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Sección 1
La alimentación y la 
cocina están de moda
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El interés por la alimentación y la cocina aumenta

Cocinar por placer en los ratos

libres es un hábito cada vez más

frecuente en España: en cuatro

años ha aumentado 6,5 puntos*.

*Diferencia significativa (95% de confianza).

Apps de alimentación, 
cocina y salud02Cocinar por placer01

El uso de Apps de alimentación y 

cocina se mantienen estables en 

torno al 22%  y el de Apps de salud 

sube 1,3 puntos con respecto a 2015. 

25,7

32,2

20152018

22,6

13,8

22,8

15,1

Alimentación y cocina Salud

2015 2018
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La cocina por placer

56,5% 43,5%

HombresMujeres

*Diferencia significativa (95% de confianza).
Los % han sido calculados sobre el total de personas que cocinan habitualmente por placer

Las personas que habitualmente cocinan por placer son mujeres, +13,0* que los hombres que lo hacen 

habitualmente

En los ratos libres que pasas en tu casa, y sin tener en cuenta el tiempo que dedicas a informarte o ver la 

televisión, ¿qué sueles hacer?

Cocino por placer habitualmente
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La cocina por placer

Las personas con pareja cocinan 

por placer en mayor medida que 

las personas sin pareja.

Mejor si es en pareja03
Tener pareja se suele asociar con un alto nivel de satisfacción 

vital, bienestar y felicidad. Estos elementos pueden medirse a 

través del indicador de cocinar por placer. Las personas 

satisfechas con su relación, +6,2* puntos que las no 

satisfechas, las parejas más igualitarias en términos de 

estudios (+3,6*) e ingresos (+3,7*) y las parejas del mismo 

sexo (+6,3*), muestran un mayor placer por la cocina.

34,4%

*Diferencia significativa (95% de confianza).
Los % han sido calculados sobre el total de personas que cocinan habitualmente por placer

40,6
34,3

35,8
32,2

36,8
33,1

35,4
29,2

Homosexual
Heterosexual

Mismo nivel estudios
Distinto nivel estudios

Ingresos similares
Ingresos desiguales

Está satisfecho con su…
No está satisfecho con su…

+6,2

+3,7

+3,6

+6,3

26,8%

Con pareja

Sin pareja



Sección 2
Conciencia ecológica 
y estilos de vida
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¿Dime qué edad tienes y te diré cuánto desperdicias?

La edad es un factor importante en la forma en que los alimentos se valoran dentro de los diferentes grupos de 

consumidores. Conforme aumenta la edad, disminuye el desperdicio de alimentos. La población de 60 a 65 años 

desperdicia 14,5* puntos menos que los más jóvenes (18-24)

“Hablemos ahora de hábitos de cocina y de lo que se hace en tu hogar. ¿Qué es lo que sueles o se suele 

hacer habitualmente?”

Tirar alimentos y/o bebidas que se han estropeado, caducado o sobran *

37,0

33,6

30,9 31,3

23,4

26,8
25,7 25,8

22,4

18-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-65
* % de ‘muy de acuerdo’ con esta afirmación

*Diferencia significativa (95% de confianza).
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Los mayores y la ‘nostalgia del valor de la comida’

Las personas mayores parecen estar  influenciadas por su pasado, habiendo experimentado momentos de escasez. Este 

grupo de edad, que nació entre 1953 y 1958, trae consigo una “educación” diferente cuando se trata de  manejar alimentos 

en relación con la población más joven (sus nietos). El 67% del grupo 60-65 rechaza el desperdicio de alimentos, +23* 

puntos que los jóvenes  y +12* puntos que los adultos de 40 a 44 años.

¿En qué medida estás de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones?”

No hay que tirar comida a la basura, a menos que su consumo perjudique a la salud*

*% de “muy de acuerdo” con esta afirmación

44% 55% 67%

18 a 24

(1994-2000 )

60 a 65

(1953-1958) 

40 a 44

(1975-1978)
*Diferencia significativa (95% de confianza).
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Los estilos de vida que propician el desperdicio

Ciertos estilos de vida favorecen no tener hábitos alimentarios ordenados en el hogar o comprar más de lo 

necesario, propiciando así el desperdicio alimentario.

Un 41% de las personas que

habitualmente comen fuera de

casa, en restaurantes o bares, al

menos dos o tres veces a la

semana desperdicia, 16 puntos

más que las que no.

*Diferencia significativa (95% de confianza).

Ir en coche al trabajo02Comer con cierta 
frecuencia fuera de 

casa
01

Un 30% de los que van en coche al 

trabajo desperdicia, 5 puntos* más 

que quienes no van en coche.
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Sección 3
Lo global impulsa 
lo local
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Se demanda conocer el origen 

El 21,2% de la población considera imprescindible conocer el origen de los productos que consume, -1,8* puntos que en 

2017.

*Diferencia significativa (95% de confianza).

Pensando en tus hábitos alimentarios, ¿con cuál de las siguientes afirmaciones te sientes 

reflejado/a?

Para mí es imprescindible conocer el lugar de origen de los productos que consumo

20,4

79,6

Si No
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Y algunos basan su decisión de compra en el origen…

El 33,8% compra productos y marcas españolas o de su tierra antes que productos y marcas de otros lugares, 3,6* puntos 

menos que en el pasado 2017.

*Diferencia significativa (95% de confianza).

De las siguientes afirmaciones, ¿cuál define lo que tú haces o se hace en tu hogar?

Comprar productos y marcas españolas o de mi tierra antes que productos y marcas de otros países o 

lugares 

30,1

69,9

Si No
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… y en el precio

El 46,8 compra productos y marcas españolas antes 

que productos y marcas de otros países incluso si éstos son 

más caros (+2,8 puntos que en 2015). El 53,2% sólo sin 

tiene un precio similar o inferior (-2,8 puntos que en 2015)

*Diferencia significativa (95% de confianza).

44,0

47,8

51,1

46,8

56,0

52,2

48,9

53,2

2015 2016 2017 2018

Incluso si son más caros

Únicamente si el precio es similar o más barato

54,7

45,3

Incluso si son más carosÚnicamente si el precio es

similar o más barato

El 54,7% compra productos y marcas de su tierra antes 

que productos y marcas de otros lugares aunque sean más 

caros (+5,5 puntos que en 2015). El 45,3% sólo si su precio 

es similar o inferior (-5,5 puntos que en 2015)
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Sección 4 
La hiperinformación 
llega a la alimentación
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Aumenta el consenso a favor del etiquetado

Un 75,2% considera que el vino debería llevar un etiquetado nutricional, 6,7* puntos más que en 2015.

*% de ‘muy de acuerdo” con esta afirmación*Diferencia significativa (95% de confianza).

34,5

40,7

15,5

4,4

5,0

30,8

42,2

17,5

5,1

4,5

27,8

43,3

19,3

5,4

4,2

Muy

Bastante

Poco

Nada

No lo sé o prefiero no contestar

2018 2016 2015

+6,7

-2,6

-3,8

-1,0

+0,8

“¿En qué medida estás de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones?”

El vino debería llevar un etiquetado con su contenido nutricional (calorías, etc.) 
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Aumenta el consenso a favor del etiquetado

También se detecta un alto consenso a favor del etiquetado nutricional en las bebidas alcohólicas de alta graduación: un 

77,2% está a favor, 9,7 puntos más que en 2015.

*% de ‘muy de acuerdo” con esta afirmación*Diferencia significativa (95% de confianza).

40,9

36,2

13,0

4,6

5,3

33,6

38,2

17,4

6,1

4,7

31,2

38,9

19,4

6,0

4,5

Muy

Bastante

Poco

Nada

No lo sé o prefiero no contestar

2018 2016 2015

+9,7

-2,7

-6,4

-1,4

+0,8

“¿En qué medida estás de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones?”

Las bebidas alcohólicas de alta graduación deberían llevar un etiquetado con su contenido 

nutricional (calorías, etc.)
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Aumenta el consenso a favor del etiquetado

En el caso de las bebidas alcohólicas de alta graduación, además del etiquetado nutricional, se demanda más información 

acerca de los problemas de salud que pueden causar: así lo demanda el 86,3%, 3,2 puntos más que en 2015.

*% de ‘muy de acuerdo” con esta afirmación*Diferencia significativa (95% de confianza).

54,2

32,1

8,8

1,9

3,0

53,9

31,6

10,1

2,8

1,7

51,0

33,0

10,9

3,3

1,8

Muy

Bastante

Poco

Nada

No lo sé o prefiero no contestar

2018 2016 2015

+3,2

-0,9

-2,1

-1,4

+1,2

“¿En qué medida estás de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones?”

Tendrían que advertirse los problemas de salud causados por las bebidas alcohólicas de alta 

graduación
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Fuentes de información sobre alimentación y nutrición

En 2018, el principal medio para informarse sobre la alimentación y nutrición son los blogs y foros (50,4%), seguidos de 

las redes sociales (47,1%). A cierta distancia se sitúa los nutricionistas (42%) y los médicos (38,8%)

¿A través de qué medios sueles informarte sobre alimentación y nutrición?

11,9

12,6

12,9

25,7

29,3

36,7

38,8

39,4

42,0

47,1

50,4

Otro

Influencers

Radio

Organismos oficiales

Prensa

Televisión

Médico

Revistas especializadas

Nutricionista

Redes sociales

Blogs y foros
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Sección 5
La salud importa. 
¿Qué salud?
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*Diferencia significativa (95% de confianza).

La dieta 
equilibrada

En comparación con 2017, se ha producido un 
descenso de 3,4%* en el número de personas que 
sigue la dieta equilibrada, tanto en quienes sólo 
siguen alguno de sus hábitos como entre quienes la 
hacen íntegramente. Específicamente, el hábito de 
comer variado y equilibrado disminuye 5,2* respecto 
a 2017, elegir productos de temporada -3,0 y el 
tomar tentempiés se mantienen -2,2*.

2016
sigue alguno de sus hábitos

19%
75,2%

24,8%

La dieta equilibrada2018
62,6%

la sigue en su integridad

2017

67,5

50,8

35,6

72,7

53,8

37,8

Como variado y equilibrado (legumbres,
huevos, carnes, verduras, etc.)

Suelo elegir productos de temporada
(siempre o casi siempre)

Para mí es imprescindible tomar un
tentempié a media mañana o a media

tarde

2018 2017

-5,2

-3,0

-2,2

63,9% sigue alguno de sus hábitos

21,1% la sigue en su integridad
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*Diferencia significativa (95% de confianza).

La dieta belleza

El seguimiento de la dieta belleza aumenta 
ligeramente entre aquellos siguen alguno de su 
hábitos. El único hábito que aumenta es la toma de 
vitaminas o suplementos dietéticos.

2016
sigue alguno de sus hábitos

2,6%
75,2%

24,8%

La dieta belleza2018
47,1%

la sigue en su integridad

2017

28,4

25,4

17,8

9,9

29,0

24,0

18,5

11,5

Me fijo en las calorías de los productos
que como

Suelo tomar vitaminas o suplementos
dietéticos

Trato de comer productos que ayuden a
prevenir el envejecimiento

Trato de comer productos que potencien
la belleza (la piel, etc.)

2018 2017

-0,6

-0,7

-1,6

46,5% sigue alguno de sus hábitos

2,9% la sigue en su integridad

+1,4
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*Diferencia significativa (95% de confianza).

La dieta rápida

La práctica de la dieta rápida desciende en 1,6* 
puntos con respecto a 2017. Únicamente aumenta el 
hábito de comer fuera de casa, en restaurantes o 
bares al menos dos o tres veces por semana.

2016
sigue alguno de sus hábitos

3,5%
75,2%

24,8%

La dieta rápida2018
55,6%

la sigue en su integridad

2017

45,1

26,0

20,6

12,8

47,4

26,0

19,2

13,3

Suelo picotear entre horas

Consumo comida ya preparada
(comprada o traída a domicilio) con

frecuencia

Como fuera de casa, en restaurantes o
bares, con frecuencia

Abuso de los fritos y de las comidas grasas

2018 2017

-2,3

+1,4

-0,5

57,2% sigue alguno de sus hábitos

3% la sigue en su integridad

+0,1
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*Diferencia significativa (95% de confianza).

La dieta restrictiva

El seguimiento de la dieta restrictiva se mantiene 
estable, aunque se aprecia un ligero aumento en la 
proporción de personas que sigue alguno de sus 
hábitos, +1* con respecto a 2017.

2016
sigue alguno de sus hábitos

0,5%
75,2%

24,8%

La dieta restrictiva2018
11,2%

la sigue en su integridad

2017

9,2

3,0

9,4

2,4

Tengo problemas de salud o alergias que
limitan lo que como

Soy vegetariano/a o vegano/a

2018 2017

-0,2

+0,6

10,9% sigue alguno de sus hábitos

0,4% la sigue en su integridad
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¿En qué ingredientes suele la gente fijarse?

84,8
76,6

65,3 58,8 58,2
51,2 50,9 48,7 46,7

37,4 36,5 33,4 33,1 28,0 26,5 25,6
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¿En qué ingredientes o nutrientes de los alimentos y bebidas que consumes sueles fijarte? 

Las personas suelen fundamentalmente fijarse en los azúcares, tipo de aceite o grasa, las grasas saturadas o 

los aditivos, especialmente quienes siguen una dieta equilibrada.



Sección 6
El valor del tiempo. 
¿Qué tiempo?

Índice
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Los hábitos 
de cocina

El valor del tiempo se refleja en los hábitos de 
cocina de la población. La escasez de tiempo lleva a 
planificar con antelación lo que se va a comer, comer 
productos fáciles y rápidos de preparar, repetir las 
mismas comidas semana tras semana, usar un robot 
de cocina, o improvisar con lo que hay en la nevera. 
Pero también se aprecia la relevancia del ‘placer por 
la comida’ en quienes prueban recetas nuevas, 
cocinan pan o pasta fresca y/o que cultivan su propia 
comida en huertos.

Planificar con 

anticipación lo que se 

va a comer

Repetir las mismas comidas 

prácticamente semana tras 

semana

Probar recetas nuevas 

con cierta frecuencia

Improvisar con lo que 
hay en la nevera

Comer productos fáciles y 

rápidos de preparar …

Cocinar productos que 

normalmente se 

compran (pan, 

yogures, pasta fresca)

Cultivar alguna fruta, 

verdura u hortaliza en 

un huerto o terraza

Utilizar aparatos de 

cocina (robots, 

Thermomix)

Preparar diariamente 

comida para llevar al 

trabajo

0

10

20
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40

50

60

70

0 10 20 30 40 50 60 70

20
18

2017
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Sección 7
La igualdad. ¿En qué 
afecta a nuestros 
hábitos de vida?

Índice
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Se estrecha 
la ‘brecha de ocio’

Tanto hombres como mujeres, sacan el máximo 
rendimiento a su tiempo libre fuera de casa. Ir a 
restaurantes, viajar por España, ir al cine o ir a un 
centro comercial son las principales actividades de 
ocio.

En el último año, ¿has hecho alguna de las siguientes actividades?

Viajar por España

Viajar fuera de 

España

Cine

Teatro

Conferencias Competición 

deportiva

Concierto de 

música clásica

Concierto de 

música moderna

Ir una exposición

Discoteca

Ir de copas

Restaurante
Centro comercial

Ir a ver escaparates

Paintball
Casino

Pokémon Go,

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
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u
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r

Hombre
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… pero también en casa

Ambos disfrutan de charlar, ver películas y series, 
escuchar música o navegar por internet y redes 
sociales.

Leer novelas

Leer cómics

Charlar

Hacer punto

Escribir

Manualidades

Juego a las 

cartas/de mesa

Juegos de rol

Jardinería

Cocinar

Ver series
Ver perlículas

Escuchar 

música

Toco un instrumento

Hago meditación

Hacer pasatiempos

Coleccionismo

Navego por Internet

Redes sociales

Aprende algo nuevo

El perezoso
Videojuegos

Puzzles

Monto maquetas Apuestas online

Colorear libros

0
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100

0 20 40 60 80 100
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Hombres

En los ratos libres que pasas en casa, y sin tener el cuneta el tiempo que dedicas a 
informarte y ver la televisión, ¿qué sueles hacer?
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Sección 8
La compra offline 
y online

Índice



32

¿Por qué existe la 
preferencia por 
establecimientos los 
comerciales?

Las principales razones tienen que ver con una 
fuerte preferencia por ver y elegir 
personalmente el producto. 

25,1

27,8

32,1

4,6

21,1

30,4

51,8

55,2

27,1

27,2

28,6

30

31,3

32,2

56,1

57,2

Prefiero hacer la compra en pequeños
comercios

Disfruto del momento de la compra

No me compensa pagar los gasto de envío

No me permite elegir la preparación del 
producto (corte de la carne o del …

Los productos frescos o congelados
pueden estropearse durante el envío

Hago pequeñas compras a lo largo de la
semana según voy necesitando

Prefiero ver el producto antes de
comprarlo

Prefiero elegir el producto personalmente

perecederos No perecederos

¿Por qué no has comprado productos de alimentación y bebidas por Internet en el último año?

a) Alimentación y bebidas empaquetadas o no perecederas (conservas, latas…) 

b) Alimentación y bebidas frescas o perecederas (carnes, pescados, frutas…) 
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En el último año, ¿dónde has hecho habitualmente, tú u otra 

persona de tu hogar, la compra (alimentos, bebidas, productos 

de cuidados personales y del hogar)? 

Por internet

*Diferencia significativa (95% de confianza).

14,6
15,6 15,3

17,6

12,2 12,7

11
12,3

4
3,4 3,1

3,7

2015 2016 2017 2018
Por Internet, en grandes almacenes, supermercados o

hipermercados

Por Internet, en portales de venta especializados

Por Internet, en portales de venta directa del productor

Aumenta la 
compra por 
internet

La compra por internet en grandes almacenes, 
supermercados o hipermercados está en expansión. En 
2018, el 17,6% de las personas compra por internet en 
grandes almacenes, +3* puntos que en 2015 y +2,3* 
respecto a 2017. La compra en portales de venta 
especializados o venta directa se mantienen estables.
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El momento en que nacen las personas es importante desde el punto de vista del la estructura de 
valores, las preferencias o las oportunidades por determinados estilos de vida. 

Todo ello se transmite a los hábitos de consumo.

Generación Z: 
Nacidos entre 1994-2000

(2019: 9-25 años)

Generación Y (‘Millennials’):
Nacidos entre 1981-1993

(2019: 26-38 años)

Generación X: Nacidos 
entre 1969-1980

(2019: 39-50 años)

Baby boomers: Nacidos 
entre 1949-1968
(2019: 51 a 70)

Son los que vieron el nacimiento de 
Internet y los avances tecnológicos. 
Están marcados por grandes cambios 
sociales. Equilibran trabajo y tiempo 
de ocio

Poco adaptados a la tecnología. El 
trabajo como modo de vida: estable, a 
largo plazo, adictivo.  No le suelen 
dedicar mucho tiempo al ocio y a la 
actividad recreativa.

Son “nativos digitales” (desde su niñez 
usan Internet). Son autodidactas, 
creativos y sobreinformados.

Muy adaptados a la tecnología,  aunque 
conservan algunos códigos de privacidad en 
relación a lo que exponen o no en Internet.
No dejan la vida en el trabajo, no son 
"workaholic" (quizá observaron que sus 
padres sí lo fueron, y lo hacen distinto) y aman 
viajar.
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¿Quién compra por internet?

Los baby boomers compran en internet en grandes almacenes: -1,2* puntos menos que la generación X, -5,5* puntos que la 

generación Y, y -5,9* menos que la Z. El mismo patrón existe cuando se analiza la compra por internet en portales 

especializados y de venta directa.

*Diferencia significativa (95% de confianza)

21,0 20,6
16,2 15,0

15,9 15,2

11,0 9,6

6,2 4,7

3,1
2,4

generación Z generación Y generación X baby boomers

Por Internet, en portales de venta directa del productor

Por Internet, en portales de venta especializados

Por Internet, en grandes almacenes, supermercados o hipermercados

En el último año, ¿dónde has hecho habitualmente, tú u otra persona de tu hogar, la 

compra (alimentos, bebidas, productos de cuidados personales y del hogar)? 

Por internet
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El futuro de la compra de alimentos por internet

La generación Z es la que imagina el futuro comprando alimentos y bebidas empaquetadas (+1,6* puntos que los baby 

boomers) y alimentos frescos (+14,3* que los baby boomers) por internet, 

Imaginando el futuro, ¿te ves en unos años comprando o contratando todo o casi todo por Internet? 
Alimentación y bebidas perecederas y o no perecederas

41,9 43,4 40,8 36,6

33,5 32,4
27,5

19,2

generación Z generación Y generación X baby boomers

 Alimentación y bebidas frescas o perecederas (carnes, pescados, frutas)

Alimentación y bebidas empaquetadas o no perecederas

*Diferencia significativa (95% de confianza).
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d e s p e r d i c i o

a u m e n t a .

d e s p e r d i c i o

p o b l a c i ó n  

m a y o r .
e t i q u e t a d o  a u m e n t a .

o r i g e n  d e  l o s  

i m p o r t a .

i n t e r é s

c r e c e . m e j o r  v a l o r a d o s .

p e o r  

v a l o r a d o s

b e b i d a s

a u m e n t a .

b e b i d a s  

a l c o h ó l i c a s .

S u b e

m e j o r  v a l o r a d o s  p r o t e c t o r  

a u m e n t a

S e  e x t i e n d e  

a u m e n t a .

A u m e n t a n

Tendencias en 2019

01. 02. 03. 04.

05.

09.

06. 07. 08.

10. 11. 12.

13. 16.15.14.

a u m e n t a .
D i s m i n u y e  17. 20.19.18. S e  e x t i e n d e




