21
Pronto Copec 1 10 9 8 14 10 1 12 12 8 6 14
Juan Maestro 7 4 5 6 ) 6 7 8 6 6 4 8
Elkika 4 6 5 6 2 5 4 7 5 1 8 2
Fuente Chilena 3 5 2 2 2 2 3 4 3 2 3 2
Ex Bahamondes 3 2 4 2 3 4 2 2 3 3 5 1
Fuente Suiza 2 3 4 0 1 2 1 1 2 1 2 1
Upal! 1 1 3 1 0 1 1 2 1 0 0 1

Stop by Aramco 0 1 1 0 1 1 0 0 1 0 0 1



Razén Marca Favorita | Total

Las dos razones principales para preferir una marca son Sabor (40%) y Calidad (28%), concentrando dos tercios de las
menciones; la Tradicién (6%), Ubicacion (6%) y Variedad (6%) aparecen como factores secundarios.

En una palabra, ;por qué [marca] es su lugar/marca favorita para comer completos? (%)

Razon marca favorita | % de menciones

Sabor 40
Calidad 28
Tradicion 6
Variedad 6
Ubicacién 6
Precio 4
Tamano 4
Rapidez 3
Atencidn ]

Promociones 1



Razén Marca Favorita | Por marcao

El sabor es la principal razén para preferir una marca en forma transversal.

EX Fuente Fuente Fuente Juan Pronto Stop by

Alemana Chilena Suiza Maestro Copec Aramco

Total Doggis Domind Elkika Bahamond
es

Sabor 40 31 39 44 38 44 42 43 62 33 47 33
Calidad 28 16 31 33 23 39 38 27 29 14 0 5
Tradicion 6 6 6 5 25 10 8 19 0 2 0 0
Variedad 6 5 1 2 0 2 0 0 2 4 0 19
Ubicacion 6 1 2 0 0 2 2 7 3 21 20 17
Precio 4 16 3 5 6 0 1 0 0 3 33 4
Tamano 4 3 5 7 5 4 6 4 1 1 0 1
Rapidez 3 3 1 2 0 0 0 0 0 18 0 6
Atencion 1 2 1 0 0 0 2 0 3 2 0 5

Promociones 1 5 0 0 4 0 0 0 0 1 0 0



Razén Marca Favorita | Aperturas

El sabor es la principal razén para preferir una marca en forma transversal.

SEXO EDAD ZONA

o s _

Sabor 40
Calidad 28 34 27 24 28 31 25 27 28 28 30 26
Tradicion 6 9 7 6 5 8 5 6 7 7 8 5
Variedad 6 7 5 6 7 6 6 6 6 7 6 6
Ubicacién 6 5 7 5 6 7 4 5 5 7 4 7
Precio 4 4 4 4 o) 4 o) 7 4 2 4 5
Tamafio 4 3 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4
Rapidez 3 2 2 3 4 3 3 4 4 2 3 3
Atencion 1 1 1 1 2 2 1 1 1 2 1 1

Promociones 1 0 0 1 2 0 1 1 1 1 0 1



M Funnel de Marca | 4 principales

Dominé es el lider del mercado, con el mejor funnel de marca. Son mds los que recuerdan en forma espontdnea y prefieren a Dominod.
En conocimiento estd en un segundo lugar, levemente después de Doggis, por la mayor presencia de Doggis en regiones.

»  El segundo mejor player es Doggis, que tiene levemente el mayor conocimiento guiado, y estd en segundo lugar en recordacion
espontdnea y preferencia, junto con Fuente Alemana.

Preferencia

Recordacion

Conocimiento

Preferencia

Recordacion

Conocimiento

Dominé

Pronto Copec

11%

Preferencia

Recordacion

Conocimiento

Preferencia

Recordacion

Conocimiento

Doggis

Fuente Alemana

66%
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Significado | Total

Black & White

El completo se asocia principalmente a sensaciones positivas: Placer/disfrute (18%) y Felicidad (13%).

Casi todos le dan un significado positivo.

En una sola palabra, ;qué significa el completo para usted? (%)
(Pregunta Abierta)
Significado del completo | % de menciones

Placer, disfrute
Felicidad 13
Rico
Compartir, celebracion
Identidad chilena 8
Contundente
Sabor
Comida rdpida
Delicioso 4
Calidad
Sabroso
Salvador, facil
No saludable
Exquisito
Tradicién 3



Significado | Aperturas

Felicidad, disfrute son los principales significados en forma transversal.

SEXO EDAD ZONA

Concents . _

Placer, disfrute 18
Felicidad 13 8 1 14 14 9 15 19 14 3 15 1
Rico 9 8 8 8 10 9 9 9 7 10 6 1
Compartr, 9 1 1 7 8 5 12 T 9 6 10 8
Identidad chilena 8 4 8 8 1 8 ) 14 8 3 ) 8
Contundente 5 6 3 7 5 7 4 4 5 8 4 6
Sabor 5 9 6 5 3 7 3 2 5 9 5 6
Comida rapida 5 3 5 5 6 5 5 2 4 9 5 5

Delicioso 4 3 7 3 3 3 4 3 4 4 4 3



Agrado | Total

El completo genera adhesién casi unanime: 95% declara que le gusta Mucho (53%) o Bastante (42%).

éccuanto le gustan los completos? (%)

Cudnto gustan los completos | % de menciones

5 6 5 7 4 5 5 : 4 . 4 6

33

42 4] 4] 42 43 42 40 37

44 46

55

Total ABCI C2 C3 DE Hombre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Mucho Bastante Poco m Nada



BV Edad Primer Completo | Total

»  El consumo se inicia en la infancia: 80% probé su primer completo antes de los 12 afos (55% entre 6 y 12 afos, 25% antes de los
6); solo 3% probd después de los 18 aros.

¢A qué edad probé por primera vez un completo? (%)

Edad del primer completo | % de menciones

4

4

9

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Antesde 6 anos 1 6-12afnos  1112-18 anos 18-24 afos 24-32 anos W 32+ anos



Asociaciéon Compania | Total

El completo es un ritual social: Familia (85%) es la asociacion dominante, seguida por Amigos/as (42%) y Espacio escolar (22%);
solo 3% no asocia el consumo a una compdafia especifica.

é¢Con quién asocia el comer completos? (%)

Asociacion de companiia | % de menciones

Familia 85
Amigos/as

42

Espacio escolar

No asocio a companiia

Otro 3



Asociacién Compardiia | Aperturas

Comer completos con la familia es mayoritario en forma transversal.

Nivel Total
Familia 85
Amigos/as 42 46 40 39 43 45 39 50 39 36 43 4]
Espacio escolar 22 2] 17 19 27 23 2] 31 2] 13 22 22
Otro 3 2 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3
No asocio a compafia 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2



Acuerdo Afirmaciones | Total

Las 4 afirmaciones generan respaldo casi undnime: Comida transversal (93%), Identidad chilena (93%), Tradiciéon familiar (90%)
y Patrimonio cultural (85%).

cQué tan de acuerdo o en desacuerdo esta con cada una de las siguientes frases? (%)

Acuerdo con afirmaciones | % de menciones
__ “
6
1

30 26

33
33

Comida transversal Identidad chilena Tradiciéon familiar Patrimonio cultural

B Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo  m Muy en desacuerdo



Comida Transversal | Aperturas

La inmensa mayoria estd de acuerdo o muy de acuerdo.

Esto ocurre en todos los segmentos.

El completo es una comida transversal a todos los chilenos (%)

Frase: Comida transversal | % de acuerdo

EON mCm o mOE B BN ROm == EOE EOE EGE e

19

30 28 A8 32 30 29 30 27 32
30 a9

Total ABCI C2 C3 DE Hombre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo  m Muy en desacuerdo



Identidad Chilena | Aperturas

La inmensa mayoria estd de acuerdo o muy de acuerdo.

Esto ocurre en todos los segmentos, especialmente a medida que disminuye la edad.

El completo es parte de la identidad chilena (%)

Frase: Identidad chilena | % de acuerdo

O mm e Em Em EEm Em o Ew N =

13 6

26 28 25 24 26 26 26 24 2l 29

Total ABCI C2 C3 DE Hombre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo  m Muy en desacuerdo



Tradicién Familiar | Aperturas

La inmensa mayoria estd de acuerdo o muy de acuerdo.

Esto ocurre en todos los segmentos, especialmente a medida que disminuye la edad.

El completo es parte de la tradicién familiar (%)

Frase: Tradicion familiar | % de acuerdo

e —— Ea —— e
6 7 5 6 7 9 7
20
32
33 36 30 < 34 34 35 30 35
45

Total ABCI C2 C3 DE Hombre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo  m Muy en desacuerdo



Patrimonio Cultural | Aperturas

La inmensa mayoria estd de acuerdo o muy de acuerdo.

Esto ocurre en todos los segmentos, especialmente a medida que disminuye la edad, y en RM.

El completo deberia ser considerado patrimonio cultural de Chile (%)

Frase: Patrimonio cultural | % de acuerdo

10
1l 13 & 12 9 - 1l 8 ]4 6 ”

2]
28 30

33 3] 31 37 31 35 2

35
47

Total ABCI C2 C3 DE Hombre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo  m Muy en desacuerdo
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BVY Situaciones de consumo | Total

»  El completo se asocia principalmente a momentos especiales (76%) y reuniones familiares (74%); las fiestas tradicionales son el
contexto menos mencionado (16%).

¢A qué situaciones asocia el consumo de completos? Seleccione todos los que
corresponda:

Situaciones de consumo | % de menciones

Momentos especiales

Reuniones familiares

Comida rapida dia a dia

Salidas con amigos

Después de fiesta

Fiestas tradicionales




Situaciones de consumo | Aperturas

Los jovenes 18-34 consumen completos en mads situaciones (85% momentos especiales, 84% reuniones, 66% “bajon”); los
mayores de 54 afos bajan especialmente en bajon (28%) y salidas con amigos (50%).

SEXO EDAD yAOL\/:

e . _

Momentos especiales 76

Reuniones familiares 74 71 73 74 77 68 79 84 73 66 78 72

Comida répida dia a

dig 67 62 62 68 71 71 63 70 67 64 68 66
Salidas con amigos 61 59 59 59 64 59 62 73 59 50 62 59
Después de fiesta 53 47 49 5] 59 53 53 66 61 28 56 5]

Fiestas tradicionales 16 10 17 14 20 16 17 22 13 13 17 15



Especialidad zona | Total

Al consultar por los elementos que diferencian los completos de la zona en que se vive, la preparaciéon especial (44%) e
ingredientes particulares (36%) son los principales diferenciadores; un 33% considera que su zona no tiene algo distintivo.

£Qué elementos cree que tienen los completos de su zona/ciudad que los hace especiales? Marque todas las que correspondan:

Especialidad zona | % de menciones

Preparacion especial

44

Ingredientes particulares

No tiene algo especial

Tamano diferente




Especialidad zona | Aperturas

Hombres destacan mds la preparacion especial (50%); los jovenes entre 18 y 34 afos sefialan principalmente que su zona
no tiene algo especial.

£Qué elementos cree que tienen los completos de su zona/ciudad que los hace especiales? Marque todas las que correspondan:

SEXO EDAD ZONA

. e _

Preparacion especial 44

Ingredientes

particulares 36 31 33 46 33 38 34 25 37 48 5 37

No tiene algo especial 33 39 35 28 32 29 36 4] 29 27 40 28

Tamanio diferente 27 17 24 30 31 29 26 30 27 24 25 29



BV Lugar de compra | Total

»  Lacasa (93%) lidera ampliamente como lugar de compra/preparacion, seguida de locales especializados (75%).

»  Las apps de delivery son marginales (12%).

écDénde compra/prepara los completos? (%)

Lugar de compra | % de menciones

En casa

Locales especializados 75

Cadenas comida rapida

Calle (carritos)

Eventos/ferias

Apps delivery




Lugar de compra | Aperturas

El consumo casero es transversal (290%).

SEXO EDAD ZONA

En casa 93
Locales especializados 75 81 79 79 68 80 7 71 80 75 79 73
CRERNETS GO 41 34 36 44 45 40 42 43 44 36 44 39
rapida
Calle (carritos) 22 16 15 22 28 24 20 34 22 9 19 24
Eventos/ferias 17 13 14 17 19 16 17 24 16 9 21 13

Apps delivery 12 9 12 13 12 1 13 20 | 3 12 1



Lugar de consumo | Total

Black & White

El consumo es predominantemente doméstico (en casa 95%). Le siguen locales especializados (77%), y mas lejos cadenas de
comida rapida (46%).

cDénde consume completos? (%)

Lugar de consumo | % de menciones

En casa 95
Locales especializados 77
Cadenas comida rdapida

Eventos/ferias

Calle (carritos)




Lugar de consumo | Aperturas

El consumo en casa lidera transversalmente (290%); jévenes 18-34 consumen mds en la calle (34%) que 55+ (10%).

SEXO EDAD ZONA

g e _

En casa 95
Locales especializados 77 8l 78 79 73 79 75 69 8l 8l 79 75
SRl 46 34 39 45 56 43 48 48 49 40 50 43
répida
Eventos/ferias 25 18 25 25 29 26 24 32 25 18 26 24

Calle (carritos) 23 20 16 18 3 24 22 34 24 10 18 26



Horario consumo | Total

La once (90%) es el horario por excelencia, seguido del almuerzo (59%) y la cena (43%); el desayuno es minoritario (19%).

¢En qué momentos/horarios consume completos? (%)

Horario consumo | % de menciones

Once 90
Almuerzo 59
Cena

Madrugada

Desayuno




Horario consumo | Aperturas

La once domina en todos los segmentos.

Los jovenes 18-34 consumen mas completos que los otros segmentos en la madrugada (41%) y desayuno (29%).

¢En qué momentos/horarios consume completos? (%)

Horario Total
----—
Once 90
Almuerzo 59 57 60 56 61 60 57 65 58 53 65 54
Cena 43 51 45 40 39 44 42 50 45 32 47 40
Madrugada 30 30 28 26 33 31 29 4] 32 14 29 30

Desayuno 19 Ll 19 18 24 19 19 29 18 © 22 17



BV Frecuencia consumo | Total

El consumo de completos es principalmente mensual: 33% una vez al mes y 30% dos a tres veces por mes.

SCon qué frecuencia consume completos? (%)

Frecuencia de consumo | % de menciones

e

16 19 17 19 18

12 1

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Una vez por semanad o mdas 1 Dos a tres veces pormes mUnavez almes m Unavez cadatres meses M Unavez alano o menos



Frecuencia consumo | Aperturas

El consumo de completos es principalmente mensual en todos los segmentos.

El consumo semanal o mds es mayor en DE (24%) y hombres (21%).

SEXO EDAD ZONA

. e __

Una vez por semana o 19
mas

Dos a trer;gseces por 30 3] 33 30 29 33 28 28 32 30 33 28

Una vez al mes 33 35 34 32 32 29 36 35 32 31 31 34

Una vez cada tres 17 21 20 18 13 16 18 16 15 20 16 18
meses

Una vez al ano o 9 9 3 1 2 1 2 2 2 2 2 2

menos



BV Dias de consumo | Total

Es mayor el consumo los fines de semana (44%) que los dias se semana (14%).

Un 42% consume indistintamente los fines de semana que los dias de semana.

écCudando consume completos con mayor frecuencia? (%)

Dias de consumo | % de menciones

15 12

Total ABCI C2 C3 DE Hombre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

M Finesde semana  ® Ambos porigual @ Dias de semana



Dias de consumo | Aperturas

El consumo en fines de semana es mayor que en los dias de semana en forma transversal.

écCudando consume completos con mayor frecuencia? (%)

SEXO EDAD ZONA

o _

Ambos por igual 42 45 42 45 39 43 42 43 42 42 41 43

Fines de semana

Dias de semana 14 16 18 il 13 15 12 13 1 17 14 13



BVWY Cantidad por ocasion | Total

El consumo tipico es 2 completos por ocasion (63%); un 30% consume solo 1, y un 8% tres o mds.

Cuando come completos, scudntos come en promedio? (%)

Cantidad por ocasidon | % de menciones

2

7

12

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B 1completo M 2completos m3completos m4o0mads



Cantidad por ocasion | Aperturas

El consumo tipico es 2 completos por ocasién en todos los segmentos.

Cuando come completos, scudntos come en promedio? (%)

SEXO EDAD ZONA

. e _

1 completo 30
2 completos 63 55 62 60 70 65 61 63 67 58 67 60
3 completos 7 5 4 < 7 12 2 1 B 5 8 6

4 0 mas 1 0 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1



BV Tipo favorito | Total

»  El completo Italiano (55%) es el tipo favorito por excelencia, seguido del Dindmico (19%) y el Tradicional (17%); nadie prefiere el
Brasilefio.

écudl es su tipo de completo favorito? (%)

Tipo favorito | % de menciones

Italioano 55

Dindmico

Tradicional

J

Chacarero

N

Brasilefio

Otro




Tipo favorito | Aperturas

Italiano destaca a medida que disminuye la edad y entre mujeres.

SEXO EDAD ZONA

0o e __

Italiano 55
Dindmico 19 16 21 19 20 17 21 16 24 16 17 20
Tradicional 17 20 18 17 16 24 12 7 18 28 14 20
Otro 7 9 10 8 4 7 7 8 4 8 8 6
Chacarero 2 1 8 2 2 2 2 1 1 4 2 2
Brasilefio 0 1 0 0 1 0 1 1 0 0 1 0



Ingredientes imprescindibles | Total

El trio cldsico domina: Palta (80%), Mayonesa (79%) y Tomate (78%); el chucrut baja al 17% pese a ser tradicional.

ScQué ingredientes NO pueden faltar en su completo? (%)

Ingredientes imprescindibles | % de menciones

Palta

Mayonesa

Tomate

Chucrut

Salsa verde

Salsa Americana
Aji

Ninguno particular

Porotos verdes

80

79

78



Ingredientes imprescindibles | Aperturas

El trio cldsico domina (palta, tomate y mayonesa) es lo mas fuerte en todos los segmentos.

SEXO EDAD ZONA

narediente e _

Palta 80

Mayonesa 79 80 72 81 81 80 79 80 78 79 82 77
Tomate 78 76 79 81 77 79 78 78 80 77 80 77
Chucrut 17 19 19 17 16 20 15 9 18 27 1 22
Salsa verde 6 2 7 7 6 4 7 5 6 7 9 4
Salsa Americana 5 4 4 7 5 6 5 4 6 5 5 6
Aji 4 6 5 4 8 7 2 2 8 9 5 4
Ninguno particular 2 2 3 1 1 2 1 2 1 2 1 2
Porotos verdes 1 0 1 2 0 1 1 0 0 2 1 1



Bebestible acompanante | Total

Black & White

Pensando en el acompariamiento preferido para comer completo, las bebidas de fantasia son la opcién preferida (48%); la
cerveza (21%) ocupa de lejos el segundo lugar; consumir sin bebestible es marginal (1%).

cCon qué bebestible prefiere acompariar su completo? (%)

Bebestible acomparfante | % de menciones

Bebidas de fantasia 48

Cerveza

2]

Jugos

(00}

Agua

N

Sin bebestible

—_—

Otro

|



Bebestible acomparante | Aperturas

Las bebidas de fantasia dominan en todos los segmentos.

SEXO EDAD ZONA

45 51 63 47 32 52 45

Bebidas de fantasia 48
Cerveza 21 29 20 25 15 |l 12 14 16 36 21 22
Otro 18 18 16 18 20 13 23 17 21 17 13 22
Jugos 8 5 1 9 7 7 8 4 9 1 9 7
Agua 4 3 7 3 4 2 5 3 4 4 5 3

Sin bebestible 1 1 1 3 0 1 1 0 3 1 0 2



BV Acuerdo Afirmaciones Consumo | Total

»  La mayoria estd de acuerdo con todas las afirmaciones, especialmente que el completo es una opcién econdémica; y con la
excepcion de que genera culpa, en que la mayoria estd en desacuerdo.

cQué tan de acuerdo o en desacuerdo esta con cada una de las siguientes frases sobre el consumo de completos? (%)

Acuerdo afirmaciones consumo | % de menciones

e

13 10
Opcién econdbmica Reemplaza comida Prefiero vs. otras Modero por salud Alimentacion Poco saludable Culpa
equilibrada

B Muy de acuerdo  m Deacuerdo  mEndesacuerdo  m Muy en desacuerdo



BV Opcion econdémica | Aperturas

Acuerdo total 89%; Muy de acuerdo lidera en jovenes 18-34 (47%) vs. 55+ (28%).

El completo es una opcién econémica (%)

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Muy de acuerdo  m De acuerdo  m Endesacuerdo  m Muy en desacuerdo



BV Reemplaza una comida | Aperturas

»  Acuerdo total 73%; mujeres mds de acuerdo (77%) que hombres (68%).

Un buen completo puede reemplazar una comida (%)

7 7 6 4

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Muy de acuerdo  m Deacuerdo  mEndesacuerdo  m Muy en desacuerdo



BV Prefiero vs. otras | Aperturas

»  Acuerdo total 72%; jdvenes 18-34 prefieren mas fuertemente (78% acuerdo total).

Prefiero un completo antes que otras comidas rapidas (%)

3 4 4 3 - 4

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Muy de acuerdo  m Deacuerdo  mEndesacuerdo  m Muy en desacuerdo



BV Modero por salud | Aperturas

»  Acuerdo total 71%; mujeres moderan mds por salud (76%) que hombres (67%).

Modero mi consumo de completo por temas de salud (%)

7 0 12 8

12

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Muy de acuerdo  m Deacuerdo  mEndesacuerdo  m Muy en desacuerdo



BV Alimentacion equilibrada | Aperturas

»  Acuerdo total 59%; jdvenes 18-34 mds de acuerdo (70%) que los mayores de 54 aros (46%).

Es posible incluir completos en una alimentacioén equilibrada (%)

8 10 9 6

13 13 12 12 13 11

11

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Muy de acuerdo  m Deacuerdo  mEndesacuerdo  m Muy en desacuerdo



BVY Poco saludable | Aperturas

»  Acuerdo total 53% y desacuerdo total 47%: percepcion dividida.

El completo es una comida poco saludable (%)

7 8 6 6

13

10 5 9 9

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Muy de acuerdo  m Deacuerdo  mEndesacuerdo  m Muy en desacuerdo



BV Culpa | Aperturas

> Acuerdo total solo 21%; el desacuerdo total alcanza 79%.

Me siento culpable después de comer completos (%)

6 7 6 5 6 5 7 5

Total ABCI C2 C3 DE Hombre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Muy de acuerdo  m Deacuerdo  mEndesacuerdo  ® Muy en desacuerdo



BV Factor mds importante | Total

» Al ser consultados por alternativas dadas, la Calidad de los ingredientes (53%) es el factor més importante al elegir donde
comer completos, seguido por Sabor (31%). Precio (7%), Tamaro (4%), Ubicacion (3%) y Rapidez (3%) quedan muy por detrds.

Indique el factor més importante para Ud. al elegir dénde comer completos (%)

Primer factor mds importante | % de menciones

Calidad de los Sabor Precio Tamano Ubicacion del local Rapidez de la atencién
ingredientes



Factor mds importante | Aperturas

Calidad de los ingredientes lidera transversalmente en todos los segmentos, especialmente entre mujeres y a medida que
aumenta la edad.

SEXO EDAD ZONA

0o e _

Calidad de los

ingredientes 53
Sabor 31 32 29 33 29 32 30 39 31 22 32 30
Precio 7 4 6 7 9 9 6 8 7 6 7 7
Tamano 4 4 1 3 4 5 2 5 2 3 4 3
Ubicacién del local 3 2 5 3 3 4 3 1 3 6 4 3

Rapidez de la atencién 8 3 1 3 3 2 3 3 2 3 2 3



Factores mds importantes | Total

Considerando dos menciones, Calidad (76%) y Sabor (60%) son los atributos mas relevantes al elegir donde comer completos. Le
sigue de lejos el precio.

Indique los dos factores mds importantes para Ud. al elegir dénde comer completos: Total de menciones (%)

Total factores mds importantes | % primera y segunda menciones

Calidad de los Sabor Precio Tamano Ubicacién del local Rapidez de la atencién
ingredientes



Factores mds importantes | Aperturas

En dos menciones, la calidad de los ingredientes es lo mds importante en forma transversal, seguido del sabor.

SEXO EDAD ZONA

0o e _

Calidad de los

ingredientes 76
Sabor 60 61 61 62 57/ 60 60 63 59 57/ 59 60
Precio 28 23 22 25 36 25 31 36 28 21 30 27
Tamano 13 12 10 16 13 16 1 21 1 8 12 14
Ubicacién del local 13 15 19 1 12 13 13 8 14 18 16 1

Rapidez de la atencién © 10 8 8 10 l 8 7 1 l 10 9
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M Completo versus Sushi, Empanada, Pizza y
Hamburguesas | Total

»  El Sushi (42% mas saludable) es percibido como mds sano que el completo; la empanada casi igual. En cambio, Hamburguesas
(51%) y Pizza (49%) son percibidas como menos saludables.

Indique si considera que el completo es mdas, menos o igual de saludable que las siguientes comidas rapidas (%)

Comparacion de salud sushi, empanada, pizza y hamburguesas vs. completo | % de menciones

1 1l

1

Sushi Empanada Pizza Hamburguesas

B Mds saludable  mIgual  m Menos saludable  m No estoy seguro/a



BV Sushivs. Completo | Aperturas

La mayoria relativa (42%) percibe el sushi como mas saludable que el completo, especialmente en el ABC1 (47%) y RM (49%).

SSushi es mds, menos o igual de saludable que el completo? (%)

Sushi vs. Completo | % de menciones

]9 I H

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Mds saludable  mIgual  m Menos saludable  m No estoy seguro/a



BV Empanada vs. Completo | Aperturas

La mayoria relativa (35%) percibe la empanada igual de saludable que el completo. Son levemente mds los que perciben a la
empanada mads saludable, especialmente entre los mayores de 54 anos.

¢Empanada es mas, menos o igual de saludable que el completo? (%)

Empanada vs. Completo | % de menciones

14 9 12

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

B Mds saludable  mIgual  m Menos saludable  m No estoy seguro/a



BV Pizza vs. Completo | Aperturas

» Lo mayoria relativa (49%) percibe la pizza como menos saludable, especialmente a medida que disminuye la edad.

cPizza es més, menos o igual de saludable que el completo? (%)

Pizza vs. Completo | % de menciones

13 10 12

14 12

N 10 9 13 8 6

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

W Mds saludable  mIgual  m Menos saludable  m No estoy seguro/a



BV Hamburguesas vs. Completo | Aperturas

»  La mayoria 51% considera las hamburguesas menos saludables, especialmente en el GSE DE.

cHamburguesas son méds, menos o igual de saludables que el completo? (%)

Hamburguesas vs. Completo | % de menciones

6

7 9

9 10 7 M 8

9

9 &

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

W Mds saludable  mIgual  m Menos saludable  m No estoy seguro/a
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BV Fotografiar para RRSS | Aperturas

41% ha fotografiado un completo para RRSS; esto ocurre especialmente a medida que disminuye la edad y entre las mujeres.

¢Ha fotografiado un completo para compartirio en redes sociales? (%)

Ha fotografiado un completo para RRSS | % de menciones

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

m Silo he hecho m Nolo he hecho



Recomendar por WhatsApp | Aperturas

Black & White

La mayoria (63% recomienda) ha recomendado lugares para comer completo por WhatsApp.

Esto ocurre en todos los grupos, excepto entre los mayores de 54 anos.

¢Ha recomendado lugares para comer completos por WhatsApp o similares? (%)

Ha recomendado por WhatsApp | % de menciones

Total ABCI C2 C3 DE Homlbre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

m Silo he hecho m Nolo he hecho



BV Recomendar en RRSS | Aperturas

La minoria (37%)ha recomendado lugares para comer completos en RRSS.

Han recomendado mds a medida que disminuye la edad.

¢Ha recomendado lugares para comer completos en redes sociales ( Instagram, TikTok, etc. )? (%)

Ha recomendado en RRSS | % de menciones

22

K15)

38

Total ABCI Homlbre Mujer 18-34

m Silo he hecho m Nolo he hecho

55+

RM

Regiones



Conoce Dia del Completo | Aperturas

El conocimiento del Dia del Completo es masivo y transversal (Total 92%).

éSabe que existe el Dia del Completo? Distribucién por segmento (% suma 100% por fila)

mSi = No

Total ABC1 C2 Cc3 DE Hombre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones



BV Celebra Dia del Completo | Total

La mayoria celebra el Dia del Completo “A Veces” (54%), un 14% “Siempre” y un 32% no lo celebra.

La celebracion estd liderada por los jovenes 18-34 (21% siempre, 59% a veces).

cCelebra el Dia del Completo? (%)*

B Siempre MAveces & Nolocelebro

14 15 14

10 13

Total ABC1 C2 Cc3 DE Hombre Mujer 18-34 35-54 55+ RM Regiones

*Entre los que saben que existe el dia del completo
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BV Resumen y Conclusiones

INSIGHTS

+  92% reconoce al completo como parte de la identidad chilena.

+  93%lo considera comida transversal a todos los chilenos.

«  85% apoya considerarlo patrimonio cultural; jbvenes 18-34 son los mds entusiastas.

«  90% lo considera parte de la tradicién familiar.

+  85% asocia el consumo con la familia; 80% lo probd antes de los 12 arfos.

+ Dia del Completo: la mayoria sabe de su existencia y la mayoria lo celebra, al menos a veces.

+  63% consume al menos mensualmente; 19% semanalmente o mas.

+ 95%lo consume en casa; 77% en locales especializados.

* Se asocia a casi todas las situaciones de consumo, excepto fiestas tradicionales.

+ Laonce (90%) lidera como horario; almuerzo (59%) y cena (43%) le siguen.

«  Consumo tipico: 2 completos por ocasién (63%); hombres comen més (12% come 3).

+ ElCompleto Italiano es el favorito.

+  Se acompanfa principalmente con bebidas de fantasia.

+ Lamayoria considera que es posible incluir el Completo en una alimentacion equilibrada.

+ Sele considera menos saludable que el sushiy la empanada, y mds saludable que la pizza y las hamburguesas

-+ Significado emocional positivo relacionado al goce: Placer/disfrute (18%), Felicidad (13%), Rico (9%), Compartir (9%).
+ El Completo es un gusto transversal: 95% declara que le gusta Mucho o Bastante

+  73% cree que reemplaza una comida; 72% lo prefiere antes que otras comidas rapidas.

+  Laculpa es minoritaria (21%); 89% lo ve como opcién econdémica.

+ Dominé es el lider de la categoria, con mayor recordacion espontdneaq, y preferencia.

+  TOM: Dominé lidera con 31%, casi el doble que Doggis (17%)

* Recordacién espontdnea ayudada: Dominé 50%, Doggis 41%, Fuente Alemana 16%.

+  Conocimiento ayudado: Doggis 86%, Pronto Copec 85% y Domind 81% superan el 80%.

+  Preferencia: Dominé es por lejos la marca mas preferida (39%), seguida de lejos por Fuente Alemana (16%) y Doggis (16%).
* Las principales razones para preferir una marca son la calidad de los ingredientes y el sabor.
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