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Necesidades sentidas del consumidor en relacion a la industria alimentaria
Needs and feelings of the consumers regarding the Food Industry
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Resumen

El consumidor espafiol ha evolucionado conforme lo ha hecho su nivel econdmico y los cambios en sus habitos de vida. La crisis econdmica
entre los afios 2007 y 2015 tuvo como consecuencia una busqueda de ahorro ante las incertidumbres laborales y desplazamientos de consumo
hacia productos mas econémicos y basicos.

Palabras clave: Ahora nos encontramos con un consumidor que tiene todavia residentes algunos comportamientos de la crisis pasada, junto con otras actitudes
) muy relevantes, como la busqueda de alimentos comodos y convenientes, alimentos indulgentes (premium, boom de la gastronomia), aumento
/E“i’rr;se“n’gg%rh de su concienciacion y la busqueda de alternativas saludables en la alimentacion.
Compra. Salud. También existen otras consideraciones que influyen en este comportamiento, como el hecho de que el consumidor cada vez esta mas conectado
Tendencias. (redes sociales, internet) y, por tanto, mas expuesto a la informacion (o desinformacion, en algunos casos).
Abstract

The Spanish consumer has evolved according to the economic level and changes in life styles. The economic crisis between 2007 and 2015
resulted in the search for savings to face job uncertainties and consumer shifts towards more economic and basic products.

Now we find a consumer who still has some behaviors from the recent crisis, along with other very relevant attitudes, such as the search for

Key words: comfortable and convenient foods; indulgent foods (Premium, the boom of gastronomy), increased consumer awareness and the search for
healthy alternatives in food.

Consumer. Food. ) ) : ) ) o ) )

Shopping. Health. There are also other considerations that influence this behavior such as the fact that the consumer is increasingly connected (social networks,

Trends. internet) and therefore more exposed to information (or misinformation in some cases).
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El consumidor espafiol ha evolucionado conforme lo ha hecho
su nivel econémico y los cambios en sus habitos de vida y, desde
luego, la alimentacion no se ha sustraido a estas tendencias.

Parece haber pasado lo peor de la crisis econémica que nos
impacté entre los afios 2007 y 2015 y que tuvo como consecuen-
cia una busqueda de ahorro ante las incertidumbres laborales
y de todo tipo y desplazamientos de consumo hacia productos
mas econdmicos y basicos (1). Aunque el precio y la salud no son
dos cosas contrarias, si es cierto que, probablemente, en cierta
medida, algunos ahorros nos llevaron en aquel momento hacia la
sustitucion de aceites vegetales (oliva virgen extra, que suele tener
un precio elevado) por otro tipo de grasas o carnes procesadas
de peor calidad (2).

Pero el consumidor ahora ha salido de esta tesitura, como
asi lo indican claramente los indicadores, y, aunque timida, la
recuperacion del consumo es evidente (Fig. 1) (3).

Ahora nos encontramos con un consumidor que tiene todavia
residentes algunos comportamientos de la crisis pasada (busque-
da del precio y promociones en los productos no diferenciados),
junto con otras actitudes muy relevantes (4). En este momento, los
crecimientos de las categorias de alimentacion vienen asociadas
a estos parametros:

1. Alimentos cdmodos y convenientes. Nuestra forma de vida
hace que cada vez tengamos menos tiempo para la cocina y
la preparacion de alimentos. Asi, los productos refrigerados
0 los platos preparados estan teniendo un comportamiento
muy relevante en ventas.

2. Alimentos indulgentes. Nuestra sociedad y, por tanto, los
individuos, nos dejamos “ir” de vez en cuando. Estamos en
una sociedad hedonista en la que el placer es también una
condicion que le pedimos a los alimentos en ciertos momen-
tos de consumo. Asi, asistimos a un boom de la alta gas-
tronomia, de los productos gourmets, de la premiunizacion
de ciertas marcas y categorias de productos con notable
éxito. Sirva de ejemplo la evolucion de chocolates de alta
gama con cacao de diferentes origenes, los cafés encapsu-
lados con variedad de sabores y gradacion en su fortaleza. . .

3. Aumento de la concienciacion del consumidor respecto a la
sostenibilidad en todos sus sentidos (alimentos ecoldgicos,

sostenibles para el medioambiente, responsables social-
mente...). Los alimentos ecoldgicos estan teniendo un alto
desarrollo (con secciones en las tiendas de alimentacion) y
crecen por encima de la media en su compra.
4. Sin embargo, y pese a todo lo anteriormente expuesto, si
hay algo que realmente destaque por encima de todo lo
anterior es la busqueda de alternativas saludables en la
alimentacion. El consumidor tiene cada vez mas conciencia
de que necesita cuidarse.
La poblacion envejece (la tasa de mortalidad es cada vez menor
y la de nacimientos, muy pequefia), y esto hace que el colectivo
de personas en la tercera edad sea mayor y su necesidad de
cuidarse, evidente. También existe cada vez mayor proporcion de
intolerancias y alergias que necesitan una correspondencia en
la oferta alimentaria. Incluso existe una creencia de que ciertos
productos pueden ser utilizados casi como medicamentos. Lo
cierto es que existe una corriente entre todas las capas de la
poblacion de cuidarse por dentro (salud) y por fuera (estéticay), y,
en este sentido, la oferta de productos es cada vez mayor, y con
un éxito sobresaliente (Figs. 2,3) (5,6).

También es cierto que existen otras consideraciones que influ-
yen en este comportamiento, como el hecho de que el consumidor
esta cada vez mas conectado (redes sociales, internet) y, por
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Figura 2.
Tendencias que contribuyen al interés por la salud y el bienestar.
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Tasa de variacion de la cesta de la compra en Espafia. Fuente: Panel de detallistas Nielsen.
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Figura 3.
Ejemplo del aumento del consumo de alimentos.

tanto, mas expuesto a la informacion (o desinformacion, en algu-
nos casos), y que las normas de etiquetado y envasado han ido
avanzando para dar una informacion mas veraz y Util respecto a
sus componentes, posibles alérgenos y a aplicaciones saludables
(7). Tanto la industria como la Administracion se esfuerzan para
que cada vez estemos mejor informados (Fig. 4).

La salud se ha convertido en una obligacion para la industria
alimentaria, la Administracion y, por supuesto, todos nosotros
como consumidores. Tanto es asi, que indicamos que estamos
dispuestos a premiar las alternativas realmente saludables (8,9)
(Fig. 5).

Pero tenemos que poner todo lo anterior en un punto justo.
Una cosa son las tendencias de consumo y de vida y, otra, las
realidades en lo que respecta a la salud. Desde aqui podriamos
hacer las siguientes consideraciones respecto a las cosas que
compramos € ingerimos:

1. Precio y salud no estan en la misma dimension. Nada
tienen que ver, en principio, estas dos cosas, aunque hay
veces que se justifica una prima de precio por mode-
los de produccion escrupulosos con el entorno, con
la manipulacion de materias primas o para productos
determinados.

LA COMUNICACION Y EL ETIQUETADO AYUDAN
AL CONSUMIDORA ENTENDERMEJOR LA
COMPOSICION DEL PRODUCTOY A VERIFICAR
SU CALIDAD Y APLICACIONES SALUDABLES

REENIEIS
PACKAGING

EN EL PUNTO DE VENTA

U0 WERBEATES MRS

Figura 4.

llustraciones de informacion y etiquetado de alimentos para una mayor infor-
macion al consumidor.

Figura 5.

Imagen que ilustra como diferentes regiones estan dispuestas a pagar mas por
alimentos saludables.

2. La informacion es imprescindible, pero sus fuentes son
importantes. Esto significa que uno debe aconsejarse por
verdaderos profesionales o redes de informacion compe-
tentes.

3. Somos cuerpo y mente y nada de lo que nos desequilibre
€omo personas es bueno para nosotros. Es decir, los capri-
chos tienen cabida, pero con moderacion. Es importante la
salud, pero también la felicidad. Pero ¢quién ha dicho que
estas dos palabras sean incompatibles?

4. Por (ltimo, cabe sefialar que no existen remedios infalibles
0 magia en lo que respecta a la salud. Las dietas variadas
y equilibradas son las de probada garantia y, en este sen-
tido, la moderacidn es algo que debemos tener siempre
en cuenta. Consumir de forma equilibrada es hacer com-
pras equilibradas siendo conscientes de o que se termina
echando en nuestra cesta de la compra.
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