
www.atlan'asearch.com

Cambios de hábitos de consumo
de Package Food ante la crisis del 
COVID 19
1 | Abril | 2020



2

Introducción

El presente estudio -ene como finalidad iden/ficar los cambios en el
comportamiento de consumo de Package Food ante la crisis del COVID 19.

A través de un set predefinido de preguntas se logrará conocer los lugares
donde las personas -enen pensado comprar próximamente su despensa, los
productos empaquetados que tendrán mayores ventas, marcas que
consideran como aliadas en este momento de crisis, atributos que toman en
cuenta al elegir productos, entre otros.

Cambios de hábitos de consumo de Package Food ante la crisis del COVID 19
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Obje%vos

Preguntas de negocio

01 | ¿Los consumidores han cambiado sus lugares de compra ante el COVID 19?

02 | ¿Las personas han modificado sus lugares de consumo y sus hábitos?

03 | ¿Cuál es la relación de los consumidores ante productos de Package Food?

04 | ¿Qué atributos consideran los consumidores al seleccionar productos en la crisis del COVID 19?

05 | ¿Cuál es la percepción de los consumidores en su presupuesto de comida?

06 | ¿Qué marcas son consideradas como aliadas en este momento de crisis?

Cambios de hábitos de consumo de Package Food ante la crisis del COVID 19
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Integrantes del hogar y actividad laboral
1. Integrantes del hogar y personas que permanecen en casa
2. Ac8vidad laboral actual

1 Lugares de compra antes del COVID 19 y próximos
1. Lugares de compra antes de saber del COVID 19
2. Lugares de próxima compra de despensa
3. Cambio de lugares de compra ante el COVID 19

2

Cambios de hábitos en el consumo de 
Package Food
1. Lugares de consumo previo al COVID 19
2. Cambios de hábitos de consumo ante el COVID 19
3. Consumo actual de alimentos enlatados, comida congelada 

e instantánea
4. Atributos al seleccionar productos en la crisis del COVID 19
5. Percepción del presupuesto de comida

3 Marcas consideradas como aliadas ante el 
COVID 19

4

1. Top of Mind de marcas consideradas como aliadas ante 
la crisis del COVID 19

2. Share of Mind de marcas consideradas como aliadas 
ante la crisis del COVID 19

Contenido 
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Cuan%ta%va

Método de recolección de datosNaturaleza metodológica
Entrevista Personal Computer - Assisted 

Web Interviewing
(CAWI).

UniversoÁmbito geográfico del universo
Muestra que cumplen los siguientes criterios:

Tipo de cues=onario
Estructurado

Tamaño de la muestra
Unidades muestrales válidas

Nacional

330NSE: Abierto

Sexo: Hombres y mujeres

Edad: Mayores de 18 años

Filtro:  Personas con ac%vidad laboral.Margen de error: +- 5.4% para un Nivel de confianza
de 95% (Universo >100,000)

Ficha técnica
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Criterios de evaluación
Cues1onario

Preguntas filtro que segmentan al target de interés para con4nuar la entrevista.

Preguntas sencillas para evitar la caída de la entrevista por fa4ga y duración de la misma.

Panel
Pre-segmentación de panel por 60 variables demográficas.

Sistema de geoposicionamiento para evitar que las personas registradas en una ubicación respondan desde otra.

Sistema que detecta respuestas repe44vas.

Preguntas de control en determinado período dentro de la encuesta para detectar el nivel de atención del encuestado.

Sistema an4speed, de acuerdo a la duración establecida de la encuesta, se detectan a las personas que la realizan con una mayor

aaaavelocidad y se elimina.

Análisis
Verificación de la información recibida, permite eliminar respuestas no válidas, incompletas o incoherentes para

aaaaasegurar una muestra con alto índice de calidad.
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60% 

Masculino

40%

FemeninoZona 6
Sureste

14%

Zona 5
CDMX

13%

Zona 2
Norte

18%

Zona 4
Centro

26%

Zona 3
Oeste-Centro

20%

Zona 1
Pacífico

9%

330
Encuestados

3

Muestra geográfica
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Encuesta demográfica

Dentro del análisis los rangos de edad se agruparon de la
siguiente manera: 18 a 24 años, 25 a 34 años y 35 años en
adelante.

La muestra se compone de 330 encuestados, de los niveles
socioeconómicos: AB, C+, C, C-, D+ y D distribuidos de la siguiente manera:

Distribución de la muestra por nivel 
socioeconómico

Distribución de la muestra por sexo y edad

99

57

42

43

57

32

43%

35%

22%

18 a 24 años

25 a 34 años

35 años en
adelante

Masculino Femenino

AB

27%

C+

25%

C

25%

C-, D+ y D

23%



Integrantes del hogar 
y ac0vidad laboral
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18%

26%

30%

26%

Integrantes del hogar y personas que permanecen 
en casa

5 ó más
integrantes

1 ó 2 integrantes

3 integrantes
4 integrantes

Respuesta única¿Cuántos miembros hay en tu hogar? / ¿Cuántos permanecen en casa por la 
con@ngencia del COVID 19? 

Base 330

En promedio las familias mexicanas se encuentran formadas por 4 integrantes. Al analizar el número de personas que conforman una familia en
México y las que permanecen en casa debido al coronavirus, se observó que el 17% ha tenido que salir de su hogar para realizar alguna acAvidad.

Promedio de 
integrantes

3.8

36%

28%

21%

15%

5 ó más permanecen
en casa

1 ó 2 permanecen
en casa

3 permanecen
en casa

4 permanecen
en casa

Promedio que 
permanecen en casa

3.2
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Ac#vidad laboral actual

Respuesta única¿Cuál de las siguiente frases describe mejor tu ac9vidad profesional actual?Base 330

1%

1%

1%

2%

2%

5%

6%

7%

10%

17%

19%

29%

Funcionarios y direc6vos de los sectores 
público

Trabajadores en ac6vidades agrícolas, 
ganaderas, silvícolas y de caza y pesca

Conductor de camión, taxi o uber

Trabajadores en servicios de protección y 
vigilancia y fuerzas armadas

Trabajadores en servicios domés6cos

Comerciantes o vendedores fijos o
ambulantes

Empleado de una fábrica

Trabajadores de la educación

Empleado administrativo de oficina

Profesionista independiente

Otros trabajadores con ocupaciones no
especificadas

Profesionista empleado

Todos los par9cipantes en la encuesta realizan alguna ac9vidad laboral, en la
que destacan los profesionistas empleados que en su mayoría son personas
mayores de 35 años.

Respecto a otros trabajadores con ocupaciones no especificadas
principalmente pertenecen al rango de 18 a 24 años.



Lugares de compra antes 
del COVID 19 y próximos
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Tiendas de autoservicio de 
menor tamaño

(Superama, Sumesa, Bodega 
Aurrera Express)

Tiendas de autoservicio 
(Walmart, Soriana Hiper, 

Bodega Aurrera, HEB, Casa Ley)

Previo al brote del COVID 19 en México, 7 de cada
10 personas entrevistadas realizaban sus
compras de despensa en 8endas de autoservicio,
lo cual nos habla de la fuerte preferencia de este
formato de ?endas en el país.

Muy por debajo efectuaban sus compras en
?endas de autoservicio de menor tamaño,
mercados, ?anguis y ?endas de abarrotes.

Lugares de compra antes de saber del COVID 19

72%

9%

Respuesta única¿En cuál de los siguientes lugares realizabas habitualmente la compra de despensa 
antes de que supieras del COVID 19?

Base 330

0%

0%

1%

2%

3%

3%

5%

5%

Súper a domicilio o en línea

Rappi, Cornershop, Justo, etc

Farmacias con super (Farmacias
Guadalajara, San Pablo)

Mayoristas (Zorro Abarrotero,
Scorpio)

Tiendas de precio bajo (3B)

Clubes de precio (Costco, Sams)

Tiendas de abarrotes

Mercados y tianguis

Con8nuación:
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70% 74% 68% 75% 74%

Tomando en cuenta que las .endas de autoservicio eran el lugar donde las

personas mayormente realizaban la compra de despensa antes de la crisis del

COVID 19, se observa que a mayor edad y a mayor NSE iba en aumento la
preferencia en la compra en este 7po de 7endas.

En la región Norte es donde había mayor inclinación en este .po de .endas,

seguida de Pacífico.

Respuesta única¿En cuál de los siguientes lugares realizabas habitualmente la compra de despensa 

antes de que supieras del COVID 19?

Base 330

18 a 24 
años

25 a 34 
años

35 años 
ó más

Lugares de compra antes de saber del COVID 19

75% 81% 67% 61%

AB C+ C C-, D+ 
y D

Tiendas de autoservicio 
(Walmart, Soriana Hiper, 

Bodega Aurrera, HEB, Casa Ley)

72%

Zona 6
Sureste

72%

Zona 5
CDMX

71%

Zona 2
Norte

86%

Zona 4
Centro

65%

Zona 3
Oeste-Centro

64%

Zona 1
Pacífico

77%
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Tiendas de autoservicio de 
menor tamaño 

(Superama, Sumesa, Bodega 
Aurrera Express)

Tiendas de autoservicio 
(Walmart, Soriana Hiper, 

Bodega Aurrera, HEB, Casa Ley)

Ahora que el país enfrenta el brote del COVID

19, las personas man3enen su preferencia en
comprar su despensa en 3endas de
autoservicio aunque en menores proporciones

debido a que han tomado las medidas

necesarias para evitar el contagio, por lo que

otros formatos se han visto beneficiados como

las @endas de abarrotes las cuales están más

cercanas de los hogares.

Los canales digitales también comienzan a ser

considerados ante esta situación.

Lugares de próxima compra de despensa

58%

27%

Respuesta múl@ple¿En cuáles de los siguientes lugares realizarás tu próxima compra de despensa?Base 330

4%

5%

8%

9%

12%

12%

18%

Rappi, Cornershop, Justo, etc

Mayoristas (Zorro Abarrotero,
Scorpio)

Clubes de precio (Cotsco, Sams)

Farmacias con super (Farmacias
Guadalajara, San Pablo)

Tiendas de precio bajo (3B)

Súper a domicilio o en línea

Mercados y tianguis

Con3nuación:

Tiendas de abarrotes

22%

Promedio de Sendas
donde las personas
piensan surSr su
próxima despensa

1.7
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64% 49% 60% 61% 51%

Las personas del sexo masculino mostraron mayor inclinación en seguir comprando despensa en 4endas de autoservicio. Al analizar el

comportamiento por rango de edad en este formato se observa un cambio importante debido a que a mayor edad la preferencia presenta un
decremento, caso opuesto a lo que ocurría antes del brote del COVID 19.

La preferencia de compra en 4endas de abarrotes y 4endas de autoservicio de menor tamaño son similares por género y rangos de edad.

Respuesta múl4ple¿En cuáles de los siguientes lugares realizarás tu próxima compra de despensa?Base 330

18 a 24 
años

25 a 34 
años

35 años 
ó más

66% 58% 59% 48%

AB C+ C C-, D+ 
y D

Tiendas de autoservicio 
(Walmart, Soriana Hiper, Bodega 

Aurrera, HEB, Casa Ley) 58%

Tiendas de autoservicio de 
menor tamaño 

(Superama, Sumesa, Bodega 
Aurrera Express)

27%Tiendas de abarrotes

22%

26% 29% 25% 24% 36% 18% 33% 28% 29%

24% 20% 19% 24% 27% 21% 21% 27% 21%

Lugares de próxima compra de despensa
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Al analizar los lugares de compra antes y después del brote del
COVID 19 se observa que las $endas de autoservicio son las que
más se verían afectadas debido a que más de la mitad de las
personas que compraban ahí habitualmente su despensa dejarán
de hacerlo, migrando hacia Cendas de abarrotes, mercados,
Canguis, Cendas de precio bajo, farmacias con super y canalas
digitales.

Respuesta única
¿En cuál de los siguientes lugares realizabas habitualmente la compra de despensa 
antes de que supieras del COVID 19? / ¿En cuáles de los siguientes lugares realizarás 
tu próxima compra de despensa?

Base 330 *Para realizar el compara/vo de manera correcta se
normalizaron los datos de la próxima compra de despensa.

Cambio de lugares de compra ante el COVID 19

2%

7%

5%

3%

4%

7%

15%

10%

13%

33%

0%

0%

1%

2%

3%

3%

5%

5%

9%

72%

Rappi, Cornershop, Justo, etc

Súper a domicilio o en línea

Farmacias con super (Farmacias Guadalajara,
San Pablo)

Mayoristas (Zorro Abarrotero, Scorpio)

Clubes de precio (Cotsco, Sams)

Tiendas de precio bajo (3B)

Tiendas de abarrotes

Mercados y tianguis

Tiendas de autoservicio de menor tamaño
(Superama, Sumesa, Bodega Aurrera Express)

Tiendas de autoservicio (Walmart, Soriana
Hiper, Bodega Aurrera, HEB, Casa Ley)

Antes del COVID 19 Próxima compra*



Cambios de hábitos en el 
consumo de Package Food
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Respuesta únicaBase 330

Lugares de consumo previo y ante el COVID 19

Usualmente donde comías antes de que supieras del COVID 19 / Con la con@ngencia 
del COVID 19 ¿Cuál de las siguientes frases describe sus hábitos de alimentación?

En general, 4 de cada 10 personas comían en su hogar antes del brote de COVID 19, no obstante, los alimentos que se preparan en este lugar
también pueden ser transportados para ser consumidos en la oficina / escuela por lo que el abastecimiento de despensa debe ser considerable y
estaría representando al 75% de las personas entrevistadas. Se iden@ficó otro grupo de personas que des@nan un mayor gasto en alimentos al
consumirlos en fondas o restaurantes. En menor medida, el servicio de Delivery a domicilio era u@lizado.

Ante las medidas que se han tomado para prevenir el contagio del COVID 19, se observó una amplia preferencia por seguir cocinando en el hogar
y un cambio en el comportamiento de las personas debido a que 1 de cada 3 ha comenzado a preparar sus propios alimentos, además el uso de
plataformas de servicios de delivery también se ha incrementado, por lo que es un área de oportunidad importante para estas empresas.

Previo:

2%

4%

5%

14%

14%

22%

39%

Me llevaban la comida a domicilio

En puestos de la calle

En el comedor de la empresa

En la oficina/escuela con comida que yo
preparaba

En una fonda o restaurante

En la oficina/escuela  con comida que
alguien más prepara en casa

En casa

0.3%

2%

2%

4%

10%

10%

30%

Sigo comiendo en la calle en
restaurantes

Compré comida lista para comer que
sólo tengo que calentar

Sigo comiendo en la calle en puestos

Pido la comida directamente al
restaurante o fonda a domicilio

Pido la comida por Rappi, Uber Eats, etc

Algún familiar o conocido nos prepara la
comida

Estoy empezando a preparar mis propios
alimentos

Actual:
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38% 40% 39% 39% 38%

Al analizar la información por las dis0ntas variables, se observó que a menor nivel socioeconómico aumentaba el consumo de alimentos en el

hogar. Quienes llevaban a la oficina / escuela comida que alguien más les preparaba mayormente son personas entre 25 a 34 años y del NSE C+.

Las personas que solían comer en fonda principalmente pertenecen al rango de edad más grande y de los NSE más bajos.

Respuesta únicaUsualmente donde comías antes de que supieras del COVID 19Base 330

18 a 24 

años
25 a 34 

años
35 años 
ó más

39% 35% 39% 44%

AB C+ C
C-, D+ 

y D

En casa 39%

En una fonda

22%
En la oficina / escuela con 

comida que alguien más 

prepara en casa

14%

24% 20% 27% 29% 16% 26% 28% 20% 15%

16% 12% 13% 11% 20% 12% 14% 13% 19%

Lugares de consumo previo al COVID 19
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29% 30% 35% 25% 28%

Al analizar las variables de los cambios de hábitos de consumo más relevantes se apreció que las personas más jóvenes y las del NSE C son las que
principalmente han comenzado a preparar sus propios alimentos. Por otro lado, a mayor nivel socioeconómico se incrementó el uso de servicios
de delivery.

Respuesta únicaUsualmente donde comías antes de que supieras del COVID 19Base 330

18 a 24 
años

25 a 34 
años

35 años 
ó más

28% 25% 35% 31%

AB C+ C C-, D+ 
y D

Estoy empezando a 
preparar mis 

propios alimentos 30%
10%Pido la comida por 

Rappi, Uber Eats, etc
11% 8% 10% 11% 8% 16% 17% 7% 8%

Cambios de hábitos de consumo ante el COVID 19
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En cuanto a los alimentos enlatados, se iden/fica el atún
como el que mayormente aumentará su consumo.

Por otra parte, las sopas, frutas, pescados y mariscos
enlatados son los que las personas iniciarán a consumir
las personas, por lo que es un área de oportunidad para
las empresas enfocadas en estos productos.

Respuesta únicaBase 330

Consumo actual de alimentos enlatados

14%

7%

33%

51%

48%

48%

5%

5%

7%

12%

14%

17%

71%

65%

52%

29%

31%

25%

10%

23%

8%

8%

7%

10%

Chiles en lata

Atún en lata

Frijoles en lata

Pescado y mariscos en lata

Frutas en lata

Sopas en lata

No lo consumo No lo consumo pero voy a iniciar Lo consumo igual Voy a incrementar su consumo

De la siguiente lista de productos describe la interacción que actualmente /enes
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Las personas aumentarán su consumo en comida
congelada como verduras, frutas y comida preparada.

Existe una gran oportunidad para empresas dedicadas a la
elaboración de comida congelada como pollo
empanizado, pescado empanizado, pollo adobado,
hamburguesas y alitas ya que las personas modificarán
su comportamiento al iniciar a consumirlos.

Respuesta únicaBase 330

Consumo actual de comida congelada

63%

50%

47%

46%

40%

57%

57%

48%

37%

53%

45%

12%

12%

15%

15%

15%

16%

16%

17%

17%

19%

20%

20%

31%

32%

29%

34%

22%

21%

27%

35%

21%

29%

5%

7%

6%

10%

11%

5%

6%

8%

11%

7%

6%

Pastas congeladas como lasagna, etc.

Alitas congeladas

Hamburguesas congeladas

Frutas congeladas

Comidas preparadas congeladas

Pizzas congeladas

Costillas congeladas

Pollo congelado adobado

Verduras congeladas

Pescado empanizado congelado

Pollo empanizado congelado

No lo consumo No lo consumo pero voy a iniciar Lo consumo igual Voy a incrementar su consumo

De la siguiente lista de productos describe la interacción que actualmente Benes
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Respecto a la comida instantánea, las sopas se posicionan
como el producto más consumido y el que mayormente
aumentará sus ventas.

Otros productos como la carne deshebrada y los pla6llos
instantáneos se verán beneficiados ante la crisis ya que los
comenzarán a consumir.

Respuesta únicaBase 330

Consumo actual de comida instantánea

De la siguiente lista de productos describe la interacción que actualmente 6enes

43%

21%

45%

43%

12%

12%

15%

16%

37%

53%

33%

35%

8%

14%

7%

6%

Arroz precocido

Alimentos instantáneos como sopas

Platillos instantáneos como carne preparada, etc.

Carne deshebrada lista para comer

No lo consumo No lo consumo pero voy a iniciar Lo consumo igual Voy a incrementar su consumo
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Actualmente los principales cambios de hábitos de consumo de productos empaquetados en hombres y mujeres serán:

Respuesta únicaBase 330

Consumo actual de productos empaquetados

De la siguiente lista de productos describe la interacción que actualmente :enes

Pollo congelado adobado - 19%

Pollo empanizado congelado - 19%

Pescado empanizado congelado - 19%

Frutas congeladas - 18%

Cos:llas congeladas - 17%

Hamburguesas congeladas - 16%

Pizzas congeladas - 16%

No lo consumo pero voy a iniciar:

Sopas en lata - 21%

Pollo empanizado congelado - 21%

Verduras congeladas - 19%

Pescado empanizado congelado - 19%

Carne deshebrada lista para comer - 17%

Pizzas congeladas - 17%

Frutas en lata - 16%

No lo consumo pero voy a iniciar:

Los hombres mostraron mayor disposición en adoptar hábitos de consumo relacionados al pollo, perscado y comida americana como
cos:llas y hamburguesas, contrastando con las mujeres quienes estarían más dispuestas a comenzar a consumir sopas en lata, pollo

empanizado y verduras.



26 Tipo rankingBase 330

Atributos al seleccionar productos en la crisis

¿Qué es lo más importante para 8 a la hora de seleccionar un producto en este 

momento de crisis de COVID 19?

En este momento donde el mundo enfrenta esta situación adversa ante el

COVID 19, las personas entrevistadas en México toman en cuenta

principalmente 3 atributos al elegir los productos: Precio, calidad de los
ingredientes y caducidad del producto, los cuales deben considerarse en

las estrategias de comunicación de las empresas para lograr un mejor

match con los consumidores.

Al analizar los atributos que seleccionan entre sus 2 primeras opciones, se

observa que no hubo cambios en las posiciones, no obstante, algo
importante es que ante esta situación la marca del producto no es un
factor preponderante.11%

17%

21%

41%

46%

64%

5%

10%

10%

17%

26%

32%

Presentación

Marca

Beneficios funcionales

Caducidad del producto

Calidad de los ingredientes

Precio

1st 1st-2nd
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Atributos al seleccionar productos en la crisis

¿Qué es lo más importante para 8 a la hora de seleccionar un producto en este 
momento de crisis de COVID 19?

Tanto hombres como mujeres comparten los principales atributos al elegir sus productos en la pandemia del COVID 19.

12%

20%

19%

38%

46%

65%

5%

10%

11%

18%

26%

30%

Presentación

Beneficios funcionales

Marca

Caducidad del producto

Calidad de los ingredientes

Precio

1st 1st-2nd

11%

14%

22%

45%

47%

61%

5%

8%

11%

15%

25%

36%

Presentación

Marca

Beneficios funcionales

Caducidad del producto

Calidad de los ingredientes

Precio

1st 1st-2nd

Por genero:
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Atributos al seleccionar productos en la crisis

¿Qué es lo más importante para 8 a la hora de seleccionar un producto en este 
momento de crisis de COVID 19?

Sin importar el rango de edad, las personas toman en cuenta ante la crisis del COVID 19 el precio, la calidad de los ingredientes y la calidad al seleccionar
sus productos, no obstante, se observa que al incrementar la edad consideran en mayor medida el precio caso opuesto a lo que ocurre cuando se fijan en
la calidad de los ingredientes. Cabe mencionar que el rango de edad más grande es el que más valoran los beneficios funcionales.

12%

20%

15%

43%

47%

63%

5%

8%

9%

17%

29%

32%

Presentación

Beneficios funcionales

Marca

Caducidad del producto

Calidad de los
ingredientes

Precio

1st 1st-2nd

18%

16%

19%

39%

47%

61%

8%

9%

11%

17%

25%

30%

Beneficios funcionales

Presentación

Marca

Caducidad del producto

Calidad de los
ingredientes

Precio

1st 1st-2nd

3%

18%

27%

42%

43%

67%

0%

9%

16%

18%

20%

37%

Presentación

Marca

Beneficios funcionales

Caducidad del producto

Calidad de los
ingredientes

Precio

1st 1st-2nd

Por rango de edad:

18 a 24 años 25 a 34 años 35 ó más años
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Percepción del presupuesto de comida

En tu opinión el presupuesto de comida

En términos generales, ante la pandemia del COVID 19 que enfrenta el mundo, en México 23% de las personas entrevistadas refirieron que su presupuesto
de comida se ha mantenido igual, mientras que un 48% mencionaron que ha disminuido y otro 29% comentaron que se ha incrementado, lo cual no
precisamente estaría ligado a mejoras salariales sino al ahorro que puede darse al no gastar en transporte, comida en la calle, esparcimiento, etc.

A comparación de los hombres, las mujeres han percibido un mayor incremento en el presupuesto de comida posiblemente por estar más involucradas
en el surMdo de la despensa y elaboración de alimentos. Al incrementarse la edad, la percepción presentó un aumento ya que podrían estar desMnando lo
que gastaban para otra finalidad en la comida.

22%

23%

27%

24%

22%

23%

28%

25%

19%

26%

23%

25%

24%

23%

20%

24%

21%

23%

20%

25%

29%

20%

29%

24%

6%

4%

5%

6%

5%

5%

18 a 24 años

25 a 34 años

35 años en adelante

Masculino

Femenino

General

Ha disminuido de manera considerable Ha disminuido ligeramente Se mantiene igual que siempre Ha incrementado un poco Ha incrementando sustancialmente
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Percepción del presupuesto de comida

En tu opinión el presupuesto de comida

Al analizar los niveles socioeconómicos, la percepción del incremento en el presupuesto para comida va disminuyendo entre menores ingresos se tengan
debido a que podrían ser más vulnerables ante esta situación por los recortes de empleos, los descansos sin goce de sueldo o por no poder llevar a cabo las
medidas que se han implementado para evitar el contagio.

28%

19%

29%

18%

23%

29%

28%

21%

22%

25%

20%

25%

21%

26%

23%

20%

23%

23%

27%

24%

3%

5%

6%

7%

5%

C-, D+ y D

C

C+

AB

General

Ha disminuido de manera considerable Ha disminuido ligeramente Se mantiene igual que siempre Ha incrementado un poco Ha incrementando sustancialmente



Marcas consideradas como 
aliadas ante el COVID 19
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Top of Mind de marcas aliadas en la crisis

Hablando de marcas de alimentos ¿Qué marcas sientes que son tus aliadas en estos 
momentos de crisis?

Al preguntar de manera abierta acerca de las marcas de alimentos que
perciban como aliadas en la crisis del COVID 19, 1 de 5 cada personas
indicaron no tener ninguna en par6cular.

La Costeña, Herdez y Dolores ocuparon las siguientes posiciones, cabe
recordar que estas marcas Jenen productos enlatados de los que más
personas refirieron consumir como chiles, atún y fríjoles.

Ninguna en 
par-cular20%

14%

10%

7%

5%

4%

4%

3%

2%

2%
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Share of Mind de marcas aliadas en la crisis

Hablando de marcas de alimentos ¿Qué marcas sientes que son tus aliadas en estos 
momentos de crisis?

Ninguna en 
par,cular

27%

20%

20%

16%

14%

13%

12%

7%

6%

6%

Al calcular el total de todas las menciones de marcas que perciben
como aliadas en la crisis del COVID 19, La Costeña se posiciona en el
1er lugar.

Bimbo desplazó a La Moderna a la 6ta posición, Coca Cola se integró en
el Top 10 mientras que Bachoco salió de este listado.

Estas marcas Nenen gran ventaja sobre sus compeNdores al lograr
permanecer en la preferencia de las personas en este momento de
crisis.
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Insights
¿Los consumidores han cambiado sus lugares de compra ante el COVID 19?

¿Las personas han modificado sus lugares de consumo y sus hábitos?

¿Cuál es la relación de los consumidores ante productos de Package Food?

En estos momentos de crisis, los productos enlatados como chiles, fríjoles y atún son de los más consumidos, y este úl8mo es el que
mayormente aumentará su consumo. Otros productos que no son consumidos actualmente, pero que cuentan con un gran potencial ya
que iniciarán a probar son las sopas enlatadas, fruta en lata, pescados y mariscos enlatados, pollo y pescado empanizado o congelado,
verduras congeladas, pizza congelada, alitas congeladas, carne deshebrada lista para comer, pla8llos instantáneos, entre otros.

Comer en casa y transportar los alimentos para consumirlos en otro si8o eran de los principales hábitos que tenían las personas previo al
COVID 19 y ahora han hábido cambios importantes como el hecho de comenzar a preparar los alimentos por cuenta propia o solicitarlos a
través de aplicaciones de delivery o directamente a los restaurantes.

Antes de saber acerca del COVID 19, 7 de cada 10 personas acudían a realizar su despensa a 8endas de autoservicio grandes y a mayor
rango de edad se incrrementa su preferencia, no obstante, ante las medidas que se han tomado para propagar la pandemia, este formato
de 8endas es el que mayor número de compradores perdería, por otro lado, las 8endas de abarrotes, mercados, 8anguis, 8endas de
precio bajo, farmacias con super y canales digitales se verían beneficiados.
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Insights
¿Qué atributos consideran los consumidores al seleccionar productos en la crisis del COVID 19?

¿Cuál es la percepción de los consumidores en su presupuesto de comida?

¿Qué marcas son consideradas como aliadas en este momento de crisis?

1 de cada 5 personas mencionó que ante la crisis no 3ene en mente ninguna marca en par3cular como aliada de su economía. La
subsecuentas marcas como La Costeña, Herdez y Dolores las cuales 3enen productos enlatadas de los que la mayor parte de las personas
indicaron consumir de igual manera e incluso incrementarlos.

Actualmente, el 48% de las personas perciben que ha disminuido su presupuesto de comida, por otra parte un 29% considerara que ha
aumentado, lo cual podría estar ligado con el hecho de seguir las medidas para evitar la propagación del virus y permanecer en casa con
lo cual el gasto en transporte, esparcimiento, comida en la calle estaría des3nado a los alimentos.

Los principales atributos que las personas valoran al elegir productos en este momento de crisis por el COVID 19 son: Precio, calidad de
los ingredientes y caducidad. No importando el género, rango de edad y nivel socioeconómico estos 3 atributos no cambian de posición,
por lo que es importante considerarlas en estrategias de comunicación para las marcas.
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