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Bienvenido/a al ObserBAPtorio social y cultural de 
BAP&Conde. En esta nueva entrega, como en las ante-
riores sobre inteligencia artificial, exploramos un 
tema con mucha actualidad y mucho futuro: la in-
flación. Si eres una marca, te interesará conocer los 
cambios que puede estar provocando en el consumo. 
Si eres una persona, te interesará conocer cómo puede 
estar cambiando la sociedad en la que vives. 

 obserbaptorio@bapconde.com

Si quieres profundizar o 
compartir tu reflexión, 
escríbenos a





1. Q
UÉ

 ES
 EL

 
Ob

se
rBA

Pto
rio El ObserBAPtorio es una herramienta de 

BAP&Conde cuyo principal objetivo es 
desarrollar uno de los polos que constituyen 
nuestra forma de concebir el negocio: 
entender para sorprender. 

La comprensión del mercado, del consumidor 
y de su contexto; así como la capacidad de 
predicción y anticipación, forman parte 
determinante de un trabajo creativo 
transformador. Por ello, desde que nacimos, 
esta ha sido nuestra vocación, que se plasma 
en esta herramienta. 

El ObserBAPtorio se lleva a cabo a través de la 
búsqueda documental y la observación social. 
De este análisis cualitativo emergen nuevas 
tendencias y hallazgos en los que 
profundizamos posteriormente a través de un 
análisis cuantitativo anual. 

En las anteriores entregas del ObserBAPtorio 
nos preguntamos cómo viviremos en 2050 y si 
la inteligencia artificial es una amenaza o una 
oportunidad para la sociedad (ni una, ni otra: 
depende). 



Fuente: Variación interanual del índice de precios de consumo (IPC) en España, Statista 2023
https://es.statista.com/estadisticas/476676/espana-tasa-de-inflacion-anual-por-mes/
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De entrada, la inflación se ha 
convertido en la primera 
preocupación mundial (en 
España, la tercera, según 
IPSOS).
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¿CÓMO ESTÁ 
INFLUYENDO LA 
INFLACIÓN EN 
NUESTRA
ACTITUD ANTE 
LA VIDA?

¿La nueva “crisis” nos hará menos perfec-
cionistas y exigentes?, ¿más humildes y 
tolerantes?, ¿relajaremos nuestro autocon-
cepto o nuestros objetivos?, ¿nos sentire-
mos menos culpables si no somos capaces 
de alcanzar las metas que nos imponemos 
en épocas de bonanza? 

¿Estamos cambiando nuestra forma de 
consumir?, ¿podemos confirmar una 
relación causa–efecto entre la inflación y 
esos cambios, o también hay otros drivers 
en juego?, ¿es algo transversal o afecta en 
mayor medida a unos mercados que a otros? 

¿Qué papel están jugando las marcas aquí?, 
¿están siendo capaces de retener a sus 
consumidores?, ¿o estos se están volviendo 
más infieles?

De nuevo, la sociedad española es la 
protagonista de nuestro ObserBAPtorio. En 
el siguiente apartado te contamos cómo lo 
hicimos.

ツ



DOS
CÓMO HACEMOS 
ESTE ObserBAPtorio



LA
En primer lugar, recopilamos noticias y 
estudios recientes sobre la inflación y su 
impacto en el consumo.

Aquí te resumimos algunos datos extraídos 
de esta investigación documental (obviare-
mos los económicos y nos centraremos en 
los sociales y el consumo).

Sea cual sea la narrativa económica (España 
va bien o España va mal), los españoles 
sienten preocupación por la situación 
económica del país y por la suya personal 
(en mayor medida lo primero que lo segun-
do). Aunque los datos macroeconómicos 
sean positivos, los españoles tienden a 
valorar la situación de forma negativa. Así lo 
ponen de manifiesto los últimos barómetros 
del Centro de Investigaciones Sociológicas, 
o cualquier estudio sobre confianza 
económica. 

https://www.cis.es/cis/export/sites/de-
fault/-Archivos/Estu-
dios/Avances/3423/Es3423mar_A.pdf

Quizás la causa de esta preocupación esté 
en la propia narrativa económica, que sigue 
protagonizando el relato político y mediáti-
co en un año que además ha tenido la 
presión del combate electoral (aquí os deja-
mos una lectura recomendada, la del libro 
Narrativas Económicas, del premio Nobel 
Robert J. Shiller, 2019). 

O quizás es que los ciudadanos están 
sufriendo las consecuencias de la inflación 
en su microeconomía, y ésta se vive con 
mucho más intensidad que la macro, porque 
se nota cuando vas a hacer la compra.

Según un reciente estudio de Observatorio 
Cetelem, el 74% de los consumidores han 
visto afectados sus planes de compra por la 
inflación, que sobre todo ha influido en la 
cancelación o aplazamiento de la compra de 
viajes, smartphones, coches, muebles, moda 
y complementos.

https://elobservatoriocetelem.es/app/up-
loads/sites/3/2023/10/actualidad-impacto-in
flacion-consumo-2023.pdf

Según un estudio de Capterra, más del 60% 
de los consumidores está ahorrando y/o 
comprando menos. ¿Cómo ahorran? Princi-
palmente buscando descuentos (7 de cada 
10). ¿Y dónde ahorran? Lo hacen de forma 
transversal en todo su consumo, pero la 
ropa, la restauración y la alimentación, 
ocupan los tres primeros puestos en este 
estudio.

https://www.capterra.es/blog/3650/estu-
dio-consumo-inflacion-espana

2.1. 
DOCU-
MEN-
TACIÓN



Si los españoles destinamos 1 de cada 4 
euros de nuestro gasto familiar a la comida 
(por encima de la media europea, según en 
el Banco de España), no es extraño que esta 
sea una de las principales partidas a redu-
cir.

https://elpais.com/econo-
mia/2023-03-29/espana-esta-mas-expues-
ta-a-la-inflacion-de-los-alimentos-que-el
-resto-de-grandes-economias-del-euro
.html

Y con un ahorro de más del 40% en 
algunos productos (como las 
verduras, según la OCU), tampo-
co es extraño que los consumi-
dores se pasen a los congelados 
y abandonen los frescos, con los 
que se ha cebado la inflación.

https://www.ocu.org/alimenta-
cion/alimentos/informe/pre-
cio-alimentos-frescos-congelados

Pero no son las verduras congeladas 
las que más crecen. Según el Observato-
rio Sectorial DBK de Informa (vía Europa 
Press), son los platos preparados y las pata-
tas congeladas (+6%). Si esto es así, ¿además 
de ahorradores, la inflación nos ha vuelto 
más “fast”?

https://www.europapress.es/economia/no-
ticia-mercado-alimen-
tos-congelados-supero-2022-nivel-prepand
emia-crecer-28-20230207113459.html

La de los congelados (y el fast food) ya era 
una tendencia al alza incluso antes de la 
pandemia, pero parece que la inflación la ha 
disparado, con un crecimiento total del 2,8% 
en 2022. Un crecimiento similar (en torno al 
3%) han experimentado las verduras y 
carnes congeladas. Pero el pescado congela-
do sigue siendo el rey: representa más de la 
mitad de la categoría y sigue creciendo (+1% 
en 2022). 

¿La subida de precios explica por si sola los 
cambios en los hábitos de consumo? ¿o hay 
otros drivers en juego? 

A continuación, lanzamos un cuestionario 
online a consumidores en toda España. En 
el siguiente apartado te enseñamos la ficha 
técnica y la muestra de este estudio.
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• Analizar los cambios en el consumo  
 en diferentes categorías.
•  Identificar adhesiones a determina- 
 das tendencias de consumo.
•  Saber si esta nueva “crisis” puede  
 cambiar nuestra actitud ante la    
 vida.
• Qué papel juegan las marcas. Qué   
 oportunidades les brinda este     
 contexto.

PLANTEAMOS UN CUESTIONARIO PARA:

Ficha técnica:
Ámbito: Nacional
Universo: Responsables de la compra en el hogar (mayores de 18 años)
Tamaño de la muestra (n): 845
Margen de error: 3,37%
Procedimiento: encuesta online a través del panel del ObserBAPtorio
Trabajo de campo: octubre de 2023



*Ingresos brutos anuales en la unidad familiar (auto-clasificación de los encuestados):
Media-Baja = menos de 11.395 euros brutos anuales
Media-Media = entre 11.395 euros y 30.386 euros brutos anuales
Media-Alta = más de 30.386 euros brutos anuales

DESCRIPCIÓN DE LA MUESTRA:
Base = 845
REGIÓN (1)

Base = 845
REGIÓN (2)

Base = 845
SEXO Base = 845

GRUPO DE EDAD

Base = 845
TIPO DE HOGAR

Base = 845
CLASE SOCIOECONÓMICA*
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“Money”, Pink Floyd

“She Work’s Hard For The Money”, Donna Summer 

“Pa' Qué Quieres El Dinero”, Dellafuente

“Money Changes Everything”, Cyndi Lauper

“Money, Money, Money”, ABBA

“Kill The Poor”, Dead Kennedys

“Quiero ser millonario”, Los Ilegales

“Money (That’s What I Want)”, cover de The Beatles

“Baile de los pobres”, Calle 13

“Money For Nothing”, Dire Straits

“Material Girl”, Madonna

“Milionària”, Rosalía

Para esta nueva entrega del ObserBAPtorio hemos seleccionado 
canciones de diferentes épocas y estilos con un mismo hilo argumental: 

el dinero.



3.1. A NIVEL SOCIAL
3.1.1. LA SOCIEDAD ESTÁ DECEPCIONADA

-

1 de cada 2 españoles 
se siente frustrado 
por no alcanzar sus aspiraciones
Base = 845

50%

El primer gran hallazgo de este ObserBAPtorio 
es que encontramos un clima importante de 
decepción, o frustración por no cumplir sus 
expectativas sobre la vida, que afecta a la mitad 
de los encuestados



3.1.1.1. ¿SOÑAMOS 
POR ENCIMA DE 
NUESTRAS POSIBILI-
DADES? 
Nuestras vidas se rigen por 
un modelo aspiracional que 
nos genera unas expectativas 
muy elevadas sobre 
cualquier aspecto de nuestra 
vida: cómo podemos vivir, 
trabajar, divertirnos, 
cuidarnos, cuidar el planeta, 
comer, viajar, relacionarnos, 
…; y en gran medida, las 
redes sociales lo amplifican 
todo. Son una potentísima 
máquina de generación de 
expectativas, el espejo en el 
que nos comparamos con 
otros estilos de vida que 
siempre nos parecen mejores.



3.1.1.2. NOS 
ATIBORRAMOS 
DE “CHUCHES 
SOCIALES”
Nos referimos a todos los relatos que 
ablandan la realidad, que la infantilizan 
y la idealizan hasta el punto de que nos 
los acabamos creyendo: “si quieres, 
puedes”. Pero en la realidad esto no 
siempre es así y por eso estas “chuches” 
acaban generando insatisfacción.



*Un trastorno psicológico que provoca 
ansiedad, mareos y náuseas a los turistas al 
visitar París y darse cuenta de que no es la 

ciudad tan idílica que pensaban.

¿Es posible que ese modelo 
aspiracional esté tocando techo?

¿La sociedad está desencantada al 
comprobar que ese mundo de 

gominola es irreal y, por lo tanto, 
inalcanzable?

3.1.1.3. ¿SUFRI-
MOS EL SÍN

3.1.1.3. ¿SUFRI
MOS EL SÍN

3.1.1.3. ¿SUFRI
-

DROME DE 
PARÍS?*

MOS EL SÍN
DROME DE 



3.1.1.4. NO 
MONEY, NO FUN

Sea como sea, de repente llega la inflación y, 
con ella, un baño de realidad: 1 de cada 2 

consumidores (el 51,6% de los encuestados) 
reconoce que ha cambiado sus hábitos por el 
aumento del coste de la vida. ¿Sin dinero no 

hay ocio? Entonces hay una industria que eleva 
las expectativas y que complica esa felicidad.

3.1.1.4. NO 
MONEY, NO FUN



3.1.2. ¿EL 
PROPÓSITO 

HA 
MUERTO?

El segundo hallazgo que en-
contramos es que el propósi-
to NO ha muerto, pero pasa a 

un segundo plano.



3.1.2.1. “ANDE 
YO CALIENTE, 

Y RÍASE LA 
GENTE” 

Estamos en un contexto de 
inflación y eso nos obliga a 
apretarnos el cinturón, como 
tantas otras veces en el pasado; 
pero a diferencia de años 
anteriores, hoy observamos 
comportamientos que nos llevan 
a pensar que vienen tiempos de 
centrarnos más en nosotros 
mismos, en el aquí y en el ahora, 
y menos en los demás y en el 
planeta.

TIEMBLA
QUEVEDO, QUE 
VUELVE GÓNGORA. 

comportamientos que nos llevan 
a pensar que vienen tiempos de 
centrarnos más en nosotros 

 en el aquí y en el ahora, 
y menos en los demás y en el 



MENOS SOSTENIBLES, MÁS 
STREAMERS

3.1.2.2. 
Por ejemplo, estamos reduciendo nuestro 
gasto en ocio o en compras de placer, 
bienestar y sostenibilidad, sí, sostenibilidad 
(como veremos más adelante, entre un 28% y 
un 46% de los encuestados ha recortado su 
gasto en estas categorías).

Pero estamos abriendo la puerta a otras cosas 
que ahora nos parecen irrenunciables, como 
el streaming (casi la mitad de los encuestados 
sigue gastando lo mismo en estas plataformas, 
tenemos más dispositivos conectados... 
estamos llenando nuestro mayor tiempo de 
ocio en casa con este nuevo lujo asequible) o 
los viajes de proximidad, sí, de proximidad, 
pero en coche (1 de cada 4 consumen más 
combustible, a pesar de su encarecimiento).

STREAMERS

combustible, a pesar de su encarecimiento).

o 
los viajes de proximidad, sí, de proximidad, 

combustible, a pesar de su encarecimiento).



Hoy el gran propósito (salvar el mundo, 
cuidar el planeta…) puede importar menos 
que lo tribal: el “yo”, mi familia, mi grupo. 

Venimos de años de bonanza económica en 
los que habíamos asumido el valor de la 

sostenibilidad y de lo global sobre lo 
individual como mantras universales. 

Los consumidores siempre hemos sido contradictorios, esas 
paradojas son resultado de nuestras tensiones internas, que no 
siempre tienen una traducción lógica en nuestros 
comportamientos de compra. Pero el contexto actual hace más 
latente nuestra tensión entre lo ideal y lo terrenal.

3.1.2.2. DEL 
PROPÓSITO GLOBAL 
AL PROPÓSITO 
TRIBAL



3.1.3.
QUIJOTE HA 
MUERTO. 
WELCOME TO 
SANCHOLAND.



El mundo sigue dividido en dos grandes 
grupos: los idealistas Quijotes y los terre-
nales Sanchos. Los primeros van a la baja, 
mientras los Sanchos ya representan el 
60%, entendiendo por “Sancho”, el que 
prioriza lo terrenal, su grupo y su reali-

dad, frente a todo lo demás.



Prefieren no aspirar a tanto y 
disfrutar
con lo que son y lo que tienen
Base = 845

60%

El 60% de los encuestados prefiere 
poner los pies en la tierra y disfrutar 
de sus molinos, como Sancho. 
Mientras el 40% restante, prefiere 
seguir persiguiendo gigantes, o 
grandes ideales, como Quijote.

En los próximos años seguirá incrementándose la 
terrenalidad. El consumidor querrá cosas concre-

tas, tangibles, próximas, realistas.

Por su parte, si quieren acompañar a los Sanchos 
en su camino, las marcas tendrán que moderar su 

lenguaje hiperbólico social, ser menos máquinas 
de generar expectativas, menos cómplices de la 

decepción y más aliadas de lo terrenal. 



3.2
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Sancho sabe 
sacarle partido a su 

realidad y 
reivindica una 
alimentación 

realista, próxima y 
práctica.

3.2.1. SANCHO 
NO ESTÁ DIS-
PUESTO A 
COMER MAL



1 de cada 2 consumidores cree 
que consumirá más productos 
frescos (no procesados) en los 

próximos cinco años. 

Esta es la primera gran tendencia de 
consumo que encontramos en 

nuestro ObserBAPtorio.

Y hoy un 60% los sigue comprando 
igual que antes de la pandemia.

3.2.1.1. 
Sancho es 
muy fresco: 
los frescos 
resisten a la 
inflación

-

Consumirá MÁS 
PRODUCTOS 
FRESCOS en los 
próximos cinco 
años

50%inflación



3.2.1.2. 
SANCHO ES 
MUY DE SU 

TIERRA:
PREFIERE LO 
LOCAL Y LO 
SOSTENIBLE 
PARA AQUÍ

La segunda tendencia más 
popular son las marcas locales, 
ecológicas o sostenibles: el 35% 
de los encuestados creen que 
consumirán más en los 
próximos cinco años. 

Y hoy un 54% los sigue 
comprando igual que
antes de la pandemia.

Consumirá MÁS 
PRODUCTOS 
LOCALES en los 
próximos 5 años

30%

LOCAL Y LO 
SOSTENIBLE 
PARA AQUÍ



SANCHO ES UN TIPO PRÁCTICO:
NECESITARÁ UN CONGELADOR 

MÁS GRANDE

3.2.1.3. 
1 de cada 4 en-
cuestados cree que 
consumirá más 
comida congelada y 
en conserva en los 
próximos cinco 
años. 

Consumirá más 
congelados y 
conservas en los 
próximos cinco 
años

25%



Y hoy más del 60% consumen 
ambas categorías igual que antes de 
la pandemia, aunque un 14% de los 
encuestados reconoce que no 
compra más congelados porque no 
tiene espacio de almacenamiento 
en su congelador.

Los congelados se están convir-
tiendo en los nuevos frescos. Una 
alternativa práctica y económica.



Tendencias de alimentación que 
seguirán los consumidores a 
corto plazo
Base = 845

3.2.1.4. SANCHO 3.2.1.4. SANCHO 
NO RENUNCIA A NO RENUNCIA A 

SUS MARCAS: SUS MARCAS: 
¿LA MARCA ¿LA MARCA 
BLANCA ES BLANCA ES 

FRUTO DE LA DEFRUTO DE LA DE-
CEPCIÓN?CEPCIÓN?

Y a pesar de que las 
marcas de 
distribución o low 
cost están en 
máximos históricos 
y de la proclividad 
de 1 de cada 3 
consumidores a 
seguir 
comprándolas, como 
vemos en este 
gráfico, podemos 
afirmar que las 
marcas también 
resisten a la 
inflación: un 17% de 
los encuestados cree 
que consumirá más 
primeras marcas en 
los próximos cinco 
años, casi un 9% en 
el caso de las 
marcas premium.

Pero resisten más si 
son locales. 
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Hábitos de Consumo del Hogar Post-Pandemia
HáBITO MENOS IGUAL MAS

45.7% 44.1% 10.2%

45.0% 48.0% 7.0%

43.5% 47.7% 8.8%

42.1% 48.0% 9.9%

40.6% 42.8% 16.6%

38.4% 43.7% 17.9%

38.3% 45.1% 16.6%

38.1% 51.0% 10.9%

36.3% 43.9% 19.8%

35.1% 52.9% 12.0%

34.6% 53.3% 12.1%

34.4% 49.6% 16.0%

34.3% 54.0% 11.7%

32.7% 55.0% 12.3%

29.5% 55.4% 15.1%

28.3% 51.8% 19.9%

28.1% 54.0% 17.9%

27.9% 47.7% 24.4%

27.5% 59.8% 12.7%

24.2% 50.8% 25.0%

22.6% 60.5% 16.9%

21.3% 56.3% 22.4%

20.5% 60.4% 19.1%

18.3% 66.6% 15.1%

14.7% 56.8% 28.5%

13.0% 54.8% 32.2%

11.3% 72.1% 16.6%

COMPRAR PRODUCTOS DE OCIO (¿REVISTAS, VIDEOJUEGOS?)

COMPRAR PRODUCTOS O MARCAS DE ALTA GAMA O DE STATUS

COMPRAR ALIMENTOS DE MARCAS PREMIUM O GOURMET

COMPRAR PRODUCTOS FINANCIEROS (¿PRÉSTAMOS, HIPOTECAS, SEGUROS?)

IR AL CINE, CONCIERTOS, EVENTOS CULTURALES O ACTIVIDADES DE OCIO

VIAJAR Y DORMIR FUERA DE CASA

SALIR A COMER O CENAR FUERA DE CASA O DEL TRABAJO

COMPRAR ALIMENTOS NO ESENCIALES (¿SNACKS, DULCES?)

PEDIR COMIDA A DOMICILIO O PARA LLEVAR

COMPRAR PRODUCTOS DE ALIMENTACIÓN DE PRIMERAS MARCAS

COMPRAR BEBIDAS ALCOHÓLICAS (¿VINO, CERVEZA, DESTILADOS?)

SUSCRIPCIONES A GIMNASIOS U OTROS SERVICIOS SIMILARES

IR A SERVICIOS NO ESENCIALES (¿PELUQUERÍA, ESTÉTICA?)

COMPRAR ELECTRODOMÉSTICOS, APARATOS ELECTRÓNICOS, HERRAMIENTAS

COMPRAR ROPA Y/O COMPLEMENTOS PARA TU HOGAR

COMPRAR PRODUCTOS DE SEGUNDA MANO

COMPRAR PRODUCTOS LOCALES, ECOLÓGICOS O SOSTENIBLES

SUSCRIPCIONES A CANALES DE CONTENIDOS POR TV/STREAMING

COMPRAR PRODUCTOS DE ALIMENTACIÓN A GRANEL

CONSUMO DE COMBUSTIBLE Y DESPLAZAMIENTOS EN COCHE

COMPRAR ALIMENTOS FRESCOS (¿PESCADO, CARNE, VERDURA?)

CONSUMO ENERGÉTICO DEL HOGAR ¿(LUZ, AGUA, GAS?)

COMPRAR PRODUCTOS DE ALIMENTACIÓN CONGELADOS

COMPRAR PRODUCTOS DE ALIMENTACIÓN EN CONSERVA

CONSUMO DE DATOS MÓVILES E INTERNET

COMPRAR PRODUCTOS DE ALIMENTACIÓN DE MARCA BLANCA

COMPRAR PRODUCTOS DE ALIMENTACIÓN BÁSICOS (¿LECHE, ACEITE, PAN?)

19.1%

15.1%

32.2%

16.6%

28.5%28.5%28.5%28.5%28.5%



Como avanzamos en los hallazgos, la nueva 
coyuntura social está teniendo un impacto 

negativo en los hábitos de consumo, especial-
mente en las categorías de ocio, placer, 

bienestar o sostenibilidad.

También en los productos frescos, donde 
encontramos un mayor porcentaje de consumi-
dores que han reducido su consumo, respecto 

a los que declaran haberlo aumentado.

Como la energía o el combustible, los alimen-

tos básicos siguen siéndolo y las conservas y 

congelados tampoco pueden faltar en nuestra 

despensa. Pase lo que pase, los seguimos 

comprando igual (aunque nos cueste más).

Marcas blancas y datos móviles e internet, son 

los vencedores de esta crisis: es significativa-

mente mayor el porcentaje de consumidores 

que reportan haber aumentado su consumo, 

que aquellos que lo han reducido. Podemos 

renunciar a muchas cosas, pero no a internet. 



¿Podemos establecer una 
relación causa-efecto entre 
el aumento en el coste de la 
vida y estos cambios en los 

hábitos de consumo? La 
explicación de estos 

fenómenos siempre es 
multifactorial, pero como 

avanzamos en los 
hallazgos, la inflación es la 

principal variable 
explicativa para 1 de cada 2 

consumidores que han 
visto modificados sus 
hábitos de consumo.

¿A qué crees que se han debido estos 
cambios que has señalado?
Base = 845<

4.1.2. CAUSAS 
DE ESTOS CAM-
BIOS

AU
ME

NT
O D

EL 
CO

STE
 DE

 LA
 VI

DA
 Y 

LO
S P

RE
CIO

S E
N G

EN
ER

AL
 (IN

FLA
CIÓ

N)
CA

MB
IOS

 EN
 M

IS 
CIR

CU
NS

TA
NC

IAS
 VI

TA
LES

, L
AB

OR
AL

ES
, P

ER
SO

NA
LES

 Y/
O F

AM
ILIA

RE
S

CA
MB

IOS
 EN

 M
IS 

INT
ER

ES
ES

 Y/
O P

RE
FER

EN
CIA

S P
ER

SO
NA

LES
 Y/

O F
AM

ILIA
RE

S
EFE

CT
OS

 DE
 LA

 PA
ND

EM
IA,

 TO
DA

VÍA
 NO

 HE
 RE

CU
PE

RA
DO

 M
IS 

HÁ
BIT

OS
 AN

TER
IOR

ES

5
1
.
6

%
4

2
.
1
%

3
1
.2

%
10

.8
%



Afecta en mayor medida a los jóvenes y a los 
hogares monoparentales y de clase 

media-media (expectativas amenazadas). Y en 
menor medida, a los residentes en Galicia y 

Zona Norte (menor coste de la vida).





Más de la mitad de los en-
cuestados creen que la ca-

pacidad de gasto en su 
hogar será igual en los 

próximos cinco años. 

¿Cómo crees que evolucio-
nará la capacidad de gasto 

en tu hogar en los próxi-
mos cinco años? 

Base = 845

4.1.3. EX-
PECTATIVA 
SOBRE LA 
CAPACI-
DAD DE 
GASTO A 
CORTO 
PLAZO
CORTO 
PLAZO



El 26% piensa que se redu-
cirá y el 20% confía en una 
evolución positiva. Este 
último porcentaje se eleva 
al 30% en el caso de los 
menores de 30 años, mien-
tras que sólo el 7% de los 
mayores de 60 esperan que 
su capacidad de gasto 
mejore.

También tienen mayores 
expectativas los hogares 

con menos ingresos: el 
25,7% creen que mejorará, 

mientras que solamente el 
17% de los hogares de clase 
media-media esperan una 

evolución positiva en su 
capacidad de gasto.

su capacidad de gasto 
mejore.

media-media esperan una 
evolución positiva en su 

capacidad de gasto.



Existe un elevado nivel de autoexigencia 
estandarizado en la sociedad, con indepen-
dencia de la situación económica personal. 
Así lo ponen de manifiesto más de la mitad 
de los encuestados, cuando reconocen que 
se sienten culpables por no conseguir todo 
lo que se exigen, y que les gustaría disfru-
tar más tal y como son, sin sentir esa 

presión.
No parece, por lo tanto, que la actual coyun-
tura de inflación y recesión en el consumo, 
nos vaya a liberar de ese sentimiento de 
culpa y ayudar a sentirnos más inocentes, 
porque seguiremos exigiéndonos metas y 
estándares elevados.
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¿En qué medida te sientes identifi-
cado/a con estas frases?
Base = 845

Los más jóvenes y los residentes en Madrid/Zona Centro y 
Cataluña/Levante manifiestan una mayor influencia de su 
situación económica en sus actitudes de exigencia o toleran-
cia. Puede ser porque los jóvenes están formando todavía sus 
actitudes y porque en esas regiones el coste de la vida es 
mayor, en todo caso la diferencia con el resto de los perfiles 
no es significativa.



Tendencias de alimentación que seguirán en los próximos cinco años
Base = 845

4.1.5. TENDEN-
CIAS DE ALI-
MENTACIÓN EN 
LOS PRÓXIMOS 
CINCO AÑOS 

Como avanzamos en los hallazgos, la comida fresca, la sostenibilidad y el 
low cost superan en atractivo a todo lo demás. 



Las marcas resultan menos aspiracionales para los 
consumidores, a no ser que vayan acompañadas de 
otros significados, como local, ecológico o sostenible. 

El reto está en recuperar penetración frente a las 
marcas de distribución (en máximos históricos). El 
último período del año, con más actos de compra y 
fechas especiales, es un buen momento para intentar-
lo, combinando comunicación y promoción (el efecto 
se multiplica) para captar a los consumidores híbridos 
entre marcas blancas y marcas de fabricante.

Aunque no podemos hablar de diferencias significati-
vas, los jóvenes, los hogares de clase media-alta y sin 
hijos, y los residentes en Cataluña/Levante son más 
marquistas. 

El low cost destaca en los jóvenes, los hogares con 
menos ingresos y con hijos, y en los residentes en 
Madrid/Zona Centro.

El fast food destaca entre los jóvenes, los hogares con 
menos ingresos y en los que vive solo una persona.

La comida en conserva y congelada, en los hogares con 
hijos.



4.2. 
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TOS DE 



TOS
PRODUCTOS DE 
ALIMENTACIÓN 
CONGELADOS
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La respuesta es sí. El 85% 
de los consumidores con-
gelan productos frescos, 
sobre todo carne, pescado 
o marisco y pan.

¿Alguna vez compras pro-
ductos frescos que luego 
congelas en casa?
Base = 845

4.2.1. 
¿CONGELA-
MOS PRO-

DUCTOS 
FRESCOS?

¿Alguna vez compras pro-
ductos frescos que luego 



¿Qué tipo de pro-
ductos frescos 

sueles congelar?
Base = 722

La razón principal es que no hacen 
la compra todos los días, aunque 
también responde a necesidades de 
alargar el ciclo de vida de los pro-
ductos frescos sin depender de sus 
caducidades y de tener siempre 
almacenamiento de estos productos 
en el congelador para cuando sean 
necesarios.



¿Por qué lo haces? (el motivo principal)
Base = 722

Este hábito ha permanecido estable 
en los últimos años. Aunque las 
diferencias no son significativas, 
los hogares monoparentales y los 
residentes en Galicia/Norte y 
Madrid/Centro reportan un 
aumento en este hábito en mayor 
medida que el resto de los perfiles 
(alrededor de un 25% de los casos).





La mayoría de los consumidores no ha variado sus hábitos de 
consumo de este tipo de productos en los últimos años. No 
obstante, parece que compramos menos helados y platos 
preparados y más verdura congelada. 

¿En tu 
hogar 
compráis 
menos, 
igual o 
más los 
siguientes 
tipos de 
productos 
respecto a 
antes de la 
pandemia?
Base = 845

La verdura congelada es la única en la que 
el porcentaje de consumidores que se 
suman a la categoría supera a los que la 
abandonan (en más de 5 puntos), aunque es 
el producto menos consumido (el 13% de los 
encuestados no lo compran).

En los helados y platos preparados 
observamos el patrón contrario: son más 
los que han reducido su consumo que los 

que lo han aumentado (más de 10 puntos de 
diferencia en el caso de los helados, más de 
7 en el caso de los platos preparados). 

¿Revela esto una tendencia saludable en el 
consumo de congelados? ¿O es el precio la 
variable explicativa?

4.2.2. 
¿QUÉ ALIMEN-
TOS CONGELA-
DOS CONSUMI-

MOS?



4.2.3. ¿POR 
QUÉ CONSUMI-
MOS MENOS O 
MÁS ALIMEN-
TOS CONGELA-
DOS QUE 
ANTES?



Esta es la razón principal, pero además del precio, el 22% de los encuestados responden que están 
consumiendo más productos frescos en su lugar, el 14% que no tienen espacio suficiente en su 
congelador (¡aviso a fabricantes!), el 13% que prefieren el sabor de los productos frescos y el 9% 
que consumen más en restauración (fuera de casa o comida a domicilio).

Igualmente, el 27% de los encuestados que han aumentado su consumo de productos congela-
dos lo han hecho porque son más baratos que sus alternativas frescas, en especial las verduras 
o el pescado. 

En este caso, el precio convive con otros argumentos como la disponibilidad de estos productos 
en el congelador (32%), el ahorro de tiempo en compra y cocina (27%) o el hecho de no tener que 
depender de caducidades (19%).

El precio es una 
variable explicativa 
en ambos casos.

¿Por qué 
habéis re-
ducido su 
compra?

Base = 204

¿Por qué 
habéis au-
mentado 
su 
compra?
Base = 144

3 de cada 10 encuestados han reducido su consumo de productos 
congelados porque han subido de precio. En especial los helados
y platos preparados. 



4.2.4. ¿QUÉ 
MARCAS DE PRO-
DUCTOS CONGELA-
DOS COMPRA-
MOS? La marca de la distribución representa alrededor del 

40% en todos los productos, excepto en la categoría de 
pescado congelado, donde baja al 30% a favor de las 
primeras marcas, que aquí alcanzan el 23% (el máximo 
de todos los productos).

Menos del 20% de los consumidores eligen primeras 
marcas en este tipo de productos, excepto en pescado 
congelado y sus variantes; por lo que podemos decir 
que ¿no es una categoría marquista?

DOS COMPRA
MOS? La marca de la distribución representa alrededor del 

40% en todos los productos, excepto en la categoría de 
pescado congelado, donde baja al 30% a favor de las 
primeras marcas, que aquí alcanzan el 23% (el máximo 
de todos los productos).

Menos del 20% de los consumidores eligen primeras 
marcas en este tipo de productos, excepto en pescado 
congelado y sus variantes; por lo que podemos decir 
que ¿no es una categoría marquista?



4.2. 
PRO-
DUC-
TOS DE Entre el 15% y el 18% de los consumidores eligen marca en función 

del precio o del lugar de compra. Son híbridos e influenciables por 
promociones.

Para marcas y especialistas el reto es el mismo: ganar en pene-
tración frente a la distribución en un contexto donde el precio es el 
driver principal.

¿Dónde encontramos más marca blanca? En los hogares de jóvenes, 
con menos ingresos, familias con hijos y Madrid/Zona Centro. En 
algunas categorías alcanzando el 50%.

¿Y más marcas de fabricante? En los hogares de clase media-alta, 
sin hijos, mayores de 60 años y residentes en Galicia/Zona Norte, 
superando el 20%.

Por otra parte, las cadenas especializadas en congelados tienen una pene-
tración moderada: 8% en pescado, 7% en verdura y en torno al 6% o 5% en el 
resto de los productos. 

Entre las referencias espontáneas que hacen a ellas los encuestados encon-
tramos La Sirena, Hiperxel, Bofrost y 5 océanos.

La variedad y el precio son los principales argumentos en positivo que 
utilizan sus consumidores para justificar su elección.

¿Qué tipo de marcas sueles comprar en este tipo de 
productos?
Base = 845Base = 845

Por otra parte, las cadenas especializadas en congelados tienen una pene
tración moderada: 8% en pescado, 7% en verdura y en torno al 6%
resto de los productos. 

Entre las referencias espontáneas que hacen a ellas los encuestados encon
tramos La Sirena, Hiperxel, Bofrost y 5 océanos.

La variedad y el precio son los principales argumentos en positivo que 
utilizan sus consumidores para justificar su elección.



TOS

4.2. 
PRO-
DUC-
TOS DE Ante una subida de precio 

de su marca habitual, en 
torno al 40% de los con-
sumidores comprarían 
otra marca más barata. 

4.2.5. ¿SON 
CATEGORÍAS Y Ante una subida de precio CATEGORÍAS Y Ante una subida de precio 

de su marca habitual, CATEGORÍAS Y de su marca habitual, 
torno al 40% de los con

CATEGORÍAS Y 
torno al 40% de los con

4.2.5. ¿SON 
CATEGORÍAS Y 
4.2.5. ¿SON 

MARCAS REsumidores comprarían MARCAS REsumidores comprarían 
otra marca más barata. MARCAS REotra marca más barata. otra marca más barata. -otra marca más barata. 

SISTENTES AL 
PRECIO?¿Qué harías si tu marca habitual sube ligeramente 

de precio?
Base = 845Base = 845

La categoría más resistente al precio es el pescado congelado (y sus variantes): el 
32% de los consumidores compraría igualmente su marca habitual, aunque suba de 
precio. 

Le siguen los helados (27%), los platos preparados y la verdura (25%).

Podemos hablar de una resistencia moderada al precio, ligeramente superior en el 
pescado congelado y sus variantes.

¿Y quiénes son los targets menos resistentes a las subidas de precio? Jóvenes, hoga-
res con menos ingresos y residentes en Madrid/Zona Centro. En algunas categorías 
su penalización al precio llega casi al 50%.



Casi el 30% de los con-
sumidores encuestados lo 
hacen, en mayor medida 
con los helados y los platos 
preparados. 

¿En los dos últimos años, has cambiado de marca 
habitual?
Base = 845

Y de nuevo parece que somos más 
reticentes al cambio de marca en el 
pescado congelado: solo el 25,5% de 
los encuestados ha cambiado de 
marca en los dos últimos años.

¿Quiénes son más infieles? Los 
hogares con menos ingresos y los 
residentes en Madrid/Zona Centro. 
Su porcentaje de abandono de 
marca es ligeramente superior al 
resto en todas las categorías, y en 
especial en los helados, alcanzando 
casi al 40%.

pescado congelado: solo el 25,5% de 

Casi el 30% de los con-
sumidores encuestados lo 

 en mayor medida 
helados y los platos 

preparados. 

hogares con menos ingresos y los 
residentes en Madrid/Zona Centro. 
Su porcentaje de abandono de 
marca es ligeramente superior al 
resto en todas las categorías, y en 
especial en los helados, alcanzando 

4.2.6. ¿CAMBIA-
MOS DE MARCA?



4.2.7. 
¿POR QUÉ 
CAMBIA-
MOS DE 
MARCA?



El precio también es el principal 
motivo para cambiar de marca. Lo es 
para casi el 40% de los consumidores. 
Le siguen la calidad (17,3%) y el sabor 
(9,6%).

Aunque no encontramos diferencias significativas, el precio pesa 
más (por encima del 40%) en los hogares con menos ingresos, en 
los que vive solo una persona y en los residentes en Madrid y Zona 
Centro.

¿Podemos concluir que la alimentación congelada es una categoría 
influida por el factor precio? Sí. El precio explica el aumento y la 
reducción en el consumo de estos productos, y también el abando-
no y cambio de marcas.

¿Cuál es el motivo princi-
pal por el que has cam-

biado de marca?
Base = 764

biado de marca?





Pobres 
ventajas 
racionales y 
vacío de 
elementos 
emociona-
les. Houston, 
tenemos un 
problema. 

C
on

cl
us

ió
n:

 

Aunque en la coyuntura actual the 
money rules, hacer promoción no 
es suficiente (si solo eres precio, no 
aportas valor, eres sustituible).
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Si quieres sab
er m

ás o quieres que te 
ayudem

os a ap
licar esto a tu m

arca, 
escríb

enos a ob
serb
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conde.com
HASTA 
AQUÍ 

PODEMOS 
LEER










