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DETRÁS DE 
LA MASCARILLA
UN ESTUDIO DE RADIOGRAFÍA DEL CONSUMIDOR



Objetivos

1

2

Conocer los hábitos de compra y gasto de los 

consumidores puertorriqueños luego de decretarse la 

cuarentena y el toque de queda en la Isla el 15 de marzo 

del 2020.

Identificar cuáles son los motivadores principales del 

consumidor al momento de elegir un establecimiento 

para sus compras. 



Metodología

Metodología

Pulso online distribuido a través de 

una campaña publicitaria dentro de 

GFR Network y Facebook

Grupo objetivo
Hombres y mujeres de 18 años en 

adelante de todos los niveles 

socioeconómicos.

Muestra
Se obtuvo una tasa de finalización 

de 51% que equivale a 1,272 

encuestas finalizadas.

Fecha de campo
7 días de campaña publicitaria 

comenzando el martes, 9 de junio y 

culminando el lunes, 15 de junio de 

2020.



Muestra



Características de la muestra

11% 89%

11%

45%

27%

15%

3%18-24 anos

25-34 años

35-44 años

45-64 años

65+ años

Género Edad

HOMBRE MUJER
Fuente: Pulso en línea | N=1,272



Composición de la muestra por región

12% Carolina

8% Guayama

12% Ponce

15% Bayamón

17% San Juan

11% Arecibo

13% Caguas

12% Mayagüez

Fuente: Pulso en línea | N=1,272



- Canales y categorías

- Ingresos del hogar

- Compra de alimentos

- Medios de comunicación

- Compra de alimentos online



Canales y Categorías



PENETRACION CAMBIO
GASTO x 

HOGAR
CAMBIO

GASTO x 

CANAL
CAMBIO

SUPERMERCADOS 99% 2% $854 34% 55 ¢ 3%

MASS / DISCOUNT 72% -1% $370 26% 18 ¢ -6%

CLUB 48% -6% $529 23% 17 ¢ -13%

FARMACIAS 66% 18% $167 48% 7 ¢ 31%

OTROS 24% 32% $171 34% 3 ¢ 33%

Comportamiento de Canales 
Marzo / Abril / Mayo 2020 vs 2019



Todas las categorías crecieron
12 M Ended 

May '20

Mar-May '20 

vs PY

TOTAL CATEGORIES 4.4% 24.7%

HOUSEHOLD 7.6% 38.0%

REFRIGERATED GROCERY & DAIRY 7.7% 37.0%

GROCERY 5.6% 33.3%

BEVERAGES 2.7% 22.4%

OVER THE COUNTER 1.0% 21.2%

ALCOHOLIC BEV & CIGGS 8.0% 17.0%

SNACKS 1.6% 16.0%

HEALTH & BEAUTY 0.9% 3.4%



Top 10 & Bottom 10 – Total Mercado
Marzo / Abril / Mayo 2020 vs 2019

INCONTINENCE

SHAVING CREAM & GEL

FOOT CARE

LUNCHABLES

DEODORANT

LENS CARE

STYLERS

GUM

COSMETICS

SUNTAN LOTIONS

-48%

-54%

-36%

1113%

236%

229%

143%

HAND SANITIZER

MULTIVITAMINS

CLEANING WIPES

CAKE MIXES

REPELLENTS

BATHROOM CLEANERS

BLEACHES

FROZEN PIZZA

FROZEN POTATOES

CAN MEATS



Top 10 & Bottom 10 – Supermercados
Marzo / Abril / Mayo 2020 vs 2019

INCONTINENCE

SHAVING CREAM & GEL

FOOT CARE

LUNCHABLES

DEODORANT

LENS CARE

STYLERS

GUM

COSMETICS

SUNTAN LOTIONS

5176%
400%

390%

198%

-33%

-59%

-36%

HAND SANITIZER

CLEANING WIPES

MULTIVITAMINS

ELECTRONICS CLEANERS

CAKE MIXES

REPELLENTS

HAND & BODY LIQ SOAP

BATHROOM CLEANERS

FOOD CARE

MOUTHWASHES



Top 10 & Bottom 10 – Farmacias / Tiendas De Descuento
Marzo/Abril/Mayo 2020 vs 2019

536%

227%

132%

109%

-48%

-54%

-39%

ENERGY DRINKS

FOOT CARE

LENS CARE

SHAVING CREAM & GEL

DEODORANTS

STYLERS

LUNCHABLES

GUM

COSMETICS

SUNTAN LOTIONS

HAND SANITIZER

MULTIVITAMINS

CLEANING WIPES

CAKE MIXES

FROZEN PIZZA

CAN MEATS

BLEACHES

REPELLENTS

FROZEN POTATOES

BEANS



Ingresos del hogar



Aumento de personas en el hogar

93%

NO

48%

30%

12%

6%

4%

Fuente: Pulso en línea | N=1,272

N=90

Solo 7% de los consumidores reporta crecimiento de personas en el 

hogar desde la cuarentena; 48% dijo tener una persona adicional

SI

7

7%



Frecuencia de compras de alimentos desde 
el comienzo de la cuarentena

8%

28%

46%

19%

Más de una vez

en semana

Semanal Quincenal /

Bisemanal

Mensual

Fuente: Pulso en línea | N=1,272



Gasto mensual de alimentos o provisiones desde que comenzó la 
cuarentena y toque de queda

Declaró que el gasto promedio de 

alimentos o provisiones aumentó 

luego de que comenzara la cuarentena

85%

Fuente: Pulso en línea | N=1,272



De las personas que declararon tener aumento de ingreso, en su mayoría
lo utilizan para compra de alimentos 

2%

7%

15%

16%

19%

19%

22%

Fuente: Pulso en línea | N=1,272

48%

5%

47%

N=210

Se redujoNo ha 

cambiado

Aumentó

Alimentos

Productos de higiene 

personal y/o limpieza

Pago de deudas

Ahorros

Productos relacionados a la 

pandemia

Gastos médicos

Entretenimiento



Personas que perdieron el empleo como consecuencia de los 
efectos del COVID-19

SI

32

32%68%

NO

Fuente: Pulso en línea | N=1,272

No han recibido el 
beneficio de desempleo a 
consecuencia de haber 
perdido el empleo

N=402

63%



SI

Fuente: Pulso en línea | N=1,272

10%

4%

13%

14%

15%

24%

53%

72%

Compra de poductos "premium"

Compras adicionales para otros familiares

Satisfacer mis gustos

Cambio de marca de los productos

Cambio en tamaños de los productos

Mayor cantidad de productos

Mayor compra de carnes, frutas y vegetalesMayor compra de carnes, frutas y 

vegetales

N=125

Personas que recibieron los beneficios de la Tarjeta de la Familia o la tarjeta 
del PAN por primera vez desde que comenzó la Orden Ejecutiva provocada 
por el COVID-19



Compra de alimentos



Establecimiento más utilizado para llevar a cabo la compra de alimentos o 
provisiones

1%

2%

3%

6%

7%

9%Supermercado independiente

Tienda de membresía o club

Tienda por departamento

Colmado de la comunidad

Farmacia

Tienda de conveniencia en 

gasolinera

Supermercado 

en cadena

72%

Otros

Fuente: Pulso en línea | N=1,270



Personas que continuaron visitando el mismo 
establecimiento durante la cuarentena para 
la compra de alimentos o provisiones

SI

76

76% 24%

NO

Fuente: Pulso en línea | N=1,272



¿Qué nota le darías al establecimiento en que realizaste la compra principal 
de alimentos o provisiones?

Fuente: Pulso en línea | N=1,272



Comportamientos del consumidor cuando la marca que busca no está 
disponible

5%

14%

21%

22%

38%

Iría a otra tienda a buscar la 

marca que buscaba

No se llevaría nada en ese momento 

y esperaría a una próxima compra

Se llevaría la marca que buscaba en 

otro tamaño, formato o empaque

Se llevaría otra marca que no es la 

que buscaba en cualquier tamaño, 

formato o empaque

Se llevaría otra marca que no es la 

que buscaba, pero en el tamaño, 

formato o empaque que buscaba

Fuente: Pulso en línea | N=1,272



Personas que utilizaron shoppers durante la 
pandemia para determinar dónde comprar

SI

37

37% 63%

NO

79%
No lo necesitaba; mi plan 
era completar mi compra y 
salir

15%
No estaba disponible

9%
No tenía suficientes 
especiales

1

2

3

N=799

Fuente: Pulso en línea | N=1,272

N=799



Importancia de los procesos de higiene al momento de visitar los 
establecimientos

Considera sumamente importante el 

que los establecimientos lleven a 

cabo los procesos de higiene contra 

los efectos del Covid-19 

(coronavirus) al momento de visitar 

un establecimiento

Fuente: Pulso en línea | N=1,272

94%



Procesos e higiene de los establecimientos para la protección de los 
clientes y empleados

Mascarillas

Regulación de entrada a las tiendas 

por cantidad de personas

Distanciamiento social de 6 pies o más

Utilización de alcohol 70% o más

Tomar la temperatura cuando entras al 

establecimiento

Fuente: Pulso en línea | N=1,272

2%

20%

23%

26%

32%

34%

42%

46%

51%

Utilización de paños desinfectantes

Utilización de guantes

Todas las anteriores

Otros



Probabilidad de visitar un establecimiento si no toman las medidas de 
higiene contra los efectos del Covid-19

Fuente: Pulso en línea | N=1,272

3% 4%

26%

68%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

Bastante probable Probable Poco probable Nada probable



Medios de comunicación



Fuente principal para mantenerse informado

Fuente: Pulso en línea | N=1,271

26% 25% 25%

19%

4%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

Social Media Periódico Televisión Internet (Google,

YouTube, .com's,

etc.)

Radio

Las redes sociales se posicionan como una de las tres 

fuentes principales de información seguido, con igual 

importancia, por el periódico y la TV



Red social de preferencia al momento 
de buscar información

88%
Facebook

Utiliza otras fuentes de información o 
redes sociales para mantenerse 
informados

2%

Fuente: Pulso en línea | N=1,272

6%
Instagram

4%
Twitter



Formato de mayor preferencia al leer el periódico

IMPRESOAMBOS
(digital e impreso)

21%79%

Fuente: Pulso en línea | N=1,272



Adaptación a lo “nuevo”



Actividad que más extrañan tras la pandemia

7%

7%

8%

9%

12%

13%

14%

14%

17%

Otro

Ir al cine

Compartir en familia

Ir al trabajo / oficina

Salir de fiesta / socilaizar

Viajar

Salir a comer

Ir a la playa

Ir de compras

Fuente: Pulso en línea | N=1,271

Ir de compras



¿Quiénes se 
adaptaron mas 
rápido
a los cambios por el 
COVID-19?

Fuente: Pulso en línea | N=1,271



Acciones que tomaron los establecimientos para adaptarse rápido a 
los cambios por el COVID-19

Fuente: Pulso en línea | N=1,271

Se puede comprar sin ir al 
establecimiento.

Su control absoluto con la 
situación del COVID-19 y su 
forma de proteger a sus 
empleados y clientes.

Atención al cliente, desinfección 
regular, protección de los 
empleados.

Estableció protocolo para 
entrada. Todo rotulado. 
Control de las personas q 
entran.

“ ”
“

”

“
”

“
”

Las medidas de seguridad para los clientes y los 
empleados fue lo que más impactó al consumidor



Disposición para probar o aceptar muestras de 
productos ofrecidos mediante promociones en 
establecimientos luego que se flexibilicen las 
restricciones

SI

5151%

Fuente: Pulso en línea | N=1,272



Compra de alimentos online



Tendencia histórica del uso de herramientas online para la 
compra de alimentos

Fuente: FMI – US Grocery Shopper Trends 2019

16%

20%

25%
28%

33%

43%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

50%

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Estados Unidos



El ofrecimiento de alimentos en línea 2019



El ofrecimiento de alimentos en línea 2020



Tendencia histórica del uso de herramientas online para la 
compra de alimentos

Fuente: FMI – US Grocery Shopper Trends 2019

16%

20%

25%
28%

33%

43%

6%

15%

30%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

50%

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Estados Unidos Puerto Rico



Nuevos consumidores haciendo compras de 
alimentos online

16%

Fuente: Pulso en línea | N=387

65+ 14%

45-64 41%

35-44 29%

24-34 15%

18-24 1%



Establecimientos donde compraron 
alimentos o provisiones online

Fuente: Pulso en línea | N=387

36% 31% 14%

4% 3% 2%8%

38%

23% de los encuestados contestaron Otros



Nivel de satisfacción de los clientes con los establecimientos donde 
compraron alimentos o provisiones online

85%

ESTABLECIMIENTOS

PRoduce! 88%

Selectos 87%

Amazon 86%

Econo 86%

Uva! 88%

Supermax 79%

La Comprita 94%

RonPon 86%

Fuente: Pulso en línea | N=1,272



Frecuencia de compra online

29%

23% 22% 21%

5%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

Menos que

mensualmente

Mensualmente 1 a 6 veces en la

semana

Quincenalmente Tres veces al mes

Fuente: Pulso en línea | N=389



Gasto en las compras hechas online vs. las compras hechas en visita a la 
tienda durante la pandemia

Fuente: Pulso en línea | N=389

86% de los consumidores que 
compraron alimentos online, afirman 
que su gasto fue igual o mayor que 
cuando compran alimentos offline.

86%
Igual o más gasto

18%

13%

30%

25%

13%

Más de $500

Entre $401 - $500

Entre $301 - $400

Entre $201 - $300

Menos de $200

N=337



Método preferido para la compra 
de alimentos o provisiones online

Fuente: Pulso en línea | N=387

57%
delivery

43%
pick-up

29%

66%

43%

71%

34%

57%



Método preferido por edad para la compra 
de alimentos o provisiones online

Fuente: Pulso en línea | N=387

18-24 60% 40%

25-34 50% 50%

35-44 51% 49%

45-64 45% 55%

65+ 55% 45%

57%
delivery

43%
pick-up



Usuarios del pan en la compra de alimentos 
online

Fuente: Pulso en línea | N=387

delivery pick-up



Artículos comprados online durante las pasadas semanas

Artículos de cuidado personal

Artículos del hogar

Ropa y accesorios de vestir

Electrónicos de cualquier tipo

Medicamentos

Fuente: Pulso en línea | N=387

6%

10%

11%

17%

24%

27%

45%

47%

47%

No he comprado en internet / online en 

las pasadas semanas

Libros y revistas

Otros

Películas y música



Compra de alimentos preparados



Compra de alimentos preparados durante las últimas semanas

SI

74

74%

3%

4%

4%

5%

28%

43%Llamar para delivery o carry out

Uber Eats

Uva!

Lunchera

Dame un Bite

Otros

Fuente: Pulso en línea | N=1,272

N=947



Frecuencia de compra de alimentos o comidas preparadas

59%

12%
7%

11%

1%

8%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

1 a 6 veces en la

semana

Menos que

mensualmente

Mensualmente Quincenalmente Todos los días Tres veces al mes

Fuente: Pulso en línea | N=948

60% de los consumidores compran alimentos o 

comidas preparadas una vez en la semana



Frecuencia de compra de comidas preparadas 

21%

15%
64%

Fuente: Pulso en línea | N=948

35%
delivery

65%
pick-up

Menos 

frecuencia

Más 

frecuencia

Igual frecuencia

El consumidor está comprando 
comidas preparadas con menos 

frecuencia que antes de la 
pandemia



Satisfacción con la experiencia en el proceso de compras de 
comidas preparadas hechas online

13%26%62%

Fuente: Pulso en línea | N=766

Muy satisfecho Algo satisfecho Insatisfecho



¡GRACIAS!


