VI Edicion Barometro de consumo AINIA

Habitos de compra y consumo en evolucion: una vision integral para
comprender al consumidor actual
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OBJETIVOS



Objetivos ainia

Conocer la opinion de los consumidores es esencial para cubrir sus necesidades, tanto racionales como emocionales, de manera efectiva. Las empresas
han de tener en cuenta el target al que se dirigen para tomar sus decisiones orientadas a las necesidades del mercado. Desde AINIA, lanzamos el VI
Barometro de consumo donde incorporamos tematicas de actualidad para aportar a las empresas una vision amplia de la percepcion de los consumidores
y los cambios detectados en las tendencias observadas en el Barometro de consumo de anos anteriores. Se han alcanzado los siguientes objetivos:

1 Contexto socioeconémico Segmentacion

Examinar el contexto socioeconémico Identificar perfiles de consumidores 0.0
actual junto con la perspectiva tanto de desde aspectos psicograficos, e
las empresas como de los consumidores. psicologicos y de comportamiento.

Analizar y comprender comportamientos
de compra, tanto en puntos de venta
tradicionales como en el canal online.

3 Habitos de compra

=

Identificar patrones y tendencias en el

Habitos de consumo
4 comportamiento de consumo ‘ % I

Examinar y evaluar los patrones de
preparacion de alimentos en los hogares.

5 Habitos de cocinado

©
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FICHA TECNICA



Ficha técnica

Trabajo de campo

« Metodologia: cuestionario online autoadministrado

« Duracion media del cuestionario: 36 minutos

» Trabajo de campo: De 28 de enero al 13 de febrero de 2026

&

.
g p

2, Pruebas estadisticas

+ Chi-Square Test of Independence

* t-Test

« ANOVA

« Cochran’'s Q

 Principal Components Analysis (PCA)
» Correspondence Analysis

* TURF analysis

« Latent Class analysis

+ K-means

« Independent Samples t-Test

« Nivel de significancia estadistica 0,05

) Datos sociodemograficos

alin
Diseno muestral

Tipo de muestreo: aleatorio simple
Tamano muestral: n = 1.104
Cuestionarios realizados:
o Iniciados: 2.021
o Validos: 1.104
o Eliminados por control de calidad: 182
o Incompletos o descalificados: 735
Nivel de confianza del 95%
Error muestral para p=g=0,5: 3,0%
100% responsables de la compra o responsabilidad
compartida

Edad Género* Estado civil
Edad media Distribucion muestral Distribucion muestral

Distribucio tral A

istri UC.I’On muestra ) (afios) Hombres 50% Soltero/a 33%
nger_amon Z (1994-2010) 140A> 26 Mujeres 50% Casado/a - Vivo en pareja 57%
MI”emalS. (1981-1993) 23% 35 Divorciado/a 9%
Generacion X (1969-1980) 29% 46 Viudo/a 1%
Baby boomers (1949-1968) 34% 57

*La muestra se ha ponderado por género, segun datos del INE y por areas geograficas Nielsen (exceptuando Canarias y Baleares).
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Ficha técnica

) Datos sociodemograficos

Ambito geografico*

Distribucion muestral

ain

indice econdmico

Distribucion muestral

1- Noreste 13% 5 6 Muy bajo 2%
2 - Levante 13% D . Bajo 14%
3-Sur 17% ' Medio 48%
4 - Centro 1% e 4 Medio alto 32%
5 — Noroeste 13% oy Alto 3%
6 - Norte Centro 12% D 2
7 - Area Metropolitana Barcelona  11% " { ’
8 - Area Metropolitana Madrid 10% - {
Situacion del hogar
Situacion laboral
Distribucion muestral
Vivo solo/a 16% Distribucion muestral
. . : o

Vivo con mi pareja 30% Jubilacién 7%

Vivo solo/a con mi/s hijo/a/s 5% Empl r ot 66%

Vivo con mi pareja y mis hijos 33% mpleo a !empo ComP eto o°

Vivo con mi padre/madre 7% Empleo a tiempo parcial 12%

Vivo con familiares 4% Estudiante 4%

Vivo en un piso compartido 3% Sin empleo 6%

Otras 2% Cuidado del hogar 4%

*La muestra se ha ponderado por género, segun datos del INE y por areas geograficas Nielsen (exceptuando Canarias y Baleares).
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RESUMEN EJECUTIVO



Resumen ejecutivo ainia

La economia espanola muestra un crecimiento estable y un entorno empresarial tranquilo, con expectativas
moderadamente positivas. La inflacion general ha bajado y se mantiene baja, aunque la subyacente disminuye mas
lentamente. A pesar de una menor volatilidad, persiste vulnerabilidad ante el aumento de costes. Los hogares
mantienen mayor liquidez y prudencia financiera, con percepcion econdmica personal estable. El gasto alimentario
sigue alto, pero el consumo por persona no crece al mismo ritmo, sugiriendo que los precios y el mix de compra influyen
mas que un mayor volumen adquirido.

En este contexto, la inflacion ha acelerado cambios en los habitos de compra, llevando a los consumidores a
controlar mas el gasto mediante mayor atencion al precio, busqueda de promociones y reduccion de compras no
esenciales, combinando decisiones sobre qué, cuanto y donde se compra, todo ello bajo la presion de un gasto alimentario
en aumento. Este escenario ha provocado una reconfiguracion del mix de consumo, con descensos en categorias
discrecionales y mayor estabilidad o crecimiento en productos ligados a la cocina doméstica y rutinas cotidianas; la
cesta de la compra sigue dando gran peso a los productos frescos, aunque cada vez conviven mas con soluciones
practicas como envasados, congelados y preparados, adaptandose a las distintas necesidades de cada perfil.

La compra fisica continlla centrada en el supermercado, aunque la mayoria de los consumidores alterna
distintos establecimientos, priorizando la proximidad, la relacion calidad-precio y las promociones; esto ha
llevado a un aumento en la frecuencia de visitas a formatos considerados competitivos en precio y, al mismo
tiempo, a una reduccion en ciertos canales tradicionales o especializados en algunos hogares. Paralelamente, los
servicios de alimentacion fuera del hogar y las soluciones listas para consumir, como las salidas a bares y
restaurantes o la compra de comida preparada y precocinada, tienen una presencia relevante en el dia a dia,
motivados principalmente por la busqueda de ahorro de tiempo y conveniencia, y se combinan habitualmente con
adquisiciones en supermercados, hipermercados y formatos discount.

La compra online de alimentos se ha consolidado como canal complementario, usado ocasionalmente por
muchos consumidores y de forma habitual por un grupo menor; la mayoria confia en este canal y lo elige
principalmente por la comodidad, la rapidez y la posibilidad de evitar colas o encontrar ofertas. El uso se centra
en plataformas de supermercados, hipermercados y agregadores de conveniencia, priorizando compras
rutinarias y de reposicion. No obstante, persisten barreras como la preferencia por la compra presencial, el deseo
de ver y seleccionar los productos y la proximidad de tiendas fisicas, lo que limita una adopcion mas generalizada.

www.ainia.es



Resumen ejecutivo

En el ambito doméstico, cocinar sigue siendo fundamental, aunque se adapta mediante rutinas
diarias y estrategias de eficiencia como cocinar en momentos concretos o recurrir ocasionalmente
a soluciones listas para consumir; en la eleccion del menu predominan criterios de practicidad (como
el tiempo disponible y los ingredientes en casa) junto a aspectos de equilibrio (salud, frescura y
variedad), reflejando la tension entre bienestar y gestion cotidiana. Estrategias como el batch cooking
son relevantes en algunos hogares para reducir friccion entre semana, pero no se han
universalizado y conviven con estilos menos planificados, lo que da lugar a una cocina menos rigida
donde planificacion, conveniencia y control del gasto se combinan de maneras distintas segun el perfil,
manteniendo el hogar como eje central y ampliando los recursos para resolver la alimentacion.

En este estudio se han identificado 6 tipologias de consumidores, segmentadas en funcion de su
perfil psicoldgico, aspectos psicograficos y habitos de compra y consumo. Las caracteristicas
asociadas a cada uno de los perfiles son aquellas que presentaban significancia estadistica, lo que
permite establecer patrones de comportamiento. Esta segmentacion es fundamental para entender las
diferencias en las motivaciones, prioridades y estilos de vida de los consumidores, y para disenar
estrategias mas personalizadas tanto en el desarrollo de productos como en la comunicacion de
marcas.

()1 Co-responsables del hogar () 2 Planificadores
()3 Compradores tacticos ()4 Orientados a la conveniencia
()5 Independientes précticos ()6 Tradicionales pragmaticos
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Contexto socioecondmico alnia

Producto Interior Bruto nacional (PIB)

Durante la ultima década, la economia espanola ha mostrado una tendencia de crecimiento sostenido, solo interrumpida por la fuerte caida de 2020.
Tras ese descenso excepcional, el PIB experimentd una recuperacion rapida e intensa, situandose de nuevo en niveles maximos. En los anos posteriores,
la evolucidn presenta avances positivos, mas estables y moderados, reflejando un escenario econdmico normalizado y menos volatil. Este
comportamiento indica que, pese a los desafios recientes, la economia mantiene una inercia de crecimiento solido, apoyada en una mejora gradual del
entorno empresarial y en una estabilidad macroeconémica cada vez mayor.

PIB a precios de mercado (Miles de €) Variacion anual del PIB

500.000 20
450.000
400.000
350.000 10
300.000

250.000 L\/\‘/\/\/\J

200.000

150.000

100.000
(10)
50.000

(15)

www.ainia.es

12



Tendencias de mercado y consumo alnia
Indice de precios al consumo

El indice de precios al consumo muestra un comportamiento claramente marcado por la fase inflacionaria reciente. Tras un periodo de estabilidad entre
2015 y 2020, con oscilaciones moderadas y un descenso puntual en 2020, la inflacion general experimenta un repunte muy acusado a partir de 2021,
alcanzando niveles cercanos a los dos digitos en 2022. Desde 2023 se inicia un proceso de desinflacion sostenida, con una reduccion rapida de la
inflacion general, mientras que la inflacion subyacente desciende de forma mas gradual, reflejando presiones de precios mas persistentes. En los ultimos
trimestres de 2024 y 2025, las distintas métricas muestran una convergencia hacia tasas mas estabilizadas, situandose en torno al 2-3%, lo que sugiere
un entorno de precios mas normalizado, dejando atras los picos inflacionarios del periodo anterior.
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Contexto socioeconomico
Capacidad de ahorro en los hogares

ainia
Durante los ultimos anos, los hogares espanoles han mostrado una normalizacion progresiva de su comportamiento financiero tras la fuerte volatilidad
derivada de la pandemia. La proporcion de personas que logra ahorrar se mantiene en niveles elevados respecto a 2015 y consolida el salto observado a
partir de 2020. Paralelamente, el porcentaje de hogares que llega justo a fin de mes se situa claramente por debajo de los niveles que predominaban al
inicio de la serie. La tasa de ahorro, que registro un pico excepcional en 2020, ha tendido a corregirse y estabilizarse entre 2023 y 2025 en valores
moderados. Este patron refleja una combinacion de mayor prudencia financiera, un entorno econdmico mas predecible y la adaptacion de los hogares a

un contexto de precios mas altos. En conjunto, los indicadores muestran un escenario donde la capacidad de ahorro se mantiene solida y estable,
alejandose tanto de los extremos de la pandemia como de la fragilidad observada antes de ella.

Capacidad de ahorro (porcentaje de personas que tienen Tasa de ahorro (Millones de €)
capacidad de ahorrar)
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Contexto socioeconomico alnia

Indice de la situacion econémica personal

La percepcion de la situacion econdmica personal se caracteriza por el predominio estable de la valoracion “buena”, que tras la caida registrada a finales
de 2020 se recupera gradualmente hasta alcanzar sus niveles mas altos en 2023 y, desde entonces, se mantiene en 2024-2025 en una banda
relativamente constante, aunque algo por debajo de esos maximos. En paralelo, la valoracion “mala” se mueve en niveles moderados, con repuntes mas
visibles entre 2022 y 2023 y un descenso posterior que situa los valores recientes en niveles mas contenidos, si bien con oscilaciones puntuales al final
de la serie. Por su parte, “regular” permanece como categoria minoritaria y bastante estable, con variaciones leves y un ligero repunte en los ultimos
meses.

Indice de Ia situacién econdmica personal
80 —e—Buena Regular —e—\ala
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Contexto socioeconomico alnia
Efectivo y depdsitos

El volumen de efectivo y depositos en hogares e ISFLSH muestra una tendencia claramente ascendente a lo largo de toda la serie, con un crecimiento
moderado y estable entre 2015 y 2019, seguido de un salto muy marcado a partir de 2020, cuando se acelera la acumulacion de liquidez y se encadena
un tramo de subidas que lleva el agregado por encima del millon de euros y hacia maximos en 2022. Tras ese impulso, entre 2022 y 2023 se aprecia una
fase de estabilizacion con ligeras correcciones, pero desde 2024 vuelve el crecimiento y la serie retoma maximos, situandose en 2025 en niveles
claramente superiores a los observados antes de la pandemia y también por encima de los picos de 2022.

Efectivo y depdsitos en hogares e ISFLSH (M€)
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Contexto socioecondmico alnia

Indices de confianza empresarial

Durante el Ultimo afio, la variacion trimestral del indice de Confianza Empresarial (ICE) se ha movido en torno al 0%, lo que apunta a un escenario de
estabilidad y ausencia de cambios bruscos en el clima empresarial. Tras las oscilaciones mas intensas observadas en 2020 y la posterior normalizacion,
tanto la valoracion de la situacion del trimestre anterior como las expectativas para el trimestre entrante se mantienen en niveles moderados y
ligeramente positivos, con una mejora suave frente a anos previos. En conjunto, el patron sugiere un optimismo contenido, coherente con una economia
que avanza, pero sin sefales de aceleracion marcada.

Variacion trimestral del indice de confianza empresarial (ICE)

—e—Situacion del trimestre anterior Expectativas trimestre entrante
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Contexto socioeconémico alnia
Gasto total en alimentacion y bebidas

El gasto total en alimentacion muestra un aumento claro en valor a lo largo de la serie, con un salto relevante en 2020 y una tendencia al alza mas
sostenida desde 2022, de modo que en 2024-2025 se situa en la parte alta del periodo y cerca de maximos. En cambio, el volumen se mantiene mucho
mas estable: tras el pico de 2020, desciende y se estabiliza en niveles inferiores durante 2022-2024, con un ligero repunte reciente en 2025. En conjunto,
la situacion actual combina un gasto elevado con un volumen que no crece al mismo ritmo, lo que sugiere que el aumento del desembolso esta mas
asociado al encarecimiento y al mix de compra que a un incremento equivalente de las cantidades adquiridas.

TAM o gasto total en alimentacion (MAPA)

Valor (miles de €) =@=\/olumen (miles de kg)
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Contexto socioeconémico alnia
Consumo y gasto per capita

El consumo per capita muestra una tendencia descendente en el conjunto del periodo: tras moverse en torno a 160-170 kg/I en 2015-2019 y registrar un
pico excepcional en 2020, cae con claridad desde 2021y se mantiene en 2022-2024 en niveles mas bajos, con un ligero repunte en 2025 que, aun asi, no
recupera los valores previos. En paralelo, el gasto per capita sigue la direccion opuesta, con una senda creciente y mas volatil: tras el salto de 2020-2021,
se consolida al alza desde 2022 y alcanza sus niveles mas altos en 2024-2025. El patron actual combina menor cantidad comprada por persona con
mayor desembolso, consistente con un entorno de precios mas elevados y con cambios en el mix de compra hacia opciones de mayor valor.

Consumo per capita (kg./l.) Gasto per capita (€)
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Tipos de consumidor

Este perfil (16% del total) se caracteriza, ante todo, por una légica de organizacion compartida del hogar. La
compra y la cocina no recaen en una sola persona, sino que se reparten o se delegan, y eso se traduce en un
patron muy reconocible: compras mas frecuentes y de menor tamano, orientadas a resolver el dia a dia, y
menos vinculadas a la planificacion.

En términos sociodemograficos, el perfil muestra una concentracion clara en jovenes, especialmente en
Generacion Z, y es mas habitual en contextos de convivencia familiar (vivir con padres u otros familiares). En
coherencia con ello, destaca entre estudiantes, un grupo donde la gestidn cotidiana suele estar mas distribuida
y menos estructurada en torno a un tinico “responsable” de la compra.

En su relacion con los canales, predomina un estilo presencial frente a lo digital. Tiende a concentrarse en
quienes no compran alimentacion online o muestran una confianza media o baja en ese canal, y se apoya mas en
el supermercado como formato habitual. En cambio, no se define por una cesta especifica: su mix de compra
es relativamente equilibrado.

A nivel economico, este perfil es mas frecuente entre quienes perciben su situacion como mas complicada.
No responde unicamente a un nivel de renta concreto, sugiere que la compra y la cocina compartidas pueden
surgir tanto por necesidad (para gestionar mejor en contextos ajustados) como por la propia estructura del
hogar, con una orientacion general a resolver el dia a dia de forma practica.

Actitudinalmente, el rasgo dominante es una compra funcional y guiada por senales externas: pesa mas la
recomendacion de cercanos o expertos que la publicidad, y hay una orientacion clara a aprovechar ofertas. No
es un perfil especialmente volcado en la innovacion o lo premium; su consumo fuera del hogar tiende a ser
ocasional, y su vinculo con lo digital es mas utilitario que social.

En conjunto, se trata de un segmento definido por tres tendencias principales: hogares con responsabilidades
repartidas, compra fraccionada y poco planificada, y decisiones practicas apoyadas en precio y
recomendacion, con una preferencia clara por el canal fisico frente al online.

www.ainia.es



Tipos de consumidor

Este es el segmento mas numeroso del estudio (31%) y destaca por su caracter transversal, aunque aparece con
algo mas de frecuencia en hogares con rutinas mas estructuradas. Tiende a concentrarse en personas
casadas o en pareja y gana presencia en hogares con hijos, especialmente en contextos familiares (pareja con
hijos, aunque también en hogares monoparentales). También se observa con mayor peso entre quienes se
dedican al cuidado del hogar y quienes trabajan a tiempo completo, lo que encaja con perfiles que necesitan
ordenar la compray la cocina para sostener el dia a dia.

Su rasgo mas diferencial en compra es muy claro: la gran compra semanal. Este perfil es claramente
predominante entre quienes realizan una gran compra semanal, mientras que apenas aparece en quienes
realizan pequenas compras durante la semana. Esta logica de abastecimiento se acompana de una cesta
alineada con el promedio: alto peso del fresco, presencia media de congelado, preparados en niveles
contenidos y envasado alrededor de una cuarta parte, lo que sugiere una compra organizada sin extremos.

En relacion con el canal, no es un segmento especialmente digital. Aunque convive con la compra online, tiene
mayor presencia entre quienes no compran por internet y, cuando lo hacen, se apoyan sobre todo en canales
generalistas (supermercados, hipermercados, discount y plataformas tipo Amazon/Glovo/Getir). Ademas,
mantiene un peso relevante incluso entre quienes declaran baja confianza en la compra online, lo que refuerza la
idea de que su rasgo principal es la planificacion. En tienda fisica, se distribuye de forma bastante homogénea
entre supermercado, hipermercado y discount, sin depender de un formato concreto.

En consumo fuera del hogar, su patron es mas contenido: se asocia sobre todo a usos ocasionales o de baja
frecuencia de servicios como delivery, take away, platos listos para comer o bares/restaurantes. En cocina,
la planificacion se hace aun mas visible, es el perfil mas vinculado a cocinar principalmente en fin de semana y
a realizar batch cooking (preparar comida para la semana), lo que encaja con una logica de prevision y
eficiencia. A nivel actitudinal, se trata de un consumidor metodico, que se percibe mas informado y cuidadoso
con la alimentacion, que aprovecha promociones desde una ldgica planificada, con interés moderado por
novedades y baja atraccion por lo premium o lo exclusivo.

www.ainia.es



Tipos de consumidor

Este segmento (14% del total) se define por una légica de optimizacion economica en el corto plazo: ajusta,
compara y aprovecha oportunidades, con una orientacion muy marcada a las promociones como palanca
principal de decision. Mas que planificar a largo plazo, actua de forma tactica, reaccionando a precios y ofertas
para contener el gasto sin renunciar a una compra funcional.

Demograficamente, es un perfil mas joven (con mayor presencia en Generacion Z y Millennials) y algo mas
asociado a etapas de vida sin hijos. El patron econdmico gana presencia cuando existe mayor dificultad para
cubrir gastos y tiende a reducirse cuando la situacion se percibe mas holgada, lo que sugiere que esta “tactica”
aparece con mas fuerza como respuesta a contextos de presion o necesidad de control.

En gasto, se vincula claramente a escenarios de contencion, esta sobrerrepresentado entre quienes declaran
haber gastado menos que el afo anterior y se alinea mas con expectativas de mantener o reducir el gasto futuro
que con previsiones de aumento. Su rasgo diferencial no es tanto el canal como la intencion de ajustar el
presupuesto mediante decisiones oportunistas y eficientes.

En canales y comportamiento, combina una compra principalmente fisica con un uso practico de lo digital
para informarse, aunque se concentra mas entre quienes no compran alimentacion online, utilizan internet para
comparar y validar (resefas y valoraciones) como apoyo a la decision. Su cesta acompaia esta logica, con algo
menos de fresco y algo mas de congelado y preparados, reforzando un patron de practicidad orientado a
resolver el dia a dia. No se define por una planificacion tipo batch cooking, su organizacion es mas cotidiana, y su
relacion con servicios fuera del hogar se sitia en un punto medio (uso ocasional con cierta regularidad), sin
extremos.

Actitudinalmente, es un perfil poco aspiracional: no destaca por busqueda de novedades, premium o
exclusividad. Su diferencial esta en una compra racionalizada donde el precio manda, con una confianza
contenida en la comunicacion de marca y una predisposicion moderada a apoyarse en recomendaciones. En
conjunto, compra con mentalidad de “maximizar valor”, usando ofertas y herramientas de comparacion para
sostener la cesta en un contexto de mayor sensibilidad al gasto.
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Tipos de consumidor

Los consumidores de este segmento (17% del total) se definen por la busqueda activa de facilidad y eficiencia
en la gestion de la alimentacion. No se trata solo de ahorrar tiempo, sino de reducir friccion: simplificar
decisiones, apoyarse en soluciones rapidas y utilizar el canal que mejor resuelve el dia a dia.

Demograficamente, se inclina hacia edades adultas (Generacion X y Baby boomers) y aparece con mas
frecuencia en hogares en pareja. Su diferencial clave, sin embargo, es el margen econdmico, la conveniencia se
asocia a una situacion percibida como favorable. Aumenta cuando mejora la satisfaccion para cubrir gastos,
cuando resulta mas facil llegar a fin de mes y cuando el nivel socioecondémico es mas alto, lo que sugiere que la
conveniencia opera como una eleccion cuando existe holgura.

Este patron se apoya en dos palancas. La primera es el canal online, es el segmento mas alineado con la
compra digital, especialmente entre quienes compran online de forma ocasional o habitual, y es el perfil mas
vinculado a una confianza plena en comprar alimentacion por internet, lo que indica una experiencia sin
barreras y un uso de lo digital como herramienta de conveniencia. La segunda es la compra flexible, se asocia
mas a compras pequenas a lo largo de la semana que a la gran compra semanal, coherente con una
reposicion practica y adaptativa.

En producto, mantiene el fresco como base, pero incorpora un giro hacia soluciones que acortan esfuerzo,
con mayor peso de preparados o listos. Ademas, recurre con frecuencia a servicios de apoyo (delivery, take
away, platos listos y restauracion) para sostener la comodidad. En cocina, no implica “cocinar menos”, aparece
mas cuando la persona cocina habitualmente, combinando ese rol con recursos que simplifican, con mas
cambios recientes en habitos, mayor concentracion de cocina en fin de semana y cierta presencia de
preparacion anticipada. La conveniencia se expresa como organizacion inteligente: cocinar cuando conviene y
apoyarse en soluciones rapidas cuando hace falta.

A nivel actitudinal, busca comodidad pero decide con criterio: se informa mas en internet, consulta reseias y
utiliza lo digital para optimizar elecciones. Muestra una afinidad algo superior por marcas premium
reconocidas (sin ser extrema) y combina esa eficiencia con alta sensibilidad a promociones.
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Tipos de consumidor

Es un segmento pequeno (7% del total), pero muy nitido: se concentra en estilos de vida de alta autonomia y
baja estructura familiar, especialmente en piso compartido y, en menor medida, en quienes viven solos. Es un
perfil algo mas masculino y con mayor presencia en jovenes adultos (Millennials y Gen Z), vinculado a etapas
de vida mas individuales y dinamicas.

Su rasgo central es una combinacion muy caracteristica: practicidad operativa junto con un uso muy intensivo
de soluciones de conveniencia. No es un perfil de apoyo puntual, sino que aparece sobrerrepresentado en las
frecuencias mas altas de delivery, comida para llevar y platos listos, lo que encaja con rutinas exigentes y una
gestion orientada a minimizar friccion diaria.

A la vez, es un perfil marcadamente digital, se concentra entre quienes compran alimentacion online, con
presencia destacada en plataformas asociadas a reposicion rapida o compra dirigida, y con alta confianza en el
canal. En coherencia, su cesta es la mas diferencial, reduce el peso del fresco y eleva de forma clara los
preparados/listos, con congelado también alto, configurando una compra orientada a eficiencia y facilidad.

Aunqgue tiende a ser mas decisor unico, el diferencial no es quién decide sino como resuelve. En cocina, combina
implicacion y coordinacion (mas presente cuando se cocina siempre o se comparte) y se asocia a la
preparacion de comidas para la semana, mezclando recursos listos con momentos de preparacion para ganar
control. En lo econémico, no queda anclado a un estrato, pero destaca en contextos de contencion del gasto
(sobrerrepresentado entre quienes han gastado menos), sugiriendo que, cuando necesita ajustar, optimiza
tiempo y presupuesto sin renunciar a la comodidad.

Actitudinalmente, es el perfil mas intenso y exploratorio: disfruta comprando, muestra mas apertura a
novedades y afinidad por experiencias y propuestas premium, con alta sensibilidad a promociones. Su
decision se apoya fuertemente en lo digital (comparacion y resenas), con mayor predisposicion a
recomendar en redes, aunque sin ser masiva. En conjunto, combina autonomia, conveniencia frecuente y
curiosidad, usando lo digital como palanca para decidir y organizarse.
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Tipos de consumidor

Es un perfil claramente adulto y con mayor presencia femenina (16% del total), muy vinculado a situaciones de
vida en solitario: se concentra especialmente en quienes viven solos, incluyendo hogares monoparentales. Su
rasgo estructural mas distintivo es la centralizacion: la compra y, sobre todo, la cocina recaen en una figura
principal. Es el segmento mas asociado a “yo, siempre” como decisor de compra y como responsable habitual de
cocinar, con muy poca presencia cuando las decisiones o las tareas se reparten.

En lo econdmico, este segmento es mas frecuente en contextos de mayor presion: aparece con mayor peso
entre quienes se muestran insatisfechos con su capacidad para cubrir gastos basicos, entre quienes
destinan una parte elevada de sus ingresos a gastos fijos y entre quienes valoran su situacion econémica
como mala. En conjunto, sugiere una autonomia mas vinculada a responsabilidad asumida y a rutinas orientadas
al control de recursos.

Su comportamiento de compra se caracteriza por ser frecuente y presencial. Se asocia de forma clara a
compras pequenas a lo largo de la semana y se distancia de la gran compra planificada. Ademas, es el perfil
mas alejado del canal online, se concentra entre quienes no compran alimentacion por internet y entre
quienes muestran baja confianza hacia la compra digital, lo que refuerza una logica de proximidad y habitos
consolidados mas que de adopcion tecnoldgica.

En consumo, mantiene una cesta bastante equilibrada y relativamente tradicional, con un peso alto del
fresco y una presencia contenida de soluciones listas. En coherencia, su relacion con servicios de
conveniencia externos es baja, tiende al no uso o uso muy ocasional de delivery, comida para llevar, platos
listos y restauracion, resolviendo la alimentacion principalmente dentro del hogar. En cocina, muestra mayor
presencia de cocina entre semana y menor afinidad por preparar con antelacidn, lo que encaja con una rutina
sostenida mas que con estrategias de planificacion.

A nivel actitudinal, es un perfil pragmatico y conservador. Muestra mayor escepticismo hacia la publicidad y
confia mas en senales de cercania y recomendaciones. Tiene una orientacion alta a las ofertas, bajo interés
por novedades y la menor afinidad por lo premium, lo exclusivo o lo experiencial.
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Habitos de compra y consumo ainia

Cambio de habitos por el contexto econémico

La subida de precios por la inflacion ha tenido un efecto claro en los habitos de compra y consumo de alimentacion y bebidas. Casi dos tercios de la
poblacion declara haber modificado sus habitos (63%), frente a un 37% que afirma no haber realizado cambios.

g ¢ En el dltimo ano, algunas personas se han visto afectadas por la subida de precios a causa de la inflacion. En tu caso, ¢has modificado tus habitos de
-0 e compray consumo de alimentos o bebidas a causa de la subida de precios?

No han modificado
sus habitos de
compra y consumo

(0)
37 /0 Han modificado
sus habitos de
compra y consumo

63%

Datos basados en el total de la muestran = 1.104
www.ainia.es 28



Habitos de compra y consumo a

Cambio de habitos por el contexto econémico

nia

Segmentacion y evolucion temporal

U ¢ En el dltimo ano, algunas personas se han visto afectadas por la subida de precios a causa de la inflacion. En tu caso, ¢has modificado tus habitos de
W % compra y consumo de alimentos o bebidas a causa de la subida de precios?
Evolucion temporal
Si No
76% 75%
670/0 630/0
33% a1
24% 25%
f ‘ : /‘-;‘
2023 2024 2025 2026 o] »
Segmentacion

@ Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que han cambiado sus habitos de compra y consumo por la subida de precios.

@ Los consumidores del grupo de edad de los baby boomers son los que menos han cambiado sus habitos de compra y consumo por la inflacion, en comparacion con
la Generacion Z y los Millennials que son los que mas se han visto afectados.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores con una capacidad econdomica muy baja o baja que de consumidores con capacidad econdmica media y alta o media-
alta que han cambiado sus habitos de compra y consumo por la subida de precios.
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Habitos de compra y consumo ainia

Cambio de habitos por el contexto econémico

Entre quienes han modificado sus habitos, los cambios mas extendidos se relacionan con una compra mas orientada al precio. La mayoria declara que se
fija mas en el precio de los productos (85%), que compra mas en oferta (78%) y que se da menos caprichos (74%), lo que refleja una estrategia clara de
contencion del gasto.

,( 03 ? Por favor, indica los cambios que has realizado en tus habitos de compra y consumo en el dltimo ano. Respuesta multiple.

-

Me fijo més en el precio de os productos que voy a comprar .Gy 85%
Compro més productos en oferta iy 78%
Me doy menos caprichos gy 74%
Aprovecho mas alimentos o comidas que tengo en casa i 54%
He reducido el consumo de algunos alimentos o bebidas RNy 48%
Algunos productos que compraba antes ya no los compro RN, 46%
Compro en otros establecimientos de compra més baratos NN 42%

Compro menos productos frescos |&\\\\\N 20%
Compro menos alimentos |N 1%

Compro menos productos saludables '&S 9%
Compro mas productos elaborados/procesados |§ 6%

Otro |§ 6%

Datos basados en el total de consumidores que han modificado sus habitos de compra debido a subida de precios por la inflacion n = 671

www.ainia.es
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Habitos de compra y consumo

Cambio de habitos por el contexto econémico

Segmentacion y evolucion temporal

aln

.".‘,}3 ? Por favor, indica los cambios que has realizado en tus habitos de compra y consumo en el ultimo afno. Respuesta multiple.

Segmentacion

@ Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que
declaran comprar menos alimentos en general por la subida de
precios.

® Los consumidores més jovenes (Generacion Z y Millennials)
mencionan comprar en establecimientos mas baratos mas que
los Baby boomers.

@ Los hogares con hijos mencionan fijarse mas en el precio y
comprar mas productos en oferta mas que los hogares sin hijos,
tendencia que se intensifica entre quienes se dedican al
cuidado del hogar.

@ Dentro de Ia etapa de vida, las personas dedicadas al cuidado
del hogar declaran comprar mas productos en oferta mas que
la mayoria de grupos, reflejando una busqueda mas activa de
promociones.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad
economica muy baja o baja que de consumidores con
capacidad economica media y alta o media-alta que declaran un
ajuste mas intenso, combinando recorte de caprichos y
consumo con cambios de establecimiento y reducciones en
frescos, cantidad total y productos saludables.

Evolucion temporal

2023 m 2024

Me fijo mas en el precio de los productos que voy a comprar
Compro mas productos en oferta

Me doy menos caprichos

He reducido el consumo de algunos alimentos o bebidas
Algunos productos que compraba antes ya no los compro
Compro en otros establecimientos de compra mas baratos
Aprovecho mas alimentos o comidas que tengo en casa
Compro menos productos frescos

Compro menos alimentos

Compro menos productos saludables

Compro mas productos elaborados/procesados

Otro

2025 m 2026

o
R

20% 40% 60% 80%

d

www.ainia.es
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Habitos de compra y consumo ainia

Cambio de habitos en el ultimo ano: disminucion del consumo

Los grupos de alimentos o bebidas que mayor descenso del consumo han registrado este ultimo ano son: mariscos, bebidas con alcohol, pescado, platos
preparados, galletas y cereales y bebidas con gas.

tp De los siguientes alimentos o bebidas, ¢écuales has reducido, aumentado o mantenido el consumo en el ultimo afno? Por favor, lee con atencion todos los
e alimentos y bebidas que aparecen en la lista

MariSCOS NN O RSN 51%
Bebidas con alcono] s s s s s o ORISR 42%
PesCado N s NN N NN N N N N SRR 429
Platos preparados s s OSSNSO OO ANNRRNNNNNN 42%
Galletas y cereales NN NN N OO OONNNRNNRISOIAARRNRNANINNNNNNY 41%
Bebidas con gas  MNSN N NNNN NNNNN ORREAARRORANIAININRINNNNN 41%
QUESOS N NN NN 36%
Flambres NN N N N N N 35%
Carne AN NSRRI 33%
Frutos SECOS  MNN N N SNRNRNRINERRNRNNNNNNNNN 30%
Bebidas fermentadas SssS sSNNSINNINIRRRRNNNNY 29%
Pan A aSORRRRRDRRRROARINRANONAY 28%
Bebidas Sin gas NN RN 27%
Bebidas Sin alcoho]  SusssNSNNNNNNNNNNRNNNENNNNY 26%
Semillas (chia, cafiamo, efC.) SUNSNNNNIIIIIIIIIIIIIINNNN 24%
Frutas s 19%
Huevos NN 18%
Lacteos (leche, yogures...) wusossusawss 12%
Hortalizas sxssdassssx 10%
Arroz  swsxsMMNNNN 10%
Verduras Hsssssssssy 10%
Pasta oo 10%
Legumbres sx3yissssy 8%

Datos basados en el total de consumidores que consumen cada una de las categorias
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Habitos de compra y consumo

dalinia

Cambio de habitos en el ultimo aino: disminucion del consumo

Segmentacion y evolucion temporal

28?

e alimentos y bebidas que aparecen en la lista

Segmentacion

@ Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que
declaran haber reducido el consumo de categorias como
galletas y cereales, pescado, quesos, bebidas fermentadas,
semillas y frutas, mientras que los hombres declaran haber
reducido el consumo de bebidas con gas mas que las mujeres.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores de la
Generacion Z que de baby boomers que declaran haber
reducido el consumo de galletas y cereales y bebidas
fermentadas, y también una mayor proporcion de Generacion Z
que de los grupos de mayor edad que declara haber reducido
frutas, huevos y legumbres.

@ Existe una mayor proporcion de hogares sin hijos que de
hogares con hijos que declaran haber reducido el consumo de
varias categorias, especialmente fiambres y productos basicos
como frutas, huevos, lacteos, pasta y legumbres.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad
economica muy baja o baja que de consumidores con
capacidad econdmica alta o media-alta que declaran haber
reducido el consumo en un abanico mas amplio de categorias,
con especial intensidad en mariscos, galletas y cereales, carne,
fiambres y bebidas.

De los siguientes alimentos o bebidas, ¢cuales has reducido, aumentado o mantenido el consumo en el ultimo ano? Por favor, lee con atencion todos los

Evolucion temporal (han disminuido el consumo)

2023 m 2024 2025 m 2026
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Mariscos
Bebidas con alcohol
Pescado
Platos preparados

Galletas y cereales
Bebidas con gas

Quesos

Fiambres

Carne

Frutos secos

Bebidas fermentadas

Pan

Bebidas sin gas

Bebidas sin alcohol
Semillas (chia, canamo, etc.)
Frutas

Huevos

Lacteos (leche, yogures...)
Hortalizas

Arroz

Verduras

Pasta

Legumbres
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Habitos de compra y consumo ainia

Cambio de habitos en el ultimo ano: mantenimiento del consumo

Los grupos de alimentos o bebidas que mayor mantenimiento de consumo presentan, respecto al ano anterior, son: lacteos, pasta, arroz, legumbres u
hortalizas, entre otros.

@ ¢ De los siguientes alimentos o bebidas, ¢écuales has reducido, aumentado o mantenido el consumo en el ultimo afno? Por favor, lee con atencion todos los
- -« e alimentos y bebidas que aparecen en la lista

Lacteos (leche, yogures...)
Pasta

Arroz

Legumbres
Hortalizas

Verduras

Pan

Huevos

Carne

Frutas

Quesos

Fiambres

Bebidas sin alcohol
Frutos secos
Bebidas sin gas
Galletas y cereales
Pescado

Semillas (chia, canamo, etc.)
Bebidas con alcohol
Bebidas con gas
Mariscos

Platos preparados
Bebidas fermentadas

N N NNy e TN
R R AR 739
L RNt 73%
B R 699%
B RN NN 67%

d AR 62%

B N R A RN 60%

b N RN AR 56%

F RN NN B3%
R 53%

B NN NN 49%

R RO 48%
INRMRRRRRRDUIIINANANNRNN 48%

B RSN 4%

PRI TN 4%
RN 42%
RNNNNROURROCRIONNN 41%
NN 33%

PaRRRIRNRURRRNNNNY 31%

ANNNRRNNRRRRNNRNN 30%

INNNNINNNNNNNNNNNNNNNY 30%

PNNNNNNNNNNNNNNNN 25%

NN D304

Datos basados en el total de consumidores que consumen cada una de las categorias
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Habitos de compra y consumo a
Cambio de habitos en el ultimo ano: mantenimiento del consumo

Segmentacion y evolucion temporal

a( @ Q De los siguientes alimentos o bebidas, ¢cuales has reducido, aumentado o mantenido el consumo en el ultimo ano? Por favor, lee con atencion todos los
&L 7 alimentos y bebidas que aparecen en la lista

Segmentacion Evolucion temporal (han mantenido el consumo)

. .. . 2023 m 2024 2025 m 2026
® Existe una mayor proporcion de hombres que de mujeres que

declaran haber mantenido su consumo en verduras, frutas y en 0% 20% 40% 60% 80%

la mayoria de las categorias de bebidas.

Pasta

@ Los consumidores de mayor edad, especialmente los baby Arroz
o, . Legumbres

boomers, declaran haber mantenido su consumo mas que los Galletas y cereales
consumidores mas jovenes, en categorias como lacteos, pasta, Pan

pan, quesos y galletas y cereales.

® Existe una mayor proporcion de hogares con hijos que de
hogares sin hijos que declaran haber mantenido su consumo
en categorias basicas, especialmente lacteos, pasta, arroz y
carne, y también en quesos y galletas y cereales.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad
economica media y alta o media-alta que de consumidores con
capacidad econdmica muy baja o baja que declaran haber
mantenido su consumo en la mayoria de las categorias,
especialmente en basicos (lacteos, pasta, arroz, pan, huevos,
carne y frutas) y también en categorias como quesos, fiambres
y bebidas.

Semillas (chia, canamo, etc.)
Lacteos (leche, yogures...)
Fiambres

Platos preparados
Mariscos

Quesos

Huevos

Pescado

Carne

Verduras

Frutas

Hortalizas

Frutos secos

Bebidas con alcohol
Bebidas sin alcohol
Bebidas con gas

Bebidas sin gas

Bebidas fermentadas

www.ainia.es
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Habitos de compra y consumo
Cambio de habitos en el ultimo ano: aumento del consumo

Los grupos de alimentos o bebidas que mas han aumentado su consumo los consumidores son: verduras, frutas, huevos, hortalizas, legumbres y frutos
Secos.

28?

- o

De los siguientes alimentos o bebidas, ¢cuales has reducido, aumentado o mantenido el consumo en el ultimo ano? Por favor, lee con atencion todos los
alimentos y bebidas que aparecen en la lista

Verduras

Frutas

Huevos

Hortalizas
Legumbres

Frutos secos

Pasta

Arroz

Platos preparados
Pescado

Quesos

Lacteos (leche, yogures...)
Semillas (chia, canamo, etc.)
Carne

Fiambres

Pan

Galletas y cereales
Bebidas sin alcohol
Bebidas sin gas
Bebidas con gas
Bebidas fermentadas
Bebidas con alcohol
Mariscos

NN RNRRNIIAINAINNNNNY 16%
RN 16%
BRRNRRRNRRREARRRNNNNNNSN 14%
OO 13%
OO 12%
FARRRRRDDRRERRRENRNNNN 18%
PO 12%
PODDRRRIRNNN 1%
FUNNININIINIIN 9%
PENENNNNRNNNNNN 9%
IR 8%
NSNS 8%
FENNNNNNNNRNNN 8%

o 3%

o 3%

s 2%

N 2%

Datos basados en el total de consumidores que consumen cada una de las categorias
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Habitos de compra y consumo

Cambio de habitos en el ultimo aino: aumento del consumo

Segmentacion y evolucion temporal

28?

e alimentos y bebidas que aparecen en la lista
Segmentacion

® Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que
declaran haber aumentado el consumo de verduras, mientras
que los hombres mencionan mas el aumento de platos
preparados y, en menor medida, de fiambres, pan, semillas y
bebidas con alcohol.

® Existe una mayor proporcion de consumidores de la
Generacion Z que de baby boomers que declaran haber
aumentado el consumo de pasta, arroz y platos preparados.

®En convivencia, quienes viven con su padre o madre declaran
haber aumentado mas el consumo de platos preparados y
fiambres que otros perfiles, mientras que quienes viven con
hijo o hijos declaran mas aumento de frutas.

@ En etapa de vida, los estudiantes declaran haber aumentado el
consumo de platos preparados mas que otros grupos.

@ Por capacidad economica, los consumidores con capacidad
alta o media-alta declaran mas aumento de verduras y frutas,
mientras que los de capacidad muy baja o baja declaran mas
aumento de pasta y arroz.

aln

De los siguientes alimentos o bebidas, ¢cuales has reducido, aumentado o mantenido el consumo en el ultimo ano? Por favor, lee con atencion todos los

Evolucion temporal (han aumentado el consumo)

Verduras

Frutas

Huevos

Hortalizas
Legumbres

Frutos secos

Pasta

Arroz

Platos preparados
Pescado

Lacteos (leche, yogures...)
Quesos

Semillas (chia, canamo, etc.)
Carne

Fiambres

Pan

Galletas y cereales
Bebidas sin alcohol
Bebidas sin gas
Bebidas fermentadas
Bebidas con gas
Bebidas con alcohol
Mariscos

2023 m2024 2025 m 2026

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

www.ainia.es

d

37



n

d

Habitos de compra y consumo a
Gasto en alimentacion respecto al ano pasado

4 de cada 5 consumidores afirman que durante el ultimo afno su gasto en alimentacion ha sido mayor que el ano anterior.

L
al

g v rps ~ . ..
{ < ? Durante el ultimo afo has gastado en alimentacion...

83%

16%

1%

Menos que el afio pasado Lo mismo que el afio pasado Mas que el afio pasado

Datos basados en el total de la muestran = 1.104
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Habitos de compra y consumo
Gasto en alimentacion respecto al ano pasado

Segmentacion y evolucion temporal

L4
' -

-

cr ’P Durante el ultimo ano has gastado en alimentacion...
L]

Evolucion temporal

Mas que el ano pasado Lo mismo que el arfio pasado Menos que el afio pasado
76% 81% 78% 83%
0,
31% 28%
16% 16% 18% 16%
8% 6% o
(! (o 8% 2o, 4% 19
2021 2022 2023 2024 2025 2026
Segmentacion
© Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que declaran haber @ Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad econémica muy
gastado mas en alimentacion, mientras que los hombres declaran en mayor baja o baja que de consumidores con capacidad econémica alta o media-alta
medida haber gastado lo mismo. que declaran haber gastado menos.
@ Existe una mayor proporcion de hogares con hijos, especialmente quienes viven - Existe una mayor proporciéon de consumidores que no han modificado sus
con su pareja e hijos, que de hogares sin hijos que declaran haber gastado mas, habitos que de quienes si los han modificado que declaran haber gastado lo
mientras que los hogares sin hijos declaran mas haber gastado lo mismo. mismo que el afio pasado.

@ Existe una mayor proporcion de personas sin empleo, estudiantes y personas
dedicadas al cuidado del hogar que de quienes trabajan a tiempo completo que
declaran haber gastado menos. .
www.alnia.es
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Habitos de compra y consumo
Proyeccion del gasto en alimentacion el proximo ano

3 de cada 4 consumidores creen que el ano proximo, su gasto en alimentacion sera mayor que este ano.

? Y el proximo ano crees que gastaras en alimentacion...

75%

23%

2%

Menos que este afo Lo mismo que este afno Mas que este aho
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Habitos de compra y consumo

Proyeccion del gasto en alimentacion el proximo aino

Segmentacion y evolucion temporal

L

67%

28%

4%

2021

Mas que este ano

63%

35%

2%

2022

v _‘ - ? Y el proximo afo crees que gastaras en alimentacion...

Evolucion temporal

Lo mismo que este ano

73%
64%

30% 250,

6%
1%
2023 2024

Segmentacion

Y
=,
0

Menos que este afio

75%
68%

0
29% 23%

3% 2%

2025 2026

@ Existe una mayor proporcion de hogares con hijos que de hogares sin hijos que cree que el proximo afno gastara mas en alimentacion, mientras que los hogares sin
hijos declaran en mayor medida que gastaran lo mismo.

® Existe una mayor proporcion de consumidores que el ultimo afo han gastado mas que el afio pasado que de quienes han gastado lo mismo o menos que cree que el
proximo ano gastara mas, mientras que entre quienes han gastado lo mismo o menos aumenta la expectativa de gastar lo mismo el proximo ano.

® Existe una mayor proporcion de consumidores que han modificado sus habitos de compra y consumo por la subida de precios que de quienes no los han modificado
que cree que el proximo ano gastara mas, mientras que quienes no han modificado habitos declaran en mayor medida que gastaran lo mismo.
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Habitos de compra y consumo ainia

Establecimiento de compra fisica

Casi 9 de cada 10 consumidores realizan habitualmente la compra de alimentos y bebidas en el supermercado. Un 16% de los consumidores, solamente
realiza su compra habitual en supermercado y la mayoria alterna la compra con otros establecimientos.

i L] . . . s , . . .
;-4 P De los siguientes establecimientos fisicos, ¢donde sueles realizar tus compras de alimentos y bebidas?
v °

vvvvvvvvvvvvv

16% 13% 10% 7% 6% 5% 5% 3% 3% 2%
Supermercado

(Mercadona, Consum...)

S
RSSSSas

e T Ay
LRSS T
R

Hipermercado
(Alcampo,  Carrefour,
Hipercor...)

Discount (DIA, LIDL)

Tienda de barrio

0% Mercado central o
o municipal

Top 10 (72% de la muestra)

Datos basados en el total de la muestran = 1.104
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Habitos de compra y consumo a
Establecimiento de compra fisica
Segmentacion y evolucion temporal

¢ a Lo - , . . . . .
-_(- . ? De los siguientes establecimientos fisicos, donde sueles realizar tus compras de alimentos y bebidas?

Evolucion temporal

Supermercado Hipermercado Discount
Tienda de barrio Mercado central o municipal
0 87%
86% 5% 439 0
78% 79%
Segmentacion
@ Existe una mayor proporcion de baby boomers que de 54% 53% 55% 53% 54%
consumidores mas jovenes que declara realizar sus compras en pr= < 54%
. . 0
mercados centrales o municipales. 44% 47% 449
0
(o)
. . . . 42% ggof) 38% 40%
@ Existe una mayor proporcion de consumidores que han modificado 34% ° o 36%
P . . . . 0
sus habitos por la subida de precios que de quienes no los han
modificado que declara comprar en establecimientos discount. 570 o790 2704
. ., . , 20% . 22%
@ Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad ¢ 19%
economica alta o media-alta que de consumidores con capacidad
economica media y muy baja o baja que declara comprar en tienda
de barrio y en mercado central o municipal. 2021 2022 2023 2024 2025 2026
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Habitos de compra y consumo

Establecimiento de compra fisica

Los establecimientos de compra fisica en los que mas se ha dado la frecuencia de compra durante el ultimo afo han sido: discount, fruteria y mercado
central o municipal. Respecto a la reduccion de la frecuencia de compra, tienda especializada, pescaderia y carniceria, son algunos de los
establecimientos que presenta mayor descenso en la frecuencia de compra del ultimo ano.

i
7

03 rP Y respecto al ultimo ano, ¢como ha sido tu frecuencia de compra en los siguientes lugares de compra?
{ ]

He disminuido la frecuencia de compra He mantenido la frecuencia de compra

He aumentado la frecuencia de compra

Tienda especializada 44% 41% 15% n=722
Pescaderia 43% 43% 14% n =781
Carniceria 38% 48% 14% n=8r2
. — - v i Mercado central o o 0 0 =
- municipal 36% 45% 19% n =630
Panaderia 34% 49% 17% n =944
_— - Hipermercado o 0 0 _
b’ (Alcampo, Carrefour,... A 63% 1% nees
W Eh,
TR : Fruteria 25% 53% 22% n =960
HH 5 s S d
~ upermercado o . . i
&, ﬁm (Mercadona, Consum...) 200 65% 15% e
p N e g a2 Discount (DIA, LIDL ~ 17% 53% 30% n =913

Datos basados en el total de consumidores que utilizan cada uno de los establecimientos de compra

www.ainia.es
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Habitos de compra y consumo d
Establecimiento de compra fisica

Evolucion temporal

m ? Y respecto al ultimo ano, ¢como ha sido tu frecuencia de compra en los siguientes lugares de compra?

Han disminuido la compra 2022 - 2023 2024 2025 = 2026
60%
40%
20%
0%
Fruteria Pescaderia Carniceria Panaderia Tienda especializada Mercado central o Supermercado Hipermercado (Alcampo, Discount (DIA, LIDL
municipal (Mercadona, Consum...) Carrefour, Hipercor)

Han mantenido la compra

60%
40%
20%
0%
Fruteria Pescaderia Carniceria Panaderia Tienda especializada Mercado central o Supermercado Hipermercado (Alcampo, Discount (DIA, LIDL
municipal (Mercadona, Consum...) Carrefour, Hipercor)

Han aumentado la compra

60%
40%
20%
0%
Fruteria Pescaderia Carniceria Panaderia Tienda especializada Mercado central o Supermercado Hipermercado (Alcampo, Discount (DIA, LIDL
municipal (Mercadona, Consum...) Carrefour, Hipercor)
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Habitos de compra y consumo
Establecimiento de compra fisica

Segmentacion

ainia

: ( ,= Q Y respecto al dltimo ano, ,como ha sido tu frecuencia de compra en los siguientes lugares de compra?
- { ]

Han disminuido la compra

@ Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que declara haber
disminuido la frecuencia de compra en supermercados.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores de la Generacion X y de baby
boomers que de la Generacion Z que declara haber disminuido la frecuencia
de compra en hipermercados.

® Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad econdomica
muy baja o baja y media que de consumidores con capacidad econdomica
alta o media-alta que declara haber disminuido la frecuencia de compra en la
mayoria de establecimientos, especialmente en pescaderia, carniceria,
tiendas especializadas, panaderia, hipermercados, mercados centrales o
municipales, fruterias y supermercados.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores que han modificado sus
habitos por la subida de precios que de quienes no los han modificado que
declara haber disminuido la frecuencia de compra en practicamente todos
los establecimientos, incluyendo tiendas tradicionales (pescaderia,
carniceria, panaderia y fruteria) y también en hipermercados, mercados
centrales o municipales y supermercados.

Han mantenido la compra

® Existe una mayor proporcion de hombres que de mujeres que declara haber mantenido
la frecuencia de compra en fruteria, pescaderia y tiendas especializadas.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores de mayor edad, especialmente baby
boomers, que de consumidores mas jovenes que declara haber mantenido la
frecuencia de compra, especialmente en supermercados y en comercios tradicionales
como fruteria, panaderia, carniceria y pescaderia.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores casados o que viven en pareja que de
solteros que declara haber mantenido la frecuencia de compra en comercios
tradicionales (panaderia, carniceria, pescaderia y tienda especializada).

@ Existe una mayor proporcion de hogares con hijos que de hogares sin hijos que
declara haber mantenido la frecuencia de compra en supermercados y en comercios
tradicionales como fruteria, panaderia y carniceria.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad economica alta o media-
alta que de consumidores con capacidad economica muy baja o baja que declara
haber mantenido la frecuencia de compra en la mayoria de establecimientos,
especialmente supermercados, fruteria, panaderia, carniceria, pescaderia, tiendas
especializadas y mercado central o municipal.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores que no han modificado sus habitos por
la subida de precios que de quienes si los han modificado que declara haber
mantenido la frecuencia de compra en todos los establecimientos.
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Habitos de compra y consumo
Establecimiento de compra fisica

Segmentacion

-

Han aumentado la compra

@ Existe una mayor proporcion de hombres que de mujeres que declaran haber aumentado
la frecuencia de compra en carniceria.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores de la Generacion Z, millennials y
Generacion X que de baby boomers que declaran haber aumentado la frecuencia de
compra en discount, mientras que la Generacion Z declara haber aumentado la
frecuencia de compra en supermercados mas que el resto.

® Existe una mayor proporcion de hogares sin hijos que de hogares con hijos que declaran
haber aumentado la frecuencia de compra en supermercados e hipermercados.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad econdmica alta o media-
alta que de consumidores con capacidad economica media y muy baja o baja que
declaran haber aumentado la frecuencia de compra en pescaderia, hipermercados y
tiendas especializadas.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores que el ultimo afno han gastado menos que
de quienes han gastado lo mismo que el ano pasado que declaran haber aumentado la
frecuencia de compra en discount, fruteria y supermercados.

® Existe una mayor proporcion de consumidores que han modificado sus habitos por la
subida de precios que de quienes no los han modificado que declaran haber aumentado
la frecuencia de compra en discount, mientras que quienes no han modificado habitos
declaran en mayor medida haber aumentado la frecuencia de compra en panaderia,
carniceria y tiendas especializadas.

=

,( 03 Q Y respecto al dltimo ano, ,como ha sido tu frecuencia de compra en los siguientes lugares de compra?
{ ]

n

d

www.ainia.es | 47



Habitos de compra y consumo
Motivos de eleccion del establecimiento de compra fisica

Los principales motivos por los que la mayoria de los consumidores eligen el establecimiento de compra son: cercania, relacion calidad/precio y porque

tiene buenas ofertas.

(( _( b ? Indica los 3 principales motivos por los que eliges tu establecimiento habitual de alimentos y bebidas de compra fisica. Respuesta multiple.

Cercania

Relacion calidad/precio
Tiene buenas ofertas
Encuentro rapido lo que busco
Me viene de paso

Confianza

Precios mas baratos
Costumbre

Buen horario

Alta calidad

Atencion del personal

Tiene aparcamiento

Mayor variedad de productos
Por su marca propia

Tiene muchas marcas

No hay que hacer colas

Otro

ATy 46%

AT 38%

AARRRRRThHnNnuNi .y 25%
AR 21%
ANy 21%
AN
AN
RRRNNRUMENNNNNNNNNNN 18%
AR 18%
IR 16%
RN 14%
AR 13%
NN P
NN 1%

NN 6%

N 1%

N 1%

Datos basados en el total de la muestran = 1.104
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Habitos de compra y consumo
Motivos de eleccion del establecimiento de compra fisica

Evolucion temporal

b LB ? Indica los 3 principales motivos por los que eliges tu establecimiento habitual de alimentos y bebidas de compra fisica. Respuesta multiple.

Evolucion temporal

2022 2023 2024 2025 2026

Cercania 44% 43% 48% 48% 46%
Relacion calidad/precio 35% 38% 33% 35% 38%
Tiene buenas ofertas 22% 23% 22% 31% 25%
Encuentro rapido lo que busco 19% 24% 19% 19% 21%
Me viene de paso 23% 17% 20% 18% 21%
Confianza 24% 22% 23% 21% 21%
Precios mas baratos 19% 19% 17% 24% 18%
Costumbre 23% 20% 26% 21% 18%
Buen horario 14% 17% 13% 18% 18%
Alta calidad 11% 12% 15% 10% 16%
Atencion del personal 21% 16% 14% 11% 14%
Tiene aparcamiento 9% 17% 13% 10% 13%
Mayor variedad de productos 16% 17% 20% 15% 12%
Por su marca propia 8% 9% 7% 11% 11%
Tiene muchas marcas 8% 5% 8% 5% 6%

No hay que hacer colas 3% 1% 1% 0% 1%

n

d




Habitos de compra y consumo

Motivos de eleccion del establecimiento de compra fisica

Segmentacion
Existen algunas diferencias en los motivos de eleccion del establecimiento en funcion del tipo de establecimiento de compra.

0,2

0,1

0,0

-0,1

-0,2

ain

Indica los 3 principales motivos por los que eliges tu establecimiento habitual de alimentos y bebidas de compra fisica. Respuesta multiple. vs. De los

*  siguientes establecimientos fisicos, ¢donde sueles realizar tus compras de alimentos y bebidas?

@ Discount ® Relacion calidad/precio

® Tiene buenas ofertas

® Precios mas baratos

Tiene muchas marcas

[ )
Hipermercado

rcani:
P Cercania P
Costumbre PY
® Tiene aparcamiento Mayor variedad de
productos
() ® Buen horario
Supermercado
Por su marca propia
0,4 0,3 0,2 0,1

0,0

Mercado central o municipal

® Alta calidad

Confianza ()
[ )

Atencion personal
o
Tienda de barrio

0,1 0,2 0,3 0,4

www.ainia.es
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Habitos de compra y consumo a
Motivos de eleccion del establecimiento de compra fisica

Segmentacion

,( 03 ? Indica los 3 principales motivos por los que eliges tu establecimiento habitual de alimentos y bebidas de compra fisica. Respuesta multiple.

-

Segmentacion

® Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que elige su establecimiento habitual por su marca
propia.

@ Los baby boomers mencionan la relacion calidad/precio mas que la Generacion Z, mientras que la Generacion Z
menciona la costumbre mas que el resto de grupos de edad.

® En términos de convivencia, existe una mayor proporcion de quienes viven con su padre o madre, y también de
quienes viven con familiares, que de otros perfiles que mencionan los precios mas baratos como motivo de
eleccion.

® Existe una mayor proporcion de hogares con hijos que de hogares sin hijos que menciona el aparcamiento como
motivo de eleccion.

@ Por etapa de vida, los estudiantes mencionan la costumbre mas que el resto de grupos, mientras que las
personas en jubilacion mencionan la atencion del personal mas que otros perfiles.

® Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad economica muy baja o baja que de consumidores
con capacidad economica media y alta o media-alta que menciona los precios mas baratos como motivo de
eleccion.

® Existe una mayor proporcion de consumidores que han modificado sus habitos por la subida de precios que de
quienes no los han modificado que menciona las buenas ofertas y los precios mas baratos, mientras que
quienes no han modificado habitos mencionan mas el buen horario y el aparcamiento.
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Habitos de compra y consumo
Modalidad de compra habitual

Casi 3 de cada 5 consumidores realizan su compra periodica de alimentos haciendo compras pequenas semanales. Un 44% de los consumidores realizan

ainia

solamente esta modalidad de compra, un 6% lo complementa con una compra grande semanal y un 4% con una compra grande quincenal/mensual.

,[ 03 ? Pensando en tu compra periodica de productos de alimentacion.... Respuesta multiple.

57%

45%

12%

Suelo hacer una  Suelo hacer una Suelo hacer
sola compra grande compra grande compras pequenas
quincenal/mensual semanal durante toda la

semana

Solo compras pequerias
durante toda la semana

Solo una compra grande
semanal

Solo una compra grande
quincenal/mensual

Compra grande semanal y
compras pequenas durante
toda la semana

Compra grande
quincenal/mensual y compras
pequenas durante toda la
semana

Datos basados en el total de la muestran =1.104

44%

34%

13%

6%
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Habitos de compra y consumo d
Modalidad de compra habitual

Segmentacion y evolucion temporal

4 < ? Pensando en tu compra periodica de productos de alimentacion.... Respuesta multiple.

2022 2023 2024 2025 2026 @ Existe una mayor proporcion de baby boomers que de consumidores mas jovenes
que declara realizar compras pequefias durante toda la semana.
0% 20% 40% 60%
® Existe una mayor proporcion de consumidores de la Generacion Z y de millennials
que de baby boomers que declara concentrar la compra en una unica compra grande

. quincenal o mensual.
Hacen compras pequenas durante

toda la semana

® Existe una mayor proporcion de hogares con hijos que de hogares sin hijos que
declara realizar una compra grande semanal.

Hacen una compra grande semanal

Hacen una sola compra grande
quincenal/mensual

www.ainia.es



Habitos de compra y consumo ainia

Drivers de compra

Los 5 factores a los que los consumidores dan mayor importancia a la hora de decidir la compra de productos de alimentacion, sin contar el sabor que es
el driver mas importante para los consumidores, son: que tengan buen precio, que sean saludables, que sean de calidad, que cubra las necesidades

nutricionales y que sea un producto de temporada.

=03 ’P De los siguientes factores, indica los 5 mas importantes en el momento de decidir la compra de tus productos de alimentacion. Respuesta multiple.

Buen precio 56%
Que sean saludables 42%
La calidad 41%
Que cubra mis necesidades nutricionales 37%
Productos de temporada 33%
Que gusten a toda la familia 31%
Productos en oferta 29%
Sirve para las recetas que hago habitualmente 28%
] Que me apetezca consumir este producto 26%
*  Me permite organizar bien la comida de la semana 24%
Origen de confianza 18%
Que no tenga aditivos, colorantes, estabilizantes,... 18%
Facil de preparar 16%
Facilidad de consumir 13%
Que sean productos SIN (azucar, grasas, lactosa,... 12%
Me facilita el cocinado ahorrando tiempo 12%
De larga caducidad 12%
Marca de confianza 11%
Amplia variedad de recetas 7%
Que tenga sellos de calidad 4%
Que sean ecologicos 4%
Envases reciclables 1%
Marca responsable con el medio ambiente 1% Datos basados en el total de la muestra n = 1.104

=il ]

1
|-
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Habitos de compra y consumo d
Drivers de compra
Evolucion temporal

g Y“ < ? De los siguientes factores, indica los 5 mas importantes en el momento de decidir la compra de tus productos de alimentacion. Respuesta multiple.

2023 2024 2025 2026

Buen precio 59% 58% 57% 56%
La calidad 39% 44% 41% 41%
Que sean saludables 47% 43% 40% 42%
Que me apetezca consumir este producto 23% 32% 38% 26%
Productos en oferta 34% 37% 36% 29%
Que cubra mis necesidades nutricionales 33% 32% 29% 37%
Me permite organizar bien la comida de la semana 31% 21% 27% 24%
Sirve para las recetas que hago habitualmente 24% 24% 27% 28%
Productos de temporada 26% 31% 26% 33%
Que no tenga aditivos, colorantes, estabilizantes, etc. 17% 12% 22% 18%
Que gusten a toda la familia 24% 28% 22% 31%
Facil de preparar 18% 16% 21% 16%
De larga caducidad 13% 12% 15% 12%
Origen de confianza 15% 16% 14% 18%
Marca de confianza 13% 14% 13% 11%
Facilidad de consumir 7% 8% 12% 13%
Que sean productos SIN (azdcar, grasas, lactosa, etc.) 7% 17% 9% 12%
Me facilita el cocinado ahorrando tiempo 12% 12% 8% 12%
Envases reciclables 5% 4% 5% 1%
Amplia variedad de recetas 12% 6% 5% 7%
Que sean ecologicos 3% 2% 3% 4%
Que tenga sellos de calidad 4% 4% 3% 4%
Marca responsable con el medio ambiente 3% 1% 1% 1%
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Habitos de compra y consumo a
Drivers de compra

Segmentacion

:_( .: ? De los siguientes factores, indica los 5 mas importantes en el momento de decidir la compra de tus productos de alimentacion. Respuesta multiple.

Segmentacion

® Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que prioriza que los productos sean saludables y que
cubran sus necesidades nutricionales, mientras que los hombres priorizan mas el buen sabor y que el producto
sirva para sus recetas habituales.

® Existe una mayor proporcion de consumidores de la Generacion Z que de los grupos de mayor edad que
prioriza que el producto cubra sus necesidades nutricionales, y también una mayor proporcion de
consumidores jovenes que prioriza el buen sabor y la facilidad de preparar o consumir.

® Existe una mayor proporcion de consumidores casados o que viven en pareja que de solteros que prioriza la
calidad, los productos de temporada y que gusten a toda la familia, mientras que los solteros priorizan mas que
sea facil de preparar, facil de consumir y que les ahorre tiempo al cocinar.

| ® Existe una mayor proporcion de hogares con hijos que de hogares sin hijos que prioriza que gusten a toda la
familia y que permita organizar bien la comida de la semana, mientras que los hogares sin hijos priorizan mas
que cubra sus necesidades nutricionales y el buen sabor.

® Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad economica muy baja o baja que de
consumidores con capacidad economica alta o media-alta que prioriza el buen precio, los productos en oferta,
que sea facil de preparar y que tenga larga caducidad, mientras que los de mayor capacidad economica
priorizan mas la calidad, que sean saludables y los productos de temporada.

® Existe una mayor proporcion de consumidores que han modificado sus habitos por la subida de precios que de
quienes no los han modificado que prioriza el buen precio y los productos en oferta, mientras que quienes no
han modificado habitos priorizan mas la calidad, el buen sabor, la marca de confianza y, en menor medida,
aspectos como productos ecologicos.
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Habitos de compra y consumo ainia

Composicion de la cesta de la compra

La cesta de la compra, de media, se compone por casi la mitad de productos frescos, una cuarta parte de productos envasados y el resto de productos
congelados y productos preparados.

o« fp Por favor, indica qué porcentaje aproximado de cada una de las siguientes categorias incluyes en tu cesta de la compra semanal. Recuerda que el total debe
' e de ser100.

r

ey |

www.ainia.es 57



Habitos de compra y consumo
Composicion de la cesta de la compra

Segmentacion y evolucion temporal

a¢a
- -9 ? debe de ser 100.

Evolucion temporal

2021 2022 2023 2024 2025

0% 20% 40%

Frescos
Congelados
Preparados

Envasados
I

Media aritmética

m 2026

60%

aln

Por favor, indica qué porcentaje aproximado de cada una de las siguientes categorias incluyes en tu cesta de la compra semanal. Recuerda que el total

Segmentacion

@ Existe una mayor proporcion de baby boomers que de consumidores mas jovenes que asigna un mayor
peso a los productos frescos en la cesta, mientras que los consumidores mas jovenes asignan un mayor
peso a los productos envasados.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores solteros que de consumidores casados o0 que viven en
pareja que asigna un mayor peso a congelados y preparados, mientras que los casados o quienes viven en
pareja asignan un mayor peso a productos frescos.

@ En convivencia, existe una mayor proporcion de quienes viven con su pareja y de quienes viven con pareja
e hijos que de otros perfiles que asigna un mayor peso a los productos frescos, mientras que quienes viven
en piso compartido asignan un mayor peso a productos envasados.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad econdmica media y alta o media-alta que de
consumidores con capacidad econdomica muy baja o baja que asigna un mayor peso a productos frescos,
mientras que los de menor capacidad econdmica asignan un mayor peso a congelados, preparados Yy,
especialmente, a envasados.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores que han gastado mas en el ultimo afno que de quienes han
gastado lo mismo o menos que asigna un mayor peso a productos frescos, mientras que quienes han
gastado menos asignan un mayor peso a envasados.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores que no han modificado sus habitos por la subida de precios
que de quienes si los han modificado que asigna un mayor peso a productos frescos, mientras que quienes
si han modificado habitos asignan un mayor peso a congelados.

www.ainia.es
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Habitos de compra y consumo

Composicion de la cesta de la compra

Segmentacion

2HR?

Respuesta multiple.

aln

Segmentacion

Drivers de compra asociados a las categorias de la cesta de la compra

@ Productos de temporada

Que sean saludables La calidad

Que no tenga aditivos, colorantes,. o P ()

estabilizantes, etc. Origen de confianza

(0,25) (0,15)

(0,20)

Dimension 2: 8,6%

Que cubra mis necesidades  comida de la semana

nutricionales

Sirve para las recetas que hago
habitualmente

Fresco (carne al corte, pescados,
verduras, frutas, hortalizas...)

©19 Me permite org8izar bien Ia

0,12

0,10

Me facilita el cocinado ahorrando

0,08 tiempo

Preparado (comidas listas para comer o
preparar y comer, precocinadas...)

0,06

004 @ Envases reciclables

Facil de preparar ®

0,02

0,05 0,10 0,15 0,20 0,25

©02) Envasado (cualquier alimento envasado)

o Congelado (alimentos congelados)

Amplia variedad de recetas
(0,06)

Facilidad de consumir ®
(0,04)

De larga caducidad

(0,08)

(0,10) Varianza explicada: 95,7%

Dimensién 1: 87,1%

www.ainia.es
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Por favor, indica qué porcentaje aproximado de cada una de las siguientes categorias incluyes en tu cesta de la compra semanal. Recuerda que el total
debe de ser 100. vs. De los siguientes factores, indica los 5 mas importantes en el momento de decidir la compra de tus productos de alimentacion.
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Habitos de compra y consumo

Composicion de la cesta de la compra

Los alimentos que se consumen con mayor frecuencia, y por lo tanto forman parte de la cesta de la compra de forma mas habitual, son: lacteos, huevos,
frutas, verduras, hortalizas, arroz, carne, legumbres y pasta.

0.3 ? ¢Con qué frecuencia sueles consumir cada uno de siguientes alimentos?
Y L]
No se consume

9%
13%
17%

19%
20%

Consumo habitual Consumo ocasional

4%

4%
1%
2%
2%

87%
84%
82%
79%
78%

Lacteos (leche, yogures...)
Huevos

Frutas

Verduras

Hortalizas

Arroz

Carne

Legumbres

Pasta

Quesos

Pan blanco

Pescado

Frutos secos
Fiambres

Galletas y cereales
Bebidas sin alcohol
Bebidas sin gas
Semillas (chia, canamo, etc.)
Bebidas con gas
Platos preparados
Mariscos

Bebidas con alcohol
Bebidas fermentadas

72%
72%
69%
69%
66%
49%
50%
50%
48%
41%
24%
23%
21%
13%
12%
7%
7%
6%

31%
43%
49%
49%
45%
28%

37%
38%
38%
40%
42%
46%
41%

66%

26%
23%
27%
28%
28%

3%
5%
4%
3%
6%
13%
12%
11%
12%
17%
30%
36%
48%
44%
39%
44%
48%
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Habitos de compra y consumo
Composicion de la cesta de la compra

Evolucion temporal

i o

Evolucion temporal

Lacteos (leche, yogures...)
Huevos

Frutas

Verduras

Hortalizas

Carne

Arroz

Pasta

Legumbres

Quesos

Frutos secos
Pescado

Pan blanco

Fiambres

Galletas y cereales
Bebidas sin alcohol
Bebidas sin gas
Semillas (chia, canamo, etc.)
Bebidas con gas
Platos preparados
Bebidas con alcohol
Mariscos

Bebidas fermentadas

2023
85%
83%
87%
81%
78%
72%
75%
76%
71%
67%
44%
46%
53%
46%
41%
30%
31%
15%
17%
12%
17%
5%
7%

2024
79%
83%
80%
86%
83%
68%
69%
65%
73%
67%
54%
56%
46%
46%
39%
30%
29%
20%
20%
10%
13%
6%
10%

2025
83%
79%
81%
82%
71%
70%
72%
73%
69%
66%
53%
49%
58%
50%
45%
27%
29%
15%
20%
14%
13%
6%
7%

2026
87%
84%
82%
79%
78%
72%
72%
69%
69%
66%
50%
50%
49%
48%
41%
24%
23%
21%

13%
12%
7%
7%
6%

LI L{ ’ . . . . . .
{ < ? ¢Con qué frecuencia sueles consumir cada uno de siguientes alimentos? Consumo habitual

Segmentacion

@ Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que
declara consumo habitual de lacteos, huevos, frutas, verduras y
hortalizas, mientras que existe una mayor proporcion de
hombres que de mujeres que declara un consumo mas habitual
de arroz, fiambres, platos preparados y bebidas con alcohol.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores de mayor edad,
especialmente Generacion X y baby boomers, que de
consumidores mas jovenes que declara consumo habitual de
huevos, frutas, verduras, hortalizas, pasta, lequmbres, quesos,
frutos secos y pescado, mientras que la Generacion Z declara
en mayor medida consumo habitual de arroz y de bebidas sin
alcohol y sin gas.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad
economica media y alta o media-alta que de consumidores con
capacidad econdmica muy baja o baja que declara consumo
habitual de lacteos, huevos, frutas, verduras, hortalizas, pasta,
quesos, frutos secos y semillas.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores que no han
modificado sus habitos por la subida de precios que de
quienes si los han modificado que declara consumo habitual de
la mayoria de los productos.

Y
=,
0

8 e
oIy 18w \ N

www.ainia.es
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Compra de alimentos online

Compra de alimentos online

1 de cada 3 consumidores realizan compra de alimentos online a veces y 1 de cada 10 consumidores realiza compra de alimentos online habitualmente.

G ¢ . . . .
at q 'P ¢Realizas compras de alimentos en internet?
v L]

Sicompran
alimentos online

12%

Compran alimentos

No compran p
alimentos online online a veces
57% 33%

Datos basados en el total de la muestran = 1.104

25,

JORRT3END |
’ -t

www.ainia.es

ainia
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Compra de alimentos online
Compra de alimentos online

Segmentacion y evolucion temporal

: ( : Q ¢Realizas compras de alimentos en internet?
- L ]

Segmentacion

® Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que declara realizar
compras de alimentos por internet.

@ Existe una mayor proporcion de millennials que de baby boomers que declara
realizar compras de alimentos por internet, mientras que los baby boomers
declaran en mayor medida no comprar por internet.

@ Existe una mayor proporcion de hogares con hijos que de hogares sin hijos que
declara realizar compras de alimentos por internet.

Evolucion temporal

=e—S/ compran alimentos online

55%

=0-—Compran alimentos online a veces

56%

No compran alimentos online

59%

=
=4

57%

53% 51%
31% 390/‘0‘.; S6% 35% 33% 31%
(o)
16% 0% 10% 8% e
H % 0
=—C— -3 = ——
2021 2022 2023 2024 2025 2026

www.ainia.es
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Compra de alimentos online
Confianza en la compra de alimentos online

ainia

4 de cada 5 consumidores confian en la compra de alimentos online en diferentes grados: casi 3 de cada 6 confian bastante o totalmente y 1 de cada 4

confian algo .

: ( : 'P Por favor, indica el grado de confianza que te genera la idea de realizar compras de alimentos en internet.
v L]

19% No confian

DELIVERY

5%

1- No me
da ninguna
confianza

7%

2%

24% Confian algo 56% Si confian
I
15%
14%
12%
10%
8%
5%
4 5 6 7 8 9 10 - Confio
totalmente

Datos basados en el total de la muestran = 1.104
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Compra de alimentos online
Confianza en la compra de alimentos online

Segmentacion y evolucion temporal

(

Evolucion temporal

No confian =o—Confian algo =e=—_S/ confian

56% S7% 56%
=== )
33%
™
2% 24% 24%

24% - 290
2387 % 25% A %
%

2021 2022 2023 2024 2025 2026

ain

,= ! ,.= ’P Por favor, indica el grado de confianza que te genera la idea de realizar compras de alimentos en internet.
w [ ]

Segmentacion

No compran
alimentos online

Sicompran
alimentos online

Compran alimentos

Columnas % .
online a veces

No confian 0% 4% 39%
Confian algo 6% 13% 30%
Si confian 94% 83% 31%

® Existe una mayor proporcion de baby boomers que de millennials que
declara baja confianza para comprar alimentos por internet.

® Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad econdomica
media y alta o media-alta que de consumidores con capacidad economica
muy baja o baja que declara alta confianza para comprar alimentos por
internet, mientras que los de menor capacidad economica concentran en
mayor medida los niveles de baja confianza.

www.ainia.es
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Compra de alimentos online ainia

Lugares de compra de alimentos online

Los e-commerce de hipermercados y de plataformas como Amazon, Glovo o Getir, junto con supermercados, son los canales de compra de alimentos
online mas utilizados por los consumidores.

L
[4

-

03 r|> ¢Donde sueles realizar tus compras de alimentos y bebidas online? Respuesta multiple.
[ ]

Lugares donde los consumidores compran alimentos online

Compran E-commerce Hipermercado (Alcampo, Carrefour, 64%
alimentos online

Hipercor)
Amazon, Cabify, Glovo, Getir... 43%

E-commerce supermercado (Mercadona, 21%
Consum...) 0

E-commerce Discount (DIA, LIDL) 31%
E-commerce tienda de alimentacion especilizada 11%
E-commerce mercado central o municipal 5%

Otro 4%

Datos basados en el total de la muestra que hacen la compra de alimentos y/o bebidas online n = 497
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Compra de alimentos online

Lugares de compra de alimentos online

Segmentacion y evolucion temporal

: ( : ? ¢Donde sueles realizar tus compras de alimentos y bebidas online?
- )

Evolucion temporal

2022 2023

E-commerce Hipermercado (Alcampo,

Carrefour, Hipercor)

Amazon, Cabify, Glovo, Getir...

E-commerce supermercado (Mercadona,
Consum...)

E-commerce Discount (DIA, LIDL)

E-commerce tienda de alimentacion
especilizada

E-commerce mercado central o municipal

Otro

2024 2025 m 2026

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

aln

Segmentacion

® Existe una mayor proporcion de hombres que de mujeres que declaran comprar
online en e-commerce de mercado central o municipal.

@ Por edad, existe una mayor proporcion de Baby boomers que de Generacion X que
compra online en e-commerce de hipermercados, mientras que existe una mayor
proporcion de Generacion Z que del resto que compra online en e-commerce
discount.

@ Por estado civil, existe una mayor proporcion de solteros/as, divorciados/as o
viudos/as que de casados/as o quienes viven en pareja que compra online en e-
commerce discount.

@ Por situacion de convivencia, existe una mayor proporcion de quienes viven con su
pareja que de varios otros perfiles que compra online en plataformas tipo Amazon,
Cabify, Glovo o Getir.

@ Por capacidad econdmica, existe una mayor proporcion de consumidores con nivel
alto o medio-alto que de los de nivel medio y bajo que compra online en e-
commerce de hipermercados.

®En expectativas de gasto, existe una mayor proporcion de quienes creen que
gastaran mas el proximo ano que de quienes creen que gastaran lo mismo que
compra online en e-commerce discount.

www.ainia.es
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Compra de alimentos online

Drivers de compra de alimentos online

El principal motivo por el que los consumidores realizan compra de alimentos en el canal online es por comodidad. 4 de cada 5 consumidores que
compran alimentos online declaran que lo hacen por este motivo. Que tienen buenas ofertas, que no hay que hacer colas o que encuentran rapido lo que

buscan, son otros de los principales motivos por los que los consumidores eligen la compra de alimentos online.

,( 03 ’P Indica los 3 principales motivos por los que eliges comprar alimentos y bebidas en comercios online.

Compran
alimentos online

Motivos de eleccion de compra de alimentos online

Comodidad

Tiene buenas ofertas

No hay que hacer colas
Encuentro rapido lo que busco
Mayor variedad de productos
Relacion calidad/precio
Precios mas baratos

Tiene muchas marcas
Confianza

Costumbre

Alta calidad

Otro

47%
42%
41%
23%
18%
17%
13%
10%
6%
4%
2%

ainia

80%

Datos basados en el total de la muestra que hacen la compra de alimentos y/o bebidas online n = 497

www.ainia.es
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nia

Drivers de compra de alimentos online

Segmentacion y evolucion temporal

(
[4

(

-

(

\ g rP Indica los 3 principales motivos por los que eliges comprar alimentos y bebidas en comercios online.

Evolucion temporal Segmentacion

2022 2023 2024 2025 2026 ® Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que indican “no hay que
hacer colas” como uno de los principales motivos para comprar alimentacion online.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
® Existe una mayor proporcion de hombres que de mujeres que indican la “relacion

Comodidad calidad/precio” como uno de los principales motivos para comprar alimentacion
No hay que hacer colas online.
Tiene buenas ofertas @ En relacién con la prevision de gasto, existe una mayor proporcion de consumidores

que creen que gastaran menos el proximo ano que de quienes creen que gastaran lo
mismo o mas que sefialan como motivos “no hay que hacer colas” y “encontrar rapido
Precios mas baratos lo que busco”, asi como “confianza” y “costumbre”, y existe una mayor proporcion de
consumidores que declaran haberse visto afectados por la subida de precios que de
quienes no que indican “precios mas baratos” como motivo de compra online.

Encuentro rapido lo que busco

Relacion calidad/precio
Confianza

Mayor variedad de productos
Alta calidad

Tiene muchas marcas
Costumbre

Otro

www.ainia.es | 70



Habitos de compra y consumo d
Drivers de compra de alimentos online

Segmentacion

nia

Gq ¢ fp Indica los 3 principales motivos por los que eliges comprar alimentos y bebidas en comercios online. vs. ¢Donde sueles realizar tus compras de alimentos y
WL S bebidas online?
Segmentacion

Drivers de compra asociados a los motivos de compra por lugar de compra

0,30

@ Mayor variedad de productos

0,20

E-commerce tienda de alimentacién E-commerce supermercado
o especilizada E-commegce Hipermercado (Alcampo, ® (Mercadona, Consum...)

8\: Carrefour, Hipercor) Comodidad @ @ No hay que hacer colas
% ® Tiene muchas marcas L o .. Amazon, Cabify, Glovo, Getir...
- Encuentro rapgg lo que busco @ E-commerce Discount (DIA, LIDL)
S 050 -0,40 2 222 010 ] 'ﬁé’ﬁe buenas ofertas Lty 020 0:30
"
£

-0,10

® Confianza

-0,20

@ Precios méas baratos
-0,30

Relacion calidad/precio @ E-commerce mercado central o municipal

-0,40 Varianza explicada: 89,1%

Dimension 1: 49,8%
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Compra de alimentos online

Productos que se compran online

Algunos de los alimentos mas comprados online son: lacteos, arroz, pasta, legumbres y galletas y cereales.

,' 0 3 ’P Indica qué tipo de alimentos y bebidas sueles comprar por internet.
4 °

Compran
alimentos online

ain

Alimentos y bebidas incluidos en la compra online

Lacteos (leche, yogures...)
Arroz

Pasta

Legumbres

Galletas y cereales
Frutos secos

Quesos

Bebidas con gas
Bebidas con alcohol
Bebidas sin gas
Bebidas sin alcohol
Platos preparados
Fiambres

Hortalizas

Verduras

Carne

Semillas (chia, cahamo, etc.)
Frutas

Pan

Pescado

Bebidas fermentadas
Otro

58%
54%
53%
48%
45%
43%
41%
39%
32%
32%
31%
30%
29%
27%
25%
25%
24%
24%

22%

Datos basados en el total de la muestra que hacen la compra de alimentos y/o bebidas online n = 497

www.ainia.es
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Compra de alimentos online
Productos que se compran online

Segmentacion y evolucion temporal

Evolucion temporal

Lacteos (leche, queso, yogures...)

Arroz

Pasta

Legumbres
Galletas y cereales
Frutos secos

Quesos

Bebidas con gas
Bebidas con alcohol
Bebidas sin gas
Bebidas sin alcohol
Platos preparados
Fiambres

Hortalizas

Verduras

Carne

Semillas (chia, canamo, etc.)
Frutas

Pan

Pescado

Bebidas fermentadas
Otros

2022 2023
47%  54%
38% 39%
45% 60%
33% 36%
46% 52%
39% 43%
38% 38%
31% 38%
40% 27%
27% 34%
32% 35%
38% 32%
26% 29%
23% 21%
25% 25%
24% 21%
20% 15%
20% 24%
23% 19%
4% 18%
15% 15%
10% 8%

2024
49%
46%
58%
48%
45%
54%
34%
43%
42%
33%
36%
36%
27%
25%
25%
30%
23%
24%
27%
18%
26%

11%

2025
51%
45%
46%
37%
37%
41%
40%
32%
28%
28%
27%
32%
23%
22%
35%
31%
22%
31%
20%
24%
16%
13%

2026
58%
54%
53%
48%
45%
43%
41%
39%
32%
32%
31%
30%
29%
27%
25%
25%
24%
24%
22%
18%
16%
15%

ain

,( 0.3 ? Indica qué tipo de alimentos y bebidas sueles comprar por internet.

Segmentacion

® Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que declaran comprar por internet
lacteos, arroz, pasta, lequmbres, fiambres, hortalizas, verduras, semillas y pan.

® Existe una mayor proporcion de hombres que de mujeres que declaran comprar por internet
bebidas con gas.

® Existe una mayor proporcion de solteros/as, divorciados/as o viudos/as que de casados/as
0 que viven en pareja que declaran comprar por internet bebidas sin alcohol y platos
preparados.

® Existe una mayor proporcion de personas con hijos en el hogar que de personas sin hijos en
el hogar que declaran comprar por internet lacteos, pasta, galletas y cereales, bebidas sin
alcohol y fiambres.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores de ISE alto o medio-alto que de
consumidores de ISE medio y de ISE muy bajo o bajo que declaran comprar por internet
bebidas sin alcohol.

www.ainia.es
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Compra de alimentos online

Barreras a la compra de alimentos online

Los principales motivos por los que los consumidores no compran alimentos online son: porque prefieren ir a comprar en persona, porque les gusta ver y

ainia

elegir lo que compran, porque tienen el supermercado o tienda cerca de su casa, o porque les gusta ir a comprar.

(

! o Motivos por los que los consumidores no compran alimentos online
: No compran @ o
. alimentos online Prefiero ir a comprar enpersona  ININNEEERRERLER RO ERLERR R RN R DR TR R T Ty 64%
° o Me gusta ver y elegir lo que compro  [ITTHITNTTNNTARTNNIn oo 62%
ec0e® Tengo el supermercadoy/tienda cerca  [IINNINIIIAENENEREEEEENRRNERRERUER NN 54%

Me gusta ir a comprar

Falta de costumbre

Apoyo comercio local

Es mas caro/Gastos de envio
Nunca lo he hecho
Desconfianza

Poca calidad de los frescos
No puedo ver las ofertas
Desconocimiento

Tardan en llegar/ir yo es mas rapido
A mi zona no llegan

Otros

b < < 'P Por favor, indica los motivos por los que no realizas compras de alimentos y bebidas por internet. Respuesta mdultiple.
v [ ]

TR anmn 50%
TR naauaammnmn 38%
NI 32%
AR 22%
A 22%

TN 1%

I 10%

Himmn 9%

I 7%

N 6%

i 3%

Il 1%

Datos basados en el total de la muestra que no hacen la compra de alimentos y/o bebidas online n = 607

www.ainia.es

74



Compra de alimentos online

Barreras a la compra de alimentos online

Segmentacion y evolucion temporal

o @
ale

Evolucion temporal

2022 2023

2024

0% 20%

Prefiero ir a comprar en persona
Me gusta ver y elegir lo que compro
Tengo el supermercado/tienda cerca
Me gusta ir a comprar

Falta de costumbre

Apoyo comercio local

Es mas caro/Gastos de envio
Nunca lo he hecho

Desconfianza

Poca calidad de los frescos

No puedo ver las ofertas
Desconocimiento

Tardan en llegar/ir yo es mas rapido
A mi zona no llegan

Otros

2025

40%

m 2026

60%

80%

aln

? Por favor, indica los motivos por los que no realizas compras de alimentos y bebidas por internet. Respuesta multiple.
X J

Segmentacion

® Existe una mayor proporcion de hombres que de mujeres que no compran alimentos
y bebidas online porque tienen el supermercado/tienda cerca o por desconfianza.

04 Hay mas consumidores de las generaciones X y Baby boomer, que de las
generaciones Z y Baby boomer, que no compran alimentos y bebidas en comercios
online porque nunca lo han hecho, por desconocimiento o porque consideran que es
mas caro por los gastos de envio.

® Existe una mayor proporcion de consumidores solteros, divorciados o viudos, que de
consumidores casados o que viven en pareja, que no compran alimentos online
porque creen que tardan mas en llegar e ir ellos es mas rapido o porque consideran
que es mas caro por los gastos de envio.

@ Los consumidores con una capacidad economica muy baja o baja no compran
alimentos en comercios online porque consideran que es mas caro por los gastos de
envio, en mayor proporcion que los consumidores con una capacidad econdmica alta
o muy alta.

® Los consumidores que se han visto afectados por la subida de precios debido a la
inflacion no compran alimentos en comercios online o porque consideran que es mas
caro por los gastos de envio, porque no pueden ver las ofertas o por
desconocimientos, en mayor proporcion que los consumidores que se han visto
afectados.

www.ainia.es
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Otros servicios de compra de alimentos y comida a I n ia

Servicios de compra de comida

De los servicios de compra de comida evaluados, el que presenta mayor frecuencia de uso es el de comidas/cenas en salidas a bares/restaurantes (2 de
cada 5 consumidores lo hacen con una frecuencia semanal).

i

S S ’P Por favor, indica cuales de los siguientes servicios de compra de comida has utilizado ultimamente y con qué frecuencia.
{ ]

Compra en establecimientos de comida para Comidas/cenas en salidas a Compra de platos precocinados listos para
Servicios de comida a domicilio llevar bares/restaurantes comer en supermercado, hiper o tiendas
13% 9
58% 0
65% 51%
60%
28% 20% 21%
(s (o}
2%
Consumo semanal Consumo ocasional No consumo
5-7 veces a la semana 3-4 veces a la semana 1-2 veces a la semana m Quincenal Mensual Menor frecuencia No lo utilizo
2%
28% 20% 21% 21%
o 30% 15% 22%
o)
5% 2t - R
1% 0 12% 1% : 22%
0
Servicios de comida a domicilio Compra en establecimientos de comida Comidas/cenas en salidas a Compra de platos precocinados listos
para llevar bares/restaurantes para comer en supermercado, hiper o
tiendas

Datos basados en el total de la muestran = 1.104
www.ainia.es



Otros servicios de compra de alimentos y comida
Servicios de compra de comida

Evolucion temporal

(

28%

21%
202/0\

19%

2021

b 3 ’P Por favor, indica cuales de los siguientes servicios de compra de comida has utilizado ultimamente y con qué frecuencia.
L

Evolucion temporal

Servicios de comida a domicilio
Compra en establecimientos de comida para llevar
Comidas/cenas en salidas a bares/restaurantes

Compra de platos precocinados listos para comer en supermercado, hiper o tiendas

42% 41% 9
39% 99% 38%
30% — 28%
25%
22% 23%
16% 15%
14% 13%
12% 11% ° 13%
2022 2023 2024 2025 2026

Datos basados en el total de consumidores que utilizan los servicios de comida con frecuencia semanal

ain
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Otros servicios de compra de alimentos y comida a

Servicios de compra de comida
Evolucion temporal

L

n

03 ’P Por favor, indica cuales de los siguientes servicios de compra de comida has utilizado ultimamente y con qué frecuencia.
L

Segmentacion

® Existe una mayor proporcion de hombres que de mujeres que compran comida para llevar y platos
precocinados listos para comer.

® Existe una mayor proporcion de Generacion Z y millennials que de baby boomers que utilizan
servicios de comida a domicilio y que salen a comer o cenar a bares y restaurantes.

® Existe una mayor proporcion de solteros/divorciados/viudos que de casados/en pareja que
compran platos precocinados listos para comer.

® Existe una mayor proporcion de hogares con hijos que de hogares sin hijos que compran comida
para llevar, mientras que los hogares sin hijos salen a bares y restaurantes mas que los hogares con
hijos.

® Existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad economica alta o media-alta que de
capacidad economica muy baja o baja que salen a bares y restaurantes, mientras que los
consumidores con capacidad econdmica muy baja o baja declaran en mayor medida no utilizar
comida a domicilio, no comprar comida para llevar y no salir a bares y restaurantes.

® Existe una mayor proporcion de consumidores no afectados por la subida de precios que de
consumidores afectados que compran comida para llevar y que salen a bares y restaurantes.

@ Existe una mayor proporcion de quienes viven solos, y también de jubilados y personas sin empleo,
que de otros perfiles que declaran no utilizar servicios de comida a domicilio; ademas, las personas
sin empleo declaran en mayor medida no salir a bares y restaurantes, y los jubilados declaran en
mayor medida no comprar platos precocinados listos para comer.
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Otros servicios de compra de alimentos y comida alinia
Tipos de platos preparados o precocinados

Pizzas, tortillas y lasanas, son algunos de los tipos de comida preparada o precocinada que mas consumen los consumidores que utilizan los servicios de
comida a domicilio, compra en establecimientos de comida para llevar, compra de platos precocinados listos para comer en supermercado, hiper.

¢ a Anteriormente has mencionado que compras comida preparada o precocinada. Por favor, Indica qué tipo de platos preparados o precocinados consumes
L ¢ habitualmente. Respuesta multiple.

. D=t e o = o= e o = o= = o= e o =t = =8 o= e o = = 1 = o= e = = = = e = = =8 o= o = e =8 = = e s = o= o = e = = o = e o = = e = e )
B i i L L L i L L i L i L i L i i L i (o]
o e e e e e e e e e e e e e e e

S T T e e e
R R R R R R R R R R R
H e T T T T T e e e e e o
OF LIS s e o e b
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA e e e
~ [ e T T
e i L o fm im Am  L hhf fm fm im A L L h hf fm m imi  L 0
ASANA T R T T T s e o
o e
e
ro Ue as e e e e e o e e e e e e o e o e e T o o e e e T T e e e e 0,
o i i L L o i o AL L L i i i A AL L L s i i ()
o e e g ™

T
Ensaladas B R R S I ey 0,

o e e e e T e e T e e e T e e T o e T e e T e e e T e T e e o o
O/l R R T T e e e b

o o o e e e e e o

e e et

L L e e L L L L L L L L LNy 0
anelonNes T e T T e b

B e e e e e o i e e ]

BBttt ta oo ooy

e ] 0,

o o o o e i me em fme mme - - o ()

e et et vt vttt Yot

ot e e e e e Pt e

Arroces (paella, horno...) = --- oo cooocooooooo oo o oo 3004

e e i i e 0

amburguesas cochiosioninnoninninn ot 25%
i e e i e T S S S S S
S S S

e R R R R R R R R 0,
egumpres cioocsosTT o ()
e R R RN R R

, =
GUISOS GrrhnErmEnTemmeTEs {904

e e et et ea et

Verduras = ioococooiiiiis

T o Vo)
tro ==vEsisss 89
SR

Datos basados en los consumidores que utilizan, al menos con una frecuencia quincenal, servicios de comida a domicilio, compra en establecimientos de
comida para llevar o compra de platos precocinados listos para comer en supermercado, hiper (n = 613)
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Otros servicios de compra de alimentos y comida d
Tipos de platos preparados o precocinados

Segmentacion y evolucion temporal

Anteriormente has mencionado que compras comida preparada o precocinada. Por favor, Indica qué tipo de platos preparados o precocinados consumes
e habitualmente. Respuesta multiple.

® Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que consumen 2023 2024 2025 2026

ensaladas preparadas.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%

@ Existe una mayor proporcion de hombres que de mujeres que consumen Pizzas
arroces preparados (paella, al horno, etc.). ,

Tortillas

® Existe una mayor proporcion de consumidores de Generacion Z que de los Lasaria

perfiles de mayor edad que consumen lasana y pasta preparada. Croquetas

® Existe una mayor proporcion de consumidores con una capacidad Ensaladas

economica muy baja o baja que de consumidores con capacidad economica Pollo

media y alta o media-alta que consumen pizzas preparadas.
Canelones
Pasta

Arroces (paella, horno...)
Hamburguesas
Legumbres

Guisos

Verduras

Otros
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Otros servicios de compra de alimentos y comida
Motivos de consumo de platos preparados o precocinados

ainia

Los 3 principales motivos por los que los consumidores consumen platos preparados o precocinados son: porque son rapidos de preparar o comer,

porque no tienen tiempo para cocinar o porque no les apetece cocinar.

{
p

Es rapido de preparar/comer

No tengo tiempo para cocinar

No me apetece cocinar

Esta en el establecimiento donde hago la compra
Ensucio menos

Tiene buena relacion calidad-precio
Hay mucha variedad

No se me da muy bien cocinar
Tiene ingredientes naturales

No me gusta cocinar

Es comida casera

Otro

2%

17%

13%

1%

10%

9%

08 r|> De los siguientes, ¢cuales son los principales motivos por los que consumes platos preparados o precocinados? Respuesta multiple.
[ ]

34%

31%

29%

25%

25%

69%

Datos basados en los consumidores que utilizan, al menos con una frecuencia quincenal, servicios de comida a domicilio, compra en
establecimientos de comida para llevar o compra de platos precocinados listos para comer en supermercado, hiper (n = 613)
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Otros servicios de compra de alimentos y comida
Motivos de consumo de platos preparados o precocinados

Segmentacion y evolucion temporal

(

Evolucion temporal

2023 2024 2025

0% 20%

Es rapido de preparar/comer

No tengo tiempo para cocinar

No me apetece cocinar

Esta en el establecimiento donde hago la compra
Ensucio menos

Tiene buena relacion calidad-precio
Hay mucha variedad

No se me da muy bien cocinar
Tiene ingredientes naturales

No me gusta cocinar

Es comida casera

Otro

ain

,,= Q De los siguientes, ¢cuales son los principales motivos por los que consumes platos preparados o precocinados? Respuesta multiple.

Segmentacion

© Existe una mayor proporcion de hombres que de mujeres
que consumen platos preparados o precocinados por
considerar que tienen una buena relacion calidad-precio.

® Existe una mayor proporcion de Generacion Z y millennials
que de baby boomers que consume platos preparados o
precocinados porque no tiene tiempo para cocinar y
porque ensucia menos.

@ Existe una mayor proporcion de baby boomers que del
resto que menciona como motivo que estos productos
tienen ingredientes naturales.

© Existe una mayor proporcion de
solteros/divorciados/viudos que de casados/en pareja que
consume platos preparados o precocinados porque
ensucia menos y, en mayor medida, porque no se le da muy
bien cocinar o porque no le gusta cocinar.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores con una
capacidad economica muy baja/baja que de consumidores
con capacidad econdmica media y alta/media-alta que
consume platos preparados o precocinados porque
ensucia menos.
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Otros servicios de compra de alimentos y comida
Establecimiento de compra de platos preparados o precocinados

Mas de 4 de cada 5 consumidores suelen comprar platos preparados en el supermercado. Un 22% de los consumidores solamente realiza su compra
habitual en supermercado. Sin embargo, la mayoria de estos consumidores alterna la compra con otros establecimientos, principalmente, hipermercado y

discount.

25%

15%

14%

6%

2%

46%

43%

84%

@ < r|> De los siguientes, ¢en qué establecimiento/s sueles comprar platos preparados o precocinados? Respuesta multiple.

Supermercado (Mercadona, Consum...)

Hipermercado (Alcampo, Carrefour,
Hipercor)

Discount (DIA, LIDL)

Establecimientos de comida para llevar

Servicios de comida a domicilio

Tiendas de barrio

Mercado central/Municipal

Otro

ainia
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Otros servicios de compra de alimentos y comida a
Establecimiento de compra de platos preparados o precocinados

nia

Segmentacion y evolucion temporal

,‘ > ? De los siguientes, ¢en qué establecimiento/s sueles comprar preparados o precocinados? Respuesta multiple.

-

Evolucion temporal Segmentacion

2023 2024 2025 2026 @ Existe una mayor proporcion de hombres que de mujeres que compra este tipo de

productos en tiendas de barrio.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

@ Existe una mayor proporcion de consumidores que se han visto afectados por la
subida de precios que de quienes no se han visto afectados que compra platos
preparados o precocinados en establecimientos discount.

Supermercado (Mercadona, Consum...)

Hipermercado (Alcampo, Carrefour,
Hipercor)

Discount (DIA, LIDL)

Servicios de comida a domicilio

Establecimientos de comida para llevar

Tiendas de barrio

Mercado central/Municipal

Otro
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Habitos de cocinado

ainia

Responsabilidad de cocinar en el hogar

Mas de 1 de cada 2 consumidores son responsables unicos de cocinar en el hogar, y 2 de cada 5 consumidores tienen esa responsabilidad compartida
con otras personas con las que conviven en el hogar.

(
'

0 3 ’P ¢Quién cocina habitualmente en tu hogar?
L]

No cocinan o lo hacen
ocasionalmente

6%

Responsabilidad de cocinar

en el hogar compartida Responsables de
cocinar en el hogar
39% M
55%

Datos basados en el total de la muestra n = 1.104
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Habitos de cocinado
Responsabilidad de cocinar en el hogar

Evolucion temporal

: (,.: ? ¢Quién cocina habitualmente en tu hogar?
.

Responsables de cocinar en el hogar

No cocinan o lo hacen ocasionalmente
52%

47%
44% 43%

9%
5%

2022 2023

52%

43%

5%

2024

Evolucion temporal

aln

Responsabilidad de cocinar en el hogar compartida

54%

41%

5%

2025

55%

39%

6%

2026
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Habitos de cocinado

Responsabilidad de cocinar en el hogar

Segmentacion

Uq ¢ s . .
a < r|> ¢Quién cocina habitualmente en tu hogar?
L]

Segmentacion

® Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que cocinan siempre en su
hogar, mientras que existe una mayor proporcion de hombres que de mujeres que
declaran que cocina otra persona y ellos por igual, y también que cocinan de forma
ocasional.

® Existe una mayor proporcion de consumidores de mayor edad (Generacion X y baby
boomers) que de consumidores mas jovenes, especialmente Generacion Z, que
cocinan siempre.

® Existe una mayor proporcion de solteros/divorciados/viudos que de casados/en pareja
que cocinan siempre.

@ Existe una mayor proporcion de hogares con hijos que de hogares sin hijos que
cocinan siempre.

@ Existe una mayor proporcion de quienes viven solos y de quienes viven solos con hijos
que de otros perfiles que cocinan siempre.

@ Existe una mayor proporcion de personas dedicadas al cuidado del hogar que de otros
perfiles que cocinan siempre. Por el contrario, existe una mayor proporcion de
estudiantes que de otros perfiles que no cocinan siempre.

ain

d
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Habitos de cocinado ainia

Drivers importantes en el momento de cocinar

Los 5 drivers a los que los consumidores dan mas importancia a la hora de cocinar son: que les apetezca el sabor y las texturas, que sea algo saludable,
que los ingredientes estén frescos, que tenga ingredientes saludables y que los ingredientes ya estén en casa.

( ¢Podrias decirnos qué grado de importancia das a los siguientes factores a la hora de elegir qué cocinar en tu hogar? Siendo 1 nada importante y 5 muy
. % % importante.

B2B: Nada importante + Poco importante Algo importante T2B: Bastante importante + Muy importante
Que me apetezca el sabor y texturas 3% 14% 83%
Que sea algo saludable 2% 19% 80%
Que los ingredientes estén frescos 3% 19% 78%
Con ingredientes saludables 3% 20% 77%
Los ingredientes que estén yaencasa 6% 26% 68%
Si a los demas les gustara 16% 20% 65%
Balancear proteinas, vegetales y carbohidratos 14% 28% 58%
Que sea algo que yo sepa hacer bien 14% 30% 55%
Que lleve muchos nutrientes 11% 34% 55%
El tiempo de preparacion 12% 36% 52%
No repetir comidas a menudo 23% 33% 45%
Probar nuevas recetas 22% 35% 43%

Datos basados en el total consumidores de la muestra con responsabilidad total o compartida para cocinar en el hogar n = 1.008
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Habitos de cocinado a

Drivers importantes en el momento de cocinar
Evolucion temporal

aca ¢Podrias decirnos qué grado de importancia das a los siguientes factores a la hora de elegir qué cocinar en tu hogar? Siendo 1 nada importante y 5 muy
ar- '« importante. T2B

Evolucion temporal
2022 2023 2024 2025 u 2026
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Que me apetezca el sabor y texturas

Que sea algo saludable

Que los ingredientes estén frescos

Con ingredientes saludables

Los ingredientes que estén ya en casa

Si a los demas les gustara

Balancear proteinas, vegetales y...

Que sea algo que yo sepa hacer bien

Que lleve muchos nutrientes

El tiempo de preparacion

No repetir comidas a menudo

Probar nuevas recetas
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Habitos de cocinado alnia
Drivers importantes en el momento de cocinar
Segmentacion

U¢ ¢ ¢Podrias decirnos qué grado de importancia das a los siguientes factores a la hora de elegir que cocinar en tu hogar? Siendo 1 nada importante y 5 muy
WL & importante. T2B

Segmentacion

® Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que dan importancia, a la hora de elegir qué cocinar, a la
mayoria de los factores evaluados: que sea saludable, que los ingredientes sean frescos o saludables, balancear
nutrientes, que guste a los demas, que los ingredientes ya estén en casa y el tiempo de preparacion.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores de Generacion X y baby boomers que de Generacion Z y millennials que
da importancia a cocinar algo que ya saben hacer; ademas, existe una mayor proporcion de baby boomers que del
resto que tiene mas en cuenta que los ingredientes ya estén en casa y el tiempo de preparacion.

@ Existe una mayor proporcion de casados/en pareja que de solteros/divorciados/viudos que da importancia a que sea
saludable, que los ingredientes estén frescos, que los ingredientes ya estén en casa y que guste a los demas.

@ Existe una mayor proporcion de hogares con hijos que de hogares sin hijos que da importancia a que los ingredientes
ya estén en casa y al tiempo de preparacion.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores con una capacidad economica media, alta o muy alta que de
consumidores con capacidad economica baja o muy baja que da importancia a que sea saludable y a que lleve
ingredientes saludables; por otro lado, existe una mayor proporcion de consumidores con una capacidad economica
baja o muy baja que de consumidores con mayor capacidad economica que prioriza que los ingredientes ya estén en
casa.
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Habitos de cocinado a

Cambio en los habitos de cocinado

n

d

7 de cada 10 consumidores han modificado sus habitos de cocinado en los ultimos 5 anos.

203 ’P En los ultimos 5 arios, ¢has cambiado algo en tus habitos de cocinado?
L]

No han modificado sus H’an_ mOdifiC&d(_D sus
habitos de cocinado habitos de cocinado
en los Ultimos 5 afios en los ultimos 5 arios

28% 72%

Datos basados en el total consumidores de la muestra con responsabilidad total o compartida
para cocinar en el hogar n =1.008
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Habitos de cocinado

Cambio en los habitos de cocinado

Segmentacion y evolucion temporal

,( ( .r‘ ’P En los ultimos 5 anos, ¢has cambiado algo en tus habitos de cocinado?

Evolucion temporal

Si No .
0,
71% oo 589% . 7%
0 37%
29% 34% 32% 28%
2022 2023 2024 2025 2026

Segmentacion

@ Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que declaran haber cambiado sus habitos de cocinado en los ultimos 5 afos.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores de la Generacion Z que de los baby boomers, y también mayor que la Generacion X, que declara haber cambiado sus
habitos de cocinado; en sentido contrario, existe una mayor proporcion de baby boomers que del resto que declara no haberlos cambiado.

@ Existe una mayor proporcion de jubilados que del resto de perfiles que declara no haber cambiado sus habitos de cocinado.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores que han gastado mas que el afio pasado en alimentacion que de quienes han gastado lo mismo que declara haber
cambiado sus habitos de cocinado.

® Existe una mayor proporcion de consumidores que se han visto afectados por la subida de precios que de quienes no se han visto afectados que declara haber
cambiado sus habitos de cocinado.
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Habitos de cocinado ainia

Motivos del cambio en los habitos de cocinado

Los principales motivos por los que algunos consumidores han cambiado sus habitos de cocinado en los ultimos 5 afos son: cocinan menos fritos o
utilizan menos aceite, consumen menos azucares/dulces, utilizan mas verduras y hortalizas o cocinan mas saludable, entre otros aspectos.

s ’P Por favor, indica cuales son los motivos por los que has cambiado tus habitos de cocinado en los ultimos 5 afos. Respuesta multiple.
{ ]

Cocino menos fritos o utilizo menos aceite ' 67%
Consumo menos azucares/dulces ' 63%
Utilizo mas verduras y hortalizas 52%
Cocino mas saludable 53%
Cocino mas al horno, plancha, vapor, hervido, cocido o wok. 45%
Consumo menos grasas 42%
Cocino con productos frescos/naturales 36%
Consumo menos preparados, procesados o congelados. 32%
Utilizo menos sal 32%
Cocino para tener comidas preparadas 29%
Ahora cocino mas 27%
Hago recetas mas elaboradas 24%
Consumo menos carne 23%
Utilizo robot de cocina 21%
Ahora cocino menos o 12%
Otro 1%

Datos basados en el total consumidores de la muestra con responsabilidad total o compartida para cocinar en el hogar n = 1.008
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Habitos de cocinado a

Motivos del cambio en los habitos de cocinado

n

d

Evolucion temporal

,( 03 'P Por favor, indica cuales son los motivos por los que has cambiado tus habitos de cocinado en los ultimos 5 afnos. Respuesta multiple.
L]

Evolucion temporal

2022 2023 2024 2025 2026

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Cocino menos fritos o utilizo menos aceite
Consumo menos azticares/dulces
Cocino mas saludable
Utilizo mas verduras y hortalizas
Cocino mas al horno, plancha, vapor, hervido, cocido o...
Consumo menos grasas
Cocino con productos frescos/naturales
Utilizo menos sal
Consumo menos preparados, procesados o congelados.
Cocino para tener comidas preparadas
Ahora cocino mas
Hago recetas mas elaboradas
Consumo menos carne
Utilizo robot de cocina
Ahora cocino menos
Otro
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Habitos de cocinado a
Motivos del cambio en los habitos de cocinado

Segmentacion

f' B r|> Por favor, indica cuales son los motivos por los que has cambiado tus habitos de cocinado en los ultimos 5 afnos. Respuesta multiple.
L]

-

Segmentacion

© Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que indican que cocinan mas para tener
comidas preparadas. En cambio, existe una mayor proporcion de hombres que de mujeres que declaran
que ahora cocinan mas, que hacen recetas mas elaboradas y que utilizan menos sal.

® Existe una mayor proporcion de baby boomers que de generaciones mas jovenes que afirman haber
cambiado hacia una cocina mas “saludable” en términos de técnicas y composicion: cocinar menos frito
O con menos aceite, consumir menos azucares o dulces, cocinar mas al horno, plancha o vapor, y
consumir menos grasas. Por el contrario, existe una mayor proporcion de Generacion Z y millennials que
de generaciones mayores que declaran cocinar para tener comidas preparadas, asi como que ahora
cocinan mas y que hacen recetas mas elaboradas.

@ Existe una mayor proporcion de hogares sin hijos que de hogares con hijos que declaran que ahora
cocinan mas, que hacen recetas mas elaboradas y que consumen menos carne.

@ Por etapa vital, destaca que existe una mayor proporcion de jubilados que de otros perfiles que declaran
utilizar menos sal.

@ Por nivel socioeconomico, existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad economica muy
baja o baja que de consumidores con capacidad media o alta que declaran consumir menos carne. En
cambio, existe una mayor proporcion de consumidores con capacidad economica alta o media-alta que
de consumidores con capacidad media que indica utilizar robot de cocina.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores que se han visto afectados por la subida de precios que
de quienes no se han visto afectados que declara consumir menos carne.
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Habitos de cocinado
Dias de la semana para cocinar

La mayoria de consumidores, 2 de cada 3, cocinan habitualmente tanto los fines de semana como entre semana de lunes a viernes.

,( 03 ’P En tu hogar, ¢cuando se suele cocinar habitualmente?
- L]

Principalmente
fines de semana
15%
_ Principalmente
Tanto los fines de de lunes a viernes
Ssemana como
entre semana 21%
64%

T
) ‘l!'
SN, , -9

) = \\
"
\.
1

Datos basados en el total de la muestran = 1.104

=

n

N\
O
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Habitos de cocinado d
Dias de la semana para cocinar

Segmentacion y evolucion temporal

203 D Entu hogar, ¢cuéndo se suele cocinar habitualmente?
L ]

Segmentacion

@ Existe una mayor proporcion de personas solteras, divorciadas o viudas que de casadas o que viven en pareja
que declaran que en su hogar se cocina principalmente los fines de semana.

@ Existe una mayor proporcion de personas casadas o que viven en pareja que de personas solteras, divorciadas
o viudas que indican que en su hogar se cocina tanto los fines de semana como entre semana.

@ Existe una mayor proporcion de hogares con hijos que de hogares sin hijos que declaran que en su hogar se
cocina tanto los fines de semana como entre semana. Por el contrario, existe una mayor proporcion de hogares
sin hijos que de hogares con hijos que indican que se cocina principalmente los fines de semana.

Evolucion temporal

2022 2023 2024 2025 2026

70%
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20%
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0%

Principalmente fines de semana Principalmente de lunes a viernes Tanto los fines de semana como entre
semana
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Habitos de cocinado ainia

Batch cooking

2 de cada 5 consumidores aprovechan el fin de semana para preparar comidas y guardarlas para consumirlas entre semana.

{ { ;. . . .
( 'P En tu hogar, ¢soléis aprovechar el fin de semana para preparar comidas y guardarlas para consumirlas entre semana?
{ ]

i

Practican
batch cooking
42%
No practican
batch cooking
58%
Datos basados en el total de la muestran = 1.104
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Habitos de cocinado

Batch cooking

Segmentacion y evolucion temporal

n

ad

: L: ’P En tu hogar, ¢soléis aprovechar el fin de semana para preparar comidas y guardarlas para consumirlas entre semana?
- X J

Segmentacion

® Existe una mayor proporcion de consumidores de Generacion Z, millennials y
Generacion X que de baby boomers que declaran que aprovechan el fin de
semana para preparar comidas y guardarlas para consumirlas entre semana.

@ Existe una mayor proporcion de solteros/divorciados/viudos que de
casados/en pareja que realizan “batch cooking”. En linea con esto, existe una
mayor proporcion de quienes viven solos que de quienes viven con hijos/as
que afirman hacerlo.

@ Existe una mayor proporcion de hogares sin hijos que de hogares con hijos
que aprovechan el fin de semana para preparar y guardar comidas.

@ Por etapa vital, existe una mayor proporcion de estudiantes y de personas
con empleo que de jubilados que afirman preparar comidas el fin de semana
para consumirlas entre semana.

® Existe una mayor proporcion de consumidores que se han visto afectados por
la subida de precios que de quienes no se han visto afectados que declaran
aprovechar el fin de semana para preparar comidas y guardarlas.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores que han cambiado sus habitos
de cocinado en los ultimos 5 afios que de quienes no los han cambiado que
declaran preparar comidas el fin de semana para consumirlas entre semana.

62%

Evolucion temporal
—e— Practican batch cooking —o—No practican batch cooking

62%

58%

\5404)
539

46% %
\%

38% 38%

[T

2022

2023 2024 2025 2026
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Habitos de cocinado ainia

Motivos para practicar batch cooking
Los dos principales motivos por el que algunos consumidores aprovechan el fin de semana para preparar comidas y guardarlas para consumirlas entre
semana son: por comodidad o porque tienen mas tiempo (2 de cada 3 consumidores) o por la falta de tiempo entre semana (3 de cada 5 consumidores).

i
f

{ S r|> Por favor, indica los motivos por los que aprovechais el fin de semana para preparar comidas y guardarlas para consumirlas entre semana.
{ ]

Por comodidad/hay mas tiempo 65%

1

l"lu

—

Falta de tiempo entre semana 60%

Preparar la comida para el trabajo 42%

Tener comida casera para casos imprevistos 28%

Ahorro de energia 14%

Otro 0%

Datos basados en el total de consumidores que practican batch cooking n = 460
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Habitos de cocinado

otivos para practicar batch cooking

Segmentacion y evolucion temporal

a
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'L.: ? Por favor, indica los motivos por los que aprovechais el fin de semana para preparar comidas y guardarlas para consumirlas entre semana.
°

Evolucion temporal

2023 2024 2025 m 2026

0% 20% 40% 60%

Por comodidad/hay mas tiempo

Falta de tiempo entre semana

Preparar la comida para el trabajo

Tener comida casera para casos
imprevistos

Ahorro de energia

Otros

80%

Segmentacion

® Existe una mayor proporcion de mujeres que de hombres que hacen
batch cooking por falta de tiempo entre semana, mientras que existe una
mayor proporcion de hombres que de mujeres que lo hacen para tener
comida casera para casos imprevistos.

® Existe una mayor proporcion de consumidores mas jovenes
(especialmente millennials y también generacion Z) que de baby boomers
que mencionan la falta de tiempo entre semana como motivo para hacer
batch cooking .

@ Existe una mayor proporcion de hogares con hijos que de hogares sin
hijos que hacen batch cooking por falta de tiempo entre semana; en
cambio, existe una mayor proporcion de hogares sin hijos que de
hogares con hijos que lo hacen por comodidad o porque hay mas tiempo,
y también por ahorro de energia.

@ Existe una mayor proporcion de personas con empleo a tiempo completo
y de estudiantes que de otros perfiles que senalan la falta de tiempo
entre semana.

@ Existe una mayor proporcion de consumidores que han cambiado sus
habitos de cocinado en los ultimos 5 afos que de quienes no los han
cambiado que mencionan preparar la comida para el trabajo como motivo

para aprovechar el fin de semana. .
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Conclusiones

En la ultima década, el PIB de Espana mantiene una tendencia ascendente, con el bache puntual de 2020 y una
recuperacion rapida que lleva de nuevo a maximos al final del periodo. En paralelo, el clima empresarial se mueve en una
zona de estabilidad, sin cambios bruscos y con un optimismo moderado.

En precios, se pasa de una etapa de inflacion contenida (2015-2020) a un repunte muy intenso en 2021-2022 y, después, a
una desinflacion clara. En 2024-2025 el escenario se normaliza hacia tasas mas estables, aunque la subyacente
muestra mayor persistencia.

En los hogares se refuerza una pauta de prudencia: se consolida una mayor propension al ahorro y la liquidez en
depodsitos alcanza niveles elevados. En alimentacion, el gasto crece con fuerza, pero el volumen y el consumo per
capita no lo hacen al mismo ritmo, lo que sugiere que el aumento se explica sobre todo por precios y por el mix. En este
contexto, se abre espacio para propuestas que aporten un valor percibido claro y que mantengan la accesibilidad,
combinando calidad, conveniencia y formatos que respondan a un consumidor todavia sensible al coste.

En este estudio se han identificado 6 tipos de consumidores: Co-responsables del hogar, Planificadores, Compradores
tactico, Orientados a la conveniencia, Independientes practicos y Tradicionales pragmaticos.

La inflacidn ha provocado un cambio estructural en la forma de comprar: una mayoria de consumidores declara haber
ajustado sus habitos de compra y consumo (63%) y, dentro de ese grupo, el patron dominante es una compra mas
racional y orientada al control del gasto. Fijarse mas en el precio, aprovechar ofertas y reducir caprichos se consolidan
como comportamientos centrales, lo que indica que el consumidor no solo ha asumido un entorno de mayor coste, sino
que ha incorporado rutinas activas de optimizacion. Este contexto convive con una percepcion clara de incremento del
desembolso: 4 de cada 5 consumidores afirman haber gastado mas en alimentacion el ultimo ano y 3 de cada 4
esperan gastar atiin mas el proximo, senal de que el precio sigue siendo un tema vivo en la economia doméstica y de que
la sensibilidad a promociones y formatos seguira elevada.
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Conclusiones

En consumo, el ajuste se esta produciendo mas porque se compra, que por una renuncia generalizada a la cesta. Se
reduce con mayor intensidad el consumo de categorias prescindibles o de mayor desembolso, como mariscos, bebidas
con alcohol, pescado o bebidas con gas, y también aparece una caida en productos mas vinculados a indulgencia o
conveniencia, como galletas y cereales y platos preparados. A la vez, se mantiene el consumo de basicos de cocina
diaria (lacteos, pasta, arroz, legumbres, hortalizas) y crecen categorias asociadas a una alimentacion mas funcional y
versatil (verduras, frutas, huevos, legumbres, frutos secos). Esto abre dos lineas de actuacién: reforzar propuestas de
valor en basicos (precio por uso, formatos familiares, estabilidad de calidad) y, en categorias en retroceso, sostener la
demanda con innovacion en valor percibido (packs, promociones, beneficios claros, o reformulaciones que conecten con
salud y uso cotidiano).

En canales y organizacion de la compra, el supermercado sigue siendo el eje de la compra habitual (casi 9 de cada 10),
pero la mayoria combina con otros formatos, lo que evidencia un shopper mas “multicanal”’ y pragmatico. En frecuencia,
crecen discount, fruteria y mercado municipal, mientras cae en tiendas especializadas, pescaderia y carniceria, un
patron coherente con busqueda de precio y eficiencia sin renunciar del todo al fresco. Los motivos de eleccion del
establecimiento también lo confirman: cercania, relacion calidad/precio y ofertas. Ademas, la compra periddica se apoya
en dos rutinas complementarias: pequeitas compras semanales (casi 3 de cada 5) y una compra grande semanal
(alrededor del 45%), o que sugiere que el consumidor combina reposicion de frescos con un “stock-up” planificado. En
este escenario, los drivers de producto, mas alla del sabor, se ordenan alrededor de buen precio, salud, calidad, aporte
nutricional y estacionalidad, con una cesta donde los frescos siguen representando la base. La lectura es practica,
ganar cuota pasa por estar presente en los momentos de compra grande con propuestas competitivas y por capturar las
compras de reposicion con conveniencia, formatos adecuados y visibilidad promocional, especialmente en categorias que
soportan la alimentacion diaria.

La compra online de alimentacion ya esta integrada como canal de apoyo, aunque todavia no es mayoritaria: alrededor
de un tercio compra “a veces” y solo 1 de cada 10 lo hace de forma habitual. El elemento mas interesante es que la barrera
no parece ser la desconfianza, porque 4 de cada 5 consumidores declaran confiar en el canal en distintos grados, con un
blogue relevante que confia bastante o totalmente. Esto sugiere que el reto principal es de habitos y conveniencia real, es
decir, convertir el online en una opcion que encaje de forma natural en la rutina de compra, mas que “convencer” de su
seguridad.
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Conclusiones

En canales digitales, los e-commerce de hipermercados y supermercados, junto con plataformas como Amazon, Glovo
o Getir, concentran la mayor parte del uso. La comodidad actiia como motor principal, reforzada por aspectos ligados a
eficiencia y ahorro (ofertas, evitar colas y localizar rapido lo que se necesita). En este marco, adquieren relevancia las
experiencias de compra simples, la reposicion agil, la disponibilidad estable de basicos y una politica promocional clara. El
canal online destaca sobre todo en compras de reposicion y de ‘cesta estandar’, con predominio de categorias
recurrentes y facilmente estandarizables como lacteos, arroz, pasta, legumbres o galletas y cereales.

Entre quienes no compran online, los motivos son mayoritariamente de preferencia por la compra presencial: les gusta
ver y elegir, disfrutan ir a comprar o tienen la tienda cerca. Esto indica que el online no sustituye completamente la
experiencia fisica, pero puede crecer si se posiciona como solucion practica para determinados momentos: reposicion
de despensa, compras pesadas, o cestas planificadas. Para capturar ese crecimiento, es clave reducir friccion (busqueda,
seleccion, sustituciones) y reforzar el control del comprador sobre frescos, que es donde mas pesa la necesidad de “ver y
elegir”.

Entre los servicios evaluados, las salidas a bares y restaurantes siguen siendo la opcion con mayor presencia en la
rutina: 2 de cada 5 consumidores las realizan semanalmente. Esto confirma que, pese al contexto de precios, el consumo
fuera del hogar mantiene un papel relevante, especialmente como momento social y de ocio, y convive con alternativas de
conveniencia para el dia a dia.

En paralelo, el universo de “soluciones listas” se apoya en platos muy reconocibles y de alta aceptacion, como pizzas,
tortillas y lasanas, que aparecen como algunos de los mas consumidos entre quienes recurren a comida a domicilio,
comida para llevar o platos listos comprados en supermercados e hipermercados. La eleccion de estas opciones refuerza
un patréon de baja friccion: comidas faciles, familiares y rapidas de decidir, donde el consumidor busca minimizar
tiempo y esfuerzo sin asumir demasiada incertidumbre. Los motivos de consumo de platos preparados o
precocinados apuntan con claridad a la conveniencia como principal motor: rapidez, falta de tiempo para cocinar y falta
de ganas de cocinar. En canal, el supermercado es el eje de compra (mas de 4 de cada 5 compran alli), pero el
comportamiento es mixto: solo un 22% compra exclusivamente en supermercado y la mayoria alterna con hipermercado y
discount, lo que sugiere sensibilidad a precio/promocion y compras de reposicion repartidas.
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Conclusiones

En el hogar, cocinar sigue siendo una practica frecuente y con un reparto de roles marcado: existe una mayor
proporcion de mujeres que de hombres que declara cocinar siempre, mientras que entre los hombres es mas habitual
compartir la tarea o cocinar solo de forma ocasional. Por edad, los perfiles de mayor edad tienden mas a cocinar
siempre, mientras que los mas jovenes muestran pautas mas flexibles y compartidas, lo que encaja con estilos de vida
menos rutinarios y una mayor convivencia con soluciones de conveniencia. También se observa una diferencia por
estructura del hogar: en hogares con hijos es mas habitual que se cocine siempre, mientras que en hogares sin hijos
aparece con mas frecuencia el reparto de la cocina o la cocina ocasional.

A la hora de decidir qué cocinar, las mujeres tienden a dar mayor importancia que los hombres a la mayoria de los
criterios evaluados, especialmente a los vinculados a salud, nutricion y planificacion (saludable, ingredientes frescos o
saludables, equilibrio nutricional, que guste a los demas, ingredientes disponibles y tiempo de preparacion). Por
generaciones, los consumidores de mas edad refuerzan el peso de lo “conocido y funcional”: priorizan mas cocinar algo
qgue ya saben hacer y la disponibilidad de ingredientes en casa, mientras que los jovenes se orientan mas a criterios de
practicidad en su dia a dia. Por capacidad economica, aumenta el peso de criterios de salud a medida que mejora el
nivel econémico, mientras que en niveles mas bajos gana relevancia “tirar de lo que ya hay en casa”, un indicador claro
de cocina mas condicionada por el presupuesto.

En términos de evolucion, una parte relevante de los consumidores declaran haber cambiado sus habitos de cocinado
en los ultimos cinco ainos, y estos cambios estan asociados tanto a contexto econdmico como a estilo de vida.
Declaran cambios en mayor proporcion los jovenes, quienes han gastado mas en alimentacion y quienes se han visto
afectados por la subida de precios. Entre los cambios concretos aparecen dos tendencias: por un lado, una cocina mas
organizada y eficiente (cocinar para dejar comidas preparadas, mayor planificacion y, en algunos perfiles, mas uso de
robots de cocina); por otro, ajustes hacia patrones percibidos como mas saludables (menos fritos, menos grasas, menos
azucar, mas horno/plancha/vapor y, en determinados segmentos, menos carne).

Ademas, el batch cooking del fin de semana se consolida como practica extendida en perfiles jovenes y en quienes han

cambiado habitos, impulsado sobre todo por la comodidad y la falta de tiempo entre semana, y también por la necesidad
de tener comida lista para el trabajo.
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