Pocos cambios en el menu navideno

de los hogares espanoles

El volumen y valor de las compras de alimentos y bebidas en diciembre

se mantienen estables durante los ultimos anos

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense Madrid.

B RESUMEN

Este articulo estudia el consumo de las principales familias de productos que com-
ponen el menu navidero. La estacionalidad de la demanda de algunos alimentos
y bebidas supone que gran parte de sus compras se realicen durante el mes de
diciembre asociandose a las fiestas navidefnas. Tomando como referencia los datos
de los Paneles de Consumo Alimentario que elabora periédicamente el Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA, 2019), este trabajo ofrece un analisis

del consumo y del gasto de un conjunto de alimentos (dulces navidenos, carnes de
vacuno, ovino y caprino, mariscos, moluscos y crustaceos y uvas) y bebidas (vino
con denominacion, espumosos, licores, sidra y bebidas espirituosas) considerando
que aparecen frecuentemente en el menut navidero de los hogares espanoles.
PALABRAS CLAVE: Menu de Navidad, estacionalidad consumo, ovino/caprino,
vacuno, mariscos, moluscos, crustaceos, uvas, vino, espumosos, licores, sidra,
bebidas espirituosas.
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a demanda de alimentos y bebi-
das en diciembre esta muy rela-
cionada con las fiestas navidefhas
y, segun los datos del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion
(MAPA, 2019), los hogares consumen
un conjunto de familias de alimentacion
muy por encima de la media mensual
del resto del ano. Entre los productos
navidenos destaca la demanda de dul-
ces, carne transformada, carne de ovi-
no y caprino, pavo, mariscos, moluscos,
crustaceos, frutos secos, frutas tropica-
les, cavas, sidras, vinos con denomina-
cion de origen o bebidas espirituosas.
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Atendiendo a Mercasa (2019), la me-
dia mensual de gasto en alimentos y
bebidas se sitla, en términos per capi-
ta, en torno a 125 euros. No obstante,
existe una notable estacionalidad en el
consumo de determinados productos
que supone considerar al mes de di-
ciembre como el de mayor gasto de ali-
mentacién mientras que el gasto mas
reducido se vincula al mes de agosto.

En este sentido, el cuadro 1 plantea
la estacionalidad en el consumo de al-
gunos productos. Destaca que, toman-
do como referencia el consumo del
mes de agosto, se demanda en diciem-
bre casi seis veces mas de espumosos
y sidra, mas del doble de mariscos,
moluscos, crustaceos, carne de ovinoy
caprino, licores o bebidas espirituosas
y una cantidad notablemente superior
de carne de vacuno, carne transforma-
day uvas.

El cuadro 2 ofrece una visién anual
del consumo y del gasto en alimentos y
bebidas que habitualmente se deman-
dan en fechas navidenas. Tomando
como referencia el consumo per capita
en el ano 2018, destacan 4,9 kilos de
carne de vacuno; 11,6 kilos de carne
transformada; 6,1 kilos de mariscos,
moluscos y crustaceos; y, 4,4 litros de
vino con DO/IGP. En cuando al gasto
por consumidor, resultan representa-
tivos 46,9 euros en carne de vacuno;
100,8 euros en carne transformada;

CUADRO 1

Estacionalidad en el consumo de alimentos y bebidas

CONSUMO CONSUMO CONSUMO

AGOSTO DICIEMBRE DICIEMBRE

(Miles kilos/  (Miles kilos/ / CONSUMO

litros) litros) AGOSTO
Carne ovino y caprino 4130,3 11.889,6 2,9
Carne de vacuno 15.323,0 23.061,4 15
Carne transformada 37.900,7 543455 14
Mariscos, moluscos y crustaceos 18.482,3 52.549,2 2.8
Uvas 6.397,7 10.876,1 17
Vino con denominacién 13.573,0 31.781,5 2,3
Espumosos 1.332,5 7632,8 5,7
Licores 852,2 1.685,4 2,0
Sidra 1.093,3 5.764,2 5,3
Otras bebidas alcohdlicas 2.6776 5.6774 2,1
Fuente: Elaboracion propia con datos de MAPA (2019).

y, 53,2 euros en mariscos, moluscos y
crustaceos.

Resulta especialmente significativa
la demanda de los dulces navidenos
(mantecados, polvorones, mazapanes,
turrones, ...) que, casi de forma exclu-
siva, se produce durante esta tempo-
rada del ano. Las principales cifras
de consumo y gasto estan resumidas
en el cuadro 3y, al mismo tiempo, el
grafico 1y el grafico 2 plantean varias
conclusiones. Por un lado, durante los
Gltimos cinco afos, el consumo per

capita de productos navidefios se ha
mantenido bastante estable (minimo
descenso de 0,03 kilos por persona)
mientras que el gasto se ha incremen-
tado ligeramente (10 céntimos de euro
per capita). En el periodo 2014-2018,
el consumo y el gasto mas elevados se
produjeron en el ejercicio 2016 (0,82
kilos por personay 7,4 euros por con-
sumidor).

Por otra parte, en términos per capi-
ta, el consumo de productos navidenos
cuenta con distintas particularidades:
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Los hogares de clase alta y media
alta presentan el consumo mas ele-
vado (20,6%), mientras que los ho-
gares de clase baja tienen el con-
sumo mas reducido (-8,9%).

Los hogares con nifos de 6 a 15
ahos consumen mas cantidad
de productos navidenos (12,7%),
mientras que los consumos mas ba-
jos se registran en los hogares con
ninos menores de 6 anos (-56,8%).
Si la persona encargada de hacer
la compra no trabaja, el consumo
de productos navidenos es superior
(34,2%).

En los hogares donde compra una
persona con mas de 65 anos, el
consumo de productos navidenos
es mas elevado (85,7%), mientras
que la demanda mas reducida se
asocia a los hogares donde la com-
pra la realiza una persona que tie-
ne menos de 35 anos (-57,4%).

Los hogares formados por una per-
sona muestran los consumos mas
elevados de productos navidenos
(85,7%), mientras que los indices
se van reduciendo a medida que
aumenta el tamafno del ndcleo fa-
miliar.

Los consumidores que residen en
grandes centros urbanos (mas de
500.000 habitantes) cuentan con
mayor consumo per capita de pro-
ductos navidenos (13,8%), mien-
tras que los menores consumos
tienen lugar en los ndcleos de
poblacion con censos de 2.000 a
10.000 habitantes (-8,1%).

Por tipologia de hogares, se obser-
van desviaciones positivas con res-
pecto al consumo medio en el caso
de retirados (106,0%), adultos in-
dependientes (72,5%) y parejas
adultas sin hijos (60,8%), mientras
gue los consumos mas bajos tie-

Durante los ultimos
cinco anos, el consumo
per capita de productos
navidenos se ha
mantenido bastante
estable (minimo
descenso de 0,03

kilos por persona)
mientras que el gasto
se ha incrementado
ligeramente (10 céntimos
de euro per capita)

A iiado
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nen lugar entre las parejas con hi-
jos pequenos (-56,9%), las parejas
jovenes sin hijos (-37,8%), en los
hogares monoparentales (-18,5%),
entre las parejas con hijos mayores
(-9,9%), y en el caso de los jovenes
independientes (-16,3%).

* Finalmente, por comunidades au-
tébnomas, Asturias, Pais Vasco y
Cataluna cuentan con los mayores
consumos, mientras que, por el
contrario, la demanda mas reduci-
da se asocia a Castilla-La Mancha,
Aragdn y Extremadura.

CAMBIOS EN LOS HABITOS
DE COMPRA

Entre los aspectos mas relevantes de
la demanda de alimentos y bebidas
del menu navideno, destaca el analisis
del lugar de compra, es decir, del re-
parto de las cuotas de mercado para
este tipo de productos. El grafico 3y el
grafico 4 analizan esta informacién di-
ferenciando entre alimentos y bebidas,
respectivamente.

CUADRO 2
Consumo y gasto en productos del menu navidefio de los hogares
espafoles

CONSUMO GASTO
(Milones  PERCAPITA (yiiones  cAPITA
kilos/litros) euros)  (Euros)
CARNE OVINO Y CAPRINO 62,4 14 682,6 14,9
CARNE DE VACUNO 2243 49 21487 46,9
CARNE TRANSFORMADA 5315 116 46133 1008
S 0s, oLUsCoS Y 2781 6.1 24339 53,2
UVAS 86,8 19 2179 48
VINO CON DO/IGP 199,8 44 82338 18,0
ESPUMOS0S 238 05 125,6 27
LICORES 116 03 42,2 0.9
SIDRA 16,0 03 36,4 08
BEBIDAS ESPIRITUOSAS 854 19 3980 87
TOTAL DULCES NAVIDENOS 35,2 08 316,5 6,9
A0S Y 10,2 0,2 5677 12
MAZAPANES 14 0,0 15,6 03
TURRONES 9.4 E 12,2 25
s ERoDucTas 142 03 1319 29

Fuente: Elaboracién propia con datos de MAPA (2019).

GRAFICO 1
Evolucién del consumo y del gasto en productos navidefios, 2014-2018
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Los supermercados comercializan en navidad el
75% de mariscos, moluscos y crustaceos o el 69,5%
de la carne transformada, mientras que el comercio
especializado cuenta con una participacion elevada
en las ventas de carne de vacuno (31,6%), carne de
ovino y caprino (30,8%) o uvas (28,3%)

En el grafico 3 destaca que recoge
la distribucion de alimentos; destaca
que los supermercados comercializan
en navidad el 75% de mariscos, molus-
cos y crustaceos o el 69,5% de la carne
transformada, mientras que el comer-
cio especializado cuenta con una parti-

menos de 70 dias para-las fechas
Amés senaladas_y magicas del ano.

En Uvasdoce ya.comienzan a verse
los preparativos v el ritmo frenético que
les caracteriza en el Gltimo mes del afio. La
entidad alicantina duplicara su plantilla, po-
niendo en marca su linea de produccion de
las 12 uvas para nochevieja.
Uvasdoce Nochevieja comercializa sus pro-
ductos en las grandes cadenas de distribu-
cién de indole nacional, ademas de contar
con numerosos clientes especializados en
la hosteleria, entre.los que se encuentran
importantes cadenas hoteleras de nuestro
pais. Y puedes encontrarlos y reservarlos a
través de su pagina web.
Como cada ano Uvasdoce ofrece numero-
sas referencias y alternativas para despedir
el afio como merece. Este 2019 la empresa
afincada en Monforte del Cid, sigue apos-
tando por los mas pequefos en su linea
de nochevieja con su primera referencia
infantil, un divertido cofre con Nuestras di-
vertidas Imprescindibles, que se visten de

cipacion elevada en las ventas de car-
ne de vacuno (31,6%), carne de ovino
y caprino (30,8%) o uvas (28,3%). Los
hipermercados tienen unas cuotas de
venta bastante homogéneas para los
alimentos tipicos del mercado navide-

o (la horquilla oscila entre el 18,8%

. k'1'). vl can nosalias %
o T o ol fin de nte

Nawdad para una ocasion tan espeaal Este
cofre contiene-el mayor tesoro_para la no-
che mas magica'del afo, 12 uvas sin semi-
llas de calibre pequefio y sabor muy dulce.
Ademas continda apostando por su pro-
ducto mas especial, los Rituales, tienen un
elegante packaging, 'y ademas de las 12
uvas de la-suerte contiene una cajita con
los componentes que nos hacen falta para
atraer el proximo-afo la suerte, el amor, el
trabajo, la amistad, la felicidad y el dinero.
El Ritual lo- descubriras una vez abras el
producto, pero para que puedas realizarlos
todos, todas las cajas contendran la expli-
cacion de cada uno de ellos.

Ampliando también su linea Uvasdoce No-
chevieja, desde el pasado 2018 ofrece-a
sus clientes dos nuevas referencias gour-
met. Se trata de un cofre con motivos negro
y dorado, muy elegante que contiene 12
granos de uvas Premium. Por otro lado un
estuche gourmet alargado con los mismo
motivos, perfecto para sorprender a sus fa-
miliares y amigos.
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del turrény el 7,1% de las uvas). Desta-
can otros canales como, por ejemplo,

en la care de ovino y caprino con el Durante las fechas navidenas también resulta
autoconsumo (5,8%) o la compra direc- .
habitual efectuar compras en formatos o

ta al productor (2,4%), o las uvas que

llegan al 13,3% en autoconsumo. Enel  cgnales que no son utilizados durante el resto

comercio electrénico apenas se llega

al 1% para el caso concreto de lacarne ~ d€1 @No (compra directamente a productores,
transformada. ganaderos o agricultores 6 compra en tiendas de

Para las bebidas, el grafico 4 resume
las principales cuotas de distribucion ~delicatessen o de productos gourmet).
donde estacan claramente los forma-
tos de libreservicio (supermercados e
hipermercados) que acaparan la distri-
bucién de vinos con DO/IGP, espumo-
sos y cavas, licores, sidras y bebidas
espirituosas. El comercio especializa-  GRAFICO?2
do tiene unas cuotas reducidas (4,2% Desviaciones en el consumo de productos navidefios en los hogares
en vinos con DO/IGP y espumosos, por  con respecto a la media (%)*
ejemplo) y puede destacarse el posi-

cionamiento del comercio electrénico _
RETIRADOS 106

en sidras (2,5% de cuota) o licores _ 725
o ADULTOS INDEPENDIENTES .

(1,8% de cuota). _ 508
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS .
HOGARES MONOPARENTALES -85 I

. -9,9

CcOMO SE COMPORTAN PAREJAS CON HIJOS MAYOH_ES s .

LOS CONSUMIDORES PAREJAS CF)N HIJOS PEQUENOS . _
PAREJAS JOVENES SIN HIJOS -7 I

) ) ] JOVENES INDEPENDIENTES -163

Numerosos trabajos han venido anali- 500,000 HAB - 13,8

zando el comportamiento de los con- 100,001 A 500,000 HAB . 6.4

sumidores espanoles en la compra 10,001 A 100,000 HAB 49 '
2.000 A 10.000 HAB -1 M
<2.000HAB 78 W

5Y MAS PERSONAS -4+ I
4PERSONAS -3s1 [

3PERSONAS -127
2PERSONAS I 0
1PERSONA . K=
>65ANOS . K=
50 A 64 ANOS B o
35A 49 ANOS -3sc [N
<35AN0S -57+ I
NO ACTIVA | EE
ACTIVA -352 I
NINOS 6 A 15 ANOS M 2
NINOS <6 ANOS -56,8 NG
SINNINDS 289
BAJA -89 Ml
MEDIA BAJA 64 l
MEDIA 19 |
ALTAY MEDIA ALTA Bl o5
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* Media nacional = 0,8 kilos por persona
Fuente: Elaboracién propia con datos de MAPA (2019).
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navidena -sirvan de ejemplos, MARM

(2008), Resa (2011), Resa (2016) 6

Marqués (2018)-. Algunas de las con-

clusiones mas relevantes que recogen

son las siguientes:

e La compra de productos navidenos
suele realizarse durante varios dias

y, en este sentido, menos del 20%
de los consumidores son capaces de
concentrar la compra en un solo dia.
* Las adquisiciones de alimentos y be-
bidas para consumo en Navidad se
llevan a cabo tanto en fin de sema-
na como entre semana y la opcién

Un menor consumo de sodio contribuye a mantener la tensién arterial normal. La Fundacion Espaiola del
Corazon recomienda seguir una dieta variada y equilibrada y un estilo de vida saludable. “Si usted tiene
unas condiciones dietéticas especiales o padece alguna enfermedad debe consultar a un profesional de la
salud. Las autoridades sanitarias no aconsejan consumir mas de 5 gr. de sal al dia.

www.sandiafashion.com f ¥ Yu@D #quenadatepare #laautenticaesfashion

,;{

'l-l'l y

minoritaria se asocia a la realizacién
de las compras el dia previo a las
festividades.

A diferencia de lo que ocurre en
otras fechas del ano, la mitad de
los consumidores compra productos
frescos con antelacion a Navidad,
para aprovechar las condiciones de
compra.

Las compras de alimentos y bebi-
das para consumo en Navidad se
realizan mayoritariamente en super-
mercados y en establecimientos es-
pecializados. El hipermercado cuen-
ta con una cuota de venta estable
mientras que otros canales como la
compra directa a través de internet
aumentan su participacion.

Durante las fechas navidenas tam-
bién resulta habitual efectuar com-
pras en formatos o canales que no
son utilizados durante el resto del
ano (compra directamente a pro-

Escanea este cadi dg
y descubre la verdadera
magia de sandia fashion.
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GRAFICO 3
Evolucion del consumo y del gasto en productos navidefios, 2014-2018
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Fuente: Elaboracién propia con datos de MAPA (2019).
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ductores, ganaderos o agricultores 6
compra en tiendas de delicatessen o
de productos gourmet).

La informacién de los Paneles de
Consumo Alimentario senala como,
de manera heterogénea, los distin-
tos formatos comerciales cuentan
con precios mas elevados durante
el mes de diciembre en compara-
cién con la media mensual del resto
del ano.

El consumo extradoméstico de ali-
mentos y bebidas es muy importante
en Navidad y mas de la mitad de los
consumidores sale a comer fuera de
casa en alguna ocasién durante es-
tas fechas. W
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KIWIS ZESPRI®,
LA CALIDAD COMO
VALOR SEGURO

En Zespri®, nos centramos en satisfacer a nuestros consumi-
dores en todo el mundo con kiwis de calidad que garanticen
un alto valor nutricional y unas propiedades organolépticas
dptimas. Todas las variedades comercializadas, Zespri Green,
Zespri SunGold y sus versiones organicas, mantienen la maxima
calidad como sello de identidad. Con este fin, en Zespri®, he-
mos disenado un sistema de calidad integral, llamado Sistema
Zespri®, que regula cada paso desde la producciény recoleccion
hasta el almacenamiento y el transporte de nuestros kiwis en
todas sus variedades. Para nosotros, es fundamental que los
kiwis Zespri® cumplan los estandares de calidad y medioam-
bientales mas estrictos y, para ello, todos nuestros agricultores
y colaboradores de la cadena de suministro deben seguir todos
los requisitos del Sistema Zespri®.

En este sentido, entre otros aspectos, nos centramos en una
cuidada seleccion del terreno. Para conseguir una planta sana
es necesario un suelo sano. El suelo debe ser fértil, ligeramente
acidoy himedo. Ademas, si las plantas necesitan humedad adi-
cional, nuestros productores nunca riegan todo el campo; solo
las raices. También gracias a este sistema de supervision Unico
intentamos limitar al maximo el uso de herbicidas.

En cuanto a la recoleccién, un laboratorio externo valora en cada
plantacion cuando es el momento 6ptimo de la recogida. Es muy
importante que la fruta se recolecte en la misma fase de madu-
racion para obtener un producto uniforme, siempre con el mis-
mo sabory las mejores propiedades de conservacion.

Otro requisito de nuestros estadndares de calidad y respeto
medioambiental consiste en reutilizar los residuos de madera
de los arbustos y convertirlos en abono para las plantas. Si es
necesario, también utilizamos otros abonos que no suponen un
impacto para el medio ambiente.

Principios del sistema de calidad integral de Zespri®

Sin embargo, este sistema es mucho mas que un proceso de
produccion. Con el Sistema Zespri® mantenemos un compromi-
so absoluto con la investigacion y el desarrollo de nuevas tecno-
logias para continuar mejorando nuestra manera de operar a lo
largo de nuestra cadena de suministro integrada.

Nuestra filosofia basada en la mejora continua, junto con nues-
tro servicio, apoyo comercial y capacidad de respuesta ante la
demanda de los clientes son los elementos clave para esta-
blecer y consolidar alianzas y colaboraciones a largo plazo con
agricultores, clientes y proveedores.

En Zespri®, la calidad no solo debe estar en el producto final di-
rigido al consumidor, sino que forma parte de nuestros valores
corporativos y de nuestra filosofia de trabajo. Asi, en Zespri®,
nos preocupamos no solo por conseguir el kiwi de la maxima
calidad y reducir el impacto en el medio ambiente, sino también
por las relaciones con colaboradores y el bienestar de los traba-
jadores, entre otros aspectos.

Si quieres saber mds sobre Zespri® y nuestros valores, como la
calidad, entra en nuestra pagina web www.zespri.es.

PASO A PASO

=

AS| CONSEGUIMOS S
LA CALIDAD ZESPRI’E

Con el objetivo de que los kiwis Zespri® lleguen

al consumidor con la mejor calidad y las mejores
caracteristicas organolépticas, hemos desarrollado

y aplicado desde nuestros inicios el Sistema Zespri®.
Un rigurose y exclusivo sistema de produccion
medioambiental integrado que abarea todas las fases,
desde el cultivo hasta la venta final en los diferentes
establecimientos.

Paso a paso, cultivo, recoleccion, empaquetado,
transporte y almacenamiento con los mas estrictos
estandares de calidad y medioambientales.

Siguenosen: o o o

WWW.2espri.es






