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Metodologia — Fase Cuantitativa

¢
N4
MUESTRA

1,600 entrevistas
personales casa por casa a
través de toda la Isla.

Margen de error de 2.45% y
95% nivel de confianza.

- i

PERFIL CAMPO
Personas Meses de Febrero y
encargadas de hacer Marzo de 2025
la compra de '
alimentos para el
hogar.




OESTE 21% NORTE 33%

Arecibo Vega Alta

Barceloneta Vega Baja
Bayamén

Catafno

Dorado

Florida

Guaynabo

Manati

San Juan

Toa Alta

Toa Baja

Regiones

S

?‘
2L

CENTRO-SUR 22%
Adjuntas Jayuya
Aguas
Buenas Juana Diaz
Aibonito Morovis
Barranquitas Naranjito
Cayey Orocovis
Ciales Pefiuelas
Cidra Ponce
Coamo Salinas
Comerio  Santa Isabel
Corozal Utuado
Guayama Villalba

ESTE 25%
Arroyo Loiza
Caguas Luquillo

Canévanas Maunabo
Carolina Naguabo
Ceiba Patillas
Culebra Rio Grande

Fajardo  San Lorenzo
Gurabo Trujillo Alto
Humacao Vieques
Juncos Yabucoa
Las Piedras



Metodologia — Fase Cualitativa

“Shops Alongs” en las 4 regiones geograficas en que se divide el estudio de RADIOGRAFIA.

Kevin - 28 anos

"J Casado, 2 niiios en el
hogar.

Vendedor de seguros.
“Hago de todo” mi madre
dice que soy demasiado
optimista.

~
Eloise - 63 aiios ;

Casada, “empty 3‘ @

nest”.

Vende souvenirs

Valerie — 40 aiios

Casada, 2 nifos en el
hogar.

Negocio propio. “Yo
no quisiera tener que
irme”

Soltera y 3 nifos en el
hogar

Trabajadora de
mantenimiento.
Beneficiaria del PAN y
“quiero sentir que le he
dado lo mejor a mis hijos”.







37% 21% 17°/o

1 persona 2 personas 3 personas 4 personas 0 mas

Promedio: 2.39
Cantidad de

personas en eI hogar

00 (Total de la muestra) - Tabla 2 ted, ¢



Tipo de vivienda
donde reside

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 232: 89. Género



Ocupacion

31% 27% P

13% 13% 12% 4 g

Empleado(a) Retirado(a) / Negocio Propio / T JEELIE)) Ama de Casa Estudiante Desempleado(a)
empresa privada Jubilado(a) Servicios empresa gobierno
Profesionales

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 241: 117. ¢Cual es su ocupacion?



Plan medico

95% de los entrevistados tiene plan
médico.

3 de cada 10 recibe $103 en una tarjeta
con dinero para compras.

0
24% 23% 20%

13% 10%
- T

Reforma Triple-S Otro Advantage Humana

Base 1,600 (Total de la muestr: ) Tabla 234 T\O Q pl nmed
Tabla 235: M. (Su pl nm édic pro

ras?
Tabla 236: 112. (Cuanto din oad \ b d I J d Ip\ n mé d o para hacer compras?

essi alguno?



Estado Civil

La mayoria de los consumidores no
responden a una estructura tradicional
familiar.

Soltera(o)  Casada(o) Convive Divorciada(o) Viuda(o)

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 222: 96. ¢Cudl es su estado civil?



Generaciones

N

' MILLENNIAL

(28-42) (43-58)

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 233: 109. {Qué edad tiene usted?
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Presupuesto
del hogar



Ingreso familiar anual

~

@ i

Aumento Disminuyé

'

b

igual

-
y 1 /
- ed 4
Base 1,600 a muestra) - Tabla 44: 2. ¢{Como se compara s gresgfémiliananual versus el afio pasado?
3 M , \
Lot d A tY ; ' ™=

pf p
EXE 7000 "



Fuentes de ingreso en su hogar

Salarios Tarjeta de Seguro Pensiones Ganancias de
o la Familia Social su compainia

- y T T
et - T B
Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 245: 1 uales de estos son fuentes de ingreso para su hogar?



|

. l 1.63 - 2024\

1 1.68 - 2025

Personas que contribuyen il
W -~ ' '

al presupuesto

del hogar _= :
nog )\

J

Lo e a LT 5

> —— i o e

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 244: 120. ¢Cuantas personas contribuyen al presupuesto y los gastos del hogar?




Gastos mensuales

Gastos promedio mensual:
2024 | 2025

712 $2,733 $3,013

$150 $123 $113 $112

Transportacion Hipoteca/ Alimentos y Utilidades Educacion Entretenimiento Ropay calzado Mantenimiento Salud
Alquiler productos del del hogar
hogar
- (0 EX KR
% Cambio vs o o o o o o o o o
ARo Anterior +7/o +8/o +13/o +7/0 +21 /o '7/0 +11 /o +17/o +5/o

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tablas 4-43: ¢ Gasta mensualmente en...?



Gasto promedio mensual de alimentos
y productos para el hogar

$509

$463 $453 —

//,///*‘ —o $4£E£////

A y R
+11% +12%

2021 2022 2023 2024 2025

ase 1,
Tabla 5: 1. ¢Quiero que me diga cuanto gasta aproximadamente mensualmente en COMPRA DE ALIMENTOS EN EL HOGAR MENSUALMENTE?
Tabla 7: 2. ¢Quiero que me diga cuanto gasta aproximadamente mensualmente en COMPRA DE PRODUCTOS DEL HOGAR QUE NO SON ALIMENTOS MENSUALMENTE?




Gasto promedio mensual de alimentos
y productos para el hogar

H No Alimentos Alimentos

$509

$453
— A ) $382

+6%

$359

_— $127

2023 2025

Base 1,600 (Total de la muestra)
Tabla 5: 1. ¢éQuiero que me diga c ente mensualmente en COMPRA DE ALIMENTOS EN EL HOGAR MENSUALMENTE?

mensualmente en COMPRA DE PRODUCTOS DEL HOGAR QUE NO SON ALIMENTOS MENSUALMENTE?

uanto gasta aproximadam
Tabla 7: 2. ¢Quiero que me diga cuanto gasta aproximadamente




Algunos cuadran su
PERSONAL 7 1
presupuesto con credito
DE CREDITO

2024 2025
Tarjetas de crédito

Incidencia: 64%
Cantidad mensual: $283

Préstamo Personal
Incidencia: 49% 38%

Cantidad mensual: $249 $363




Gastos del hogar - Generaciones

vy A AN
BOOMER

L/

MILLENNIAL

GASTOS (28-42) (59-77)
2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025
TRANSPORTACION 604 629 711 738 736 721 599 747
HIPOTECA/ ALQUILER 495 546 581 620 630 649 532 608
ALIMENTOS/PROD. HOGAR 410 480 502 583 485 528 415 465
UTILIDADES 368 384 378 394 403 427 314 349
EDUCACION 198 289 202 231 254 301 194 193
ENTRETENIMIENTO 137 125 173 160 171 146 117 118
ROPA Y CALZADO 132 140 130 163 136 132 100 121
MANT. DEL HOGAR 104 132 123 136 111 131 113 130
SALUD 85 134 104 115 112 114 128 119
TOTAL $2,533 $2,859 $2,904 $3,140 $3,038 $3,149 $2,512 $2,850
+13% +8% +4% +13%

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tablas 4-43: { Gasta mensualmente en...?



Gastos del hogar - Regiones

g

GASTOS CENTRO-SUR
2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025
TRANSPORTACION 665 733 675 645 690 770 621 679
HIPOTECA/ ALQUILER 600 682 527 482 576 660 539 538
ALIMENTOS/PROD. HOGAR 446 519 419 487 457 507 490 519
UTILIDADES 379 412 338 353 371 415 342 340
EDUCACION 209 323 198 188 256 269 222 225
ENTRETENIMIENTO 161 152 160 125 139 151 133 117
ROPA Y CALZADO 128 134 115 109 122 176 122 123
MANT. DEL HOGAR 110 118 114 129 128 147 105 135
SALUD 112 114 118 109 113 134 929 112
TOTAL $2,810 $3,187 $2,664 $2,627 $2,852 $3,229 $2,673 $2,788
+13% -1% +13% +4%

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tablas 4-43: { Gasta mensualmente en...?



v No hay cambios en sus ingresos
v Mayor conciencia del gasto

Resumen

v" Promociones estratégicas

v" Conocer mas en detalle quién
es el consumidor y qué busca

v Trabajar en el valor agregado
como ventaja competitiva

v" Reposicionamiento de
producto

v' Comunicacion basada en
valor emocional

v Apertura a nuevas marcas







Capacidad para comprar alimentos y cubrir sus necesidades de
salud si se reducen los fondos del PAN.

H Total de la muestra m Tiene la tarjeta de la familia

No me afectara en absoluto Me afectara ligeramente, pero Me afectara moderadamente, Me afectara gravemente, tendré
podré manejarlo sin grandes  tendré que hacer ajustes en mi dificultades para comprar
cambios alimentacién y presupuesto alimentos y cubrir mis
necesidades de salud

Base 939 - Tabla 51: Si se reducen los fondos federales para el Programa de Asistencia Nutricional (PAN) y Medicare, écomo cree que
esto afectard su capacidad para comprar alimentos y cubrir sus necesidades de salud en los préximos meses?




Efectos de los aranceles en la
economia local

Si, la afectaran
. 82%
negativamente

Si, la afectaran
.. 8%
positivamente

'\!Or no tcendrén |3% La region Centro-S
ningun impacto local se afectara neg:
igual que las per

No sabe I7% mayores de 25K y no

Base 939 - Tabla 49: ¢Cree que los aranceles/impuestos anunciados por el presidente Trump afectaran la economia local? . lIlI
|
5 i B L]



Efectos de los aranceles en su
Economia familiar

N N

@ 17% 15%

Me afectaria mucho/ Neutral Me afectaria
me afectaria poco/ nada

La Generacion X - (74%).
La Region Oeste - (70%).

Base 939 - Tabla 50: ¢Cémo afectarian las medidas tomadas por la administracion Trump en su economia familiar?



medicare

mportados
licional
) interno
asistencia
nomica

tribucion




Jenniffer
Garland

Empresa:
Walmart

Senior Director,
Merchandising
Operations




- Habitos y
=2 comportamientos

"

14




« — 1 Planificacion antes
=
v =] delacompra

% Qué influye

— .
o Preferencias dentro
-=0= de la tienda




Compra grande

Compras de relleno & @&

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 53: 7. ¢ Cuantas veces al mes usted hace compra de comestibles para su hogar?
Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 55: 9. De esas {0} compras de alimentos que hace mensualmente. ¢ Cuantas de esas compras son compras pequefias o de relleno?



¢ Qué tan planificadas suelen ser sus
compras de alimentos?

PLANIFICAD

43%

- Muy Moderadamente  Poco
pleﬁificadas planificadas planificadas



Al planificar las compras de alimentos

Verifico los productos que
tengo disponible en la casa

i
86%

Lleva una lista previamente
escrita en casa.

12%

Planifico las comidas que haré
con la compra

66%

Le pregur.1t.o a los demas mlembros 50%
de la familia para ver lo que quieren

Comparo precios en los

diferentes supermercados.

49%

Revisa los “shoppers” en casa
antes de ir a comprar.

46%

34%

Verifico las paginas web
de los supermercados

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 194: 70. Al planificar sus compras, écudl de las siguientes hace usted?




MEDIOS que influyen en |la toma de decision de compra
de productos de alimentos y no alimentos

=
S /

i

=y

SR ] i
7L~ ” 2 i y : . ’,\? ‘k\ % '\ \¥\ 3
yA MILLENNIAL BOOMER

MEDIOS TOTAL (18-27) (28-42) (43-58) , (59-77)
Shoppers 61% 46% 60% 65% 65%
Television 48% 44% 47 % 47% 50%

Internet 45% 64% 61% 46% 25%

Redes

sociales 44% 67% 63% 45% 21%

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 201: 77. éCudles de los siguientes MEDIOS influyen en tu toma de decision de compra de productos de alimentos y no alimentos para su hogar?



Uso de Shopper

74%

H 2024 m 2025




9%

Esta pendiente de los billboards mientras guia.

De esos que estan pendientes a los billboards
el 52% ha tomado decisiones de compra "
influenciado por lo que vio en los

billboards.




que
influyen en la decision
de compra de alimentos




Importante

Para el consumidor sobre el producto

Conveniencia Bajo en azucares Hecho en Puerto Rico
No azucares
anadidas
Natural

Base 1,600 (Total de la muestra)
Tabla 198: 74. ¢Es importante para usted que un ALIMENTO se pueda... LEA LAS ALTERNATIVAS?
Tabla 199: 75. A continuacion, le leeré unas palabras que aparecen en los empaques de alimentos y quiero que me diga cuales usted busca. Estos son atributos del producto que a menudo se muestran de manera destacada en la parte del frente

del empaque (no en el panel de informacién nutricional).
Tabla 200: 76. ¢Prefiere productos locales, nacionales o internacionales?




Factores de mayor peso al tomar la
decision de compra de alimentos

Fecha de expiracion del producto
El presupuesto disponible para la compra

Gustos particulares de los miembros de la familia

El estilo de vida que llevan — Wellness

Espacio para almacenar/ guardar la compra

Dietas especificas que siguen miembros del hogar

La edad de los miembros de la familia

90%
88%



Productos que adquiere regularmente en la compra

W 2023 m 2024 m 2025

74% "
64% 60%66%64%
o, 48%
38"/46/042% 2% o N% 36% 12% 36% 37% 36%
III III ili 33./II I II 31%i| 31%32./?i I31%33%

Carnes Arroz Huevo Granos Vegetales Queso Jamon Café Pollo
frescas/ frescos
congeladas

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 124: 19. ¢Cudles son los productos que adquieres regularmente en su compra principal o compra grande de alimentos?



Productos que adquiere regularmente
en las compras de relleno

Huevo Jamon Queso Leche Carnes Leche de
refrigerada frescas/ cajita (UHT)
congeladas

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 126: 21. ¢Cudles son los productos que adquieres regularmente en su compra de relleno o compra pequefia

|
de alimentos? g



Productos que ha eliminado
de la compra de alimentos

DULCES
REFRESCOS
MANTECADOS
GALLETAS DULCES

r FLANES
JUGOS




Compra de
alimentos congelados

2023 2025
8% 76%

\¥

»

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 128: 23. 2023- 27. ¢ Compra alimentos congelados?
Con alimentos congelados me refiero a vegetales, frutas, carnes, tv dinners, mantecados, pizzas, pancakes & waffles, etc.)







%
.I (0 Gasta mas en alimentos

Razones:

93% - Inflacion/ las cosas han subido de precio
5% - Condiciones de salud -\
5% - Mas personas viviendo en el hogar ' 1

4% - Mis ingresos son mayores

......

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 215: 91. ¢éSigue a sus marcas favoritas por las redes sociales?



sto

ien
1cia
compra

Mi doctor

INERO



Cocinando

en Casa




Ocasiones en las que cocina:

2025 72% - Dlesayuno
56% - Almuerzo
o
!\; 91% 80% - Cena

¥\ Cocinaen casa




VIDEO G:

Video Ralph minuto 9:52
Video Selectos minuto 9:08
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Empresa:
Farmacia
Caridad

VP Mercadeo y
Desarrollo
Corporativo




3%

Sigue una alimentacion

BALANCEADA (incluye todos
los grupos alimenticios)

Base 1,600 (Total de la muestra



Ideas para los platos que cocina

Tradicional Online
Comidas rutinarias que suelo cocinar Youtube
Recomendaciones de amigos/ familiares Facebook
Libros de cocina Recetas online/ o0 apps

Programas de TV Instagram

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 230: 106. ¢De dénde salen sus ideas o inspiracion para los platos que cocina y los alimentos que compra en su hogar?



—

Comida fuera

' del hogar

b



9 de cada 10 come fuera del hogar

ALMUERZO

45%

$163 — Gasto promedio mensual




Frecuencia mensual
comiendo fuera del hogar

. £ B,
4 y » 4 1
/ . L § Y
Vi
- b i
/\‘ i
"‘ ' . v [ “_.“"
v/ 4/ < v

MILLENNIAL (28-42)

* BOOMER (59-77)

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 120: 15. Le leeré una serie de atributos y quiero que me diga ¢cual es el atributo mas

importante al momento de seleccionar una tienda?



Lugares donde suele
comer fuera del hogar

Restaurantes Fast food Cafeterias/ Food Trucks Supermercados
panaderias

Base 1,460 (Sélo aquellos que comen fuera del hogar) - Tabla 190: 66.
¢En qué lugares suele comer fuera del hogar?



31% Ordena Delivery

/ 7\ | $87 Gasto promedio mensual en
Las generaciones que compran mas comidas listas que recibe en tu hogar

comida preparada para entrega en el hogar.
Z-40%
Millennial — 41%

Ingreso 10K-25K - $110
Region Este - $100

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 191: 67. ¢ Cudntas veces al mes
compras comida ya hecha que te la entreguen en tu hogar?
(Me refiero a Uber, Doordash, restaurantes, pizzeria, flambrera)




U :
.0 km Fl‘ledensb,-ﬁcke

Hauptbahnpos
Frankfun

Uber
Eats

Numero promedio de articulos por pedido: 2.5
Horarios pico de pedidos: almuerzo y cena
Canal con mayor crecimiento: farmacia

Crecimiento en categorias de productos saludables/especializados:
+20 %






| Sobre las
y tiendas /

% y

FaN
P m———




CADENAS GRANDES
SUPERMERCADOS:

Amigo
Econo
Mr. Special
Pueblo
Ralph’s Supermercados
y Mayoristas
Selectos
SuperMax

MERCHANDISERS:

Cadenas por canal

MASS CLUBES DE
MEMBRESIA:

Bargain City Costco
Capri Sam’s
Me Salvé
One to Seven
Pepe Gangas
Walmart

CADENAS DE
SUPERMERCADOS
MEDIANO/
PEQUENO:

Agranel
Centro Ahorros
Comercio C&C
Famcoop
Hatillo Kash & Karry
Mi Gente
Napo Vélez
Plaza Loiza
Plaza Tu Supermercado

FARMACIAS:

Farmacia Caridad
Farmacias
independientes
Walgreens




Canales que visita regularmente
para su compra principal
W 2024 w2025

77% 77%

09 9
I I B IA 3 l%

Cadenas grandes de Clubes de membresia Tiendas por Cadenas medianas/

supermercado departamentos pequenas de
supermercado



VIDEO D:
CLIP HUMACAO 3
CLUBS VS COMPRA PEQUENA
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Tiendas que visita regularmente
para su compra principal

m 2024 m 2025

50% 50%

o 38/o
3/ 199, 28% 22% o, 20%
o. 4% 15% ° 10% 14% 8% 13% 9% 11%
] EE - = s

Econo Walmart Sam's Club  Costco Selectos  SuperMax  Pueblo  Mr. Special

62 18 40 21 23 17

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 56: 10. ¢Qué establecimientos visita regularmente para hacer su compra principal o compra grande de alimentos?




Tiendas que visita regularmente
para su compra de relleno

41%

25%
. 15% 12% 9% 9% 6% 5% 5%
B N o o e e -

Econo  Walmart Selectos SuperMax Pueblo Mr.Special Amigo Sam's Club Costco

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 119: 14. ¢Qué establecimientos visita regularmente para hacer su compra de relleno o compra pequefia de alimentos?




Tiendas que visita regularmente

Econo (41%)
Walmart (36%)
Costco (31%)
SuperMax (28%)
Pueblo (17%)

/I\/Ir. Special (52%) “. ‘-. “ ‘
CEl R

L ¢ Costco (32%)
Walmart (22%) ""'l’.‘v ‘ Wl Ralph's (18%)
Sam'’s (18%)

K Costco (9%)

Econo (55%)
Walmart (42%)

Econo (67%)
Walmart (50%)
Selectos (23%)

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 56: 10. ¢Qué establecimientos visita
regularmente para hacer su compra principal o compra grande de alimentos?



Atributo mas importante al momento
de seleccionar una tienda

MILLENNIAL (2

Z (18-27)

Precios bajos
Variedad de productos
Cerca de mi hogar

Precios bajos Precios bajos Cerca de mi hogar
Cerca de mi hogar Cerca de mi hogar Precios bajos
Calidad de las carnes Variedad de productos Calidad de las carnes

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 120: 15. Le leeré una serie de atributos y quiero que me diga écual es el atributo mas
importante al momento de seleccionar una tienda?



Donde compran otros productos

Tiendas de descuento/Mass merchandisers

o
>3% 45%

I i I B

Electronicos  Productos Limpieza del Papeleria/
para mascotas hogar desechable

Farmacias

55%

] I

Cuidado  Productos de
personal temporada

Cosmeéticos OTC/ Vitaminas Cuidado personal

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tablas 59-118: 13. ¢Qué tan probable es que recomiendes... a tus amigos o familiares?

Tiendas por departamento/ Especialidad en ropa

B
H = o

Marshalls Burlington Shein

Tiendas especializadas

62%

6%
I

Home Depot PetSmart




il

A
Li:\'”l).\l. ~
eres

;\\\.\:;\‘t\\\\\\\\\\\\ ‘




¢ Qué es el Net Promoter Score?

Detractores ] Pasivos _Promotores
DIGIGAIEIDDIEI]E ] E: @
Nolorecomendaia ~  Lorecomendaria

NPS = () -(x



Net Promoter
Por Canal

W 2024 = 2025

37 ¥ 36 W 36
17

Total Mass Merchandiser Clubes Cadenas de Cadenas de
supermercados supermercados
grandes WEGIERERALELGER

.:/



Net Promoter | | g
Por Tienda | B e

)

: | I-\‘
N 2024 m2025 { | ’\

\
49 a4 | k
30 & 29
B =

Total Costco Sam's Walmart Selectos




VIDEO H..

MR. SPECIAL HABLA QUE LE ENCANTA
AHORAY TIENE MAYOR
ESTACIONAMIENTO, VARIEDAD, ETC.
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Aspectos que mejorarian su
experiencia de compra

Espacios mas organizados y en calma
Procesos de pago mas rapidos
Mejorar la atencidén al cliente

Olores agradables

Mejoras en opciones de compra en linea 41%

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 212: 88. {Qué aspectos mejorarian su experiencia de compra en el supermercado?



Doris
Pastoriza

| Empresa:
" Contactica

Consumer
Brands Director



Compras
Online




Compra alimentos online y
presencial

I

JHI

J
—
—
J
—
| =
-
j—
p—

i

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 154: 30. Cuando hace la compra de alimentos, ¢ compra sélo online, compra de forma presencial en el supermercado o hace compras online y presencial?




Los mas que hacen estas compras
son: Entre ambas generaciones Xy
Millennial con un 40%

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 154: 30. Cuando hace la compra de alimentos, ¢ compra sélo online, compra de forma presencial en el supermercado o hace compras online y presencial?




Razones para hacer compra
de alimentos online

Ahorra tiempo

Evita entrar a la tienda

Recogido es rapido

Puedo comprar 24/7

Evitar filas

Base 250 (Solo aquellos que hacen compra de alimentos en plataformas digitales) - Tabla 156: 32. ¢Qué mejoras le gustaria ver
enlas plataformas de compras en linea?




Mejoras que le gustaria ver en las plataformas

“User Experience”

8-"y Mayor pr.ecisién en la disponibilidad y
O  descripciones de los productos

76% Pagina de Navegacion sencilla, facil de usar

Funcionalidades

84% Mayor variedad de productos disponibles

800/ Opciones de entrega mas rapidas (entregas en el
O  mismo dia o al dia siguiente)

79(y Menores costos de envio o eliminacion en pedidos
O minimos

Base 250 (Sélo aquellos que hacen compra de alimentos en plataformas digitales) - Tabla 156: 32. ¢ Qué mejoras le gustaria ver en las plataformas de compras en linea?




VIDEO C..

MR. SPECIAL HABLA QUE LE ENCANTA
AHORAY TIENE MAYOR ESTACIONAMIENTO,
VARIEDAD, ETC.



Cuando hace la
compra online

DARY & E66S

53%

Hago una lista nueva

Lo mismo de ultima ocasion

i
Base: 250 (S6lo aquellos que hacen compra de alimentos en plataformas digitales) - Tabla 158: 34. Cuando haces su compra online, ¢ compras lo mismo de la dltima
ocasioén o haces una lista nueva?




Productos que compra
regularmente online

m 2024 m2025

37%

34% 35% 339,

%
&2 29% .

24% 26% 949

B I I I I

Agua Arroz Carnes frescas/ Café Huevo
carnes congeladas

Base 250 (Sélo aquellos que hacen compra de alimentos en plataformas digitales) - Tabla 162: 38. ¢Cuales son los productos que adquieres
regularmente en su compra de alimentos online?




7|

Lo que hace cuando no
encuentra los productos online

49% 34% 24%

Voy al Sustituyo los Sdlo compro los
supermercado productos productos que
o la tienda tienen disponible

fisica

Base 250 (Sélo aquellos que hacen compra de alimentos en plataformas digitales) - Tabla 159: 35. ¢Qué haces cuando

no encuentras los productos online?

16%

Lo compro en
otra plataforma
online



=
Lo estimulan a comprar i |
L] L3 L3 "
q lo anunciado en promociones online v
Base 250 (Sélo aquellos que hacen compra de alimentos en plataformas digitales) - Tabla 160: 36. ¢Los anuncios/ promociones en las plataformas
de los supermercados o tiendas donde compra los alimentos te estimulan a comprar lo anunciado?



dlataformas digitales que utiliza
para las compras de alimentos

27%

19% 0
1 1§ =

I Walmart Sam's Club Econo ToGo SuperMax Amazon Walgreens

Online

Base 250 (Sélo aquellos que hacen compra de alimentos en plataformas digitales) - Tabla 161: 37. ¢Cuales paginas web/
plataformas digitales utiliza para la compra de alimentos online?




Recomendaciones para

Optimizar la experiencia

Capturar al Comprador de compra en |2
Digital de Alimgntos plataforma

Integrar o reforzar la
estrategia omnicanal

//" o\ Y
;’: ALY )

Disefiar promociones
digitales




Sara
Ramirez

Empresa:
Plaza Provision

Company

Directora de
Proyectos
Estrategicos




Bebidas

P ?
b 2




Bebidas sin alcohol que compra

para su hogar

Agua embotellada

Leche de fresca

Café (frio o caliente)

Jugos

Refrescos/Gaseosas

Leches sustitutos (Almendra, coco, avena, etc)
Té (frio o caliente)

Bebidas deportivas

Agua con sabor/ agua con sabor carbonatada
Néctares

Bebidas energéticas

Cerveza sin alcohol

Vino sin alcohol

I 6%
I 73%
I 73%
I 72%
I 53%
I 40%
I 337%
I 25
I 24%
I 1%
B 16%
5%
3%

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 171: 47. ¢{Cudles bebidas SIN ALCOHOL compra mensualmente en su hogar?




Bebidas sin alcohol que compra para su hogar

Z (18-27) MILLENNIAL (28-42) X (43-58) ~ BOOMER (59-77)

Agua embotellada Agua embotellada Agua embotellada Agua embotellada
Leche frescay UHT Leche frescay UHT Café Café
Jugos Cafeé Leche frescay UHT Jugos
Refresco Jugos Jugos Leche frescay UHT

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 171: 47. ¢Cudles bebidas SIN ALCOHOL compra mensualmente en su hogar?



Aspectos importantes al elegir una
bebida SIN ALCOHOL

saLuo (ero) | =9 %
Sin ingredientes artificiales 65%
60%
59%
57%
rRepUTACION DE LA MARCA (NETO) [ 53
eMPAQUE sosTENIBLE (NeTO) [T 46%

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 178: 54. ¢Son importantes los siguientes aspectos al elegir una bebida SIN ALCOHOL?




LO QUE ELIMINAN de la compra

Refrescos

Alcohol

Tabla 125: 20. ¢Cuales productos, si alguno, ha tenido que eliminar de su compra principal o compra grande de alimentos?






Tipo de agua que consume

Embotellada Grifo con filtro Del grifo

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 172: 48. ¢Qué tipo de agua consumes?




Agua Carbonatada vs. No Carbonatada
(MM de litros)

Agua embotellada
(EN MM LITROS)

2024
2025

H No Carb. m Carbonatada

12 meses hasta febrero
2025 excluye Clubes

% Cambio

wermrn|

Carbonatada 10.7
10.9

m 2023 m2024 m2025

Venta por canal
SUP grandes NN 6 8%
SUP pequefias/independientes N 14%

Colmados [l 504
C-Stores/ Gasolineras [ 504

Mass merchandisers/ Retail drug Il 5%



Participacion de shoppers
Bebidas no alcohdlicas

® 12 meses terminando en marzo 2023
2 12 meses terminando en marzo 2024
® 12 meses terminando en marzo 2025

1,706 1811 1,747
882 872 gs42
403 375 284

TOTAL AGUA Agua embotellada Agua carbonatada Agua saborizada Agua de coco



Canal donde compra
agua embotellada

3% 3%

69%

Supermercado Club

Base 1,264 (Sélo aquellos que compran agua embotellada) - Tabla 173: 49. ¢Dénde compras agua regularmente?



Que factores influyen en la eleccidon de agua

CONVENIENCIA 94%

83%

Disponibilidad 73%
Tamaio de Empaque 59%

BENEFICIOS 70%

Beneficios para la salud 63%

Proceso de purificacion [Ey2

SABOR

61%

PUBLICIDAD/ MARCA 57%

Base 1,264 (Sdlo aquellos que compran agua embotellada) - Tabla 174: 50. ¢Qué factores influye mas en tu eleccion de agua?






Lo que hace cuando no
consigue leche fresca

ocompro Compro Cambio de
UHT marca

Base 1,176 (Sélo los que compran leche fresca) - Tabla 175: 51. ¢éQué sucede cuando no consigue la leche que te gusta?



Categoria de leche y sustitutos

En Volumen (en millones de litros)

Categorias Venta por canal

Fresh Milk [
resh 89.3 Cadenas grandes de supermercados _ 62%
UHT Mitk [ 54.0

Milk Products (CEP) [N 25 1 Cadenas pequefas de supermercado

Lactose-Free Milk [ 10.4
Colmados
Plant Based Mitk [ 7.1

Milk Additives | 3.2 C-Stores

Coconut Cream, Milk || 2.8

Flavored Milk | (0.8 Mass merchandisers/ Retail drug

12 meses hasta febrero
2025 excluye Clubes
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@Circo NCl. 12 meses hasta febrero

PUERTO RICD 2025 excluye Clubes



JUGOS




Compran jugos

45% indica que esta comprando
menos jugos y 43% contesto que
compra igual

61% - Salud
33% - Precio
9% - No hay niios en el hogar

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 171: 47. {Cuales bebidas SIN ALCOHOL compra mensualmente en su h
Base 1,150 (Sélo aquellos que compran jugos) - Tabla 176: 52. ¢Esta comprando jugo mas, menos o igual que a:
Base 518 (Sélo aquellos que estdn comprando menos jugos que antes) - Tabla 177: 53. éCudles son las razones por la qu



Jugos RTD

Volumen en Litros (MM)

Ready to Drink (Juices/Nectars/Drinks/Iced Tea)

-3% 11%

2023 2024 2025

i 12 meses hasta febrero
(mﬂ:ggﬂa‘ 2025 excluye Clubes




Participacion de shoppers
Jugos y Drinks

® 12 meses terminando en marzo 2023
® 12 meses terminando en marzo 2024
» 12 meses terminando en marzo 2025

5,697 5,733 5,607

1,700 1,808 7606

TR
B B s

RTD Juices & Drinks Bebidas en polvo

I I I T I

TOTAL JUGOS Y DRINKS RTD Juices & Drinks Shelf

Stable Refrigerated
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Si se percibe valor,
LO COMPRAN
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TE DRINK MIX







Momentos que consumen bebidas deportivas y
energizantes

Deportivas 25%

Después de ejercicios _ 35%

Cuando necesito energia
Antes de hacer ejercicios
Entre comidas
Acompaniar comidas

Durante los ejercicios

I 5 1%
I 25 2
B o

B 0%

B3%

Energizantes 16%

Antes de hacer ejercicios
Después de ejercicios
Entre comidas
Acompafar comidas

Durante los ejercicios

Base 408 (Sélo aquellos que consumen bebidas deportivas) - Tabla 179: 55. ¢En qué momentos consume bebidas deportivas? - (Ej. Gatorade, Powerade, etc.)
Base 408 (Sélo aquellos que consumen bebidas deportivas) - Tabla 179: 55. ¢En qué momentos consume bebidas deportivas? - (Ej. Gatorade, Powerade, etc.)
Base 263 (Sdlo aquellos que consumen bebidas energizantes) - Tabla 180: 56. ¢En qué momentos consume bebidas energizantes? - (Ej. Ciclon, Redbull, Monster, etc.)



Consumo de bebidas deportivas

y energizantes

Bebidas deportivas y energizantes
Volumen (MM litros)

RTD - SPORT BEVERAGES RTD -ENERGY DRINKS
N 2023 m2024 m2025

(@Circqna. 12 meses hasta febrero
PuERTO RiCO

Bebidas deportivas
Por canal en litros

m Cadenas grandes de supermercados
m C-Stores
m Colmados
Cadenas pequefias de supermercado
Mass merchandisers

Bebidas energizantes
Por canal en litros

m C-Stores

m Colmados

m Cadenas grandes de supermercados
Mass merchandisers

Cadenas pequefias de supermercado




Participacion de shoppers
Bebidas deportivas y energizantes

® 12 meses terminando en marzo 2023
2 12 meses terminando en marzo 2024
® 12 meses terminando en marzo 2025

1,377 1,406 1363

III )

TOTAL BEBIDAS DEPORTIVAS/ Deportivas Energizantes
ENERGIZANTES

Y
reeso



Bebidas
alcohodlicas

SR T
PNy

|




Compra de bebidas alcohdlicas
para el hogar




-
Bebidas alcoholicas que N

compra con mas frecuencia

= .

.

75%

50% 45%

Cerveza Vino (tinto, Licores fuertes Cordiales (Como Bebidas Cidras o bebidas
blanco, rosado, (vodka, whisky, Vermouth, Amaro, preparadaso alcohélicas a base
espumaoso) ron, tequila, Anis, Frangelico, cocteles enlatados de frutas
ginebra, etc.) etc.)

hogar) - Tabla 169: 45. ¢Qué tipo de bebidas alcohdlicas compra con mayor frecuencia?

Base 429 (Sélo aquellos que compran bebidas alcohdlicas para su




La mayoria de las bebidas

alcoholicas se consumen Bebidas alcoholicas - Por canal
fuera del hogar Total mercado en dolares
’ +10%
Barras/ Liquor store z_ 30%
+10%
Colmados Z_ 23%
+2%
Cadenas grandes de supermercado Z_ 17%
+11%
Cafés/ Panaderias z- 13%
+11%
C-stores/ Gasolineras | & . 10%
' Cadenas pequenas/
2 0 o/o I independientes de supermercados - >%
ON premise | FF premise Retail drug/ Mass merchandiser IZ% @Circcna.

Crea> PUERTO RICO
'A
’ ks

g



Participacion de shoppers
Bebidas alcohdlicas, licores y cervezas

B 12 meses terminando en marzo 2023
® 12 meses terminando en marzo 2024

» 12 meses terminando en marzo 2025
12,432 12,528 131296

3,532 3,748 4108

ST e
| .

TOTAL BEBIDAS ALCOHOLICAS Cervezas Licores (cordiales)




Total de recaudos anuales de arbitrios
en bebidas alcohodlicas

m Cerveza = E. Destilados Otras

+23% +6% +3% -4%

11% L 22% 23% 21%

2020-21 2021-22 2022-23 2023-24 2024-25 Est.

Fuente: Departamento de Hacienda



Tendencias




Espiritus destilados muestran importante
crecimiento

Licores/ cordiales
Ginebra

Whisky
Cognac/Brandy
Tequila

Vodka 8

I
=
N

Ron



Cervezas & Vinos sin alcohol




Cocteles
sin Alcohol

(Mocktails)




Hay cambios en lo que
consumen y también
en lo que hacen




mahnda

 de calidad

tegorias

xndencia



Juan
Alvarado

Empresa:
Molcajete
Foods, LLC

Director de
Mercadeo




V/eronica
Arce

Empresa:
Supermercados

Plaza Loiza

Directora de
Mercadeo




Sobre las
marcas




Las Tres C
Compara. Comenta. Comparte



Sigue sus marcas favoritas
en redes sociales

21%

La generacién que sigue mas sus marcas
por las redes son los Millennials (28%).

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 215: 91. ¢éSigue a sus marcas favoritas por las redes sociales?






Redes sociales
donde sigue sus marcas favoritas

gon faceb?“ok

91% 78% 15%

Instagram Facebook TikTok




Marcas que siguen
en las redes sociales

6% 5% 5% 4%

Base 341 (Sélo aquellos que siguen sus marcas en

Walmart Dove L’OREAL MAYBELLINE

redes sociales) - Tabla 217: 93. CODIFICACION: ¢Cuales marcas sigue en las redes sociales?




No es un like, es una declaracion
de valores compartidos.




I
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Influencer es todo aquel que
el consumidor considere

releva nte




24% Sigue algun influencer

46% 36% 24%

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 218: 94. ¢Sigue algun influencer?

EN 1 94, in i ?



Influencers que sigue
por las redes sociales

Base 385 (Sélo aquellos que siguen algun influencer en las redes sociales) - Tabla 219: 95. CODIFICACION: ¢Cudles influencers sigues?



Influencers que sigue por las redes sociales

. U
X (43-58) BOOMER (59-77)
19% - Molusco 15% - Molusco 16% - Anamaris Meléndez

11% - Chente Ydrach 6% - Chente Ydrach 7% - Alvin Burgos
7% - Jay Fonseca/Burbu 5% - Bebesauro/Luis Morales/ 6% - La Familia Latorre/Luis

Z (18-27)

18% - Molusco
10% - Luis Alvarado (Teton)
9% - Mr. Buenos Habitos
8% - Chente/Marena Sofia
7% - Franco Micheo/Hirosuka

/] W =

MILLENNIAL (28-42)

{

5% - Chef Pifeiro/Vaquita
Vegana

Bobby Approved Morales/Miss Gala/Paola
Nicole/Bobby Flay

Base 385 (Sélo aquellos que siguen algun influencer en las redes sociales) - Tabla 219: 95. CODIFICACION: ¢Cudles influencers sigues?






Factores EMOCIONALES que influyen a
momento de seleccionar una marca

EMOCIONAL

Que inspire confianza

Hecho en Puerto Rico

Apoye causas importantes para todos
Estan “retribuyendo a la comunidad”
Ofrezca algo nuevo / inesperado

Que cause o evoque felicidad

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 213: 89. A continuacion, le mencionaré unos factores y quiero que me diga si
alguno de ellos lo influyen al momento de seleccionar una marca.



Factores RACIONALES que influyen al
momento de seleccionar una marca

RACIONAL

Ofrezca precios competitivos

Ofrezca garantias y politicas de devolucién
Destaque beneficios del producto

Pruebas gratuitas o periodos de prueba

Datos del producto

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 213: 89. A continuacion, le mencionaré unos factores y quiero que me diga si
alguno de ellos lo influyen al momento de seleccionar una marca.



Factores que influyen al momento de
seleccionar una marca

:;i_‘,.;-_,.«a K ) i A ,l /
BOOMERS (59-77)

B % "-

Y4 [

Z (18-27) MILLENNIALS (28-42

X (43-58)

Precios Confianza Precios Confianza
RACIONALY
RACIONAL EMOCIONAL RACIONAL Emocional

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 213: 89. A continuacidn, le mencionaré unos factores y quiero que me diga si alguno de ellos lo
influyen al momento de seleccionar una marca.



Necesidad + Emocion =
.ompra de Soluciones



La tripleta del éxito

Precios Competitivos

sonflanza




PARA LAS MARCAS:

Necesidad =
superviviencia y crecimiento






Marcas de alimentos que
compra con mas frecuencia

W 2023 m 2025

69%

62%
29% 31%
17% 16%
I 10%. 8% . 12% 13% 400, 12% 9% 11% - 10% 50, 8% 8% 9% 794 9% 79,
HE me Il =l mm > m =
GOV i et e Holsum £+, _ Rk D IV SR

TRES MONJITAS

Member's
Mark..

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 127: 21. CODIFICACION: ¢Cuales son tus 5 marcas de alimentos que compra con mas frecuencia?




Marcas de alimentos que compra con mas
frecuencia

MILLENNIALS (28-42)  BOOMERS (59-77)

7 (18-27)

X (42-58)

Goya (58%) Goya (59%) Goya (70%)
0,
s;:;a(;z;f) Rico (32%) Rico (30%) Rico (29%)
(o) e
Great Value/ Tres Monjitas (19%) Great Value (20%) Tres Monjitas (19%) Indulac (16%)
Econo/ Holsum (13%) Tres Monijitas (18%) Great Value (18%) Econo (14%)

Holsum (12%) Great Value/ Tres Monijitas (12%)
Econo (11%) Holsum (11%)

Holsum/ Borden/ Kirkland (13%)
Econo/ Kraft (11%)

Borden/ Member’s Mark (12%)

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 127: 21. CODIFICACION: ¢Cudles son tus 5 marcas de alimentos que compra con mas frecuencia?



Marcas

Privadas



Video K



Radiografia del
Consumidor
2025



Categorias mas impactadas por las marcas privadas —
Cambio % (volumen en unidades de venta)

~{\ V.4 VP a S0 ’ * 0 ;
/", i' { < ! | '\// Y Bk 3
] Arroz Pan Pastas Cereales ‘Quesos
FUENTE: CIRCANA, PRIVATE L'ABEL FEB 2025 g - & o~ : ! e
Plurs'srzglgo' ' : - Secas r - : . >

/"» 4



Marcas de alimentos congelados
que compra con mas frecuencia

15% 13% 15% 14% 14%

9% 9% 9% 8%
alalalalal -

O P oo %% 1% 0% 10%
.

QHMEQQMQQJMMLJ

A, Neste M (B 7O idcain

Member's
Mark..

Base 1,210 (Sélo aquellos que compran alimentos congelados) - Tabla




97

compra snacks con mas
frecuencia vs 72% del 2024




Marcas de “snacks” que compra
con mas frecuencia

17%  16% 16%
12%
8% 8%

Y @ s o G e o
Good fun! 5

Base: 1043 (Sdlo aquellos que compran algun tipo de snack) - Tabla 167: 43. CODIFICACION: ¢Cuales son tus 5 marcas




28%

Compra productos para

mascotas




Los alimentos para mascotas ‘

los compra en

Los mas que compran
productos para mascotas son
la generacién Z con 70%

Walmart PetSmart Econo Costco Agrocentro Petco Selectos

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 126: 21. ¢Cuales son los productos que adquieres regularmente en su compra de relleno o compra pequefia de alimentos?




Los alimentos para mascotas
los compra en

Los mas que compran
productos para mascotas
son la generacion Z con

AV

Walmart 39%

Sam's

Costco

Petco

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 140: 27.5 ;Compra PPODUCTOSPARASU MASCOTA?
Base 925 (S6lo aquellos que compran productos para Mascotas) - Tabla 141: 27.5 CODIFICACION: ¢Dénde compra PRODUCTOS PARA SU MASCOTA?




Marcas que compra de

comida de mascotas

23% 21%

Marcas
privadas @ ahis

Beneful

Base 2025: 925 (Sélo aguellos que compran comida de mascotas) - Tabla 153: 29. 2023: {Qué marcas compra para su mascota




TODOS

compran productos de

limpieza para el hogar
\1

i
{

Base 1,600 (Total de la muestra) - Tabla 142: 27.6 ¢Compra PRODUCTOS DE LIMPIEZA PARA EL HOGAR?



Compran los productos de
limpieza para el hogar en:

waimart XS 45
19%

sam'’s club Q- 15%
COSTCO I 12%

==—WHOLESALE
7 W10%
SEISTIBS%
e %
Pueblo




Marcas de productos del hogar que
compra con mas frecuencia

m 2023 m 2025

23% 26%  28% 2495 24% 24%  26% 205  28% 5500 5904 22% 6%
b 12%  10% 12%

AWN & ;
LESTOLL aloive DAWN  mistin ~ Suaitel Qe

Base 2025: 1,588 (Sélo aquellos que compran productos del hogar) - Tabla 131: 26. CODIFICACION: 2023 - 44. ¢Cudles son tus 5 marcas de productos del hogar que compra con mas frecuencia? (Con productos del
hogar me refiero a los productos de limpieza y cuidado del hogar)




Compra productos de
cuidado personal




Los productos de

cuidado personal los compra en:

waimart > - NG 43%
Walgreercs I 27%
samsclub<> I 11%
— ==er1= Il 10%
Cosrco W 7%
(7 W5%
Farmacias - Sin especificar B§4%
Marshalls 12%
ﬁlmg 12%




Video M




Marcas de cuidado personal que
compra con mas frecuencia

m2023 w2025

63%

I50% 51%49%

@LE Dove  Gillette Prot% @ Oreate  CoraVF) LOREAL USTERINE  PANTENE

Base 1,535 (Sélo aquellos que compran productos de Cuidado Personal) - Tabla 152: 28. CODIFICACION: ¢Cuales son tus 5 marcas de productos de cuidado personal que compra con mas frecuencia?
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Marcas de bebidas alcoholicas
que compra con mas frecuencia

9 I 36
et | ULTRA B 30%
* Heineken [N 23%
Q I 22%
(Qlorona - 16%
G I 13%
B 12%
7itos R 11%
qite 6%

Base 429 (Solo aguellos q ccmp n bebidas alcohdlicas para su hogar) - Tabla 170: 46. CODIFICACION: 2023 COMPARATIVO - i Cuéles son tus

que compra con mas frec

5 marci

as de BEBIDAS CON ALCOHOL




Marcas de bebidas alcoholicas
que compra con mas frecuencia

BOOMER (59-77
Medalla (45%)
Medalla (30%) Michelob (39%) Michelob (22%)
Michelob (27%) Heineken (24%) Coors Light (21%)

MILLENNIAL (28
Heineken (31%)

Z (18-27)
Don Q (39%)
Michelob (31%)
Rumchata (24%)
Tito’s (23%)
Fireball (22%)

Medalla (40%)

Don Q (23%) Heineken (20%)
Corona (17%) Don Q/Corona (14%)

Corona (25%)
Don Q (18%)

Base 429 (Sélo aquellos que compran Bebidas con alcohol) - Tabla 170: 46. CODIFICACION: 2023 COMPARATIVO - ¢ Cudles son tus 5 marcas

de BEBIDAS CON ALCOHOL que compra con mas frecuencia?



storia

mente
Aterés

YOsito

ncia




El consumidor no para de
cambiar..

‘ca Si?



Comparte tus comentarios.

RADI OGRAF iA
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(MDA | SB5EENSE 2025

EVALUA

ESTE EVENTO.




Necesidad + Emocion =
.ompra de Soluciones



Mercadeo
Segmentar con
propoésito

g Reconfigurar . Implementar
la oferta estrategias

Industria




El consumidor...

nquilidad
productos de PR
ncia/ tiempo
mia comparativa



Como Industria...

de compra eficientes y gratificantes
)ciones con proposito
os que resuelven y nutren



Importancia de que las
marcas inspiren
confianza y representen
sus valores



PENSAMIENTOS
FINALES

¢ Estoy resolviendo necesidades?
¢ Estoy generando emocién?
¢Estoy creando valor... o sdlo

vendiendo productos?






Radiografia del
Consumidor
2025



Comparte tus comentarios.

RADI OGRAF iA
DDDDDDDDDDDDD

(MDA | SB5EENSE 2025

EVALUA
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