Conozca al consumidor
inmediatista

Navegando entre incertidumbres y un
presupuesto ajustado, busca resultados
rapidos y beneficios tangibles
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2026,

presionado por un escenario desafiador, el consumidor argentino adopta un perfil mas
inmediatista y pragmatico. Sometido a mayores presiones financieras, prioriza lo esencial y
exige soluciones rapidas con retornos claros, con menor tolerancia a promesas abstractas.
Entre el mal humor en el corto plazo y el optimismo en el largo, el consumo pasa a ser
guiado por utilidad y conveniencia.

¢Como calificaria su estado de
animo, en promedio, durante los
ultimos 3 meses?

Net score del animo (% encuestados optimistas)
menos (% encuestados pesimistas)

En 5 anos, ¢diria usted que
Argentina estara mejor?
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Nota: Franjas de ingreso familiar: baja, hasta 3 salarios minimos; media, de 3 a 10 salarios minimos; alta, por encima de 10 salarios minimos. Edades implicitas por generacion: GenZ (18-30 anos), Millennials (31-45 afos), GenX (46-60 afos),
Boomers (60+ anos). Fuente: Bain South America Consumer/Shopper Survey, (2026, N=4456 [ARG:1735; COL:1730; CHL: 991])

El cinto sigue apretado

Las principales fuentes de estrés del consumidor argentino estan relacionadas con
finanzas, trabajo y politica. 45% de los consumidores de Argentina declaran tener estrés
alto o extremo.

Top 5 Fuentes de Estrés

% que seleccionaron entre sus 3 principales

La presion financiera sigue como el principal driver

% Dinero y asuntos 63% .
#1 (HANCICOS de comportamiento: gran parte de los

consumidores se limita alo esencial, con dificultad

#2 ) segurigadisborai  31% para ahorrar y mayor dependencia del crédito.
Esto se refleja en recortes en las categorias
Salud bienestar 299 discrecionales, como alimentacion fuera del hogar

# 3 familia
# 4 Politica
=7

Mi propia salud 2 2%

y bienestar Nota: Palancas clave para reducir gastos incluyen alcohol, restaurantes y comida a domicilio, especialmente en segmentos de
ingresos bajos y medios

y entretenimiento, mientras los gastos esenciales
ganan prioridad. El consumo se vuelve mas
selectivo y orientado al costo-beneficio.

Palancas clave para reducir gastos incluyen alcohol, restaurantes y comida

a domicilio, especialmente en segmentos de ingresos bajos y medios

. He reducido mis gastos

Cambio de patron de gasto por categoria - Sudameérica
(% en relacion a encuestados que consumen cada categoria, '26)

He aumentado mis gastos

. He mantenido mi patron de gastos

Saldo de consumo negativo Saldo consumo positivo
5% 18% 24% 27% 30% 25%
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Nota: Franjas de ingreso familiar: baja, hasta 3 salarios minimos; media, de 3 a 10 salarios minimos, alta, por encima de 10 salarios minimos. Edades implicitas por generacion: GenZ (18-30 afos), Millennials (31-45 afos), GenX (46-60 afos),
Boomers (60+ anos). Fuente: Bain South America Consumer/Shopper Survey, (2026, N=4456 [ARG:1735; COL:1730; CHL: 991])
Fuente: Bain South America Consumer/Shopper Survey, (2026, N=4456 [ARG:1735; COL:1730; CHL: 991])

Salud como prioridad, con nuevas dinamicas

La salud se consolida como prioridad, ¢Qué aspectos consideras cuando pensas

. . , . ?
abarcando dimensiones fisicas y en tu salud
(% de encuestados, Feb'26)
mentales — con el control de peso

como principal objetivo. . Q
®, 2% -
Los medicamentos GLP-1 ganan terreno Fin§nscié’os
en Argentina con mayor penetracion
entre consumidores de alto ingreso y
prometen seguir creciendo a medida
que los precios caen y las pildoras a8a
reemplazan las inyecciones. R38% é?t:r/gs
Social Mentales

El tratamiento ya impacta el consumo

en categorias como fitness, belleza y
alimentacion. 00

411 98%

Factores

fisicos

Fuente: Bain South America Consumer/Shopper Survey, (2026, N=4456)

El uso de medicamentos GLP-1se expandio y se espera que continue creciendo en

Sudamérica.
| Usa o ya us6 medicamentos GLP-1 | ¢Tuvo acompaiamiento meédico?
(% de encuestados) (% de encuestados, Feb’26 — usuarios GLP-1 Argentina)
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| Acompanhamiento médico para GLP-1
(% de encustados en Sudamérica, 2026)

Alto ingreso

33% 20%

Medio ingreso

38% 30%

Bajo ingreso

23% 38%

. Si, seguimiento . Si, pero solo al No
regular principio

Nota: Franjas de ingreso familiar. baja, hasta 3 salarios minimos; media, de 3 a 10 salarios minimos; alta, por encima de 10 salarios minimos.
Fuente: Bain South America Consumer/Shopper Survey, (2026, N=4456 [ARG:1735; COL:1730; CHL: 991])

Cambio de gasto tras iniciar GLP-1

Saldo de consumo % - usuarios de GLP-1en Sudamérica, 2026
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Ropa en Restaurantes Restaurantes Billetes de Ropa Servicios Membresia Maquillaje/ Suplementos  Supermercado
tallas de comida avion de belleza del Cosméticos / compras de
grandes rapida gimnasio alimentos
9 26%
20% _ 26% . =2
— % 16% 15%
o 0% ——— gy,
| Vo = 5%
8% -8% -6% 1% 2% 3%
- 5% -9%
o,
19% — 14%
24% 21% B saido de consumoco = Saldo de consumo EUA

30% == Saldo de consumo Brasil

Nota: Saldo de consumo calculado como '% de encuestados que gasta mas' "% de encuestados que gasta menos Fuente: Bain South America Consumer/Shopper Survey, (2026, N=4456 [ARG:1735; COL:1730; CHL: 991])

La jornada de compra se transforma

Lo digital sigue ganando espacio, con destaque para el uso creciente de inteligencia
artificial: ~72% de los argentinos usan o ya utilizaron alguna plataforma de IA. El uso ocurre
principalmente para buscar, aprender y auxiliar en la decision de compra. En relacion a la
jornada de compra, hay apertura para el uso de IA en diversos momentos, tornando la
experiencia mas automatizada y orientada por plataformas.

También hay apertura para delegar compras a asistentes virtuales, siempre que traigan
conveniencia y ganancia de eficiencia.

Familiaridad y uso de herramientas de IA Frecuencia de uso de IA por actividad
(% que usa frecuente o muy frecuentemente)

Sudamérica Sudameérica
(SSSA) (SSSA)

19% 35%
Usa o ya us6 alguna Uso frecuente / Buscar informacion /  Educaciény Mayor productividad  Recibir consejos
herramienta de IA muy frecuente reemplazar Google formacion en el trabajo (financieros, salud, viajes)

Métrica Actividad

Los consumidores adoptan cada vez mas lalA Gen Z y alto ingreso lideran

la adopcion.

| Los consumidores adoptan cada vez mas lalA
% de consumidores, Ene’25 y Feb’26

- b e ‘ 72%
Genz ‘ 76%
Alto Ingreso 81%
Femenino 76%

2026 — 2025

Fuente: Bain South America Consumer/Shopper Survey, (2026, N=4456 [ARG:1735; COL:1730; CHL: 991])

Fidelidad depende de beneficio inmediato

Los programas de fidelizacion siguen siendo relevantes, con el consumidor argentino
valorizando beneficios rapidos y tangibles, como cashback y entrega gratis y rapida.
Beneficios complejos o de retorno distante pierden fuerza. La fidelidad pasa a depender
de la entrega consistente de valor en el corto plazo.

| Top 5 categorias con mayor | Beneficios mas valorados en
penetracion en Argentina: programas de fidelizacion

% de encuestados en Argentina que eligieron el
beneficio entre sus 3 preferidos, Feb'26

#Argentina

Supermercados y alimentos
Servicios financieros

Telecomunicaciones

Gasolineras
Farmacias

28%

Regalos o Puntos o millas Cashback
productos para canjear
gratis

Nota: Franjas de ingreso familiar: baja, hasta 3 salarios minimos; media, de 3 a 10 salarios minimos; alta, por encima de 10 salarios minimos. Edades implicitas por generacion: Gen Z (18-30 afnos), Millennials (31-45 afios), Gen X (46-60
afos), Boomers (60+ afnos). Fuente: Bain ArgentinaConsumer/Shopper Survey, desarrollado por Offerwise (Feb&#39;26, N=1.735)

Fuente: Bain ArgentinaConsumer/Shopper Survey, desarrollado por Offerwise (Feb&#39;26, N=1.735)
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