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ECONOMIA / POLITICA

Los consumidores se centran en la
salud pese al precio de los alimentos

A LA MAYORIA LES PREOCUPAN LOS ULTRAPROCESADOS Y PESTICIDAS/ SeglUn un estudio de PwC, la mitad de los
consumidores esta aplicando estrategias de ahorro como el aprovechamiento o las promociones.
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El creciente interés por la me-
jora de la salud también tiene
su reflejo en la alimentacion,
un campo donde los consu-
midores reclaman cada vez
mas productos que se alineen
con sus intereses en materia
de salud, comodidad y soste-
nibilidad. No obstante, el in-
cremento de los precios y las
dificultades derivadas del
coste de vida limitan su capa-
cidad para alcanzar estos ob-
jetivos, una percepcion com-
partida en los 28 mercados
analizados por PwC en su in-
forme Voice of the Consumer
2025, que ha recogido las opi-
niones de mas de 20.000 con-
sumidores de todo el mundo
sobre sus preferencias ali-
mentarias, incluidos los con-
sumidores espafioles.

El estudio revela que, a ni-
vel general, el 62% de los con-
sumidores estan “extremada-
mente preocupados” por los
alimentos ultraprocesados y
por el uso de pesticidas, un
porcentaje que se eleva hasta
el 66% si ponemos el foco en
Espafia.

Pese a este interés por me-
jorar qué alimentos se consu-
men y su impacto en la salud,
mas de lamitad delos encues-
tados por PwC reconoce te-
ner problemas econémicos
para pagar sus gastos domés-
ticos a final de mes. En este
sentido, cuando a los consu-

“Cuidar la salud del bolsillo y

El precio sigue
siendo el factor mas
relevante a la hora
de comprar, seguido
del sabor

Los consumidores
esperan que las
empresas les ayuden
a conseguir una
dieta saludable

El 70% de los
conusmidores utiliza
aplicaciones de
salud o dispositivos
‘wereables’

midores se les pregunta cua-
les son los factores mas im-
portantes a la hora de com-
prar el precio sigue siendo, de
lejos, el factor mas relevante
tanto para los consumidores
globales (57%) como para los
espanoles (61%), seguido del
sabor del producto, la con-
fianza en la marca, las ofertas
y promociones y un mayor
valor nutricional.

Ajustar presupuestos

Como se desprende del infor-
me de la consultora, lo cierto
es que los consumidores ya
estan ajustando sus presu-

LOS CONSUMIDORES SE ADAPTAN AL AUMENTO DE LOS PRECIOS

Medidas para reducir o compensar los efectos del coste de alimentos, en %.
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puestos de distintas maneras.
El 51% busca un mejor valor
por el dinero que pagan, una
razon suficiente como para
hacerles cambiar de marca, y
apuestan por estrategias de
ahorro, como el aprovecha-
miento de las sobras (49%) y
la basqueda de promociones
(48%). Ademas, el 66% esta
comprometido en comprar lo
estrictamente necesario para
reducir el desperdicio ali-
mentario. Mas del 80% de los
encuestados se muestran
preocupados por el cambio
climatico, pero solo la mitad
estan dispuestos a pagar mas

Fuente: Informe ‘Voice of the Consumer 2025 elaborado por PwC

por productos que apoyan el
medioambiente.

Aunque la mayoria de los
consumidores considera que
la responsabilidad de llevar
una dieta saludable recae en
ellos mismos, también espe-
ran que las empresas les ayu-
den a conseguirlo. Al pregun-
tarles quién deberia asumir
un papel principal en la pro-
mocién de una alimentacion
sana y nutritiva, mas de la mi-
tad de los encuestados (51%)
sitia alos productores y fabri-
cantes de alimentos entre los
actores mas importantes, se-
guidos por los gobiernos y or-

del cuerpo debe ser compatible”

ENTREVISTA ROBERTO FERNANDEZ Socio responsable de Distribucién y Consumo en PwC
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El incremento de la presen-
cia del “factor salud” en las
decisiones de compra es una
de las conclusiones mas rele-
vantes del estudio de PwC.
“Lo saludable afecta a las ca-
tegorias donde nuestros con-
sumidores esperan aumen-
tar su gasto (producto fresco,
suplementos 0 menos proce-
sado) o reducirlo, como el
caso del alcohol, snacks o ul-
traprocesados”, apunta el so-

cio responsable de Distribu-
cion y Consumo de PwC,
Roberto Fernandez Huma-
da. Para este experto, con in-
dependencia de los precios,
“la preocupacion por lo salu-
dable esta para quedarse”.
“Es cierto que algo mas bara-
to puede ser percibido como
menos saludable pero eso no
es asi, ni mucho menos. Creo
quelos consumidores exigen
y cuidan la salud de su bolsi-
llo ylasalud de su cuerpo pe-

ro ambas cosas deben ser
compatibles”, anota.

En un momento en el que
la marca de distribuidor o
marca blanca copa una parte
muy relevante de las cestas,
estos fabricantes también
“juegan un papel fundamen-
tal, en la medida en la que si-
guen avanzando en la con-
quista de los consumidores.
Tradicionalmente compe-
tian mas en el angulo del
precio pero la realidad es

Contenido ofrecido por PwC

que ya estan conquistando
consumidores desde otros
angulos mas tradicionales
como es la calidad, la cone-
xi6n emocional, la confian-
za, la variedad, la innova-
cion... lo cual es un serio avi-
so para las marcas de fabri-
cante”, avanza el socio. En
las compaiiias, la inversion
sera necesaria: “No se trata
solo de sostener un negocio,
sino de abrir nuevas oportu-
nidades”.

ganismos de salud publica
(47%), las tiendas de alimen-
tacion y supermercados
(37%), y los restaurantes y
proveedores de servicios de
alimentacion (22%).

Las empresas del sector ali-
mentario se enfrentan a im-
portantes desafios, desde el
aumento de las presiones en
la cadena de suministro y la
reduccion de margenes, hasta
esta creciente demanda de los
consumidores por las alterna-
tivas de alimentacion saluda-
bles, practicas en las que la
tecnologia también ocupa un
espacio destacado. No en va-

Roberto Fernandez Humada, socio responsable del ‘Retail’

y Consumo en PwC.

kb Lo preocupacion
por lo saludable afectaa
las categorias donde los
consumidores esperan
aumentar su gasto”

TECNOLOGIA

EI 50% de los consu-
midores se sienten
coémodos al integrar
el uso de la IA gene-
rativa en la planifica-
cion de su alimenta-
cion diaria.

no, el 70% de los consumido-
res encuestados por PwC ya
utiliza aplicaciones de salud o
dispositivos wereables; y un
grupo nicho de entusiastas de
latecnologiaparalasalud (9%
de la muestra) declara haber
realizado cambios significati-
vos en su estilo de vida gracias
asuuso.

Aplicaciones e lA

El estudio de PwC revela ade-
mas que cada vez existe un
mayor deseo por parte de los
consumidores de adoptar
nuevas tecnologias y probar
canales de compra nuevos. El
38% de los encuestados ase-
gura haber explorado servi-
cios de suscripcion o kits de
comida a domicilio, aunque
los supermercados se mantie-
nen como la primera opcién
tanto para los consumidores
globales (82%) como para los
esparioles (89%) para com-
prar alimentos, seguidos de
los comercios locales, las tien-
das de descuento, los distri-
buidores especiales de comi-
da, ylos mercados.

Ademas, el 50% de los en-
cuestados se sienten comodos
alahora de integrar el uso de
la TA generativa en la planifi-
cacion de su alimentacion, y
consideran que es una opor-
tunidad para que las compa-
fifas del sector integren en un
mismo ecosistema la comodi-
dad, lasalud y la tecnologia.

& & Lamarcablanca
juega un papel
fundamental avanzando
para seguir
conquistando clientes”




