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0. CONTEXTO DE LA INVESTIGACION




0. CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

La Cdmara de Industrias del Uruguay (CIU) tiene como misidn brindar servicios eficientes ajustados a las necesidades de nuestros socios y a los industriales en general, para consolidar su crecimiento
empresarial. Para cumplird, cuenta con diferentes departamentos técnicos integrados por profesionales especializados en diferentes areas de la gestion empresarial que disefan y ejecutan proyectos
adecuados a la realidad sectorial nacional.

Impulsa Industria es un proyecto creado por la CIU y apoyado por el Instituto Nacional de Empleo y Formacidn Profesional (INEFOP), centrado en la prestacidn de servicios que fomentan la incorporacion de
nuevas capacidades y la articulacidon entre empresas industriales, emprendedores, investigadores, estudiantes y servicios conexos a la industria.

Impulsa Alimentos es una de las lineas de accion de Impulsa Industria y busca el desarrollo de |la industria de alimentos de Uruguay, a través del agregado de valor a productos y procesos y el fortalecimiento de
la cadena de valor. Cuenta con un conjunto de servicios organizados en rutas de apoyo empresarial construidas a medida y disefiadas especialmente para MiPymes, haciendo foco en la innovacidn tecnoldgica,
el disefo y desarrollo de productos y envases, y la internacionalizacidon de las empresas.

Ante el surgimiento de la pandemia en marzo de 2020, ocasionada por COVID-19, Impulsa Industria adecud los servicios y actividades a las necesidades de las empresas y emprendedores industriales en la
nueva situacion del pais.

Una de las necesidades detectadas en las empresas del sector alimentario fue la de contar con informacidn actualizada acerca de los cambios de habitos y tendencias en los comportamientos de compra y
consumo de alimentos y bebidas de los uruguayos; de modo de poder utilizarla para la toma de decisiones estratégicas de sus negocios.

Es asi como desde Impulsa Industria se realizé una busqueda de capacidades que pudieran desarrollar la investigacion de mercado para las empresas del sector industrial alimentario, sobre todo para el sector
conformado por micro, pequefas y medianas empresas; quienes presentan mayores dificultades a la hora de acceder a este tipo de informacion.

En este marco, se presenta el siguiente informe llamado “Habitos y comportamiento de consumo de alimentos en Uruguay”, el cual ha sido elaborado por Opcion Consultores, como una actividad de Impulsa
Industria. En su contenido se detallan los resultados de la investigacion realizada durante setiembre y octubre de 2020 con consumidores uruguayos, y se definen y caracterizan los distintos segmentos de
consumidores de alimentos en cuanto a sus habitos, motivaciones y valores relativos a la alimentacion. A su vez, presenta un analisis de los procesos de compra y eleccion de alimentos, asi como los principales
drivers de seleccidn de marcas dentro de las diferentes categorias de alimentos.

Desde la CIU se espera que la informacidon contenida en este documento, que consideramos un bien publico, sea de utilidad para los empresarios del sector alimentario a la hora de planificar las acciones que
permitan el crecimiento de sus negocios.
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1. OBJETIVOS Y METODOLOGIA




1.1 OBJETIVOS

OBJETIVO N°1

Caracterizacion de segmentos de consumidores segun
habitos de alimentacion - compra y consumo.

OBJETIVO N°3

Analisis de posibilidades de propuestas de las marcas a
la luz de la evolucion en habitos y valores de
alimentacion.

OBJETIVO N°2

Caracterizar tendencias en la evolucion de consumo de
alimentos y bebidas. Evaluacion de impactos y
oportunidades generadas por la nueva normalidad.

OBJETIVO N°4

Identificacion y analisis de fortalezas por categorias de
productos y comportamiento de consumo
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1.2 METODOLOGIA

Poblaciéon Objetivo: Poblacion de niveles socioeconémicos bajos, medios y altos, pertenecientes a edades intermedias (de 30 a 59

afos), residentes en todo el pais.

4 Focus Group

- FCN°1: Hombres y mujeres de NSE bajo/ Edades entre 30 y 59 afios/ residentes en Montevideo e Interior del pais

L

FC N°2: Hombres y mujeres de NSE medio/ Edades entre 30 y 59 afios/ residentes en Montevideo del pais

FC N°3: Hombres y mujeres de NSE medio/ Edades entre 30 y 59 afios/ residentes en Interior del pais

FC N°4: Hombres y mujeres de NSE alto/ Edades entre 30 y 59 afios/ residentes en Montevideo e Interior del pais

- Tipo de estudio: Encuesta via telefonia celular y online.
Universo: Hombres y mujeres mayores de 18 afios residentes en el territorio nacional.
Muestra: 1193 casos. 500 casos via telefonia celular y 693 casos online

Muestreo: Aleatorio con cuotas por sexo, edad y localidad de residencia para encuesta telefonica y muestreo en redes sociales para encuesta online.

-

- Margen de Error Muestral: +/- 4.4% para un nivel de confianza del 95% para estrato de muestra probabilistica telefdnica.
- Fecha de realizacion de las encuestas: 25/9 al 1/11 de 2020.

- Ponderacidn: sociodemografica y en base a variable de consumo de alimentos ultima comida en relevamiento telefénico.
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2. CARACTERIZACION DE LA MUESTRA




N = 1193

2. 1 CA RACT E RI ZAC I é N D E LA M U E ST RA po.;ZE?::ttf,ta. Total de encuestados

Caracterizacion de la muestra por Sexo, Edad, Region y Nivel Socioecondmico

Sexo Edad Region Nivel socioeconomico

® Montevideo m Interior

o& Ih 0

18a 34 35a59 600 mas

Bajo

Medio

Alto
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2.2 CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

Nombre

Lorena

Xifredo

Marcela

Ana

Natalia

Ynes

Edad

37

47

38

39

38

56

Grupo 1

Localidad

Montevideo/
Area
Metropolitana

Colonia-

Montevideo/
Area
Metropolitana

Montevideo/
Area
Metropolitana

Montevideo/
Area
Metropolitana

Canelones

NSE

Bajo

Bajo

Bajo

Bajo

Bajo

Bajo

Nombre

Erika

Patricia

Gabriela

Claudia

Gonzalo

Gabriel

Rubén

Edad

48

49

47

45

44

35

50

Localidad

Montevideo/
Area
Metropolitana

Montevideo/
Area
Metropolitana

Montevideo/
Area
Metropolitana

Montevideo/
Area
Metropolitana

Montevideo/
Area
Metropolitana

Montevideo/
Area
Metropolitana
Montevideo/
Area
Metropolitana

NSE

Medio

Medio

Medio

Medio

Medio

Medio

Medio

Nombre

Ana

Beatriz

Diego

Federico

Juan

Laura

Maria Laura

Edad

37

57

39

56

32

59

43

Localidad

Salto

San José

Maldonado

Paysandu

Salto

Canelones

Rivera

NSE

Medio

Medio

Medio

Medio

Medio

Medio

Medio
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Nombre

Roberto

Natalia

Jesica

Joaquin

Lucia

Nadia

Damian

7

Edad

45

36

42

30

43

35

37

Localidad

Montevideo/
Area
Metropolitana
Montevideo/
Area
Metropolitana
Montevideo/
Area
Metropolitana
Montevideo/
Area
Metropolitana

Maldonado

Soriano

Canelones

NSE

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto




3. CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR




” N =68
3.1 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR sase vt Tt o ncestacr

Rol de la alimentacion en vida cotidiana - Guiada
“cQue papel principal diria Ud. que juega la alimentacion en su vida? Y en seqgundo lugar?”

Primera mencion Suma de menciones
38
Salud: me preocupo porque haya un equilibrio de nutrientes y calorias 5 m
1
Mujer (40%) / +60 afos
(50%) /
(o)
Salud 38%  NSE Medio y Alto (40% y
. : 20 41%)
Placer: la comida es una recompensa y un disfrute . °
4
o 18 a 34 afios (41%) / NSE
Pl Famil 49
acer/ Familia 34% Alto (38%)
_ _ _ _ 27 Necesidad o Hombres (29%) / 18 a 34
Necesidad: la comida es solo un medio para satisfacer el hambre " B 28% afios (32%) / NSE Bajo
(42%),
14
Familia y amigos: la comida es un momento de compartir o
44 La salud es el principal papel que la
alimentacion juega en la vida de los
o 1 encuestados. El 38% la menciona en primer
tros
3 lugar.
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N =683

3.2 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR e | Totaldo encusstados

(Encuesta web)
Rol de la alimentacion en vida cotidiana — Segmentaciones primera mencion
“cQué papel principal diria Ud. que juega la alimentacion en su vida? Y en segundo lugar?”
Sexo Edad Regién Nivel Socioecémico

Salud: me preor(]:ljit?ioe rp])toersq;ec:lzgiaa :n equilibrio de 38 16 40 57 35 50 40 37 31 40 41
Necesidad: la comida es solo un medio para satisfacer el >7 29 6 32 57 o5 o5 29 42 25 1
hambre
Placer: la comida es una recompensa y un disfrute 20 24 17 25 20 16 20 20 9 22 24
Familia y amigos: la comida es un momento de compartir 14 9 17 16 16 8 15 12 16 13 14
Otros 1 - 2

1 1 1 1 1 2 1 1

La importancia de la salud a la hora de alimentarse crece conforme aumenta la edad. La necesidad crece entre los jovenes y entre los de nivel socioecondmico bajo.

“
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3.3 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR b oo

Comportamientos relacionados a la alimentacion - Guiada
“cCual de los siguientes comportamientos relacionados a la alimentacion diria que esta mas presente en usted?”

38 . , . L .
El cuidado de la salud a través de la alimentacion es el comportamiento
mas destacado por los encuestados entre los relevados (38%).
20
14
9 9
5
Cuidado de la salud a Preocupacion por la Priorizacion de Atencién a la forma de  Informacion sobre el Ninguno de los
partir de la alimentacion comida que va a ingerir alimentos organicos y/o produccion de los Impacto nutricional de anteriores
de elaboracion artesanal alimentos los alimentos

Impulsa @)
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No sabe / No contesta




3.4 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR Encuesta o one

Poblacién total Total de encuestados

Comportamientos relacionados a la alimentacion - Segmentaciones
“cCual de los siguientes comportamientos relacionados a la alimentacion diria que esta mas presente en usted?”

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico

Cuidado de la salud a partir de la alimentacion

Preocupacion por la comida que va a ingerir 20 21 20 19 23 18 21 20 25 19 21

Priorizacion de alimentos organicos y/o de elaboracion 9 9 @ 8 9 - 5 11 5 @ 11
artesanal

Atencion a la forma de produccion de los alimentos 9 9 9 10 10 7 8 10 8 10 9

Informacion sobre el impacto nutricional de los alimentos 5 6 5 7 4 5 5 5 4 5 7

Ninguno de los anteriores 14 17 12 17 16 9 15 14 18 14 11

No sabe / No contesta

El cuidado de la salud a partir de la alimentacion crece entre los encuestados de mayor edad.
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3.5 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR

WS S—

Para mi es central, pero ademas en la parte de gratificacion, también yo trabajo
con situaciones muy complicada muchas veces y algo dulce en la tarde es como la
linea de fuga, un pretexto para gratificarme.

Jessica — 42 anos — NSE Alto

Comer en familia, disfrutar, el balance entre los sano y lo rico. Yo soy consciente de
que es muy saludable comerte lechuga con el minimo de grasa posible pero a mi no
se me pasa solo con eso. Entonces acompanar con alguna carne o alguna cosa asi.
Mezclar las dos cosas, lo sano pero también algo que te de placer.

Maria Laura — 43 anos — NSE Medio

FOCUS GROUPS

Entre los participantes esta presente la idea de “Equilibrio y
placer”

Existe una marcada conciencia de que la alimentacion es un
aspecto central de su dia y que esta estrechamente vinculada con
la salud.

Hablan de equilibrar las cantidades y contar con alimentos
saludables en la heladera pero sin descuidar la parte gratificante
de comer por placer cuando se tienen un antojo.

Por otra parte, la alimentacion se presenta como un momento de
servir al otro y compartir un momento en familia
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3.6 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR FOCUS GROUPS

Los fines de semana se presenta para los participantes
como los dias de los permitidos donde se
descontractura la rutina de comer sano y los tiempos
dedicados a la comida se extienden.

Los fines de semana se destaca el placer de comer con
la familia o0 amigos, que difiere a las comidas que
entre semana se hacen con los compaiieros de trabajo
y no son igual de disfrutables.

Uno come mds cantidad y se hace mas largo el ritual de la comida, de repente hace

Aumenta el consumo de harinas a traveés de pizzas, picaditas que de lunes a viernes porque no estamos no hacemos. El fin de semana se
empa nadas Yy de tortas dulces; el asado también se come un poco mds de harina,, empanadas, pizza y mads carne. De repente se hace un
asado .

hace presente.
Roberto — 45 ainos — NSE Alto

A su vez, se menciona un aumento del consumo de

alcohol en relacion al consumo de entre semana. Los fines de semana es mds sencilla la comida. Pizzas o algo asi, es mds descontracturado
que en la semana.
Diego — 39 aios — NSE Medio
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3.7 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR FOCUS GROUPS

En mi caso nosotros lo que tratamos de hacer, porque los tiempo son acotados, es
producir en masa. Hacemos parte milanesa, parte ya cortada. Elaboro todo yo en
casa. Hacemos hamburguesas o dejamos ya pronto los tucos y ahi queda todo. A la
hora de comer sacamos congeladas hechas en casa pero hacemos eses stock una o

dos veces por mes.

Gabriel — 35 anos — NSE Medio

No hay planificacion a largo plazo del menu (semanal o
mensual) pero si con un dia de anterioridad se organiza
qué se va a comer al dia siguiente. En algunos casos se
determina el almuerzo y la cena en las horas de la
manana.

Respecto a la elaboracion existe una mayor
planificacion, en especial para las dos comidas centrales
(almuerzo y cena), donde los participantes se
caracterizan por comprar alimentos, elaborar comidas
con ellos y guardarlos en el freezer para tener resuelta
las comidas de los préoximos dias. Se hace un stock de
preparaciones.

Esto se da principalmente con carnes, milanesas y
verduras.
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3.8 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR FOCUS GROUPS

ADHESION A CAUSAS ALIMENTICIAS Y CUIDADO DE LA SALUD

No se si es causa veganismo, pero si tendencia a comer mas sano. Tratando de
dejar un poco la carne, el azucar, las harinas, la harina de trigo. Buscando
preparaciones mds con verduras. Sobre todo impulsada por mi hijo mayor que se

cuida y esta muy consciente de eso .

Laura — 59 anos — NSE Medio

Yo soy consciente de que la comida es salud y con el poco tiempo que hay intento
comer lo mas saludable posible de acuerdo a mis tiempos pero obviamente tengo
que ocupar el tiempo que tengo. Utilizo frituras, utilizo el horno entonces no me

sale tan sano.

Juan — 32 anos — NSE Medio

En los participantes de nivel socioeconémico medio y alto se destaca
una creciente preocupacion por la alimentacion saludable. Conocer
los nutrientes, las calorias y los niveles de grasos de los alimentos.

Esta preocupacion se destaca, principalmente en los participantes
que han tenido problemas de salud quienes llevan un control mas
estricto de la calidad y componentes de los alimentos que consumen.

Se destaca en algunos casos la influencia de los menores del hogar en
cambiar los habitos de alimentacion del hogar para que sean mas
saludables.

En otros casos se menciona la preocupacion por comer sano pero al
consultarles por sus comidas se destaca una fuerte presencia de
alimentos fritos en su dieta diaria

Impulsa @)
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N = 1193

3.9 CA RACT E RI ZAC I é N D E L CO N S U M I D 0 R po;';z?::ttim Total de encuestados

Lectura de etiquetas - Guiada
“cSuele leer los mensajes de las etiquetas de informacion nutricional de los alimentos?”

El 64% de los encuestados suele leer las

. EIO etiquetas de informacioén nutricional de alimentos.
Crecen los de mayor edad y nivel
socioeconomico.
Sexo Edad Region Nivel Socioecémico
o o | waer | sose | sssn | oo Joovao meror | oo | o | o
Si 64 60 68 61 60 74 66 63 63 63 69

No 36 40 32 39 40 26 34 37 37 37 31
I BT EEEE EREE RN EOEECE NN
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3.10 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR

Encuesta
Poblacion total

No sabe/No contesta

Total de encuestados

Muy claros Bastante claros Poco claros Nada claros
8 8 8 7 9 7 7 8 o 8
15
S " 7 7 ” 9 10 8 o 9
9
32
35 - 34 36 ) 31 35 1
37 4 31 4
47 44
42 38 46 41 44
39 40 41 37
7 8 6 8 5 7 4 9 5 8 6
Hombre Mujer 18 a 34 35a59 60 0 mas Montevideo Interior Bajo Medio Alto
Edad Region Nivel socioeconomico

Total
El 49% considera que los mensajes sobre nutrientes que aparecen en los envases son claros y el 44% que no lo son. Entre quienes los consideran claros, crecen los encuestados del interior y los jovenes

Impulsa @)




3.11 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR

ETIQUETADO DE INFORMACION NUTRICIONAL

En los participantes se observa un marcado interés en mirar las
etiquetas de informacion nutricional de los alimentos, en especial
en aquellos que han tenido algun problema de salud.

En el nivel socioecondmico bajo crece el desinterés por leer las
etiquetas ya que se prioriza el precio y las marcas ya conocidas por
sobre los componentes y los mensajes en los alimentos.

De todas formas en todos los grupos se menciona una marcada
desconfianza hacia la informacidn brindada en las etiquetas. Se
destaca que muchas veces la informacion nutricional refiere a
porciones mas chicas de las que contiene el paquete.

Los participantes de mayor edad mencionan que por el tamano de
la letra no resultan faciles de leer para el consumidor.

La fecha de vencimiento es la principal etiqueta observada en los
productos.

FOCUS GROUPS

Siempre fui de mirar y de comparar y de tratar de entender. No es una informacion
que sea totalmente entendible para uno pero uno trata de, o por lo menos
comparar dentro de las distintas marcas.

Natalia — 36 anos — NSE Alto

Muchas veces no es clara porque la informacion estd fragmentada por porcion y
uno no va a comer eso. Me paso de leer las calorias en un alfajor y lo que decia era
por la mitad del alfajor..

Erika — 48 anos — NSE Medio
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3.12 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR

Conocimiento sobre ley de etiquetado frontal - Guiada
“c¢Conoce o ha escuchado hablar sobre la nueva ley de etiquetado frontal de los alimentos?”

Si
mNo

Sexo Edad

I [T EEETE I [ R T
i 71 73 70 59 73 78 66 53 72

N = 1193

Encuesta
Total de encuestados

Poblacion total

El 71% de los encuestados suele leer las etiquetas
de informacion nutricional de alimentos. Crecen
nuevamente los de mayores, los montevideanos

y el conocimiento aumenta conforme crece el

nivel socioeconomico.

Region Nivel Socioecémico

No 29 27 30 41 27 16 22 L34 1 47 | 28 10
T R ECEETEETE TR RN
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N =849

3.13 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR s | Encuestados que conocer

ley de etiquetado frontal

Opinion sobre etiquetado frontal de alimentos- Guiada
“De acuerdo a lo que conoce o ha escuchado al respecto ¢qué tan de acuerdo diria que esta con la implementacion
del etiquetado frontal en los alimentos?”

= Muy de acuerdo Bastante de acuerdo Poco de acuerdo Nada de acuerdo No sabe/No contesta

3 1 2 3 3

3 4 % % g . 4 % : % 6

34 34 33 34 31 33 34 35 26
36 39

Hombre Mujer 18 a 34 35a59 60 0 méas Montevideo Interior Bajo Medio Alto

Total Sexo Edad Region Nivel socioecondmico

El nivel de aprobacion del etiquetado frontal de alimentos es casi absoluto. EL 94% se encuentra de acuerdo con la implementacion.
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3.14 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR FOCUS GROUPS

Hay muchos productos que por asociacion uno consideraba saludables. Porque
estamos formateados para eso, si tiene cereales es saludable. Pero si vos ahora
agarras una galletita que te dice fitness con avena, resulta que de un dia para el
otro te aparecio con tres cosos gigantes de exceso de grasas, de azucares y de

sodio.

Gabriel — 35 anos — NSE Medio

Lo considero importante, porque muchas veces vas en el impulso y la tentacion.
Ahora creo que no vas a dejar de comerte una barra de chocolate que te gusta por

€so0.

Maria Laura — 43 anos — NSE Medio

Respecto al etiquetado se destaca una amplia aceptacion por
parte de los participantes.

En contraposicion a las poco visibles etiquetas de informacion
nutricional propias de cada alimento, los hexagonos negros
funciona mejor como una alerta ante componentes malos para la
salud.

A su vez, se destaca que brinda mayor transparencia y da
seguridad al consumidor ante aquellos productos que se
promocionan como sanos y con la etiqueta de “Light” pero que no
lo son tan asi.

Finalmente, los participantes hacen referencia a que es una
informacion util pero que no les impedira de darse algun gusto
comiendo productos que cuenten con el etiquetado frontal.
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4. HABITOS EN EL DESAYUNO




4.1 HABITOS EN EL DESAYUNO

HABITOS EN EL DESAYUNO

El desayuno se representa para los participantes como
una de las principales comidas, donde se destaca su
aporte energético para comenzar el dia.

La totalidad de los participantes mencionan ingerir
algun tipo de alimento en la manana. En algunos
casos lo hacen bien temprano en la mafana, previo a
comenzar con las tareas del dia.

Otros mencionan consumir alguna infusion o mate
bien temprano y algun pan o galleta mas cercano al
mediodia que no identifican como desayuno.

FOCUS GROUPS

Disfruto el café, las tostaditas, escuchar la radio y sé que es bueno hacerlo y escuchas al
medico que te dice que tenés que desayunar.

Laura — 59 anos — NSE Medio

Yo no desayuno segun una hora, yo me levanto hago el mate y después hago alguna
galletita al agua y agarro pan con manteca o mermelada. No me siento a desayunar, lo

hago a la pasada..
Gabriela — 47 anos — NSE Medio
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N = 1193

4.2 HA B ITO S E N E L D E SAYU N 0 po;:;u::ttim Total de encuestados

Desayuno en el dia de ayer - Guiada
“En el dia de ayer éusted desayuno?” S = No

Nueve de cada diez encuestados desayunaron en el dia
anterior, fendmeno que incrementa conforme aumenta la
edad.

Segmento de
comportamiento

I TN [T I A I T R
(o) ad
Si 90 90 90 84 o1 06 92 89 o1 89 94 95 93 82

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico

No 10 10 10 16 9 4 8 11 9 11 6 5 7 18
om0 Jl a0 [ 00 J a0 [a00 [s00 | o0 [aoo | seo [ s00 | o0 ] 00 [ 00 [ 00
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N=-117

4.3 HABITOS EN EL DESAYUNO Enassa | Encuestados que no

desayunaron

Motivos de no desayuno - Guiada

" . s N 4 V4
Por que motivos no desayuno? . , . .
¢ q y Entre quienes no desayunan, mas de la mitad afirman no

>4 hacerlo por la falta de habito.
26
8 7
> 1
Falta de habito Falta de tiempo Falta de dinero No le cae bien el desayuno Otros No sabe/No contesta
Sexo Edad Regién Nivel Socioecémico

_ mm mmm m m

Falta de habito

Falta de tiempo 26 L33 20 41 8 19 30 24 10 2 24

Falta de dinero 8 1o 6 - 15 17 7 8 27 4 -

No le cae bien el desayuno 7 6 8 8 5 13 1 11 5 8 7
Otros 5 6 5 4 9 - 12 1 7 5 5

No sabe / No contesta 1 1 1 5

s o T oo T e oo [0 oo w0 ] oo | w0 | o
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4.4 HA B ITO S E N E L D E SAYU N O po:.';ﬁ?::t;ta, Encuestados que desayunaron

43 Leche

Café con Leche con Té con ELar% de | tad g fomd ¢
leche ola leche 43% de los encuestados que desayunaron tomo mate.
chocolate , .
Otro 33% tomo leche en alguna de las variedades
$9s 58
33 : wol 1$$ 3 presentadas.
22 Bg Vi 8P
78% 8% 7% 3%
Exprimidos Envasados En polvo Licuados
VW\N\ql
: & 8] P
:=: o
9 55% 30% 9% 6%
/ 5 6
2
1
Mate Leche Cafeé sin Leche Té Yogurt Jugos Aguas Saborizadas Refrescos Otros
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4. 5 HA B ITO S E N E L D E SAYU N 0 Encuesta Encuestadoh; ;;Z7d5esayunaron

Bebidas consumidas durante el desayuno - Segmentaciones
“¢Qué bebidas consumid en su desayuno?”

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico
g W onwe [ | ear | v | oo ] s e | oo | oo | o

Mate 43 45 41 34 46 46 37 47 53 44 27

2 = w [®] m ®» w = =m  w [a
Café sin Leche 16 15 17 18 15 17 20 14 18 16 17
re : A : : = | = 7 7 o s
Jugos 6 5 6 5 6 6 6 6 5 4 12
Yogurt 7 §) 8 9 5 7 8 6 5 7 9
Aguas saborizadas 2 3 1 1 1 3 2 2 1 2 1
Refrescos 1 - 1 - - 1 1 - 1 - 1
Otros 6 6 7 5 6 8 7 6 4 6 10

El consumo de mate durante el desayuno crece entre los encuestados de menor nivel socioeconomico. El de leche entre los jovenes y conforme incrementa el nivel socioeconomico.
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N =1075

4.6 HA B ITO S E N E L D E SAYU N 0 po;:?::t;tm Encuestados que desayunaron

Alimentos consumidos durante el desayuno — Respuesta multiple
“¢Qué alimentos consumio en su desayuno?

Galletas o galletitas saladas 29
Pan tipo flauta o baguette 21
Pan Envasado (ej molde, tortuga o viena) 20
Quesos y flambres 17
Manteca 16
Mermeladas 16
Frutas 13
Bizcochos 8 . :
En lo que respecta a alimentos consumidos durante el
Cereales o Semillas 6 o _
desayuno, el 29% afirmo haber comido galletas, el 21%
Galletitas Dulces 4
Pan flauta y el 20% Pan envasado.
Pan casero 2
Alfajores 1
Barras de Cereales 1
Otros $)
No sabe / No contesta / Ningun alimento 8
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N =1075

4.7 HA B ITO S E N E L D E SAYU N 0 po,;ngf,fttita. Encuestados que desayunaron

Alimentos consumidos durante el desayuno - Segmentaciones
“¢Qué alimentos consumio en su desayuno?

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico

_ mm mmm m m

Galletas o galletitas saladas 29 25 32 25 28 | 35 |

..........................

Pan tipo flauta o baguette 21 21 20 22 23 16 19 22 34 19 12
Pan Envasado (ej molde, tortuga o viena) 20 22 19 25 19 18 28 14 14 21 27
Quesos y flambres 17 19 15 12 17 22 20 14 9 18 ] 25
Manteca 16 16 17 23 16 10 19 14 26 15 10
Mermeladas 16 16 16 18 15 16 21 12 10 17 20
Frutas 13 12 13 11 13 14 12 13 9 11 22
Bizcochos 8 8 7 12 7 4 7 8 10 8 6
Cereales o Semillas 6 3 9 7 6 6 5 7 4 6 10
Galletitas Dulces 4 5 4 7 4 2 4 4 5 4
Pan casero 2 1 2 1 1 4 2 1 - 2
Alfajores 1 1 2 2 1 - 1 1 1 1 -
Barras de Cereales 1 1 1 2 - 1 1 1 1 1
Otros 6 6 5 6 4 8 6
No sabe / No contesta / Ningun alimento 5 4 7 9

m T mmm w00 | 100 mmm

La ingesta de galletas dulces o saladas crece entre los de mayor edad. ELl consumo de Pan flauta decrece conforme incrementa el nivel socioeconomico, sucediendo Lo inverso con el pan envasado.
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N =683

4.8 H A BITOS EN EL DESAYUNO ::::3:‘;‘3 Encuestados que desayunaron

(Encuesta web)

Alimentos consumidos durante el desayuno - Segmentaciones
“¢Qué alimentos consumio en su desayuno?

Segmento de
comportamiento

| Total [ salud | Placer |Necesidad
29 23 34

Frutas {34 |
Pan tipo flauta o baguette 21 16 21 21
Pan Envasado (gj molde, tortuga o viena) 20 21 22 12
Quesos y flambres 17 30 20 9
Manteca T 13 ----- 17 15
Mermeladas 16 20 14 e
5
Bizcochos 8 6 9 11
Cereales o Semillas 6 12 4 7
Galletitas Dulces 4 4 6 5
Pan casero 2 2 4 1
Alfajores 1 0.1 2 2
Barras de Cereales 1 1 2 1
Otros (Especificar) 6 6 6 3
No sabe / No contesta 8 7 9 8
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4.9 HABITOS EN EL DESAYUNO

N =619

Encuesta Encuestados que desayunaron

Base web (encuesta web)

Motivos de eleccion de alimentos y bebidas para desayuno — Respuesta multiple
“c Por cuales de los siguientes motivos diria que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su desayuno?”

Por costumbre

Es saludable

Es practico y facil de consumir o preparar

Me genera bienestar

Esrico

Alimenta

Tiene precio conveniente

Son productos de buena calidad

Es facil de conseguir

Sacia el hambre/sed

Es un producto lindo y entretenido

Otros

12

11

32
28
26

18

17

La costumbre (32%) es el principal motivo por el cual los
encuestados eligen los productos que consumen durante
el desayuno, seguido de cerca por sus beneficios en

materia de salud (28%) y su practicidad (26%).

Impulsa @)
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N =619

4.10 HABITOS EN EL DESAYUNO fssa | Encuestados que desayunaror

(encuesta web)

Motivos de eleccion de alimentos y bebidas para desayuno - Segmentaciones
“cPor cudles de los siguientes motivos diria que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su desayuno?”

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico

I TN | ET T TR [T RN T

Por costumbre

Es saludable 28 26 29 25 27 30 30 26 17 27 37
Es practico y facil de consumir o preparar 26 25 27 :44 29 13 28 25 19 28 26
Me genera bienestar 18 16 20 11 ----- 18 23 19 17 17 18 21
Esrico 17 16 18 r23 18 13 17 17 13 17 21
Alimenta 12 18 8 L15 ----- 12 11 12 13 13 11 15
Tiene precio conveniente 11 11 10 :24 ----- 9 6 12 9 13 12 5
Son productos de buena calidad 8 12 6 2 ------ 8 13 ----- 9 8 5 8 13 -----
Es facil de conseguir 8 8 8 12 8 5 ------ 7 9 8 9 o 3 ------
Sacia el hambre/sed 7 8 7 :12 ----- 5 7 7 7 8 7 8
Es un producto lindo y entretenido 2 4 I 3 ------ 2 1 2 2 1 2 1
Otros 3 4 3 3 3 4 3 4 2 4 2

El consumo por costumbre se acentua entre los de nivel socioeconomico bajo. Quienes lo hacen porque es saludable incrementa conforme crece el nivel socioeconémico.
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N =619

4.11 HABITOS EN EL DESAYUNO fiets | Encuestados que desayunaror

(encuesta web)

Motivos de eleccion de alimentos y bebidas para desayuno - Segmentaciones
“cPor cudles de los siguientes motivos diria que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su desayuno?”

Segmento de comportamiento

L —— il L L

Por costumbre

Es saludable 27 |43 i 21 12

Es practico y facil de consumir o preparar 26 21 30 27
Me genera bienestar 17 20 17 13

Es rico 17 14 24 13

Alimenta 12 13 11 11

Tiene precio conveniente 10 8 10 13

Son productos de buena calidad 8 11 6 4
Es facil de conseguir 7 4 8 11

Sacia el hambre/sed 7 5 9 9

Es un producto lindo y entretenido 2 2 2 1
Otros (especificar) 4 4 5 4
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N =619

4.12 HABITOS EN EL DESAYUNO fiets | Encuestados que desayunaror

(encuesta web)

Motivos de eleccion de alimentos y bebidas para desayuno - Segmentaciones
“cPor cudles de los siguientes motivos diria que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su desayuno?”

Bebidas consumidas en desayuno

Café sin Aguas
_ -m

Por costumbre

Es saludable 27 27 20 49 58 39 25 29 42 _____
Es practico y facil de consumir o preparar 26 35 26 30 21 28 21 46 19
Me genera bienestar 17 15 17 22 19 20 17 6 28
Es rico 17 22 15 12 25 22 14 31 -
2 s s = [ml s o [®m] ox
Tiene precio conveniente 10 12 15 8 6 10 13 21
Son productos de buena calidad 8 8 11 22 18 3 8 6 24
Es facil de conseguir 7 9 12 10 6 10 10 25 -
Sacia el hambre/sed 7 11 8 2 13 6 6 7 9
Es un producto lindo y entretenido 2 3 1 - - - 1 - -
Otros (especificar) 4 5 3 2 4 - 2 - -
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N =619

4.13 HABITOS EN EL DESAYUNO fiets | Encuestados que desayunaror

(encuesta web)

Motivos de eleccion de alimentos y bebidas para desayuno - Segmentaciones
“cPor cudles de los siguientes motivos diria que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su desayuno?”

Alimentos consumidos en el desayuno

Pan tipo Pan Galletas
P Bizcocho| Galletita o Mermela
Total flauta o | Envasad .
s Dulces | galletita| das
baguette o
s saladas
32 16 29 29 44

s
Por costumbre 34 40 32 36 29 36 0 23
Es saludable 7 e | 2w @ 8 3 3 20 42 4 | 45 || 67
Es practico y facil de consumir o preparar 26 27 24 37 25 44 28 39 27 25 46 64 26
Me genera bienestar 17 23 16 16 7 12 18 20 15 19 42 20 28
Esrico 17 18 21 27 24 10 13 22 25 22 29 26 19
Alimenta 12 18 21 17 10 0 9 19 20 23 - - 21
Tiene precio conveniente 10 8 20 9 20 17 9 12 26 5 21 20 6
Son productos de buena calidad 8 15 6 10 6 3 10 15 7 16 - 4 16
Es facil de conseguir 7 3 15 6 16 9 7 9 15 7 60 20 4
Sacia el hambre/sed 7 8 5 10 11 10 11 11 13 8 - - 2
Es un producto lindo y entretenido 2 1 1 4 - 4 2 1 1 3 - - -
Otros (especificar) 4 1 5 2 5 - 2 1 2 1 - - -
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5. HABITOS EN EL ALMUERZO




5.1 HABITOS EN EL ALMUERZO

HABITOS EN EL ALMUERZO

FOCUS GROUPS

Hoy albondigas con arroz y de postre arroz con leche. De tomar jugo de naranja,
ahora estoy haciendo jugo. Compro naranja en la verduleria y hago jugo natural.

Ana — 37 anos — NSE Medio

Gran parte de los participantes identifican la alimentacion
a la hora del almuerzo como un comida al paso pero
cuando son consultados sobre qué comieron en el dia se
destacan preparaciones elaboradas.

La carne, el pollo y la pasta se destacan como los
principales platos elegidos. Estas comidas suelen ser
acompanadas de verduras y aguas o jugos como bebida. A
modo de postre principalmente se menciona el consumo
de frutas.

En el grupo de nivel socioecondmico bajo se evidencia una
menor elaboracion a la hora del almuerzo donde
mencionan haber comido sandwiches o ensaladas donde
se mezclan alimentos sobrantes de comidas anteriores.

La pandemia y la obligacion de permanecer en los hogares,
trajo consigo que el almuerzo se vuelva una instancia
familiar donde los integrantes de la familia se sientan en la
mesa y comen todos juntos, similar a la cena.
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N = 1193

5 .2 HA B ITO S E N E L AL M U E RZO pO;:Z:‘::ttim Total de encuestados

Almuerzo en el dia de ayer - Guiada
“En el dia de ayer éusted almorzo?” S = No

Practicamente la totalidad de los encuestados declaro
haber almorzado el dia anterior. Se observa una leve

caida en el almuerzo entre los encuestados de nivel

q socioeconomico bajo.

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico

e e W vorine |t | stse | s | o | oo it | st | v | o
Si 94 94 94 93 94 o6 93 95 89 95 97

No 6 6 6 7 6 4 7/ 5 5 3
I BT EEEE EREE RN EOEECE NN
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N =1122

5 .3 HA B ITO S E N E L AL M U E RZO pO;:z?::ttim Encuestados que almorzaron

Alimentos consumidos durante el almuerzo- Guiada
“sQué alimentos consumio durante su almuerzo?”

87 Nueve de cada diez encuestados que almorzaron el dia anterior
prepararon lo que consumieron en su hogar, alcanzando su

maxima entre los encuestados de nivel socioecondmico bajo.

12
1

Alimento preparado en su hogar Alimento preparado fuera de su hogar No sabe / No contesta

Sexo Edad Regién Nivel Socioecémico

ST [T TR T RN T

Alimento preparado en su hogar

Alimento preparado fuera de su hogar 12 14 9 11 12 12 13 11 6 12 C17

No sabe / No contesta

e e e e T e | oo (oo | oo oo | oo
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N =1120

5 . 5 HA B ITO S E N E L AL M U E RZO po:;z?::t;ta, Encuestados que almorzaron

Alimentos consumidos durante el almuerzo — Espontanea
“sQué alimentos consumio durante su almuerzo?”

Primera menciobn = Suma de menciones

Carne vacuna 35 36

OISR s 23

PONI0  — O
Guiso/ Estofado/ Sopa.  me 7

Ensaladas/ Vegetales 6— 26

Tortas /Tartas /Tortillas  m—

AlMOZ s S |/

Carne vacuna 35%
Pescado Frutos del mar 4  cmevamad |

. . lancha/ Horno/ Ch 11
Pizzas/ Empanadas /Sandwich  ms 3 a2 () Weiie) Eheee)

Cerdo s 5

| d
Embutidos Asado >

Milanesa 15

Carne picada (Hamburguesa/ Pastel de

5
carne)

Papas/ puré e e— g
Otr0S i3
Ns/Nc 1

Impulsa @)
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5.6 HA B ITO S E N E L AL M U E RZO po.f.gﬁ:'::t;ta, Encuestados que almorzaron

Segmento de
comportamiento

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico

Pastas 23 27 24 32 23 21 24 27 27 27 19 21 25 28
Ensaladas/ Vegetales 26 17 26 17 24 25 24 20 18 21 30 29 21 20
Carne vacuna 22 22 19 17 22 21 22 19 15 21 24 19 20 18
Milanesa 14 18 13 14 16 15 14 16 12 17 12 19 15 13
Arroz 14 13 15 15 15 1 16 13 4 14 13 15 11 12
Guiso Estofado Sopa 7 8 10 9 8 11 5 12 16 8 4 6 8 15
Pollo 9 7 8 6 7 10 8 7 9 6 12 9 7 3
papas/ pure 8 5 9 6 7 8 7 7 6 7 9 _____ 10 8 5
Tortas Tartas Tortillas 5 3 6 6 4 4 5 4 3 4 7 6 4 5
Pescado Frutos del mar 5 3 4 2 4 5 4 3 2 4 6 5 4 5
Pizzas Empanadas Sandwich 3 4 3 4 3 3 4 3 1 4 3 3 5 4
Cerdo 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 3 2 0
Embutidos 1 1 2 3 2 1 2 2 3 2 1 0 3 1
Otros 3 3 3 2 3 3 4 2 4 3 2 3 4 3
Ns/Nc 1 1 0.3 0,2 1 1 1 0.4 1 0.4 1 1 - 1
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N =1122

5 .7 HA B ITO S E N E L AL M U E RZO po;';z:‘;:ttzm Encuestados que almorzaron

Consumo de postre durante el almuerzo en el dia de ayer - Guiada
“c¢Consumio postre?” S = No

Practicamente seis de cada diez personas no consumieron
postre durante el almuerzo del dia anterior, fendmeno que

decrece conforme incrementa la edad.

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico
s o | v | w030 | sssn | oo Joovaeo meror | pao | o | o
Si 42 41 43 33 42 53 42 42 27 44 - 53
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N =473

5.8 HABITOS EN EL ALMUERZO poblacién tot consurmeron pastre

Postre consumido durante el almuerzo el dia de ayer- Guiada
“cQué consumio?”

La fruta es el tipo de postre mas consumido durante el almuerzo,

60 . , ,
siendo aun mas frecuente entre los mayores de 60 vy las personas de
Nivel Socioecondmico bajo. Entre los jovenes se vuelve mas comun el

consumo de postres preparados fuera del hogar.

23
18
Frutas Otros postres preparados fuera de su hogar Otros postres preparados en su hogar
Sexo Edad Regién Nivel Socioecémico
ST T RO N [T R T
Frutas . . .
Postre preparado fuera de su hogar 23 25 21 32 22 17 22 24 16 23 26

Postre preparado en su hogar

“ mm “““ ““ mmm
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5.9 HABITOS EN EL ALMUERZO poblacién totl

Postres preparados en el hogar durante el almuerzo - Guiada
“cQué consumio?”

Las tortas, tartas, budines y flanes son los alimentos

20 , .
20 mas consumidos de postre luego del almuerzo.
14
11
10
8
6 6
Tortas/Tartas/Budines Flan Postres de frutas Cremas Arroz con leche Gelatinas/Helados Postres de dulces Postres de chocolate

Impulsa @)

Encuestados que prepararon

Otro

N =83

su postre en el hogar

No sabe/No contesta




N =108

5.10 HABITOS EN EL ALMUERZO Eremia | Encuestados que no prepararon

su postre en el hogar

Postres preparados fuera del hogar durante el almuerzo - Guiada
“cQué consumio?”

40

El helado es el postre que mas consumieron aquellos que no

prepararon su postre dentro del hogar. Cuatro de cada diez

encuestados del segmento afirmaron haberlo consumido.

20
9 3 ,
6
S 4
2

Helado Tortas/Masas/Alfajores Flan Cremas Postres de frutas Postres de dulce Postres de chocolate Otros No sabe/No contesta
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N =1122

5.11 HABITOS EN EL ALMUERZO s Encuestados aue

almorzaron

Bebidas consumidas durante el almuerzo — Guiada- Respuesta multiple
“¢Cual o cuales de las siguientes bebidas consumio durante su almuerzo?”

Agua Mineral Envasada 35
Agua de la Canilla 22
Refresco 18
Jugos 13

Aguas Saborizadas 5

El agua mineral envasada es la bebida mas popular entre los

Vino 5 ,
encuestados que almorzaron (35%). En segundo lugar se ubica
el agua de la canilla (22%).
Cerveza 1
Otros 5
Ninguna 3
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N =1122

5.12 HABITOS EN EL ALMUERZO s Encuestados aue

almorzaron
Bebidas consumidas durante el almuerzo - Segmentaciones
“¢Cual o cuales de las siguientes bebidas consumio durante su almuerzo?”
Sexo Edad Region Nivel Socioecémico

I T T T [ T T T

Agua Mineral Envasada

Agua de la Canilla 22 20 25 21 24 22 22 23 29 23 14
Refresco 18 19 16 22 16 15 19 17 17 17 20
Jugos 13 13 13 16 15 7 11 14 21 13 5
Aguas Saborizadas 5 4 6 4 4 9 6 5 5 5 6
Vino 5 Vs 2 2 3 10 5 4 4 4 Vs
Cerveza 1 2 1 1 2 2 1 2 2 1 1
Otros 5 5 5 2 5 / 4 5 2 5 6
Ninguna 3 3 3 2 3 3 3 3 1 3 4

El consumo de agua mineral crece a la par del nivel socioecondmico, sucediendo lo inverso con el agua de la canilla.
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5.13 HABITOS EN EL ALMUERZO

N = 646
Encuesta Encuestados que almorzaron
Base web (encuesta web)

Motivos de eleccidn de alimentos y bebidas para almuerzo — Guiada- Respuesta multiple
“c Por cuales de los siguientes motivos diria que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su almuerzo?”

Es saludable

Es rico

Alimenta

Es practico y facil de consumir o preparar

Por costumbre

Me genera bienestar

Tiene precio conveniente

Sacia el hambre/sed

Es facil de conseguir

Son productos de buena calidad

Es un producto lindo y entretenido

Otros

11

15

14

34
22

21

21

18

Los beneficios en salud son el principal motivo por el cual
los encuestados eligen sus alimentos y bebidas en el caso

del almuerzo.
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5.14 HABITOS EN EL ALMUERZO frowsts | Encuestados que almorzaror

(encuesta web)
Sexo Edad Region Nivel Socioecémico
Es saludable 34 37 32 27 32 41 34 34 24 34 42
Es rico 22 20 24 25 25 18 22 23 14 24 23
Alimenta 21 29 16 24 21 21 20 23 21 21 22
Es practico y facil de consumir o preparar 21 21 _____ 21 _____ 3 5 22 12 22 21 21 21 23
Por costumbre 18 19 17 h231 18 15 19 17 23 17 17
Me genera bienestar 15 15 16 14 _____ 15 17 19 12 11 16 16
Tiene precio conveniente 14 11 15 _____ 2 o 13 11 13 14 18 14 8
Sacia el hambre/sed 11 14 8 11 12 8 10 11 10 11 10
Es facil de conseguir 9 8 11 19 7 6 10 9 9 11 5
Son productos de buena calidad ] 10 8 7 8 11 9 8 6 7 16
Es un producto lindo y entretenido 1 1 - - 1 1 1 - - 1 o 2 ------
Otros 4 4 4 4 4 3 5 3 - 5 3

Elinteres en los alimentos saludables durante el almuerzo aumenta con la edad y con el nivel socioecondmico.
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N = 646

5.15 HABITOS EN EL ALMUERZO frowsts | Encuestados que almorzaror

(encuesta web)

Motivos de eleccion de alimentos y bebidas para almuerzo - Segmentaciones
“c Por cuales de los siguientes motivos diria que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su almuerzo?”

Segmento de comportamiento

[ row W saus | placer |Necosisa
34 50 25 18

Es saludable

Esrico 22 18 31 17
Alimenta 21 18 24 24
Es practico y facil de consumir o preparar 21 25 20 16
Por costumbre 18 11 23 23
Me genera bienestar 15 14 18 14
Tiene precio conveniente 14 10 12 19
Sacia el hambre/sed 11 4 13 16
Es facil de conseguir 9 9 10 9
Son productos de buena calidad 9 13 9 2
Es un producto lindo y entretenido 1 0,1 2 0,2
Otros 4 5 3 4

Impulsa @)
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N = 646

5.16 HABITOS EN EL ALMUERZO frowsts | Encuestados que almorzaror

(encuesta web)

Motivos de eleccion de alimentos y bebidas para almuerzo - Segmentaciones
“cPor cudles de los siguientes motivos diria que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su almuerzo?”

Alimentos consumidos en el desayuno

Carne Guiso
Total : Estofado Cerdo
vacuna
Sopa
34 34 37 27 43 27 3

Es saludable 50 46 14 49 36 40 28
Es rico 22 27 16 27 18 17 18 29 23 22 29 18 22 43
Alimenta 21 18 15 17 21 14 16 20 23 34 25 25 29 10
Es practico y facil de consumir o preparar 21 14 24 27 35 36 17 21 21 14 24 15 13 85
Por costumbre 18 20 23 14 10 2 16 9 17 13 18 15 - 15
Me genera bienestar 15 15 11 11 23 13 22 7 15 11 16 13 32 12
Tiene precio conveniente 14 15 11 7 6 4 12 18 12 32 12 o] 28 -
Sacia el hambre/sed 11 7 13 4 2 13 6 14 9 10 15 8 8 12
Es facil de conseguir 9 6 6 12 9 10 13 12 9 10 7 17 37 15
Son productos de buena calidad 9 13 12 11 3 7 10 12 18 5 8 11 12 -
Es un producto lindo y entretenido 1 1 0.4 5 - - 1 - 2 - - 1 - -
Otros 4 7 3 0 3 21 4 3 6 3 2 2 - -
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6. HABITOS EN LA MERIENDA




6.1 HABITOS EN LA MERIENDA FOCUS GROUPS

Se destaca el consumo de mate, aunque también de
yogurt y café que son generalmente acompanados por
alimentos dulces, ya sea tortas o galletas.

De las respuestas, se percibe como la instancia de
alimentacion donde hay un menor interés por que la
misma sea saludable, sino por saciar las ganas de comer
luego de la jornada laboral y en la espera de la cena.

Este consumo menos saludable en la merienda
Algunas galletas Maria para enganar el estomago, digamos. A veces llego a casa

aumenta los fines de semana donde algunos iy .
o ) ) ) también y como un pedazo de torta si hay, como para no llegar a la cena deseando comer
participantes mencionan “desbarrancar’ el mundo desde el almuerzo.

Damian — 37 ainos — NSE Alto

Aqueuos con hlj osen el hogar muestran un mayor Café, mate y alguna galletita dulce o una galleta e arroz o salada. Cuando me entra el

interés por respetar horarios en la merienda, no sucede pacman pan de molde, me hago tostadas de pan integral. Me hago dos tostadas y saco el
asi con los Pa rticipa ntes sin menores a ca rgo donde la paquete. Los fines de semana ya es acompanado con una torta dulce o con pan casero..
comida de la tarde es mas descontracturada. Gabriela - 47 afios — NSE Medio
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Encuesta N =1193

6.2 HA B ITO S E N LA M E RI E N DA Poblacién total Total de encuestados

Merienda en el dia de ayer - Guiada
“Durante el dia de ayer ¢usted consumio algun alimento, snack o golosina entre la hora del almuerzo y la cena?”

Si = No

Poco menos de un tercio de los encuestados declara haber
consumido alimentos durante la merienda el dia anterior,

fenomeno que se acentua en los jovenes y decrece conforme

aumenta la edad.

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico
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N =381

6.3 HABITOS EN LA MERIENDA e Encuostados aue

consumieron merienda

Alimento consumido en merienda- Espontanea- Respuesta multiple
“cQue alimento, snack o golosina consumio durante el dia de ayer entre el almuerzo y la cena? “

50 Entre quienes merendaron, el 20% afirma haber consumido
18 fruta y el 18% galletas dulces.
17
15
14
11
10
8
6
5
4
1
Fruta Galletas Harinas  Snacks dulces  Snacks Alfajores Pan Cereales Galletas Quesos y Otros No sabe/No
dulces (tortas, salados saladas flambres contesta
bizcochos)
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6.4 HABITOS EN LA MERIENDA | frewesa Encuestados que

consumieron merienda

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico

Fruta 20 18 21 20 18 21 17 22 17 20 21

Galletas dulces 18 19 17 18 20 14 20 17 13 20 17

Harinas (tortas, bizcochos) 17 17 17 19 15 17 17 17 20 17 14

Snacks dulces 15 13 16 15 15 14 12 17 18 15 12

Snacks salados 14 12 16 13 18 10 17 12 17 13 14

Alfajores 11 9 13 15 12 2 10 12 9 12 12

Pan 10 13 7 ¢ 4 20 12 8 10 10 9

Cereales 8 4 10 o] 8 4 6 o] 8 7 11
Galletas saladas 6 6 6 4 8 7 6 6 - 6 13

Quesos y flambres 4 4 5 2 3 . 10 | 5 4 3 4 6}

Otros 5 8 3 3 10 1 5 6 5 6} 3

No sabe/No contesta 1 - 1 1 - - 1 - - 1 -

No se observan variaciones significativas en el consumo de fruta, tortas o bizcochos entre las distintas segmentaciones.
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6.5 HABITOS EN LA MERIENDA

Consumo de bebidas durante merienda - Guiada

Encuesta N =1193
Poblacién total Total de encuestados

“Durante el dia de ayer ¢usted consumio alguna bebida entre la hora del almuerzo y la cena?”

Sexo

Si

= No

Edad

Tres de cada cuatro encuestados consumio alguna bebida
durante la hora de la merienda en el dia anterior, fenomeno que
se encuentra positivamente asociado con el nivel

socioeconomico.

Region Nivel Socioecémico
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6.6 H A B ITO S E N L A M E RI E N D A Po;:zi“::t; ol Encuestados que consumieron

bebidas durante merienda

42
El 42% de los encuestados que consumieron bebidas
Leche durante la merienda tomo mate. Otro 24% tomo agua.
Café con Leche Té con
con
leche sola leche
chocolate
$9s 2 {5
' | §$ _sSs
. &P B Y B
80% 6% 10% 4% Exprimidos Envasados En polvo Licuados
m
Oy el 2] 1P
12 11 =—= o)
9 8
33% 24% 34% 9%
5 4 4
2 X . 2
Mate Agua Refrescos Te Leche Café sin Jugos Yogurt Aguas Cerveza Whisky Vino Otros
Leche Saborizadas
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6.7 H A B ITO S E N L A M E RI E N D A Po:l';‘c:i“::ttao ol Encuestados que consumieron

bebidas durante merienda

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico

Mate 42 38 45 37 47 40 38 45 61 | 39 32
Agua 24 25 23 31 23 17 24 24 17 25 25
Refrescos 12 14 9 13 14 6 10 13 11 12 13
Te 11 5 16 7 11 16 1 | 1 6 7 4 12 13
Leche o] 9 9 11 7 11 12 7 8 8 15
Café sin Leche 8 8 8 9 7 8 11 6 7 7 12
Jugos 5 4 6 8 4 4 5 5 7 4 5
Yogurt 4 4 5 4 4 5 2 6 5 4 5
Aguas Saborizadas 4 4 4 2 5 6 4 4 1 5 5
Cerveza 2 2 2 4 2 1 2 2 1 3 1
Whisky 1 3 - - 1 3 2 1 1 1 2
Vino 1 1 1 - 2 1 1 1 1 1 1
Otros 2 3 2 - 2 5 2 2 1 2 2

El consumo de mate durante el desayuno crece entre los encuestados de edad media y menor nivel socioeconomico.

Impulsa @)

ALIMENTOS




6.8 HABITOS EN LA MERIENDA

N = 209
Encuesta Encuestados que merendaron
Base web (encuesta web)

Motivos de eleccidn de alimentos y bebidas para merienda — Guiada- Respuesta multiple
“cQue motivos diria que lo llevaron a consumir esos productos entre el almuerzo y la cena?”

Por costumbre

Me genera bienestar

Es rico

Es practico y facil de consumir o preparar

Es saludable

Sacia el hambre/sed

Alimenta

Es facil de conseguir

Tiene precio conveniente

Son productos de buena calidad

Es un producto lindo y entretenido

Otros

12

32
27
23
23
19

17

La costumbre (32%) es nuevamente el motivo mas comun
a la hora de elegir que consumir durante la merienda
(32%), seguido de quienes consideran que “le genera

bienestar” (27%).
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6.9 H A B ITO S E N L A M E RI E N D A ::::‘:::Z Encuestados que merendaron

(encuesta web)
Sexo Edad Regién Nivel Socioecémico

Por costumbre 32 36 30 24 34 h 4o 32 32 47 26 L39
Me genera bienestar 27 30 24 15 31 34 33 21 8 30 28

Es rico 23 17 26 30 21 17 22 24 17 22 29
Es practico y facil de consumir o preparar 23 18 25 28 24 13 26 20 17 22 27
Es saludable 19 17 20 14 20 24 23 15 9 21 20
Sacia el hambre/sed 17 21 15 25 16 9 14 20 18 17 18
Alimenta 12 14 10 11 13 10 12 12 5 13 14
Es facil de conseguir 9 10 8 13 9 3 7 10 7 11 6
Tiene precio conveniente 7 3 9 16 4 2 11 4 h14 7 4
Son productos de buena calidad 7 7 7 5 5 15 11 4 10 7 5
Es un producto lindo y entretenido 3 3 4 6 N 4 ------ 2 5 7 3 2
Otros 4 8 2 - 8 3 3 5 - 6 1

El consumo de alimentos y bebidas durante la merienda crece conforme incrementa la edad y se acentua particularmente entre los encuestados de nivel socioecondmico bajo.
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N = 209

6.10 HABITOS EN LA MERIENDA Encuesta Encuestados que merendaron

Base web (encuesta web)

Motivos de eleccidon de alimentos y bebidas para merienda - Segmentaciones
“cQue motivos diria que lo llevaron a consumir esos productos entre el almuerzo y la cena?”

Segmento de
comportamiento

e rre— e

Por costumbre

Me genera bienestar 27 25 30 22

Esrico 23 17 24 19

Es practico y facil de consumir o preparar 23 14 14 25
Es saludable 19 36 17 9

Sacia el hambre/sed 17 8 14 14
Alimenta 12 16 10 8

Es facil de conseguir 9 4 9 9

Tiene precio conveniente 7 5 5 10

Son productos de buena calidad 7 10 4 3
Es un producto lindo y entretenido 3 3 0.4 3
Otros 4 4 2 7

Impulsa @)




7. HABITOS EN LA CENA




7.1 HABITOS EN LA CENA

Siempre en mi casa desde que tengo recuerdo que era chico, siempre la comida mas
grande, la que juntaba a toda la familia era la cena, porque en el almuerzo no
estabamos todos. La comida que siempre junto a la familia fue la cena. Hoy nos
pasa un poco lo mismo, los nifnos estan en la escuela, los dos trabajamos entonces
cada uno se lleva su tupercito o compra algo y la comida que une a la familia es la

cena.

Roberto — 45 anos — NSE Alto

FOCUS GROUPS

Entre los que cocinan especificamente para la cena, las comidas
son mas elaboradas y las cantidades de consumo son mayores a
las del almuerzo.

Esto también se da particularmente en los participantes que viven
en familia ya que se trata del momento del dia donde todos los
integrantes del hogar se encuentran.

La cena en estos casos representa un momento de union familiar,
de verse luego de la jornada laboral o educativa de los menores.

A su vez, es en la cena es donde los participantes mencionan que
se incorporan las bebidas colas y el alcohol al menu.
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N = 1193

7.2 HA B ITO S E N LA C E NA po;';:‘;:ttzm Total de encuestados

Cena en el dia de ayer - Guiada
“En el dia de ayer éusted ceno?” S = No

“ El 85% de los encuestados cend en el dia anterior a la

encuesta.

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico

e e W vorine |t | stse | s | o | oo it | st | v | o
Si 85 88 82 85 87 82 85 85 83 85 88

No 15 12 18 15 13 18 15 15 17 15 12
I BT EEEE EREE RN EOEECE NN
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7.3 HABITOS EN LA CENA

Tomo un café cortado o hacemos una sopa. En todo caso alguna milanesa al horno.

Xifredo — 47 anos — NSE Bajo

Si sobra del mediodia como eso como a la una de la madrugada pero sino hago

unos panchos o algo asi.

Maria Laura — 43 anos — NSE Medio

FOCUS GROUPS

A su vez, se menciona el consumo de los sobrantes del almuerzo
para la cena, especialmente entre los participantes de nivel
socioeconomico medio.

Un numero reducido de casos menciona que se come mas liviano
que en el almuerzo destacandose este comportamiento en los
participantes de nivel socioecondmico bajo y en aquellos que han
tenido algun tipo de problema de sobrepeso.

“Desayunar como un rey, almorzar como un principe y cenar como
un mendigo es lo que te enseian cuando tenés sobrepeso”

A su vez, es en la cena es donde los participantes mencionan que
se incorporan las bebidas colas y el alcohol al menu. Predomina el
vino, seguido de la cerveza. El consumo de cerveza se destaca en
los participantes de nivel socioecondmico alto.
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N = 1013

7.4 HA B ITO S E N LA C E NA po;:‘c:?;:ttzm Encuestados que cenaron

Alimentos consumidos en la cena- Guiada
“¢Qué alimentos consumio durante la cena?”

86

El 86% de los encuestados que cenaron preparo su alimento
dentro del hogar. Nuevamente, se acentua entre los

encuestados de menor nivel socioeconomico.

13
1
Alimento preparado en su hogar Alimento preparado fuera de su hogar No sabe / No contesta
Sexo Edad Regién Nivel Socioecémico

el L e e D o L L

Alimento preparado en su hogar

Alimento preparado fuera de su hogar 13 16 11 15 12 13 15 12 3 15 ¢ 20

No sabe / No contesta

e e e e [ o | oo | oo | o [ o |
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N =1013

7. 5 HA B ITO S E N LA C E NA po;';z?;:ttzm Encuestados que cenaron

Alimentos consumidos en la cena - Espontanea
“sQué alimentos consumioé durante su cena?”

Primera menciobn = Suma de menciones

23
Carne vacuna 24

8

Pizzas/ Empanadas /Sandwich
Pastas 12,

Guiso/ Estofado/ Sopa

Tortas /Tartas/ Tortillas —88
Ensaladas/ Vegetales s 18
5

POll0 s

Cafe/ Leche/ té s 3
3

AlTOZ s s 8

Carne (Plancha/ Horno/ Churrasco) 9
2
Pescado/ Frutos del mar s 3

Frutas 2 5 Milanesa 8
Carne picada (Hamburguesa/ Pastel de

EmbutidOS _2 2 carne) 4

Papas/ PUré s e— 5 Asado 2
Cerdo w1

Otros —22
Ns/Nc 1
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7.6 H A B ITO S E N LA C E NA poﬁgz:'::ttaom Encuestados que cenaron

Segmento de
comportamiento

Sexo Edad Regién Nivel Socioecémico
Ensaladas/ Vegetales 18 12 17 10 18 16 16 14 11 14 21 24 14 12
Pizzas Empanadas Sandwich 16 15 16 17 15 15 16 16 9 18 17 18 17 21
Carne vacuna 14 16 14 17 16 12 15 16 13 16 14 12 16 15
Pastas 12 16 12 17 13 12 16 13 16 15 10 11 17 17
Guiso Estofado Sopa 11 12 12 10 12 14 11 12 24 9 8 9 10 6
Arroz 8 10 11 17 7 7 11 9 13 11 6 7 7 13
Milanesa 8 9 7 8 8 7 7 9 6 8 10 7 7 4
Tortas Tartas Tortillas 8 4 8 4 8 6 9 4 4 6 10 9 7 7
Pollo 5 Vs 4 5 4 V 6 4 5 5 6 5 Vs 2
papas/ pure 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 5 3 7 5
Cafe/ Leche/ té 3 5 4 4 3 6 2 6 2 5 2 4 3 5
Pescado Frutos del mar 3 2 3 2 2 3 3 2 1 2 5 3 2 1
Frutas 2 2 2 1 1 4 1 2 o} 1 4 3 1 2
Embutidos 2 2 2 3 3 1 1 3 3 2 1 1 4 1
Otros 2 1 2 1 2 3 1 2 3 1 2 2 3 1

Impulsa @)




N = 1013

7.7 HA B ITO S E N LA C E NA po;';z?;:ttaotm Encuestados que cenaron

Consumo de postre durante la cena en el dia de ayer - Guiada
“c¢Consumio postre?” S = No

Solo el 28% de los encuestados consumio postre despuées
de la cena. El consumo crece con la edad, el nivel

socioeconomico y se acentua entre los montevideanos.

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico
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N = 285

, i |
7.8 H A B ITO S E N L A C E N A PobI:‘c:?;:ttz ol Encuestados que consumieron

postre durante la cena

Postre consumido durante la cena el dia de ayer- Guiada
“cQuée consumio?”
Entre quienes consumieron postre, seis de cada diez

61 : :
afirman haber comido fruta. Crece entre los encuestados
de mayor edad y entre los de nivel socioeconomico bajo.
22
17
Frutas Otros postres preparados fuera de su hogar Otros postres preparados en su hogar
Sexo Edad Regioén Nivel Socioecémico
ST I ST [ RN
Frutas
Postre preparado fuera de su hogar 22 22 23 34 20 17 22 23 17 21 29

Postre preparado en su hogar

S mm nmn e e e e |
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7.9 HABITOS EN LA CENA

22

18 17

13

Torta Postre de frutas Gelatina Cremas

Encuesta Encuestados que prepararon
Poblacion total su postre en el hogar

Entre quienes consumieron postres en la cena que fueron

preparados en el hogar, se destaca el consumo de tortas

22%.
10
8
7/
4
Arroz con leche Flan Helado Otros
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7.10 HABITOS EN LA CENA

N = 64
Encuestados que no prepararon
su postre en el hogar

Encuesta
Poblacion total

Postres preparados fuera del hogar durante la cena - Guiada

“iQué consumio?”

34

24
22

Helado Chocolate Torta/Alfajores/Galletas

Entre quienes consumieron postres que no fueron
preparados en el hogar, el helado (34%) es el postre mas

mencionado.

Postre de dulce Postre de frutas Flan Otro
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7.11 HABITOS EN LA CENA

Bebidas consumidas durante la cena — Guiada- Respuesta multiple
“¢Cual o cuales de las siguientes bebidas consumio durante su cena?”

Agua Mineral Envasada

Agua de la Canilla

Refresco

Jugos 11

Vino 6

Aguas Saborizadas 4

Cerveza 3

Otros 9

Encuesta N=1013
Poblacién total Encuestados que cenaron

32

22

19

Enpolvo  Exprimidos Envasados Licuados

2?4 W

65% 16% 15% 4%

@

En relacion a las bebidas consumidas durante le cena,
nuevamente el agua mineral (32%) y el agua de la canilla

(22%) vuelven a ser las mas frecuentes.
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7.12 HABITOS EN LA CENA Encuesta N - 1013

Poblacién total Encuestados que cenaron
Bebidas consumidas durante la cena - Segmentaciones
“¢Cual o cuales de las siguientes bebidas consumio durante su cena?”
Sexo Edad Region Nivel Socioecémico

Agua Mineral Envasada

Agua de la Canilla 22 18 25 19 24 20 23 21 :34 20 14
Refresco 19 23 16 :24 18 16 22 17 13 21 21
Jugos 11 11 11 12 13 5 9 12 20 9 6
vino : 0o s s |z : ; s s Lz
Aguas Saborizadas 4 4 5 3 3 8 5 4 4 4 5
Cerveza 3 4 2 3 5 2 3 3 1 3 7
Otros 9 10 8 6 10 12 7 11 6 10 9

Aligual que en el almuerzo, el agua mineral envasada se correlaciona positivamente con el nivel socioeconomico, sucediendo lo inverso para el caso del agua de la canilla,

Impulsa @)
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7.13 HABITOS EN LA CENA

Motivos de eleccidn de alimentos y bebidas para cena — Guiada- Respuesta multiple
“c Por cuales de los siguientes motivos diria que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su cena?”

Es saludable

Es rico

Es practico y facil de consumir o preparar

Por costumbre

Me genera bienestar

Alimenta

Sacia el hambre/sed

Tiene precio conveniente

Son productos de buena calidad

Es facil de conseguir

Es un producto lindo y entretenido

Otros

N = 569

Encuesta Encuestados que cenaron
Base web (encuesta web)
32
26
24
17
17
16
12 Las propiedades saludables de los alimentos vuelven

11
consumidos (32%).
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7. 1 4 H A B ITO S E N L A C E N A ::::‘:::Z Encuestados que cenaron

(encuesta web)
Sexo Edad Region Nivel Socioecémico
5 saludable 5 = m  m®  wm e m m 7 ® B
Es rico 26 23 28 35 28 18 25 27 17 27 28
Es practico y facil de consumir o preparar 24 24 23 41 21 16 22 25 16 27 20
Por costumbre 17 19 16 21 17 16 17 18 25 16 16
Me genera bienestar 17 16 18 15 19 16 17 17 1o ----- 18 20
Alimenta 16 21 13 17 18 13 12 20 17 16 17
Sacia el hambre/sed 12 16 10 12 12 13 13 12 18 12 10
Tiene precio conveniente 11 10 12 15 12 8 11 11 10 13 6
Son productos de buena calidad 9 10 8 7 7 12 11 7 5 8 13
Es facil de conseguir 7 6 7 14 7 3 7 7 10 6 6
Es un producto lindo y entretenido 1 2 - - 2 1 2 - - 1 2
Otros 5 5 5 5 5 6 6 5 8 5 4

Se vuelve a observar una correlacion positiva entre quienes eligen alimentos por lo saludable y la edad y nivel socioeconomico.
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N = 569

7. 1 5 H A B ITO S E N L A C E N A ::::s::; Encuestados que cenaron

(encuesta web)

Motivos de eleccidon de alimentos y bebidas para cena - Segmentaciones
“c Por cuales de los siguientes motivos diria que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su cena?”

Segmento de
comportamiento

BT |

Es saludable

Es rico 26 22 i 32 | 21

Es practico y facil de consumir o preparar 24 6 23 30
Por costumbre 17 13 21 22

Me genera bienestar 17 20 18 14
Alimenta 16 19 13 14

Sacia el hambre/sed 12 8 13 16

Tiene precio conveniente 11 10 12 14

Son productos de buena calidad o] 13 8 3
Es facil de conseguir 7 5 7 11

Es un producto lindo y entretenido 1 0,2 1 1
Otros (especificar) 5 4 3 8
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N = 569

7. 1 6 H A B ITOS E N LA C E N A ::::3::2 Encuestados que cenaron

(encuesta web)

Motivos de eleccidon de alimentos y bebidas para cena - Segmentaciones
“cPor cudles de los siguientes motivos diria que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su cena?”

- M
vacuna
34 31 34

Es saludable

Alimentos consumidos en la cena

Es rico 22 23 24 21 24 35 11 15 20 27 26 26 37 27 44 | 29

Alimenta 21 31 20 15 18 34 11 16 40 36 21 23 14 13 8 17

SS[REIside giggger selaisullite 21 18 18 40 21 14 16 10 21 20 12 r27 13 - 42 5
Por costumbre 18 15 8 42 24 15 20 17 13 13 14 18 9 34 37 31

Me genera bienestar 15 13 19 26 21 11 47 10 11 17 26 17 8 47 - 15
Tiene precio conveniente 14 8 15 9 19 8 29 9 12 6 14 16 4 19 7 17
Sacia el hambre/sed 11 17 5 0 1 13 18 7 19 :20 17 9 8 19 15 -

Es facil de conseguir 9 11 14 2 6 6 - 13 1 2 8 :15 10 - 9 17

Son productos de buena calidad 9 10 6 - 3 12 - 7 11 8 3 6 12 - 10 2
Es un producto lindo y entretenido 1 - 1 - 2 - 1 - - - 2 - - - 3
Otros 4 8 2 - 12 5 - 8 7 1 1 3 7 - 3 -
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8. CAMBIOS EN HABITOS DESDE LA PANDEMIA




N =683

8.1 CAMBIO EN HABITOS DESDE LA PANDEMIA Erues Total e encuestados

(Encuesta web)

Situacion laboral actual - Guiada

“éCudl es tu situacion laboral actual?”
La mitad de los encuestados (encuesta web) se encuentran trabajando

49 actualmente.
28
15
4 3 2
Trabajando Jubilado Sin trabajo pero buscando Ni trabajando ni buscando En seguro de paro En seguro por enfermedad
Sexo Edad Regién Nivel Socioecémico
_ mm mmm m m
Estoy trabajando
Jubilado 8 iff}i%{fffé 23 ' 6 Eﬁﬁ?ﬁéﬁﬁﬁi 29 27 26 26 Eﬁﬁﬁsﬁﬁiﬁﬁi
Sin trabajar pero buscando trabajo 15 9 19 r27 19 2 15 14 r30 13 6
Sin trabajar ni buscando trabajo 4 1 6 6 4 4 4 5 6 4 3
Estoy en seguro de paro 3 2 3 1 5 1 4 2 4 3 3
Seguro por enfermedad 2 1

e e e o e oo | o w0 | oo | oo | oo
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N =333

8.2 CAMBIO EN HABITOS DESDE LA PANDEMIA Ersens Encusstados que trabajan

(Encuesta web)

Modalidad de trabajo - Guiada

“cEsta trabajando desde su casa o fuera de su casa?”

m Desde casa Fuera de casa

Entre quienes trabajan, solo el 17% lo esta
haciendo desde su casa, cifra que crece
sustancialmente entre los encuestados de alto

nivel socioeconomico.

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico
BT T [ A T AT

Desde casa

Fuera de casa

n mm “““ nm mmm
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N = 1193

8.3 CAMBIO EN HABITOS DESDE LA PANDEMIA e Total de encuestados

Cambios de habitos en pandemia - Guiada
“¢Cambiaron en algo sus habitos de consumo y preparacion de alimentos y bebidas desde comenzada la pandemia?”

El 36% de los encuestados declara haber

Si
= No cambiado sus habitos de consumo y preparacion
de alimentos durante la pandemia. Entre estos,
crecen las mujeres.
Sexo Edad Region Nivel Socioecémico
| ow [ omoe | muer | 183 | 3559 | 6o | Montevideo| imterior | Bajo | Medo | Ao
Si 36 30 42 39 38 30 40 33 39 36 35
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N =683

8.4 CAMBIO EN HABITOS DESDE LA PANDEMIA Erues Total e encuestados

(Encuesta web)

Cambios de habitos en pandemia - Segmentaciones
“¢Cambiaron en algo sus habitos de consumo y preparacion de alimentos y bebidas desde comenzada la pandemia?”

Trabaja Modalidad de trabajo
| roa W s | N
Si 38 37 38 55 34
No 62 63 62 45 66

Los encuestados que cambiaron sus habitos alimenticios crecen entre quienes se encuentran trabajando desde su hogar.
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N = 432

8.5 CAMBIO EN HABITOS DESDE LA PANDEMIA focmsa | Encuestados que cambiaron

habitos alimenticios

Habitos finalizada la cuarentena - Guiada
“cDiria que sus habitos volvieron a la situacion anterior una vez finalizada la cuarentena o que los cambios generados al comenzar la
pandemia permanecen aun en la actualidad?”

®m Volvieron a la

situacion

anterior
Entre los encuestados que cambiaron sus habitos Cambios
alimenticios desde la pandemia, el 87% afirmo que permanecen en

la actualidad
dichos cambios permanecen en la actualidad. Entre
estos, crecen los encuestados mayores y los de
nivel socioeconomico bajo.

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico

I T EEN T T T

Sus habitos volvieron a la situacion anterior

Los cambios permanecen en la actualidad

n mm “““ nm mmm
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N =376
Encuestados que cambiaron

8.6 CAMBIO EN HABITOS DESDE LA PANDEMIA B e habitos alimenticios y Los

mantienen

Habitos que cambiaron con pandemia y se mantienen- Espontanea
“¢En que sentido sus habitos de consumo y preparacion de alimentos y bebidas cambiaron al comenzar la pandemia y aun se mantienen? ”

Mas preparaciones dentro del hogar 38
Busqueda de consumos mas economicos 34
Consumo de alimentos mas saludables 25
Menor cantidad de alimentos consumidos 6
Mayor cantidad de alimentos consumidos 4
Preocupacién por higiene en la preparacion de alimentos 4 Entre quienes mantienen estos nuevos habitos, se
menciona la realizacion de mas preparaciones
Consumo de alimentos menos saludables 3 o )
dentro del hogar (38%), la busqueda de consumos
Aumento consumo de delivery/Comida ya preparada 1 mas economicos (34%) y el consumo de alimentos
mas saludables (25%).
Otros 4
Ns/Nc 2
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N = 376

8.7 CAMBIO EN HABITOS DESDE LA PANDEMIA e e nticiony loe

mantienen

Habitos que cambiaron con pandemia y volvieron a la normalidad - Segmentaciones
“¢En que sentido sus habitos de consumo y preparacion de alimentos y bebidas cambiaron al comenzar la pandemia y aun se mantienen? ”

Sexo Edad Region Nivel Socioecémico

I T T [ T T T

Mas preparaciones dentro del hogar

Busqueda de consumos mas economicos 34 33 35 31 37 32 33 34 54 31 14
Consumo de alimentos mas saludables 25 23 26 :31 ----- | 22 23 23 27 .-31 ----- | 23 25
Menor cantidad de alimentos consumidos 6 7 6 0 4 6 6 7 8 6 6
Mayor cantidad de alimentos consumidos 4 4 4 7 3 3 3 5 3 4 7
Preocupacion por higiene en la preparacion de alimentos 4 4 4 3 3 7 3 4 4 4 3
Consumo de alimentos menos saludables 3 4 2 5 2 2 2 4 - 4 5
Aumento consumo de delivery/Comida ya preparada 1 1 1 - 2 1 1 1 - 1 3
Otros 4 3 4 3 4 5 5 3 4 4 3

Ns/Nc

e e e e e e e e e e e

Las preparaciones dentro del hogar crecen conforme incrementa el nivel socioecondmico y la busqueda de consumos economicos se destaca particularmente entre los de menor INSE.
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N =57
Encuestados que cambiaron

8.8 CAMBIO EN HABITOS DESDE LA PANDEMIA Poblaciontotal | habitos alimenticios y luego

volvieron a la normalidad

Habitos que cambiaron con pandemia y volvieron a la normalidad - Espontanea
“¢En queé sentido sus habitos de consumo y preparacion de alimentos y bebidas cambiaron al comenzar la pandemia y volvieron a la situacion
anterior luego de la cuarentena? ”

Mas preparaciones dentro del hogar 27
Mayor cantidad de alimentos consumidos 22
Consumo de alimentos menos saludables 11
Menor cantidad de alimentos consumidos 11

Entre quienes cambiaron sus habitos de consumo

Consumo de alimentos mas saludables 9 pero luego estos volvieron a la normalidad, vuelve
a mencionarse las preparaciones de alimentos
Busqueda de consumos mas econdémicos 9
dentro del hogar (27%). En segundo lugar se
Preocupacion por higiene en la preparacion de alimentos 8 encuentra una mayor cantidad de alimentos
consumidos (22%).
Aumento consumo de delivery/Comida ya preparada 5
Otros 3
Ns/Nc 7
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8.9 CAMBIO DE HABITOS DESDE LA PANDEMIA FOCUS GROUPS

CAMBIO DE HABITOS DESDE LA PANDEMIA: AUMENTO DE LAS PREPARACIONES EN CASA

El tiempo libre y el estar en el hogar permitio una mayor
planificacion de las comidas y un mayor aprendizaje sobre
preparaciones.

Durante la pandemia, cocinar se transformo en una actividad de
participacion familiar para pasar el tiempo y de educacion
permanente de buscar recetas en internet y redes sociales.

Entre las preparaciones se destacan las elaboraciones dulces, en
especial las tortas.

En casa como que elaboramos mas todavia, yo siempre elaboro, pero con la
pandemia como que tenés mas tiempo, mds tiempo para mirar libro de recetas
para planificar, no sé yo cocino como mucho mas.

Lucia — 43 ainos — NSE Alto
Cuando arranco compré muchas cosas y comimos mucho mas. Mi pareja estuvo sin

trabajar dos meses y pasabamos cocinando tortas, fue una locura. Ahora volvimos
a la normalidad.

Juan — 32 anos — NSE Medio
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8.10 CAMBIO DE HABITOS DESDE LA PANDEMIA FOCUS GROUPS

CAMBIO DE HABITOS DESDE LA PANDEMIA: AUMENTO DEL CONSUMO DE ALIMENTOS

El aumento de las elaboraciones en el hogar y el tiempo dentro del
hogar llevo a que se consumiera una mayor cantidad comida de lo
qgue se hacia habitualmente.

Son varios los participantes que mencionan que aumentaron de
peso durante la pandemia y que una vez que esta paso tuvieron
qgue regular su dieta y volver a la normalidad de la cantidad de
comida elaborada y consumida.

En el tiempo de teletrabajo comia mads veces al dia y también cociné mas. Hice
muchas mas cosas dulces.

Jessica — 42 anos — NSE Alto

En la pandemia nos mato lo casero. Era todo casero, la pandemia nos mato con eso
pero por suerte sacamos los pasteles de la tarde y de todo el dia. El tiempo
alargaba todo, estabamos 24hrs juntos y estabamos todo el tiempo cocinando. La
cocina era 24/7.

Rubén — 50 anos — NSE Medio
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8.11 CAMBIO DE HABITOS DESDE LA PANDEMIA FOCUS GROUPS

CAMBIO DE HABITOS DESDE LA PANDEMIA: BUSQUEDA DE MENORES PRECIOS

Mencionado en especial en el segmento del nivel socioecondmico
bajo, durante la pandemia se destaca el cambio de comenzar a
preocuparse por la compra de productos de menor precio.

Dejar de lado primeras marcas para comenzar a consumir
segundas marcas a modo de abaratar los costos del hogar. Lo
mismo sucede con los productos donde se comienzan a consumir
productos de menor precio y menor beneficio para la salud.

Esto se enmarca en un contexto donde los participantes
mencionan que sus trabajos pararon o ellos quedaron
desempleados durante la llegada del Covid-19 al pais.

Basicamente en algunas marcas que antes se consumian cosas de marcas de mejor
calidad y ahora lo que se puede. Por ejemplo mas pancho que no es bueno pero es
medio barato o algun fiambre que antes no se comia tanto. Empeoramos el habito.

Natalia — 38 ainos — NSE Bajo
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9. PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE
ALIMENTOS




N = 1193

9.1 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS | rfams | Total de encuestados

Lugar de compras de alimentos- Guiada
“CEn cual de los siguientes comercios diria que se compran mayoritariamente los alimentos y bebidas que se consumen en su hogar?”

60
Los supermercados/hipermercados son el tipo de comercio en el que la mayoria de los
encuestados compran los alimentos y bebidas que consumen. Su uso crece con el nivel
* socioeconomico.
5 5 5
Supermercado/Hipermercado Almacén de barrio Mayorista Feria Otro
Sexo Edad Regioén Nivel Socioecémico

I T EENET A T R T

Supermercado/Hipermercado

Almacen de barrio 28 30 27 29 28 28 19 L 36 | 45 27 16
Mayorista 5 5 5 4 7 3 7 4 5 5 4
Feria 5 4 6 3 5 Vs 9 2 2 5 7

Otro

e e e | o oo [ oo | oo Lo | e
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N =1193

9.2 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS | rfacms | Total de encuestados

Frecuencia de compra- Guiada
“¢Cual es la frecuencia con la que se compran alimentos y bebidas en su hogar?”

34
25
5 4
0,1 01 0,2
Todos los dias Tres veces por Dos veces a la Una vez por semana Cada 15 dias Una vez por mes Una vez cada dos Menos de una vez No sabe / No
semana semana meses cada dos meses contesta
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N = 1193

9.3 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIéN DE ALIMENTOS pO;:z?::':)tm Total de encuestados

Frecuencia de compra- Segmentaciones
“cCual es la frecuencia con la que se compran alimentos y bebidas en su hogar?”

Sexo Edad Regién Nivel Socioecémico

I T T O T

Todos los dias

Tres veces por semana 25 28 22 23 26 26 28 23 14 28 26

Dos veces a la semana 16 15 17 15 14 21 19 14 11 16 23

Una vez por semana 16 16 15 15 16 17 19 13 14 14 23

Cada 15 dias 5 4 5 6 4 4 3 6 4 5 6

Una vez por mes 4 1 7 2 6} 4 3 5 8 3 3

Una vez cada dos meses 0.1 o) 0.1 0 0 0,3 0,2 0 0 01 0
Menos de una vez cada dos meses 0,1 0,3 0 0 0,3 0 0,3 0 0,7 0 0

No sabe / No contesta

T EEEE EEEEE N T
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9.4 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS | rfacms | Total de encuestados

Planificacion de compra- Guiada
“¢Como diria que suelen ser sus compras de alimentos y bebidas en general?”

48
El 48% de los encuestados afirma planificar sus compras pero, una vez en la
tienda, suele buscar ofertas o promociones al momento de elegir marca.
Y Otro 37% va al supermercado con las compras planificadas y ya habiendo

elegido sus marcas.

15

1
Mis compras de alimentos suelen ser Mis compras de alimentos suelen ser planificadas  Defino mis compras sin planificar mucho los No sabe / No contesta
planificadas, aunque en la tienda suelo buscar Llego a la tienda sabiendo los alimentos que alimentos y marcas que compraré
ofertas o promociones al momento de elegir compraré y de qué marca
marca
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9.5 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIéN DE ALIMENTOS pc,;:z:‘::ttim Total de encuestados

Planificacion de compra- Segmentaciones
“c¢Como diria que suelen ser sus compras de alimentos y bebidas en general?”

Sexo Edad Regién Nivel Socioecémico

Mis compras de alimentos suelen ser planificadas, aunque
en la tienda suelo buscar ofertas o promociones al 48 46 49 45 51 45 51 45 47 50 43
momento de elegir marca

Mis compras de alimentos suelen ser planificadas Llego a la
tienda sabiendo los alimentos que comprare y de que 37 33 40 34 34 44 37 37 37 34 45
marca

Defino mis compras sin planificar mucho los alimentos y
marcas que compraré

No sabe / No contesta - 1 1

El perfil de comprador que define sus compras y marcas de antemano crece entre los encuestados de mayor edad. Entre los compradores espontaneos, crecen los jovenes.
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9.6 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS | nfacms | Total de encuestados

Productos que adquirio en la ultima compra- Guiada- Respuesta multiple
“Pensando en la ultima compra de alimentos y/o bebidas que comprd, ¢ Cudl o cudles de las siguientes categorias del rubro alimentacion

adquirio?”

Lacteos

Pasta seca

Fiambres

Bebidas sin alcohol
Panificados

Congelados

Galletas dulces o saladas
Café

Salsas

Frutas y Verduras
Bebidas alcoholicas
Carnes rojas y blancas
Embutidos

Postres o snacks dulces
Snacks salados
Alimentos no perecederos
Otra

No sabe/No contesta

10

10

12

21

17

58
34
31
30
30
30
29

Los lacteos fueron el principal producto que los encuestados adquirieron
durante su ultima compra (58%) y de destacan fuertemente del segundo,
las pastas secas (34%). En tercer lugar se encuentran los flambres (31%),
seguidos de cerca por las bebidas sin alcohol, las cuales empatan con los

panificados y los congelados, todos en 30%.
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9.7 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS | rfacms | Total de encuestados

Sexo Edad Regién Nivel Socioecémico

Lacteos 58 53 . 63 57 61 54 60 57 47 61 61

Pasta seca 34 31 37 34 37 29 36 33 38 34 30
Fiambres 31 32 30 27 34 30 31 30 22 32 36
Bebidas sin alcohol 30 33 28 25 33 32 33 28 21 30 44
Panificados 30 33 27 24 33 32 33 28 21 31 36

Congelados 30 30 32 | 37 ] 29 27 36 27 20 34 32

Galletas dulces o saladas 29 26 33 27 32 28 29 30 24 31 31

Cafe 21 16 25 25 20 19 22 20 24 20 21

Salsas 17 15 19 18 19 13 16 18 25 17 9

Frutas y Verduras 12 11 12 11 9 15 13 11 15 10 14

Bebidas alcoholicas 10 13 8 9 12 10 12 9 6 10 17

Carnes rojas y blancas 10 12 8 11 8 12 11 9 13 9 8

Embutidos 9 13 6 11 10 6 9 9 9 9 10

Postres o snacks dulces 5 4 6 5 6 3 6 4 3 4 8

Snacks salados 4 3 5 7 3 3 5 4 2 5 4

Alimentos no perecederos 3 3 3 2 4 3 3 3 6 3 2

Otra 4 5 3 5 3 4 4 4 4 4 6

Ns/Nc 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 -

La adquisicion de lacteos crece entre las mujeres. En el caso de los flambres, bebidas sin alcohol y panificados, crecen los de mayor nivel socioeconomico.
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N =1193
Total de encuestados

9.8 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS | i

Marcas de productos adquiridos en ultima compra- Espontanea
“¢De que marcas eran los productos que adquirio en su ultima compra?”

Lacteos Pasta seca Fiambres Bebidas sin alcohol

8 < N
5 '

Primera mencion Suma de menciones Primera mencion Suma de menciones Primera mencion Suma de menciones Primera mencion Suma de menciones
Conaprole Adria 29y Dofia Coca 18 32 Coca Cola 33w 42
Parmalat w3 Las Acacias 13w 50 Ottonello 1112 23 Salus 2Qu 41
Claldy w4 Cololo Fn 14 Schnek 22 Pepsi Tow 14
Calcar wwd Puritas 7 10 Conaprole Do 18 Nix 5,
Tata 6g Sarubbi 9 20 Matutina 4 8
Blancanube 2 Barilla 3 Cattivelli v 17 Paso de 10s Toros w3« 7
Colonial =37 Marco Polo 42 Centenario Lo 12 Nativa w2 g
La Serenisima a1y Avanti 224 Picorell w3 Sprite w6
Ser ;1 Knorr Bd La Familia =23 Schweppes =l
Milky 1 Santa Fé& 4 La constancia swl; Rinde dos &« }
Farming ; » an a. I Bordenave w1 Vitale &l
Glutina. & } Sadia il 5 Fagar &b
Biotop ;4
Apa Blue Patna  { Industrial Paysandu | } Freskyta wl;
a1 La Especialista 1> Tienda Inglesa & Q.4 Pilsen &1
La Magnolia - 1 Isabela &} Camposur =04 Limol wk 5
Talar | g4 Leader Price &} Colonial =02 H20H! w1,
Otros 7 Otros 1l. 16 Otros 10 -6 Otros 38 51
No sabe/No contesta No sabe/No contesta 16 No sabe/No contesta 8 No sabe/No contesta ' 1
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Encuesta
Total de encuestados

Poblacion total

9.9 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS

Marcas de productos adquiridos en ultima compra- Espontanea
“¢De que marcas eran los productos que adquirio en su ultima compra?”

Salsas

=

Galletas dulces o saladas Café

0 sSs l

Panificados

Primera mencion

Suma de menciones

0o
0,o°

Primera menciéon

Suma de menciones

Primera mencion

Bracafé

Suma de menciones

25

0

Primera mencion

Suma de menciones

16

De panaderia/Artesanal 25q El Trigal 13w 50 26 Conaprole 24
Pagnifique 18 55 Po'r:tirz"uoeslg 67 153 Nescafé 25, 5 Gourmet 100 23
Bimbo 12. 19 Maria % Aguila 12, Pontevedra 12w 18
Los Sorchantes 5 10 Maestro Cubano 5w g De Ley 10
De Panaderia 56 Chana 91 14
UrUp_an A5 La Trigueiia 4en 8 . 6 Tata > 8
Leader Price « 3 Oreo 3 g Nestle 8 Righy 5
La Mallorquina = 3 Hoggreﬁas 2% Saint Café 5 15 Big Choice 3
aman 3
Marbella & 1 Arcor m2- Iguazd A5 Uruguay 23
Disco =3 Cerealitas w2 : Cololo 2
3 Mel 4
. Tata 1 elita 23 i
Tienda Inglesa « } L =2 Oderich e
Terrabusi L Montesol 23
Maestro Cubano =l Para Ti =l Knorr 3
Tata &1 Anselmi w1 Tienda Inglesa 5 1 Hellmann's w2 4
La Celestina k1 ) .
ArtePan L Leader Price =% Senior & Barilla &%
La Sll.’l RIVNal ) De lacasa = 1 Bahia | } Caputto ; §
La Triguefia & ¢ Pepitos 1 El Emigrante wm »
0 6 Solar s 1 Otros 10 1
tros 11 Otros 20 30 Otros 3 23
Ns/Nc/Sin marca 19 No sabe/No contesta 19 No sabe/No contesta No sabe/No contesta 9

ulsa @




Bebidas alcoholicas

Primera mencion Suma de menciones

Pilsen 12 19
Patricia O 15
Rosés /8
Heineken 4
Zillertal 4
Faisan 4
Don Pascual 3 7
Brahma 3
Sandy Mac 34
Corona 2u 7
Stagnari 3
Nortefia &=k 5
Stella Artois  kalq
Johnny Walker & 1
Patagonia wlo
Pueblo del Sol 1

Otros 9 19
Otros vinos 20 30
Otros Whisky Lo 12
No sabe/No contesta 4

4
4
Jorge Hermanos i
%

Embutidos

A

Y’

Primera mencion

Suma de menciones

Schneck 15 23

Dofia Coca 12 50
Ottonello 10 16
Cattivell Qo 13

Sarubbi 1

Centenario 14

Rausa
Bordenave 3¢
La Guillermina 23
Camposur 5
KaliS.A ;1
Otros O 15

No sabe/No contesta 21

9.10 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS

Marcas de productos adquiridos en ultima compra- Espontanea
“¢De que marcas eran los productos que adquirio en su ultima compra?”

Postres o snacks dulces

Primera mencion

Suma de menciones

Encuesta
Poblacion total

N =1193
Total de encuestados

Snacks salados

Conaprole 35 49 Lays
Danone 7
Royal 5
C::in 468 Pringles
La Serenisima 43
Rio de la Plata & 3 Manolo
Tienda Inglesa [l 3
Oreo w% Pepsico
Calcar & 3
Ser wl3 Saladix
Danette &l g
Portezuelo  wils - Otros
Principe Humberto s1
otros = 39 No sabe/No contesta
No sabe/No contesta 9

Impulsa @)

Primera mencion

Suma de menciones

38
40

16
22

15

27




9.11 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS

Marcas de productos adquiridos en ultima compra- Espontanea
“¢De que marcas eran los productos que adquirio en su ultima compra?”

Vegetales congelados

Primera menciéon

Calagua
Oerlemans
Glaciar
Flanders
Giuliana
McCain
Buffet
Mydibel
Tienda Inglesa
Pinguin
Otros

No sabe/No contesta

Suma de menciones

3
4
E
3
.
3
3

3

12
18

01

Milanesas congeladas

Primera menciéon Suma de menciones

Schnek 19
21
De carniceria, 18
supermercado o feria 21
Frigorifico 5
5
. 2
Avicola del oeste 6
Otros 17
20

39

No sabe/No contesta

Congela

dos

®

Pastas congeladas

Primera mencién

Los Abuelos

5 Estrellas

El Buen Gusto
Los Dos Leones
Avanti

La Especialista
Giuliana
Marcelo

La Sibarita
Otros

No sabe/No contesta

Suma de menciones

13

12

11

11

10

15

EANIIN

nN

13

21

21

>8 No sabe/No

Encuesta
Poblacion tota

Nuggets congeladas

Primera mencién Suma de menciones

. 36
Sadia 38

Schnek 10

Lebon
Hamby

Tata

17
Otros 23

33

Impulsa @)

ALIMENTOS

N =1193

| Total de encuestados

Pizzas congeladas

Primera menciéon

Conaprole

La Sibarita

Los Abuelos

Don Carlos

Pangiorno

Otros

No sabe/No contesta

Suma de menciones

14
28
12
23
10
10
9
9
3
3
17
21

34



9.12 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS| st il @ do encuostados

Motivos de eleccidon de marca - Guiada
“¢Por cual de los siguientes motivos eligio comprar esa marca?”

Lacteos Pasta seca Fiambres Bebidas sin alcohol
Y

¢ /// :" 0

) ] |8

Productos ricos / Buen Por su relacion calidad- Por su relacion calidad- Productos ricos / Buen 5
sabor 33 precio 35 precio 39 sabor 4
Respaldo de marca o Productos ricos / Buen 5 Productos ricos / Buen Por su relacion calidad- 5
P 3 sabor 3 sabor 35 precio 3

Por su relacion calidad-

precio 28 Buen precio 24 Buen precio 23 Respaldo de marca 23
Productos sanos 15 Respaldo de marca 12 Respaldo de marca 20 Buen precio 16
Buen precio 11 Productos sanos 9 Eraé?squiiﬁls;aba 8 Productos sanos 11
rln e s o petoanll productos sanos [l 6 e e s
Otra 6 Otra 7 Otra 4 Otra 6
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ALIMENTOS




9.13 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS| st il @ do encuostados

Motivos de eleccidon de marca - Guiada
“¢Por cual de los siguientes motivos eligio comprar esa marca?”

Panificados Congelados Galletas dulces o saladas Cafe

2 39

Productos ricos / Buen Productos ricos / Buen ) Productos ricos / Buen 6 Productos ricos / Buen
sabor 34 sabor 3 sabor 4 sabor 43
Por su relacion calidad- -8 Por su relacion calidad- o Por su relacion calidad- 5 Por su relacion calidad-
precio precio 3 precio 4 precio 35
Era la que estaba : :
disponible 18 Buen precio 23 Buen precio 19 Respaldo de marca 16
Buen precio 18 Era la que estaba 22 Productos sanos 11 Buen precio 16
P disponible P
Era la que estaba Era la que estaba
Productos sanos 11 Respaldo de marca 9 disponible 9 disponible 7
Respaldo de marca 10 Productos sanos 8 Respaldo de marca 8 Productos sanos | 2
Otra 7 Otra 15 Otra 10 Otra 10
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9.14 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS| st il @ do encuostados

Motivos de eleccidon de marca - Guiada
“¢Por cual de los siguientes motivos eligio comprar esa marca?”

Salsas Frutas y verduras Bebidas alcohadlicas Carnes rojas y blancas

\

B & L
0 g ‘e

Por su relacion calidad-

: 44 Productos sanos 27 | Productos ricos / Buen 5 Productos sanos 24
precio sabor 5
: Productos ricos / Buen Por su relacion calidad-
Productos ricos / Buen sabor 16 _ _ recio 20
sabor 31 Por su relacion calidad- P
precio 39
Buen precio 15 Buen precio 19
Buen precio 19
Por su relacion calidad- ) Respaldo de marca 14 Productos ricos / Buen .
precio 5 sabor 7
Productos sanos 9
Era la que estaba Era la que estaba .
disponible 7 Buen precio 13 disponible 3
Era la que estaba 5
disponible Respaldo de marca 6 Respaldo de marca 12
Era la que estaba 5
Respaldo de marca disponible
P 0 Otra 8 Otra 10
Otra 8 No sabe/No contesta 26 Otra 3 No sabe/No contesta 14
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9.15 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS| st il @ do encuostados

Motivos de eleccidon de marca - Guiada
“¢Por cual de los siguientes motivos eligio comprar esa marca?”

Embutidos Postres o snacks dulces Snacks salados Alimentos no perecederos

A -

- - =5

r’ O |J—

Productos ricos / Buen . Productos ricos / Buen 5 Productos ricos / Buen Por su relacion calidad- 40
sabor 4 sabor 2 sabor /1 precio
Por su relacion calidad- Por su relacion calidad- B _ Buen precio 39
precio 32 precio 32 Por su relacion calidad- 9
precio Productos ricos / Buen o6
: sabor
Buen precio 23 Respaldo de marca 19
Buen precio 18 Respaldo de marca 15
Respaldo de marca 17 Buen precio 14
Era la que estaba 8
Respaldo de marca 6 disponible
Era la que estaba 10 Era la que estaba 5
disponible disponible Productos Sanos 4
Era la que estaba 4
Productos sanos 6 Productos sanos | 3 disponible
Otra 14
Otra || 4 Otra 8 Otra [ 5 No sabe/No contesta || 4
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9.17 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS FOCUS GROUPS

LUGARY FRECUENCIA DE COMPRA

‘ Los participantes mencionan realizar compras en todo tipo de
comercios, destacandose la compra diarias en comercios chicos
(Almacenes, carnicerias y verdulerias) y los surtidos realizarlos en
BN grandes superficies (Supermercados, Hipermercados o
NN Distribuidoras)
. . Respecto a la frecuencia de compra, en locales chicos se compra

todos los dias ante una urgencia o por productos que no se pueden
almacenar por mucho tiempo. Los surtidos grandes se realizan
generalmente una vez al mes o cada 15 dias. Algunos casos
mencionan hacer compras grandes que les duren dos o tres meses.

Lo no perecedero para el mes y cada quince dias aproximadamente, salvo la leche,
el yogurt o a alguna cosa asi que Iégicamente, no te dura tanto. Antes yo
compraba la leche en caja larga vida y tenia menos tiempo, pero ahora como
tenemos un poquitito mas de tiempo y ,aunque parezca mentira, se torno la salida
de la familia.

Maria Laura — 43 anos — NSE Medio
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9.18 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS FOCUS GROUPS

DRIVERS DE ELECCION DE LUGARES DE COMPRA: PRACTICIDAD

El principal driver de para elegir el lugar de compra es la
. De los grupos surge que el principal lugar al que van a

' realizar sus compras es al comercio de su zona.

. Ya sea un hipermercado, un supermercado o un almacén, lo
» - participantes mencionan que sus compras del dia a dia las hacen
en el comercio de cercania.

Este tipo de compras diarias son habitualmente de productos
perecederos ya sean lacteos, fiambres o compras no planificadas
producto de la necesidad inmediata o el antojo.

Yo tengo aca el Disco a dos cuadras y por lo general voy al Disco pero por
practicidad. Y también, a demanda, o sea voy necesitando y voy comprando.

Damian — 37 ainos — NSE Alto
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9.19 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS FOCUS GROUPS

DRIVERS DE ELECCION DE LUGARES DE COMPRA: PRECIO

El segundo driver que determina la eleccion del lugar de compra son los
En todos lo grupos surge la necesidad y el interés de buscar los
mejores precios y las mejores ofertas.

Este driver entra en juego cuando se tienen que hacer grandes surtidos
que escapan a la compra de productos para el dia a dia. Aqui se menciona
la visita a distribuidoras, ferias y comercios de productores locales
buscando cuidar la economia del hogar.

A su vez en el nivel socioecondmico bajo y en el medio se destaca el estar
atentos a las promociones y semanas de descuentos de las cadenas de
supermercados para aprovechar y comprar a menores precios.

Ando en la calle y miro precios y si no voy yo va mi hijo. Suelo ir a Devoto que tiene
algunas ofertas que me interesan. No siempre pero a veces. O también Ta-Ta que
algunas veces tiene precios y voy a comprar

Ynes — 56 anos — NSE Bajo

Si falta alguna cosa compro de pasada pero una cosa, nada que me desequilibre. La
economia se controla desde la feria y la planificacion de las cosas en el super

Erika — 48 anos — NSE Medio
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9.20 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS FOCUS GROUPS

DRIVERS DE ELECCION DE LUGARES DE COMPRA: CALIDAD

El dltimo driver que se destaca en la eleccion de los lugares de compra es la
Aqui los participantes mencionan preferir comprar determinados
productos, en especial las frutas, verduras y carnes en locales especializados.

Los lugares elegidos son las carnicerias, las fruterias, las verdulerias, granjas o
queserias que les dan la garantia de estar consumiendo un producto sano y de
calidad sin los componente

Este tipo de compras se destacan por ser dado que muchas veces
el lugar elegido para comprar estos productos no queda cerca del hogar de los
participantes.

La verdura la compramos en una feria que hacen los sabados y los lacteos y eso los
compramos en un tambo. Es mucho mds sana y mds barato. Traemos la leche, el
queso, todo.

Ana — 37 anos — NSE Medio

Frutas y verduras en algun mercado de futas y verduras que hay varios aca cerca y
quesos... quesos miel y algunas otras cosas de almacén en alguna queseria y alguna
granjita o en la feria.

Laura — 59 anos — NSE Medio
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9.21 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS FOCUS GROUPS

U Otros driver mencionados para la eleccion de los lugares de
compra hacen referencia al al utilizar la visita
como un y por los aceptados.

S —t
Se hace mencion a estos drivers para hacer referencia a las grandes
superficies donde se menciona ir a hacer surtidos para concentrar
todas las compras en un mismo lugar y en determinado dia para no

tener que estar saliendo permanentemente.

En el caso de las idas como paseo, se menciona que tanto antes
como luego de los primeros meses de la pandemia, la ida a los
supermercados funciona como un paseo familiar para hacer con
los menores del hogar.

En el grupo de nivel socioecondmico alto surge que se prefiere ir a
grandes superficies ya que aceptan el pago mediante debito que
no sucede asi en almacenes o comercios de barrio.
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9.22 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS FOCUS GROUPS

CATEGORIAS DE PRODUCTOS

Productos identificados como practicos pero existe

N rechazo a utilizarlos por identificarlos como poco saludables y sin
sabor. En especial se destaca la compra de papas y verduras
congeladas como una comida para salir del paso.

Yo lo que tengo congelado es las verduras que vienen al vacio. Lo tengo para un
auxilio porque el sabor no es el mismo. Es como urgencia por las dudas.

Federico — 56 anos — NSE Medio

En lo que refiere a lacteos se eligen productos
principalmente por la marca y en lo que refiere especificamente a
quesos por el sabor.

Por la marca y después quizas el queso es lo que si puede variar un poco.
Ultimamente precio porque los Idcteos estdn como subidos bastante de precio
todos y en realidad en los quesos voy mas a lo artesanal.

Nadia — 35 anos — NSE Alto
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9.23 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS FOCUS GROUPS

CATEGORIAS DE PRODUCTOS

El principal alimento no perecedero
identificado por los participantes es la yerba donde se elige por la
marca, en otros productos hacen mencion a mirar el precio.

En general es el equilibrio entre la calidad y el precio. Después dependiendo de lo
que se trate es como que tenemos algunas marcas que ya vamos directo a ellas.

Natalia — 36 anos — NSE Alto

En lo que refiere a esta categoria de
alimentos, los participantes buscan marcas y reconocen que exite
una variacion importante de precios entre marcas.

Hay dos o tres marcas que nos gustan, salame, bondiola, generalmente vamos a
eso. En el caso de los fiambres pasa eso que de repente de una marca a otra tenes
una variacion importante de precios

Roberto — 45 anos — NSE Alto
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9.24 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCION DE ALIMENTOS FOCUS GROUPS

CATEGORIAS DE PRODUCTOS

En esta categoria se destaca el consumo de
aguas y la elaboracidn casera de jugos. Los refrescos aparecen
como bebidas para las cenas o los fines de semana donde el
cuidado por la alimentacidon es menos estricto.

Jugo de naranja natural lo compramos en una fruteria y refrescos Zero, Coca Cola
pero tampoco es algo de todos los dias
Maria Laura — 43 ainos — NSE Medio

A

. Los participantes de nivel socioecondmico

. — buscan tener todo tipo de alcohol en la casa, con especial
preferencia por la cerveza (artesanales e importadas). El resto de
los participantes mencionan inclinarse por el vino y por el whisky.

- N
. . Yo generalmente tengo botellitas chicas de Estrella de Galicia, y ta algun vino,
porque me gusta ir a principio de mes y comprar siempre alguna botella y voy

haciendo acopio de botella
Jessica — 42 anos — NSE Alto
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10.1 CONCLUSIONES

Si No Si No Si No Si No

Desayuno Almuerzo Merienda Cena

En tres de las cuatro comidas diarias se relevan porcentajes positivos de consumo de alimentos. La merienda es la unica excepcion, en la que tan solo un tercio de los encuestados

declaro haber consumido alimentos entre el almuerzo y la cena.
>
=L RS
= O
® -

El agua es la principal bebida consumida

durante el almuerzo, cena e incluso en la

Frecuencia elevada de consumo de mate, En lo que respecta al almuerzo y la cena, Consumo de postres: Predominancia de la
, , , o , merienda. El agua mineral envasada se
tanto durante el desayuno como en la elevadas frecuencias de alimento fruta en ambas comidas principales. Seis de
, - , , , encuentra positivamente correlacionada con
merienda. Correlacion negativa con el preparado dentro del hogar, cercanas al cada diez encuestados consumieron fruta
, , o . el nivel socioeconomico y lo inverso sucede
nivel socioeconomico. 90%. de postre.

con el agua de la canilla.
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10.2 CONCLUSIONES

El 36% de los encuestados cambio sus habitos de consumo y preparacion de alimentos con la llegada de la pandemia. Tan
@ solo un 13% de quienes cambiaron sus habitos volvieron a la situacion anterior. Las principales medidas tomadas fueron
mas preparaciones dentro del hogar (categoria que se menciona mayoritariamente por encuestados de nivel
socioeconomico alto) y busqueda de precios mas econdmicos (en la que crecen sustancialmente los encuestados de bajo

nivel socioecondomico).

Yo
La salud es el principal papel que la alimentacién juega en la vida de los encuestados, sustancialmente por encima del . =~
resto. El placer, la necesidad y los aspectos sociales todos alcanzan porcentajes similares en el agregado. >
Sumado a lo anterior, el cuidado de la salud a través de la alimentacion es el principal comportamiento destacado por
los encuestados.
y Dos tercios de los encuestados leen los mensajes de las etiquetas de informacion nutricional de los alimentos. Las

valoraciones positivas respecto de la claridad de dichas etiquetas apenas superan a las negativas.
Siete de cada diez encuestados escucharon hablar sobre la ley de etiquetado frontal. Entre estos, la aprobacion de

dicha medida es casi absoluta a traves de los distintos segmentos sociodemograficos.
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10.3 CONCLUSIONES

La llegada de la pandemia altero lo habitos de organizacion alimenticia de los uruguayos. En primer lugar, comidas
qgue eran individuales se transformaron en momentos de compartir en familia (Almuerzo) y el tiempo libre llevo a que
el consumidor se volviera mas educado en cuanto a preparaciones e ingredientes.

Existe una marcada conciencia en el consumidor de lo que es saludable a la vez de que se busca el equilibrio
permanente de la alimentacion para no descuidar la salud sin perder los momentos de gratificacion a través de la
comida.

Los problemas de salud cada vez mayores en la poblacion y el sobrepeso (que en algunos casos se vio acentuado en la
pandemia), determina que el consumidor sea mas exigente con los productos que come lo que lo lleva a estar mas
atento a los componentes de los alimentos y su actuales etiquetados.

En este sentido los nuevos etiquetados frontales funcionan como un aliado para el consumidor que tiene una
marcada desconfianza a los valores nutricionales de las etiquetas y a la informacidn brindada por los propios
productos.

A su vez, el etiquetado frontal supone una amenaza para aquellos productos que han construido su imagen de marca
saludable o reducido en azlicares o grasas. No asi para los productos que los consumidores ya saben que tienen
excesos ya que son consumidos a conciencia con anterioridad. En estos casos el etiquetado confirma la informacion
previa pero no desestima su consumo.
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10.4 CONCLUSIONES

4 N

El supermercado/hipermercado es el principal
Un tercio afirma realizar compras de manera
tipo de comercio en el cual los encuestados
diaria, entre quienes se destacan fuertemente los
realizan sus compras. Seis de cada diez
encuestados de nivel socioecondmico bajo,
encuestados compran sus alimentos en
quienes es mas factible que compren alimento
supermercados. Nuevamente, alta correlacion

para el dia en lugar de planificar la semana.

positiva con nivel socioeconomico. / k /

N/ N

Casi la mitad de los encuestados (48%) realizan ] o o
Los lacteos son el principal rubro adquirido en la

sus compras de manera planificada pero los o , _
ultima compra de alimentos o bebidas que

productos finales elegidos quedan sujetos a , ,
realizaron los encuestados (58%), sustancialmente

posibles ofertas dentro del rubro. Otro 37% ,
por encima del segundo, las pastas secas (34%).

AN /

define compras y marcas de antemano.
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10.5 CONCLUSIONES

LUGARES DE COMPRA

Practicidad
Ahorro de tiempo

Compras planificadas / Surtidos

GRANDES Una vez plor semana, cada 15 dias o S
SUPERFICIES unavezaimes .
Alimentos no perecederos Medios de pago
Precio
Compras impulsivas o por urgencia )
r ia diari Cercania
ALMACENES O recuencia diaria Atencion
COMERCIOS DE Alimentos perecederos / snacks
BARRIO
Compras planificadas Precio
FERIAS Y LOCALES c ‘ q Calidad
ESPECIALIZADOS arnes, frutas, verduras y quesos
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10.6 CONCLUSIONES

Principales Segmentos de
Consumidores segun autodefinicion:

-y Crece consumo de jugos, galletas saladas, quesos,
61% en respuesta multiple
yogurt, mermeladas, frutas, ensaladas y vegetales,

Crece entre mujeres, mayores de 60 pollo, pescado, entre otros.
afos y NSE Altos
Valoran etiquetas y comercios especializados.

Atributos de “calidad” y “alimenta”

Alimentacion como disfrute y Crece consumo de leche, comidas rapidas,
recompensa con amigos o familia. postres preparados fuera del hogar, bebidas
alcohdlicas, refrescos y otros snacks.

Crece entre jovenes y en NSE Alto Atributo costumbre, bienestar y rico.

Crece en hombres, jovenes y NSE Crece consumo de mate, cafe, galletas, guisos,
@ Bajos. pastas, agua de la canilla, jugos, etc. .

No planifican compras y compran en Valoran practicidad, facilidad, saciar hambre y

mayor medida en almacenes. sed, precios y la costumbre.
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10.7 CONCLUSIONES

Principales drivers de eleccion de

PRINCIPALES HALLAZGOS alimentos segun ocasion de consumo:
Desayuno Cena
32% Costumbre 34% Saludable 32% Costumbre 32% Saludable
28% Saludable 22% Es Rico 27% Me genera Bienestar 26% Es Rico
26% Practico y Facil 21% Alimenta 23% Es Rico 24% Practico y Facil
26% Me genera bienestar 26% Practico y Facil 23% Practico y Facil 17% Costumbre
I
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10.8 CONCLUSIONES

Comportamientos y Tendencias:

Se eligen comercios por
cercania/practicidad y precio

85% planifica las marcas a comprar

Mayoria combina compras planificadas previo a la compra, pero un 48%
de surtido (supermercados, mayoristas, puede cambiar su compra por
etc.) con compras cotidianas de promociones.
productos frescos o de impulso
(almacenes, panaderias, etc.). La hora de la comida se identifica

coOmo un momento para compartir

. en familia, especialmente la cena.
Los fines de semana son los

dias permitidos para comer sin
culpa

La pandemia determino que se
cocinara con mayor frecuencia, se
consuman alimentos mas
saludables y la busqueda de
economias.

Equilibrio entre comer
saludable y el placer
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10.9 CONCLUSIONES

PRINCIPALES HALLAZGOS

Driver Eleccion de Marcas de Alimentos:

Productos Ricos

Buena relacién precio

calidad Sabor, relacién calidad precio y precio y
Buen precio marca los principales drivers de eleccion de
marcas de alimentos.

Respaldo de marca

Era el que estaba
disponible

Productos Saludables
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10.10 CONCLUSIONES Atributos de Propuesta Valorados por

Consumidores:

PRINCIPALES HALLAZGOS

O n Canal

- Saludable - o _ . L
* Buen Sabor - Crecimiento de la relevancia Utilizacion de
. Pl b b del precio en contexto de supermercados para
acer y buen sabor ! lanificad
. « Conveniencia _ ) L,
* Practicidad de - Mayor avidez a la busqueda « Combinacion canal
consumo/ocasion « Practicidad de promociones o tradicional y moderno para
_ descuentos compra de perecederos o
. Pack_/presentaC_lon « Preparaciony compra no planificada
asociada a perfiles de consumo en Familia - Estrategia para conseguir
uso. prueba de producto « Otros canales por economias o

: ., compras especializadas
 Buenainformacion en

ackagin : :
p ging * Influencia promociones en

Punto de Venta
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10.11 CONCLUSIONES

Motivo por el que Motivo por el que Tipo de consumidor/
Categoria de i
g con§umen el eligen la marca reI:auon co‘rl la
producto alimento alimentacion

/SN " Lacteos Salud Sabor Saludable
G Leche y Al MIEITEE Placer & Familia
= Yogurt Practico Calidad-Precio

: Salud (aguas)
N Bebidas i, (Refrescos) Sabor (Refrescos)

mj\g Sinalcohol g4, v Prac. Mpirecgo(/psgﬁj)

Saludable
Placer & Familia

(Jugos) (Jugos)
Bebidas  Rico (Refrescos) _Sabor -
Alcohélicas Bienestar Calidad-Precio  Placer & Familia
Marca
_ Costumbre Saludable
6 Infusiones Saludable (Té) Sin dato Necesidad y
Practico (Téy funcional
Mate)

Analisis estratégicos Categorias:

motivos de consumo, compra y tipo de

Oportunidades de la categoria a partir de
consumidor que los elije

Fortalezas: saludable, alimenta y practicidad. Oportunidad: Percepcion de
bajo costo (leche) en contexto de pandemia. Atributo Saludable

Fortalezas: saludable aguas y jugos exprimidos. Precio y practicidad de
jugos en polvo. Placer, practicidad y costumbre en refrescos.

Fortalezas: mayor consumo en cena y fines de semana. Driver principal
sabor y generacion de bienestar. Oportunidad: consumo responsable

Fortalezas: costumbre para mate, percepcion de saludable para te,
practicidad y bajo costo percibido para ambas infusiones. Oportunidad:
atributo saludable y percepcion de bajo costo
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10.12 CONCLUSIONES

Analisis estratégicos Categorias:

///% Pastas Rico Calidad-Precio Necesidad y Fortalezas: practicidad, alimenta y es rico. Oportunidad: Percepcién de bajo costo
Alimenta Rico-sabor Funcional en contexto de pandemia. Promociones y asociacién salud.
Practico Calidad Precio  Placer & Familia
L Carnes Salud (blancas) elueelsle Saludabl Fortalezas: saludable carnes blancas y percibida como ricas para carnes rojas.
J Rojasy Rico (rojas) CelleEnHPIEeR P : L:gLi - ili Oportunidades: recetas caseras, atributo saludable y precio
o St Precio acer & Familia : : :
2 - :
Frutas'y Saludable F?aludal;le I Fortalezas: imagen de producto saludable y crecimiento de las preparaciones
Verduras Bienestar Ilg?;asc?oor Saludable caseras. Oportunidad: precio y consumo saludable.
Embutid Rico Rico — Buen Sabor Placer & Familia Fortalezas: buen sabor y facilidad de preparacion. Oportunidad: perfil de
6@8 MOULCOS 4Gl de Preparar  Calidad precio Necesidad y orientados a placer y a la practicidad. Trabajar en precio y en imagen saludable
Marca Funcional de productos.
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