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Consumo de alimentos

L A configuración de la oferta
alimentaria, que se define
en el primer escalón de la

cadena por la producción agríco-
la y ganadera, va acumulando
transformaciones, preparaciones
y valor añadido –en muchos ca-
sos con los desequilibrios que vie-
ne denunciando UPA desde hace
años en la formación de precios–,
hasta llegar a los consumidores,
ya sea en el ámbito doméstico o
en el cada vez más importante
consumo fuera del hogar, ya sea
institucional –colegios, empresas,
hospitales…– o en restauración y
hostelería.
Un análisis rápido de la evolución
de la cadena alimentaria en Es-
paña durante las últimas décadas
permite llegar a algunas conclu-
siones básicas: en primer lugar
el enorme incremento de produc-
tividad de los agricultores y gana-

deros; en segundo lugar, los
avances en materia de calidad y
seguridad alimentaria, y en tercer
lugar, la también creciente efi-
ciencia de los procesos de trans-
formación y distribución comer-
cial; en este último casi incluso
“excesivamente” eficientes en tér-
minos económicos y empresaria-
les para su propio resultado, so-
bre todo en los alimentos frescos,
aunque ello sea en detrimento de
los productores, que reciben pre-
cios muy bajos, y los consumido-
res, que soportan márgenes abu-
sivos y pagan en exceso.
De una u otra forma, los agricul-
tores y ganaderos no pueden vi-
vir de espaldas a los impulsos de
la demanda; y por eso es de in-
terés conocer cómo se compra y
se come en España, utilizando
para ello la herramienta más fiable
y completa, el panel que el Minis-

terio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentación viene publicando du-
rante las dos últimas décadas con
información anual detallada sobre
el consumo y el gasto en alimen-
tos y bebidas.
Los datos correspondientes al
año 2005 indican que el gasto to-
tal en alimentación ha ascendido
en España a 77.810 millones de
euros. Un 72,2% se ha realizado
en alimentación para consumir en
el hogar, mientras que el 27,8%
restante se asocia a la demanda
fuera del hogar (un 25,9% para
hostelería y restauración y cerca
de un 2% para instituciones).
A este respecto, al hablar de gas-
to, conviene precisar que el panel
del MAPA recoge el importe que
gastan los hogares y los estable-
cimientos de hostelería y consu-
mo institucional, pero no el gasto
final que realizan los consumido-

res cuando comen fuera del ho-
gar, con el que esa cifra de
77.810 millones de euros se ve
ampliamente superada.
En la cesta de alimentación de un
hogar español priman los pro-
ductos frescos; así pues, la carne
supone un 21,4% sobre el gasto
total, las patatas, frutas y hortali-
zas frescas un 13,4%, los pesca-
dos un 13,3% y el gasto en pan
alcanza el 6,2%. Al mismo tiem-
po, también se configuran como
partidas relevantes en el gasto ali-
mentario la leche y derivados lác-
teos (10,7% sobre el gasto total),
las bebidas no alcohólicas (5,8%),
el vino (3,8%), los productos de
bollería y pastelería (3,1%), el acei-
te (2,6%) o los platos preparados
(2,3%).
Entre los productos que más han
crecido en consumo durante el
2005 destacan aquellos que se
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asocian con la calidad o con el
ahorro de tiempo –por ejemplo, el
vino con procedencia regional de-
terminada ha aumentado un
8,2%, el aceite de oliva virgen un
5,9%, las frutas y hortalizas trans-
formadas un 4,2% o los platos
preparados un 2,9%–.
Casi un 30% del gasto en alimen-
tos y bebidas que se efectúa en
España se desarrolla fuera del ho-
gar, en lo que viene denominán-
dose demanda extradoméstica
del mercado de alimentación. En
2005, los establecimientos de
hostelería y restauración concen-
traron 20.160 millones de euros
del gasto total en alimentos y be-
bidas, mientras que las institucio-
nes alcanzaron adicionalmente
1.475 millones de euros en con-
sumo alimentario. Conviene re-

saltar que en la estructura de con-
sumo alimentario de los estable-
cimientos de hostelería y restau-
ración resulta especialmente sig-
nificativos productos como
bebidas alcohólicas (7,9%), cer-
veza (13,6%), vinos con denomi-
nación de origen (9,5%), gaseo-
sas y refrescos (8,5%), carnes
(9,1%) o pescados (11,4%).
Los datos aportados por el MA-
PA indican que el consumo de ali-
mentos y bebidas cuenta con una
cierta estacionalidad. Esto es, ca-
da español gasta al mes una me-
dia de 109 euros en alimentos y
bebidas, pero se advierten ciertas
divergencias en función del mo-
mento en que se hacen las com-
pras: febrero ha sido el mes que
ha contado con un menor gasto
en alimentación (101,3 euros per

cápita) mientras que, por contra,
el mes con un gasto más elevado
ha sido diciembre (138,4 euros
por persona). Por encima de la

media solamente han estado los
meses de mayo (110,3 euros), oc-
tubre (117,8 euros) y diciembre
(138,4 euros).

r
Gasto y consumo per cápita en hogares

D URANTE el año 2005, el
gasto por persona en ali-
mentos y bebidas se ci-

fra en 1.307 euros.
La carne es el producto más de-
mandado y cada español gastó
el año pasado casi 309 euros en
los 52 kilos per cápita consumi-
dos. El gasto por individuo en
pescado asciende a 184 euros y
supone un consumo de 28,5 ki-
los por persona.
Las frutas y hortalizas, tanto
frescas como transformadas,
tienen un protagonismo notable
en la demanda del consumidor
español. Durante el 2005, en tér-
minos medios, cada individuo
consumió 93,2 kilos de frutas
frescas, 56,2 kilos de hortalizas
frescas y 13,5 kilos de frutas y
hortalizas transformadas; en ci-
fras de gasto per cápita, el con-
sumo referido supuso 115,3 eu-
ros, 83,4 euros y 24,3 euros, res-
pectivamente.
El gasto y el consumo en leche
y derivados lácteos también son
notables en los hogares espa-
ñoles. Por persona, se cuantifi-

ca un consumo de 87,3 litros de
leche y un gasto de 56 euros,
mientras que los productos lác-
teos alcanzan, también en cifras
per cápita, un gasto de 100,5
euros y un consumo de 32,5 ki-
los.
En términos medios, durante el
2005, cada español consumió
45,9 kilos de pan, 12,1 kilos de
bollería / pastelería y 10,1 kilos

de platos preparados que, en
términos de gasto per cápita,
supusieron 92,2 euros, 47,4 eu-
ros y 38,6 euros, respectiva-
mente.
El aceite de oliva, el vino y los
huevos son alimentos arraiga-
dos en la cultura gastronómica
española y, por tanto, con una
presencia generalizada en la de-
manda de los hogares. Durante

el 2005, cada español consumió
10 litros de aceite de oliva y gas-
tó 30,3 euros en este producto;
el consumo per cápita de vino
ascendió a 11 litros y supuso un
gasto de 21 euros por persona;
finalmente, el gasto en huevos
llegó a 16 euros y se correspon-
de con los 150 huevos consu-
midos, en términos medios, por
cada español.
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Hogares distintos, consumo
alimentario diferente

La evolución del mercado alimen-
tario español está muy condicio-
nada por los cambios demográfi-
cos que se vienen experimentan-
do durante los últimos años: el
número de hogares crece mucho
más rápido que la población
(18,8% frente a 6,8% entre 2000
y 2005), cada vez hay más hoga-
res con adultos mayores de 50
años (por ejemplo, los hogares
con personas jubiladas ya supo-
nen el 21,5% de la población), las
personas que viven solas van in-
crementando su representatividad
(sirva señalar que los jóvenes in-
dependientes han crecido duran-
te el 2005 un 7,3%) o se advierten
más hogares sin niños (las parejas

adultas sin hijos suponen un 9,2%
de la población y han aumentado
un 8,3% respecto al 2004).
Ante todas estas circunstancias,
el consumo alimentario aparece
condicionado por las diferentes
características que tienen los in-
dividuos que realizan su deman-
da. Esto es, el tamaño de la po-
blación de residencia, el número
de personas que componen el
hogar, el nivel socioeconómico, la
presencia o no de niños en la fa-
milia, la situación en el mercado
laboral del encargado de realizar
las compras o la edad del mismo
son variables que intervienen sig-
nificativamente en la decisión de
compra de alimentos y bebidas:
■ El tamaño de la población re-

percute sobre el consumo en
el mercado alimentario. Los

municipios pequeños (menos
de 2.000 habitantes), aquellos
que tienen una población entre
100.001-500.000 habitantes y
las grandes ciudades (con más
de 500.000 habitantes) tienen
un comportamiento similar que
se traduce en un consumo per
cápita de alimentos y bebidas
por encima de la media nacio-
nal. Por otra parte, los núcleos
que cuentan con una pobla-
ción entre 2.000-10.000 habi-
tantes y aquellos otros que os-
cilan entre 10.001-100.000 ha-
bitantes presentan un
consumo por individuo inferior
a la media del país.

■ El tamaño de la familia se con-
vierte en una variable importan-
te para analizar las divergencias
en el consumo per cápita de ali-

mentos. Esto es, el punto de in-
flexión entre las desviaciones
positivas y la negativas se en-
cuentra en tres miembros. Así,
los hogares con una y dos per-
sonas consumen, en términos
per cápita, más alimentos y be-
bidas que la media, mientras
que sucede lo contrario en los
hogares compuestos por tres,
cuatro o más personas.

■ El estrato económico en el que
se encuadra el hogar –y por
tanto el nivel de ingresos– re-
sulta determinante para el con-
sumo en el mercado alimenta-
rio. Así pues, los hogares de
categoría baja consumen una
cantidad de alimentos y bebi-
das notablemente inferior a la
media. Por el contrario, el res-
to de hogares cuenta con des-

HOGARES CONSOLIDADOS

HOGARES CONSOLIDADOS vs HOGARES EMERGENTES

JUBILADOS

PAREJAS CON HIJOS DE EDAD MEDIA

PAREJAS CON HIJOS PEQUEÑOS

% POBLACIÓN TOTAL

21,5

19,5

17,0

∆ 2005 / 2004 (%)

0,9

-0,5

1,6

PRINCIPALES CARACTERÍSTICAS

• Grupo numeroso de población.
• Significatividad notable de la variable precio.
• Planificados y tradicionales.
• Cuidado y preocupación por la salud.
• Participación creciente de los niños en las deci-

siones de compra.
• Gestión minuciosa del presupuesto familiar.
• Importancia de la cena entre las comidas diarias.
• Grupo con el ticket de alimentación de mayor im-

porte.
• Importancia y atención al factor tiempo.
• Valoran la satisfacción generada por los alimen-

tos.

PRODUCTOS CON CONSUMO
SIGNIFICATIVO

• Derivados lácteos.
• Platos preparados.
• Frutas y hortalizas transformadas.
• Vino con procedencia regional determinada.
• Agua mineral.
• Platos preparados.
• Bollería / pastelería.
• Derivados lácteos.
• Vino con procedencia regional determinada.
• Derivados lácteos.
• Agua mineral.

HOGARES CONSOLIDADOS

ADULTOS INDEPENDIENTES

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS

JÓVENES INDEPENDIENTES

% POBLACIÓN TOTAL

6,6

9,2

4,5

∆ 2005 / 2004 (%)

11,2

8,3

7,3

PRINCIPALES CARACTERÍSTICAS

• Preocupación por la salud y la dieta.
• Valoran la satisfacción generada por los alimentos.
• Hedonistas.
• Recurren a la comida preparada.

• Tradicionales y planificadores.
• Importancia hacia la variable precio.
• Preocupación por la salud.

• Grupo con menor peso poblacional.
• Innovadores e impulsivos.
• Importancia y atención al factor tiempo.

PRODUCTOS CON CONSUMO
SIGNIFICATIVO

• Pan.
• Pescado.
• Frutas frescas.
• Bollería / pastelería.
• Platos preparados.
• Bebidas refrescantes.
• Pan.
• Frutas y hortalizas transformadas.
• Carne.
• Bebidas refrescantes.
• Platos preparados.
• Bollería / pastelería, galletas y cereales.
• Carne.
• Frutas frescas.
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viaciones positivas en el con-
sumo alimentario que resultan
especialmente significativas en
las clases alta y media/alta.

■ La existencia de niños en el ho-
gar se convierte en una cir-
cunstancia negativa  para el
consumo per cápita de alimen-
tos y bebidas –sobre todo si son
menores de 6 años–. Por el
contrario, los hogares sin niños
tienen una desviación positiva
en el consumo alimentario.

■ La situación laboral del res-
ponsable de realizar las com-
pras en el hogar se traduce,
dentro del consumo per cápita
de alimentación, en desviacio-
nes positivas para el caso de
no trabajar fuera del hogar y,
por el contrario, en desviacio-
nes significativamente negati-
vas cuando es una persona ac-
tiva en el mercado laboral.

■ La repercusión de la edad del
responsable de comprar en el
hogar sobre el consumo de ali-
mentación ofrece una conclu-
sión interesante. Esto es, cuan-
to mayor en edad es la perso-
na que realiza las compras más
elevado es el consumo alimen-
tario –en consecuencia, las
desviaciones más negativas se
centran en aquellos hogares
donde las compras las efectúa
una persona menor de 35 años
y las desviaciones más positi-
vas se observan en aquellas fa-
milias donde compra una per-
sona de 65 o más años–.

■ Por último, el análisis del con-
sumo per cápita de alimenta-
ción y bebida según la tipolo-
gía del hogar ofrece una clasi-
ficación de los hogares con
desviaciones positivas y de los
hogares con desviaciones ne-
gativas. En el primer caso, hay
un consumo por encima de la
media en los hogares donde
hay jubilados, adultos inde-
pendientes, parejas adultas sin
hijos y jóvenes independientes.
Por contra, hay un consumo
per cápita inferior a la media en
hogares monoparentales, pa-
rejas con hijos mayores y pa-
rejas con hijos pequeños.

El mercado de la
distribución

Los hogares españoles utilizan
distintos formatos para adquirir
los alimentos y bebidas. En este
sentido, destaca la importancia
relativa de los supermercados
(44,6% de cuota de mercado en
2005) que han aumentado pro-
gresivamente su participación en
detrimento principalmente de los
establecimientos tradicionales
(16,1% de cuota) que, junto al
resto de formatos (9,6% de cuo-
ta) tienen una presencia menos

notable. No obstante, conviene
apuntar ciertas diferencias en la
elección de los establecimientos
por parte del consumidor espa-
ñol según se trate de alimenta-
ción fresca o de alimentación se-
ca. Para el primer caso, la tienda
tradicional sigue siendo el for-
mato preferido por el comprador
español (39,3% de cuota de
mercado seguido del supermer-
cado con un 38%); para la ali-
mentación seca, los estableci-
mientos de libreservicio se han
convertido claramente en la op-
ción preferida por los hogares

(57,3% de cuota para el super-
mercado y 23,3% de cuota para
el hipermercado).
En términos medios, los hogares
españoles realizan 18 visitas al
mes a los establecimientos de
alimentación, el ticket medio por
visita asciende a 15,6 euros que
se corresponde con la adquisi-
ción de 9 artículos de alimenta-
ción. La tendencia durante los úl-
timos cinco años muestra, de
media, un claro descenso en el
número de visitas y, por tanto, un
aumento en el gasto en cada una
de ellas.

r
¿Dónde compramos? ¿Cómo comemos?

E L Observatorio del Consumo y la Distribu-
ción Alimentaria analiza trimestralmente
los hábitos de consumo y los hábitos de

compra del consumidor español en el mercado
alimentario y, entre otras muchas cuestiones,
aporta la siguiente información:
■ Los principales factores que deciden la elec-

ción de un establecimiento para la compra de
productos de alimentación son proximidad,
calidad, buenos precios, variedad de produc-
tos, buenas ofertas y atención al cliente.

■ Un 36,1% de los consumidores acude indis-
tintamente a los establecimientos a realizar
sus compras de alimentación ya sea día la-
borable o fin de semana. Por el contrario, un
35,1% sólo acude en días laborables mientras
que un 28,4% sólo cuenta con los fines de se-
mana para realizar sus compras de alimenta-
ción.

■ Entre los nuevos cauces para adquirir ali-
mentos y bebidas emergen las tiendas de

conveniencia (24 horas) y las compras a tra-
vés de internet. Un 19,1% de los consumi-
dores ha utilizado la primera fórmula para ad-
quirir alimentación, mientras que la segunda
apenas ha sido usada en alguna ocasión por
un 3,3% de los consumidores.

■ La fidelidad del consumidor español hacia los
productos de alimentación y bebida es nota-
ble. Un 79,8% compra siempre las mismas
marcas, mientras que tan sólo un 3,5% pre-
fiere comprar productos más baratos aunque
la marca no sea conocida.

■ Los productos de alimentación con marca del
establecimiento son adquiridos por un 53,4%
de los consumidores, mientras que un 29,1%
rehuye rotundamente de su compra.

■ Como media, el consumidor español utiliza 3
horas y 10 minutos a la semana para comprar
productos de alimentación; el desplazamien-
to hasta el establecimiento ocupa en torno a
10 minutos, mientras que el tiempo empleado
en realizar la compra se cuantifica en 27 mi-
nutos.

■ Para llegar al establecimiento, un 20,2% de
los consumidores utiliza el automóvil y un
7,2% el transporte público. No obstante, un
71,3% se desplaza a pie hasta el lugar de
compra de alimentos y bebidas.

■ El 78,4% de los consumidores paga sus com-
pras de productos alimentarios en efectivo.

■ Por último, los aspectos que deberían mejo-
rar los establecimientos de alimentación para
ofrecer un mejor servicio a sus clientes son:
aumentar la rapidez en cajas, más ofertas, me-
jores precios, variedad de productos y aten-
ción al cliente.
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r
Características del consumo alimentario en el ámbito rural

E L lugar de residencia del
consumidor se configura
como una variable impor-

tante que incide tanto en sus há-
bitos de consumo como en sus
hábitos de compra.
Durante el año 2005, los hoga-
res gastaron 56.175 millones de
euros en alimentación. Aten-
diendo a la distribución del gas-
to en función del número de ha-
bitantes que tienen los munici-
pios, se advierte que un 8,4% se
realiza en poblaciones menores
de 2.000 habitantes, un 17% en
poblaciones entre 2.000-10.000
habitantes, un 35% en pobla-
ciones entre 10.001-100.000 ha-
bitantes, un 22,7% en poblacio-
nes entre 100.001-500.000 ha-
bitantes y un 17% en grandes
ciudades (con más de 500.000
habitantes). Por tanto, las po-
blaciones que tienen menos de
10.000 habitantes consiguen
concentrar el 25,4% del gasto
total en alimentos y bebidas que
se efectúa en España.
Tradicionalmente se ha plantea-
do la idea de que el comprador
rural dedica un mayor volumen
de su renta a la partida de ali-
mentación y bebidas. No obs-
tante, los últimos datos publica-
dos por el MAPA plantean una
doble situación en el mercado
alimentario del entorno rural. Por
un lado, los municipios con me-
nos de 2.000 habitantes desa-
rrollan un gasto en alimentación
y bebida superior a la media na-
cional –concretamente, 1.343,18
euros per cápita frente a
1.307,21 euros de media en el
país–. Sin embargo, por otro la-
do, los municipios cuya pobla-
ción está comprendida entre
2.000-10.000 habitantes cuen-
tan con un gasto per cápita en
alimentación un 4% inferior a la
media –exactamente se cuanti-
fica en 1.250,83 euros-.
Estas divergencias se pueden
analizar en las desviaciones que
se producen en las categorías

de consumo y gasto per cápita
o en el precio pagado para los
productos de alimentación.
Las personas que viven en po-
blaciones con menos de 2.000
habitantes consumieron en
2005, en referencia a la media
del conjunto del país, 21 huevos
más, 8,5 kilos más de carne,
14,6 litros más de leche, 18,5 ki-
los más de pan, 10,7 kilos más
de hortalizas frescas y 14,4 kilos
más de frutas frescas.
Al mismo tiempo, han gastado
más que el consumidor medio
español en carne –38,43 euros
de diferencia–, en leche –8,29
euros–, en pan –28,24 euros–,
en hortalizas frescas –12,23 eu-
ros– o en frutas frescas –8,89
euros–. Por el contrario, el gas-
to ha sido inferior a la media per
cápita en pescado –6,56 euros–,
en derivados lácteos –14,20 eu-
ros–, en platos preparados
–11,63 euros- o en gaseosas y
bebidas refrescantes –5,92 eu-
ros–.
En las poblaciones con menos
de 2.000 habitantes, la carne, el
pescado, la bollería / pastelería,
el aceite, los platos preparados
y las salsas tienen un precio por
debajo de la media del país
mientras que cafés e infusiones,
margarina o frutos secos cuen-
tan con un precio medio más
elevado.

En cuanto a los consumidores
que viven en municipios con una
población entre 2.000-10.000
habitantes, se advierten diferen-
cias negativas en el consumo
per cápita con respecto a la me-
dia del país que son especial-
mente significativas en el con-
sumo de huevos –casi 10 menos
por persona–, derivados lácteos
–3,23 kilos menos–, hortalizas
frescas –4,39 kilos menos– y fru-
tas frescas –14,17 kilos menos–.
En términos de gasto, estos con-
sumidores han dedicado una
cantidad menor de sus recursos
monetarios a, por ejemplo, pes-
cado –15,37 euros-, derivados
lácteos –10,25 euros-, frutas fres-
cas –17,31 euros- o platos pre-
parados –7,84 euros-. Sin em-
bargo, la diferencia es especial-
mente positiva con respecto a la
media nacional en carne –13,98
euros- y en pan –10,48 euros-.
En los municipios con una po-
blación entre 2.000-10.000 ha-
bitantes resulta más barato que
en el conjunto del país comprar
carne, pan, chocolates, miel, fru-
tos secos o platos preparados.
Por el contrario, los precios son
más elevados que para la media
del mercado español, por ejem-
plo, en cafés e infusiones, cal-
dos, vino con procedencia re-
gional determinada o sidra.
La frecuencia en la realización

de las compras también marca
una cierta diferencia entre el en-
torno rural y el entorno urbano.
Por ejemplo, las compras fuer-
tes y programadas realizadas
una vez al mes tienen una parti-
cipación de menos del doble en
los núcleos de población que no
superan los 10.000 habitantes
mientras que en estos munici-
pios resulta mucho más habitual
acudir a comprar 2 ó 3 veces por
semana. Para el caso concreto
de los productos frescos, un
18,3% de los consumidores
acude todos o casi todos los
días, un 39,4% va 2 ó 3 veces
por semana, un 38,2% compra
una vez por semana, un 2,4%
acude 2 ó 3 veces al mes, mien-
tras que un 1% sólo compra es-
tos productos una vez al mes.
En el entorno rural, los tres prin-
cipales factores que deciden la
elección de un establecimiento
para realizar la compra de pro-
ductos de alimentación son la
proximidad / cercanía (38,9%), la
calidad de los productos (22,8%)
y la variedad de los productos
(10,3%). Los consumidores de
estos municipios de menos de
10.000 habitantes, coinciden con
la media nacional en la determi-
nación de los tres principales
factores, pero conceden al pri-
mero (proximidad / cercanía) una
menor importancia relativa y, por
el contrario, una mayor repercu-
sión a los otros dos (calidad y va-
riedad de los productos).
Finalmente, señalar que la com-
pra de productos de alimenta-
ción a través de internet cuenta
aún con una participación redu-
cida –utilizada en alguna ocasión
por un 3,3% de los comprado-
res- y que esta opción en el ám-
bito rural supone una menor re-
presentatividad: sólo el 2% de
los consumidores que viven en
municipios con menos de
10.000 habitantes han adquirido
alimentos o bebidas en alguna
ocasión a través de la red.




