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0. CONTEXTO DE LA INVESTIGACIÓN 



0. CONTEXTO DE LA INVESTIGACIÓN 

  Prólogo 

La Cámara de Industrias del Uruguay (CIU) tiene como misión brindar servicios eficientes ajustados a las necesidades de nuestros socios y a los industriales en general, para consolidar su crecimiento 
empresarial. Para cumplirá, cuenta con diferentes departamentos técnicos integrados por profesionales especializados en diferentes áreas de la gestión empresarial que diseñan 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 Formación Profesional (INEFOP), centrado en la prestación de servicios que fomentan la incorporación de 
nuevas capacidades y la articulación entre empresas industriales, emprendedores, investigadores, estudiantes y servicios conexos a la industria. 
Impulsa Alimentos es una de las líneas de acción 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 diseñadas especialmente para MiPymes, haciendo foco en la innovación tecnológica, 
el diseño y desarrollo de productos y envases, y la internacionalización de las empresas. 
  
Ante el surgimiento de la pandemia en marzo de 2020, ocasionada por COVID-19, Impulsa Industria adecuó los servicios y actividades a las necesidades de las empresas y emprendedores industriales en la 
nueva situación del país.  
  
Una de las necesidades detectadas en las empresas del sector alimentario fue la de contar con información actualizada acerca de los cambios de hábitos 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 así como desde Impulsa Industria se realizó una búsqueda de capacidades que pudieran desarrollar la investigación de mercado para las empresas del sector industrial alimentario, sobre todo para el sector 
conformado por micro, pequeñas y medianas empresas; quienes presentan mayores dificultades a la hora de acceder a este tipo de información. 
  
En este marco, se presenta el siguiente informe llamado “Hábitos y comportamiento de consumo de alimentos en Uruguay”, el cual ha sido elaborado por Opción Consultores, como una actividad de Impulsa 
Industria. En su contenido se detallan los resultados de la investigación 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 hábitos, motivaciones y valores relativos a la alimentación. A su vez, presenta un análisis de los procesos de compra y elección de alimentos, así como los principales 
drivers de selección de marcas dentro de las diferentes categorías de alimentos.  
  
Desde la CIU se espera que la información contenida en este documento, que consideramos un bien público, sea de utilidad para los empresarios del sector alimentario a la hora de planificar las acciones que 
permitan el crecimiento de sus negocios. 
  



1. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 



1.1 OBJETIVOS 

OBJETIVO N°1 
Caracterización de segmentos de consumidores según 

hábitos de alimentación - compra y consumo. 

OBJETIVO N°3 
Análisis de posibilidades de propuestas de las marcas a 

la luz de la evolución en hábitos y valores de 
alimentación. 

OBJETIVO N°2 
Caracterizar tendencias en la evolución de consumo de 

alimentos y bebidas. Evaluación de impactos y 
oportunidades generadas por la nueva normalidad. 

OBJETIVO N°4 

Identificación y análisis de fortalezas por categorías de 
productos y comportamiento de consumo 



1.2 METODOLOGÍA 

Población Objetivo: Población de niveles socioeconómicos bajos, medios y altos, pertenecientes a edades intermedias (de 30 a 59 

años), residentes en todo el país. 

 

4 Focus Group  

- FC N°1: Hombres y mujeres de NSE bajo/ Edades entre 30 y 59 años/ residentes en Montevideo e Interior del país 

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

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

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

 

- Tipo de estudio: Encuesta vía telefonía celular y online. 

- Universo: Hombres y mujeres mayores de 18 años residentes en el territorio nacional. 

- Muestra: 1193 casos. 500 casos vía telefonía celular y 693 casos online 

- Muestreo: Aleatorio con cuotas por sexo, edad y localidad de residencia para encuesta telefónica 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 probabilística telefónica. 

- Fecha de realización de las encuestas: 25/9 al 1/11 de 2020. 

- Ponderación:  sociodemográfica y en base a variable de consumo de alimentos última comida en relevamiento telefónico. 



2. CARACTERIZACIÓN DE LA MUESTRA 



2.1 CARACTERIZACIÓN DE LA MUESTRA 

47 
53 

Hombre Mujer

Sexo 

32 

42 

26 

18 a 34 35 a 59 60 o más

20 

63 

17 

Bajo

Medio

Alto

43 

57 

Montevideo Interior

Edad Región Nivel socioeconómico 

N = 1193 
Total de encuestados 

  Caracterización de la muestra por Sexo, Edad, Región y Nivel Socioeconómico 

Encuesta 
Población total 



2.2 CARACTERIZACIÓN DE LA MUESTRA 

Grupo 1 

Nombre Edad Localidad NSE 

Lorena 37 
Montevideo/ 

Área 
Metropolitana 

Bajo 

Xifredo 47 Colonia- Bajo 

Marcela  38 
Montevideo/ 

Area 
Metropolitana 

Bajo 

Ana 39 
Montevideo/ 

Área 
Metropolitana 

Bajo 

Natalia 38 
Montevideo/ 

Area 
Metropolitana 

Bajo 

Ynes 56 Canelones Bajo 

Grupo 2 

Nombre Edad Localidad NSE 

Erika  48 
Montevideo/ 

Área 
Metropolitana 

Medio 

Patricia  49 
Montevideo/ 

Área 
Metropolitana 

Medio 

Gabriela 47 
Montevideo/ 

Área 
Metropolitana 

Medio 

Claudia 45 
Montevideo/ 

Área 
Metropolitana 

Medio 

Gonzalo  44 
Montevideo/ 

Área 
Metropolitana 

Medio 

Gabriel 35 
Montevideo/ 

Área 
Metropolitana 

Medio 

Rubén 50 
Montevideo/ 

Área 
Metropolitana 

Medio 

Grupo 3 

Nombre Edad Localidad NSE 

Ana  37 Salto Medio 

Beatriz 57 San José Medio 

Diego 39 Maldonado Medio 

Federico 56 Paysandú Medio 

Juan 32 Salto Medio 

Laura  59 Canelones Medio 

María Laura 43 Rivera Medio 

Grupo 4 

Nombre Edad Localidad NSE 

Roberto 45 
Montevideo/ 

Área 
Metropolitana 

Alto 

Natalia 36 
Montevideo/ 

Área 
Metropolitana 

Alto 

Jesica 42 
Montevideo/ 

Área 
Metropolitana 

Alto 

Joaquín 30 
Montevideo/ 

Área 
Metropolitana 

Alto 

Lucia 43 Maldonado Alto 

Nadia  35 Soriano Alto 

Damián 37 Canelones Alto 

  Composición de los focus group 



3. CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 



3.1 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 
N = 683 

Total de encuestados 
(Encuesta web) 

 Rol de la alimentación en vida cotidiana - Guiada 
“¿Qué papel principal diría Ud. que juega la alimentación en su vida? Y en segundo lugar?” 

38 

20 

27 

14 

1 

61 

48 

44 

44 

3 

Salud: me preocupo porque haya un equilibrio de nutrientes y calorías

Placer: la comida es una recompensa y un disfrute

Necesidad: la comida es solo un medio para satisfacer el hambre

Familia y amigos: la comida es un momento de compartir

Otros

Primera mención Suma de menciones

La salud es el principal papel que la 

alimentación juega en la vida de los 

encuestados. El 38% la menciona en primer 

lugar. 

Función Total Segmentos  

Salud 38% 

 Mujer (40%) / +60 años 
(50%) /  

NSE Medio y Alto (40% y 
41%) 

Placer/ Familia 34% 
18 a 34 años (41%) / NSE 

Alto (38%) 

Necesidad o 
Funcional 

28% 
Hombres (29%) / 18 a 34 

años (32%) / NSE Bajo 
(42%),  

Encuesta 
Base web 



3.2 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Salud: me preocupo porque haya un equilibrio de 
nutrientes y calorías 

38 36 40 27 35 50 40 37 31 40 41 

Necesidad: la comida es solo un medio para satisfacer el 
hambre 

27 29 26 32 27 25 25 29 42 25 21 

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 1 1 - 2 1 1 1 2 1 1 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

N 683 289 394 134 324 225 330 353 113 433 137 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N = 683 
Total de encuestados 

(Encuesta web) 

 Rol de la alimentación en vida cotidiana – Segmentaciones primera mención 
“¿Qué papel principal diría Ud. que juega la alimentación en su vida? Y en segundo lugar?” 

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

Encuesta 
Base web 



3.3 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 
N = 1193 

Total de encuestados 

 Comportamientos relacionados a la alimentación - Guiada 
“¿Cuál de los siguientes comportamientos relacionados a la alimentación diría que está más presente en usted?” 

38 

20 

9 9 

5 

14 

3 

Cuidado de la salud a
partir de la alimentación

Preocupación por la
comida que va a ingerir

Priorización de
alimentos orgánicos y/o
de elaboración artesanal

Atención a la forma de
producción de los

alimentos

Información sobre el
impacto nutricional de

los alimentos

Ninguno de los
anteriores

No sabe / No contesta

El cuidado de la salud a través de la alimentación es el comportamiento 

más destacado por los encuestados entre los relevados (38%).  

Encuesta 
Población total 



3.4 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 
N = 1193 

Total de encuestados 

 Comportamientos relacionados a la alimentación - Segmentaciones 
“¿Cuál de los siguientes comportamientos relacionados a la alimentación diría que está más presente en usted?” 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Cuidado de la salud a partir de la alimentación 38 37 39 36 35 47 40 37 30 41 39 

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

Priorización de alimentos orgánicos y/o de elaboración 
artesanal 

9 9 10 8 9 12 7 11 7 10 11 

Atención a la forma de producción de los alimentos 9 9 9 10 10 7 8 10 8 10 9 

Información 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 3 2 5 4 3 2 3 3 8 2 1 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

N 1193 559 634 378 502 313 518 675 240 750 203 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

El cuidado de la salud a partir de la alimentación crece entre los encuestados de mayor edad.  

Encuesta 
Población total 



3.5 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 

ROL DE LA ALIMENTACIÓN EN VIDA COTIDIANA 

 

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

 

Existe una marcada conciencia de que la alimentación es un 
aspecto central de su día y que está 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 alimentación se presenta como un momento de 
servir al otro y compartir un momento en familia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Jessica – 42 años – 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 mínimo de grasa posible pero a mi no 
se me pasa solo con eso. Entonces acompañar con alguna carne o alguna cosa así. 
Mezclar las dos cosas, lo sano pero también algo que te de placer. 

Maria Laura – 43 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



3.6 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 

CAMBIOS EN LOS FINES DE SEMANA 

Los fines de semana se presenta para los participantes 
como los días 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 o amigos, que difiere a las comidas que 
entre semana se hacen con los compañeros de trabajo 
y no son igual de disfrutables. 

 
Aumenta el consumo de harinas a través de pizzas, 
empanadas y de tortas dulces; el asado también se 
hace presente. 

A su vez, se menciona un aumento del consumo de 
alcohol en relación al consumo de entre semana.  

 

 

Uno come más cantidad y se hace más largo el ritual de la comida, de repente hace 
picaditas que de lunes a viernes porque no estamos no hacemos. El fin de semana se 
come un poco más de harina,, empanadas, pizza y más carne. De repente se hace un 
asado . 

Roberto – 45 años – NSE Alto 

Los fines de semana es más sencilla la comida. Pizzas o algo así, es más descontracturado 

que en la semana. 

Diego – 39 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



3.7 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 

PLANIFICACIÓN Y CONSUMO 

 

No hay planificación a largo plazo del menú (semanal o 
mensual) pero sí con un día de anterioridad se organiza 
qué se va a comer al día siguiente. En algunos casos se 
determina el almuerzo y la cena en las horas de la 
mañana. 

 

Respecto a la elaboración existe una mayor 
planificación, 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 próximos días. Se hace un stock de 
preparaciones. 

 

Esto se da principalmente con carnes, milanesas y 
verduras. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 ahí queda todo. A la 
hora de comer sacamos congeladas hechas en casa pero hacemos eses stock una o 
dos veces por mes. 

Gabriel – 35 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



3.8 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 

ADHESIÓN A CAUSAS ALIMENTICIAS Y CUIDADO DE LA SALUD 
 

En los participantes de nivel socioeconómico medio y alto se destaca 
una creciente preocupación por la alimentación saludable. Conocer 
los nutrientes, las calorías y los niveles de grasos de los alimentos. 

 

Esta preocupación se destaca, principalmente en los participantes 
que han tenido problemas de salud quienes llevan un control más 
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 hábitos de alimentación del hogar para que sean más 
saludables. 

 

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

 

 

 

 

 

 

 

No se si es causa veganismo, pero si tendencia a comer más sano. Tratando de 
dejar un poco la carne, el azúcar, las harinas, la harina de trigo. Buscando 
preparaciones más con verduras. Sobre todo impulsada por mi hijo mayor que se 
cuida y está muy consciente de eso . 

Laura – 59 años – NSE Medio 

Yo soy consciente de que la comida es salud y con el poco tiempo que hay intento 
comer lo más 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 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



3.9 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 
N = 1193 

Total de encuestados 

Lectura de etiquetas - Guiada 
“¿Suele leer los mensajes de las etiquetas de información nutricional de los alimentos?” 

64 

36 
Sí

No

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Sí 64 60 68 61 60 74 66 63 63 63 69 

No 36 40 32 39 40 26 34 37 37 37 31 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N 1193 559 634 378 502 313 518 675 240 750 203 

El 64% de los encuestados suele leer las 

etiquetas de información nutricional de alimentos. 

Crecen los de mayor edad y nivel 

socioeconómico. 

Encuesta 
Población total 



3.10 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 
N = 1193 

Total de encuestados 

Claridad de los mensajes en envase - Guiada 
“¿Cree que los mensajes sobre nutrientes que aparecen en los envases son?” 

7 8 6 8 5 7 4 
9 

5 8 6 

42 38 46 
47 

39 
41 

40 

44 

41 
44 

37 

35 
36 

34 
32 

37 
36 

40 

31 

31 

35 

41 

9 11 7 7 
10 

9 10 8 

9 

9 
9 

8 8 8 7 9 7 7 8 
15 

5 8 

Hombre Mujer 18 a 34 35 a 59 60 o más Montevideo Interior Bajo Medio Alto

Total Sexo Edad Región Nivel socioeconómico

Muy claros Bastante claros Poco claros Nada claros No sabe/No contesta

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 jóvenes 

Encuesta 
Población total 



3.11 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 

ETIQUETADO DE INFORMACIÓN NUTRICIONAL 

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

 

En el nivel socioeconómico 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 información brindada en las etiquetas. Se 
destaca que muchas veces la información nutricional refiere a 
porciones más chicas de las que contiene el paquete.  

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

 

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

 

 

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

Natalia – 36 años – NSE Alto 

Muchas veces no es clara porque la información está fragmentada por porción y 
uno no va a comer eso. Me pasó de leer las calorías en un alfajor y lo que decía era 

por la mitad del alfajor.. 

Erika – 48 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



3.12 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 
N = 1193 

Total de encuestados 

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

71 

29 Sí

No

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Sí 71 73 70 59 73 84 78 66 53 72 90 

No 29 27 30 41 27 16 22 34 47 28 10 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N 1193 559 634 378 502 313 518 675 240 750 203 

El 71% de los encuestados suele leer las etiquetas 

de información nutricional de alimentos. Crecen 

nuevamente los de mayores, los montevideanos 

y el conocimiento aumenta conforme crece el 

nivel socioeconómico. 

Encuesta 
Población total 



3.13 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 
N = 849 

Encuestados que conocen 
ley de etiquetado frontal 

Opinión sobre etiquetado frontal de alimentos- Guiada 
“De acuerdo a lo que conoce o ha escuchado al respecto ¿qué tan de acuerdo diría que está con la implementación 
del etiquetado frontal en los alimentos?” 

60 59 61 62 
57 

63 60 60 
53 

60 
65 

34 34 33 34 
36 

31 
33 34 

39 
35 26 

3 4 3 2 
4 4 4 3 3 

3 
6 

2 1 2 2 2 2 1 1 
1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 4 1 1 

Hombre Mujer 18 a 34 35 a 59 60 o más Montevideo Interior Bajo Medio Alto

Total Sexo Edad Región Nivel socioeconómico

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

El nivel de aprobación del etiquetado frontal de alimentos es casi absoluto. El 94% se encuentra de acuerdo con la implementación. 

Encuesta 
Población total 



3.14 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMIDOR 

ETIQUETADO FRONTAL DE ALIMENTOS 

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

 

En contraposición a las poco visibles etiquetas de información 
nutricional propias de cada alimento, los hexágonos 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 así. 

 

Finalmente, los participantes hacen referencia a que es una 
información útil pero que no les impedirá de darse algún gusto 
comiendo productos que cuenten con el etiquetado frontal. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hay muchos productos que por asociación 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 día para el 
otro te apareció con tres cosos gigantes de exceso de grasas, de azucares y de 
sodio. 

Gabriel – 35 años – NSE Medio 

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

Maria Laura – 43 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



4. HÁBITOS EN EL DESAYUNO 



4.1 HÁBITOS EN EL DESAYUNO 

HÁBITOS 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 día. 

 

La totalidad de los participantes mencionan ingerir 
algún tipo de alimento en la mañana. En algunos 
casos lo hacen bien temprano en la mañana, previo a 
comenzar con las tareas del día. 

 

Otros mencionan consumir alguna infusión o mate 
bien temprano y algún pan o galleta más cercano al 
mediodía que no identifican como desayuno.  

 

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 años – NSE Medio 

Yo no desayuno según 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 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



4.2 HÁBITOS EN EL DESAYUNO 
N = 1193 

Total de encuestados 

Desayuno en el día de ayer - Guiada 
“En el día de ayer ¿usted desayunó?” 

90 

10 

Sí No

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ 
Montevide

o 
Interior Bajo Medio Alto Salud Placer 

Necesid
ad 

Sí 90 90 90 84 91 96 92 89 91 89 94 95 93 82 

No 10 10 10 16 9 4 8 11 9 11 6 5 7 18 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 100 100 100 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N 1193 559 634 378 502 313 518 675 240 750 203 263 232 188 

Nueve de cada diez encuestados desayunaron en el día 

anterior, fenómeno que incrementa conforme aumenta la 

edad. 

Segmento de 
comportamiento 

Encuesta 
Población total 



4.3 HÁBITOS EN EL DESAYUNO 
N = 117 

Encuestados que no 
desayunaron 

Motivos de no desayuno - Guiada 
“¿Por qué motivos no desayunó?” 

54 

26 

8 7 5 
1 

Falta de hábito Falta de tiempo Falta de dinero No le cae bien el desayuno Otros No sabe/No contesta

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Falta de hábito 54 46 60 47 63 51 48 57 51 53 60 

Falta de tiempo 26 33 20 41 8 19 30 24 10 31 24 

Falta de dinero 8 10 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 - - 1 - - - 5 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

N 117 52 65 59 45 12 43 74 22 82 17 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

Entre quienes no desayunan, más de la mitad afirman no 

hacerlo por la falta de hábito. 

Encuesta 
Población total 



43 

33 

16 

9 
7 

6 

2 
1 

6 

Mate Leche Café sin Leche Té Yogurt Jugos Aguas Saborizadas Refrescos Otros

4.4 HÁBITOS EN EL DESAYUNO 
N = 1075 

Encuestados que desayunaron 

Bebidas consumidas durante el desayuno – Guiada- Respuesta múltiple 
“¿Qué bebidas consumió en su desayuno?” 

Leche 
sola 

Café con 
leche 

Té con 
leche 

Leche 
con 

chocolate 

78% 8% 7% 3% 

Exprimidos Licuados En polvo Envasados 

55% 9% 6% 30% 

El 43% de los encuestados que desayunaron tomó mate. 

Otro 33% tomó leche en alguna de las variedades 

presentadas. 

Encuesta 
Población total 



4.5 HÁBITOS EN EL DESAYUNO 
N = 1075 

Encuestados que desayunaron 

Bebidas consumidas durante el desayuno - Segmentaciones 
“¿Qué bebidas consumió en su desayuno?” 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

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

Leche 33 32 34 40 33 26 33 33 27 33 42 

Café sin Leche 16 15 17 18 15 17 20 14 18 16 17 

Té 9 7 11 6 8 13 11 7 7 10 8 

Jugos 6 5 6 5 6 6 6 6 5 4 12 

Yogurt 7 6 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 

N 1075 506 569 319 456 299 475 600 218 666 191 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

El consumo de mate durante el desayuno crece entre los encuestados de menor nivel socioeconómico. El de leche entre los jóvenes y conforme incrementa el nivel socioeconómico. 

Encuesta 



29 

21 

20 

17 

16 

16 

13 

8 

6 

4 

2 

1 

1 

6 

8 

Galletas o galletitas saladas

Pan tipo flauta o baguette

Pan Envasado (ej molde, tortuga o viena)

Quesos y fiambres

Manteca

Mermeladas

Frutas

Bizcochos

Cereales o Semillas

Galletitas Dulces

Pan casero

Alfajores

Barras de Cereales

Otros

No sabe / No contesta / Ningún alimento

4.6 HÁBITOS EN EL DESAYUNO 
N = 1075 

Encuestados que desayunaron 

Alimentos consumidos durante el desayuno – Respuesta múltiple 
“¿Qué alimentos consumió en su desayuno? 

En lo que respecta a alimentos consumidos durante el 

desayuno, el 29% afirmó haber comido galletas, el 21% 

Pan flauta y el 20% Pan envasado. 

Encuesta 
Población total 



4.7 HÁBITOS EN EL DESAYUNO 
N = 1075 

Encuestados que desayunaron 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Galletas o galletitas saladas 29 25 32 25 28 35 27 30 30 28 28 

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 fiambres 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 3 5 4 

Pan casero 2 1 2 1 1 4 2 1 - 2 2 

Alfajores 1 1 2 2 1 - 1 1 1 1 - 

Barras de Cereales 1 1 1 2 - 1 1 1 1 1 1 

Otros 6 6 6 5 6 7 4 8 7 6 6 

No sabe / No contesta / Ningún alimento 8 11 5 4 10 9 7 9 9 8 9 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

N 1075 506 569 319 456 299 475 600 218 666 191 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

Alimentos consumidos durante el desayuno - Segmentaciones 
“¿Qué alimentos consumió en su desayuno? 

La ingesta de galletas dulces o saladas crece entre los de mayor edad. El consumo de Pan flauta decrece conforme incrementa el nivel socioeconómico, sucediendo lo inverso con el pan envasado. 

Encuesta 
Población total 



4.8 HÁBITOS EN EL DESAYUNO 
N = 683 

Encuestados que desayunaron 
(Encuesta web) 

Total Salud Placer Necesidad 

 Frutas 29 34 23 34 

Pan tipo flauta o baguette 21 16 21 21 

Pan Envasado (ej molde, tortuga o viena) 20 21 22 12 

Quesos y fiambres 17 30 20 9 

Manteca 16 13 17 15 

Mermeladas 16 20 14 13 

Frutas 13 22 12 6 

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 

Segmento de 
comportamiento 

Alimentos consumidos durante el desayuno - Segmentaciones 
“¿Qué alimentos consumió en su desayuno? 

Encuesta 
Base web 



4.9 HÁBITOS EN EL DESAYUNO 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para desayuno – Respuesta múltiple 
“¿Por cuáles de los siguientes motivos diría que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su desayuno?” 

N = 619 
Encuestados que desayunaron 

(encuesta web) 

32 

28 

26 

18 

17 

12 

11 

8 

8 

7 

2 

3 

Por costumbre

Es saludable

Es práctico y fácil de consumir o preparar

Me genera bienestar

Es rico

Alimenta

Tiene precio conveniente

Son productos de buena calidad

Es fácil de conseguir

Sacia el hambre/sed

Es un producto lindo y entretenido

Otros

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%). 

Encuesta 
Base web 



4.10 HÁBITOS EN EL DESAYUNO 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Por costumbre 32 35 30 36 35 27 32 33 39 31 32 

Es saludable 28 26 29 25 27 30 30 26 17 27 37 

Es práctico y fácil 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 

Es rico 17 16 18 23 18 13 17 17 13 17 21 

Alimenta 12 18 8 15 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 fácil de conseguir 8 8 8 12 8 5 7 9 8 9 3 

Sacia el hambre/sed 7 8 7 12 5 7 7 7 8 7 8 

Es un producto lindo y entretenido 2 4 - 3 2 1 2 2 1 2 1 

Otros 3 4 3 3 3 4 3 4 2 4 2 

N 619 259 360 113 290 217 305 314 100 391 128 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para desayuno - Segmentaciones 
“¿Por cuáles de los siguientes motivos diría que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su desayuno?” 

N = 619 
Encuestados que desayunaron 

(encuesta web) 

El consumo por costumbre se acentúa entre los de nivel socioeconómico bajo. Quienes lo hacen porque es saludable incrementa conforme crece el nivel socioeconómico. 

Encuesta 
 Base web 



4.11 HÁBITOS EN EL DESAYUNO 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para desayuno - Segmentaciones 
“¿Por cuáles de los siguientes motivos diría que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su desayuno?” 

N = 619 
Encuestados que desayunaron 

(encuesta web) 

Total Salud Placer Necesidad 

Por costumbre 32 25 34 39 

Es saludable 27 43 21 12 

Es práctico y fácil 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 fácil 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 

Segmento de comportamiento 

Encuesta 
Base web 



4.12 HÁBITOS EN EL DESAYUNO 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para desayuno - Segmentaciones 
“¿Por cuáles de los siguientes motivos diría que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su desayuno?” 

N = 619 
Encuestados que desayunaron 

(encuesta web) 

Total Leche 
 Café sin 

Leche 
Yogurt Jugos Té Mate Refrescos 

Aguas 
Saborizadas 

Por costumbre 32 30 38 16 25 25 41 13 38 

Es saludable 27 27 20 49 58 39 25 29 42 

Es práctico y fácil 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 - 

Alimenta 12 18 8 12 23 8 10 25 13 

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 fácil 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 - - 

Bebidas consumidas en desayuno 

Encuesta 
Base web 



4.13 HÁBITOS EN EL DESAYUNO 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para desayuno - Segmentaciones 
“¿Por cuáles de los siguientes motivos diría que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su desayuno?” 

N = 619 
Encuestados que desayunaron 

(encuesta web) 

Total Frutas 
Pan tipo 
flauta o 

baguette 

Pan 
Envasad

o 

Bizcocho
s 

Galletita
s Dulces 

Galletas 
o 

galletita
s saladas 

Mermela
das 

Manteca 
Quesos y 
fiambres 

Alfajores 
Barras 

de 
Cereales 

Cereales 
o 

Semillas 

Por costumbre 32 16 34 29 40 32 36 29 44 29 36 0 23 

Es saludable 27 65 22 32 12 8 31 36 20 42 4 45 67 

Es práctico y fácil 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 

Es rico 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 fácil 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 - - - 

Alimentos consumidos en el desayuno 

Encuesta 
Base web 



5. HÁBITOS EN EL ALMUERZO 



5.1 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 

HÁBITOS EN EL ALMUERZO 

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

 

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

 

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

La pandemia y la obligación 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. Hoy albóndigas con arroz y de postre arroz con leche. De tomar jugo de naranja, 

ahora estoy haciendo jugo. Compro naranja en la verdulería y hago jugo natural. 

Ana – 37 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



5.2 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 
N = 1193 

Total de encuestados 

Almuerzo en el día de ayer - Guiada 
“En el día de ayer ¿usted almorzó?” 

94 

6 

Sí No

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Sí 94 94 94 93 94 96 93 95 89 95 97 

No 6 6 6 7 6 4 7 5 11 5 3 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N 1193 559 634 378 502 313 518 675 240 750 203 

Prácticamente la totalidad de los encuestados declaró 

haber almorzado el día anterior. Se observa una leve 

caída en el almuerzo entre los encuestados de nivel 

socioeconómico bajo. 

Encuesta 
Población total 



5.3 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 
N = 1122 

Encuestados que almorzaron 

Alimentos consumidos durante el almuerzo- Guiada 
“¿Qué alimentos consumió durante su almuerzo?” 

87 

12 
1 

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

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Alimento preparado en su hogar  87 85 90 88 87 86 85 89 92 87 82 

Alimento preparado fuera de su hogar 12 14 9 11 12 12 13 11 6 12 17 

No sabe / No contesta 1 1 1 1 1 1 2 - 2 1 1 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

N 1122 524 598 352 469 301 480 643 213 712 197 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

Nueve de cada diez encuestados que almorzaron el día anterior 

prepararon lo que consumieron en su hogar, alcanzando su 

máxima entre los encuestados de nivel socioeconómico bajo. 

Encuesta 
Población total 



5.5 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 
N = 1120 

Encuestados que almorzaron 

Alimentos consumidos durante el almuerzo – Espontánea 
“¿Qué alimentos consumió durante su almuerzo?” 

35 

21 

8 

7 

6 

5 

4 

4 

3 

2 

1 

1 

 2  

1 

36 

23 

9 

7 

26 

5 

14 

5 

3 

2 

1 

8 

3 

Carne vacuna

Pastas

Pollo

Guiso/ Estofado/ Sopa

Ensaladas/ Vegetales

Tortas /Tartas /Tortillas

Arroz

Pescado Frutos del mar

Pizzas/ Empanadas /Sandwich

Cerdo

Embutidos

Papas/ puré

Otros

Ns/Nc

Primera mención Suma de menciones

Carne vacuna 35% 

Carne (Plancha/ Horno/ Churrasco) 11 

Milanesa 15 

Asado 3 

Carne picada (Hamburguesa/ Pastel de 
carne) 

5 

Encuesta 
Población total 



5.6 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 

Alimentos consumidos durante el almuerzo – Segmentaciones- Respuesta múltiple 
“¿Qué alimentos consumió durante su almuerzo?” 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ 
Montevide

o 
Interior Bajo Medio Alto Salud Placer Necesidad 

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 11   16 13   14 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/ puré 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 

N 980 443 537 310 410 260 408 572 169 632 161 263 232 188 

N = 1120 
Encuestados que almorzaron 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

Segmento de 
comportamiento 

Encuesta 
Población total 



5.7 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 
N = 1122 

Encuestados que almorzaron 

Consumo de postre durante el almuerzo en el día de ayer - Guiada 
“¿Consumió postre?” 

42 

58 

Sí No

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Sí 42 41 43 33 42 53 42 42 27 44 53 

No 58 59 57 67 58 47 58 58 73 56 47 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N 1122 524 598 352 469 301 480 643 213 712 197 

Prácticamente seis de cada diez personas no consumieron 

postre durante el almuerzo del día anterior, fenómeno que 

decrece conforme incrementa la edad. 

Encuesta 
Población total 



5.8 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 
N = 473 

Encuestados que 
consumieron postre 

Postre consumido durante el almuerzo el día de ayer- Guiada 
“¿Qué consumió?” 

60 

23 
18 

Frutas Otros postres preparados fuera de su hogar Otros postres preparados en su hogar

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Frutas 60 58 61 49 61 65 61 58 67 60 54 

Postre preparado fuera de su hogar  23 25 21 32 22 17 22 24 16 23 26 

Postre preparado en su hogar  18 17 18 18 17 18 17 18 16 17 20 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

N 473 214 260 117 196 160 202 272 57 312 105 

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

siendo aún más frecuente entre los mayores de 60 y las personas de 

Nivel Socioeconómico bajo. Entre los jóvenes se vuelve más común el 

consumo de postres preparados fuera del hogar. 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

Encuesta 
Población total 



20 
20 

14 

11 
10 

8 

6 6 

2 
3 

Tortas/Tartas/Budines Flan Postres de frutas Cremas Arroz con leche Gelatinas/Helados Postres de dulces Postres de chocolate Otro No sabe/No contesta

5.9 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 
N = 83 

Encuestados que prepararon 
su postre en el hogar 

Postres preparados en el hogar durante el almuerzo - Guiada 
“¿Qué consumió?” 

Las tortas, tartas, budines y flanes son los alimentos 

más consumidos de postre luego del almuerzo. 

Encuesta 
Población total 



40 

20 

9 
8 7 

5 4 
6 

2 

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

5.10 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 
N = 108 

Encuestados que no prepararon 
su postre en el hogar 

Postres preparados fuera del hogar durante el almuerzo - Guiada 
“¿Qué consumió?” 

El helado es el postre qué más consumieron aquellos que no 

prepararon su postre dentro del hogar. Cuatro de cada diez 

encuestados del segmento afirmaron haberlo consumido. 

Encuesta 
Población total 



5.11 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 

Bebidas consumidas durante el almuerzo – Guiada- Respuesta múltiple 
“¿Cuál o cuáles de las siguientes bebidas consumió durante su almuerzo?” 

N = 1122 
Encuestados que 

almorzaron 

35 

22 

18 

13 

5 

5 

1 

5 

3 

Agua Mineral Envasada

Agua de la Canilla

Refresco

Jugos

Aguas Saborizadas

Vino

Cerveza

Otros

Ninguna

El agua mineral envasada es la bebida más popular entre los 

encuestados que almorzaron (35%). En segundo lugar se ubica 

el agua de la canilla (22%). 

Encuesta 
Población total 



5.12 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 

Bebidas consumidas durante el almuerzo - Segmentaciones 
“¿Cuál o cuáles de las siguientes bebidas consumió durante su almuerzo?” 

N = 1122 
Encuestados que 

almorzaron 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Agua Mineral Envasada 35 36 35 35 35 35 37 34 26 35 45 

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 7 2 2 3 10 5 4 4 4 7 

Cerveza 1 2 1 1 2 2 1 2 2 1 1 

Otros 5 5 5 2 5 7 4 5 2 5 6 

Ninguna 3 3 3 2 3 3 3 3 1 3 4 

N 1122 524 598 352 469 301 480 643 213 712 197 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

El consumo de agua mineral crece a la par del nivel socioeconómico, sucediendo lo inverso con el agua de la canilla. 

Encuesta 
Población total 



5.13 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para almuerzo – Guiada- Respuesta múltiple 
“¿Por cuáles de los siguientes motivos diría que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su almuerzo?” 

N = 646 
Encuestados que almorzaron 

(encuesta web) 

34 

22 

21 

21 

18 

15 

14 

11 

9 

9 

1 

4 

Es saludable

Es rico

Alimenta

Es práctico y fácil de consumir o preparar

Por costumbre

Me genera bienestar

Tiene precio conveniente

Sacia el hambre/sed

Es fácil de conseguir

Son productos de buena calidad

Es un producto lindo y entretenido

Otros

Los beneficios en salud son el principal motivo por el cual 

los encuestados eligen sus alimentos y bebidas en el caso 

del almuerzo. 

Encuesta 
Base web 



5.14 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

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 práctico y fácil de consumir o preparar 21 21 21 35 22 12 22 21 21 21 23 

Por costumbre 18 19 17 23 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 20 13 11 13 14 18 14 8 

Sacia el hambre/sed 11 14 8 11 12 8 10 11 10 11 10 

Es fácil de conseguir 9 8 11 19 7 6 10 9 9 11 5 

Son productos de buena calidad 9 10 8 7 8 11 9 8 6 7 16 

Es un producto lindo y entretenido 1 1 - - 1 1 1 - - 1 2 

Otros 4 4 4 4 4 3 5 3 - 5 3 

N 646 275 371 126 304 216 311 335 101 413 132 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para almuerzo - Segmentaciones 
“¿Por cuáles de los siguientes motivos diría que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su almuerzo?” 

N = 646 
Encuestados que almorzaron 

(encuesta web) 

El interés en los alimentos saludables durante el almuerzo aumenta con la edad y con el nivel socioeconómico. 

Encuesta 
Base web 



5.15 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para almuerzo - Segmentaciones 
“¿Por cuáles de los siguientes motivos diría que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su almuerzo?” 

N = 646 
Encuestados que almorzaron 

(encuesta web) 

Total Salud Placer Necesidad 

Es saludable 34 50 25 18 

Es rico 22 18 31 17 

Alimenta 21 18 24 24 

Es práctico y fácil 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 fácil 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 

Segmento de comportamiento 

Encuesta 
Base web 



5.16 HÁBITOS EN EL ALMUERZO 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para almuerzo - Segmentaciones 
“¿Por cuáles de los siguientes motivos diría que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su almuerzo?” 

N = 646 
Encuestados que almorzaron 

(encuesta web) 

  Total     
Carne 

vacuna 
Milanesa 

Pescado 
Frutos 

del mar 

Tortas 
Tartas 

Tortillas 

Pizzas 
Empana

das 
Sandwic

h 

Ensalada
s/ 

Vegetale
s 

Papas/ 
puré 

Arroz 
Guiso 

Estofado 
Sopa 

Pastas Pollo Cerdo 
Embutid

os 

Es saludable 34     34 37 50 46 14 49 36 40 28 27 43 27 3 

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 práctico y fácil 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 9 28 - 

Sacia el hambre/sed 11     7 13 4 2 13 6 14 9 10 15 8 8 12 

Es fácil 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 - - 

Alimentos consumidos en el desayuno 

Encuesta 
Base web 



6. HÁBITOS EN LA MERIENDA 



6.1 HÁBITOS EN LA MERIENDA 

HÁBITOS EN LA MERIENDA 

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

 

De las respuestas, se percibe como la instancia de 
alimentación 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 
aumenta los fines de semana donde algunos 
participantes mencionan “desbarrancar” 

 

Aquellos con hijos en el hogar muestran un mayor 
interés por respetar horarios en la merienda, no sucede 
así con los participantes sin menores a cargo donde la 
comida de la tarde es más descontracturada. 

Algunas galletas Maria para engañar el estomago, digamos. A veces llego a casa 
también y como un pedazo de torta si hay, como para no llegar a la cena deseando comer 
el mundo desde el almuerzo. 

Damian –  37 años – NSE Alto 

Café, mate y alguna galletita dulce o una galleta e arroz o salada. Cuando me entra el 
pacman pan de molde, me hago tostadas de pan integral. Me hago dos tostadas y saco el 

paquete. Los fines de semana ya es acompañado con una torta dulce o con pan casero.. 

Gabriela – 47 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



6.2 HÁBITOS EN LA MERIENDA 
N = 1193 

Total de encuestados 

Merienda en el día de ayer - Guiada 
“Durante el día de ayer ¿usted consumió algún alimento, snack o golosina entre la hora del almuerzo y la cena?” 

32 

68 

Sí No

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Sí 32 31 33 45 27 25 32 32 32 30 39 

No 68 69 67 55 73 75 68 68 68 70 61 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N 1193 559 634 378 502 313 518 675 240 750 203 

Poco menos de un tercio de los encuestados declara haber 

consumido alimentos durante la merienda el día anterior, 

fenómeno que se acentúa en los jóvenes y decrece conforme 

aumenta la edad. 

Encuesta 
Población total 



6.3 HÁBITOS EN LA MERIENDA 
N = 381 

Encuestados que 
consumieron merienda 

Alimento consumido en merienda- Espontánea- Respuesta múltiple  
“¿Qué alimento, snack o golosina consumió durante el día de ayer entre el almuerzo y la cena? “ 

20 

18 
17 

15 
14 

11 
10 

8 

6 

4 
5 

1 

Fruta Galletas
dulces

Harinas
(tortas,

bizcochos)

Snacks dulces Snacks
salados

Alfajores Pan Cereales Galletas
saladas

Quesos y
fiambres

Otros No sabe/No
contesta

Entre quienes merendaron, el 20% afirma haber consumido 

fruta y el 18% galletas dulces. 

Encuesta 
Población total 



6.4 HÁBITOS EN LA MERIENDA 
N = 381 

Encuestados que 
consumieron merienda 

Alimento consumido en merienda- Segmentaciones 
“¿Qué alimento, snack o golosina consumió durante el día de ayer entre el almuerzo y la cena? “ 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

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 9 4 20 12 8 10 10 9 

Cereales 8 4 10 9 8 4 6 9 8 7 11 

Galletas saladas 6 6 6 4 8 7 6 6 - 6 13 

Quesos y fiambres 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 - 

N 381 171 210 169 134 78 165 216 77 225 79 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

No se observan variaciones significativas en el consumo de fruta, tortas o bizcochos entre las distintas segmentaciones. 

Encuesta 
Población total 



6.5 HÁBITOS EN LA MERIENDA 
N = 1193 

Total de encuestados 

Consumo de bebidas durante merienda - Guiada 
“Durante el día de ayer ¿usted consumió alguna bebida entre la hora del almuerzo y la cena?” 

76 

24 

Sí No

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Sí 76 78 75 77 76 76 80 73 66 78 82 

No 24 22 26 23 24 24 20 27 34 22 18 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N 1193 559 634 378 502 313 518 675 240 750 203 

Tres de cada cuatro encuestados consumió alguna bebida 

durante la hora de la merienda en el día anterior, fenómeno que 

se encuentra positivamente asociado con el nivel 

socioeconómico. 

Encuesta 
Población total 



42 

24 

12 11 
9 

8 

5 4 4 
2 1 1 

2 

Mate Agua Refrescos Te Leche Café sin
Leche

Jugos Yogurt Aguas
Saborizadas

Cerveza Whisky Vino Otros

6.6 HÁBITOS EN LA MERIENDA 

Bebidas consumidas durante la merienda – Guiada- Respuesta múltiple 
“¿Cuál o cuáles de las siguientes bebidas consumió durante la última tarde entre el almuerzo y la cena? 

Leche 
sola 

Café con 
leche 

Té con 
leche 

Leche 
con 

chocolate 

80% 6% 10% 4% Exprimidos Licuados En polvo Envasados 

33% 34% 9% 24% 

El 42% de los encuestados que consumieron bebidas 

durante la merienda tomó mate. Otro 24% tomó agua. 

N = 790 
Encuestados que consumieron 

bebidas durante merienda 
Encuesta 

Población total 



6.7 HÁBITOS EN LA MERIENDA 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

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 16 7 4 12 13 

Leche 9 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 

N 790 362 428 269 325 195 357 432 144 502 144 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

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

Bebidas consumidas durante la merienda - Segmentaciones 
“¿Cuál o cuáles de las siguientes bebidas consumió durante la última tarde entre el almuerzo y la cena? 

N = 790 
Encuestados que consumieron 

bebidas durante merienda 
Encuesta 

Población total 



6.8 HÁBITOS EN LA MERIENDA 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para merienda – Guiada- Respuesta múltiple 
“¿Qué motivos diría que lo llevaron a consumir esos productos entre el almuerzo y la cena?” 

N = 209 
Encuestados que merendaron 

(encuesta web) 

32 

27 

23 

23 

19 

17 

12 

9 

7 

7 

3 

4 

Por costumbre

Me genera bienestar

Es rico

Es práctico y fácil de consumir o preparar

Es saludable

Sacia el hambre/sed

Alimenta

Es fácil de conseguir

Tiene precio conveniente

Son productos de buena calidad

Es un producto lindo y entretenido

Otros

La costumbre (32%) es nuevamente el motivo más común 

a la hora de elegir qué consumir durante la merienda 

(32%), seguido de quienes consideran que “le genera 

bienestar” (27%). 

Encuesta 
Base web 



6.9 HÁBITOS EN LA MERIENDA 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Por costumbre 32 36 30 24 34 40 32 32 47 26 39 

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 práctico y fácil 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 fácil de conseguir 9 10 8 13 9 3 7 10 7 11 6 

Tiene precio conveniente 7 3 9 16 4 2 11 4 14 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 1 4 2 5 7 3 2 

Otros 4 8 2 - 8 3 3 5 - 6 1 

N 209 78 131 68 95 46 95 114 32 127 50 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N = 209 
Encuestados que merendaron 

(encuesta web) 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para merienda - Segmentaciones 
“¿Qué motivos diría que lo llevaron a consumir esos productos entre el almuerzo y la cena?” 

El consumo de alimentos y bebidas durante la merienda crece conforme incrementa la edad y se acentúa particularmente entre los encuestados de nivel socioeconómico bajo. 

Encuesta 
Base web 



6.10 HÁBITOS EN LA MERIENDA 
N = 209 

Encuestados que merendaron 
(encuesta web) 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para merienda - Segmentaciones 
“¿Qué motivos diría que lo llevaron a consumir esos productos entre el almuerzo y la cena?” 

Total Salud Placer Necesidad 

Por costumbre 32 25 35 32 

Me genera bienestar 27 25 30 22 

Es rico 23 17 24 19 

Es práctico y fácil 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 fácil 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 

Segmento de 
comportamiento 

Encuesta 
Base web 



7. HÁBITOS EN LA CENA 



7.1 HÁBITOS EN LA CENA 

HÁBITOS EN LA CENA 

Entre los que cocinan específicamente para la cena, las comidas 
son más 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 día donde todos los 
integrantes del hogar se encuentran.  

 

La cena en estos casos representa un momento de unión 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 menú. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 
estábamos todos. La comida que siempre junto a la familia fue la cena. Hoy nos 
pasa un poco lo mismo, los niños están 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 años – NSE Alto 

FOCUS GROUPS 



7.2 HÁBITOS EN LA CENA 
N = 1193 

Total de encuestados 

Cena en el día de ayer - Guiada 
“En el día de ayer ¿usted cenó?” 

85 

15 

Sí No

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Sí 85 88 82 85 87 82 85 85 83 85 88 

No 15 12 18 15 13 18 15 15 17 15 12 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N 1193 559 634 378 502 313 518 675 240 750 203 

El 85% de los encuestados cenó en el día anterior a la 

encuesta.  

Encuesta 
Población total 



7.3 HÁBITOS EN LA CENA 

HÁBITOS EN LA CENA 

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

 

Un número reducido de casos menciona que se come más liviano 
que en el almuerzo destacándose este comportamiento en los 
participantes de nivel socioeconómico bajo y en aquellos que han 
tenido algún tipo de problema de sobrepeso.  

 

“Desayunar como un rey, almorzar como un príncipe y cenar como 
un mendigo es lo que te enseñan 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 menú. Predomina el 
vino, seguido de la cerveza. El consumo de cerveza se destaca en 
los participantes de nivel socioeconómico alto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Xifredo – 47 años – NSE Bajo 

Si sobra del mediodía como eso como a la una de la madrugada pero sino hago 
unos panchos o algo así. 

Maria Laura – 43 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



7.4 HÁBITOS EN LA CENA 
N = 1013 

Encuestados que cenaron 

Alimentos consumidos en la cena- Guiada 
“¿Qué alimentos consumió durante la cena?” 

86 

13 

1 

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

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Alimento preparado en su hogar 86 83 89 84 87 85 84 87 95 85 79 

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

No sabe / No contesta 1 1 1 1 1 2 1 1 2 1 1 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

N 1013 495 518 321 435 256 439 574 199 634 179 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

El 86% de los encuestados que cenaron preparó su alimento 

dentro del hogar. Nuevamente, se acentúa entre los 

encuestados de menor nivel socioeconómico. 

Encuesta 
Población total 



7.5 HÁBITOS EN LA CENA 
N = 1013 

Encuestados que cenaron 

Alimentos consumidos en la cena - Espontánea 
“¿Qué alimentos consumió durante su cena?” 

23 

16 

12 

11 

8 

8 

5 

3 

3 

2 

2 

2 

1 

1 

2 

1 

24 

16 

12 

11 

8 

18 

5 

3 

8 

3 

2 

2 

5 

1 

2 

Carne vacuna

Pizzas/ Empanadas /Sandwich

Pastas

Guiso/ Estofado/ Sopa

Tortas /Tartas/ Tortillas

Ensaladas/ Vegetales

Pollo

Cafe/ Leche/ té

Arroz

Pescado/ Frutos del mar

Frutas

Embutidos

Papas/ puré

Cerdo

Otros

Ns/Nc

Primera mención Suma de menciones

Carne vacuna 23% 

Carne (Plancha/ Horno/ Churrasco) 9 

Milanesa 8 

Carne picada (Hamburguesa/ Pastel de 
carne) 

4 

Asado 2 

Encuesta 
Población total 



7.6 HÁBITOS EN LA CENA 

Alimentos consumidos en la cena - Segmentaciones 
“¿Qué alimentos consumió durante su cena?” 

N = 1013 
Encuestados que cenaron 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ 
Montevide

o 
Interior Bajo Medio Alto Salud Placer Necesidad 

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   7 4   5 4 7   6 4   5 5 6 5 7 2 

papas/ puré 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   0 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 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

Segmento de 
comportamiento 

Encuesta 
Población total 



7.7 HÁBITOS EN LA CENA 
N = 1013 

Encuestados que cenaron 

Consumo de postre durante la cena en el día de ayer - Guiada 
“¿Consumió postre?” 

28 

72 

Sí No

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Sí 28 27 29 22 26 41 34 24 22 27 37 

No 72 73 71 78 74 59 66 76 78 73 63 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N 1013 495 518 321 435 256 439 574 199 634 179 

Solo el 28% de los encuestados consumió postre después 

de la cena. El consumo crece con la edad, el nivel 

socioeconómico y se acentúa entre los montevideanos. 

Encuesta 
Población total 



7.8 HÁBITOS EN LA CENA 
N = 285 

Encuestados que consumieron 
postre durante la cena 

Postre consumido durante la cena el día de ayer- Guiada 
“¿Qué consumió?” 

61 

22 
17 

Frutas Otros postres preparados fuera de su hogar Otros postres preparados en su hogar

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Frutas 61 63 59 50 62 66 58 63 68 60 57 

Postre preparado fuera de su hogar  22 22 23 34 20 17 22 23 17 21 29 

Postre preparado en su hogar  17 16 18 16 18 17 19 15 15 19 14 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

N 285 132 152   69 111 105   147 137   44 174 67 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

Entre quienes consumieron postre, seis de cada diez 

afirman haber comido fruta. Crece entre los encuestados 

de mayor edad y entre los de nivel socioeconómico bajo. 

Encuesta 
Población total 



7.9 HÁBITOS EN LA CENA 

Postres preparado en el hogar durante la cena - Guiada 
“¿Qué consumió?” 

N = 48 
Encuestados que prepararon 

su postre en el hogar 

22 

18 17 

13 

10 

8 

4 

7 

Torta Postre de frutas Gelatina Cremas Arroz con leche Flan Helado Otros

Entre quienes consumieron postres en la cena que fueron 

preparados en el hogar, se destaca el consumo de tortas 

22%. 

Encuesta 
Población total 



7.10 HÁBITOS EN LA CENA 

Postres preparados fuera del hogar durante la cena - Guiada 
“¿Qué consumió?” 

N = 64 
Encuestados que no prepararon 

su postre en el hogar 

34 

24 

22 

8 

4 
3 

5 

Helado Chocolate Torta/Alfajores/Galletas Postre de dulce Postre de frutas Flan Otro

Entre quienes consumieron postres que no fueron 

preparados en el hogar, el helado (34%) es el postre más 

mencionado. 

Encuesta 
Población total 



7.11 HÁBITOS EN LA CENA 

Bebidas consumidas durante la cena – Guiada- Respuesta múltiple 
“¿Cuál o cuáles de las siguientes bebidas consumió durante su cena?” 

32 

22 

19 

11 

6 

4 

3 

9 

Agua Mineral Envasada

Agua de la Canilla

Refresco

Jugos

Vino

Aguas Saborizadas

Cerveza

Otros

N = 1013 
Encuestados que cenaron 

Exprimidos Licuados En polvo Envasados 

16% 65% 4% 15% 

En relación a las bebidas consumidas durante le cena, 

nuevamente el agua mineral (32%) y el agua de la canilla 

(22%) vuelven a ser las más frecuentes. 

Encuesta 
Población total 



7.12 HÁBITOS EN LA CENA 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Agua Mineral Envasada 32 30 35 33 31 34 32 33 23 34 37 

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 6 9 4 4 5 12 8 5 4 5 12 

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 

N 1013 495 518 321 435 256 439 574 199 634 179 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

Bebidas consumidas durante la cena - Segmentaciones 
“¿Cuál o cuáles de las siguientes bebidas consumió durante su cena?” 

N = 1013 
Encuestados que cenaron 

Al igual que en el almuerzo, el agua mineral envasada se correlaciona positivamente con el nivel socioeconómico, sucediendo lo inverso para el caso del agua de la canilla. 

Encuesta 
Población total 



7.13 HÁBITOS EN LA CENA 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para cena – Guiada- Respuesta múltiple 
“¿Por cuáles de los siguientes motivos diría que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su cena?” 

N = 569 
Encuestados que cenaron 

(encuesta web) 

32 

26 

24 

17 

17 

16 

12 

11 

9 

7 

1 

5 

Es saludable

Es rico

Es práctico y fácil de consumir o preparar

Por costumbre

Me genera bienestar

Alimenta

Sacia el hambre/sed

Tiene precio conveniente

Son productos de buena calidad

Es fácil de conseguir

Es un producto lindo y entretenido

Otros

Las propiedades saludables de los alimentos vuelven 

a ser el principal motivo de elección de productos 

consumidos (32%). 

Encuesta 
Base web 



7.14 HÁBITOS EN LA CENA 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Es saludable 32 32 33 19 33 40 33 31 27 32 38 

Es rico 26 23 28 35 28 18 25 27 17 27 28 

Es práctico y fácil 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 10 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 fácil 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 

N 569 239 330 113 278 178 276 293 95 356 118 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N = 569 
Encuestados que cenaron 

(encuesta web) 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para cena - Segmentaciones 
“¿Por cuáles de los siguientes motivos diría que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su cena?” 

Se vuelve a observar una correlación positiva entre quienes eligen alimentos por lo saludable y la edad y nivel socioeconómico. 

Encuesta 
Base web 



7.15 HÁBITOS EN LA CENA 
N = 569 

Encuestados que cenaron 
(encuesta web) 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para cena - Segmentaciones 
“¿Por cuáles de los siguientes motivos diría que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su cena?” 

Total Salud Placer Necesidad 

Es saludable 32     47 27 16 

Es rico 26     22 32 21 

Es práctico y fácil de consumir o preparar 24     16 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 9     13 8 3 

Es fácil de conseguir 7     5 7 11 

Es un producto lindo y entretenido 1     0,2 1 1 

Otros (especificar) 5     4 3 8 

Segmento de 
comportamiento 

Encuesta 
Base web 



7.16 HÁBITOS EN LA CENA 
N = 569 

Encuestados que cenaron 
(encuesta web) 

Motivos de elección de alimentos y bebidas para cena - Segmentaciones 
“¿Por cuáles de los siguientes motivos diría que usted elige consumir esos alimentos y bebidas para su cena?” 

  Total     
Carne 

vacuna 
Milanes

a 

Pescado 
Frutos 

del mar 

Tortas 
Tartas 

Tortillas 

Pizzas 
Empana

das 
Sandwic

h 

Cafe/ 
Leche/ 

té 

Ensalad
as/ 

Vegetal
es 

Papas/ 
puré 

Arroz 
Guiso 

Estofad
o Sopa 

Pastas Pollo Cerdo 
Embutid

os 
Frutas 

Es saludable 34     31 34 47 50 24 62 47 13 31 34 21 37 21 10 60 

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 

Es práctico y fácil de consumir o 
preparar 

21     18 18 40 21 14 16 10 21 20 12 27 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 fácil 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 - 

Alimentos consumidos en la cena 

Encuesta 
Base web 



8. CAMBIOS EN HÁBITOS DESDE LA PANDEMIA 



8.1 CAMBIO EN HÁBITOS DESDE LA PANDEMIA 

Situación laboral actual - Guiada 
“¿Cuál es tu situación laboral actual?” 

N = 683 
Total de encuestados 

(Encuesta web) 

49 

28 

15 

4 3 2 

Trabajando Jubilado Sin trabajo pero buscando Ni trabajando ni buscando En seguro de paro En seguro por enfermedad

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Estoy trabajando 49 51 47 65 65 16 47 51 32 53 50 

Jubilado 28 34 23 1 6 75 29 27 26 26 37 

Sin trabajar pero buscando trabajo 15 9 19 27 19 2 15 14 30 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 2 2 - 2 2 2 2 3 2 1 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

N 683 289 394 134 324 225 330 353 113 433 137 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

La mitad de los encuestados (encuesta web) se encuentran trabajando 

actualmente.  

Encuesta 
Base web 



8.2 CAMBIO EN HÁBITOS DESDE LA PANDEMIA 
N = 333 

Encuestados que trabajan 
(Encuesta web) 

Modalidad de trabajo - Guiada 
“¿Está trabajando desde su casa o fuera de su casa?” 

17 

83 

Desde casa Fuera de casa

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Desde casa 17 16 18 19 16 23 14 20 4 16 28 

Fuera de casa 83 84 82 82 84 77 86 80 96 84 72 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N 333 147 186 87 210 36 155 179 36 229 68 

Entre quienes trabajan, solo el 17% lo está 

haciendo desde su casa, cifra que crece 

sustancialmente entre los encuestados de alto 

nivel socioeconómico. 

Encuesta 
Base web 



8.3 CAMBIO EN HÁBITOS DESDE LA PANDEMIA 
N = 1193 

Total de encuestados 

Cambios de hábitos en pandemia - Guiada 
“¿Cambiaron en algo sus hábitos de consumo y preparación de alimentos y bebidas desde comenzada la pandemia?” 

36 

64 

Sí

No

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Sí 36 30 42 39 38 30 40 33 39 36 35 

No 64 70 58 61 62 70 60 67 61 64 65 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N 1193 559 634 378 502 313 518 675 240 750 203 

El 36% de los encuestados declara haber 

cambiado sus hábitos de consumo y preparación 

de alimentos durante la pandemia. Entre estos, 

crecen las mujeres. 

Encuesta 
Población total 



8.4 CAMBIO EN HÁBITOS DESDE LA PANDEMIA 

Cambios de hábitos en pandemia - Segmentaciones 
“¿Cambiaron en algo sus hábitos de consumo y preparación de alimentos y bebidas desde comenzada la pandemia?” 

Total Sí No Desde casa Fuera de casa 

Sí 38 37 38 55 34 

No 62 63 62 45 66 

Total 100   100 100   100 100 

Trabaja Modalidad de trabajo 

N = 683 
Total de encuestados 

(Encuesta web) 

N 683 333 350 55 266 

Los encuestados que cambiaron sus hábitos alimenticios crecen entre quienes se encuentran trabajando desde su hogar. 

Encuesta 
Base web 



8.5 CAMBIO EN HÁBITOS DESDE LA PANDEMIA 
N = 432 

Encuestados que cambiaron 
hábitos alimenticios  

Hábitos finalizada la cuarentena - Guiada 
“¿Diría que sus hábitos volvieron a la situación anterior una vez finalizada la cuarentena o que los cambios generados al comenzar la 
pandemia permanecen aún en la actualidad?” 

13 

87 

Volvieron a la
situación
anterior

Cambios
permanecen en
la actualidad

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Sus hábitos volvieron a la situación anterior 13 9 16 16 14 6 15 12 9 13 20 

Los cambios permanecen en la actualidad 87 91 84 84 86 94 85 88 91 87 80 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

N 432 167 265 149 190 94 208 224 94 268 70 

Entre los encuestados que cambiaron sus hábitos 

alimenticios desde la pandemia, el 87% afirmó que 

dichos cambios permanecen en la actualidad. Entre 

estos, crecen los encuestados mayores y los de 

nivel socioeconómico bajo. 

Encuesta 
Población total 



8.6 CAMBIO EN HÁBITOS DESDE LA PANDEMIA 
N = 376 

Encuestados que cambiaron 
hábitos alimenticios y los 

mantienen 

 Hábitos que cambiaron con pandemia y se mantienen- Espontánea 
“¿En qué sentido sus hábitos de consumo y preparación de alimentos y bebidas cambiaron al comenzar la pandemia y aún se mantienen? ” 

38 

34 

25 

6 

4 

4 

3 

1 

4 

2 

Más preparaciones dentro del hogar

Búsqueda de consumos más económicos

Consumo de alimentos más saludables

Menor cantidad de alimentos consumidos

Mayor cantidad de alimentos consumidos

Preocupación por higiene en la preparación de alimentos

Consumo de alimentos menos saludables

Aumento consumo de delivery/Comida ya preparada

Otros

Ns/Nc

Entre quienes mantienen estos nuevos hábitos, se 

menciona la realización de más preparaciones 

dentro del hogar (38%), la búsqueda de consumos 

más económicos (34%) y el consumo de alimentos 

más saludables (25%). 

Encuesta 
Población total 



8.7 CAMBIO EN HÁBITOS DESDE LA PANDEMIA 
N = 376 

Encuestados que cambiaron 
hábitos alimenticios y los 

mantienen 

 Hábitos que cambiaron con pandemia y volvieron a la normalidad - Segmentaciones 
“¿En qué sentido sus hábitos de consumo y preparación de alimentos y bebidas cambiaron al comenzar la pandemia y aún se mantienen? ” 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Más preparaciones dentro del hogar 38 36 40 37 44 31 42 35 14 43 55 

Búsqueda de consumos más económicos 34 33 35 31 37 32 33 34 54 31 14 

Consumo de alimentos más saludables 25 23 26 31 22 23 23 27 31 23 25 

Menor cantidad de alimentos consumidos 6 7 6 9 4 6 6 7 8 6 6 

Mayor cantidad de alimentos consumidos 4 4 4 7 3 3 3 5 3 4 7 

Preocupación por higiene en la preparación 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 2 2 2 1 2 3 3 1 1 2 2 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

N 376 152 223   125 162 88   178 198   86 234 56 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

Las preparaciones dentro del hogar crecen conforme incrementa el nivel socioeconómico y la búsqueda de consumos económicos se destaca particularmente entre los de menor INSE. 

Encuesta 
Población total 



8.8 CAMBIO EN HÁBITOS DESDE LA PANDEMIA 

 Hábitos que cambiaron con pandemia y volvieron a la normalidad - Espontánea 
“¿En qué sentido sus hábitos de consumo y preparación de alimentos y bebidas cambiaron al comenzar la pandemia y volvieron a la situación 
anterior luego de la cuarentena? ” 

27 

22 

11 

11 

9 

9 

8 

5 

3 

7 

Más preparaciones dentro del hogar

Mayor cantidad de alimentos consumidos

Consumo de alimentos menos saludables

Menor cantidad de alimentos consumidos

Consumo de alimentos más saludables

Búsqueda de consumos más económicos

Preocupación por higiene en la preparación de alimentos

Aumento consumo de delivery/Comida ya preparada

Otros

Ns/Nc

N = 57 
Encuestados que cambiaron 
hábitos alimenticios y luego 

volvieron a la normalidad 

Entre quienes cambiaron sus hábitos de consumo 

pero luego estos volvieron a la normalidad, vuelve 

a mencionarse las preparaciones de alimentos 

dentro del hogar (27%). En segundo lugar se 

encuentra una mayor cantidad de alimentos 

consumidos (22%). 

Encuesta 
Población total 



8.9 CAMBIO DE HÁBITOS DESDE LA PANDEMIA 

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

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

 

Durante la pandemia, cocinar se transformo en una actividad de 
participación familiar para pasar el tiempo y de educación 
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 todavía, yo siempre elaboro, pero con la 
pandemia como que tenés más tiempo, más tiempo para mirar libro de recetas 
para planificar, no sé yo cocino como mucho más. 

 Lucia – 43 años – NSE Alto 

Cuando arrancó compré muchas cosas y comimos mucho más. Mi pareja estuvo sin 
trabajar dos meses y pasábamos cocinando tortas, fue una locura. Ahora volvimos 
a la normalidad. 

 Juan – 32 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



8.10 CAMBIO DE HÁBITOS DESDE LA PANDEMIA 

CAMBIO DE HÁBITOS 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 
que se hacia habitualmente. 

 

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

 

 En el tiempo de teletrabajo comía más veces al día y también cociné más. Hice 
muchas mas cosas dulces. 

 Jessica – 42 años – NSE Alto 

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

 Rubén – 50 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



8.11 CAMBIO DE HÁBITOS DESDE LA PANDEMIA 

CAMBIO DE HÁBITOS DESDE LA PANDEMIA: BUSQUEDA DE MENORES PRECIOS 

Mencionado en especial en el segmento del nivel socioeconómico 
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 país. 

 

 
Básicamente en algunas marcas que antes se consumían cosas de marcas de mejor 
calidad y ahora lo que se puede. Por ejemplo más pancho que no es bueno pero es 
medio barato o algún fiambre que antes no se comía tanto. Empeoramos el hábito. 

 Natalia – 38 años – NSE Bajo 

FOCUS GROUPS 



9. PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE 
ALIMENTOS 



9.1 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 

 

N = 1193 
Total de encuestados 

 Lugar de compras de alimentos- Guiada 
“¿En cuál de los siguientes comercios diría que se compran mayoritariamente los alimentos y bebidas que se consumen en su hogar?” 

2 5 5 

28 

60 

OtroFeriaMayoristaAlmacén de barrioSupermercado/Hipermercado

N 1193 559 634 378 502 313 518 675 240 750 203 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Supermercado/Hipermercado 60 59 60 63 57 60 62 58 48 61 69 

Almacén de barrio 28 30 27 29 28 28 19 36 45 27 16 

Mayorista 5 5 5 4 7 3 7 4 5 5 4 

Feria 5 4 6 3 5 7 9 2 2 5 7 

Otro 2 2 2 1 2 2 3 1 - 2 3 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

Los supermercados/hipermercados son el tipo de comercio en el que la mayoría de los 

encuestados compran los alimentos y bebidas que consumen. Su uso crece con el nivel 

socioeconómico. 

Encuesta 
Población total 



9.2 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 

 

N = 1193 
Total de encuestados 

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

34 

25 

16 16 

5 4 

0,1 0,1 0,2 

Todos los días Tres veces por
semana

Dos veces a la
semana

Una vez por semana Cada 15 días Una vez por mes Una vez cada dos
meses

Menos de una vez
cada dos meses

No sabe / No
contesta

Encuesta 
Población total 



9.3 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 
N = 1193 

Total de encuestados 

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

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Todos los días 34 35 32 39 34 27 26 39 48 33 19 

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

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

N 1193 559 634 378 502 313 518 675 240 750 203 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

Encuesta 
Población total 



9.4 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 
N = 1193 

Total de encuestados 

 Planificación de compra- Guiada 
“¿Cómo diría que suelen ser sus compras de alimentos y bebidas en general?” 

48 

37 

15 

1 

Mis compras de alimentos suelen ser
planificadas, aunque en la tienda suelo buscar
ofertas o promociones al momento de elegir

marca

Mis compras de alimentos suelen ser planificadas
Llego a la tienda sabiendo los alimentos que

compraré y de qué marca

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

No sabe / No contesta

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. 

Otro 37% va al supermercado con las compras planificadas y ya habiendo 

elegido sus marcas. 

Encuesta 
Población total 



9.5 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 
N = 1193 

Total de encuestados 

 Planificación de compra- Segmentaciones 
“¿Cómo diría que suelen ser sus compras de alimentos y bebidas en general?” 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Mis compras de alimentos suelen ser planificadas, aunque 
en la tienda suelo buscar ofertas o promociones al 

momento de elegir marca 
48 46 49 45 51 45 51 45 47 50 43 

Mis compras de alimentos suelen ser planificadas Llego a la 
tienda sabiendo los alimentos que compraré y de qué 

marca 
37 33 40 34 34 44 37 37 37 34 45 

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

15 20 10 20 13 10 12 17 14 16 12 

No sabe / No contesta 1 1 1 - 2 1 1 1 2 1 1 

Total 100   100 100   100 100 100   100 100   100 100 100 

N 1193 559 634 378 502 313 518 675 240 750 203 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

El perfil de comprador que define sus compras y marcas de antemano crece entre los encuestados de mayor edad. Entre los compradores espontáneos, crecen los jóvenes.  

Encuesta 
Población total 



9.6 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 

 

N = 1193 
Total de encuestados 

 Productos que adquirió en la última compra- Guiada- Respuesta múltiple 
“Pensando en la última compra de alimentos y/o bebidas que compró, ¿Cuál o cuáles de las siguientes categorías del rubro alimentación 
adquirió?” 

58 

34 

31 

30 

30 

30 

29 

21 

17 

12 

10 

10 

9 

5 

4 

3 

4 

1 

Lácteos

Pasta seca

Fiambres

Bebidas sin alcohol

Panificados

Congelados

Galletas dulces o saladas

Café

Salsas

Frutas y Verduras

Bebidas alcohólicas

Carnes rojas y blancas

Embutidos

Postres o snacks dulces

Snacks salados

Alimentos no perecederos

Otra

No sabe/No contesta

Los lácteos fueron el principal producto que los encuestados adquirieron 

durante su última compra (58%) y de destacan fuertemente del segundo, 

las pastas secas (34%). En tercer lugar se encuentran los fiambres (31%), 

seguidos de cerca por las bebidas sin alcohol, las cuales empatan con los 

panificados y los congelados, todos en 30%.  

Encuesta 
Población total 



9.7 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 
N = 1193 

Total de encuestados 

Total Hombre Mujer 18-34 35-59 60+ Montevideo Interior Bajo Medio Alto 

Lácteos 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 

Café 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 alcohólicas 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 - 

N 1193 559 634 378 502 313 518 675 240 750 203 

Sexo Nivel Socioecómico Edad Región 

 Productos que adquirió en la última compra- Segmentaciones 
“Pensando en la última compra de alimentos y/o bebidas que compró, ¿Cuál o cuáles de las siguientes categorías del rubro alimentación 
adquirió?” 

La adquisición de lácteos crece entre las mujeres. En el caso de los fiambres, bebidas sin alcohol y panificados, crecen los de mayor nivel socioeconómico. 

Encuesta 
Población total 



9.8 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 
N = 1193 

Total de encuestados 

 Marcas de productos adquiridos en última compra- Espontánea 
“¿De qué marcas eran los productos que adquirió en su última compra?” 

Lácteos Pasta seca Fiambres Bebidas sin alcohol 

29 
13 

7 
7 
6 

3 
2 
2 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

11 
16 

37 
20 

14 
10 

8 
4 
4 

2 
4 

1 
1 
1 
2 
1 
1 

16 

Adria

Las Acacias

Cololo

Puritas

Tata

Barilla

Marco Polo

Avanti

Knorr

Santa Fé

Glutina

Blue Patna

La Especialista

Isabela

Leader Price

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

18 
12 
11 

9 
9 

7 
7 

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

10 
8 

32 
23 

22 
18 

20 
17 

12 
3 
3 
3 

2 
3 

1 
1 
1 
2 

26 

Doña Coca

Ottonello

Schnek

Conaprole

Sarubbi

Cattivelli

Centenario

Picorell

La Familia

La constancia

Bordenave

Sadia

Industrial Paysandú

Tienda Inglesa

Camposur

Colonial

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

72 

3 

4 

6 

2 

3 

1 

7 

2 

84 

8 

13 

14 

4 

7 

3 

1 

1 

2 

1 

1 

1 

0,4 

22 

Conaprole

Parmalat

Claldy

Calcar

Blancanube

Colonial

La Serenisima

Ser

Milky

Farming

Biotop

Alpa

La Magnolia

Talar

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

33 
29 

7 
5 

4 
3 
2 
2 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

8 
1 

42 
41 

14 
7 
8 
7 

5 
6 

2 
1 
2 
2 
2 
2 

5 
2 

21 

Coca Cola

Salus

Pepsi

Nix

Matutina

Paso de los Toros

Nativa

Sprite

Schweppes

Rinde dos

Vitale

Fagar

Freskyta

Pilsen

Limol

H2OH!

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

Encuesta 
Población total 



9.9 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 
N = 1193 

Total de encuestados 

 Marcas de productos adquiridos en última compra- Espontánea 
“¿De qué marcas eran los productos que adquirió en su última compra?” 

Panificados Galletas dulces o saladas Café 

25 
18 

12 
5 

4 
2 
2 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

6 
19 

29 
23 

19 
10 

5 
2 
2 
1 
2 
1 
2 
2 
2 
1 
1 

11 

De panadería/Artesanal

Pagnifique

Bimbo

Los Sorchantes

Urupan

Leader Price

La Mallorquina

Marbella

Disco

Tienda Inglesa

Maestro Cubano

Tata

Artepan

La Sin Rival

La Trigueña

Otros

Ns/Nc/Sin marca

Primera mención Suma de menciones

25 

25 

12 

9 

6 

5 

4 

2 

2 

1 

1 

1 

5 

4 

36 

32 

20 

11 

8 

15 

5 

3 

3 

1 

2 

1 

10 

Bracafé

Nescafé

Águila

Chaná

Nestlé

Saint Café

Iguazú

Melita

Montesol

Tienda Inglesa

Senior

Bahía

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

Salsas 

16 
16 

12 
10 

5 
5 

3 
2 
2 
2 
2 
2 
1 
1 

13 
9 

24 
23 

18 
14 

8 
5 

3 
3 
4 

3 
2 

4 
2 

1 
2 

23 

Conaprole

Gourmet

Pontevedra

De Ley

Tata

Rigby

Big Choice

Uruguay

Cololo

Oderich

Knorr

Hellmann's

Barilla

Caputto

El Emigrante

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

13 
7 
6 

5 
5 
5 

4 
3 

2 
2 
2 
2 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

20 
19 

20 
12 
13 

6 
9 

6 
8 

6 
2 
3 

5 
3 

2 
2 
2 
2 
1 
1 
1 
1 
1 

30 

El Trigal

Famosa

Portezuelo

María

Maestro Cubano

De Panadería

La Trigueña

Oreo

Hogareñas

Saman

Arcor

Cerealitas

Tata

Terrabusi

Para Ti

Anselmi

La Celestina

Leader Price

De la casa

Pepitos

Solar

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

Encuesta 
Población total 



9.10 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 
N = 1193 

Total de encuestados 

 Marcas de productos adquiridos en última compra- Espontánea 
“¿De qué marcas eran los productos que adquirió en su última compra?” 

Bebidas alcohólicas 

12 
9 

7 
4 
4 
4 

3 
3 
3 
2 
2 
1 
1 
1 
1 
1 

9 
20 

7 
4 

19 
15 

8 
4 
5 

9 
7 

5 
4 

7 
2 

5 
3 

1 
2 

1 
19 

30 
12 

Pilsen

Patricia

Rosés

Heineken

Zillertal

Faisán

Don Pascual

Brahma

Sandy Mac

Corona

Stagnari

Norteña

Stella Artois

Johnny Walker

Patagonia

Pueblo del Sol

Otros

Otros vinos

Otros Whisky

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

Embutidos Postres o snacks dulces Snacks salados 

38 

16 

7 

2 

2 

9 

27 

40 

22 

15 

7 

2 

13 

Lays

Pringles

Manolo

Pepsico

Saladix

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

35 

7 

5 

4 

4 

2 

2 

2 

2 

1 

1 

1 

1 

24 

9 

49 

7 

8 

6 

8 

2 

2 

4 

2 

3 

6 

7 

2 

39 

Conaprole

Danone

Royal

Crufi

La Serenisima

Río de la Plata

Tienda Inglesa

Oreo

Calcar

Ser

Danette

Portezuelo

Príncipe Humberto

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

15 

12 

10 

9 

4 

4 

4 

4 

3 

2 

2 

1 

9 

21 

23 

20 

16 

13 

11 

14 

4 

5 

5 

3 

2 

1 

15 

Schneck

Doña Coca

Ottonello

Cattivelli

Sarubbi

Centenario

Jorge Hermanos

Rausa

Bordenave

La Guillermina

Camposur

Kali S.A

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

Encuesta 
Población total 



9.11 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 
N = 1193 

Total de encuestados 

 Marcas de productos adquiridos en última compra- Espontánea 
“¿De qué marcas eran los productos que adquirió en su última compra?” 

Congelados 

Pastas congeladas Vegetales congelados Milanesas congeladas Pizzas congeladas Nuggets congeladas 

5 

4 

4 

3 

3 

3 

2 

2 

1 

1 

12 

61 

6 

4 

5 

5 

3 

3 

3 

2 

1 

3 

18 

Calagua

Oerlemans

Glaciar

Flanders

Giuliana

McCain

Buffet

Mydibel

Tienda Inglesa

Pinguin

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

19 

18 

5 

2 

17 

39 

21 

21 

5 

6 

20 

Schnek

De carnicería,
supermercado o feria

Frigorífico

Avícola del oeste

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

13 

9 

8 

8 

6 

6 

4 

2 

2 

13 

28 

21 

12 

11 

11 

10 

15 

4 

3 

2 

21 

Los Abuelos

5 Estrellas

El Buen Gusto

Los Dos Leones

Avanti

La Especialista

Giuliana

Marcelo

La Sibarita

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

36 

8 

5 

1 

1 

17 

33 

38 

10 

5 

2 

2 

23 

Sadia

Schnek

Lebon

Hamby

Tata

Otros

No sabe/No

Primera mención Suma de menciones

14 

12 

10 

9 

3 

17 

34 

28 

23 

10 

9 

3 

21 

Conaprole

La Sibarita

Los Abuelos

Don Carlos

Pangiorno

Otros

No sabe/No contesta

Primera mención Suma de menciones

Encuesta 
Población total 



9.12 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 
N = 1193 

Total de encuestados 

 Motivos de elección de marca - Guiada 
“¿Por cuál de los siguientes motivos eligió comprar esa marca?” 

Lácteos Pasta seca Fiambres Bebidas sin alcohol 

33 

30 

28 

15 

11 

10 

6 

Productos ricos / Buen
sabor

Respaldo de marca

Por su relación calidad-
precio

Productos sanos

Buen precio

Era la que estaba
disponible

Otra

39 

35 

23 

20 

8 

6 

4 

Por su relación calidad-
precio

Productos ricos / Buen
sabor

Buen precio

Respaldo de marca

Era la que estaba
disponible

Productos sanos

Otra

46 

23 

23 

16 

11 

8 

6 

Productos ricos / Buen
sabor

Por su relación calidad-
precio

Respaldo de marca

Buen precio

Productos sanos

Era la que estaba
disponible

Otra

35 

32 

24 

12 

9 

8 

7 

Por su relación calidad-
precio

Productos ricos / Buen
sabor

Buen precio

Respaldo de marca

Productos sanos

Era la que estaba
disponible

Otra

Encuesta 
Población total 



9.13 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 
N = 1193 

Total de encuestados 

 Motivos de elección de marca - Guiada 
“¿Por cuál de los siguientes motivos eligió comprar esa marca?” 

Panificados Congelados Galletas dulces o saladas Café 

46 

24 

19 

11 

9 

8 

10 

Productos ricos / Buen
sabor

Por su relación calidad-
precio

Buen precio

Productos sanos

Era la que estaba
disponible

Respaldo de marca

Otra

34 

28 

18 

18 

11 

10 

7 

Productos ricos / Buen
sabor

Por su relación calidad-
precio

Era la que estaba
disponible

Buen precio

Productos sanos

Respaldo de marca

Otra

43 

35 

16 

16 

7 

2 

10 

Productos ricos / Buen
sabor

Por su relación calidad-
precio

Respaldo de marca

Buen precio

Era la que estaba
disponible

Productos sanos

Otra

31 

30 

23 

22 

9 

8 

15 

Productos ricos / Buen
sabor

Por su relación calidad-
precio

Buen precio

Era la que estaba
disponible

Respaldo de marca

Productos sanos

Otra

Encuesta 
Población total 



9.14 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 
N = 1193 

Total de encuestados 

Salsas Frutas y verduras Bebidas alcohólicas Carnes rojas y blancas 

 Motivos de elección de marca - Guiada 
“¿Por cuál de los siguientes motivos eligió comprar esa marca?” 

44 

31 

19 

9 

7 

5 

8 

Por su relación calidad-
precio

Productos ricos / Buen
sabor

Buen precio

Productos sanos

Era la que estaba
disponible

Respaldo de marca

Otra

52 

39 

14 

13 

5 

3 

Productos ricos / Buen
sabor

Por su relación calidad-
precio

Respaldo de marca

Buen precio

Era la que estaba
disponible

Otra

24 

20 

19 

17 

13 

12 

10 

14 

Productos sanos

Por su relación calidad-
precio

Buen precio

Productos ricos / Buen
sabor

Era la que estaba
disponible

Respaldo de marca

Otra

No sabe/No contesta

27 

16 

15 

15 

7 

6 

8 

26 

Productos sanos

Productos ricos / Buen
sabor

Buen precio

Por su relación calidad-
precio

Era la que estaba
disponible

Respaldo de marca

Otra

No sabe/No contesta

Encuesta 
Población total 



9.15 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 
N = 1193 

Total de encuestados 

Embutidos Postres o snacks dulces Snacks salados Alimentos no perecederos 

 Motivos de elección de marca - Guiada 
“¿Por cuál de los siguientes motivos eligió comprar esa marca?” 

41 

32 

23 

17 

10 

6 

4 

Productos ricos / Buen
sabor

Por su relación calidad-
precio

Buen precio

Respaldo de marca

Era la que estaba
disponible

Productos sanos

Otra

56 

32 

19 

14 

6 

3 

8 

Productos ricos / Buen
sabor

Por su relación calidad-
precio

Respaldo de marca

Buen precio

Era la que estaba
disponible

Productos sanos

Otra

71 

19 

18 

6 

4 

5 

Productos ricos / Buen
sabor

Por su relación calidad-
precio

Buen precio

Respaldo de marca

Era la que estaba
disponible

Otra

40 

39 

26 

15 

8 

4 

14 

4 

Por su relación calidad-
precio

Buen precio

Productos ricos / Buen
sabor

Respaldo de marca

Era la que estaba
disponible

Productos sanos

Otra

No sabe/No contesta

Encuesta 
Población total 



9.17 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 

LUGAR Y FRECUENCIA DE COMPRA 

Los participantes mencionan realizar compras en todo tipo de 
comercios, destacándose la compra diarias en comercios chicos 
(Almacenes, carnicerías y verdulerías) y los surtidos realizarlos en 
grandes superficies (Supermercados, Hipermercados o 
Distribuidoras) 

 

Respecto a la frecuencia de compra, en locales chicos se compra 
todos los días 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 días. Algunos casos 
mencionan hacer compras grandes que les duren dos o tres meses. 

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

 Maria Laura – 43 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



9.18 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 

DRIVERS DE ELECCIÓN DE LUGARES DE COMPRA: PRACTICIDAD 

El principal driver de para elegir el lugar de compra es la 
practicidad. 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 día a día las hacen 
en el comercio de cercanía. 

 

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

 

Yo tengo acá 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 años – NSE Alto 

FOCUS GROUPS 



9.19 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 

DRIVERS DE ELECCIÓN DE LUGARES DE COMPRA: PRECIO 

El segundo driver que determina la elección del lugar de compra son los 
precios. 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 día a día. Aquí se menciona 
la visita a distribuidoras, ferias y comercios de productores locales 
buscando cuidar la economía del hogar. 

 

A su vez en el nivel socioeconómico 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 años – NSE Bajo 

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

Erika – 48 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



9.20 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 

DRIVERS DE ELECCIÓN DE LUGARES DE COMPRA: CALIDAD 

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

 

Los lugares elegidos son las carnicerías, las fruterías, las verdulerías, granjas o 
queserías que les dan la garantía de estar consumiendo un producto sano y de 
calidad sin los componente 

 

Este tipo de compras se destacan por ser planificadas 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 sábados y los lácteos y eso los 
compramos en un tambo. Es mucho más sana y más barato. Traemos la leche, el 
queso, todo.  

Ana – 37 años – NSE Medio 

Frutas y verduras en algún mercado de futas y verduras que hay varios acá cerca y 
quesos… quesos miel y algunas otras cosas de almacén en alguna quesería y alguna 
granjita o en la feria.  

Laura – 59 años – NSE Medio 

FOCUS GROUPS 



9.21 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 

DRIVERS DE ELECCIÓN DE LUGARES DE COMPRA: OTROS 

Otros driver mencionados para la elección de los lugares de 
compra hacen referencia al ahorro del tiempo, al utilizar la visita 
como un paseo y por los medios de pago aceptados. 

 

Se hace mención 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 día 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 socioeconómico alto surge que se prefiere ir a 
grandes superficies ya que aceptan el pago mediante debito que 
no sucede así en almacenes o comercios de barrio.  

 

 

 

FOCUS GROUPS 



9.22 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 

CATEGORIAS DE PRODUCTOS 

Congelados: Productos identificados como prácticos pero existe 
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 vacío. Lo tengo para un 
auxilio porque el sabor no es el mismo. Es como urgencia por las dudas. 

Federico – 56 años – NSE Medio 

Lácteos: En lo que refiere a lácteos se eligen productos 
principalmente por la marca y en lo que refiere específicamente a 
quesos por el sabor. 

 

 

 

Por la marca y después quizás el queso es lo que si puede variar un poco. 
Últimamente precio porque los lácteos están como subidos bastante de precio 
todos y en realidad en los quesos voy mas a lo artesanal. 

Nadia – 35 años – NSE Alto 

FOCUS GROUPS 



9.23 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 

CATEGORIAS DE PRODUCTOS 

Alimentos no perecederos: El principal alimento no perecedero 
identificado por los participantes es la yerba donde se elige por la 
marca, en otros productos hacen mención 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 años – NSE Alto 

Fiambre y Embutidos: En lo que refiere a esta categoría de 
alimentos, los participantes buscan marcas y reconocen que exite 
una variación 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 variación importante de precios 

Roberto – 45 años – NSE Alto 

FOCUS GROUPS 



9.24 PROCESOS DE COMPRA Y ELECCIÓN DE ALIMENTOS 

CATEGORIAS DE PRODUCTOS 

Bebidas sin alcohol: En esta categoría se destaca el consumo de 
aguas y la elaboración casera de jugos. Los refrescos aparecen 
como bebidas para las cenas o los fines de semana donde el 
cuidado por la alimentación es menos estricto. 

 

 

 

Jugo de naranja natural lo compramos en una frutería y refrescos Zero, Coca Cola 
pero tampoco es algo de todos los días 

Maria Laura – 43 años – NSE Medio 

Bebidas alcohólicas: Los participantes de nivel socioeconómico 
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. 

 

 

 

Yo generalmente tengo botellitas chicas de Estrella de Galicia, y ta algún vino, 
porque me gusta ir a principio de mes y comprar siempre alguna botella y voy 
haciendo acopio de botella 

Jessica – 42 años – NSE Alto 

FOCUS GROUPS 
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Desayuno Almuerzo Merienda Cena 

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

declaró haber consumido alimentos entre el almuerzo y la cena. 

Frecuencia elevada de consumo de mate, 

tanto durante el desayuno como en la 

merienda. Correlación negativa con el 

nivel socioeconómico.  

Consumo de postres: Predominancia de la 

fruta en ambas comidas principales. Seis de 

cada diez encuestados consumieron fruta 

de postre. 

En lo que respecta al almuerzo y la cena, 

elevadas frecuencias de alimento 

preparado dentro del hogar, cercanas al 

90%.  

El agua es la principal bebida consumida 

durante el almuerzo, cena e incluso en la 

merienda. El agua mineral envasada se 

encuentra positivamente correlacionada con 

el nivel socioeconómico y lo inverso sucede 

con el agua de la canilla.  

CONSUMO 
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El 36% de los encuestados cambió sus hábitos de consumo y preparación de alimentos con la llegada de la pandemia. Tan 

solo un 13% de quienes cambiaron sus hábitos volvieron a la situación anterior. Las principales medidas tomadas fueron 

más preparaciones dentro del hogar (categoría que se menciona mayoritariamente por encuestados de nivel 

socioeconómico alto) y búsqueda de precios más económicos (en la que crecen sustancialmente los encuestados de bajo 

nivel socioeconómico). 

La salud es el principal papel que la alimentación 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 alimentación es el principal comportamiento destacado por 

los encuestados.  

Dos tercios de los encuestados leen los mensajes de las etiquetas de información 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 aprobación de 

dicha medida es casi absoluta a través de los distintos segmentos sociodemográficos.  

HÁBITOS Y CAMBIOS EN LA PANDEMIA 
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La llegada de la pandemia alteró lo hábitos de organización alimenticia de los uruguayos. En primer lugar, comidas 
que eran individuales se transformaron en momentos de compartir en familia (Almuerzo) y el tiempo libre llevó a que 
el consumidor se volviera más 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 alimentación para no descuidar la salud sin perder los momentos de gratificación a través de la 
comida. 

 

Los problemas de salud cada vez mayores en la población y el sobrepeso (que en algunos casos se vio acentuado en la 
pandemia), determina que el consumidor sea más exigente con los productos que come lo que lo lleva a estar más 
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 información 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 azúcares o grasas. No así 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 información 
previa pero no desestima su consumo. 

 

 

 

HÁBITOS Y CAMBIOS EN LA PANDEMIA 
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El supermercado/hipermercado es el principal 

tipo de comercio en el cual los encuestados 

realizan sus compras. Seis de cada diez 

encuestados compran sus alimentos en 

supermercados. Nuevamente, alta correlación 

positiva con nivel socioeconómico. 

Un tercio afirma realizar compras de manera 

diaria, entre quienes se destacan fuertemente los 

encuestados de nivel socioeconómico bajo, 

quienes es más factible que compren alimento 

para el día en lugar de planificar la semana. 

Casi la mitad de los encuestados (48%) realizan 

sus compras de manera planificada pero los 

productos finales elegidos quedan sujetos a 

posibles ofertas dentro del rubro. Otro 37% 

define compras y marcas de antemano.  

Los lácteos son el principal rubro adquirido en la 

última compra de alimentos o bebidas que 

realizaron los encuestados (58%), sustancialmente 

por encima del segundo, las pastas secas (34%). 

LUGARES DE COMPRA 
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LUGARES DE COMPRA 

GRANDES 
SUPERFICIES #1 

ALMACENES O 
COMERCIOS DE 

BARRIO 

#2 

FERIAS Y LOCALES 
ESPECIALIZADOS #3 

Compras planificadas / Surtidos 

Una vez por semana, cada 15 días o 
una vez al mes 

Alimentos no perecederos 

Practicidad 

Ahorro de tiempo 

Salida familiar 

Medios de pago 

Precio 

Cercanía 

Atención 

 

Precio 

Calidad 

 

Compras impulsivas o por urgencia 

Frecuencia diaria 

Alimentos perecederos / snacks 

Compras planificadas 

Carnes, frutas, verduras y quesos 
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PRINCIPALES HALLAZGOS 

 Orientados a la Salud (38%) 61% en respuesta múltiple 

Crece entre mujeres, mayores de 60 

años y NSE Altos 

Crece consumo de jugos, galletas saladas, quesos, 

yogurt, mermeladas, frutas, ensaladas y vegetales, 

pollo, pescado, entre otros.  

Atributos de “calidad” y “alimenta”  

Valoran etiquetas y comercios especializados. 

 Orientados al Placer y Familia (34%) 
Alimentación como disfrute y 

recompensa con amigos o familia. 

Crece entre jóvenes y en NSE Alto  

Crece consumo de leche, comidas rápidas, 

postres preparados fuera del hogar, bebidas 

alcohólicas, refrescos y otros snacks. 

Atributo costumbre, bienestar y rico. 

 Necesidad y Funcionales (28%) 
Crece en hombres, jóvenes y NSE 

Bajos.   

Crece consumo de mate, café, galletas, guisos, 

pastas, agua de la canilla, jugos, etc.  . 

Valoran practicidad, facilidad, saciar hambre y 

sed, precios y la costumbre. 
No planifican compras y compran en 

mayor medida en almacenes.   

 Principales Segmentos de 

Consumidores según autodefinición: 



10.7 CONCLUSIONES 

PRINCIPALES HALLAZGOS 

 Principales drivers de elección de 

alimentos según ocasión de consumo: 

Desayuno 

32% Costumbre 

28% Saludable 

26% Práctico y Fácil 

26% Me genera bienestar 

Almuerzo 

34% Saludable 

22% Es Rico 

21% Alimenta 

26% Práctico y Fácil 

Merienda 

32% Costumbre 

27% Me genera Bienestar 

23% Es Rico 

23% Práctico y Fácil 

Cena 

32% Saludable 

26% Es Rico 

24% Práctico y Fácil 

17%  Costumbre 
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PRINCIPALES HALLAZGOS 

La hora de la comida se identifica 
como un momento para compartir 
en familia, especialmente la cena. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Equilibrio entre comer 
saludable y el placer 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los fines de semana son los 
días permitidos para comer sin 

culpa 

 

 

 

 

Se eligen comercios por 
cercanía/practicidad y precio  

 

 

 

 

 

 

La pandemia determinó que se 
cocinara con mayor frecuencia, se 

consuman alimentos más 
saludables y la búsqueda de 

economías. 

 

 

 

 

 

 

 

 Comportamientos y Tendencias: 

Mayoría combina compras planificadas 
de surtido (supermercados, mayoristas, 

etc.) con compras cotidianas de 
productos frescos o de impulso 
(almacenes, panaderías, etc.).  

 

 

 

 

 

 

85% planifica las marcas a comprar 
previo a la compra, pero un 48% 

puede cambiar su compra por 
promociones. 
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PRINCIPALES HALLAZGOS 
 Driver Elección de Marcas de Alimentos: 

Sabor, relación calidad precio y precio y 
marca los principales drivers de elección de 

marcas de alimentos. 

Productos Saludables 

Era el que estaba  
disponible 

Respaldo de marca 

Buen precio 

Buena relación precio 
calidad 

Productos Ricos 
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PRINCIPALES HALLAZGOS 

 Atributos de Propuesta Valorados por 
Consumidores: 

Producto & Pack 

• Buen Sabor 

• Saludable  

• Pack/presentación 

asociada a perfiles de 

uso. 

• Buena información en 

packaging 

• Practicidad de 

consumo/ocasión 

Marca 

• Saludable –  

• Placer y buen sabor  

• Conveniencia  

• Practicidad  

• Preparación y 

consumo en Familia  

Precio 

• Crecimiento de la relevancia 

del precio en contexto de 

pandemia 

• Mayor avidez a la búsqueda 

de promociones o 

descuentos 

Canal 

• Utilización de 

supermercados para 

compra planificada.  

• Combinación canal 

tradicional y moderno para 

compra de perecederos o 

compra no planificada 

• Otros canales por economías o 

compras especializadas  

• Influencia promociones en 

Punto de Venta 

• Estrategia para conseguir 

prueba de producto 



 Análisis estratégicos Categorías: 

Bebidas 

Alcohólicas 
Rico (Refrescos) 

Bienestar 

Sabor 

Calidad-Precio 

Marca 

Placer & Familia 

 

Fortalezas: mayor consumo en cena y fines de semana.  Driver principal 

sabor y generación de bienestar. Oportunidad: consumo responsable  

 Categoría 
 Driver 

Alimentos 
 Driver  
Marca 

 Perfil Gral. 
Consum. 

Oportunidades 
(producto & pack, precio, marca, gestión de canal) 

 Lácteos 

Leche y 

 Yogurt 

Salud 

Alimenta 

Práctico 

Sabor 

Marca 

Calidad-Precio 

Saludable 

Placer & Familia 

 

Fortalezas: saludable, alimenta  y practicidad. Oportunidad: Percepción de 

bajo costo (leche) en contexto de pandemia. Atributo Saludable 

Bebidas 

Sin alcohol 

Salud (aguas) 

Rico (Refrescos) 

Salud. Y Prác. 

(Jugos) 

Sabor (Refrescos) 

Marca (Aguas) 

Precio/Salud 

(Jugos) 

Saludable 

Placer & Familia 

 

Fortalezas: saludable aguas y jugos exprimidos.  Precio y practicidad de 

jugos en polvo. Placer, practicidad y costumbre en refrescos. 

Infusiones 
Costumbre 

Saludable (Té) 

Práctico (Té y 

Mate) 

Sin dato 
Saludable 

Necesidad y 

funcional  

 

 

Fortalezas: costumbre para mate, percepción de saludable para té, 

practicidad y bajo costo percibido para ambas infusiones. Oportunidad: 

atributo saludable y percepción de bajo costo  
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Categoría de 
producto 

Motivo por el que 
consumen el 

alimento 

Motivo por el que 
eligen la marca 

Tipo de consumidor/ 
relación con la 
alimentación 

Oportunidades de la categoría a partir de 
motivos de consumo, compra y tipo de 

consumidor que los elije 



Frutas y 

Verduras 

Saludable 

Bienestar 

Saludable 

Rico-sabor 

Precio 
Saludable 

 

Fortalezas: imagen de producto saludable y crecimiento de las preparaciones 

caseras. Oportunidad: precio y consumo saludable.  

 Análisis estratégicos Categorías: 

 Categoría 
 Driver 

Alimentos 
 Driver  
Marca 

 Perfil Gral. 
Consum. 

Oportunidades 
(producto & pack, precio, marca, gestión de canal) 

 
Pastas 

Rico 

Alimenta 

Práctico 

Calidad-Precio 

Rico-sabor 

Calidad Precio 

Necesidad y 

Funcional 

Placer & Familia 

 

Fortalezas: practicidad, alimenta y es rico. Oportunidad: Percepción de bajo costo 

en contexto de pandemia. Promociones y asociación salud. 

Carnes 

Rojas y 

Blancas 

Salud (blancas) 

Rico (rojas) 

Saludable 

Calidad-Precio 

Precio 

Saludable 

Placer & Familia 

 

Fortalezas: saludable carnes blancas y percibida como ricas para carnes rojas. 

Oportunidades: recetas caseras, atributo saludable y precio. 

Embutidos 
Rico 

Fácil de Preparar 

Rico – Buen Sabor 

Calidad precio 

Marca 

Placer & Familia 

Necesidad y 

Funcional 

 

 

Fortalezas: buen sabor y facilidad de preparación. Oportunidad: perfil de 

orientados a placer y a la practicidad. Trabajar en precio y en imagen saludable 

de productos. 
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PRINCIPALES HALLAZGOS 


