
Tendencias de 

consumo en 

sostenibilidad

19 de junio de 2020



2

• Marco de sostenibilidad

• Impacto de la tendencia en el sector 

de alimentos

• Consumidores

• Factores que impulsan e inhiben la 

macro tendencia

• Tendencias en alimentación 

sostenible

Contenido



“

3

Cambio climático

Contaminación

Biodiversidad

Recursos Naturales

Derechos humanos

Diversidad e inclusión

Salud y seguridad

Impacto en la comunidad

Estructura corporativa

Manejo de riesgos

Corrupción

Ética

Marco de sostenibilidad

Medio ambiente Social Gobernanza

Basado en: GlobalData 2020 TrendSights Overview Sustainability & Ethics –

Sustainability framework



Relevancia para el sector 

de alimentos

Fuente: GlobalData 2018 Q4 Global consumer survey en GlobalData 2020: TrendSights Overview Sustainability & 

Ethics

Tendencias en Sostenibilidad

Confianza y transparencia

Responsabilidad ambiental

Responsabilidad social

Comercio Justo

Apoyo local

de los consumidores globales están a 

menudo, o siempre, influenciados por 

qué tan ético y  responsable social y 

ambientalmente es el producto 
(GlobalData 2018).

Más allá de lo que comemos o
bebemos, los consumidores somos
cada vez más conscientes del
impacto que tienen los productos
que compramos en nuestros
contextos.
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Presente y futuro
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Presente

Snacks 

Salados

BebidasPanes y 

cereales

Comida 

preparada
Lácteos

Alimentos

frescos

Fuente: GlobalData 2020: TrendSights Overview Sustainability & Ethics

Snacks 

Salados

BebidasPanes y 

cereales

Comida 

preparada
Lácteos

Alimentos

frescos

Futuro

• Demanda diferente según la categoría.

• Alimentos frescos y lácteos: las más impactadas.

• Mayor relevancia en los próximos años.

• (Recursos + Materias primas) + (Empaques + Cadena de 

producción). 

Impacto de Sostenibilidad según las categorías de alimentos
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61%
“estoy parcial o 

completamente decidido 

a quedarme con 

productos y marcas 

que conozco y en las 

que confío”

78%
“intento minimizar los 

residuos en el hogar 
siempre o casi siempre”

35%
“consideraría comer 

carne vegana por 
razones ambientales”

Conciencia ambiental del consumidor

• ¿De dónde viene mi comida? De la granja al tenedor.

• Claims: “comercio justo”, “cruelty-free”, “producido

localmente”, “procede de fuentes sostenibles”.

• Coherencia y compromiso con los credenciales y métodos de

producción.

Fuente: GlobalData 2017 Global consumer survey en GlobalData 2020: TrendSights Overview Sustainability & 

Ethics.
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iGeneration (Gen Z) 2000-

Millennials (Gen Y) 1981-99

Gen X 1966-1980

Boomers 1946-1965

Gen Silenciosa 1925-1945

40%

38%

46%

35%

33%

“Mi decisión está influenciada por qué tan ético y responsable social y 

ambientalmente es el alimento”

Impacto de Sostenibilidad según las generaciones

87% De los consumidores globales “mis expectativas están en que

las empresas inviertan en sostenibilidad”

Fuente: GlobalData 2020: TrendSights Overview Sustainability & Ethics 7
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Innovación en productos alimentarios

Omnipork. Análogo de 

carne de cerdo, 100% 

vegetal.

Exo. Proteína de grillos. 

Fuentes: GlobalData 2020, exoprotein.com, planetarians.com, omnipork.co 

Planetarians High Protein, Snacks altos en fibra 

hechos de subproductos de la industria alimentaria. 



Factores que impulsan o inhiben el consumo de productos sostenibles

Impulsan Inhiben

Consumismo ético

Flujo de información

Imagen de marca

Aumento de población

Desperdicios e ineficiencia

Calidad asociada con

credenciales ambientales

Falta de confianza

Ignorancia y falta de

conciencia

Restricciones económicas

Hábitos

Falta de activismo

Falta de tiempo para fijarse

en los detalles

46%

Considerarían comprar 

productos que protejan 

el medio ambiente

Fuente: GlobalData 2020: TrendSights Overview Sustainability & Ethics.
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Tendencias



“Confianza y transparencia

1111
Fuente: GlobalData 2020, trendhunter.com, austriajuice.com 

“elijo una marca 

sobre la otra 

porque utiliza 

ingredientes 

naturales”.

46%

Ingredientes reales y naturales, autenticidad 

75%

“leo las 

etiquetas de 

mis productos: 

lista de 

ingredientes e 

información 

nutricional” 

(USA)



“Las empresas responden a las expectativas de los consumidores con soluciones sostenibles

Grumpy Mule Honduras Pico Pijol (Reino

Unido) Café de Honduras. Secado en la

primera planta de secado de cafe

funcionando con energía solar en

Centroamérica. Certificación Fairtrade y

orgánico.

Fuentes de 

energía

renovable

Plástico

reciclado

y 

reclicable

Contra el 

desperdicio

de alimentos

Responsabilidad ambiental

LifeWtr (Estados Unidos) Más

que agua LifeWtr es una

plataforma para artistas

emergentes. Botella 100%

reciclable hecha con plástico

50% reciclado. La meta es

alcanzar el 100%.

Root to Petal (Estados Unidos)

Provecho al máximo de

subproductos de plantas.

Utilizan raíces, ramas, tallos,

hojas, para elaborar los

envases.

Ica (Suecia) Nata fresca

orgánica de granjas suecas.

Estas granjas contribuyen a

prados floridos, promueven la

polinización y la biodiversidad

de flores e insectos.

Fuente: GlobalData 2020, waitrose.com, lifewtr.com, ica.se, republicoftea.com 12
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Responsabilidad social

Estructura corporativa y modelo 

de negocio

Personas y partners

Consumidores a la expectativa

de que grandes compañías, 

como Danone, expandan su

aporte al cambio y generen el 

mejor impacto posible.

Fuente: Danone Integrated Anual Report 2018 iar2018danone.com
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Local y cadena justa

¿Por qué comprar local?

65% Es más fresco

65% Apoya la economía local

33% Valor costo-beneficio

24% Es más seguro

23% Es mejor para el medio 

ambiente

Fuente: Mintel (2013)

Fuente: El sello de Certificación de Comercio Justo Fairtrade Ibérica crece con gran determinación y notoriedad fundacionetea.org
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Fuentes: Forager Project foragerproject.com

Responsabilidad ambiental y local



Confianza y 

transparencia 
+ Apoyo local
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Fuente: C’est qui le patron?!

Lamarqueduconsommateur.com



Responsabilidad 

social y apoyo 
local
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Comprando este producto, usted está ayudando a sostener puestos de trabajos a

personas que fueron parte del conflicto armado en Colombia y que hoy le apuestan a

una vida en la sociedad y a una nueva oportunidad.

Fuente: Casai: casai.venndelo.com
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Responsabilidad ambiental + confianza y transparencia

Fuente: Revista Alimentaria Día Mundial de los Océanos: Los consumidores cambian sus hábitos de consumo 

para proteger los mares. MSC: msc.org. GlobeScan para MSC en consumer.es. fis.com

Impulsar la compra de productos certificados en pesca 

sostenible.

Este sello puede encontrarse en más de 100 

especies de pescados y mariscos en 100 

países.

1 de cada 3

Consumidores en España

“me preocupa que para el 2040 mi 

pescado favorito ya no esté disponible”.
(37%) 18-24 años
(27%) +55 años

4 de cada 5
“estoy dispuesto a cambiar mi hábito de 

compra por la sostenibilidad de los 

océanos”.

“prefiero productos de mar certificados 

(ecoetiquetados)”.
6 de cada 10



Gracias

www.clusteralimentariodegalicia.com

info@clusaga.org | mercados@clusaga.org
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