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INFORMACIÓN DEL PANEL DE HOGARES



ATENAS GRUPO CONSULTOR • 2022

UNIVERSO
Hogares pertenecientes a los ESE bajo, 
m. bajo, intermedio, m. alto y alto, de 

las 7 regiones ATENAS

TAMAÑO DE LA MUESTRA
2.120 a nivel 

nacional

METODOLOGÍA
Cuantitativa, a través 
del Panel de hogares 

FRECUENCIA
Recolección diaria

DISEÑO MUESTRAL
Aleatorio y 

estratificado

ESTADÍSTICOS
Error: ± 2,5%

Confianza: 90%

RECOLECCIÓN
Autoadministrada

Por aplicativo

CARACTERÍSTICAS DEL ESTUDIO



+ Profundidad con NUESTRO PANEL

De 2.120 hogares a nivel nacional

NUESTRAS 7 
ÁREAS ATENAS 
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LA CESTA ALIMENTOS SE MANTUVO ESTABLE EN LA BASE DE HOGARES COMPRADORES EN EL PRIMER TRIMESTRE DEL 
2022 Y 2023 Y LAS CATEGORÍAS QUE MÁS CRECIERON FUERON VINAGRES, SAL COMESTIBLE Y GELATINAS EN POLVO. 
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LA CESTA ALIMENTOS BÁSICOS CRECIÓ 1PP EN LA BASE DE HOGARES COMPRADORES EN EL PRIMER TRIMESTRE DEL 
2022 Y 2023 Y LAS CATEGORÍAS QUE MÁS CRECIERON FUERON ARROZ, MARGARINAS Y MANTEQUILLAS Y CAFÉ
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FUENTE: HOME PANTRY – Q1 22 (ENE-MAR 2022) Y Q1 23 (ENE-MAR 2023) 

LA CESTA BEBIDAS NO ALCOHÓLICAS SE MANTUVO ESTABLE EN LA BASE DE HOGARES COMPRADORES EN EL PRIMER 
TRIMESTRE DEL 2022 Y 2023 Y LAS CATEGORÍAS QUE MÁS CRECIERON FUERON BEBIDAS INSTANTÁNEAS, REFRESCOS Y 

BEBIDAS ENERGIZANTES
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FUENTE: HOME PANTRY – Q1 22 (ENE-MAR 2022) Y Q1 23 (ENE-MAR 2023) 

LA CESTA MANTENIMIENTO DEL HOGAR CRECIÓ +2PP EN LA BASE DE HOGARES COMPRADORES EN EL PRIMER TRIMESTRE 
DEL 2022 RESPECTO A 2023 Y LAS CATEGORÍAS QUE MÁS CRECIERON FUERON SUAVIZANTES, DETERGENTE Y LIMPIADORES
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