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Universos de consumidores: gustos gastronómicos

• El consumidor no siempre se comporta de la misma forma

• No es un consumidor, sino una actitud. Es cambiante y está condicionada por factores
externos circunstanciales: situación económica, momento de la semana, finalidad de
consumo, estado civil…

• Hay muchos nichos = oportunidades



Factores de elección del establecimiento de compra



Factores de elección del establecimiento de compra



Aportación de los diferentes 
eslabones de la cadena 
agroalimentaria a la 
economía española.

La cadena agroalimentaria en España 



Grandes diferencias entre producto

frescos y producto envasado (seco).

Diferentes canales de compra de aliementación 



La cadena agroalimentaria en España 



Mito1: La alimentación 
en España es cara y los 
precios no dejan de subir

Mitos | Precios



La inflación alimentaria de 2022-23 
fue un fenómeno anómalo en España. 
Durante las dos últimas décadas los 
precios se habían contenido la mayor 
parte del tiempo.
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Mitos | Precios



La inflación alimentaria tiene un 
comportamiento estable, pese al 
comportamiento de los productos 
frescos en el último año.
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La inflación alimentaria tiene un 
comportamiento estable, pese al 
comportamiento de los productos 
frescos en el último año.
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Los precios de la alimentación en 
España están SIEMPRE varios 
puntos por debajo de los de la Unión 
Europea

Mitos | Precios
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Precios de la alimentación en Europa – 2024



El producto que sale de una 

explotación agraria NADA TIENE QUE 
VER con el que compra un consumidor 
en cualquier punto del país.

Entre ambos puntos PASAN COSAS
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Mitos | Precios



Mito 2: En la cadena 
alimentaria hay muchos 
intermediarios

Mitos | Intermediarios



La cadena de valor 
agroalimentaria es muy 
compleja debido a la 
fragmentación del número 
de operadores

Mitos | Precios
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El alto grado de eficiencia y 
competitividad de la cadena 
alimentaria no permiten la 
existencia de intermediarios 
que no aporten valor

Mitos | Precios
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Fuente: Ignacio Cruz, 2019



Mito 3: Los márgenes
de los supermercados 
son muy elevados

Mitos | Márgenes



El sector del comercio opera con 

márgenes especialmente bajos, y 

el comercio de alimentación, más.

Mitos | Márgenes
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El conjunto de las compañías más representativas del sector obtuvo un beneficio 
conjunto de 1.694 M€. La cifra representa un 1,96% de las ventas de esas empresas.

La mayoría de los operadores se sitúan en la franja entre el 1-3% de margen o 
rentabilidad sobre ventas

Mitos | Márgenes
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La rentabilidad media y mediana 
(beneficio neto sobre ventas) de los 
principales distribuidores de 
alimentación ha estado en torno al 

1.5% en los últimos 9 años. 

Mitos | Márgenes
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Necesidad de acudir a fuentes fiables, 
entender la metodología, interpretar 
bien los resultados y contrastar la 
información para evitar trasladar 
mensajes erróneos al consumidor que 

afectan a su confianza

Mitos | Márgenes
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Mitos | Oligopolio

Mito 4: 3 ó 4  empresas de 
supermercados tienen un

50% de cuota de mercado 

y forman un oligopolio



Mitos | Oligopolio

España tiene uno de los niveles de 
concentración más bajos de la UE1



El gasto total en alimentación en España 
asciende a 105.465 millones de euros. 

De él, solo el 50% se realiza en alguna de 

las 404 cadenas de supermercados 
que existen en España

Mitos | Oligopolio
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El mercado alimentario en España 

es muy amplio. 1 de cada 3 euros 
que nos gastamos en alimentación 
lo gastamos en el canal HORECA. 

El comercio especializado o 
detallista tiene gran relevancia, 
sobre todo en productos frescos. 
En el mercado conviven y compiten 

grandes y pequeños.

Mitos | Oligopolio
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El sector agroalimentario español tiene 
una marcada orientación exportadora. En 

2023, se exportaron cerca de 34,4 
millones de toneladas por un valor de 

69.608 millones de euros. España es una 
gran potencia exportadora de estos 
productos: dentro de la UE, es la cuarta 
economía exportadora en valor, por detrás 
de Países Bajos, Alemania y Francia.

Mitos | Oligopolio
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El número de tiendas se situó en 26.000 
unidades a mediados de 2025

El retail alimentario está presente en 
3.490 municipios españoles, donde 
residen el 96,7% de los habitantes del país.

Mitos | Oligopolio
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Mito 5: Las herramientas 
habituales para analizar la 
formación de precios en la 
cadena son fiables

Mitos | IPOD



La metodología utilizada 
habitualmente carece de base 
científica alguna a causa de la 
baja representatividad de los 
datos que recoge sobre los 
precios en origen. Recaba datos 
únicamente de algunos de sus 
productores asociados. 

Recoge un listado de 20-30 
productos cuando en un 
supermercado se venden de 
media más de 3.000 referencias 
de alimentación y más de 500 de 
productos frescos. 

1
Los precios en origen que 
recoge a menudo difieren 
ampliamente de los 
recogidos por la estadística 
oficial: Subdirección General 
de estadística del Ministerio 
de Agricultura, Pesca y 
Alimentación. 
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La diferencia entre el precio 
en origen y en destino se ha 
de expresar siempre en 
valores unitarios (€ ó €/kg).

Expresarlo en porcentaje es 
da lugar a confusión ya que 
obvia el valor que aporta 
cada eslabón y los costes en 
los que incurren. Además, 
traslada una imagen 
negativa y errónea acerca 
del valor que aporta la 
cadena.

3
A menudo se confunden los 
márgenes de las empresas de con 
la diferencia de precios entre origen 
y destino al interpretar los datos.

Y se obvia que la diferencia de 
precios entre el origen y el destino 
está disminuyendo = EFICIENCIA
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Mitos | Diferencial



La diferencia entre el precio 
en origen y en destino se ha 
de expresar siempre en 
valores unitarios (€ ó €/kg).

Expresarlo en porcentaje es 
da lugar a confusión ya que 
obvia el valor que aporta 
cada eslabón y los costes en 
los que incurren. Además, 
traslada una imagen 
negativa y errónea acerca 
del valor que aporta la 
cadena.
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Mitos | Diferencial

Un tomate que venda el agricultor a 0,10€/kg y cuyo PVP final sea 1€/kg supone una diferencia 
porcentual del 900%, multiplicando por 10 su precio y se encarece en total 0,90 €/kg a lo largo de la 
cadena. 

Por el contrario, un producto que venda el agricultor a 0,50€ y cuyo PVP final sea 2€ supone una 
diferencia porcentual del 300% según la metodología del IPOD, multiplicando por 4 su precio y se 
encarece en total 1,50 € a lo largo de la cadena. 

En el primer caso, el producto se encarece mucho menos (0,90€ vs 1,50€) y, sin embargo, en el 
DIFERENCIAL aparece con un porcentaje mucho mayor (900% vs 300%).

ORIGEN

0,10 €/kg

DESTINO

1 €/kg

INCREMENTO DE PRECIO = 0,90€/kg
Diferencial= 900%

ORIGEN

0,50 €/kg

DESTINO

2 €/kg

INCREMENTO DE PRECIO = 1,50€/kg
Diferencial= 300%



Mito 6: Los supermercados 
son los enemigos de los 
agricultores

Mitos | Agricultores



Mitos | Agricultores

Los agricultores y los trabajadores de la 
distribución alimentaria SON PERSONAS.

700.000 agricultores y trabajadores agrarios
1.400.000 empleados comercio alimentación
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Mitos | Agricultores

Las variaciones de precios en origen están 

totalmente correlacionadas con los PVPs. 
Se trasladan con algo de retraso y de forma 
suavizada.

Los supermercados son parte de la 
solución de algunos problemas que tienen 

los agricultores y NO SON EL PROBLEMA
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Reflexiones finales

Mitos | Agricultores



Los grandes retos de la cadena alimentaria

Demográficos

• Envejecimiento
• Productos saludables

Menor consumo per cápita
Productos de menor tamaño
Productos locales/temporada/frescos

Digitalización
• E-commerce
• Transformación del negocio

Urbanización
• Más población en la ciudad
• Menor movilidad

Nuevos tipos de tiendas: proximidad
Incremento del e-commerce
Adaptación del tamaño/packaging

Nuevos servicios al consumidor
Competitividad y eficiencia
Transformación social

Sostenibilidad
• Economía circular
• Movilidad sostenible

Gestión eficiente de los recursos
Eficiencia energética y transporte 
Cambio climático



¿Qué necesitan las empresas de distribución para ser sostenibles?

La gran competencia de nuestro mercado implica…

• Competitividad en precio 

• Diseño adecuado del surtido/necesidades (Innovación 

“auténtica”)

• Gran capacidad logística (limitación de espacio y 

repercusión del coste del suelo/valor productos)

• Eficiencia (Bajos márgenes y alta rotación)

Objetivo:  Fidelización 

(que el consumidor venga siempre y lo compre 

todo)



¿Qué necesitamos de nuestros proveedores?

Para lograr esa sostenibilidad es preciso…

• Asegurar el suministro

• Asegurar la seguridad alimentaria y la calidad

• Asegurar la estabilidad en los precios y su 
competitividad

• Flexibilidad suficiente para reaccionar ante los 
cambios del consumidor (promover la 
innovación “auténtica”)

Compartiendo el esfuerzo y asumiendo que 
la cadena empieza en el consumidor 



y…¿qué necesitan agricultores y ganaderos de la distribución?

• Estabilidad en precios en relación con los costes

• Orientación al mercado (producir lo que se vende)
partiendo de la información compartida

• Colaborar para que la innovación sea “auténtica”

• Asegurar que el consumidor percibe el valor del producto
y el esfuerzo que supone ponerlo a su disposición

Que asumamos el compromiso de asegurar 
también la sostenibilidad de la producción



¿Tiramos juntos 
del carro? 

Mitos y realidades
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