
1 

 

  



2 

 

  



3 

 

INFORME DEL 

CONSUMO DE 

ALIMENTACIÓN  

 EN ESPAÑA  

202 2 

 

 

 

   
        

 

  

 

Madrid, 2023 



4 

 

 

Aviso legal: Los contenidos de esta publicación podrán ser reutilizados, citando la fuente y la fecha, en 

su caso, de la última actualización. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Edita: 

© Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación  

Secretaría General Técnica 

Centro de Publicaciones 

NIPO (publicación en línea): 003191619 

 

 

Distribución y venta: 

Paseo de la Infanta Isabel, 1 

28014 Madrid 

Tlf.: 91 347 55 41 / Fax: 91 347 57 22 

Tienda virtual: www.mapa.gob.es 

e-mail: centropublicaciones@mapa.es 

 

Catálogo de Publicaciones de la AGE: http://publicacionesoficiales.boe.es 

 

MINISTERIO DE AGRICULTURA, 

PESCA Y ALIMENTACION 

 

 



ÍNDICE 

5 

 

ÍNDICE 
1. RESUMEN EJECUTIVO ............................................................................................................ 9 

2. ASPECTOS GENERALES Y VISIÓN GLOBAL DEL CONSUMO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS....... 18 

3. RESULTADOS TOTALES ........................................................................................................ 25 

4. CONSUMO DOMÉSTICO POR TIPO DE ALIMENTO .............................................................. 43 

4.1. ACEITE ............................................................................................................................. 43 

4.1.1. Aceite de oliva ............................................................................................................. 51 

4.1.2. Aceite de oliva virgen .................................................................................................. 54 

4.1.3. Aceite de oliva virgen extra ......................................................................................... 57 

4.1.4. Aceite de girasol .......................................................................................................... 60 

4.2. ACEITUNAS ...................................................................................................................... 63 

4.3. ARROZ .............................................................................................................................. 70 

4.4. BEBIDAS ........................................................................................................................... 78 

4.4.1. Vino ............................................................................................................................. 86 

4.4.2. Cerveza ........................................................................................................................ 94 

4.4.3. Agua ........................................................................................................................... 100 

4.4.4. Gaseosas y Bebidas refrescantes .............................................................................. 104 

4.4.5. Bebidas espirituosas .................................................................................................. 109 

4.4.6. Zumos y néctares ...................................................................................................... 114 

4.5. BOLLERÍA, PASTELERÍA, GALLETAS, CEREALES DE DESAYUNO Y PRODUCTOS NAVIDEÑOS

 119 

4.5.1 Bolleria/pasteleria ..................................................................................................... 119 

4.5.2 Cereales ..................................................................................................................... 126 

4.5.3 Galletas ...................................................................................................................... 134 

4.5.4 Productos navideños ................................................................................................. 141 

4.6. CAFÉS E INFUSIONES ..................................................................................................... 148 

4.7. CARNES .......................................................................................................................... 157 

4.7.1. Carne fresca ............................................................................................................... 164 

4.7.1.1. Carne de vacuno .................................................................................................... 169 

4.7.1.2. Carne de pollo ....................................................................................................... 172 



ÍNDICE 

6 

 

4.7.1.3. Carne de ovino/caprino ......................................................................................... 175 

4.7.1.4. Carne de cerdo ...................................................................................................... 178 

4.7.1.5. carne de conejo ..................................................................................................... 181 

4.7.2. Carne transformada .................................................................................................. 184 

4.8. CHOCOLATES, CACAOS .................................................................................................. 189 

4.9. FRUTAS FRESCAS ........................................................................................................... 197 

4.9.1. Consumo de frutas por tipo ...................................................................................... 206 

4.10. FRUTAS Y HORTALIZAS TRANSFORMADAS ............................................................... 212 

4.11. FRUTOS SECOS .......................................................................................................... 220 

4.11.1. Consumo de frutos secos por tipo ............................................................................ 228 

4.12. HORTALIZAS FRESCAS ................................................................................................ 230 

4.12.1. Tipos de hortalizas ..................................................................................................... 238 

4.13. HUEVOS ..................................................................................................................... 243 

4.14. LECHE LÍQUIDA Y DERIVADOS LÁCTEOS .................................................................... 249 

4.14.1. Leche líquida ............................................................................................................. 257 

4.14.1.1. Leche envasada entera .......................................................................................... 263 

4.14.1.2. Leche envasada semidesnatada ............................................................................ 266 

4.14.1.3. Leche envasada desnatada ................................................................................... 269 

4.14.1.4. Leche líquida de larga duración ............................................................................ 272 

4.14.1.5. Leche líquida de corta duración ............................................................................ 275 

4.14.1.6. Leche enriquecida ................................................................................................. 278 

4.14.1.7. Leche sin lactosa .................................................................................................... 281 

4.14.2. Derivados lácteos ...................................................................................................... 284 

4.14.2.1. Quesos ................................................................................................................... 289 

4.14.2.2. Leches fermentadas .............................................................................................. 294 

4.15. LEGUMBRES............................................................................................................... 298 

4.15.1. Tipos de legumbres ................................................................................................... 306 

4.16. OTROS ALIMENTOS ................................................................................................... 308 

4.17. PAN, HARINAS Y SÉMOLAS ........................................................................................ 313 

4.17.1. Pan ............................................................................................................................. 313 

4.17.1.1. Pan fresco/congelado ............................................................................................ 321 

4.17.1.2. Pan industrial ......................................................................................................... 324 



ÍNDICE 

7 

 

4.17.2. Harinas y sémolas ...................................................................................................... 327 

4.18. PASTAS ...................................................................................................................... 333 

4.19. PATATAS .................................................................................................................... 340 

4.19.1. Patatas frescas........................................................................................................... 347 

4.20. PRODUCTOS DE LA PESCA ......................................................................................... 350 

4.20.1. Pescado fresco........................................................................................................... 358 

4.20.2. Consumo de pescado fresco por tipo ....................................................................... 362 

4.20.3. Mariscos, moluscos, crustáceos ................................................................................ 371 

4.20.4. Consumo de marisco por tipo ................................................................................... 375 

4.20.5. Conservas .................................................................................................................. 378 

4.20.6. Consumo de conservas por tipo ................................................................................ 381 

4.21. PLATOS PREPARADOS ............................................................................................... 388 

4.22. ALIMENTOS SIN GLUTEN ........................................................................................... 399 

4.23. ALIMENTOS ECOLÓGICOS ......................................................................................... 405 

5. CONSUMO EXTRADOMÉSTICO .......................................................................................... 411 

5.1. ALIMENTACION ............................................................................................................. 413 

5.2. ALIMENTOS ................................................................................................................... 424 

5.3. APERITIVOS .................................................................................................................... 433 

5.4. TOTAL BEBIDAS ............................................................................................................. 441 

5.4.1. Bebidas frías .............................................................................................................. 447 

5.4.2. Bebidas calientes ....................................................................................................... 452 

6. CONSUMO EXTRADOMÉSTICO POR TIPO DE ALIMENTO .................................................. 455 

6.1. ACEITE ALIÑO ................................................................................................................ 455 

6.2. ARROZ ............................................................................................................................ 461 

6.3. BATIDOS ........................................................................................................................ 467 

6.4. BOLLERÍA ....................................................................................................................... 472 

6.5. TOTAL CARNES .............................................................................................................. 477 

6.5.1. Carne fresca ............................................................................................................... 483 

6.5.2. Carnes transformadas ............................................................................................... 486 

6.6. DERIVADOS LÁCTEOS .................................................................................................... 489 

6.7. FRUTA ............................................................................................................................ 496 

6.7.1. Fruta fresca................................................................................................................ 502 



ÍNDICE 

8 

 

6.7.2. Mermeladas .............................................................................................................. 506 

6.8. GALLETAS....................................................................................................................... 509 

6.9. HELADOS Y GRANIZADOS .............................................................................................. 514 

6.10. HORTALIZAS Y VERDURAS ......................................................................................... 520 

6.11. LEGUMBRES............................................................................................................... 527 

6.12. PALITOS DE PAN + BARRITAS + TORTITAS ................................................................. 533 

6.13. PAN ............................................................................................................................ 540 

6.14. PASTAS ...................................................................................................................... 546 

6.15. PESCADOS Y MARISCOS ............................................................................................ 551 

6.15.1. Pescados .................................................................................................................... 557 

6.15.2. Mariscos .................................................................................................................... 561 

7. USOS, HÁBITOS Y TENDENCIAS DEL CONSUMO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS .................... 565 

8. NOTAS METODOLÓGICAS ................................................................................................. 573 

8.1. PANEL DE CONSUMO ALIMENTARIO EN HOGARES ...................................................... 573 

8.2. PANEL DE CONSUMO ALIMENTARIO FUERA DE HOGARES........................................... 576 

8.3. PANEL DE USO DE LOS ALIMENTOS .............................................................................. 578 

 

  



RESUMEN EJECUTIVO 

9 

 

RESUM EN EJECUTIVO  

Introducción  

El presente informe elaborado por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación permite 

disponer de una información completa sobre el consumo de alimentación y bebidas de los 

residentes en España durante el año 2022.  

Para ello, el informe analiza los factores con mayor influencia en la dimensión de dicho consumo 

y su evolución, y realiza una fotografía completa de los alimentos y bebidas que han consumido 

los residentes en España durante el año 2022, tanto en el hogar, como fuera del mismo. Hay que 

tener en cuenta que no se contabiliza el consumo del turismo; y que, por razones operativas, en 

el caso del consumo fuera del hogar tampoco se incluye, actualmente, el consumo en las Islas 

Canarias. 

El informe se estructura indicando en un primer capítulo la coyuntura actual y los datos 

generales agregados del consumo del total de alimentos y bebidas, tanto dentro como fuera de 

los hogares. A continuación, se presentan los datos del consumo doméstico, en el que se detalla 

producto a producto la información disponible en este último período y su comparación con 

respecto no solo al ejercicio anterior, si no también con respecto al año 2019, para comparar 

Ŏƻƴ ƭŀ άnormalidadέ ŀƴǘŜǊƛƻǊ ŀ la pandemia por cada categoría y producto. Posteriormente se 

analiza el consumo fuera del hogar, con los principales datos disponibles y el análisis de la 

evolución de los productos. Por último, y como complemento a todo lo anterior, el informe 

además incluye información detallada de los usos que tienen los alimentos dentro del hogar.  

Aspectos generales y visión global del co nsumo de alimentos y bebidas  

El análisis de la evolución de la población, el turismo y el número de hogares constata que en 

2022 la población se mantiene estable con respecto al año anterior, con un leve crecimiento del 

0,2 % que sitúa a España con 47.435.597 habitantes frente a los 47.326.687 del año 2021 (datos 

provisionales INE. Julio 2022).  

Desde 2015, el número de hogares1 en España presenta una tendencia creciente. A pesar de la 

leve reducción del número de hogares experimentada en 2021 con respecto al 2020, durante el 

año 2022 el número de hogares vuelve a recuperar esa tendencia creciente, aumentando un 0,3 

% con respecto al 2021. Además, es importante destacar que, durante el año 2022, se alcanza 

el valor más alto de número de hogares registrado en España desde el 2015, de 18.737.475 

hogares. 

Este crecimiento viene impulsado por un aumento de aquellos hogares formados por jóvenes y 

adultos independientes, hogares monoparentales, parejas adultas sin hijos y retirados. Si bien, 

se reduce el número de hogares formados por hijos, independientemente de la edad, así como 

los hogares formados por parejas jóvenes sin hijos. 

 

1 Fuente: Panel de Hogares del Ministerio 
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La coyuntura actual está marcada por la recuperación tras la crisis sanitaria mundial causada por 

la Covid-19, el conflicto entre Ucrania y Rusia, y el aumento de la inflacion en términos generales. 

La progresiva recuperación de la normalidad tras la pandemia, que provoca la reducción del 

consumo generado dentro del hogar y un aumento del consumo extradoméstico, los viajes y el 

ocio, influye en que, si sumamos el consumo dentro y fuera del hogar, durante el año 2022 se 

han adquirido, en total, 30.946,87 millones de kilos o litros de alimentos y bebidas. Una 

cantidad inferior en un -7,1 % a la consumida durante el año anterior (2021). Por su parte, el 

valor total del consumo de alimentos y bebidas en nuestro país alcanzó la cifra de 

107.780,51 ƳƛƭƭƻƴŜǎ ŘŜ ϵΣ Ŏƻƴ ǳƴŀ ǾŀǊƛación positiva del 2,7 %, consecuencia no solo del 

incremento del consumo realizado fuera de los hogares, con un mayor valor añadido, si no 

también del mayor precio medio pagado tanto en el consumo fuera como dentro de casa, que 

habría crecido un 10,6 % en su conjunto.  

A nivel individual, equivale a una ingesta total por persona de en torno a 698,50 kilos o litros, 

una cantidad un 6,6 % inferior que en el año 2021. Sin embargo, el aumento del precio medio 

supone un incremento del gasto per cápita del 3,5 % con respecto al ejercicio anterior, el 

equivalente ŀ утΣос ϵ Ƴłǎ ƎŀǎǘŀŘƻǎ ǇƻǊ ƛƴŘƛǾƛŘǳƻΣ ǎǳǇƻƴƛŜƴŘƻ ǳƴ gasto medio total 

aproximado de 2.582,09 ϵ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ ȅ ŀƷƻ.  

Si realizamos una comparativa del consumo que se realiza tanto dentro como fuera de los 

hogares, la proporción queda estructurada de la siguiente manera: El 87,2 % del volumen de 

alimentos y bebidas comprados se adquieren para el abastecimiento del hogar, y la parte 

correspondiente al consumo realizado fuera de casa alcanza el 12,8 % del volumen total. Si 

tenemos en cuenta los datos en relación con el consumo per cápita, la proporción es similar:  el 

83,5 % del consumo total se realiza dentro del hogar, mientras que esta proporción alcanza el 

16,5 % fuera del ámbito doméstico.   

La proporción es distinta si tenemos en cuenta la distribución del valor, pues el consumo fuera 

del hogar alcanza un valor correspondiente al 31,4 % del gasto total, como consecuencia del 

precio medio pagado fuera de casa que, en líneas generales, es superior. Por su parte, el 68,6 % 

del valor de mercado lo aporta el consumo doméstico, es decir aquel realizado dentro del 

hogar. 

El consumo en los hogares  

El gasto de los hogares españoles en alimentación y bebidas para el consumo doméstico 

durante el año 2022 se situó en 73.893,40 millones de euros, lo que supone un ligero 

decrecimiento de -0,9 puntos porcentuales respecto al ejercicio anterior. Esto equivale a un 

gasto medio realizado por persona de alrededor de 1.597,58 ϵ, una cantidad inferior en 12,72 ϵ 

con respecto al año 2021. La caída en el gasto de alimentación se debe a que se ha producido 

un descenso del -8,8 % en el volumen total de alimentos y bebidas adquirido por parte de los 

hogares, que cierra 2022 en 26.987,66 millones de kilos o litros. La facturación en alimentación 

y bebidas se reduce en menor medida que el volumen, debido a que el precio medio se 

incrementa en un 8,7 % y se sitúa en 2,74 ϵκkilo o litro.  

En promedio cada individuo realiza una ingesta aproximada de 583,48 kilos o litros dentro del 

hogar, lo que significa que se consumieron alrededor de 55,66 kg o litros menos que durante el 

año 2021, lo que podría traducirse en alrededor de un kilogramo menos por semana que el año 

pasado.  
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Hay que tener en cuenta que durante el año 2021, la progresiva vuelta a la normalidad y los 

nuevos hábitos adquiridos, mantuvieron la compra de alimentación y bebidas por encima de lo 

habitual. A pesar de ello, la reducción del consumo durante el año 2022 hace que nos situemos 

en niveles inferiores a lo habitual antes de la pandemia. Por ello, si comparamos el consumo de 

este último año con el año 2019, se observe una reducción del 5,9 % en el volumen de alimentos 

y bebidas adquiridos para consumo doméstico. En cambio, el gasto realizado por los hogares 

españoles es mayor, con un incremento del 6,3 % respecto a 2019, consecuencia de pagar un 

12,9 % más por kilo o litro de producto de alimentación. 

En todo caso, no se producen grandes diferencias en la composición de la cesta de los hogares, 

debido a que continúa formada por las mismas categorías principales que en 2021: prevalencia 

de frutas, hortalizas y patatas frescas, leche y derivados lácteos, que representan el 42,4 % del 

volumen de la alimentación consumida en el año 2022. Ahora bien, la ingesta per cápita se ve 

reducida con respecto al año 2021 en casi todas las categorías, pero especialmente en estos 

alimentos frescos como frutas, hortalizas y patatas frescas, además de en carnes y pescados. 

También se observa una reducción por encima del promedio alimentario del consumo de varios 

productos de alimentación seca como azúcar, harinas y sémolas o aceite, así como de vino en el 

caso de las bebidas.  

Por categorías concretas, y de manera similar a años anteriores, los alimentos que han supuesto 

un mayor volumen de consumo per cápita son las frutas, con un 80,67 kg por persona y año, 

seguidas de las patatas y hortalizas frescas con una ingesta promedio por persona de 68,55 kg 

anuales, y en tercer lugar encontramos la leche líquida con una ingesta promedio a cierre de 

año 2022 de 65,42 litros/persona/año.  

En el año 2022, la alimentación fresca representa el 37,3 % del volumen total de alimentación 

adquirida por los hogares. En valor equivale a una proporción superior, el 40,7 % del gasto total, 

debido al mayor precio medio que tienen este tipo de productos. El consumo de alimentos 

frescos se reduce por encima del promedio de la alimentación, ya que el volumen de sus 

compras se reduce en un -12,2 % y su valor lo hace en un -4,6 % (vs -8,8 % y -0,9 % del total del 

mercado respectivamente).  

Por su parte, los alimentos considerados no frescos ƻ άŀƭƛƳŜƴǘŀŎƛƽƴ ǎŜŎŀέΣ ŜƴƎlobados en el 

άresto de alimentaciónέ, son responsables del otro 62,7 % del volumen y del 59,3 % de la 

facturación. Evolucionan algo mejor que el tipo de alimentación fresca, pero también se sitúan 

en términos negativos, pues reducen su volumen en un -6,6 %, aunque consiguen crecer en valor 

en torno a un 1,9 %. 

Si se comparan las compras de alimentación y bebidas por tipos de productos del año 2022 con 

respecto al 2021, los alimentos cuyo consumo se incrementó en mayor medida durante la 

pandemia continúan siendo aquellos que sufren el mayor descenso del volumen, al igual que 

ocurrió el año pasado. En este aspecto podemos destacar el azúcar, con una reducción 

del -17,1 %, harinas y sémolas, con una variación del -13,6 %, frutos secos, patatas frescas o 

aceite con contracciones del -9,0 %, -10,7 % y -10,5 % respectivamente. Otros productos y 

categorías que también pierden intensidad de compra por encima del promedio de la 

alimentación son varios productos frescos como son las carnes y productos cárnicos (-12,7 %), 

productos de la pesca (-15,6 %) y preparados lácteos (-14,7 %), así como hortalizas y frutas 

frescas con un descenso a doble dígito que alcanza el -13,4 % y -12,2 % de variación, 

respectivamente. 
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Por su parte, la mayoría de las categorías de la alimentación seca experimentan una reducción 

en la demanda inferior al promedio de la alimentación, como ocurre con el arroz (-4,8 %), pastas 

(-2,3 %) legumbres (-5,3 %) o frutas y hortalizas transformadas (-7,5 %). 

En cuanto al segmento de bebidas, aunque los hogares reducen las compras de todos los tipos 

de bebidas, hay que destacar la contracción en la demanda de sidras (-16,6 %) y vinos (-12,8 %). 

De igual manera, se reducen los litros comprados para consumo dentro del hogar de productos 

como agua de bebida envasada, cervezas, bebidas refrescantes y gaseosas y bebidas 

espirituosas. Sin embargo, estos tipos de bebidas decrecen a un ritmo inferior al que lo hace el 

mercado, por poner un ejemplo, el agua de bebida envasada pierde un -2,3 % de volumen, en el 

contexto de decrecimiento agroalimentario del -8,8 %. 

En este entorno de reducción general del consumo, sin embargo, encontramos algunos tipos de 

productos que consiguen ganar presencia en los hogares, tales como el queso semicurado o el 

queso de bola, algunas frutas como nectarinas y arándanos, y algunos productos sin lactosa 

como queso y otros derivados lácteos. Los hogares también incrementan la compra de aceite de 

orujo, un tipo de aceite que mantiene actualmente una cuota minoritaria de mercado pero que 

ya representa el 1,3 % del volumen total del sector oleícola, y que consigue ganar presencia en 

los hogares en un contexto de reducción de las compras del conjunto de los aceites, 

posiblemente a causa de su precio, más económico que otros aceites.  

Y es que, durante el año 2022, el precio medio por kilo o litro del conjunto del mercado 

agroalimentario ha crecido un 8,7 %, pero si tenemos en cuenta el del sector oleícola, es 

aumento de precio ha sido más notable, con un incremento del 38,5 %. Este movimiento ha 

estado principalmente impulsado por el aumento del precio del aceite de girasol, que a cierre 

de año 2022, ha experimentado el crecimiento en el precio medio más intenso del mercado, 

alcanzando el 75,2 %. Es importante mencionar que este aumento de precio se produce 

especialmente a partir del mes de marzo, cuando estalla el conflicto entre Rusia y Ucrania, y que 

se ha mantenido en constante crecimiento a lo largo del año. El aceite de orujo, por su parte, 

incrementa el precio a un ritmo más bajo que su categoría (37,5 % vs 38,5 %), este efecto, ligado 

al ƘŜŎƘƻ ŘŜ ǎƛǘǳŀǊ ǎǳ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ǇƻǊ ŘŜōŀƧƻ ŘŜ Ŝƭ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όоΣлл Ǿǎ оΣтп ϵκƭƛǘǊƻύΣ ǇǳŜŘŜ ƘŀōŜǊ 

generado un cambio de comportamiento en los hogares y quizá condicionar el crecimiento en 

volumen observado.  

Hay que destacar que la agresión rusa sobre Ucrania lleva asociadas diferentes situaciones 

coyunturales, como la subida de precio del petróleo, que desencadena el aumento en el precio 

del combustible y por ende de los carburantes y desencadenando una huelga de transportes en 

España. Este hecho impacta en la forma de consumo de los hogares españoles, que, ante el 

temor a quedar desabastecidos, incrementan las compras de productos de alimentación 

durante el mes de marzo, especialmente en productos no perecederos y de fácil almacenaje.  

Si analizamos la perspectiva con respecto a los distintos canales de distribución, a cierre de año 

2022 supermercados y autoservicios siguen siendo los lugares preferidos por los hogares para 

la compra de alimentación y bebidas para el abastecimiento doméstico, ya que son responsables 

de distribuir el 49,5 % del volumen de alimentación. No obstante, el volumen comprado en estas 

plataformas se reduce con respecto al año 2021, aunque a un ritmo inferior al contexto total 

(-4,5 % vs -8,8 %). Dentro de este canal de compra, la caída en volumen de compra se produce 

tanto en los productos de alimentación fresca como en aquellos productos no frescos, ya que 

disminuyen un -10,7 % y un -2,5 % respectivamente. Este canal mantiene una proporción del 
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36,7 % de la alimentación fresca adquirida en el conjunto de España, mientras que su volumen 

de ventas del resto de alimentación sigue siendo del 54,1 % sobre el total.  

El segundo canal con mayor proporción de compras del mercado es la tienda descuento, con 

una participación del 13,7 % en el volumen total de la alimentación. Sin embargo, es el canal 

que peor evoluciona con respecto al año 2021, ya que pierde el 18,5 % del volumen, 

concretamente de alimentación fresca (-22,9 %), ya que el resto de la alimentación pierde 

intensidad de compra a un ritmo inferior (-16,6 %). Venden alrededor del 10,7 % del total de 

alimentos frescos, y el 15,6 % del resto de alimentación. 

El hipermercado, ocupa el tercer lugar por orden de importancia, distribuyendo el 12,8 % del 

volumen total de la alimentación, siendo la evolución de su volumen de ventas también 

negativa, con un descenso a doble dígito del -11,5 %. Si lo desagregamos por sector, el tipo de 

alimentación fresca pierde el -17,6 % del volumen, siendo el descenso del -6,6 para el resto de 

la alimentación. Su cuota del volumen total de alimentos frescos es del 7,9 %, mientras que 

venden el 15,7 % del resto de alimentos. 

La tienda tradicional, también denominada canal especialista o canal de cercanía, es responsable 

de distribuir el 12,7 % del volumen de la alimentación a cierre de 2022. Estas plataformas, 

acumulan un descenso del -9,9 % en su volumen de ventas. La tienda tradicional, a pesar de ese 

menor peso en el conjunto del mercado, representa más volumen en el tipo de alimentación 

fresca que del resto de alimentación, siendo su proporción muy desigual: venden el 30,2 % de 

los alimentos frescos, pero sólo el 2,3 % del resto.  

El canal e-commerce, representa el 2,3 % de las compras totales de alimentación en España a 

cierre de año 2022. Su demanda se contrae a un ritmo superior al del mercado (-14,8 % 

vs -8,8 %). Este canal mantiene una proporción de distribución sobre el total del 1,2 % de la 

alimentación fresca y del 3,0 % del resto de alimentación. 

El consumo fuera de los hogares  

En los controles de calidad periódicos que se realizan en el marco de los paneles de consumo, 

se detectó que ciertas categorías del consumo fuera de casa se estaban infravalorando. En 

concreto, se observó que un cierto número de ocasiones de consumo fuera del establecimiento, 

que correspondían a pedidos a domicilio o para llevar, no se estaban cuantificando 

correctamente.  

Por ello, se han recalibrado las estimaciones para que los datos reflejen más fielmente la 

realidad de este mercado. Esto supone que, en comparación con los datos antiguos, la cuota de 

volumen asignada al consumo en el establecimiento pierde alrededor de 4,8 puntos, mientras 

que el volumen pedido para llevar, o take-away, gana 1,2 puntos, y el consumo enviado a 

domicilio gana 3,6 puntos. Se asignan 2,0 puntos más de volumen consumido a bares, cafeterías, 

ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘŜǎ ȅ ŜǎǘŀōƭŜŎƛƳƛŜƴǘƻǎ ŘŜ ŎƻƳƛŘŀ ǊłǇƛŘŀΣ Ŏƻƴ ǳƴ уΣн ҈ Ƴłǎ ŘŜ ǾŀƭƻǊ ǊŜǎǇŜŎǘƻ ŀ ƭƻ 

estimado anteriormente. 

Para permitir comparaciones fiables en el histórico de datos, se han recalibrado las series de 

datos desde el año 2018 hasta el año 2022. Por tanto, se podrá observar un incremento en el 

valor proporcional a todas las categorías respecto a los datos publicados en informes anteriores. 

No obstante, las tendencias son la mismas que la seguida por los datos que se manejaban 
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anteriormente. Próximamente se cargarán en la web tanto los datos recalibrados como la 

explicación metodológica de este cambio. 

En cuanto a los datos del año 2022, aumenta el consumo fuera de los hogares, por lo que 

continúa la recuperación del sector alimentario extradoméstico que se inicia en 2021, tras la 

fuerte caída que se produjo durante el año 2020, a consecuencia de la Covid-19. 

Durante el año 2022, el gasto en alimentos (incluyendo aperitivos) y bebidas fuera del hogar 

ascende a 33.887,11 millones de euros, lo que equivale a 3.959,21 millones de kg o litros y 

cerca de 13.068,33 millones de consumiciones. Podemos decir que, en promedio, cada 

individuo consume fuera del hogar la cantidad de 115,03 kg o litros de productos de 

alimentación, el equivalente a 6,4 kg o litros más que en el año 2021. Por su parte, el volumen 

comprado se incrementa un 6,1 %, y el precio medio un 5,1 %, lo que produce un crecimiento 

en términos de facturación del 11,5 % para el sector extradoméstico. 

Ahora bien, si realizamos una comparativa con respecto al periodo anterior a la pandemia, 

tomando como referencia el año 2019, podemos observar que el consumo fuera de casa 

realizado durante 2022 aún no alcanza una completa recuperación. Tanto en volumen, como 

en valor, se sitúa por debajo de las cifras de 2019, con un volumen un 21,1 % inferior a la 

normalidad, y un valor total aún un 8,8 % inferior al de 2019. Por su parte el precio medio cierra 

en los 8,56 ϵκƪƎ ƻ ƭƛǘǊƻΣ ƭƻ ǉǳe implica una aumento del 15,7 % respecto a la situación 

prepandemia. Si consideramos el consumo per cápita, durante el año 2022 se han consumido 

32,97 kilos o litros menos que durante el año 2019, lo que supone una reducción del gasto 

realizado por cada residente en España en el ámbito extradoméstico de alrededor 110,63 ϵ 

menos que antes de la pandemia. 

{ƛ ŀƴŀƭƛȊŀƳƻǎ ŎƽƳƻ Ƙŀ ŜǾƻƭǳŎƛƻƴŀŘƻ Ŝƭ ŎƻƴǎǳƳƻ ŜȄǘǊŀŘƻƳŞǎǘƛŎƻ Ŝƴ нлннΣ άŜƴ Ŝƭ 

ŜǎǘŀōƭŜŎƛƳƛŜƴǘƻέ Ŏƻƴǘƛƴǵŀ ǎƛŜƴŘƻ Ŝƭ ƭǳƎŀǊ ŘŜ ŎƻƴǎǳƳƻ ǇǊŜŦŜǊƛŘƻΣ ƎŀƴŀƴŘƻ ǊŜƭŜǾŀncia con 

respecto al año anterior. Es el principal responsable del incremento en el consumo fuera del 

hogar, ya que representa el 69,1 % del volumen total, y el consumo en este lugar crece a un 

ritmo superior al promedio (14,2 % vs 6,1 %). No obstante, este lugar de consumo todavía no ha 

recuperado la cuota que representaba en el año 2019 (71,6 %), por lo que aún tiene margen de 

mejora. 

Por el contrario, en un contexto de mayor compra de alimentación fuera de casa, lugares de 

consumo como la calle, los medios de transporte, y el hogar2 (ya sea la casa propia o la de otras 

personas), pierden intensidad de consumo con respecto al año 2021. Algo lógico al ser todos 

ellos los lugares de consumo que más relevancia ganaron después de la pandemia, ya que las 

restricciones sanitarias de alguna manera los favorecían al limitar el consumo en los 

establecimientos de restauración. 

Se aprecia un cierto movimiento en los momentos de consumo, pero la comida continúa 

representando la parte mayoritaria del volumen consumido fuera de casa con el 35,0 % del 

volumen total, aunque perdiendo algo de cuota respecto a 2021 (36,8 %). Y es que las compras 

en este momento, a pesar de ser mayores, no superan el crecimiento del promedio (3,7 % vs 

6,1 %). Por el contrario, el consumo en la cena crece a un ritmo superior (14,2 %), algo lógico, si 

 

2 A diferencia del consumo en hogares, en el caso del consumo extradoméstico, cuando se hace referencia 
a consumo extradoméstico en el hogar, se cuantifica el consumo de comida ya cocinada y lista para comer, 
ya sea enviada a domicilio o recogida en el local (take away).  
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tenemos en cuenta que los momentos nocturnos han sido los más perjudicados durante estos 

años. Y es que en 2022 se eliminan prácticamente todas las restricciones horarias, así como las 

limitaciones de movimiento, favoreciendo la recuperación del consumo fuera del hogar durante 

las horas más tardías. De manera que este momento de consumo gana presencia de un año a 

otro, representando en 2022 el 20,7 % del consumo fuera de casa. El momento aperitivo/antes 

de comer ocupa el tercer lugar en cuota de mercado (11,2 %). 

En cuanto al entorno de consumo, recuperamos el matiz social, con la familia, con amigos, etc. 

9ƴ ŎŀƳōƛƻΣ Ŝƭ ŜƴǘƻǊƴƻ άŎƻƴ ŎƭƛŜƴǘŜǎέ Ŝǎ Ŝƭ ǵƴƛŎƻ ǉǳŜ ǎŜ ǾŜ ŀŦŜŎǘŀŘƻ ȅ ǇƛŜǊŘŜ ǇŀǊǘƛŎipación en 

este contexto. Esto está íntimamente ligado con los motivos que nos llevan a consumir fuera de 

los hogares, ya que pierden intensidad de consumo aquellos no ligados al placer o celebración, 

tales como tener hambre, estar de compras o no cocinar en casa, y especialmente la comida de 

negocios. 

El principal motivo de consumo sigue siendo el de celebraciones/fiestas/salir a tomar algo. 

Representa la parte mayoritaria del volumen consumido fuera de casa (29,3 %). Además, este 

motivo crece casi tres veces más rápido que el promedio (19,7 % vs 6,1 %), algo que está 

relacionado con el entorno de consumo, ya que en familia continúa siendo el entorno de 

consumo con mayor proporción del volumen consumido en el ámbito extradoméstico (36,0 %), 

además de crecer 6,5 % con respecto al año 2021. 

En todo caso hay que destacar un gasto realizado por persona fuera del hogar de 984,51 ϵΣ 

repartidos en un 66,29 % atribuible a alimentos y aperitivos, y el restante 33,71 % atribuible al 

segmento de bebidas. De esta proporción se asigna el 24,3 % a bebidas frías y un 9,4 % 

correspondiente al tipo de bebidas calientes. 

Si analizamos como se distribuyen los alimentos en función del número de consumiciones, el 

pan representa la parte mayoritaria de las consumiciones tomadas fuera de casa, 

concretamente el 36,3 % de las mismas, aunque pierde relevancia con respecto al 2021, debido 

a que su consumo crece a un ritmo inferior al promedio de los alimentos (3,3 % vs 4,8 %). Le 

sigue por orden de importancia la carne, con una cuota de participación del 30,8 % de las 

consumiciones fuera de casa. En tercera posición encontramos las hortalizas y verduras con una 

concentración del 29,8 % de las consumiciones. Por su parte, el consumo de carne y hortalizas y 

verduras también crece a un ritmo inferior al promedio (4,5 % y 2,6 % respectivamente), por lo 

que su participación en ambos casos se reduce con respecto al año 2021 (0,1 y 0,7 puntos 

porcentuales respectivamente). 

Por el contrario, otros productos obtienen un incremento en el número de consumiciones muy 

superior al promedio, como pasa con productos como pastas, legumbres, gazpacho/salmorejo 

y barritas/tortitas, aunque entre los cuatro segmentos descritos solo representen el 3,4 % de las 

consumiciones fuera del hogar. 

No obstante, en un contexto de crecimiento del número de consumiciones de alimentos fuera 

de casa de un 4,8 %, hay algunos productos que se consumen en menos ocasiones, como es el 

caso de galletas, bollería y aceite de aliño. 

Por otra parte, si tenemos en cuenta cual es la proporción en volumen total consumido, la 

secuencia de productos queda ordenada de la siguiente forma: en primer lugar, con el 27,1 % 

del volumen quedarían hortalizas y verduras; en segundo lugar, con el 16,3 % de cuota quedaría 

la carne, siendo el tercer puesto para el pan con el 10,3 % del volumen. De nuevo, cualquiera de 

los tres productos pierde relevancia con respecto al 2021, y es que su crecimiento en volumen 
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es inferior al del promedio, creciendo el consumo de alimentos fuera del hogar un 4,0 % y el de 

verduras, carne y pan un 3,7 %, 3,0 % y 2,2 % respectivamente. 

Si realizamos el mismo ejercicio en el segmento de bebidas, el listado de bebidas en función del 

número de consumiciones queda establecido de la siguiente manera. Destaca la elección de 

cerveza con el 27,0 % de las consumiciones. El segundo lugar lo ocupan leche y bebidas vegetales 

y en tercer lugar se posiciona el café, con un 19,7 % y un 16,1 % respectivamente.  

Si en vez del número de consumiciones, consideramos el volumen consumido, la lista ordenada 

por importancia de los productos varía ligeramente: la cerveza se mantiene como el principal 

producto, con el 33,9 % del volumen, mientras que en segundo lugar se situaría el agua envasada 

con una concentración del volumen del 27,4 % y en tercer lugar las bebidas refrescantes con una 

proporción del 15,4 % sobre el total.  

Usos, hábitos y tendencias del consumo de alimentos  y bebidas  

Las ocasiones de consumo semanales dentro de casa se reducen en un -4,2 % en comparación 

con el año inmediatamente anterior, en un escenario que favorece la recuperación del consumo 

fuera de casa (+6,2 %). Sin embargo, es importante recalcar que actualmente nos encontramos 

en que se realiza un número total de ocasiones de consumo similar al año 2019 (-0,3 %).  

Durante el año 2022 se realizaron 22,3 ingestas por persona a la semana dentro de casa, es decir, 

1,1 ingestas menos que durante el año 2021, año que aún conservaba algunas restricciones en 

las actividades extra domésticas. En consecuencia, la vuelta a la normalidad nos sitúa en niveles 

de ingestas en el hogar previos a los de la pandemia (22,8 ocasiones de consumo a la semana 

en 2019).  

Esta vuelta a la normalidad afecta de manera transversal a todos los momentos de consumo que 

realizamos dentro de casa, y únicamente aquellas ocasiones en las que llevamos algo de casa a 

consumir fuera logran mantenerse al mismo nivel que el año pasado. De los consumos realizados 

en el hogar, el momento menos afectado por la reducción sería el desayuno, mientras que 

άŜƴǘǊŜ ƘƻǊŀǎέ ȅ ƭŀǎ ŎƻƳƛŘŀǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜǎ ǇƛŜǊŘŜƴ Ƴłǎ ƳƻƳŜƴǘƻǎ ŘŜ ŎƻƴǎǳƳƻΦ 5Ŝ ƭƻǎ ƳƻƳŜƴǘƻǎ 

entre horas, dejamos de hacer sobre todo el consumo en media mañana y merienda, que 

generan el 30 % de la caída del consumo en los hogares, mientras que entre las comidas 

principales la reducción afecta más a las cenas. Éste es por otra parte el momento que mejor se 

ha recuperado en el consumo extra doméstico, por lo que se podría decir que hemos trasladado 

parte de las cenas fuera de casa. Se puede destacar también que, en comparación con el año 

2019, seguimos haciendo más comidas principales en casa, sobre todo destinados a almuerzos, 

quizá por el mantenimiento del teletrabajo. 

Como hemos mencionado, el desayuno es uno de los momentos que mejor resiste ante la vuelta 

a la normalidad, únicamente disminuyendo un -1,9 % de ocasiones de consumo con respecto al 

2021. Si bien hay una ligera diminución de frecuencia de consumo y consumidores semanales, 

el 93,4 % de los españoles sigue desayunando en casa un promedio de 6 veces a la semana. El 

desayuno representa algo más de un cuarto de las ocasiones de consumo que hacemos en casa 

(27,9 %) y este momento ha ganado relevancia en comparación con el año 2019. De nuevo, quizá 

por la mayor permanencia en casa por la consolidación del teletrabajo en algunos sectores. 

Las comidas y cenas representan más de la mitad de las ocasiones de consumo que realizan los 

españoles dentro de casa. De hecho, el 95,3 % de los españoles realiza estas comidas principales 
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en casa un promedio de 10,4 veces a la semana. La vuelta a la normalidad afecta estas ocasiones 

dentro de casa, sobre todo en los fines de semana (-7,9 % en comparación con 2021). Aun así, y 

comparándolo contra el 2019, las comidas principales siguen teniendo algo más de relevancia 

en nuestro consumo. 

El 2022 trae nuevos valores con respecto a las dietas alimenticias en nuestro país. La pandemia 

y las restricciones sociales beneficiaron al consumo de proteína cárnica y el número de 

consumidores omnívoros se incrementó en 2022 y algo en 2021. Sin embargo, la vuelta a la 

normalidad nos hace retomar nuestras dietas como las teníamos en la era previa a la pandemia, 

por lo que se observa una reducción del número de consumidores que podrían considerarse 

plenamente omnívoros en el corto plazo, en beneficio de flexitarianos, vegetarianos y veganos. 

Por último, es evidente que la vuelta a la normalidad afecta a la manera en la que cocinamos 

durante la semana. Y es que cada vez dedicamos menos tiempo a la elaboración de comidas 

dentro de casa, no solo entre semana si no también los fines de semana. De hecho, las comidas 

de fin de semana son las que más se están viendo afectadas en términos de reducción del tiempo 

dedicado a la cocina. Las preparaciones caseras son las que pierden más ocasiones de consumo, 

sobre todo en los fines de semana. Y los hogares españoles están optando cada vez más por 

utilizar ayudas culinarias (por ejemplo, salsas prefabricadas, caldos, etc.) o incluso consumiendo 

más platos preparados de V gama (platos ya elaborados que con solo calentar están listos para 

comer. 
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ASPECTOS  GENERALES Y 
VISIÓN GLOBAL DEL 

CONSUMO  DE ALIMENTOS Y 
BEBIDAS 

Introduc ción  

El presente informe del consumo de alimentación en España en 2022 expone los principales 

datos del consumo doméstico y extradoméstico de alimentos y bebidas por parte de los 

residentes españoles. Los datos se obtienen del panel de consumo en los hogares y del panel de 

consumo fuera de los hogares, los cuales proporcionan información de los alimentos y bebidas 

consumidos desde el punto de vista de la demanda. Esto supone un cambio en la metodología 

respecto de los datos de consumo extradoméstico de períodos anteriores. Por esta razón, en 

algunos casos puede que los datos no sean totalmente comparables, en cuyo caso se ha optado 

por no hacer los agregados, sumatorios u otras estimaciones si los valores no van a tener una 

calidad suficiente. 

Los panelistas son, en ambos casos, residentes en España, por lo que no se contabiliza el 

consumo del turismo. Además, por sus particularidades sociodemográficas, por el momento en 

el panel de consumo fuera de hogares no se incluye el archipiélago canario. 

En este capítulo introductorio del informe de consumo se presentan los principales aspectos que 

pueden afectar al mismo, como la evolución de la población o del índice de precios al consumo. 

Posteriormente, se pasará a dar una visión global tanto del consumo de alimentos y bebidas en 

su conjunto como de los principales resultados de los grandes grupos en los que se divide este 

informe. 

 

ASPECTOS COYUNTURALES QUE PUEDEN AFECTAR AL CONSUMO 

Población y turismo  

Uno de los factores clave en la dimensión del consumo de la alimentación, así como en su 

evolución, es el tamaño de la población española consumidora y su fluctuación en el tiempo.  

A largo plazo (periodo comprendido entre 2010 y 2022) se produce un incremento en cuanto a 

la población española, pasando de 47.021.031 millones de individuos en el año 2010 según 

fuente oficial del Instituto Nacional de Estadística hasta los 47.435.597 millones del pasado año 

2022. Además, si realizamos un comparativo con respecto al año 2021, también se produce 

crecimiento, ya que la cifra de 2022 es un 0,2 % superior a la de 2021, creciendo de un año a 

otro, 108.910 millones de residentes en España. 
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Evolución de la población (nº individuos) 

 

Fuente: INE (Cifras Oficiales de Población resultante de las Previsiones a 1 de julio de 2022) 

 

Uno de efectos que más han afectado durante el año 2022 en términos generales a la economía 

del país es la fuerte recuperación del turismo, especialmente teniendo en cuenta que los años 

2020 y 2021 resultaron años negativos en este aspecto debido a la pandemia mundial del 

coronavirus. Y aunque en el año 2021 los movimientos realizados fueron superiores a los del 

2020, todavía no alcanzaban las cifras previas a la pandemia. 

En cambio, durante el año 2022, el turismo ha aumentado un 129,5 % con respecto al número 

de visitantes (turistas y excursionistas) que pasaron por España durante el año 2021. Este 

incremento es tan grande porque durante el 2021 en España todavía había algunas restricciones 

de movilidad. La cifra de visitantes alcanzada durante el 2022 es de 104,6 millones, una cifra 

notable que, a pesar del gran crecimiento con respecto al 2021, todavía es inferior al 2019 en 

un -14,3 %. 

De entre los 104,6 millones de visitantes, los excursionistas, es decir, aquellos que no 

pernoctaron fueron 33,0 millones, una cifra que ha aumentado un 61,5 % si la comparamos con 

el número de visitantes del 2021. Por su parte, el resto de los visitantes turistas, es decir, los que 

se quedaron a pernoctar al menos 1 noche, fueron 71,6 millones. Éste es un dato a tener en 

cuenta, puesto que, si bien el sistema actual de medición del consumo solo contempla a los 

residentes en España, la existencia de un elevado número de turistas puede explicar, en cierta 

medida, las posibles desviaciones que pudieran observarse entre la demanda real de 

determinados productos y los datos de consumo presentados en este informe. 

 

Hogares: Número y tipología  

Desde 2015, el número de hogares en España presenta una tendencia creciente. A pesar de la 

leve reducción del número de hogares experimentada en 2021 con respecto al 2020, durante el 

año 2022 el número de hogares vuelve a recuperar esa tendencia creciente, aumentando un 0,3 

% con respecto al 2021. Además, es importante destacar que, durante el año 2022, se alcanza 

el valor más alto de número de hogares registrado en España desde el 2015, de 18.737.475 

hogares. 
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18.138.485   
18.054.437   

18.304.544   18.326.032   
18.396.384   

18.465.718   
18.582.890   

18.716.109,00 18.682.670   
18.737.475,00 

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

(-0,5 %)       (+1,4 %) (+0,1 %)             (+0,4 %)             (+0,4 %) (+0,6  %)          (+0,6 %) %)       (+0,3 %) 

Este crecimiento viene impulsado por un aumento de aquellos hogares formados por jóvenes y 

adultos independientes, hogares monoparentales, parejas adultas sin hijos y retirados. Si bien, 

se reduce el número de hogares formados por hijos, independientemente de la edad, así como 

los hogares formados por parejas jóvenes sin hijos. 

Evolución del número de hogares  

 

Fuente: Panel de Hogares del Ministerio 

 

Índice de precios de consumo (IPC)  

Otro aspecto para tener en cuenta en la cuantificación del consumo es la evolución que se 

experimenta a través de los precios, que se refleja en el índice de precios de consumo (IPC) tanto 

general, como del grupo de alimentos y bebidas no alcohólicas.  

Desde el 2014, el IPC de alimentos y bebidas no alcohólicas mantiene un crecimiento anual 

continuo, aunque moderado. Sin embargo, durante el 2022, el IPC de alimentos y bebidas no 

alcohólicas varía en positivo un 16,5 % con respecto al 2021. Por su parte, el IPC general, 

continúa creciendo hasta alcanzar su valor máximo en los últimos 10 años. Aumento que se ha 

visto impulsado, en parte, por el aumento de precios en alimentos y bebidas. 
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Evolución del IPC general e IPC de los alimentos y bebidas no alcohólicas 

 

Fuente: INE (IPC, Base 2016. Medias Anuales) 

Y es que la coyuntura actual está marcada, por una parte, por la recuperación de la demanda 

tras la crisis sanitaria mundial causada por la Covid-19, que ha venido acompañada de tensiones 

en la cadena logística. Pero también por el conflicto entre Ucrania y Rusia y las disrupciones que 

el mismo ha causado en el comercio exterior, el suministro de insumos y materias primas.  

Hay que destacar que la agresión rusa sobre Ucrania lleva asociadas diferentes situaciones 

coyunturales, como la subida de precio del petróleo, que desencadena el aumento en el precio 

del combustible y por ende de los carburantes y desencadenando una huelga de transportes en 

España. O los problemas de suministro de gas natural, no sólo utilizado como fuente de energía 

sino también como materia prima para la elaboración de fertilizantes agrícolas. Además, el 

comercio con Ucrania, muy relevante en determinados sectores agroalimentarios, se ha visto 

enormemente perjudicado. Y las sanciones aplicadas a Rusia como elemento disuasorio del 

conflicto también han trastocado los flujos comerciales.  

Estos hechos impactan en la forma de consumo de los hogares españoles, que, ante el temor a 

quedar desabastecidos, incrementaron las compras de productos de alimentación durante el 

mes de marzo, especialmente en productos no perecederos y de fácil almacenaje. Un 

comportamiento algo similar al experimentado en 2020 ante el anuncio del confinamiento 

obligatorio causado por la expansión de la Covid-19, si bien este año ha sido de menor 

intensidad.  

Evolución de consumo  

A pesar del ligero aumento del número de individuos residentes en España (+0,2 %), el aumento 

generalizado de los precios y la vuelta a la normalidad con la práctica eliminación de las 

restricciones derivadas de la pandemia hacen que el consumo dentro del hogar durante el año 

2022 sea notablemente inferior en términos tanto de volumen como de gasto respecto al año 

anterior. Además, es de destacar que esta reducción en el consumo es inferior también a los 

niveles de consumo del año 2019, época previa a la pandemia. Sin embargo, el progresivo 

incremento en precio medio experimentado en este último año, siguiendo con la tendencia 

iniciada en 2021, provoca que el gasto invertido en alimentación y bebidas durante el año 2022 

sea superior al del 2019 a pesar de esa reducción del consumo. 
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Así pues, durante el año 2022 los hogares han reducido un 8,8 % el volumen de compras de 

alimentación y bebidas para el abastecimiento doméstico con respecto al 2021. Por su parte, la 

variación experimentada en gasto es inferior (-0,9 %), como consecuencia del impacto que 

produce el crecimiento del precio medio (+8,7 %), que se sitúa a cierre de año 2022 en 2,74 ϵκƪg 

o litro.  

Esta fuerte contracción del consumo durante el 2022 resulta en un volumen de compras también 

inferior al año 2019 (-5,9 %). No obstante, la facturación respecto a este año evoluciona en 

positivo (+6,3 %), como consecuencia del incremento producido en precio medio (+12,9 %) entre 

2019 y 2022. De esta manera, se puede apreciar como el fuerte incremento del consumo 

doméstico experimentado en el año 2020 por el confinamiento a colación del Covid-19, no se 

ha mantenido durante años posteriores, contrayéndose de forma progresiva, hasta alcanzar en 

2022 un volumen de compras para el abastecimiento doméstico inferior al que teníamos en la 

época previa a la pandemia. 

Si tenemos en cuenta la visión mensual, la tendencia seguida en volumen y precio medio es 

totalmente opuesta. Mientras el precio medio mantiene una tendencia creciente mes a mes con 

respecto al año anterior, el volumen de compras es desde el mes de marzo de 2021 inferior al 

del año anterior de forma sistemática.  

Hay que destacar momentos donde el volumen de compras aguanta mejor la caída que el 

promedio. Por un lado, los meses comprendidos entre agosto y diciembre, correspondientes a 

la época de verano y vuelta al trabajo, donde el consumo doméstico presenta una estacionalidad 

asociada a un mayor consumo dentro de casa. Por otro lado, durante el mes de marzo de 2022 

el volumen de compras se contrae tan sólo un 3,3 %, con respecto al mismo mes de 2021, debido 

a que los hogares realizaron el comportamiento de acopio mencionado anteriormente, un 

incremento en la compra de alimentación y bebidas para el abastecimiento doméstico, por 

miedo a quedar desabastecidos ante la huelga de transportes generada por el fuerte incremento 

del precio medio de la gasolina a colación del conflicto entre Rusia y Ucrania. 

En cuanto al precio medio, tal y como puede observarse en la siguiente gráfica, evoluciona de 

forma progresiva mes a mes, alcanzando en diciembre de 2022 el dato más alto registrado en 

los últimos 24 meses, un precio un 12,9 % más alto que el de diciembre de 2021, y que se situó 

Ŝƴ ŜǎŜ ƳŜǎ Ŝƴ оΣпн ϵκƪƎ ƻ ƭƛǘǊƻΦ {ƛ ōƛŜƴ Ŝǎ ŎƛŜǊǘƻ ǉǳŜ Ŝƴ Ŝƭ ƳŜǎ ŘŜ ŘƛŎƛŜƳōǊŜ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ 

suele ser superior debido a las celebraciones navideñas. 
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Total Alimentación: % Evolución en Volumen y en Precio Medio (Enero 2021 ς Diciembre 2022) 

 

En definitiva, y tal y como se detalla en el presente informe, durante el año 2022 el gasto en 

alimentación realizado en los hogares españoles se redujo a 73.893,40 millones de euros, lo 

cual supone un decrecimiento del 0,9 % con respecto a la cifra registrada en el año anterior, es 

decir en torno a 650,2 millones menos de facturación. Esta variación resulta de una evolución 

negativa del consumo (8,8 %) acompañada de un mayor precio medio pagado por los alimentos 

(8,7 %).  

Durante el año 2022, cada individuo ha realizado una ingesta promedio de alimentación y 

bebidas de 583,48 kg-litros. Este consumo per cápita es un 8,7 % inferior al realizado en el año 

2021, lo que supone ingerir 55,66 kilos o litros menos por persona y año. En cuanto al gasto per 

ŎłǇƛǘŀΣ ŎŀŘŀ ƛƴŘƛǾƛŘǳƻ Ƙŀ ǊŜŀƭƛȊŀŘƻ ǳƴŀ ƛƴǾŜǊǎƛƽƴ ǇǊƻƳŜŘƛƻ ŘŜ мΦрфтΣс ϵ ŘǳǊŀƴǘŜ Ŝƭ нлннΣ ǳƴŀ 

cantidad un 0,8 % inferior a la realizada en el año 2021. 

Si tenemos en cuenta como se distribuye la compra de los hogares españoles en términos de 

proporción por los diferentes sectores de alimentación, los hogares españoles destinan el 

37,3 % de la compra total realizada en alimentación corresponde a alimentos o productos 

frescos, que se distribuyen en 10.070,70 millones de kilos, lo que supone un consumo per cápita 

de estos productos a cierre de año 2022 de 217,73 kilos. Por su parte, la proporción de gasto 

total realizado en alimentación de lo destinado a la compra de alimentos o productos frescos 

representa un 40,7 %. Por tanto, la compra del resto de productos de alimentación supone un 

59,3 % del gasto realizado y un 62,7 % del volumen total.  

En cuanto a la evolución del consumo extradoméstico en este último año, el impacto 

económico es de 33.887,11 millones de euros. Esto supone un crecimiento en valor del 6,1 % 

en el consumo extradoméstico con respecto al año 2021. Fenómeno producido a colación de 

varios aspectos, como el fin de los cierres perimetrales, el fin de las restricciones en hostelería y 

la vuelta al trabajo presencial o semipresencial que beneficia e impulsa el consumo en el ámbito 

extradoméstico. En conjunto, fuera de casa se han consumido alrededor de 3.959,21 millones 

de kg o litros de alimentos y bebidas, generados a través de 13.068,33 millones de 

consumiciones.  
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Si analizamos como fue la proporción realizada por los residentes españoles en los diferentes 

sectores de alimentación fuera del ámbito doméstico, podríamos segmentarlo de la siguiente 

manera. Los individuos españoles gastaron 21.955,93 millones de euros en el consumo de 

alimentos fuera del hogar, que se distribuyeron entre 1.589,08 kilos o litros de alimentos a 

través de 5.146,55 millones de consumiciones consumidas fuera de los hogares. Esta 

información puede ampliarse con más detalle en el capítulo 4 del informe del consumo de 

alimentación en España.  

Por su parte, el gasto en bebidas frías fuera del hogar ascendió a 8.221,88 millones de euros, 

que equivale a 2.028,78,16 millones de litros a través de 4.528,87 millones de consumiciones, 

mientras que el gasto en bebidas calientes fuera del hogar ascendió a 2.896,65 millones de 

euros, equivalentes a 263,92 millones de litros distribuidos entre 3.203,04 millones de 

consumiciones. 

En resumen, si sumamos el consumo dentro y fuera del hogar, durante el año 2022 se han 

adquirido, en total, 30.946,87 millones de kilos o litros de alimentos y bebidas. Una cantidad 

inferior en un -7,1 % a la consumida durante el año anterior (2021). Por su parte, el valor total 

del consumo de alimentos y bebidas en nuestro país alcanzó la cifra de 107.780,51 millones 

de euros, con una variación positiva del 2,7 %, consecuencia no solo del incremento del 

consumo realizado fuera de los hogares, con un mayor valor añadido, sino también del mayor 

precio medio pagado tanto en el consumo fuera como dentro de casa, que habría crecido un 

10,6 % en su conjunto.  

A nivel individual, equivale a una ingesta total por persona de en torno a 698,50 kilos o litros, 

una cantidad un 6,6 % inferior que en el año 2021. Sin embargo, el aumento del precio medio 

supone un incremento del gasto per cápita del 3,5 % con respecto al ejercicio anterior, el 

ŜǉǳƛǾŀƭŜƴǘŜ ŀ утΣос ϵ Ƴłǎ ƎŀǎǘŀŘƻǎ ǇƻǊ ƛƴŘƛǾƛŘǳƻΣ ǎǳǇƻƴƛŜƴŘƻ ǳƴ gasto medio total 

aproximado de 2.582,09 ϵ ǇƻǊ ǇŜǊǎona y año.  

Si realizamos una comparativa del consumo que se realiza tanto dentro como fuera de los 

hogares, la proporción queda estructurada de la siguiente manera: El 87,2 % del volumen de 

alimentos y bebidas comprados se adquieren para el abastecimiento del hogar, y la parte 

correspondiente al consumo realizado fuera de casa alcanza el 12,8 % del volumen total. Si 

tenemos en cuenta los datos en relación con el consumo per cápita, la proporción es similar:  el 

83,5 % del consumo total se realiza dentro del hogar, mientras que esta proporción alcanza el 

16,5 % fuera del ámbito doméstico.   

La proporción es distinta si tenemos en cuenta la distribución del valor, pues el consumo fuera 

del hogar alcanza un valor correspondiente al 31,4 % del gasto total, como consecuencia del 

precio medio pagado fuera de casa que, en líneas generales, es superior. Por su parte, el 68,6 % 

del valor de mercado lo aporta el consumo doméstico, es decir aquel realizado dentro del 

hogar. 
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RESULTADOS TOTALES  
El gasto realizado por los hogares españoles en productos de alimentación durante el año 2022 

ha sido de 73.893,40 millones de euros, lo que supone un gasto un -0,9 % inferior al del año 

2021. Esto se debe a que el volumen total de alimentos y bebidas comprados para el 

abastecimiento del hogar se contrae un -8,8 %, situándose en 26.987,66 millones de kg o litros. 

Sin embargo, el incremento del precio medio, que ha crecido un 8,7 % respecto al año anterior 

alcanzando los 2,74 ϵκƪƎ ƻ ƭƛǘǊƻ ŘŜ ǇǊƻŘǳŎǘƻΣ ƘŀŎŜ ǉǳŜ Ŝƭ Ǝŀǎǘƻ ǘƻǘŀƭ ǎŜ ƳŀƴǘŜƴƎŀ Ƴłǎ ƻ ƳŜƴƻǎ 

estable. 

2022 )  

 

Por tanto, los hogares han adquirido menos cantidad de alimentos y bebidas para el 

abastecimiento doméstico que hace un año, pero pagando por ellos un precio superior.  

(Desde año 2009 hasta año 2022 )  

 

Es importante destacar que esta fuerte contracción del consumo supone incluso que los hogares 

han adquirido durante el año 2022 menos cantidad de alimentación y bebidas que en la época 

previa a la pandemia mundial generada por el Covid-19. Ya que el volumen de compras, que en 

este año 2022, es inferior no solo al ejercicio 2021, sino que también es un -5,9 % inferior al año 

2019. Incluso teniendo en cuenta que el volumen total de consumo de alimentación para el 

hogar venía decreciendo ligeramente en los últimos años previos a la pandemia, el salto en el 

último año es notable.  
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Evolución del volumen de compras en alimentación (millones kg o litros) en 

los hogares españoles. (Desde año 2009 hasta año 2022)  

 

Por el contrario, el valor total generado por la alimentación y bebidas en el año 2022 es un 6,3 % 

superior a la facturación de 2019, debido a que el precio medio es, en conjunto, un 12,9 % 

superior al de ese año, pues se acumula a los incrementos de precio que ya se experimentaron 

en 2021. 

En promedio cada individuo realizó en este último año una ingesta aproximada de 583,48 kg o 

litros dentro del hogar, lo que significa que se consumieron alrededor de 55,66 kg o litros menos 

que durante el año 2021, lo que podría traducirse en alrededor de un kilogramo menos por 

semana que el año pasado. En cambio, el gasto per cápita fue muy similar, de unos 1.597,58 ϵΣ 

una cantidad inferior en tan sólo 12,72 ϵ Ŏƻƴ ǊŜǎǇŜŎǘƻ ŀƭ ŀƷƻ нлнмΦ 

En cuanto al registro mensual del gasto en alimentación y bebidas durante el año 2022, 

diciembre es el mes que concentra la mayor cuantía del gasto realizado por los hogares 

españoles, siendo el valor de compras de este mes el 10,3 % sobre el gasto realizado a lo largo 

del todo el año.  

(Enero  diciembre 202 2) 

 

Aunque, es importante destacar que, el mes de marzo también registra una parte importante 

del valor total anual (8,8 %). este hito proviene de dos claros movimientos que impactan de 

forma directa en el comportamiento de los hogares. A pesar de que la guerra entre Rusia y 
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Ucrania estalla en febrero, marzo es el mes en que produce cambios de comportamiento, debido 

a que, ante el miedo e incertidumbre por el abastecimiento de algunos productos, los hogares 

comienzan a almacenarlos, de una manera similar a como ocurrió en 2020 ante el anuncio del 

confinamiento obligatorio por la amenaza de Covid-19, aunque con menor intensidad que 

entonces. Sin embargo, también se produjo en ese mes un paro en el transporte, provocando 

de nuevo comportamiento de acopio, que llevó a los consumidores a aumentar las compras con 

el fin de almacenar nuevamente productos de alimentación no perecederos, como leche líquida, 

arroz, pasta, legumbre o aceite. Siendo muy destacando el incremento de aceite de girasol, con 

una evolución del 49,9 % con respecto a marzo de 2021, muy influenciado por las noticias de 

posible desabastecimiento causado por la disrupción de las exportaciones del mismo desde 

Ucrania.  

Distribución del gasto y volumen en alimentación por canales  

 
 

El negativo rendimiento a cierre de año 2022 se traslada a todas las plataformas de distribución 

analizadas, salvo al supermercado y autoservicio, el cual en el contexto de estancamiento del 

valor del mercado y de reducción de la facturación en la mayoría de canales, este canal consigue 

facturar un 3,3 % más que en 2021. Además, este canal es que más participación mantiene en 

Ŝƭ ƳŜǊŎŀŘƻΣ Ŏƻƴ Ŏŀǎƛ м ŘŜ ŎŀŘŀ н ϵ ƛƴǾŜǊǘƛŘƻǎ ǇŀǊŀ Ŝƭ ŎƻƴǎǳƳƻ ŘƻƳŞǎǘƛŎƻ όпуΣс ҈ύ ǎŜ ŀŘǉǳƛŜǊŜƴ 

en supermercados y autoservicios. Sin embargo, su volumen de ventas sí que retrocede, al igual 

que en el resto de canales, y cierra siendo un 4,9 % inferior a la del año anterior. 

No obstante, el cambio de hábitos que se ha producido durante el año 2022, como consecuencia 

ŘŜƭ Ŧƛƴ ŘŜ ƭŀ ǇŀƴŘŜƳƛŀ ȅ ŘŜ ƭŀǎ ǊŜǎǘǊƛŎŎƛƻƴŜǎ ŘŜ ƳƻǾƛƭƛŘŀŘΣ ȅ Ŏƻƴ Ŝƭƭƻ ƭŀ ƭƭŜƎŀŘŀ ŘŜ ƭŀ άƴǳŜǾŀ 

ƴƻǊƳŀƭƛŘŀŘέΣ ŀǎƝ ŎƻƳƻ ƭƻǎ ƳƻǾƛƳƛŜƴǘƻǎ ŘŜ ƛƴŦƭŀŎƛƽƴ ŀŎƻƴǘŜŎƛŘƻǎ ŜǎǇŜŎƛŀƭƳŜƴǘŜ Ŝƴ el segundo 

semestre del año han sido claves en los movimientos de la distribución española. 

En este contexto, la tienda descuento y el comercio electrónico experimentan los retrocesos 

más importantes tanto en volumen como en valor. La tienda descuento pierde un 18,5 % de 

demanda, cerrando con un valor un 7,5 % inferior al de 2021, mientras que el e-commerce 

pierde un 14,8 % de compras y un 9,4 % de facturación. 

Es importante destacar los movimientos del canal de comercio electrónico, que durante el año 

2022 revierte la tendencia positiva experimentada durante los años 2020 y 2021. Estos años 

fueron muy impactados por la Covid-19, que trajo consigo un notable aumento de las compras 

por internet y con ello un cambio también en la manera de comprar productos de alimentación 
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y bebidas. El canal e-commerce resulto muy beneficiado, debido a la comodidad y al menor 

riesgo de contagio y exposición al virus. Sin embargo, y una vez vuelta la normalidad durante el 

año 2022, este canal retrocede y cae a doble dígito. No obstante, el canal mantiene un 2,3 % de 

participación en el mercado total agroalimentario.  

En cuanto al resto de plataformas, también evolucionan de forma negativa, aunque aguantan 

algo mejor la caída que las anteriormente mencionadas. El hipermercado pierde un 11,5 % de 

volumen y un 3,5 % de valor con respecto al año anterior, por su parte, la tienda tradicional 

pierde un 4,8 % de la demanda siendo más acentuado el retroceso en valor, del -9,9 %. 

Evolución de las compras de los principales productos sobre  el total 

alimentación (% en volumen)  

 
Como ya hemos comentado, el año 2022, no resulta un año positivo para el mercado 

agroalimentario español, debido a que los hogares reducen un 8,8 % la compra de productos 

para el abastecimiento doméstico a pesar de gastar más en ellos.  

Hay que considerar que existen factores que explican este retroceso. Por un lado, la vuelta a la 

normalidad con la supresión de los horarios limitantes, así como la movilidad condicionan la 

vuelta al consumo fuera de los hogares. Hito que cierra favoreciendo el consumo 

extradoméstico, pero muy seguramente perjudicando el consumo dentro de casa, debido a ese 

traslado del consumo de dentro a fuera de casa.  

Esta reducción en el consumo doméstico se traslada a muchos de los productos de alimentación 

y tambien de bebidas, promovida especialmente por un menor consumo de las principales 

categorías de alimentación de productos frescos, que son los que mayor proporción del volumen 

representan en la cesta de la compra de alimentos, tales como frutas, hortalizas y patatas 

frescas, leche y derivados lácteos, carne, pescado, aceite y huevos.  

En todo caso, la cesta de los hogares no ha cambiado su distribución con respecto a años 

anteriores, las frutas, hortalizas y patatas frescas continúan representando la parte mayoritaria 

del volumen, concretamente un 25,6 % de los kilos de alimentación adquirida durante el 2022. 

No obstante, el sector hortofrutícola retrocede en volumen a un ritmo superior al del resto de 

la alimentación, perdiendo un 10,7 % de demanda las patatas frescas,  
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Con respecto a patatas frescas, el volumen de compras es un 10,7 % inferior al del 2021, año 

donde la demanda de este segmento ya era inferior a la del 2020, coincidiendo con que se 

frenaba ese auge de cocinar a colación de una mayor permanencia en los hogares durante la 

pandemia. El precio medio de patatas frescas aumenta por encima del promedio de la 

alimentación (10,5 % vs 8,7 %) por lo que unido a una menor disposición de tiempo debido a la 

presencialidad laboral o a la vuelta al consumo extradoméstico, se une el factor precio, en un 

entorno donde además aumenta la compra de tortillas refrigeradas (7,8 %). 

En cuanto a las frutas y hortalizas frescas, su volumen de compra se reduce un -12,2 % y 

un -13,4 % respectivamente. Destaca la contracción en la demanda de algunos tipos como piña 

(-26,2 %), sandía (-25,2 %), berenjena (-19,0 %), judías verdes (-18,7 %), coincidiendo con que 

todos estos productos experimentan un crecimiento en precio medio muy superior al que se 

produce en líneas generales siendo especialmente destacado el aumento del precio de la sandía 

que cierra en 2022 siendo un 49,2 % más alto que en el año inmediatamente anterior. 

Por el contrario, otras frutas como el arándano, nectarina y chirimoya, consiguen ganar 

presencia en los hogares en un contexto de pérdida de demanda. Por su parte, hay tipos de 

frutas que aguantan mejor la caída del volumen de compras como es en el caso del aguacate 

siendo sus compras un 0,5 % inferiores a las del 2021, si bien, el precio medio no crece en este 

caso o queda por debajo del crecimiento promedio del sector. 

El sector cárnico, tampoco consigue mejorar los datos con respecto al año anterior y pierde el 

12,7 % del volumen de las compras, movimiento que viene explicado por un menor consumo de 

cualquiera de los segmentos, pero principalmente de las carnes frescas y congeladas, de los 

cuales los hogares reducen la demanda en un -13,8 % y -21,4 % respectivamente. De hecho, una 

de las caídas en compra más acentuadas del mercado proviene de la carne congelada de vaca, 

que pierde un 41,5 % de volumen, aunque la magnitud que representa a nivel total compras 

dentro del segmento cárnico sea una parte minoritaria. Otras carnes como son la carne fresca 

de pollo, así como la carne fresca de vacuno y cerdo, con una gran concentración de volumen 

debido a que entre las tres representan un 58,8 % de todo el volumen de carne fresca consumido 

se convierten principales responsables del retroceso del segmento cárnico ya que acumulan 

caídas del -12,9 %, -19,3 % y -10,8 % respectivamente. Sin embargo, es importante destacar que 

no aumenta el consumo de ningún tipo de carne fresca, ya que también se producen fuertes 

variaciones en la demanda de carne fresca de conejo y ovino/caprino con retrocesos del -19,3 % 

y -18,6 % respectivamente.  

Si continuamos con el sector cárnico, se puede destacar que las carnes transformadas aguantan 

algo mejor la caída que las anteriormente mencionadas (fresca y congelada). Aun así, la pérdida 

de volumen con respecto hace un año es del -8,9 %. Hay que añadir, además, la importancia que 

puede tener el precio medio, debido a que es el tipo de carne que menos incrementa el precio 

medio (5,5 %) siendo un aumento relativamente más bajo que el promedio cárnico y el 

promedio del mercado de la alimentación. Dentro del segmento de carnes transformadas, 

tenemos que observar el comportamiento de los hogares en dos direcciones. Por un lado, el 

fuerte retroceso que experimenta la compra de paleta curada normal, y el jamón ibérico 

entero/pieza, que experimentan dos de las caídas en compras más destacables del mercado 

(-24,6 % y -34,5 % respectivamente). Y por otro lado el retroceso más moderado que 

experimentan productos como lomo embuchado, salchichas, salchichón/salami, chorizos, 

tocino/manteca, entre otros, que resisten mejor la caída que el promedio de la alimentación, 

con reducciones en torno al -5,0 %. 
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El año 2022 no ha sido positivo para la compra de los productos de pesca. El sector acumula una 

pérdida del 15,6 % de sus compras, y lo hace de manera generalizada y trasversal a todos sus 

segmentos, ya sea pescados, tanto frescos como congelados, así como para conservas de 

pescado y moluscos y mariscos/crustáceos y moluscos. Si bien, bajo este contexto negativo, 

algunas especies consiguen ganar presencia en los hogares, en contraposición a la inercia del 

mercado tales como bacaladilla (14,9 %), o caballa fresca, que consigue mantener sus compras 

un 0,8 % superiores a las del ejercicio de 2021. No obstante, destacan fuertes contracciones en 

otras especies como el lenguado (-29,3 %), salmón (-26,9 %), lubina, dorada o rape, que ven 

disminuir su presencia en el hogar a doble digito.  

Es importante mencionar algunos otros productos con un denominador común como es el fácil 

almacenaje, como se produce en el caso de arroz, legumbres o cafés e infusiones, entre otros, 

que a pesar de retroceder en consumo lo hacen a un ritmo inferior al mercado. Y es que, durante 

este año 2022, en los meses de febrero y marzo, los hogares realizaron un fuerte incremento 

del consumo doméstico de este tipo de alimentos no perecederos, muy probablemente 

condicionados por el miedo a quedar desabastecidos ante la huelga de transportes o bien ante 

la circunstancia del impacto de la guerra entre Rusia y Ucrania. Las compras de arroz y pastas 

decrecen un -4,8 % y un -2,3 % respectivamente y eso a pesar de que el precio medio de ambos 

productos se incremente de manera superior al del promedio (+13,4 % y +21,0 % 

respectivamente). Y es que tienen a su favor que el precio medio por kilo de los productos es 

algo más reducido que otros productos, resultando por ello más accesibles (pasta y arroz) que 

el promedio del mercado a pesar de que su precio crezca a doble dígito.  

Estos doce meses tampoco son favorables para la compra de harinas y sémolas, que ven 

disminuir un -13,6 % el volumen de sus compras. Tampoco crecen otros productos de 

alimentación, como son pan y huevos que acumulan descensos del -7,2 % a cierre de año.  

Si tenemos en cuenta el sector oleícola, el año 2022 tampoco ha sido positivo, con un descenso 

del -10,5 % del volumen de sus litros, con respecto al año inmediatamente anterior. Este 

movimiento se produce de manera trasversal a casi todos los tipos de aceite, salvo para algunos 

tipos que mantienen una menor proporción en el mercado, como es el caso del aceite de orujo 

o soja, que lejos de perder volumen, lo ganan a cierre de año. Si bien, estos incrementos no se 

aprecian en el resultado total de la categoría de aceites, debido a la poca representación de 

compras que mantienen sobre el sector. Por el contrario, el retroceso del mercado de aceite se 

explica tanto debido a la caída de la compra del aceite de olivas (-6,1 %) así como especialmente 

por el impacto del descenso en compra del aceite de girasol (-19,4 %). Este tipo de aceite ha 

marcado buena parte del año 2022, debido a la dependencia que mantiene con Ucrania. El 

conflicto en este país, uno de los principales productores de semillas de girasol a nivel mundial, 

ha provocado la disrupción del mercado de las materias primas y por ende condicionado 

enormemente el movimiento de precios. Este tipo de aceite ha experimentado uno de los 

mayores aumentos de precio a cierre de año 2022 (75,20 %) y es probable que eso haya causado 

rechazo y se haya convertido en una barrera para el consumo. Ahora bien, hay que resaltar que, 

a pesar de esta fuerte variación, este tipo de aceite continúa teniendo un precio medio por 

debajo del promedio.  

Dentro del segmento de aceites de oliva, la tendencia es negativa para el aceite de oliva (-10,2 

%) y aceite de oliva virgen (-5,7 %), mientras que el consumo de aceite de oliva virgen extra se 

mantiene más o menos estable (-0,7 %). Destaca que este último, sea quien menos varía con 

respecto al año anterior, teniendo en cuenta que es el tipo de aceite que mantiene el precio 
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medio más alto de la categoría. Ahora bien, en un contexto de aumento del precio de aceite del 

38,5 %, este tipo de aceite lo incrementa de menor manera (20,5 %), siendo por tanto la 

diferencia precio medio litro más estrecha entre este y resto de tipos del segmento de olivas. 

Esto, unido a la mayor calidad de este tipo de aceite y sus propiedades nutricionales y 

organolépticas, mantienen algo mejor la demanda en el contexto general de aumento de precios 

y reducción de las compras de aceite.  

El sector lácteo sigue la inercia del mercado y tampoco crece. Cae la compra de leche líquida 

siendo su variación del 7,2 % a la baja, donde se produce también una menor demanda de 

derivados lácteos, con un descenso del 7,1 % de los kilos o litros. Estos sectores también han 

estado muy impactados por el aumento del precio medio, siendo de hasta un 20,0 % para leche 

líquida. 

La reducción del consumo del sector lácteo se traslada a la mayoría de los productos tales como 

queso fresco (-10,9 %), leches fermentadas (-9,1 %) o batidos de leche, yogur, por ejemplo. Sin 

embargo, algunos productos consiguen ganar importancia en los hogares como es el caso del 

queso bola, el queso semicurado y alguna tipología de productos sin lactosa, que ve crecer su 

volumen de forma significativa, como es el caso de queso sin lactosa (16,0 %). Por el contrario, 

destaca el fuerte retroceso en las compras de otros productos sin lactosa tales como leche 

fermentada sin lactosa (-32,1 %), yogurt sin lactosa (-26,9 %) y batido de yogurt sin lactosa (-51,4 

%), si bien, es importante contextualizar la importancia en volumen dentro del sector que es 

más bien pequeña. 

En cuanto al segmento de bebidas, algunas han visto decrecer su volumen dentro de casa a un 

ritmo superior al resto de la alimentación, este movimiento podría estar condicionado como 

consecuencia de la recuperación del consumo extradoméstico, produciéndose una posible fuga 

del consumo de dentro de hogar hacía fuera en categorías como vinos (-12,8 %), sidras (-16,6 

%), zumos y néctares (-9,1 %) y bebidas espirituosas (-9,2 %). A pesar del descenso generalizado 

en bebidas, otro tipo como son las bebidas derivadas del vino, cerveza, agua de bebida envasada 

y gaseosas y bebidas refrescantes, consiguen caer a un ritmo menor, por lo que resisten y 

aguantan mejor la caída del consumo. 

Es importante destacar que, en un contexto donde el consumo doméstico no alcanza las cifras 

previas a la pandemia, existen algunos productos que si consiguen ganar relevancia en los 

hogares y son ahora más comprados y por ende más consumidos que en el año 2019. Podemos 

destacar en este aspecto productos como el bacalao fresco, el salmón congelado, algún tipo de 

aceite como el de soja o de orujo, así como las bebidas espirituosas o cerveza con alcohol. Este 

movimiento también afecta a edulcorantes y productos sin lactosa tales como queso sin lactosa, 

yogurt sin lactosa y otros derivados lácteos sin lactosa. 
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Consumo por tipo de hogar  

Evolución de la población y el consumo por tipo de hogar 

 
 

El número de residentes en España a cierre de año 2022 se mantiene ligeramente estable con 

respecto al año 2021, siendo un 0,3 % superior. El consumo se reduce un 8,8 %, si bien no es 

algo que se produce de igual manera si tenemos en consideración el ciclo de vida de los hogares.  

Los hogares formados por parejas jóvenes sin hijos, jóvenes independientes, así como aquellos 

con presencia de niños, son los que más han reducido las compras de alimentos y bebidas para 

el abastecimiento doméstico, con una variación que supera en cualquiera de los ejemplos el 

doble dígito. Destacan los hogares formados por parejas jóvenes sin hijos, que reducen el 

volumen de compras un 15,6 %. Es importante destacar que, en un contexto de estabilidad en 

número de hogares, se reduce un 3,2 % el número de este tipo de hogares y que posiblemente 

esta tipología de personas debido a sus características pueda realizar un mayor consumo fuera 

de casa. 

Este mismo movimiento también se traslada a los hogares con presencia de niños, ya que, en 

cualquiera de los tres casos, ya sean los niños pequeños, medianos o mayores, el número de 

hogares se reduce con respecto al 2021. Destaca el caso de los hogares con hijos pequeños, 

donde la población se reduce un 2,2 %, coincidiendo con una fuerte contracción del consumo, 

donde estos hogares dejan de consumir un 12,9 % de alimentación y bebidas para el 

abastecimiento doméstico. En cuanto a los hogares con hijos medianos y mayores, la caída en 

consumo es menos acusada (-11,2 % y -10,1 % respectivamente), acompañada de una menor 

reducción de la población. 

Por el contrario, es importante destacar los hogares formados por retirados, convirtiéndose en 

el tipo de hogar que menos reduce las compras con respecto al año 2021, con solo un -3,7 % de 

variación de volumen con respecto hace un año. Coincide con que este tipo de hogar es el que 

más crece en términos de población (+2,8 %), reforzando su liderazgo en el listado por tipo de 

hogar, donde los retirados representan la parte mayoritaria de la población con un 24,8 % de 

cuota a cierre de año 2022. 
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Por su parte, el resto de los hogares también reducen el volumen de compras de alimentación, 

aunque lo hacen de una manera más contenida, a excepción de los hogares formados por 

adultos sin hijos que reducen la cantidad adquirida en la misma proporción que el mercado (-8,8 

%). Los hogares monoparentales, los formados por adultos independientes pierden también 

volumen de compras (-6,9 % y -6,7 % respectivamente). 

Consumo per cápita por tipo de hogar 

 

El consumo per cápita de alimentación y bebidas durante el año 2022 ha sido de 583,48 kilos o 

litros, una cantidad un 8,7 % inferior a la del 2021, lo que equivale a consumir 55,66 kilos por 

persona menos que hace un año. 

Los hogares formados por adultos independientes realizan la mayor ingesta de alimentación por 

persona, de 946,90 kilos al año, lo que supone consumir 363,42 kilos por persona más que el 

promedio nacional. A pesar de ser el hogar más intensivo en consumo per cápita, no lo es en 

consumo en líneas generales, debido a que la proporción del volumen que representan es 

inferior al peso que representan en población (5,9 % vs 8,9 % respectivamente).  

Del mismo modo, los hogares formados por jóvenes independientes no presentan un consumo 

intensivo de alimentación, pues consumen un 2,5 % del volumen, con respecto al 5,5 % que 

representan de población. Sin embargo, sí que realizan un consumo per cápita intensivo, 

superando el promedio nacional, realizando una ingesta de 660,0 kilos o litros de alimentación 

por persona y año. 

En estos dos casos descritos, los hogares formados por jóvenes y adultos independientes 

presentan un consumo per cápita intensivo de alimentación mientras que no son un perfil 

intensivo en consumo en líneas generales, debido a que son hogares constituidos por pocas 

personas, donde el consumo se reparte entre un menor número de individuos. 

Los hogares formados por retirados son, además de los que más proporción del volumen 

consumen (25,5 %), intensivos en consumo de alimentación, debido a que esa proporción en 

volumen es superior al indicador que representan en población (24,2 %). Además, los individuos 

retirados también son intensivos en consumo per cápita, ya que realizan una ingesta promedio 

por persona y año, superior a la realizada por el promedio nacional (893,6 vs 583,5 kilos-litros 

respectivamente). Esta tipología de hogar es intensiva en consumo, así como los son sus 
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individuos en el consumo per cápita, siendo el segundo colectivo con mayor ingesta, después de 

adultos independientes. Es posible que el número de individuos que conforman el hogar sea 

menor, por lo que la cantidad en volumen a distribuir resulta superior a hogares constituidos 

por más personas.  

Este mismo efecto se traslada a hogares formadas por parejas adultas sin hijos, esta tipología de 

hogar por ciclo de vida resulta intensiva en consumo, debido a que congregan el 14,4 % de la 

proporción de volumen total, mientras que lo esperado en relación con lo que representan en 

población es un 12,2 %. Por su parte, son individuos que realizan una ingesta per cápita de 781,1 

kilos o litros de alimentación por persona y año, cantidad superior al promedio nacional que se 

cifra en 583,5 kilos o litros por persona. 

Por el contrario, los hogares formados por parejas con hijos medianos y mayores, a pesar de ser 

intensivos en el consumo de los alimentos y bebidas, debido a que representan un mayor 

volumen que lo que representan en población, no lo son en consumo per cápita, ya que este 

tipo de individuos realizan un consumo per cápita inferior al promedio nacional. Esto se debe a 

que el consumo se divide entre un mayor número de personas que residen en ese hogar. Los 

hogares formados por hijos mayores consumen un 12,6 % del volumen total (vs 9,4 % que 

representan en población), y realizan un consumo per cápita de 545,8 kilos-litros por persona al 

año. Por su parte, los formados por hijos medianos, también presentan una proporción en 

volumen superior al poblacional (17,2 % vs 14,3 %), y su consumo per cápita también es inferior 

al promedio (446,3 kilo o litros por persona y año). 

 

Consumo per cápita y gasto per cápita por comunidades autónomas  

 

El consumo per cápita de alimentación y bebidas a cierre de año 2022, cierra en una ingesta de 

583,48 kilos o litros por persona y año. Esta cantidad es superada por los individuos de algunas 

comunidades autónomas como Illes Balears, Canarias, Cataluña, Castilla y León, la Región de 

Murcia, el Principado de Asturias, La Comunidad Foral de Navarra, así como Galicia y la 

Comunidad Valenciana. Destacan los baleares, por ser los individuos que mayor consumo per 
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cápita realizan a cierre de año 2022, con una ingesta promedio de 681,28 kilos o litros por 

persona, lo que supone casi 100 kilos-litros más que el promedio nacional.  

Por el contrario, las CCAA que registran un consumo per cápita inferior al promedio nacional son 

la Comunidad de Madrid, Cantabria, La Rioja, Extremadura, Andalucía, Aragón, Castilla La 

Mancha y el País Vasco. En este caso, la Comunidad de Madrid es la CCAA que mantiene el menor 

consumo per cápita con una ingesta de 524,55 kg/l a cierre de año, el equivalente a consumir 

cerca de 60 kilos o litros menos de alimentos que el promedio nacional.  

No obstante, si tenemos en cuenta el gasto per cápita, son CCAA como Cataluña, País Vasco, 

Comunidad Foral de Navarra, Islas Baleares, el Principado de Asturias, Galicia, Castilla y León y 

Aragón, las que presentan un gasto per cápita superior al promedio nacional, situado en 

мΦрфтΣрф ϵκǇŜǊǎƻƴŀκŀƷƻΦ 5ŜǎǘŀŎŀ /ŀǘŀƭǳƷŀΣ ǎŜƎǳƛŘŀ ŘŜƭ tŀƝǎ ±ŀǎŎƻΣ ǇƻǊ ǎŜǊ ƭŀǎ //!! ǉǳŜ ƳŀȅƻǊ 

Ǝŀǎǘƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǊŜŀƭƛȊŀƴΣ ŘŜ мΦутпΣро ȅ мΦусоΣлм ϵκǇŜǊǎƻƴŀκŀƷƻ ǊŜǎǇŜŎǘƛǾŀƳŜƴǘŜΦ 

Por el contrario, el resto de las regiones realizan un gasto por persona que no supera el promedio 

nacional, donde Extremadura destaca realizando el menor gasto por individuo realizado, de 

1.282,24 ϵ ŀƭ ŀƷƻΦ 

Es importante destacar que, la reducción del consumo per cápita se traslada a todas las regiones 

sociodemográficas, mientras que, en un contexto de reducción del gasto per cápita en España 

de un 0,8 %, existen algunas regiones donde los individuos realizan un gasto por persona 

ligeramente superior al realizado en 2021. Estas regiones, son la Comunidad Valenciana, 

Andalucía, el Principado de Asturias y La Rioja, cuatro CCAA que consiguen no reducir el gasto 

per cápita, aunque tampoco lo incrementar a un ritmo superior a 0,7 %. 

 

Importancia de los tipos de alimentación sobre el total alimentación  

 
  % Evolución Volumen % Evolución Valor 

Total Alimentación -8,8% -0,9% 

Alimentación Fresca -12,2% -4,6% 

Resto Alimentación -6,6% 1,9% 
 



RESULTADOS TOTALES 

36  

 

A cierre de año 2022, los productos frescos3 constituyen una parte importante de la 

alimentación en los hogares, ya que representan el 37,5 % del volumen total consumido y el 

40,7 % del gasto total. La diferencia entre la parte que representa en volumen y valor viene 

determinada por el precio medio, que es superior en este caso al resto de alimentación, siendo, 

por tanto, superior su cuota en valor que en volumen. Sin embargo, esta categoría evoluciona 

peor que el mercado agroalimentario general, ya que el volumen retrocede un 12,2 % y el valor 

un 4,6 %. Este efecto provoca que este segmento pierda cuota con respecto al año 2021, donde 

representaba el 38,8 % del volumen y el 42,3 % del valor total de alimentación.  

Por su parte, el resto de la alimentación envasada o seca representa continúa siendo parte 

mayoritaria congrega el 59,3 % de los kilos o litros adquiridos para consumo doméstico, siendo 

su correspondencia en valor del 62,7 % del gasto total realizado. Este tipo de alimentos, pierden 

el 6,6 % de volumen con respecto al año anterior, mientras que consiguen facturar un 1,9 % más 

que en 2021.  

Importancia de los canales  de compra (% volumen) según los tipos de 

alimentación (total alimentación, alimentación fresca, resto alimentación)  

 

El canal favorito para la compra de alimentación y bebidas para el abastecimiento domestico es 

el supermercado y autoservicio ya que es responsable de distribuir el 49,5 % del volumen total. 

Sin embargo y a pesar de ser el canal con mayor porcentaje de compras de alimentación fresca 

como del resto de alimentos, su cuota de participación es diferente. Este canal supone el 57,1 

% del volumen total del resto de alimentación, mientras que congrega el 36,7 % del tipo de 

alimentación fresca.  

La tienda tradicional mantiene una proporción del 12,7 % del volumen total de la alimentación 

en España. Este tipo de superficies son segundas para la adquisición de productos frescos con 

una participación del 30,2 % del volumen total estos productos. Su proporción de compras con 

 
3 Por alimentación fresca se entiende: frutas frescas, hortalizas frescas (incluidas patatas frescas), carnes 

frescas, pescado fresco, marisco/ molusco fresco, pan fresco y huevos. 
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respecto al resto de productos alimentarios es muy inferior, agrupando un 2,3 % del volumen 

total. 

La plataforma que ocupa el segundo lugar en relación con su agrupación de compras es la tienda 

descuento, con una participación total del 13,7 % del total de la alimentación distribuida en 

España. Por su parte, este tipo de plataformas también mantiene una desigualdad importante 

si desagregamos los alimentos frescos (con el 10,7 % del volumen total de kilos o litros) como 

del resto de alimentos, donde el canal mantiene una proporción del 15,6 %.  Por su parte, el 

hipermercado engloba el 12,8 % del volumen de compras sobre el total de los productos de 

alimentación que los hogares adquieren para consumo doméstico. Al igual que hemos visto con 

supermercado y tienda descuento, este canal mantiene una participación superior del resto de 

productos de alimentación con respecto a la que mantiene si tenemos en cuenta los alimentos 

y productos frescos (15,7 % vs. 7,9 %). 

En cuanto al comercio electrónico, cierra el año 2022 con una participación en volumen sobre 

el total de los alimentos y bebidas adquiridos del 2,3 %, destacando en la compra del resto de 

alimentación, donde representa el 3,0 % de cuota, siendo de un 1,2 % en alimentación fresca.  

 

Evolución de los canales de compra según los tipos de alimentación (total 

alimentación, alimentación fresca, resto alimentación)  

Evolución de volumen (%) en cada lugar de compra 

 
Como venimos diciendo, durante el año 2022, se consume un 8,8 % menos de alimentos y 

bebidas que con respecto al año anterior siendo especialmente el tipo de alimentación fresca la 

que peor evoluciona, siendo su descenso del 12,2 %. Por su parte, el resto de la alimentación a 

pesar de caer también, acumula un descenso inferior al promedio, siendo por tanto menos 

acusada su caída (-6,6 %). 

Este movimiento se traslada a todas las plataformas de distribución, salvo en la tienda 

tradicional, donde la alimentación fresca evoluciona a un ritmo inferior al agrupado global del 

canal (-9,4 % vs -9,9 % respectivamente). Este canal sufre una contracción mayor a la que 

experimenta el conjunto de la alimentación (-9,9 % vs -8,8 %). La tienda descuento la que mayor 

Año 2022 vs Año 2021 
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contracción en compras experimenta a cierre de año 2022 (-18,5%), especialmente en el tipo de 

alimentación fresca, con un retroceso del 22,9 % del volumen, por su parte el resto de la 

alimentación también pierde intensidad de compra en este canal, con una variación a la baja de 

las compras del 16,6 %.  

Los supermercados y autoservicios pierden el -4,9 % del volumen con respecto hace un año, 

debido al fuerte retroceso que sufre la compra de productos frescos (-10,7 %) así como el resto 

de alimentos, con una variación a la baja del 2,5 % de los mismos.  

Por su parte, el hipermercado pierde un 11,5 % de volumen, de nuevo, caída más acusada en el 

tipo de alimentos frescos que en el resto de alimentación (-17,6 % vs -9,5 % respectivamente). 

Asimismo, el e-commerce pierde un 14,8 % de compras con respecto al año anterior, una 

contracción del volumen superior al del promedio. Para este canal, la alimentación fresca 

también evoluciona peor que el resto de la alimentación, contrayéndose la demanda del 

segmento fresco un -16,3 %, vs -14,4 % del resto de la alimentación. 

Total alimentación: Evolución en volumen (millones Kg/l) 

 

Evolución 
% 

2009 
vs. 

2008 

2010 
vs. 

2009 

2011 
vs. 

2010 

2012 
vs. 

2011 

2013 
vs. 

2012 

2014 
vs. 

2013 

2015 
vs. 

2014 

2016 
vs. 

2015 

2017 
vs. 

2016 

2018 
vs. 

2017 

2019 
vs. 

2018 

2020 
vs 

2019 

2021 
vs. 

2020 

 
202
2 

vs. 
202
1 

Hipermercad
o 

-2,8 % -5,5 % -1,6 % -0,4 % -3,5 % -0,7 % -3,6 % -5,2 % -3,6 % -2,0 % 3,6 % 9,2 % -5,6 % 
-

11,5
% 

Super+Autos 5,4 % 4,5 % -0,2 % 2,1 % 0,4 % -2,0 % 1,2 % 1,6 % 4,2 % 1,4 % -0,2 % 9,8 % -7,5 % -4,9% 

Tienda 
descuento 

-0,4 % 9,3 % 0,9 % 1,1 % -1,8 % 1,8 % -0,8 % 0,6 % -1,0 % 0,4 % -3,8 % 8,9 % -5,3 % 
-

18,5
% 

T.Tradicional -2,4 % -9,1 % -0,7 % -2,3 % -0,3 % -9,2 % -6,5 % -5,5 % -7,6 % -5,4 % -3,7 % 14,7 % -13,1 % -9,9% 

Otros 
Canales 

5,7 % -13,3 % -3,7 % 1,3 % 4,6 % 0,3 % -0,4 % 1,2 % -7,4 % 0,9 % 2,3 % 19,4 % -2,8 % -7,4% 

Internet     54,1 % 25,1% 1,1 % 32,2 % 10,0 % 13,6 % 17,7 % 61,5 % -0,5 % 
-

14,8
% 

 

 

La contracción del volumen experimentada durante el año 2022 se extiende a todos los canales 

de distribución, aunque se aprecian algunas diferencias entre ellos. Las plataformas de 

distribución que acumulan un mayor retroceso son la tienda descuento con un retroceso del 

18,5 % del volumen, donde le sigue el canal e-commerce, con un descenso del 14,8 % con 

respecto al año anterior.  

Por su parte, superficies como hipermercado y tienda tradicional también pierden compras y 

nuevamente lo hacen con una mayor magnitud de lo que lo hace el promedio (11,5 % y 9,9 % 

respectivamente). Por su parte, el canal supermercado acumula una variación negativa de las 

compras del 4,9 %.  
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El gasto realizado en alimentación y bebidas para el abastecimiento doméstico durante el año 

2022 es un 0,9 % inferior al realizado durante el año 2021. 

Esta reducción del valor se traslada a todas las plataformas de distribución analizadas en el 

siguiente informe, a excepción de supermercados y autoservicios, que cierran el año 2022 con 

una facturación superior al año anterior del 3,3 %. Es importante mencionar que, este canal, 

además de incrementar el valor en un contexto de reducción del gasto del mercado 

agroalimentario, es el que mejor aguanta la caída en compras a pesar de disminuir su volumen 

un 4,9 %, además de ser el canal más importante en distribución del volumen de alimentación, 

con una participación de casi uno de cada 2 kilos distribuidos (49,5 %). 

 

Total alimentaciónΥ 9ǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾŀƭƻǊ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ϵύ 

 

Evolución 
% 

2009 
vs. 

2008 

2010 
vs. 

2009 

2011 
vs. 

2010 

2012 
vs. 

2011 

2013 
vs. 

2012 

2014 
vs. 

2013 

2015 
vs. 

2014 

2016 
vs. 

2015 

2017 
vs. 

2016 

2018 
vs. 

2017 

2019 
vs. 

2018 

2020 
vs 

2019 

2021 
vs. 

2020 

 
2022 
vs. 

2021 

Hipermercado 
-6,1% -5,8% 0,0% 0,1% -0,5% -1,8% -0,3% -3,7% -1,7% 0,3% 3,9% 10,4% -3,6% -3,5% 

Super+Autos 
0,5% 4,3% 1,9% 2,3% 1,9% -2,7% 2,2% 1,2% 5,7% 3,9% 2,5% 12,5% -6,9% 3,3% 

Tienda 
descuento -3,1% 10,2% 4,1% 3,2% 1,5% 2,0% 4,8% 4,6% 0,8% 2,2% -1,1% 14,1% -2,8% -7,5% 

T.Tradicional 
-3,1% -10,5% -0,8% -5,3% 2,0% -9,6% -3,1% -3,5% -4,2% -4,5% -2,3% 17,8% -10,2% -4,8% 

Otros 
Canales 2,4% -11,8% -3,8% 1,4% 4,9% -2,0% 1,4% 2,3% -9,8% 3,2% 2,7% 22,1% -2,1% -1,7% 

Internet 
        61,4% 27,3% 5,3% 27,7% 12,6% 21,3% 18,7% 71,6% 0,8% -9,4% 

 

 

El resto de los canales analizados cierran con un valor inferior al del año anterior, donde hay que 

destacar la contracción de la tienda descuento y el e-commerce (-7,5 % y -9,4 % 

respectivamente), donde coincide además con que esta tipología de canal son los que más 

intensidad de compra pierden con respecto al año 2021 (-18,5 % y -14,8 % respectivamente). 

En cuanto a plataformas como hipermercado y tienda tradicional, experimentan variaciones del 

gasto de manera menos acusada a los anteriormente vistos, aunque a un mayor ritmo que al 

promedio alimentario (-3,5 % y -4,8 % respectivamente). 

Los hogares reducen un 12,2 % la compra de alimentación fresca para el abastecimiento 

doméstico durante el año 2022. Esta tendencia se traslada a través de cualquiera de las 

plataformas de distribución, siendo especialmente relevante la caída que acumula la tienda 

descuento que ver perder el 22,9 % de intensidad de compra con respecto al 2021. 
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Le siguen el hipermercado y el e-commerce con contracciones en el volumen que continúan 

siendo a doble dígito y de manera más pronunciada que el promedio alimentario, alcanza un 

17,6 % de variación negativa el hipermercado y un -16,3 % el e-commerce.  

Alimentación fresca: Evolución en volumen (millones Kg/l)  

 

Evolución 
% 

2009 
vs. 

2008 

2010 
vs. 

2009 

2011 
vs. 

2010 

2012 
vs. 

2011 

2013 
vs. 

2012 

2014 
vs. 

2013 

2015 
vs. 

2014 

2016 
vs. 

2015 

2017 
vs. 

2016 

2018 
vs. 

2017 

2019 
vs. 

2018 

2020 
vs 

2019 

2021 
vs. 

2020 

 
2022 
vs. 

2021 

Hipermercado 
-5,7% -4,7% -1,2% 4,5% -3,0% -2,4% -4,3% -3,4% -3,1% -5,9% 8,0% 12,2% -8,8% -17,6% 

Super+Autos 
6,6% 6,5% -1,1% 3,9% -3,5% -1,8% -1,8% 4,1% 2,4% 2,6% 1,5% 8,5% -10,0% -10,7% 

Tienda 
descuento 2,6% 16,2% 7,6% 4,4% -1,3% 15,7% 2,1% 6,9% -0,1% 2,8% -0,1% 13,5% -2,4% -22,9% 

T.Tradicional 
-2,0% -9,4% -0,2% -2,1% 0,7% -9,1% -6,8% -5,5% -7,9% -5,4% -3,1% 13,3% -13,0% -9,4% 

Otros 
Canales 7,6% -16,9% -3,2% 1,6% 6,2% -1,6% -2,8% -6,9% -7,9% -2,1% -0,5% 7,7% -3,9% -9,3% 

Internet 
        53,7% 47,4% -4,5% 27,7% 6,4% 26,7% 10,4% 104,0% -7,0% -16,3% 

 

 

Por su parte, el supermercado y autoservicio también acumula una tendencia negativa en las 

compras con un descenso del 10,7 %, aunque es una caída menos marcada que la que 

experimenta el promedio (-12,2 %). La tienda tradicional acumula un descenso del 9,4 % de los 

kilos con respecto al año anterior. 

!ƭƛƳŜƴǘŀŎƛƽƴ ŦǊŜǎŎŀΥ 9ǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾŀƭƻǊ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ϵύ 

 

Evolución 
% 

2009 
vs. 

2008 

2010 
vs. 

2009 

2011 
vs. 

2010 

2012 
vs. 

2011 

2013 
vs. 

2012 

2014 
vs. 

2013 

2015 
vs. 

2014 

2016 
vs. 

2015 

2017 
vs. 

2016 

2018 
vs. 

2017 

2019 
vs. 

2018 

2020 
vs 

2019 

2021 
vs. 

2020 

 
2022 
vs. 

2021 

Hipermercado 
-10,0% -4,8% -0,7% 2,1% -0,5% -2,6% -0,8% -2,7% -0,6% -4,8% 6,7% 12,9% -5,9% -11,2% 

Super+Autos 
-1,2% 5,8% 0,4% 2,7% 0,4% -3,6% 1,7% 0,9% 5,3% 4,9% 4,3% 11,1% -9,0% -1,8% 

Tienda 
descuento -3,8% 19,6% 8,4% 6,1% -1,6% 5,7% 13,2% 12,6% 3,8% 5,3% 4,3% 21,9% -1,3% -12,2% 

T.Tradicional 
-2,7% -11,1% -0,5% -4,7% 3,3% -9,6% -3,3% -3,6% -5,0% -5,0% -1,9% 17,2% -11,3% -4,1% 

Otros 
Canales 3,2% -13,8% -4,4% 1,3% 6,0% -2,6% 1,1% -3,4% -9,1% -0,1% -1,7% 16,2% -5,6% -3,9% 

Internet 
        59,7% 40,0% 4,1% 21,0% 8,0% 31,3% 6,3% 128,2% -7,4% -11,5% 
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Tal como era de esperar, el valor de los productos de alimentación fresca tampoco evoluciona 

de forma favorable, movimiento que se traslada de manera desigual a los diferentes canales de 

distribución. 

La tienda descuento es la plataforma que registra la mayor caída, con una variación del -12,2 %. 

Le sigue el hipermercado y el e-commerce, ambas con reducción del gasto a doble digito (-11,2 

% y -11,5 % respectivamente). Por su parte, la tienda tradicional y el supermercado cierran con 

una facturación de la alimentación fresca inferior a la del 2021, del -1,8 % para el supermercado 

y del -4,1 % para la tienda tradicional. 

Resto alimentación: Evolución en volumen (millones Kg/l) 

 

Evolución 
% 

2009 
vs. 

2008 

2010 
vs. 

2009 

2011 
vs. 

2010 

2012 
vs. 

2011 

2013 
vs. 

2012 

2014 
vs. 

2013 

2015 
vs. 

2014 

2016 
vs. 

2015 

2017 
vs. 

2016 

2018 
vs. 

2017 

2019 
vs. 

2018 

2020 
vs 

2019 

2021 
vs. 

2020 

 
2022 
vs. 

2021 

Hipermercado 
-1,9% -5,8% -1,8% -1,9% -3,7% -0,1% -3,4% -5,7% -3,7% -0,7% 2,2% 8,2% -4,5% -9,5% 

Super+Autos 
4,8% 3,6% 0,2% 1,2% 2,2% -2,1% 2,4% 0,5% 5,0% 1,0% -1,0% 10,4% -6,4% -2,5% 

Tienda 
descuento -1,1% 7,8% -0,7% 0,3% -2,0% -2,0% -1,8% -1,5% -1,3% -0,5% -5,1% 7,1% -6,5% -16,6% 

T.Tradicional 
-4,9% -7,1% -4,2% -4,0% -8,1% -10,6% -4,0% -5,8% -5,4% -5,0% -7,8% 25,5% -14,2% -13,7% 

Otros 
Canales 2,0% -5,5% -4,5% 0,6% 1,5% 4,0% 4,1% 15,6% -6,7% 5,1% 6,0% 33,9% -1,8% -5,6% 

Internet 
        54,2% 21,2% 2,3% 33,0% 10,7% 11,2% 19,2% 53,2% 1,2% -14,4% 

 

El resto de la alimentación tampoco evoluciona de forma positiva en volumen, siendo su 

variación menor al del promedio de la alimentación (-6,6 % vs -8,8 % respectivamente). La 

tendencia a la baja se traslada de manera generalizada a todos los canales y plataformas 

analizados en el siguiente informe, siendo las variaciones más acusadas del mercado aquellas 

que se producen en canales como tienda descuento, tienda tradicional, y el canal e-commerce, 

con un denominador común que es perder volumen a doble dígito (-13,7 %, -16,6 % y -14,4 % 

respectivamente). 

Por su parte, el hipermercado también registra una pérdida de volumen superior a la del 

promedio (-9,9 %). Por su parte, el descenso menos acusado se registra en el canal 

supermercado y autoservicio con una variación del -2,5 %. 
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Resto ŀƭƛƳŜƴǘŀŎƛƽƴΥ 9ǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾŀƭƻǊ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ϵύ 

 

Evolución 
% 

2009 
vs. 

2008 

2010 
vs. 

2009 

2011 
vs. 

2010 

2012 
vs. 

2011 

2013 
vs. 

2012 

2014 
vs. 

2013 

2015 
vs. 

2014 

2016 
vs. 

2015 

2017 
vs. 

2016 

2018 
vs. 

2017 

2019 
vs. 

2018 

2020 
vs 

2019 

2021 
vs. 

2020 

 
2022 
vs. 

2021 

Hipermercado 
-4,4% -6,1% 0,2% -0,7% -0,5% -1,4% -0,2% -4,1% -2,2% 2,4% 2,8% 9,4% -2,6% -0,5% 

Super+Autos 
1,5% 3,4% 2,8% 2,1% 2,9% -2,1% 2,4% 1,4% 6,0% 3,3% 1,5% 13,3% -5,7% 6,1% 

Tienda 
descuento -2,9% 7,9% 2,9% 2,4% 2,4% 0,9% 2,2% 1,8% -0,3% 1,0% -3,3% 10,6% -3,5% -5,1% 

T.Tradicional 
-4,7% -8,4% -1,7% -7,5% -2,6% -9,7% -2,6% -3,0% -1,0% -2,9% -3,7% 20,0% -6,3% -7,5% 

Otros 
Canales 1,3% -9,1% -3,1% 1,4% 3,5% -1,3% 1,8% 9,6% -10,6% 6,9% 7,5% 27,9% 0,9% 0,1% 

Internet 
        61,8% 24,1% 5,6% 29,5% 13,7% 18,8% 22,1% 58,0% 3,6% -8,7% 

 

 

Si tenemos en cuenta la facturación del resto de la alimentación, es decir, aquellos alimentos 

que no son frescos, es importante destacar que estos facturan un 1,9 % más que en 2021, en un 

contexto de reducción del gasto del mercado agroalimentario. 

Este incremento del valor se debe a un mayor gasto invertido en el supermercado y autoservicio 

que ve crecer su valor un 6,1 %, debido a que el resto de los canales analizados pierden valor 

con respecto al año 2021. El canal hipermercado mantiene una variación más contenida del valor 

con respecto al año anterior, siendo del 0,5 % a la baja. 

Por el contrario, el e-commerce, seguido de la tienda tradicional, son los dos canales que más 

reducen su valor con respecto al 2021 (-8,7 % y -7,5 % respectivamente). De igual manera la 

facturación de la tienda descuento también cierra en negativo y pierde un 5,1 % del valor del 

mercado. 
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CONSUMO DOMÉSTICO POR 
TIPO DE ALIMENTO  

ACEITE 

En esta categoría se incluyen los siguientes productos o tipos de aceite: total de aceites de oliva, 

aceite de girasol, aceite de maíz, aceite de soja, aceite de orujo y otros tipos de aceites, como 

aceite de nuez, entre otros. 

El total de aceites de oliva comprende la suma de los tres tipos de aceites de oliva 

comercializados para consumo directo: aceite de oliva, aceite de oliva virgen y aceite de oliva 

virgen extra. 

Resultados totales  del consumo de aceite  

La compra de aceite se reduce un 10,5 % durante el año 2022, un decrecimiento superior al del 

total alimentación, que cae un 8,8 %. No obstante, los hogares gastaron un 23,9 % más en la 

compra de este producto que en 2021. Esta diferencia entre la evolución del volumen y del valor 

ǎŜ ŘŜōŜ ŀƭ ŀǳƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ŘŜƭ ǇǊƻŘǳŎǘƻΣ ǉǳŜ ŀ ŎƛŜǊǊŜ ŘŜ нлнн ǎŜ ǎƛǘǵŀ Ŝƴ оΣтп ϵκƭƛǘǊƻΣ 

un 38,5 % más alto que en el año anterior. 

El consumo per cápita realizado por persona y año en aceite disminuye un 10,4 % hasta situarse 

en una ingesta media de 10,30 litros por persona. Esto equivale a un gasto de 38,51 ϵ ǇƻǊ 

persona, lo que implica un incremento del 24,0 % con respecto mismo periodo del año anterior. 

Los hogares destinan el 2,41 % del presupuesto para el abastecimiento del hogar a la compra de 

aceite, una cuota que ha aumentado en 0,48 puntos porcentuales con respecto al 2021. Sin 

embargo, este producto, representa el mismo volumen del total de los productos de 

alimentación para los hogares españoles que en 2021 (1,77 %), lo que significa que los hogares 

han tenido que aumentar el presupuesto destinado a la compra de este producto, para adquirir 

la misma cantidad. 
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Si se analiza la variación con respecto al año 2019, año previo a la pandemia, observamos que 

las tendencias son exactamente las mismas. No obstante, mientras el volumen de compras 

retrocede a un ritmo superior que con respecto a 2021 (11,2 % vs 10,5 %), la facturación del 

sector oleícola crece más (31,5 % vs 2019 y 23,9 % vs 2021), consecuencia directa de la variación 

en el precio medio, que crece un 48,1 % con respecto al año 2019, y un 38,5 % con respecto al 

año 2021. 

Sí se aprecia una diferencia en el volumen que este producto representa en la cesta, pasando 

de representar el 1,88 % en 2019 al 1,77 % en 2021 y 2022. 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƭύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ 

 

Se aprecia una tendencia opuesta entre el volumen de compras y el precio medio, que se 

revierte a partir del mes de enero de 2022, donde, a medida que el precio medio del sector 

oleícola aumenta, el volumen de compras desciende. Hay que destacar el mes de marzo de 2022, 

donde el precio medio del producto se dispara, consecuencia del conflicto militar entre Rusia y 

Ucrania. Asimismo, el volumen de compras alcanza durante marzo de 2022 el valor más bajo 

desde diciembre de 2020 (27,8 millones de litros), un volumen que se ha ido recuperando hasta 

el cierre de año de 2022, a pesar de que el precio medio ha seguido creciendo, alcanzando su 

Řŀǘƻ Ƴłǎ ŀƭǘƻ ŘǳǊŀƴǘŜ Ŝƭ ƳŜǎ ŘŜ ŘƛŎƛŜƳōǊŜ ŘŜ нлнн όпΣлф ϵκƭƛǘǊƻύ 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƭύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ ŘŜ ŀŎŜƛǘŜ 

 

En el largo plazo se aprecia un descenso continuado en el volumen de compra de aceite desde 

el año 2008, sin embargo, la excepcionalidad del consumo en el año 2020 frenó de forma 

puntual esta tendencia, que parece haberse retomado en 2021 y 2022.  
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Importancia de los tipos de aceite  

 

El aceite más consumido en los hogares españoles durante el año 2022 se corresponde con los 

tipos Oliva, ya que si agrupamos los tres tipos (aceite de oliva, aceite de oliva virgen y aceite de 

oliva virgen extra), obtienen una cuota en volumen del 70,4 %, siendo su proporción en valor 

del 80,4 %, más alta puesto que se trata de los tipos de aceite con mayor precio medio del 

mercado.  

Por participación en el mercado y orden de importancia es el aceite de oliva el que cuenta con 

mayor cuota en volumen (35,0 %), pese a perder un 10,2 % del consumo que tenía en 2021. El 

segundo aceite más popular es el aceite de oliva virgen extra, con un 29,0 % de cuota en 

volumen, aunque su valor representa una proporción bastante superior (36,5 %), debido a que 

ofrece el preŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŀƭǘƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όпΣтм Ǿǎ оΣтп ϵκƭƛǘǊƻ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ ƻƭŜƝŎƻƭŀύΦ tƻǊ Ŝƭ 

contrario, el aceite de girasol, tercer tipo de aceite que más volumen representa del sector, con 

el 26,3 % del volumen, representa bastante menos en valor (16,8 %), debido a que ofrece un 

ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀƭ ŘŜ ǎŜŎǘƻǊ όнΣп ϵκƭƛǘǊƻύΦ 

 

% Evolución 2022 vs 2021 Valor Volumen

TOTAL ACEITE 23,9 % -10,5 %

A.O VIRGEN 21,8 % -5,7 %

A.O VIRGEN EXTRA 19,7 % -0,7 %

A. OLIVA 22,4 % -10,2 %

ACEITE DE GIRASOL 41,2 % -19,4 %

ACEITE DE MAIZ 21,5 % -13,8 %

OTROS ACEITES -4,2 % -34,9 %

ACEITE DE ORUJO 69,3 % 14,7 %

6,5

29,0

35,0

26,3

1,9 1,3

% Volumen l

7,4

36,5

36,5

16,8

0,11,6 1,0

҈ ±ŀƭƻǊ ϵ
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Consumo per cápita de los tipos de aceite  

 

El consumo per cápita de aceite se sitúa a cierre de año 2022 en los 10,30 litros/persona/año, 

una cantidad un 10,4 % inferior con respecto a 2021. De entre los diferentes tipos de aceite, el 

más consumido es el tipo aceite de oliva, con una ingesta media de 3,60 litros, tal como puede 

apreciarse, se reduce su consumo en 0,41 litros por persona y año. Le sigue el aceite de oliva 

virgen extra, con un consumo per cápita de 2,99 litros por persona y año, siendo el tipo de aceite 

que menos reduce el consumo per cápita vs 2021 (0,6 %). Por su parte, el aceite de girasol es 

consumido por persona en 2,71 litros al año, una cantidad 0,65 litros inferior a la de 2021.  

 

Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн Ǿǎ нлнмύ 

El 50,3 % de los litros adquiridos de aceite a cierre de 2022 se compraron en el canal 

supermercado y autoservicio, con un decrecimiento del 10,2 % con respecto al año anterior. El 

segundo canal por orden de importancia es el hipermercado con el 24,8 % del volumen y un 

decrecimiento en las compras inferior (6,1 %). Le sigue la tienda descuento con un 10,9 % sobre 

el volumen total de la categoría, no obstante, experimenta la reducción del volumen más 

acentuada del mercado (28,9 %). Por su parte, la tienda tradicional, y el e-commerce mantienen 

una proporción de volumen del 1,1 % y 3,1 % respectivamente, reduciendo sus compras un 19,7 

% y un 20,5 % respectivamente. 

2021 2022

TOTAL ACEITE 11,51 10,30

A.O VIRGEN 0,71 0,67

A.O VIRGEN EXTRA 3,00 2,99

A. OLIVA 4,01 3,60

ACEITE DE GIRASOL 3,36 2,71

ACEITE DE MAIZ 0,01 0,01

ACEITE DE SOJA 0,00 0,00

ACEITE DE SEMILLA 0,30 0,19

Consumo per cápita (l)
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tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн Ǿǎ нлнмύ 

 

El año 2022 cierra con un fuerte crecimiento del 38,5% en el precio medio de aceite, que se sitúa 

Ŝƴ оΣтп ϵκƭƛǘǊƻΦ 9ǎǘŜ ŀǳƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ǎŜ ǘǊŀǎƭŀŘŀ ŀ ǘƻŘƻǎ ƭƻǎ ŎŀƴŀƭŜǎ ŘŜ Řistribución, 

destacando el fuerte incremento en el precio medio de la tienda descuento (46,2 %), no 

ƻōǎǘŀƴǘŜΣ Ŏƻƴǘƛƴǵŀ ƻŦǊŜŎƛŜƴŘƻ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όоΣрн ϵκƭƛǘǊƻύΦ tƻǊ 

el contrario, la tienda tradicional ofrece el precio medio más ŀƭǘƻ όпΣпм ϵκƭƛǘǊƻύΣ ŀ ǇŜǎŀǊ ŘŜ ǎŜǊ Ŝƭ 

canal que menos incrementa el precio con respecto al 2021 (25,8 %). 

tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ Ŝƭ ǎǳǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ ƻŦǊŜŎŜ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όоΣср ϵκƭƛǘǊƻύΣ ƳƛŜƴǘǊŀǎ 

que el hipermercado y el e-commerce cierran con un precio superior al del resto del sector (4,08 

ȅ оΣул ϵκƭƛǘǊƻ ǊŜǎǇŜŎǘƛǾŀƳŜƴǘŜύΦ 

Demográficos  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ǇŜǊŦƛƭ ǎƻŎƛƻŘŜƳƻƎǊłŦƛŎƻ όнлннύ 

 

En 2022, el perfil consumidor para la categoría de aceite se corresponde con hogares formados 

por hijos medianos y mayores, así como hogares formados por parejas adultas sin hijos y 

retirados, debido a que la proporción que compran del producto supera al peso que representan 

en población. 

Tal y como puede verse en el gráfico, los retirados son quienes más proporción de aceite 

consumen (31,49 %), siendo además muy intensivos en la compra de la categoría. Por su parte, 

los jóvenes independientes son quienes compran aceite en menor proporción, con un peso del 

1,77 %, cuando lo esperado debería ser al menos su peso poblacional 5,50 %. 
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/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

Con un consumo que supera la media nacional de 10,30 litros/persona/año, se sitúan los 

hogares formados por parejas adultas sin hijos, adultos independientes y retirados. Son estos 

últimos quienes se perfilan como aquellos con el consumo per cápita más alto, de 19,52 litros 

más por persona y año. Por su parte, son los hogares formados por parejas con hijos pequeños, 

quienes realizan el menor consumo per cápita, de 4,85 litros/persona/año. 

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀ όнлннύ 

 

El perfil consumidor de total aceite se corresponde con hogares formados por mayores de 50 

años. En ambos casos, tanto para los hogares de 50-64 años, como para hogares formados por 

mayores de 65 años, su proporción de compras supera el peso que representan en población.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀ όнлннύ 

 

Si tenemos en cuenta cuál es el consumo per cápita de esta categoría por la edad del responsable 

de las compras, y en relación con el gráfico anterior son los mayores de 50 quienes mantienen 

la proporción más alta con relación al consumo promedio nacional, especialmente los mayores 

de 65 años, con una ingesta de 19,40 litros por persona y año, lejos de los 10,30 litros del 

promedio nacional.  
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҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Solo la clase social media baja, realiza un consumo inferior al esperado según el peso que 

representan en población, si bien, el resto de las clases sociales son intensivas en consumo de 

este producto, ya que la proporción que compran del producto supera al peso que representan 

en población. 

 

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Si tenemos en cuenta cual es el consumo per cápita de total aceite por clase socioeconómica, se 

observa que la clase alta y media alta es quien mayor consumo per cápita realiza, con una ingesta 

media por persona y año de 11,35 litros por persona, seguida de la clase baja con una ingesta 

por persona de 10,67 litros al año. Por su parte, las clases sociales media y media baja realizan 

un consumo per cápita inferior al promedio nacional.  

 

tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘŜǎ όнлннύ 
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Si tenemos en cuenta las comunidades autónomas más intensivas en la compra de aceite, el 

gráfico refleja que son las comunidades autónomas de Andalucía, Galicia, País Vasco y Castilla 

León, entre otras, aquellas que cuentan con el mayor porcentaje de consumo de aceite en 

volumen, en relación con su extensión en población. Del lado opuesto, encontramos 

comunidades como la Región de Murcia, la Comunitat Valenciana, Castilla La Mancha o la 

Comunidad de Madrid.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

Como puede observarse en el gráfico, la comunidad autónoma que registra el mayor consumo 

por habitante es Galicia, con un consumo per cápita de 15,17 litros por persona y año (vs 10,30 

litros/persona/año del promedio nacional). Este promedio también es superado por 

comunidades autónomas como Cataluña, Islas Baleares, Castilla y León o País Vasco entre otras, 

en oposición a Castilla la Mancha, que presenta el consumo por persona más bajo, de 7,13 litros 

al año.  
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ACEITE DE OLIVA 

Resultados totales  de aceite de oliva  

Con el 35,0 % del volumen total, éste es el tipo de aceite más consumido por los hogares: 

Durante el año 2022 pierde el 10,2 % de compras con respecto a 2021. No obstante, los hogares 

gastaron un 22,4 % más en este tipo de aceite que hace un año, debido a que el precio medio 

ŎƛŜǊǊŀ ǳƴ осΣо ҈ Ƴłǎ ŀƭǘƻ ǉǳŜ ƘŀŎŜ ǳƴ ŀƷƻΣ ŎŜǊǊŀƴŘƻ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн Ŝƴ оΣфм ϵκƭƛǘǊƻΦ /ƻƴ ǊŜǎǇŜŎǘƻ 

al 2019, el volumen de compras retrocede a un menor ritmo (9,9 %), y el crecimiento en el precio 

(37,7 %), impulsa al valor del sector a cerrar un 24,1 % más alto. 

Durante el año 2022, los hogares destinan el 0,88 % de su presupuesto a la compra de aceite de 

oliva, una proporción 0,23 puntos porcentuales superior a la de 2021 y 0,13 a la de 2019. Esto 

ǎǳǇƻƴŜ ǳƴ Ǝŀǎǘƻ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ ŘŜ мпΣлт ϵ ŀƭ ŀƷƻΣ Ŝƭ ŜǉǳƛǾŀƭŜƴǘŜ ŀ ǳƴ ŎƻƴǎǳƳƻ ŘŜ оΣсл ƭƛǘǊƻǎ ǇƻǊ 

persona durante el año 2022, una cantidad un 10,1 % inferior a la de 2021, y un gasto un 22,5 % 

superior. 

 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƭύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ 

 

 Consumo doméstico de 

A. Oliva 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 2022 vs. 

2019

Volumen (miles L)                  166.652,15   -10,2 % -9,9 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ                  650.834,40   22,4 % 24,1 %

Consumo x cápita (L)                             3,60   -10,2 % -10,1 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                           14,07   22,5 % 23,8 %

Parte de mercado volumen (%)                             0,62   -0,02 -0,03

Parte de mercado valor (%)                             0,88   0,23 0,13

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκ[ύ                             3,91   36,3 % 37,7 %
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Canales 

!ŎŜƛǘŜ ŘŜ ƻƭƛǾŀΥ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн Ǿǎ нлнмύ 

 

El canal más importante para la adquisición de aceite de oliva durante 2022 es el supermercado 

y autoservicio, ya que distribuye el 50,2 % de los litros. Además, pierde volumen a un ritmo 

inferior al mercado (8,7 % vs 22,1 % respectivamente). 

La tienda tradicional registra la pérdida de volumen más pronunciada del mercado (41,2 %), 

coincidiendo con ǉǳŜ ƻŦǊŜŎŜ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŀƭǘƻ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όпΣон ϵκƭƛǘǊƻύΦ [Ŝ ǎƛƎǳŜ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ 

descuento con una caída en volumen del 29,9 %, coincidiendo con que experimenta el 

crecimiento en el precio medio más intenso del mercado (44,4 %). Por su parte, el hipermercado 

y el e-commerce, responsables del 23,2 % y 3,7 % del volumen, pierden un 6,8 % y un 13,9 % de 

compras respectivamente. Hay que destacar que, el e-commerce mantiene una proporción de 

los litros de aceite de oliva superior a la que representa el resto de la alimentación en este canal 

(3,7 % vs 2,3 %). 

!ŎŜƛǘŜ ŘŜ ƻƭƛǾŀΥ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн Ǿǎ нлнмύ 

 

El año 2022 cierra con una importante variación en el precio medio en el aceite de oliva, que 

ŀǳƳŜƴǘŀ ǳƴ осΣо ҈ Ƙŀǎǘŀ ŎŜǊǊŀǊ Ŝƴ оΣфм ϵκƭƛǘǊƻΦ Este crecimiento se traslada a todos los canales, 

en la misma proporción al hipermercado y al supermercado y autoservicio (37,7 % y 38,0 %), 

ŎŜǊǊŀƴŘƻ ŀƳōŀǎ ǇƭŀǘŀŦƻǊƳŀǎ Ŏƻƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όпΣмн ȅ оΣфф ϵκƭƛǘǊƻ 

respectivamente). Hay que destacar que, el e-commerce experimenta el crecimiento en precio 

medio menos pronunciado del mercado (17,3 %), además de ofrecer el precio medio más 

ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όоΣрт ϵκƭƛǘǊƻύΦ 

Por su parte, la tienda descuento percibe el mayor crecimiento en precio (44,4 %), cerrando a 

оΣфу ϵκƭƛǘǊƻΣ ȅ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭ ƭƻ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘŀ ŀ ǳƴ ǊƛǘƳƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ όнмΣл ҈ύ ŀǳƴǉǳŜ ƻŦǊŜŎŜ Ŝl 

ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŀƭǘƻ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ ƻƭŜƝŎƻƭŀ όпΣон ϵκƭƛǘǊƻύΦ 
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Demográficos  

A cierre de 

2022, el 

consumidor 

intensivo de 

aceite de oliva 

se corresponde 

con un hogar de 

clase 

socioeconomica 

media y alta y 

media alta, 

siendo está 

última la que 

mayor consumo 

per cápita 

realiza, de 4,0 

litros por 

persona al año, 

0,4 litros por 

individuo más 

que el resto de 

la población. 

Por ciclo de 

vida, el perfil 

intensivo en la 

compra de 

aceite de oliva 

se corresponde 

con hogares 

formado por 

parejas con 

hijos medianos 

y mayores, 

parejas adultas 

sin hijos o 

retirados, ya que realizan una compra superior a la cabría esperar según su peso poblacional, 

siendo los retirados los que mayor consumo por persona realizan, de 7,4 litros al año. Por el 

contrario, los hogares formados por hijos pequeños realizan el consumo per cápita más bajo con 

respecto al total España (1,4 litros/persona/año). 

% Poblacion
% Distribución 

Volumen l
Consumo x cápita

T.ESPAÑA 100,0                  100,0                  3,6                       

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3                     17,2                     4,0                       

MEDIA 30,7                     31,9                     3,6                       

MEDIA BAJA 26,8                     25,9                     3,5                       

BAJA 26,2                     24,9                     3,5                       

- 35 AÑOS 10,4                     3,6                       1,3                       

35 A 49 AÑOS 31,2                     21,0                     2,0                       

50 A 64 AÑOS 29,4                     34,7                     4,1                       

65 Y MAS AÑOS 29,0                     40,6                     7,0                       

CATALUÑA 16,2                     19,4                     4,6                       

ARAGÓN 2,9                       3,3                       4,3                       

ILLES BALEARS 2,5                       3,5                       5,6                       

COMUNITAT VALENCIANA 10,8                     6,9                       2,3                       

REGIÓN DE MURCIA 3,0                       2,3                       2,6                       

ANDALUCÍA 17,5                     12,9                     2,5                       

COMUNIDAD DE MADRID 14,1                     11,6                     3,0                       

CASTILLA - LA MANCHA 4,2                       2,9                       2,2                       

EXTREMADURA 2,3                       1,3                       1,9                       

CASTILLA Y LEÓN 5,4                       6,4                       4,3                       

GALICIA 5,8                       11,2                     6,8                       

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4                       3,3                       5,2                       

CANTABRIA 1,3                       1,4                       4,1                       

PAIS VASCO 4,9                       5,5                       4,2                       

LA RIOJA 0,7                       0,7                       3,6                       

C. FORAL DE NAVARRA 1,4                       1,1                       3,2                       

CANARIAS 4,6                       6,3                       5,3                       

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5                       1,4                       2,2                       

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6                       3,3                       1,9                       

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6                     6,3                       1,4                       

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2                     14,7                     2,4                       

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3                       13,0                     3,5                       

HOGARES MONOPARENTALES 6,8                       6,4                       2,9                       

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2                     15,8                     5,3                       

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0                       5,0                       4,9                       

RETIRADOS 24,8                     34,1                     7,4                       
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ACEITE DE OLIVA VIRGEN 

Resultados totales de aceite de oliva virgen  

El aceite de oliva virgen representa el 6,2 % del volumen del sector oleícola, y su demanda se 

contrae a un ritmo inferior al sector (5,7 % vs 10,5 % respectivamente). Por su parte, el valor 

cierra un 21,8 % más alto, debido al aumento del precio medio del 29,1 %, lo que le lleva a cerrar 

Ŝƴ пΣнр ϵκƭƛǘǊƻΣ Ŝƭ ŜǉǳƛǾŀƭŜƴǘŜ ŀ ǇŀƎŀǊ лΣфс ϵ Ƴłǎ ǇƻǊ ƭƛǘǊƻ ǉǳŜ ƘŀŎŜ ǳƴ ŀƷƻΦ {ƛ ǊŜŀƭƛȊŀƳƻǎ Ŝƭ 

comparativo con respecto al año 2019, la demanda en el año 2022 es un 4,9 % inferior, y el 

crecimiento en el precio medio del 34,8 % hace que la facturación cierre un 34,8 % más alta que 

hace dos años. 

El consumo por persona y año es de 0,67 litros, una cantidad un 5,6 % inferior a la de 2021 y un 

рΣм ҈ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀ ƭŀ ŘŜ нлмфΦ 9ƴ ǊŜƭŀŎƛƽƴ Ŏƻƴ Ŝƭ Ǝŀǎǘƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀΣ ǎŜ ǎƛǘǵŀ Ŝƴ нΣуп ϵ por individuo, 

cantidad superior en un 21,9 % vs 2021 en 27,9 % vs 209. 

 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƭύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ 

 

 Consumo doméstico de 

A.O Virgen 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 2022 vs. 

2019

Volumen (miles L)                    30.980,18   -5,7 % -4,9 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ                  131.553,86   21,8 % 28,2 %

Consumo x cápita (L)                             0,67   -5,6 % -5,1 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                             2,84   21,9 % 27,9 %

Parte de mercado volumen (%)                             0,11   0,03 0,00

Parte de mercado valor (%)                             0,18   0,23 0,03

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκ[ύ                             4,25   29,1 % 34,8 %
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Canales 

!ŎŜƛǘŜ ŘŜ ƻƭƛǾŀ ǾƛǊƎŜƴΥ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн Ǿǎ 

нлнмύ 

 

El supermercado y autoservicio distribuye el 50,8 % de los litros de aceite de oliva virgen, y 

pierde el 14,3 % del volumen con respecto al año 2021. Le sigue el hipermercado con una 

proporción de litros del 26,4 %, y en un contexto de reducción de compras, consigue aumentar 

la demanda en un 26,6 %. También crecen las compras de la tienda tradicional 121,9 %, aunque 

este canal distribuye el 1,2 % del aceite de oliva virgen. Por su parte, retrocede el volumen de la 

tienda descuento (15,0 %), así como del e-commerce (28,8 %), siendo estos dos canales 

responsables de distribuir el 13,2 % y el 2,3 % del volumen de este tipo de aceite 

respectivamente.  

!ŎŜƛǘŜ ŘŜ ƻƭƛǾŀ ǾƛǊƎŜƴΥ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн Ǿǎ нлнмύ 

 

El precio medio del aceite de oliva virgen cerró en 2022 a 4,25 ϵκƭΣ un precio medio un 29,1 % 

superior al del año anterior. Este incremento del precio medio se traslada a todos los canales, 

especialmente al e-commerce, que experimenta el mayor crecimiento en precio medio (46,4 %), 

seguido de la tienda tradicional y el supermercado y autoservicio, con incrementos en el precio 

medio del 33,7 % y del 33,3 % respectivamente. El supermercado cierra al mismo precio que el 

mercado, mientras que el e-ŎƻƳƳŜǊŎŜ ƻŦǊŜŎŜ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ǎǳǇŜǊƛƻǊ όпΣрт ϵ/litro), y la tienda 

ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŀƭǘƻ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όрΣпф ϵκƭƛǘǊƻύΦ 

Por el contrario, la tienda descuento ofrece el precio medio más competitivo del sector (4,13 

ϵκƭƛǘǊƻύΣ ȅΣ ŀŘŜƳłǎΣ ŜȄǇŜǊƛƳŜƴǘŀ Ŝƭ ŎǊŜŎƛƳƛŜƴǘƻ Ŝƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƳŜƴƻǎ ǇǊƻƴǳƴŎiado del 

mercado (23,7 %). Por su parte, el precio medio del hipermercado también crece a un ritmo 

ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όнсΣр ҈ύΣ ȅ ŎƛŜǊǊŀ Ŏƻƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ лΣлм ϵκǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊΣ ŀ пΣнс 

ϵκƭƛǘǊƻΦ 
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Demográfico  

El perfil intensivo en la compra de aceite de oliva virgen se corresponde con un hogar de clase 

socioeconómica media y alta y media alta, cuyo responable de las compras es mayor de 50 años, 

concretamente mayor de 65 años, siendo este colectivo el úncio que realiza un consumo per 

cápita superior al promedio nacional (1,13 vs 0,67 litros por persona y año).  

A nivel 

territorial 

destacan 

Cantabria, País 

Vasco y 

Navarra como 

las 

comunidades 

más intensivas 

en la compra 

(en volumen) 

de aceite de 

oliva virgen. 

Ahora bien, de 

entre estas, 

destacan 

como los 

individuos más 

intensivos en 

términos de 

consumo per 

cápita los 

ciudadanos 

navarros, con 

un consumo 

medio de 1,21 

litros por 

persona. 

Si tenemos en 

cuenta el ciclo 

de vida son las 

parejas con 

hijos 

medianos y 

mayores, las 

parejas adultas sin hijos y los retirados los consumidores más intensivos en este tipo de aceite, 

ya que compran más volumen en litros de lo que cabría esperar por su peso poblacional. Si bien, 

no todos son los más intensivos en términos de consumo per cápita, puesto que la ingesta por 

persona más alta viene por parte de los retirados, de 1,21 litros al año. 

% Poblacion
% Distribución 

Volumen l
Consumo x cápita

T.ESPAÑA 100,0                  100,0                  0,7                       

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3                     20,6                     0,9                       

MEDIA 30,7                     32,4                     0,7                       

MEDIA BAJA 26,8                     23,7                     0,6                       

BAJA 26,2                     23,2                     0,6                       

- 35 AÑOS 10,4                     5,8                       0,4                       

35 A 49 AÑOS 31,2                     23,8                     0,4                       

50 A 64 AÑOS 29,4                     35,1                     0,8                       

65 Y MAS AÑOS 29,0                     35,3                     1,1                       

CATALUÑA 16,2                     17,9                     0,8                       

ARAGÓN 2,9                       2,3                       0,6                       

ILLES BALEARS 2,5                       2,5                       0,7                       

COMUNITAT VALENCIANA 10,8                     11,1                     0,7                       

REGIÓN DE MURCIA 3,0                       1,5                       0,3                       

ANDALUCÍA 17,5                     14,8                     0,5                       

COMUNIDAD DE MADRID 14,1                     16,7                     0,8                       

CASTILLA - LA MANCHA 4,2                       3,0                       0,4                       

EXTREMADURA 2,3                       2,3                       0,6                       

CASTILLA Y LEÓN 5,4                       5,2                       0,7                       

GALICIA 5,8                       5,9                       0,7                       

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4                       2,0                       0,6                       

CANTABRIA 1,3                       1,9                       1,0                       

PAIS VASCO 4,9                       6,1                       0,9                       

LA RIOJA 0,7                       0,8                       0,8                       

C. FORAL DE NAVARRA 1,4                       2,2                       1,2                       

CANARIAS 4,6                       3,8                       0,6                       

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5                       1,9                       0,6                       

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6                       3,4                       0,4                       

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6                     7,7                       0,3                       

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2                     15,1                     0,4                       

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3                       14,0                     0,7                       

HOGARES MONOPARENTALES 6,8                       6,7                       0,6                       

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2                     15,6                     1,0                       

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0                       5,6                       1,0                       

RETIRADOS 24,8                     30,0                     1,2                       
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ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA 

Resultados totales de aceite de oliva virgen extra  

Con una participación en volumen de un 29,0 %, el aceite de oliva virgen extra es el segundo tipo 

de aceite más consumido en los hogares. Además, tiene la mayor cuota en valor de todos los 

tipos de aceite (36,5 %) (la misma que el aceite de oliva que es el más consumido). Esto se debe 

a que este tipo de aceite ofrece el precio medio más alto del ǎŜŎǘƻǊ όпΣтм ϵκƭƛǘǊƻύΦ  

Durante el año 2022, en un contexto de reducción de compras, este producto mantiene el 

volumen un 0,7 % inferior al de 2021, y su valor cierra un 19,7 % más alto, debido a que el precio 

medio crece un 20,5 %. Con respecto al 2019, consigue mantener el volumen estable, y el 

crecimiento en el precio medio del 26,1 % hace que la facturación cierre un 25,8 % más alta. 

El consumo por persona de aceite de oliva virgen ha sido de 2,99 litros durante el año 2022, una 

cantidad inferior en un 0,6 % al volumen ingerido por persona en el año 2021 y un 0,5 % al de 

2019. 9ƭ Ǝŀǎǘƻ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ Ƙŀ ǎƛŘƻ ŘŜ мпΣлс ϵκƭƛǘǊƻκŀƷƻΣ ǳƴŀ ŎŀƴǘƛŘŀŘ ǳƴ мфΣу ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀ ƭŀ ŘŜ 

2021 y un 25,5 % superior a la de 2019. 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƭύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ 

 

 Consumo doméstico de 

A.O Virgen Extra 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 2022 vs. 

2019

Volumen (miles L)                  138.116,69   -0,7 % -0,2 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ                  650.464,76   19,7 % 25,8 %

Consumo x cápita (L)                             2,99   -0,6 % -0,5 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                           14,06   19,8 % 25,5 %

Parte de mercado volumen (%)                             0,51   0,09 0,03

Parte de mercado valor (%)                             0,88   0,21 0,14

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκ[ύ                             4,71   20,5 % 26,1 %
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Canales 

!ŎŜƛǘŜ ŘŜ ƻƭƛǾŀ ǾƛǊƎŜƴ ŜȄǘǊŀΥ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн 

Ǿǎ нлнмύ 

 

La demanda de este producto se mantiene un 0,7 % inferior a la de 2021, debido a que el 

crecimiento en volumen del supermercado y autoservicio y el hipermercado, compensa a la 

contracción en las compras de la tienda descuento, tradicional y el e-commerce. 

El supermercado y autoservicio y el hipermercado son las dos plataformas que más volumen 

representan de aceite de oliva virgen extra (42,3 % y 32,8 % respectivamente). Además, ambos 

ganan intensidad de compra (1,6 % y 1,1 % respectivamente). Por el contrario, la tienda 

descuento, responsable de distribuir el 6,4 % del volumen, pierde un 34,8 % de volumen, seguido 

del e-commerce y la tienda tradicional, que responsables del 3,5 % y el 1,7 % del volumen, 

pierden el 21,1 % y el 8,3 % de las compras respectivamente. 

!ŎŜƛǘŜ ŘŜ ƻƭƛǾŀ ǾƛǊƎŜƴ ŜȄǘǊŀΥ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн Ǿǎ 

нлнмύ 

 

El precio medio del aceite de oliva virgen extra crece un 20,5 % con respecto a 2021 y cierra el 

ŀƷƻ нлнн Ŝƴ пΣтм ϵκƭƛǘǊƻΦ 9ǎǘŀ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝǎ ǘǊŀƴǎǾŜǊǎŀƭ ŀ ǘƻŘŀǎ ƭŀǎ ǇƭŀǘŀŦƻǊƳŀǎΣ ŜǎǇŜŎƛŀƭƳŜƴǘŜ ŀ 

la tienda descuento, que experimenta un crecimiento en el precio medio del 29,4 %, aunque 

ƻŦǊŜŎŜ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όпΣсо ϵκƭƛǘǊƻύΦ tƻǊ Ŝƭ ŎƻƴǘǊŀǊƛƻΣ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭ 

incrementa el precio medio a un ritmo superior (27,9 %), y ofrece un precio medio superior al 

ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όпΣу ϵκƭƛǘǊƻύΦ tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜdio del supermercado y autoservicio, así como 

su evolución, es proporcional al mercado, mientras que el hipermercado, a pesar de percibir un 

crecimiento en precio inferior (19,3 %), ofrece el precio medio más alto del mercado (4,92 

ϵκƭƛǘǊƻύΦ tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ el e-ŎƻƳƳŜǊŎŜ ŎƛŜǊǊŀ ŀ пΣум ϵκƭƛǘǊƻΣ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ǳƴ нмΣм ҈ Ƴłǎ ŀƭǘƻ ǉǳŜ Ŝƭ ŘŜ 

2021. 
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Demográficos  

En 2022, el perfil de hogar consumidor de aceite de oliva virgen extra se corresponde con un 

hogar formado por parejas con hijos mayores, parejas adultas sin hijos y retirados. Son 

normalmente de clase socioeconómica media y alta y media alta, cuyo responsable de compra 

supera los 50 años.  

Andalucía, La 

Rioja, Navarra, 

País Vasco y 

Cantabria son 

las comunidades 

autónomas más 

intensivas en la 

compra de 

aceite de oliva 

virgen extra. Por 

su parte las 

áreas menos 

intensivas son el 

Archipiélago 

Canario, la 

Región de 

Murcia, la 

Comunitat 

Valenciana y las 

Illes Balears, 

entre otros.  

El consumo per 

cápita nacional 

cierra en 2,99 

litros, 

superando esta 

ingesta los 

jóvenes y 

adultos 

independientes, 

así como parejas 

adultas sin hijos 

y retirados. 

Especialmente 

estos últimos son aquellos que registran la mayor ingesta por persona, de 6,4 litros al año. Por 

su parte, el menor consumo per cápita se lleva a cabo en los hogares compuestos por parejas 

con hijos pequeños, siendo un 55,1 % inferior a la media del mercado.  

 
  

% Poblacion
% Distribución 

Volumen l
Consumo x cápita

T.ESPAÑA 100,0                  100,0                  3,0                       

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3                     20,1                     3,9                       

MEDIA 30,7                     32,2                     3,0                       

MEDIA BAJA 26,8                     24,6                     2,8                       

BAJA 26,2                     23,0                     2,7                       

- 35 AÑOS 10,4                     3,5                       1,0                       

35 A 49 AÑOS 31,2                     21,2                     1,7                       

50 A 64 AÑOS 29,4                     34,6                     3,4                       

65 Y MAS AÑOS 29,0                     40,6                     5,8                       

CATALUÑA 16,2                     14,4                     2,8                       

ARAGÓN 2,9                       2,2                       2,3                       

ILLES BALEARS 2,5                       1,3                       1,7                       

COMUNITAT VALENCIANA 10,8                     7,4                       2,0                       

REGIÓN DE MURCIA 3,0                       1,6                       1,6                       

ANDALUCÍA 17,5                     26,4                     4,2                       

COMUNIDAD DE MADRID 14,1                     14,2                     3,0                       

CASTILLA - LA MANCHA 4,2                       2,9                       1,8                       

EXTREMADURA 2,3                       2,8                       3,4                       

CASTILLA Y LEÓN 5,4                       5,2                       2,9                       

GALICIA 5,8                       4,8                       2,4                       

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4                       2,2                       2,9                       

CANTABRIA 1,3                       1,6                       3,7                       

PAIS VASCO 4,9                       7,3                       4,6                       

LA RIOJA 0,7                       1,1                       4,7                       

C. FORAL DE NAVARRA 1,4                       2,1                       5,1                       

CANARIAS 4,6                       2,6                       1,8                       

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5                       1,9                       2,6                       

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6                       3,3                       1,6                       

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6                     6,3                       1,2                       

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2                     13,8                     1,8                       

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3                       13,0                     2,9                       

HOGARES MONOPARENTALES 6,8                       6,4                       2,4                       

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2                     14,6                     4,0                       

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0                       5,3                       4,4                       

RETIRADOS 24,8                     35,4                     6,4                       
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ACEITE DE GIRASOL 

Resultados totales de aceite de girasol  

El aceite de girasol es el segundo tipo de aceite más consumido con un 26,3 % de participación 

en el mercado, aunque pierde el 19,4 % de volumen con respecto al 2021. Por el contrario, el 

valor de este tipo de materia grasa crece un 41,2 %, debido al significativo aumento que tiene 

el precio medio de este producto, que se incrementa en un 75,2 %, muy por encima de lo que 

ŀǳƳŜƴǘŀ Ŝƭ ǊŜǎǘƻ ŘŜ ƭƻǎ ǘƛǇƻǎ ŘŜ ŀŎŜƛǘŜΣ Ƙŀǎǘŀ ǎƛǘǳŀǊǎŜ Ŝƴ нΣоф ϵκƭƛǘǊƻ όǾǎ мΣот ϵκƭƛǘǊƻ Ŝƴ нлнмύΦ 

9ǎǘŜ ǘƛǇƻ ŘŜ ŀŎŜƛǘŜ ǎŜ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘŀ Ŝƴ мΣлн ϵκƭƛǘǊƻΣ ŀ ŎƻƭŀŎƛƽƴ ŘŜƭ Ŏƻnflicto entre Rusia y Ucrania, 

desencadenado en marzo de 2022, repercutiendo en una huelga de transportes, así como en un 

aumento en la demanda de este tipo de producto por parte de los hogares, por miedo a quedar 

desabastecidos. No obstante, crece el precio medio de todo el sector oleícola, por lo que el 

aceite de girasol continúa ofreciendo un precio inferior al precio medio total categoría. 

Asimismo, con respecto a 2019, aunque la tendencia es la misma, el precio medio es un 126,2 % 

superior, lo que compensa a la reducción en las compras (24,7 %), impulsando al valor a crecer 

un 70,3 %. 

La ingesta media por persona y año es de 2,71 litros, un 19,3 % menos que en 2021, y un 24,9 % 

ƳŜƴƻǎ ǉǳŜ Ŝƴ нлмфΦ 9ƭ Ǝŀǎǘƻ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ Ŝǎ ŘŜ сΣпт ϵκƭƛǘǊƻ ŀƭ ŀƷƻΣ ǳƴŀ Ŏŀƴǘƛdad un 41,3 % 

superior a la de 2021 y un 69,8 % superior a la de 2019. 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƭύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ 

 

 Consumo doméstico de 

Aceite De Girasol 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 2022 vs. 

2019

Volumen (miles L)                  125.203,32   -19,4 % -24,7 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ                  299.476,09   41,2 % 70,3 %

Consumo x cápita (L)                             2,71   -19,3 % -24,9 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                             6,47   41,3 % 69,8 %

Parte de mercado volumen (%)                             0,46   -0,12 -0,12

Parte de mercado valor (%)                             0,41   0,42 0,15

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκ[ύ                             2,39   75,2 % 126,2 %
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Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн Ǿǎ нлнмύ 

 

El canal dinámico (hipermercado, supermercado y autoservicio y tienda descuento) es 

responsable del 92,7 % de la distribución de aceite de girasol; acumulando una mayor 

proporción en supermercado y autoservicio, que cuentan con el 58,9 % de los litros consumidos, 

aunque su volumen desciende en un 14,6 %. El decrecimiento del volumen se produce de forma 

transversal a todos los canales de distribución, a excepción de la tienda tradicional, que gana un 

7,0 % de intensidad de compra. Hay que destacar la fuerte caída en la tienda descuento (28,6 

%), seguida de la contracción en las compras del e-commerce (27,1 %), aunque su cuota para 

aceite de girasol es tan solo del 2,4 %. 

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн Ǿǎ нлнмύ 

 

El precio medio de aceite de girasol es de 2,39 ϵκƭΣ Ŏƻƴ ǳƴŀ ǾŀǊƛŀŎƛƽƴ ǇƻǎƛǘƛǾŀ ŘŜƭ 75,2 % en 

comparación con el año anterior. Este crecimiento se produce en todos los canales de 

distribución, siendo especialmente destacado en la tienda descuento, donde se incrementa un 

82,1 %, haciendo que este canal ofrezca el precio medio más alto del mercado (2,47 vs 2,39 

ϵκƭƛǘǊƻύΣ ƳƛŜƴǘǊŀǎ ǉǳŜΣ ŘǳǊŀƴǘŜ Ŝƭ нлнмΣ ƳŀƴǘŜƴƝŀ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƭƛƎŜǊŀƳŜƴǘŜ ǇƻǊ ŘŜōŀƧƻ ŘŜƭ 

precio medio nacional. Por el contrario, el precio más competitivo lo registra el supermercado y 

Ŝƭ ǊŜǎǘƻ ŎŀƴŀƭŜǎΣ ŀ нΣот ȅ нΣнр ϵκƭƛǘǊƻ ǊŜǎǇŜŎǘƛǾŀƳŜƴǘŜΦ [ŀ ǘƛŜƴŘŀ ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭ ŎƛŜǊǊŀ Ŏƻƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ 

ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻ όнΣпп ϵκƭƛǘǊƻύΣ ŀ ǇŜǎŀǊ ŘŜ ǎŜǊ Ŝƭ Ŏŀƴŀƭ ǉǳŜ ƳŜƴƻǎ ƭƻ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘŀ Ŏƻƴ ǊŜǎǇŜŎǘƻ 

al 2021 (57,3 %). 
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Demográficos  

El perfil consumidor 

de aceite de girasol se 

corresponde con un 

hogar cuyo 

responsable de 

compra tiene entre 50 

y 64 años. Sin 

embargo, aquellos que 

tienen el consumo per 

cápita de aceite de 

girasol por encima de 

la media del mercado 

son los mayores de 65 

años con una ingesta 

de 4,02 

litros/persona/año.  

Coincide además con 

un posicionamiento 

socioeconómico de 

clase baja, siendo 

responsable de más 

volumen adquirido 

que lo que les 

corresponde por peso 

poblacional. De igual 

manera su consumo 

per cápita es superior 

a la media nacional, 

pues consumen de 

media 3,42 litros por 

persona y año, cuando 

la ingesta promedio es 

de 2,71 litros por 

persona y año.  

Por ciclo de vida, se corresponde con hogares compuestos por parejas con hijos de edad media 

o alta, así como hogares monoparentales, parejas adultas sin hijos y retirados. Por su parte, 

estos últimos son quienes realizan un mayor consumo per cápita, ya que consumen 4,13 litros 

de aceite por persona.  

Galicia, Castilla y León, Baleares, Aragón y Asturias se confirman como las CCAA más intensivas 

en la compra de aceite de girasol. Además, también sus habitantes tienen un consumo per cápita 

más alto que la media nacional. Por el contrario, otros territorios como la Comunidad de Madrid 

no son intensivos de este producto, ya que proporcionalmente a su peso poblacional realizan 

una menor compra de aceite de girasol. Coincide de hecho que sus habitantes tengan un menor 

consumo per cápita que la media nacional: consumen 0,83 litros menos que la media.  

% Poblacion
% Distribución 

Volumen l
Consumo x cápita

T.ESPAÑA 100,0                  100,0                  3,4                       

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3                     13,7                     2,5                       

MEDIA 30,7                     28,1                     2,8                       

MEDIA BAJA 26,6                     26,2                     3,4                       

BAJA 26,4                     32,0                     4,9                       

- 35 AÑOS 10,9                     8,8                       2,8                       

35 A 49 AÑOS 31,4                     29,6                     2,6                       

50 A 64 AÑOS 29,3                     31,9                     3,4                       

65 Y MAS AÑOS 28,5                     29,7                     4,8                       

CATALUÑA 16,2                     13,6                     3,0                       

ARAGÓN 2,9                       3,4                       4,1                       

ILLES BALEARS 2,5                       3,6                       5,3                       

COMUNITAT VALENCIANA 10,8                     10,7                     3,3                       

REGIÓN DE MURCIA 3,0                       2,4                       2,8                       

ANDALUCÍA 17,5                     17,9                     3,2                       

COMUNIDAD DE MADRID 14,1                     9,0                       2,2                       

CASTILLA - LA MANCHA 4,2                       4,5                       3,3                       

EXTREMADURA 2,3                       2,3                       3,1                       

CASTILLA Y LEÓN 5,4                       7,6                       4,9                       

GALICIA 5,9                       8,9                       5,1                       

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4                       2,8                       4,0                       

CANTABRIA 1,3                       1,1                       3,2                       

PAIS VASCO 4,9                       5,1                       3,7                       

LA RIOJA 0,7                       0,6                       3,2                       

C. FORAL DE NAVARRA 1,4                       1,0                       2,8                       

CANARIAS 4,6                       5,3                       3,7                       

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5                       1,9                       2,9                       

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,9                       4,5                       2,3                       

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,9                     10,7                     2,2                       

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,3                     20,3                     3,0                       

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,4                       13,8                     3,4                       

HOGARES MONOPARENTALES 6,8                       7,8                       3,4                       

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2                     12,8                     4,0                       

ADULTOS INDEPENDIENTES 8,9                       3,7                       3,4                       

RETIRADOS 24,2                     24,5                     5,1                       
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ACEITUNAS 

Resultados totales   

La compra de aceitunas disminuye durante el año 2022. Su volumen se reduce un 10,5 % y su 

valor un 1,4 % con respecto al año anterior, debido a que el precio medio crece un 10,3 %. Con 

respecto al 2019, el volumen se sitúa un 1,0 % por debajo, obteniendo una facturación un 10,9 

% superior, como consecuencia de un crecimiento en el precio medio de un 12,0 %. El precio 

ƳŜŘƛƻ ŀ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн ŀ оΣон ϵκƪƎ. 

Del mismo modo, el consumo medio de aceitunas realizado por persona y año decrece un 10,5 

% en comparación con 2021, siendo la ingesta media aproximada de 2,40 kilos por persona, el 

ŜǉǳƛǾŀƭŜƴǘŜ ŀ ǳƴ Ǝŀǎǘƻ ƳŜŘƛƻ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ ȅ ŀƷƻ ŘŜ тΣфс ϵΣ Ŝƭ Ŏǳŀƭ ǘŀƳōƛŞn se ha reducido 

durante los últimos doce meses, en una proporción del 1,3 %. Por el contrario, si se compara 

con antes de la pandemia el consumo per cápita se reduce a un ritmo muy inferior (1,2 %) y el 

gasto per cápita crece un 10,6 %, movimiento debido al auge del precio medio del producto. 

Del presupuesto anual para la compra de alimentación y bebidas, los hogares destinan el 0,50 

% a la compra de estos productos, lo que en su cesta supone un 0,41 % del volumen total.  

 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ  

 

 Consumo doméstico de 

Aceitunas 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 2022 vs. 

2019

Volumen (miles kg)                  111.009,15   -10,6 % -1,0 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ                  368.384,55   -1,4 % 10,9 %

Consumo x cápita (kg)                             2,40   -10,5 % -1,2 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                             7,96   -1,3 % 10,6 %

Parte de mercado volumen (%)                             0,41   -0,01 0,02

Parte de mercado valor (%)                             0,50   0,00 0,02

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                             3,32   10,3 % 12,0 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ 

 

Si analizamos la evolución a largo plazo, teniendo en cuenta la excepcionalidad generada en el 

año 2020 debido a la situación provocada por la pandemia del Covid-19, la tendencia desde el 

año 2008 y con datos a cierre de 2022 es positiva con un incremento en volumen del 5,4 % para 

la compra de esta categoría por parte de los hogares españoles. 

Todos los tipos de aceitunas evolucionan de forma favorable, salvo el resto de las aceitunas, que 

tal como puede verse en el gráfico, tienen una evolución desfavorable desde el año 2018. Por el 

contrario, el tipo de aceituna envasada con hueso es quien mejor evolución presenta, 

especialmente desde el año 2019.  

Importancia de los tipos de aceitunas  

 

A cierre de año 2022 la parte mayoritaria del segmento de aceitunas la sigue ocupando la 

aceituna envasada rellena con un 38,8 % del volumen, pese a que pierde un 11,8 % de intensidad 

de compra con respecto al año anterior, una caída más acentuada que la de la categoría (10,6 

% Evolución 2022 vs 2021 Valor Volumen

ACEITUNAS -1,4 % -10,6 %

ACEITUNA ENV.C/HUESO -2,3 % -11,0 %

ACEITUNA ENV.S/HUESO 8,9 % -1,9 %

ACEITUNA ENV.RELLENA 0,9 % -11,8 %

RESTO ACEITUNAS -10,1 % -17,8 %

27,8

20,1

38,8

13,4

% Volumen kg

23,2

17,2

36,2

23,4

% Valor
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%). No obstante, el valor se mantiene un 0,9 % más alto, en un contexto de decrecimiento de la 

facturación del segmento (1,4 %). El segundo tipo de aceituna por orden de importancia se 

corresponde con la aceituna envasada con hueso, con una cuota de mercado en volumen del 

27,8 %, siendo el tipo que mejor aguanta la caída, retrocediendo sus compras un 1,9 %, pero 

obteniendo una facturación un 8,9 % superior. 

La aceituna envasada sin hueso y el resto aceitunas, tienen una participación menor en el 

mercado, con cuotas en volumen del 20,1 % y del 13,4 %, respectivamente, y ambos retroceden 

tanto en volumen como en valor.  

Consumo per cápita de los tipos de aceitunas  

 

El año 2022 cierra con un consumo per cápita de aceitunas de 2,40 kilos por persona y año, lo 

que supone un decrecimiento del 10,5 %. El tipo de aceituna que más se consume es la aceituna 

envasada rellena (0,93 kilos por persona y año), que se ha reducido 0,12 kilos si lo comparamos 

con 2021, es decir, un 11,7 %. 

La aceituna envasada sin hueso es la que mejor resiste la caída del consumo con una variación 

del 1,8 %, reduciéndose su consumo por persona de 0,49 a 0,48 kilos del 2021 al 2022. 

Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

Supermercados y autoservicios, superficies favoritas para la compra de estos productos con el 

51,3 % del volumen de la categoría, aunque su consumo disminuye un 9,5 %. Le sigue la tienda 

descuento, con un 17,7 % del consumo de aceitunas, pero pierde un 11,8 % de las compras con 

2021 2022

ACEITUNAS 2,68 2,40

ACEITUNA ENV.C/HUESO 0,75 0,67

ACEITUNA ENV.S/HUESO 0,49 0,48

ACEITUNA ENV.RELLENA 1,05 0,93

RESTO ACEITUNAS 0,39 0,32

Consumo per cápita (kg)
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respecto a 2021. Por su parte, el hipermercado, responsable de distribuir el 12,3 % de las 

aceitunas, pierde un 12,5 % de compras. La tienda tradicional y el e-commerce, con una cuota 

de mercado de 7,4 % y 2,3 %, pierden el 4,5 % y el 7,7 % del volumen respectivamente. 

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

El precio medio ŘŜ ŀŎŜƛǘǳƴŀǎ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн ŀ оΣон ϵκƪƎΣ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ǳƴ млΣо ҈ ǎǳǇŜǊƛƻǊΣ 

crecimiento que se traslada a todos los canales, siendo el e-commerce el que menos lo 

incrementa (0,9 %), además de ofrecer un precio ƳŜŘƛƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀƭ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όоΣмт ϵκƪƎύΦ 

Por el contrario, la tienda descuento es la que más incrementa el precio medio (18,6 %), no 

ƻōǎǘŀƴǘŜΣ Ŏƻƴǘƛƴǵŀ ǎƛŜƴŘƻ ƭŀ ŎŀŘŜƴŀ ǉǳŜ ƻŦǊŜŎŜ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ Ƴłǎ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ όнΣрф ϵκƪƛƭƻύΦ 9ƴ Ŝƭ 

lado opuesto se encuentra la tienda tradicional, con el precio medio más alto del mercado (5,34 

ϵ ǇƻǊ ƪƛƭƻύΣ ŀǳƴǉǳŜ ƭƻ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘŀ ŀ ǳƴ ǊƛǘƳƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻ όсΣм ҈ύΦ tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ Ŝƭ 

hipermercado y el supermercado incrementan el precio medio a un ritmo proporcional al 

mercado, ŎŜǊǊŀƴŘƻ Ŏƻƴ ǇǊŜŎƛƻǎ ƛƴŦŜǊƛƻǊŜǎ ŀƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻ όоΣнс ȅ оΣлт ϵκƪƎ ǊŜǎǇŜŎǘƛǾŀƳŜƴǘŜύΦ 

Demográficos  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

El consumidor intensivo de aceitunas se corresponde con un hogar formado por parejas adultas 

sin hijos y con hijos de edad media y mayores y retirados. 

Por el contrario, quienes realizan una menor compra de aceitunas en proporción con su peso 

poblacional son los hogares formados por jóvenes independientes, parejas jóvenes sin hijos, o 

adultos independientes, parejas con hijos pequeños y hogares monoparentales. Si bien es cierto, 

la mayor proporción de compras la realizan los hogares formados por retirados con el 27,0 % de 
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los kilos de la categoría, esto se debe a que este también es el segmento que más pesa en 

términos de población (24,8 %), pero no consumen lo que representan en población. 

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

Para el total de España el consumo per cápita de aceitunas en el año 2022 fue de 2,40 kilos. 

Quienes tienen un consumo superior al promedio son hogares formados por jóvenes 

independientes, parejas adultas sin hijos, adultos independientes y retirados. Siendo los adultos 

independientes aquellos en los que se registran el mayor consumo por persona y año, con una 

ingesta de 4,00 kilos (1,60 kilos más que el promedio nacional). Por su parte, las parejas con hijos 

pequeños son las que tienen el consumo per cápita más bajo, cierran el 2022 con 1,17 kilos por 

persona y año.  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀ όнлннύ 

 

El perfil intensivo en la compra de aceitunas si tenemos en cuenta la edad, se concentra en 

hogares de 50-64 años y mayores de 65 años especialmente, pues en ambos casos superan su 

porcentaje de compras con respecto al peso que representan en población.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀ όнлннύ 
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De igual forma, y correlacionando con el gráfico anterior, son las personas de más de 50 años 

quienes tienen el consumo per cápita más alto de acuerdo con el responsable de las compras, 

concretamente los mayores de 65 años, que consumen 3,75 kilos de aceitunas al año, 1,35 kilos 

por persona más que el promedio nacional.  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Si tenemos en cuenta la clasificación socioeconómica del hogar, se observa que las clases alta-

media alta y media son intensivos en la compra de aceitunas para consumo doméstico, debido 

a que su proporción de volumen es superior al peso que representan en extensión de población.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

El consumo per cápita de aceitunas es de 2,40 kilos durante el año 2022. Los individuos de clase 

socioeconómica media y alta y media alta son quienes tienen el consumo per cápita más alto de 

este producto con una ingesta de 2,46 y 2,96 kilos por persona al año respectivamente. 

Asimismo, la clase baja realiza un consumo per cápita por debajo del promedio, de 2,12 kilos 

por persona al año. 

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘŜǎ ŀǳǘƽƴƻƳŀǎ όнлннύ 
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Si tenemos en cuenta la comunidad autónoma más intensiva en la compra de aceitunas durante 

el año 2022, podemos destacar Cataluña, Comunidad Valenciana y País Vasco puesto que su 

distribución del volumen es más alta en proporción al peso poblacional durante este año. Es 

decir, compran más kilos de aceitunas de lo que cabría esperar en base a lo que representan en 

hogares. Del lado contrario, encontramos otros territorios como Andalucía, Galicia, Canarias, 

entre otros. 

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘŜǎ ŀǳǘƽƴƻƳŀǎ όнлннύ 

 

Los habitantes de Cataluña son los que tienen el mayor consumo per cápita con una ingesta de 

3,47 kilos al año. Además, por encima del promedio nacional, encontramos a los individuos de 

Aragón, Illes Balears y País Vasco, entre otros. 

Por su parte, son los habitantes de Extremadura aquellos que registran el menor consumo per 

cápita de la categoría durante el año 2022, de 1,44 kilos por persona al año 

. 
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ARROZ 

Resultados totales  

Los hogares reducen la compra de arroz a cierre de año 2022 en un 4,8 %. Por su parte, el valor 

consigue capturar el 7,9 % más con respecto al mismo periodo del año anterior. La diferencia 

entre el descenso en consumo y el crecimiento en valor de la categoría viene determinada por 

Ŝƭ ƛƳǇŀŎǘƻ ŘŜƭ ŀǳƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ŘŜƭ моΣп ҈Σ ǉǳŜ ƭŜ ƭƭŜǾŀ ŀ ŎŜǊǊŀǊ Ŝƴ мΣфф ϵκƪƛƭƻΦ 

El consumo per cápita de arroz alcanza los 3,83 kilogramos por persona y año, una cantidad un 

4,7 % inferior a la ingerida durante el periodo anterior. El gasto invertido por persona a cierre 

de ejercicio 2022 crece un 8,0 % hasta cerrar en 7,62 ϵ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ ȅ ŀƷƻ, efecto causado en 

gran medida, por el aumento de los precios medios, tal como vimos anteriormente.  

Esta categoría de alimentación representa un 0,48 % del presupuesto total destinado a la 

compra de alimentos y bebidas de los hogares y el 0,66 % del volumen de kilos/litros del total 

alimentación consumida en el hogar. 

Si realizamos un comparativo, de la compra de este producto con respecto a 2019, para evitar 

el impacto de sesgo, del año 2022, debido a la ya por fin instaurada nueva normalidad tras el 

cambio de hábitos tan fuertes, a causa de la pandemia, durante los dos años anteriores, el 

consumo de arroz queda estable en consumo (0,0 %), si bien, se produce un aumento en el valor 

del sector del 17,8 % soportado por el aumento del precio medio, que crece un 17,9 % con 

respecto al año 2019.  

 

 

 Consumo doméstico de 

Arroz 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 

2022 vs. 2019

Volumen (miles kg)                  176.986,05   -4,8 % 0,0 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ                  352.418,06   7,9 % 17,8 %

Consumo x cápita (kg)                             3,83   -4,7 % -0,3 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                             7,62   8,0 % 17,5 %

Parte de mercado volumen (%)                             0,66   0,04 0,04

Parte de mercado valor (%)                             0,48   0,09 0,05

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                             1,99   13,4 % 17,9 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ  

 

 

El consumo de arroz tiene una evolución positiva si tenemos en cuenta el largo plazo y nos 

remontamos al año 2008, con un incremento del consumo del 7,9 % en 2022 en relación con el 

volumen que se ha consumido en el año 2008. 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ǇƻǊ ǘƛǇƻǎ ŘŜ ŀǊǊƻȊ 

 

Ahora bien, en relación con los tipos de arroz, y si tenemos en cuenta este mismo perímetro 

temporal (2008), la tendencia de consumo no es igual para todos. Tipos de arroz como el 

vaporizado o el normal pierden relevancia en los hogares con variación del 34,0 % y un 14,0 %, 

respectivamente. Por su parte, el arroz largo gana presencia en las cestas de los hogares 

españoles con un aumento del 35,4 % con respecto al año 2008. 

Son los platos preparados de conserva de arroz o los platos preparados congelados de arroz, 

aquellos que presentan la mejor evolución en este perímetro de estudio.  
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Importancia de los tipos de arroz  

 

A cierre de año 2022, el arroz normal se mantiene como líder del mercado, con algo menos de 

la mitad de las compras, exactamente el 45,4 %. En valor representa el 30,3 %, lo que le sitúa 

como la tipología de producto con la participación más alta de segmento. Sin embargo, la 

tendencia es dispar entre ambos indicadores, con una participación positiva en valor que crece 

un 8,0 %, mientras que cede terreno en volumen, con una caída del 7,2 % de sus kilos.  

El segundo tipo de arroz más demandado por los hogares es el arroz largo, con una cuota en 

volumen del 19,5 % que además gana relevancia en el mercado, debido a que se adquieren un 

4,0 % de los kilos con respecto al periodo anterior. La participación que tiene este tipo de arroz 

en valor es inferior y roza algo más de 1 de cada 10 ϵ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όмлΣу ҈ύΦ 9ǎǘŜ Ŝǎ Ŝƭ ǘƛǇƻ ŘŜ ŀǊǊƻȊΣ 

que más crece en valor a cierre del año 2022, con un incremento del 26,1 % del valor.  

En cuanto a la preparación del arroz, cabe destacar el aumento del consumo de platos 

preparados en conserva que aumentan un 13,3 %. Por su parte, decrecen el resto de las 

preparaciones, decrecimiento en platos congelados (7,7 %), en arroz resto (7,4 %) y en otros 

tipos de arroz (6,4 %). La presencia de los diferentes segmentos de platos preparados de arroz 

en la cesta de los hogares supone en total un 29,0 %, que en facturación equivale a un 54,4 %, 

cifra superior debido al mayor precio medio pagado por kilo al tratarse de un producto 

elaborado. 

% Evolución 2022 vs 2021 Valor Volumen

ARROZ 7,9 % -4,8 %

LARGO 26,1 % 4,0 %

NORMAL 8,0 % -7,2 %

VAPORIZADO -6,8 % -15,4 %

P.P.CONSERVA ARROZ 16,4 % 13,3 %

P.P.CONGELADO ARROZ -1,3 % -7,7 %

P.P.ARROZ RESTO -1,6 % -7,4 %

OTROS TIPOS ARROZ 5,8 % -6,4 %

19,5

45,4

6,1

5,1

9,5

0,2

14,2

% Volumen kg

10,8

30,3

4,414,5

14,2

0,9

24,9

% Valor
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Consumo per cápita de los tipos de arroz  

 

En promedio cada individuo español consumió de media la cantidad de 3,83 kilos de arroz 

durante el año 2022, lo que implica un decrecimiento del 4,7 %, es decir, el equivalente a 

consumir 0,19 kilos menos por individuo que con respecto al año anterior. 

Proporcionalmente y con cierta lógica, si tenemos en cuenta los gráficos anteriores, el arroz 

normal es el que más se consume, con una cantidad por persona de algo menos de dos kilos 

(1,74 kilos/persona/año), y que se ha reducido un 7,1 % en este año. El segundo tipo de arroz 

con mayor consumo per cápita es el arroz largo con un consumo medio aproximado de 0,75 

kilogramos por persona, que tal como se puede observar se incrementa con respecto al año 

anterior. Por su parte, el arroz vaporizado decrece de manera significativa con un descenso del 

15,3 % de sus kilos, lo que conlleva una pérdida de 0,04 kilos de consumo por individuo en un 

año. Hay que destacar que un contexto de decrecimiento casi trasversal, los platos preparados 

de arroz ganaron consumo per cápita con un aumento del 13,4 % con respecto al año anterior, 

siendo la cantidad consumida a cierre de periodo de análisis de 0,19 kilos por persona y periodo 

de estudio.  

Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 
El canal favorito para la compra de arroz debido a que concentra mayor proporción de volumen 

de arroz con el 60,5 % de las compras totales de la categoría es el supermercado y autoservicio 

con una reducción del 1,3 % con respecto al anterior periodo de estudio.  

2021 2022

ARROZ 4,02 3,83

LARGO 0,72 0,75

NORMAL 1,87 1,74

VAPORIZADO 0,28 0,23

P.P.CONSERVA ARROZ 0,17 0,19

P.P.CONGELADO ARROZ 0,40 0,36

P.P.ARROZ RESTO 0,01 0,01

OTROS TIPOS ARROZ 0,58 0,54

Consumo per cápita (kg)
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El mayor decrecimiento se observa dentro de la tienda tradicional, cuyas compras se ralentizan 

y pierden el 23,5 % sobre el volumen del año anterior. Por su parte la tienda descuento obtiene 

un dato negativo a cierre de año 2022, con un retroceso de las compras de arroz del 20,5 %, 

siendo actualmente su cuota de participación del 14,3 %.  Tendencia negativa también para el 

canal hipermercado, que pierde el 1,6 % de volumen con respecto al año anterior y concentra 

el 15,5 % de las compras totales de la categoría.  

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

El precio medio de arroz aumenta con respecto al año 2021, de manera muy notable, el 13,4 % 

ȅ ǎŜ ǎƛǘǵŀ Ŝƴ мΣфф ϵκƪƛƭƻΦ 9ǎǘŜ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ŝǎ ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ǉǳŜ ǎŜ ǇǊƻŘǳŎŜ ǇŀǊŀ Ŝƭ 

conjunto de la alimentación, que cierra en 8,7 % incremental.  

Todos los canales, resultan afectados por la variación del precio medio kilo al alza. La subida más 

significativa se produce en la tienda tradicional (29,9 %), siendo además el canal que tiene el 

ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƪƛƭƻ Ƴłǎ ŀƭǘƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όоΣул ϵκƪƛƭƻύΦ tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ ŜƴŎƻƴǘǊŀƳƻǎ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ 

más asequible del mercado dentro de la tienda descuento (мΣту ϵκƪƛƭƻύ ȅ Ŝǎƻ ŀ ǇŜǎŀǊ ŘŜ 

aumentar el precio medio un 17,7 %, incremento que supera el promedio nacional. La subida 

más contenida de precio se produce por el resto canales, si bien, el precio medio por kilo de 

producto supera el precio medio del promedio del mercado.  

Demográficos  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 
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La presencia de hijos en el hogar es fundamental para el consumo de esta categoría 

independientemente de la edad. El perfil consumidor de arroz es un hogar formado por parejas 

con hijos, ya sean pequeños medianos o mayores o monoparentales. La menor proporción de 

consumo se produce en los hogares de personas que viven solas ya sean jóvenes o adultas. Hay 

que tener en cuenta que la mayor proporción de volumen con el 21,72 % sobre el total se lleva 

a cabo por retirados. Sin embargo, no hablamos de un consumidor intensivo, debido a que al 

menos deberían consumir lo que representan en población (24,77 %).  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ  

 

El colectivo de personas clasificados como adultos independientes se posiciona como el más 

intensivos en consumo per cápita de arroz, con un consumo de 5,36 kilos por persona al año. 

También presentan un consumo por encima de la media los hogares formados por retirados, 

jóvenes independientes, parejas adultas sin hijos y hogares monoparentales. El grupo de 

población con el consumo por persona inferior a la media es de hogares con hijos pequeños 

siendo su consumo per cápita de 2,90 kilos por individuo y periodo de estudio, inferior en 0,93 

kilos por persona al promedio nacional.  

 % Población y % distribución del volumen por edad del responsable de compra (2022) 

 

El perfil intensivo de la categoría por tramos de edad reflejados, en el gráfico superior, se 

corresponde con hogares cuyo responsable de compra se encuentra entre los 35 y 64 años, ya 

que, en ambos casos, la proporción de kilos de arroz comprados, superan el porcentaje de 

población que representan. 
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 /ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀ όнлннύ 

 

El colectivo mayor de 65 años es quien cierra el año 2022 con el mayor consumo per cápita de 

arroz con una ingesta que supera en un 28,2 % la media nacional, equivalente a consumir 1,08 

kilos más de arroz por persona y periodo de estudio.  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Aunque es una categoría de consumo masivo, el perfil intensivo de arroz se corresponde con un 

hogar de clase socioeconómica alta y media alta, y destaca por adquirir el 17,52 % de los kilos 

de arroz durante el año 2022, es decir un 7,4 % más de lo que cabría esperar en base a lo que 

representan según su distribución de hogares. Sin embargo, son los hogares de clase 

socioeconómica media quienes lideran la categoría con el 30,41 % de los kilos de arroz 

adquiridos, si bien, no superan su extensión de población, por lo que no se definen como 

intensivos.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Los hogares de clase alta y media alta realizan el consumo per cápita más alto, con un consumo 

de 4,32 kilos por persona al año. Por el contrario, hogares de clase socioeconómica media, 
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quienes mantienen la menor ingesta de arroz a cierre de año, con 3,62 kilos por persona y 

periodo de estudio. 

 ҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

Las comunidades más intensivas en la compra de arroz son los archipiélagos y los territorios 

situados en la costa mediterránea y el Principado de Asturias a cierre de año 2022. Por el 

contrario, las comunidades autónomas que realizan una menor compra de arroz en base a lo 

que cabría esperar debido a su extensión en población son las comunidades de Castilla y León, 

La Rioja, Comunidad Foral de Navarra, Extremadura o Aragón entre otras.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

Coinciden las comunidades autónomas intensivas en compra con los individuos intensos en el 

consumo per cápita de arroz, pues en el caso de Baleares, Comunitat Valenciana, Murcia, 

Cataluña, Principado de Asturias y Canarias, el consumo per cápita es superior a la media 

nacional.  

En el caso contrario, Aragón, La Rioja, Extremadura, Comunidad Foral de Navarra y Castilla y 

León son las comunidades que tienen el consumo per cápita más bajo de la categoría, lejos de 

la media nacional.  
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BEBIDAS 

En este capítulo se incluyen los siguientes tipos de bebidas, bebidas derivadas del vino, vinos, 

cerveza, sidras, agua envasada, gaseosas y bebidas refrescantes, bebidas espirituosas, zumos y 

néctares y horchatas. 

Resultados totales del consumo de bebidas.  

Los hogares españoles reducen la compra de bebidas para el abastecimiento doméstico durante 

el 2022. El volumen adquirido es un 5,1 % inferior, una reducción menos acentuada en valor (2,1 

%), como consecuencia del incremento en el precio medio (3,2 %), que cierra el año 2022 a 0,91 

ϵκƭƛǘǊƻΦ tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ Ŏƻƴ ǊŜǎǇŜŎǘƻ ŀ ŀƴǘŜǎ ŘŜ ƭŀ ǇŀƴŘŜƳƛŀ, el volumen comprado es un 1,7 % 

mayor, lo que equivale facturar un 12,0 % más, debido a que el precio medio es un 10,1 % más 

alto. 

Los hogares destinan a la compra de bebidas el 7,9 % de su presupuesto para el consumo total 

de alimentación y bebidas, lo que implica un gastƻ ƳŜŘƛƻ ǇƻǊ ƛƴŘƛǾƛŘǳƻ ȅ ŀƷƻ ŘŜ мнрΣту ϵΦ 9ǎǘŀ 

cantidad es un 2,0 % inferior a la de 2021, aunque un 11,7 % superior a la de 2019. En cuanto al 

consumo per cápita, cada individuo ha realizado una ingesta media de 138,37 litros durante el 

año 2022, una cantidad inferior al 2021 (5,0 %), aunque superior a la del 2019 (1,4 %). 

Hay que destacar que, esta categoría, a diferencia del resto de la alimentación, a pesar de perder 

relevancia con respecto al 2021, crece con respecto a la época previa a la Covid-19. Esto se debe 

a que, esta tipología de producto realizada principalmente fuera de los hogares desplazó su 

consumo durante el 2020 hacia el ámbito doméstico, como consecuencia de la pandemia. No 

obstante, durante el año 2021 y 2022 no se ha mantenido ese pico de volumen, aunque las 

compras son todavía superiores a las del 2019. 

 

 Consumo doméstico de 

T.Bebidas 

% Variación 2022 

vs. 2021

% Variación 2022 

vs. 2019

Volumen (miles l)               6.399.969,83   -5,1 % 1,7 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ               5.817.606,73   -2,1 % 12,0 %

Consumo x cápita (l)                         138,37   -5,0 % 1,4 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                         125,78   -2,0 % 11,7 %

Parte de mercado volumen (%)                           23,71   0,93 1,77

Parte de mercado valor (%)                             7,87   -0,09 0,40

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ                             0,91   3,2 % 10,1 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭŜǎ ƭύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ 

 

Tal y como puede observarse en la gráfica, esta categoría muestra un comportamiento de 

consumo estacional, donde los meses de verano cuentan con un mayor volumen debido al 

efecto del calor y a su impacto en bebidas refrescantes y aguas. En cuanto al precio medio, se 

parecía como la curvatura se pronuncia más durante el mes de diciembre, debido al impacto 

que tienen aquellas bebidas con un valor más alto como son vinos, cavas y bebidas espirituosas 

debido a la estacionalidad que tienen estos productos en el periodo navideño.   

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƭύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ ŘŜ ōŜōƛŘŀ 

 

Se observa un crecimiento sostenido del consumo de bebidas desde el año 2013, que, a raíz del 

gran crecimiento experimentado en 2020 como consecuencia de la pandemia, se revierte y 

comienza a decrecer tanto en 2021 como en 2022. Este movimiento se traslada a todas las 

bebidas, aunque, mientras la parte mayoritaria del segmento aún mantiene un volumen de 

compras superior al de 2013 (11,4 % el sector de bebidas), algunas como zumos y néctares o 

gaseosas y bebidas refrescantes, alcanzan su dato más bajo experimentado desde el 2013.  
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Importancia de los tipos de bebidas  

 

El agua de bebida envasada es el tipo de bebida que ocupa mayor proporción de volumen dentro 

del segmento de bebidas con el 46,5 % de los litros. No obstante, su correspondencia en valor 

es menor (10,8 %), debido a que su precio medio es inferior al promedio del sector, como 

veremos más adelante en el capítulo destinado a esta bebida. Esta bebida aguanta mejor la caída 

que el promedio, perdiendo un 2,3 % de compras (vs 5,1 % del segmento), consiguiendo 

mantener su valor un 0,5 % superior al de 2021.  

Las gaseosas y bebidas refrescantes son, por orden de importancia, el segundo tipo de bebida 

con mayor cuota en volumen, siendo en valor las que más aportan al total bebidas (26,7 % y 

30,0 % respectivamente). Además, este producto, a pesar de perder un 6,0 % de volumen, es el 

producto que más crece en facturación, obteniendo un valor un 2,3 % más alto que el de 2021. 

La cerveza ocupa el tercer lugar, con el 14,7 % del volumen total y el 23,9 % del gasto de los 

hogares. A cierre de año 2022 pierde un 7,2 % de compras y un 1,2 % de valor.   

Las caídas más significativas tanto en volumen como en valor se corresponden con el mercado 

de vino, que pierde un 12,8 % de compras y un 9,5 % de valor. También destaca la sidra, que 

retrocede un 16,6 % en volumen decreciendo un 7,6 % en facturación.  

% Evolución 2022 vs 2021 Valor Volumen

TOTAL BEBIDAS -2,1 % -5,1 %

BEBIDAS DERIVADAS VI -0,8 % -5,4 %

TOTAL VINOS -9,5 % -12,8 %

CERVEZAS -1,2 % -7,2 %

SIDRAS -7,6 % -16,6 %

T.BEBIDAS ESPIRITUOSA -5,1 % -9,2 %

TOTAL ZUMO Y NECTAR -1,8 % -9,1 %

AGUA DE BEBIDA ENVAS. 0,5 % -2,3 %

GASEOSAS Y BEBID.REFR 2,3 % -6,0 %

1,2 5,3

14,7

0,3

0,6
5,0

46,5

26,7

% Volumen l
2,4

18,5

23,9

0,87,16,5

10,8

30,0

% Valor
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Consumo per cápita de los tipos de bebidas  

 

El consumo medio por persona de bebidas a cierre de año 2022 es de 138,37 litros, una cantidad 

un 5,0 % inferior a la del año 2021, lo que supone realizar una ingesta por persona y año de 7,28 

litros menos que hace 12 meses. Este descenso es generalizado en todos los tipos de bebidas, 

aunque especialmente acusado en las gaseosas y bebidas refrescantes, en las que el consumo 

se reduce en 2,30 kilos por persona y año. 

El agua es el tipo de bebida que lidera la ingesta por persona con una cantidad media de 64,28 

litros por persona y periodo de estudio, aunque su consumo se contrae en 1,43 litros, el 

equivalente a una variación del 2,2 %. Le siguen las bebidas gaseosas con una ingesta promedio 

de 36,89 litros por persona y año, y seguido de las cervezas, que presentan un consumo per 

cápita de 20,29 litros/persona/año. 

Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

El 57,4 % del volumen de bebidas se adquiere en supermercado y autoservicio, siendo este canal, 

el único que no pierde compras con respecto al 2021, manteniendo su demanda estable. Por el 

contrario, el resto de las plataformas retroceden en volumen con respecto al año anterior, 

siendo las caídas especialmente acusadas en la tienda descuento y en el e-commerce (15,7 % y 

14,1 % respectivamente). Hay que destacar que la tienda descuento es responsable de un 14,3 

% del volumen de bebidas distribuido, mientras que el e-commerce de un 3,3 %, aunque parezca 

2021 2022

TOTAL BEBIDAS 145,65 138,37

BEBIDAS DERIVADAS VI 1,70 1,61

TOTAL VINOS 8,37 7,30

CERVEZAS 21,85 20,29

SIDRAS 0,43 0,36

T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 0,87 0,79

TOTAL ZUMO Y NECTAR 7,54 6,86

AGUA DE BEBIDA ENVAS. 65,71 64,28

GASEOSAS Y BEBID.REFR 39,19 36,89

Consumo per cápita (L)
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una proporción pequeña, supera la proporción de volumen que distribuye del resto de 

alimentación (2,3 %). 

En cuanto al resto de las plataformas, el hipermercado, responsable de distribuir un 15,6 % del 

volumen de bebidas, pierde un 10,0 % de volumen, y la tienda tradicional un 11,3 %.  

 

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

 

El ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ŘŜƭ ǎŜƎƳŜƴǘƻ ŘŜ ōŜōƛŘŀǎ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн Ŝƴ лΣфм ϵκƭƛǘǊƻΣ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ǳƴ оΣн ҈ 

más alto que el de 2021. Este incremento se produce en todas las plataformas salvo en el e-

commerce, que hace un esfuerzo por reducirlo un 3,6 %, cerrando a un precio inferior al del 

ǇǊƻƳŜŘƛƻ όлΣуу ϵκƭƛǘǊƻύΦ tƻǊ Ŝƭ ŎƻƴǘǊŀǊƛƻΣ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭ ŜȄǇŜǊƛƳŜƴǘŀ Ŝƭ ŎǊŜŎƛƳƛŜƴǘƻ Ŝƴ 

ǇǊŜŎƛƻ Ƴłǎ ŀŎŜƴǘǳŀŘƻΣ ŘŜƭ нлΣн ҈Σ ŎŜǊǊŀƴŘƻ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн ŀ мΣрм ϵκƭƛǘǊƻΣ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ лΣсл 

ϵκƭƛǘǊƻ ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻΦ 9ƴ Ŏǳŀƴǘƻ ŀƭ ƘƛǇŜrmercado, también cierra con un precio 

ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻΣ ŘŜ мΣмп ϵκƭƛǘǊƻΦ 

Por su parte, el supermercado y autoservicio y la tienda descuento ofrecen el precio medio más 

ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ ǎƛǘǳŀŘƻ Ŝƴ лΣур ϵκƭƛǘǊƻΣ ǘǊŀǎ ƘŀōŜǊƭƻ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘŀŘƻ ǳƴ пΣф ҈ y un 6,6 % 

respectivamente.  

Demográficos  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 
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El consumidor intensivo de bebidas se corresponde con hogares con presencia de niños, 

especialmente medianos y mayores, así como hogares monoparentales y parejas adultas sin 

hijos. No obstante, el 20,38 % de los litros de bebidas se adquieren por hogares de retirados, si 

bien, no son hogares intensivos en la compra de la categoría, debido a que al menos deberían 

adquirir el 24,77 % del volumen, que es lo que representan en % de población y debería ser lo 

mínimo que deberían consumir de la categoría  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

Sin embargo, los retirados sí que superan el consumo per cápita de la media nacional, situada 

en 138,37 litros por persona, realizando una ingesta de 169,64 litros por persona y año. También 

superan la media nacional los jóvenes y adultos independientes, así como las parejas jóvenes y 

adultas sin hijos. En el lado opuesto se encuentran los hogares con presencia de niños, que, a 

pesar de ser intensivos en consumo, no superan el consumo per cápita de la media nacional, 

siendo la ingesta más baja la realizada por los individuos de hogares formados por hijos 

pequeños, que realizan un consumo promedio de 94,27 litros por persona y año. Por el 

contrario, son adultos independientes quienes mantienen el consumo per cápita más alto por 

ciclo de vida, de 255,72 litros por individuo al año.  

 

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀǎ όнлннύ 

 

El perfil intensivo del consumo de bebidas se corresponde con un responsable de compra que 

tiene una edad comprendida entre los 35 y 64 años, debido a que su porcentaje de compras, 

supera su peso demográfico de población, por lo que consumen más de lo cabría esperar.  
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 /ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀǎ όнлннύ 

 

El consumo per cápita más alto de bebidas por edad del responsable de las compras lo 

mantienen los mayores de 50 años. En concreto, son aquellos que tienen más de 65 años, que 

realizan una ingesta promedio de 169,85 litros por persona y año, lejos de los 137,37 litros por 

persona de la media nacional. 

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Por clase socioeconómica, se define como hogar intensivo de compra de la categoría de bebidas, 

fundamentalmente, a los hogares de clase media, así como clase alta y media alta. 

 

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Siendo los individuos de clase social alta y media alta los que tienen un mayor consumo per 

cápita, ya que cierran 2022 con un consumo de 150,87 litros por persona, una cantidad superior 

al promedio nacional situado en los 138,37 kilos por persona y año. 
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҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

Como CCAA intensivas en la compra de bebidas hay que destacar, ambos archipiélagos, Castilla 

La Mancha, Andalucía, La Región de Murcia, La Comunitat Valenciana y Cataluña. Por su parte, 

con efecto contrario, es decir, con una menor proporción de volumen del que cabe esperar por 

su peso en población hay que destacan otros territorios como País Vasco, La Rioja, La Comunidad 

de Madrid y La Comunidad Foral de Navarra.    

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

Los habitantes de Illes Balears son quienes realizan el mayor consumo per cápita de bebidas de 

todo el territorio nacional, ya que consumen 224,06 litros/persona/años, lo que se sitúa por 

encima de la media (138,37 litros/persona/año). Otras comunidades autónomas con un 

consumo superior a la media son: Canarias, Cataluña, Comunitat Valenciana, Región de Murcia, 

Andalucía y Castilla La Mancha. 
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VINO 

En esta categoría se incluyen los siguientes tipos: vinos tranquilos con DOP, vinos espumosos 

(incluido Cava) y gasificados con DOP, resto vinos con DOP (vinos de aguja, vinos de licor, otros 

vinos con DOP), vinos con IGP, vinos sin DOP / IGP. 

Resultados totales  

El consumo doméstico de vino a cierre de año 2022 se contrae un 12,8 % en volumen y un 9,5 

% en valor. La caída en valor es menos acusada a la experimentada en volumen debido a que el 

ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ŎǊŜŎŜ ǳƴ оΣу ҈Σ ŎŜǊǊŀƴŘƻ ŀ оΣмф ϵƭƛǘǊƻΦ tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ Ŏƻƴ ǊŜǎǇŜŎǘƻ ŀƭ нлмф ƭŀ ŎŀƝŘŀ 

en compras es inferior (4,9 %), manteniéndose el valor un 0,4 % superior, debido a que el precio 

medio es un 5,5 % más alto. 

Los hogares españoles destinan a la compra de vinos el 1,6 % del presupuesto para alimentación 

ȅ ōŜōƛŘŀǎΣ ƭƻ ǉǳŜ ǎǳǇƻƴŜ ǳƴ Ǝŀǎǘƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ŘŜ ноΣнс ϵκǇŜǊǎƻƴŀκŀƷƻΣ ǳƴŀ ŎŀƴǘƛŘŀŘ ǳƴ фΣр ҈ 

inferior a la del 2021, aunque estable con respecto al 2019. Por su parte, la compra de vino 

supone un 1,3 % de la cesta de los hogares, proporción que equivale a un consumo de 7,30 litros 

por persona, una cantidad un 12,7 % inferior a la del 2021, y un 5,1 % inferior a la de 2019. 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭŜǎ ƭύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ 

 

 Consumo doméstico de 

T.Vinos 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 

2022 vs. 2019

Volumen (miles l)                  337.664,74   -12,8 % -4,9 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ               1.075.909,55   -9,5 % 0,4 %

Consumo x cápita (l)                             7,30   -12,7 % -5,1 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                           23,26   -9,5 % 0,1 %

Parte de mercado volumen (%)                             1,25   -0,06 0,01

Parte de mercado valor (%)                             1,46   -0,14 -0,09

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ                             3,19   16,7 % 5,5 %
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Tal y como puede observarse en la gráfica, el consumo de vino experimenta un fuerte 

crecimiento en meses de octubre a diciembre, debido a la estacionalidad que tiene este 

producto en el periodo navideño.  

Importancia de los tipos de vinos  

 

Dentro de la categoría de vinos y bebidas derivadas del vino, el vino representa la parte 

mayoritaria tanto del volumen como del valor (82,0 % y 88,3 % respectivamente), aunque 

evoluciona peor que el sector, ya que su caída en volumen es del 12,8 % y su caída en valor del 

9,5 %.  

Por el contrario, las bebidas derivadas del vino aguantan mejor la caída, perdiendo un 5,4 % de 

volumen y manteniendo su valor un 0,8 % inferior al de 2021, no obstante, este segmento 

representa un 18,0 % del volumen y un 11,7 % del valor. 
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Atendiendo a las diferentes categorías en las que se clasifica el vino, los vinos con denominación 

de origen protegida (DOP) abarcan el 50,6 % del volumen total, mientras que su cuota de 

mercado en valor es superior (74,3 %). Por el contrario, aquellos vinos sin DOP/IGP 

(denominación de origen protegida/indicación geográfica protegida) cuentan con una cuota en 

volumen del 42,0 %, mientras que su cuota en valor es inferior, del 18,9 %.  

En cuanto a los vinos con indicación geográfica protegida (IGP) tan solo representan un 6,9 % 

del volumen total y un 6,0 % del valor. Si se analiza la evolución con respecto al 2021, el retroceso 

es transversal a todos los segmentos, siendo los vinos con denominación de origen protegida los 

que peor evolucionan, retrocediendo tanto en volumen como en valor a un ritmo superior al 

sector vinícola (16,2 % y 11,9 % respectivamente).  

 

Si tenemos en cuenta la segmentación en función del color por tipo de vino sin DOP/IGP, el vino 

tinto mantiene el liderazgo tanto en volumen como en valor, con cuotas del 52,9 % y del 53,7 % 

respectivamente. Además, en un contexto de decrecimiento de los vinos sin DOP/IGP del 9,1 % 

en volumen, el tipo de vino tinto aguanta mejor la caída perdiendo un 1,3 % de compras, incluso, 

creciendo en valor (3,3 %). 

En segundo lugar, se posiciona el vino blanco, que supone un 40,1 % del volumen total y un 38,5 

% de la facturación. No obstante, retrocede tanto en volumen como en valor (11,1 % y 5,3 % 

respectivamente).  También lo hace el tipo de vino rosado, que pierde un 38,1 % de las compras 

y un 15,2 % de la facturación, aunque representa la parte minoritaria del segmento, con cuotas 

del 7,0 % en volumen y del 7,9 % en valor.  
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A cierre de año 2022, la correspondencia por tipo de color en los vinos tranquilos queda de la 

siguiente manera: el vino tranquilo tinto es quien concentra la mayor participación tanto en 

volumen como en valor (66,1 % y 69,4 % respectivamente). Ahora bien, se reduce en ambos 

parámetros con respecto al 2021, y además, lo hace a un ritmo ligeramente superior al del sector 

de vinos tranquilos, perdiendo un 17,4 % de volumen y un 14,1 % de valor.  

El consumo del tipo de vino tranquilo blanco también se reduce, aunque a un ritmo inferior al 

del total vinos tranquilos (13,2 % en volumen y 10,4 % en valor), siendo responsable del 29,2 % 

del volumen y del 27,5 % de la facturación del segmento de vinos tranquilos. 

En cuanto al vino rosado, decrece de forma muy significativa tanto en volumen como en valor 

(27,5 % y 21,9 % respectivamente), siendo su cuota de participación sobre la dimensión del de 

los vinos tranquilos, del 4,7 % en volumen y del 3,1 % en valor. 

 

% Evolución 2022 vs 2021 Valor Volumen

VINOS CON DOP -11,9 % -16,2 %

VINOS TRANQUILOS -13,4 % -16,8 %

ESPUM(INC CAVA)+GAS -4,6 % -10,8 %

VINOS DE AGUJA -28,4 % -27,3 %

VINOS LICOROSOS -10,8 % -18,7 %

78,5

14,3

0,8 6,4

% Volumen l

77,0

17,1

0,5 5,4

% Valor
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En cuanto a los vinos con DOP, el 78,5 % del consumo se corresponde con los vinos tranquilos, 

a pesar de que pierden un 16,8 % de intensidad de compra. Su correspondencia en valor es del 

77,0 %, aunque también pierden un 13,4 % de facturación. Los segundos vinos más populares 

con DOP son los espumosos, entre los que se incluyen los cava y los vinos gasificados, con una 

cuota del 14,3 % en volumen y del 17,1 % en valor, siendo, además, el tipo de vino que mejor 

aguanta la caída, perdiendo un 10,8 % de compras y un 4,6 % de facturación, siendo la caída del 

segmento superior (16,2 % y 11,9 % respectivamente). 

Consumo per cápita de los tipos de vinos  

 

A cierre de año 2022, cada individuo español ha realizado una ingesta de 8,91 litros de vino y 

bebidas derivadas, una cantidad un 11,5 % inferior a la de 2021, lo que supone ingerir 1,16 litros 

menos por persona. Esta reducción es transversal tanto a los vinos como a las bebidas derivadas 

del vino, siendo la ingesta realizada de cada segmento a cierre de año de 2022 de 7,30 y 1,61 

litros por persona respectivamente.  

 

La reducción del consumo per cápita de vinos (12,7 %), se traslada a todo el segmento, siendo 

especialmente acusada en los vinos con DOP, donde se pasa de consumir 4,40 a 3,69 litros por 

persona de un año a otro, no obstante, continúan siendo el tipo de vino que más se consume 

por persona y año.  

Le siguen los vinos sin DOP/IGP, con una ingesta durante el año 2022 de 3,06 litros por persona, 

una cantidad también inferior a la del 2021, en un 9,0 %. 

2021 2022

TOTAL VINOS Y BEBIDAS DERIVADAS DEL VINO 10,06 8,91

BEBIDAS DERIVADAS VI 1,70 1,61

TOTAL VINOS 8,37 7,30

Consumo per cápita (l)

2021 2022

TOTAL VINOS 8,37 7,30

VINOS CON DOP 4,40 3,69

OTROS VINOS CON DOP 0,00 0,00

VINOS CON I.G.P. 0,55 0,51

VINO SIN DOP/IGP 3,37 3,06

OT.VINOS SIN DOP/IG 0,05 0,04

Consumo per cápita (l)
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Dentro de los vinos sin denominación de origen protegida o sin identificación geográfica 

protegida, son los vinos tintos quienes gozan de un mayor consumo per cápita (1,62 

litros/persona/año), aunque esta cantidad se reduce un 1,2 % con respecto al 2021. No 

obstante, esta caída es inferior a la del resto de los vinos sin DOP/IGP, ya que el consumo per 

cápita del vino blanco se reduce un 11,0 % y el de vino rosado un 38,0 %, cerrando en ingestas 

por persona de 1,23 y 0,21 litros respectivamente. 

 

En cuanto a los vinos tranquilos, la cantidad media ingerida por persona y año se reduce un 16,7 

%, cerrando en una ingesta promedio de 2,90 litros por persona y año. De entre los tipos de vino 

por color, el descenso es generalizado, siendo especialmente destacado para el vino tranquilo 

tinto, del que se dejan de consumir 0,40 litros por persona de un año a otro. Ahora bien, 

continúa siendo el tipo de vino tranquilo que más se consume por persona, 1,92 litros al año. 

Por su parte, la ingesta realizada por persona durante el año 2022 de vino tranquilo blanco y 

rosado es de 0,85 y 0,14 litros respectivamente.  

 

Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

2021 2022

VINO SIN DOP/IGP 3,37 3,06

TINTO 1,64 1,62

BLANCO 1,38 1,23

ROSADO 0,35 0,21

Consumo per cápita (l)

2021 2022

VINOS TRANQUILOS 3,48 2,90

TRANQUILO TINTO 2,32 1,92

TRANQUILO BLANCO 0,97 0,85

TRANQUILO ROSADO 0,19 0,14

Consumo per cápita (l)
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El supermercado y autoservicio es el canal favorito para la compra de esta categoría, ya que 

agrupa el 52,5 % de las compras totales de vino, sin embargo, pierde un 10,2 % de volumen con 

respecto al 2021. Por su parte, el hipermercado y la tienda descuento también pierden un 20,4 

% y un 15,9 % de volumen, siendo responsables de distribuir el 13,7 % y el 16,0 % del volumen 

respectivamente. 

Hay que destacar que, en un contexto de pérdida de volumen del sector vinícola, la tienda 

tradicional consigue incrementar su demanda en un 4,0 %, aunque este canal representa un 7,3 

% del volumen distribuido. Por su parte, el e-commerce experimenta la contracción en compras 

más significativa (32,0 %), aunque representa en esta categoría una proporción inferior a la que 

representa en el resto de la alimentación (1,7 % vs 2,3 % respectivamente). 

 

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

9ƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ŘŜ Ŝǎǘŀ ŎŀǘŜƎƻǊƝŀ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн Ŝƴ оΣмф ϵκƭƛǘǊƻΣ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ǳƴ оΣу ҈ superior 

al del 2021. Este crecimiento es transversal a todos los canales exceptuando a la tienda 

descuento y al e-commerce. En el caso de la tienda descuento, cierra con el precio más 

ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όнΣсс ϵκƭƛǘǊƻύΣ ǘǊŀǎ ƘŀōŜǊƭƻ ǊŜŘǳŎƛŘƻ ǳƴ мΣо ҈Φ Por el contrario, en el 

caso del e-commerce, a pesar de haber hecho un esfuerzo por reducir el precio medio un 13,8 

҈Σ Ŏƻƴǘƛƴǵŀ ŎŜǊǊŀƴŘƻ Ŏƻƴ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŀƭǘƻ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όпΣом ϵκƭƛǘǊƻύΦ 

En cuanto al resto de los canales, el hipermercado y la tienda tradicional cierran a un precio 

ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻ όпΣлт ȅ оΣнм ϵκƭƛǘǊƻ ǊŜǎǇŜŎǘƛǾŀƳŜƴǘŜύΣ ƳƛŜƴǘǊŀǎ ǉǳŜ Ŝƭ ǎǳǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ ȅ 

ŀǳǘƻǎŜǊǾƛŎƛƻ ŎƛŜǊǊŀ ŀ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ όоΣлп ϵκƭƛǘǊƻύΦ 
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Demográficos  

El perfil de consumidor intensivo de 

vino por clase socioeconómica se 

corresponde con hogares de clase 

alta/media-alta y clase media, ya que 

su distribución del volumen supera el 

peso que representan en población. 

El consumo per cápita de vino cierra 

en 7,3 litros por persona y año, y solo 

los hogares de clase alta y media alta 

superan esta cantidad a cierre de año 

2022, con una ingesta promedio de 

9,2 litros por persona y periodo de 

estudio.  

En cuanto a la edad del responsable 

de compras, son los mayores de 50 

años quienes conforman el perfil 

consumidor intensivo de vino, 

especialmente en el caso de mayores 

de 65, siendo estos últimos quienes 

realizan el mayor consumo per cápita 

de la categoría con un consumo 

medio de 14,9 litros/persona/año.  

El perfil intensivo en la compra de 

esta bebida por ciclo de vida es un 

hogar formado por parejas adultas 

sin hijos, retirados o parejas con hijos 

mayores. El consumo per cápita es 

mayor al promedio nacional en el 

caso de parejas adultas sin hijos, y 

con hijos mayores y retirados, siendo 

estos últimos aquellos que realizan la 

mayor ingesta de 15,9 litros por 

persona y periodo de análisis.  

Cataluña es la comunidad autónoma 

más intensiva en el consumo de vinos 

con respecto a su media poblacional, ya que la supera en un 38,0 %. También es la comunidad 

con un mayor consumo per cápita ya que realiza un consumo de 10,7 litros por persona y año 

mientras que la media nacional es de 7,3 litros. Otras CCAA intensivas en la compra de vino son 

Asturias, Cantabria, Islas Baleares o Galicia, entre otras. A nivel individual son estos territorios, 

junto a Navarra y a País Vasco los que tienen un consumo per cápita superior a la media. En el 

lado contrario situamos otras comunidades como Extremadura, Castilla La Mancha, Comunidad 

de Madrid o la Región de Murcia, ya que son menos intensivas al tener una proporción de 

consumo inferior a lo que les correspondería poblacionalmente. Asimismo, estos son los 

territorios que tienen un consumo per cápita más bajo.  

% Poblacion
% Distribución 

Volumen l

Consumo x 

cápita

T.ESPAÑA
100,0          100,0                7,3           

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3             19,5                  9,2           

MEDIA 30,7             30,9                  7,0           

MEDIA BAJA 26,8             25,5                  7,0           

BAJA 26,2             24,2                  6,9           

- 35 AÑOS 10,4             3,0                    2,1           

35 A 49 AÑOS 31,2             18,7                  3,6           

50 A 64 AÑOS 29,4             35,7                  8,5           

65 Y MAS AÑOS 29,0             42,5                  14,9        

CATALUÑA 16,2             22,4                  10,7        

ARAGÓN 2,9               2,4                    6,2           

ILLES BALEARS 2,5               2,9                    9,4           

COMUNITAT VALENCIANA 10,8             9,3                    6,2           

REGIÓN DE MURCIA 3,0               2,0                    4,8           

ANDALUCÍA 17,5             17,2                  6,7           

COMUNIDAD DE MADRID 14,1             11,3                  5,9           

CASTILLA - LA MANCHA 4,2               3,3                    5,3           

EXTREMADURA 2,3               1,8                    5,3           

CASTILLA Y LEÓN 5,4               4,3                    5,8           

GALICIA 5,8               6,6                    8,1           

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4               3,1                    9,7           

CANTABRIA 1,3               1,6                    9,1           

PAIS VASCO 4,9               5,1                    8,0           

LA RIOJA 0,7               0,9                    9,9           

C. FORAL DE NAVARRA 1,4               1,5                    9,1           

CANARIAS 4,6               4,3                    7,2           

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5               1,4                    4,7           

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6               3,5                    4,1           

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6             4,0                    1,8           

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2             11,4                  3,7           

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3               12,4                  6,7           

HOGARES MONOPARENTALES 6,8               4,3                    3,9           

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2             19,1                  12,9        

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0               7,7                    15,4        

RETIRADOS 24,8             36,1                  15,9        
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CERVEZA 

En esta categoría se incluyen cervezas con alcohol y cervezas sin alcohol. 

Resultados totales  

Los hogares reducen un 7,2 % la compra de cerveza con respecto al año 2021. La facturación de 

esta categoría retrocede a un menor ritmo (1,2 %), debido al crecimiento experimentado en 

precio medio (6,5 %). No obstante, con respecto al 2019, el consumo de cervezas es un 12,4 % 

superior, mientras que la facturación crece un 25,5 % impulsada por un precio un 11,7 % más 

ŀƭǘƻΣ ǉǳŜ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн Ŝƴ мΣпу ϵκƭƛǘǊƻΦ 

Los hogares destinan a la compra de cerveza el 1,88 % del presupuesto medio para la compra 

de alimentación y bebidas, mientras que su proporción en volumen alcanza el 3,48 %. Esto 

ŎƻƴƭƭŜǾŀ ǳƴ Ǝŀǎǘƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ŀǎƻŎƛŀŘƻ ŘŜ олΣлм ϵκǇŜǊǎƻƴŀκŀƷƻΣ ǳƴŀ ŎŀƴǘƛŘŀŘ ǳƴ мΣм ҈ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀ 

la invertida en 2021. En cuanto al consumo per cápita, también retrocede con respecto al año 

anterior (7,1 %), cerrando con una ingesta de 20,29 litros por persona y año. No obstante, tanto 

el consumo como el gasto per cápita es superior al del año 2019 (12,1 % y 25,2 % 

respectivamente). 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭŜǎ ƭύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ 

 

 Consumo doméstico de 

Cervezas 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 2022 vs. 

2019

Volumen (miles l)                  938.614,06   -7,2 % 12,4 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ               1.388.042,04   -1,2 % 25,5 %

Consumo x cápita (l)                           20,29   -7,1 % 12,1 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                           30,01   -1,1 % 25,2 %

Parte de mercado volumen (%)                             3,48   0,06 0,57

Parte de mercado valor (%)                             1,88   -0,01 0,29

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ                             1,48   6,5 % 11,7 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƭύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ ŘŜ ŎŜǊǾŜȊŀ 

 

Se observa una tendencia creciente a largo plazo en relación con el consumo doméstico de 

cerveza desde el año 2008. Y es que, a pesar de que el gran crecimiento en el consumo 

experimentado en 2020 no se ha mantenido durante el 2021 y 2022, las compras de cerveza 

continúan siendo superiores en un 27,6 % a las del 2008, algo que viene explicado por un 

incremento en la demanda de cervezas con alcohol del 38,6 %, ya que los hogares compran un 

9,8 % menos de cerveza sin alcohol que en 2013. 

LƳǇƻǊǘŀƴŎƛŀ ŘŜ ƭƻǎ ǘƛǇƻǎ ŘŜ ŎŜǊǾŜȊŀ 

 

El 83,9 % del total de los litros de cerveza que se consumen dentro de los hogares españoles son 

de cerveza con alcohol, siendo su correspondencia en valor del 83,6 %. No obstante, la compra 

de este tipo de cerveza se reduce con respecto al 2021 un 7,4 % en volumen y un 1,9 % en valor.  

Por su parte, el tipo de cerveza sin alcohol representa el 16,1 % del volumen de la categoría, 

ganando presencia con respecto al 2021 debido a que su demanda se contrae a un ritmo inferior 

(6,2 %), creciendo incluso en facturación (2,6 %), donde este producto representa el 16,4 % del 

segmento de cerveza.  
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Consumo per cápita de los tipos de cerveza  

 

A cierre de año 2022, el consumo per cápita de cerveza es de 20,29 litros por persona y año, una 

cantidad un 7,1 % inferior a la inferida en el año inmediatamente anterior, el equivalente a 

consumir 1,55 litros menos de producto por persona y año. El tipo de cerveza con alcohol es el 

que mayor consumo presenta (17,03 litros), aunque se reduce un 7,3 % con respecto al año 

anterior, equivalente a dejar de ingerir la cantidad de 1,34 litros por persona. Por su parte, 

también disminuye el consumo per cápita de cerveza sin alcohol, un 6,1 %.  

Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

El supermercado y autoservicio acumula el 53,8 % de los litros adquiridos para el consumo 

dentro del hogar de cerveza, y aunque su demanda se contrae, lo hace a un ritmo inferior al 

promedio (1,5 % vs 7,2 % respectivamente).  

El resto de las plataformas dinámicas como son hipermercado y tienda descuento también 

decrecen, pero lo hacen en mayor proporción: el consumo en hipermercado se reduce un 10,7 

%, siendo su cuota de volumen del 19,7 % sobre el total. En cuanto a la tienda descuento, 

decrece un 18,8 % hasta cerrar 2022 con una cuota del 15,4 % sobre el total de los litros. Por su 

parte, la tienda tradicional y el e-commerce, que concentran el 1,0 % y el 3,0 % de los litros, 

pierden un 15,8 % y un 14,5 % de volumen respectivamente. Hay que destacar que el e-

commerce distribuye una proporción del volumen de cerveza superior al que distribuyen del 

resto de alimentación (3,0 % vs 2,3 % respectivamente). 

2021 2022

CERVEZAS 21,85 20,29

CERVEZA CON ALCOHOL 18,37 17,03

CERVEZA SIN ALCOHOL 3,47 3,26

Consumo per cápita (l)
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tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

9ƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ŘŜ ŎŜǊǾŜȊŀ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн Ŝƴ мΣпу ϵκƭƛǘǊƻ ǘǊŀǎ ŎǊŜŎer un 6,5 % con respecto 

al 2021. Este incremento se produce en todas las plataformas de distribución, a excepción de la 

ǘƛŜƴŘŀ ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭΣ Ŏǳȅƻ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ǎŜ ǊŜŘǳŎŜ Ŝƴ ǳƴ пΣн ҈ Ƙŀǎǘŀ ŎŜǊǊŀǊ Ŝƴ мΣрл ϵκƭƛǘǊƻΦ  

En el lado opuesto se encuentra la tienda descuento, que ha experimentado el crecimiento en 

el precio medio más acentuado (9,0 %), y a pesar de ello, continúa siendo el canal que ofrece el 

ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όмΣоо ϵκƭƛǘǊƻύΦ tƻǊ Ŝƭ ŎƻƴǘǊŀǊƛƻΣ Ŝƭ ƘƛǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ ŎƛŜǊǊŀ 

con el precio ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŀƭǘƻ Ŝƭ ǎŜŎǘƻǊ όмΣтл ϵκƭƛǘǊƻύΦ 9ƴ Ŏǳŀƴǘƻ ŀƭ ǊŜǎǘƻ ŘŜ ƭƻǎ ŎŀƴŀƭŜǎΣ Ŝƭ 

ǎǳǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ ȅ ŀǳǘƻǎŜǊǾƛŎƛƻ ŎƛŜǊǊŀ Ŏƻƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻ όмΣпо ϵκƭƛǘǊƻύΣ ƳƛŜƴǘǊŀǎ 

que el e-ŎƻƳƳŜǊŎŜ ƻŦǊŜŎŜ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ǎǳǇŜǊƛƻǊ όмΣсл ϵκƭƛǘǊƻύΦ 
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Demográficos  

El consumidor intensivo de cerveza 

se corresponde con hogares de clase 

socioeconómica media y alta y 

media alta y con un responsable de 

compra de entre 50 y 64 años. Por 

ciclo de vida destacan las parejas 

adultas sin hijos y las parejas con 

hijos mayores y de edad media, ya 

que realizan un consumo de cerveza 

por encima de lo que les 

correspondería en relación al peso 

que tienen en % de población. 

El consumo per cápita de cerveza en 

España es de 20,3 litros por persona 

y año, cantidad también superada 

por individuos de clase 

socioeconómica media y alta y 

media alta, con más de 50 años. 

No obstante, por tipo de hogar, son 

los individuos que conforman 

hogares de adultos independientes y 

parejas adultas sin hijos los que 

realizan la mayor ingesta de cerveza 

por persona (40,1 y 37,3 litros 

respectivamente). No obstante, 

también superan el promedio 

nacional de consumo per cápita los 

retirados, las parejas con hijos 

mayores y los jóvenes 

independientes.  

Si se analiza territorialmente, entre 

las CCAA más intensivas en la 

compra de cerveza destacan Illes 

Balears, Comunitat Valenciana, 

Murcia, Andalucía o Castilla la 

Macha. Asimismo, si se observa las 

CCAA con el mayor consumo per 

cápita a las citadas anteriormente. 

 

 

 

 

CERVEZAS % Poblacion
% Distribución 

Volumen l

Consumo 

x cápita

T.ESPAÑA 100,0          100,0               20,3        

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3             20,8                 27,2        

MEDIA 30,7             33,7                 21,3        

MEDIA BAJA 26,8             24,9                 19,1        

BAJA 26,2             20,6                 16,5        

- 35 AÑOS 10,4             6,5                   12,6        

35 A 49 AÑOS 31,2             29,3                 15,6        

50 A 64 AÑOS
29,4             38,8                 25,8        

65 Y MAS AÑOS 29,0             25,4                 24,6        

CATALUÑA 16,2             14,1                 18,8        

ARAGÓN 2,9               2,0                   14,7        

ILLES BALEARS 2,5               2,7                   24,1        

COMUNITAT VALENCIANA 10,8             11,4                 21,3        

REGIÓN DE MURCIA 3,0               3,7                   24,3        

ANDALUCÍA
17,5             23,9                 25,8        

COMUNIDAD DE MADRID 14,1             14,7                 21,3        

CASTILLA - LA MANCHA
4,2               5,2                   22,9        

EXTREMADURA 2,3               2,8                   22,9        

CASTILLA Y LEÓN 5,4               4,3                   16,5        

GALICIA 5,8               3,9                   13,3        

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4               1,5                   13,5        

CANTABRIA 1,3               0,8                   13,0        

PAIS VASCO 4,9               4,1                   17,8        

LA RIOJA 0,7               0,4                   11,7        

C. FORAL DE NAVARRA 1,4               1,1                   17,7        

CANARIAS 4,6               3,3                   15,6        

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5               2,5                   22,7        

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6               5,5                   17,8        

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6             8,8                   11,0        

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2             16,2                 14,6        

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3               14,4                 21,7        

HOGARES MONOPARENTALES 6,8               5,3                   13,4        

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2             19,8                 37,3        

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0               7,2                   40,1        

RETIRADOS
24,8             20,3                 24,8        
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El perfil consumidor de cerveza con 

alcohol es muy similar al total categoría, 

por eso no se ofrecen datos específicos 

como tal.  

El perfil intensivo de consumidor de 

cerveza sin alcohol se corresponde con 

un hogar de clase alta, media alta y 

media, cuyo responsable de las compras 

supera los 50 años, y cuyo ciclo de vida 

se corresponde con retirados, parejas 

adultas sin hijos y parejas con hijos 

mayores.  

Si tenemos en cuenta la distribución 

regional se corresponden con las 

comunidades de La Región de Murcia, 

Comunidad de Madrid y Andalucía, entre 

otras. Mientras que por el lado contrario 

se posicionan Aragón y La Comunidad 

Foral de Navarra con un consumo muy 

por debajo de lo que representan en 

extensión de población. 

El consumo per cápita de cerveza sin 

alcohol a cierre de 2022 es de 3,3 litros 

por persona y año, una cantidad que solo 

superan los individuos de clase 

socioeconómica alta y media alta, de 

más de 50 años.  

Por comunidades autónomas son los 

individuos de la Región de Murcia 

quienes mayor consumo per cápita 

hicieron de cerveza sin alcohol durante 

el año 2022, con una ingesta que supera 

el consumo medio nacional en cerca de 

0,6 litro más por persona y año. Por ciclo 

de vida, son los hogares formados por 

parejas adultas sin hijos quienes mayor 

ingesta realizan de esta bebida, de 7,1 

litros por persona al año. También 

realizan un consumo per cápita superior 

a la media nacional los retirados (5,7 

litros/persona/año) y los adultos 

independientes (5,2 litros/persona/año). 

  

CERVEZA SIN ALCOHOL % Poblacion
% Distribución 

Volumen l

Consumo 

x cápita

T.ESPAÑA 100,0          100,0               3,3         

ALTA Y MEDIA ALTA
16,3             21,0                 4,4         

MEDIA 30,7             31,6                 3,2         

MEDIA BAJA
26,8             25,9                 3,2         

BAJA
26,2             21,5                 2,8         

- 35 AÑOS 10,4             4,3                   1,4         

35 A 49 AÑOS 31,2             22,8                 1,9         

50 A 64 AÑOS
29,4             36,8                 3,9         

65 Y MAS AÑOS 29,0             36,1                 5,6         

CATALUÑA 16,2             15,0                 3,2         

ARAGÓN
2,9               1,3                   1,5         

ILLES BALEARS
2,5               2,2                   3,1         

COMUNITAT VALENCIANA 10,8             11,0                 3,3         

REGIÓN DE MURCIA 3,0               3,7                   3,9         

ANDALUCÍA
17,5             21,1                 3,7         

COMUNIDAD DE MADRID 14,1             15,9                 3,7         

CASTILLA - LA MANCHA
4,2               4,6                   3,3         

EXTREMADURA 2,3               2,3                   3,0         

CASTILLA Y LEÓN 5,4               4,5                   2,7         

GALICIA 5,8               5,4                   3,0         

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4               1,8                   2,5         

CANTABRIA 1,3               1,4                   3,7         

PAIS VASCO 4,9               4,5                   3,1         

LA RIOJA 0,7               0,6                   2,9         

C. FORAL DE NAVARRA 1,4               1,0                   2,7         

CANARIAS 4,6               3,8                   2,8         

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5               2,2                   3,2         

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6               3,1                   1,6         

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS
10,6             6,3                   1,3         

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
14,2             11,7                 1,7         

PAREJ.CON HIJOS MAYORES
9,3               13,1                 3,2         

HOGARES MONOPARENTALES 6,8               5,2                   2,1         

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
12,2             23,5                 7,1         

ADULTOS INDEPENDIENTES
9,0               5,8                   5,2         

RETIRADOS
24,8             29,1                 5,7         
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AGUA 

En esta categoría se incluyen agua envasada con gas y agua envasada sin gas. 

Resultados totales  

La compra de bebida de agua envasada retrocede un 2,3 % con respecto al 2021. No obstante, 

el valor cierra un 0,5 % superior debido al crecimiento experimentado en precio medio, del 2,8 

%, que cierra el año 2022 a лΣнм ϵκƭƛǘǊƻΦ /ƻƴ ǊŜǎǇŜŎǘƻ ŀƭ нлмфΣ ƭƻǎ ƘƻƎŀǊŜǎ ƛƴŎƻǊǇƻǊŀƴ ǳƴ рΣс ҈ 

más de este producto a la cesta, lo que supone una inversión un 7,1 % superior, ya que el precio 

medio es un 1,3 % más alto. 

Los hogares destinan a la compra de este producto el 0,85 % del presupuesto destinado a la 

compra de alimentación y bebidas, si bien su correspondencia en volumen alcanza el 11,02 % 

de la cesta, un porcentaje que crece 0,73 puntos porcentuales con respecto al 2021 y 1,20 

puntos porcentuales con respecto al 2019. Esto equivale a un consumo per cápita de este 

ǇǊƻŘǳŎǘƻ ŘŜ спΣну ƭƛǘǊƻǎ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀΣ ƭƻ ǉǳŜ ǎǳǇƻƴŜ ǳƴ Ǝŀǎǘƻ ŘŜ моΣсо ϵ ŘŜ ŎŀŘŀ ƛƴŘƛǾƛŘǳƻΦ 

El consumo per cápita cierra un 2,2 % inferior al de 2021 aunque un 5,3 % superior al de 2019. 

En cuanto al gasto per cápita, crece con respecto tanto a 2021 como a 2019 (0,6 % y 6,8 % 

respectivamente). 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭŜǎ ƭύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ 

 

 Consumo doméstico de Agua 

de Bebida Envasada 

% Variación 2022 

vs. 2021

% Variación 2022 

vs. 2019

Volumen (miles l)                      2.973.073,04   -2,3 % 5,6 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ                         630.349,86   0,5 % 7,1 %

Consumo x cápita (l)                                 64,28   -2,2 % 5,3 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                                 13,63   0,6 % 6,8 %

Parte de mercado volumen (%)                                 11,02   0,73 1,20

Parte de mercado valor (%)                                   0,85   0,01 0,01

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ                                   0,21   2,8 % 1,3 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƭύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ ŘŜ ŀƎǳŀ 

 

Importancia de los tipos de agua  

 

El 96,5 % del agua de bebida envasada adquirida para consumo doméstico se corresponde al 

tipo de agua sin gas, cuyo gasto supone el 91,2 % del valor de la categoría. No obstante, pierde 

compras a un ritmo superior al segmento (7,5 %), retrocediendo incluso en valor (4,8%), en un 

contexto de crecimiento de la facturación de agua de bebida envasada (0,5 %). 

Por su parte, el resto de agua envasada se corresponde con el tipo de agua de bebida envasada 

con gas (3,5 % en volumen y 8,8 % en valor), aunque este producto aguanta mejor la caída, 

perdiendo un 2,1 % de las compras, y creciendo un 1,0 % en valor. 

Consumo per cápita de los tipos de agua  

 

2021 2022

AGUA DE BEBIDA ENVAS. 65,71 64,28

AGUA DE BEB.CON GAS 2,45 2,27

AGUA DE BEB.SIN GAS 63,27 62,01

Consumo per cápita (l)
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El consumo per cápita de agua envasada durante el año 2022 cierra con 64,28 l/persona/año, lo 

cual es una cantidad inferior a la consumida durante el año 2021 (65,71 litros/persona/año) en 

un 2,2 %.  

La reducción del consumo per cápita se traslada tanto al agua envasada con gas, como al agua 

sin gas. La gran parte (62,01 litros) se corresponden con agua sin gas y los 2,27 litros restantes 

se corresponde al tipo de agua con gas.  

Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

En el canal supermercados y autoservicios se han adquirido el 59,9 % de los litros de agua 

envasada a cierre de año 2022. Hay que destacar que, en un contexto de reducción de la 

demanda de agua de bebida envasada, este canal consigue incrementar sus compras un 3,7 %. 

Por el contrario, el resto de los canales pierden volumen con respecto al 2021, siendo la tienda 

tradicional el canal que mayor contraccion experimenta (20,2 %), aunque es el que menos 

proporción de litros distribuye (1,4 %). 

Por su parte, el hipermercado y la tienda descuento, que acumulan el 14,1 % y el 12,0 % de los 

litros, pierden un 9,5 % y un 14,5 % de volumen respectivamente. En cuanto al canal e-

commerce, pierde un 13,1 % de demanda, aunque en este producto representa una mayor 

proporción de volumen de lo que representa en el resto de la alimentación (3,8 % vs 2,3 % 

respectivamente).  

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

9ƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ŘŜ ŀƎǳŀ ŜƴǾŀǎŀŘŀ ŀǳƳŜƴǘŀ ǳƴ нΣу ҈ ŎŜǊǊŀƴŘƻ нлнн Ŝƴ лΣнм ϵκƭƛǘǊƻΦ 5ƛŎƘƻ 

incremento se traslada a todos los canales, aunque es la tienda descuento el canal que mayor 

esfuerzo hace por no incrementarlo, manteniéndolo un 0,8 % superior, y de este modo, cerrando 
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Ŏƻƴ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όлΣму ϵκƭƛǘǊƻύΦ tƻǊ Ŝƭ ŎƻƴǘǊŀǊƛƻΣ Ŝƭ Ŝ-commerce 

ŎƛŜǊǊŀ Ŏƻƴ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŀƭǘƻ όлΣнс ϵκƭƛǘǊƻύΣ ǘǊŀǎ ƘŀōŜǊƭƻ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘŀŘƻ ǳƴ фΣф ҈Φ 9ƴ Ŏǳŀƴǘƻ 

al resto de los canales, el hipermercado y la tienda tradicional ofrecen un precio medio superior 

ŀƭ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όлΣнр Ǿǎ лΣнм ϵκƭƛǘǊƻύΣ ǘǊŀǎ ƘŀōŜǊƭƻ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘŀŘƻ ǳƴ оΣс ҈ ȅ ǳƴ нΣс ҈ 

ǊŜǎǇŜŎǘƛǾŀƳŜƴǘŜΣ ƳƛŜƴǘǊŀǎ ǉǳŜ Ŝƭ ǎǳǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ ŎƛŜǊǊŀ ŀ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ όлΣнл ϵκƭitro). 

Demográficos  

El perfil de hogar consumidor de agua de 

bebida envasada se corresponde con un hogar 

formado por parejas con hijos de cualquier 

edad, al igual que parejas adultas sin hijos y 

hogares monoparentales. Son normalmente de 

clase socioeconómica media y media baja, cuyo 

responsable de compra tiene entre 35 y 64 

años, esta relación se produce, debido a que, 

en todos, el % de distribución en volumen 

supera el peso que representan en población, 

por lo que su consumo en litros supera lo que 

cabe esperar en relación con el peso que 

representan en población.  

Son los adultos independientes quienes 

realizan la mayor ingesta per cápita de este tipo 

de bebida: 132,0 litros por persona y año unan 

cantidad que supera el promedio nacional 

situado en los 64,3 litros por persona y año. Le 

siguen los jóvenes independientes con una 

ingesta situada en 89,1 litros por persona y 

año.  

El archipiélago canario, así como las Illes 

Balears, Murcia, Cataluña, Castilla la Mancha o 

la Comunitat Valenciana son las comunidades 

autónomas más intensivas en la compra de 

agua de bebida envasada. Por su parte las áreas 

menos intensivas son Madrid, País Vasco y 

Navarra entre otros, ya que realizan una 

compra de agua envasada proporcionalmente 

inferior a su cuota poblacional.  

Los habitantes de ambos archipiélagos son 

quienes mantienen el consumo per cápita más 

alto de agua. Llegan a más que duplicar el 

consumo per cápita medio de un individuo 

español, con una ingesta de 146,5 y 127,9 litros 

por persona y año.   

% Poblacion
% Distribución 

Volumen l

Consumo x 

cápita

T.ESPAÑA 100,0            100,0               64,3         

ALTA Y MEDIA ALTA
16,3              15,2                 63,0         

MEDIA 30,7              31,5                 63,0         

MEDIA BAJA 26,8              27,3                 66,5         

BAJA 26,2              26,0                 65,7         

- 35 AÑOS 10,4              9,1                   56,1         

35 A 49 AÑOS 31,2              33,8                 57,1         

50 A 64 AÑOS
29,4              32,1                 67,5         

65 Y MAS AÑOS 29,0              25,0                 76,9         

CATALUÑA 16,2              20,6                 86,6         

ARAGÓN 2,9                2,5                   58,2         

ILLES BALEARS 2,5                4,5                   127,9       

COMUNITAT VALENCIANA 10,8              15,0                 88,8         

REGIÓN DE MURCIA 3,0                4,0                   83,9         

ANDALUCÍA
17,5              17,1                 58,7         

COMUNIDAD DE MADRID 14,1              4,3                   19,6         

CASTILLA - LA MANCHA
4,2                5,1                   71,1         

EXTREMADURA 2,3                2,3                   60,5         

CASTILLA Y LEÓN 5,4                4,6                   54,9         

GALICIA 5,8                4,8                   51,7         

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4                1,6                   45,2         

CANTABRIA
1,3                1,0                   51,2         

PAIS VASCO 4,9                1,6                   22,0         

LA RIOJA 0,7                0,5                   51,6         

C. FORAL DE NAVARRA 1,4                0,5                   25,5         

CANARIAS 4,6                9,9                   146,5       

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5                3,1                   89,1         

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6                7,5                   77,0         

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6              12,4                 49,2         

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2              16,7                 47,7         

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3                10,9                 52,0         

HOGARES MONOPARENTALES 6,8                7,6                   61,3         

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2              14,7                 87,6         

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0                7,5                   132,0       

RETIRADOS
24,8              19,6                 75,8         
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GASEOSAS Y BEBIDAS REFRESCANTES 

En esta categoría se incluyen los siguientes tipos de refrescos: gaseosas y bebidas refrescantes 

sabor cola, bebidas refrescantes sabor limón, bebidas refrescantes sabor naranja, bebidas 

refrescantes sabor tónica, bebidas refrescantes de té/café, bebidas refrescantes isotónicas, 

otras bebidas refrescantes y bebidas de zumo y leche. 

Resultados totales  

A cierre de año 2022, la compra de gaseosas y bebidas refrescantes cae un 6,0 %, mientras que 

el valor aumenta un 2,3 % debido al impacto que tiene el incremento del 8,8 % en el precio 

ƳŜŘƛƻΣ ǉǳŜ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƴ мΣлн ϵκƭƛǘǊƻΦ /ƻƴ ǊŜǎǇŜŎǘƻ ŀƭ нлмфΣ ƭŀ ǘŜƴŘŜƴŎƛŀ Ŝǎ ƭŀ ƳƛǎƳŀΣ Ŝƭ ǾƻƭǳƳŜƴ Ŝǎ 

un 4,8 % inferior, pero el valor crece un 15,3 % debido a que el precio medio es un 21,1 % 

superior. 

Los hogares destinan a la compra de esta categoría el 2,4 % del presupuesto medio asignado 

para la compra de productos de abastecimientos para el hogar, lo cual implica un gasto per 

ŎłǇƛǘŀ ŘŜ осΣуф ϵ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ ȅ ǇŜǊƛƻŘƻ ŘŜ ŜǎǘǳŘƛƻΣ ǳƴŀ ŎŀƴǘƛŘŀŘ ǎǳǇŜǊƛƻǊ ǘŀƴǘo a 2021 como a 

2019 (2,4 % y 15,0 % respectivamente). En cuanto al consumo per cápita, a cierre de 2022, cada 

individuo ha ingerido la cantidad de 36,89 litros de gaseosas y bebidas refrescantes, una 

cantidad un 5,9 % inferior a la de 2021 y un 5,0 % inferior a la de 2019. 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭŜǎ ƭύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ 

 

 Consumo doméstico de Gaseosas 

y Bebidas Refrescantes 

% Variación 

2022 vs. 2021

% Variación 

2022 vs. 2019

VOLUMEN (Miles l)                           1.706.136,31   -6,0 % -4,8 %

±![hw όaƛƭŜǎ ϵύ                           1.744.936,44   2,3 % 15,3 %

CONSUMO x CÁPITA (l)                                      36,89   -5,9 % -5,0 %

D!{¢h Ȅ /#tL¢! όϵύ                                      37,73   2,4 % 15,0 %

PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%)                                        6,32   0,19 0,07

PARTE DE MERCADO VALOR (%)                                        2,36   0,07 0,18

tw9/Lh a95Lh όϵκƭύ                                        1,02   8,8 % 21,1 %
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Si se observa la tendencia mensual, se aprecia como esta categoría tiene un comportamiento 

estacional, ya que se aprecian dos picos de consumo en los meses correspondientes con el 

verano, y con la navidad. En cuanto al precio medio, la tendencia es creciente mes a mes, 

aumentando paulatinamente independientemente del pico de consumo.  

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƭύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ ŘŜ ōŜōƛŘŀ ǊŜŦǊŜǎŎŀƴǘŜ 

 

Tal y como puede observarse en el gráfico, la categoría de gaseosas y bebidas refrescantes 

muestra una tendencia decreciente a lo largo de los últimos 9 años. Ya que, a excepción del 

incremento de consumo de 2020, como consecuencia de la pandemia la pandemia y el 

incremento que esta conllevó en el consumo de los hogares, el volumen de compras decrece 

desde 2013 hasta 2022. 

Este movimiento viene explicado por las gaseosas, y las bebidas refrescantes de naranja y cola, 

ya que las bebidas refrescantes de limón, tónica, isotónicas y te/café presentan a cierre de año 

2022 un consumo superior al de 2013. 

Importancia de los tipos de bebidas refrescantes  
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Dentro de la categoría de bebidas refrescantes, son las bebidas de cola las que acumulan la 

mayor proporción tanto en volumen, como en valor (45,3 % y 48,2 % respectivamente). Sin 

embargo, la compra por parte de los hogares se reduce en un 8,3 % en volumen y un 1,7 % en 

valor.  

Las segundas bebidas más populares en los hogares son las agrupadas en otras bebidas 

refrescantes, que representan el 11,8 % tanto en volumen como en valor, y a pesar de perder 

un 10,6 % de compras, crecen un 1,4 % en facturación. 

Las bebidas refrescantes sabor naranja son las siguientes en orden de importancia, con una 

proporción del volumen del 9,8 %, que en facturación equivale a un 7,4 %. El consumo de este 

tipo de bebidas disminuye en volumen un 10,7 %, y a diferencia del segmento, tampoco 

consiguen crecer en valor, perdiendo un 2,8 % de la facturación. 

El resto de los tipos de bebidas tienen un peso inferior al 10 % tanto en volumen, como en valor. 

Aunque, cabe destacar que, en un contexto de decrecimiento de la categoría, las bebidas 

refrescantes isotónicas aumentan su demanda un 13,2 %, cerrando con una facturación un 14,6 

% superior. 

Consumo per cápita de los tipos de bebidas refrescantes  

 

El consumo per cápita de bebidas refrescantes cierra el año 2022 con una ingesta de 36,89 litros 

por persona y periodo de estudio, lo que supone una caída del 5,9 % con respecto al año 2021.  

Este descenso se traslada a todos los tipos de bebidas que tenemos abiertos en la tabla, siendo 

especialmente destacado para bebidas refrescantes de naranja (10,7 %), aunque a pesar de ello, 

continúan siendo el segundo tipo de bebida más consumido (3,63 litros por persona y año). 

Siendo las colas las que presentan el mayor consumo per cápita, de 16,71 litros por persona y 

año, aunque también lo reducen un 8,2 %. 

AÑO 2021 AÑO 2022

GASEOSAS Y BEBID.REFR 39,19 36,89

GASEOSAS 3,28 3,17

BEB.REFRESC.NARANJA 4,06 3,63

BEB.REFRESC.LIMON 2,93 2,88

BEB.REFRESC.COLA 18,19 16,71

BEB.REFRESC.TONICA 0,87 0,85

BEB.REF.TE/CAFE 2,34 2,29

BEB.REF.ISOTONICAS 2,66 3,01

OTRAS BEB.REFRESC. 4,86 4,35

Consumo per cápita (l)
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Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

Más de 1 de cada 2 litros se distribuye en supermercados y autoservicios (55,7 %), aunque su 

evolución a es desfavorable con una caída del 2,6 %. Los siguientes canales más demandados 

por los hogares son el hipermercado y la tienda descuento, que se sitúan con cuotas del 16,6 % 

y 16,3 %. Sin embargo, también pierden intensidad de compra (8,7 % y 14,0 % respectivamente). 

Por su parte, la tienda tradicional, que acumula un 1,1 % del volumen, pierde un 4,1 % de 

compras. 

Hay que destacar que, el e-commerce representa en este canal un peso superior que en el resto 

de la alimentación (3,2 % vs 2,3 % respectivamente), no obstante, es inferior que el peso que 

representan en el segmento de bebidas (3,3 %). 

 

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

9ƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ŘŜ ƎŀǎŜƻǎŀǎ ȅ ōŜōƛŘŀǎ ǊŜŦǊŜǎŎŀƴǘŜǎ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн ŀ мΣлн ϵκƭΣ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ǳƴ 

8,8 % superior al del 2021. Este aumento del precio medio se refleja en todos los canales de 

distribución, siendo especialmente acusado en la tienda descuento (12,0 %), aunque, a pesar de 

Ŝƭƭƻ Ŏƻƴǘƛƴǵŀ ŎŜǊǊŀƴŘƻ Ŏƻƴ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όлΣур ϵκƭƛǘǊƻύΦ  

Por el contrario, la tiŜƴŘŀ ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭ ƻŦǊŜŎŜ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ Ƴłǎ ŀƭǘƻ όмΣон ϵκƭƛǘǊƻύΣ ǎŜƎǳƛŘƻ ŘŜƭ 

ƘƛǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ όмΣму ϵκƭƛǘǊƻύ ȅ Ŝƭ Ŝ-ŎƻƳƳŜǊŎŜ όмΣмс ϵκƭƛǘǊƻύΦ tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ Ŝƭ ǎǳǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ ŎƛŜǊǊŀ 

Ŏƻƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻ όмΣлм Ǿǎ мΣлн ϵκƭƛǘǊƻ ǊŜǎǇŜŎǘƛǾŀƳŜƴǘŜύΦ  
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Demográfico s 

El perfil de consumidor de 

bebidas refrescantes se 

corresponde con un hogar 

con presencia de niños, 

independientemente de la 

edad que tengan, así como 

por parejas adultas sin hijos 

y hogares monoparentales, 

pertenecientes a una clase 

socioeconómica media y 

alta y media alta, cuyo 

responsable de compra 

tiene entre 35 y 64 años, 

debido a que su proporción 

en volumen supera su peso 

en población. 

Los hogares intensivos en la 

compra de bebidas 

refrescantes por ciclo de 

vida no se corresponden 

con los hogares que 

realizan un mayor consumo 

per cápita, ya que son los 

adultos independientes los 

que mayor consumo per 

cápita realizan de la 

categoría, con una ingesta 

media de 51,8 litros por 

persona, lo que supera el 

promedio del mercado que 

se sitúa en 36,9 litros por 

persona y año. También 

tienen un consumo per 

cápita superior a la media 

los jóvenes independientes, 

las parejas jóvenes y 

adultas sin hijos, las parejas 

con hijos mayores y los 

retirados. 

Las comunidades autónomas más intensivas en la compra de gaseosas y bebidas refrescantes 

son; Castilla La Mancha, Andalucía, Murcia y Baleares, siendo los habitantes de Illes Balears 

quienes registran el mayor consumo per cápita a cierre de año 2022, y su ingesta es de 51,2 

litros, por encima del promedio nacional que se sitúa en 36,9 litros por persona y año. Por su 

parte las CCAA menos intensivas son La Rioja y Navarra, entre otras.   

%Poblacion
%Distribución 

Volumen l

Consumo x 

cápita

T.ESPAÑA 100,0          100,0                36,9             

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3            17,0                  40,3             

MEDIA 30,7            32,8                  37,7             

MEDIA BAJA 26,8            26,3                  36,8             

BAJA 26,2            23,9                  34,7             

- 35 AÑOS 10,4            9,2                     32,6             

35 A 49 AÑOS 31,2            34,2                  33,1             

50 A 64 AÑOS 29,4            33,5                  40,5             

65 Y MAS AÑOS 29,0            23,1                  40,8             

CATALUÑA 16,2            15,2                  36,7             

ARAGÓN 2,9               2,2                     29,8             

ILLES BALEARS 2,5               3,1                     51,2             

COMUNITAT VALENCIANA 10,8            10,1                  34,1             

REGIÓN DE MURCIA 3,0               3,8                     44,9             

ANDALUCÍA 17,5            22,0                  43,2             

COMUNIDAD DE MADRID 14,1            13,8                  36,3             

CASTILLA - LA MANCHA 4,2               5,5                     44,0             

EXTREMADURA 2,3               2,4                     35,3             

CASTILLA Y LEÓN 5,4               4,5                     31,3             

GALICIA 5,8               5,9                     36,6             

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4               2,0                     32,2             

CANTABRIA 1,3               1,0                     27,9             

PAIS VASCO 4,9               2,9                     22,9             

LA RIOJA 0,7               0,4                     24,7             

C. FORAL DE NAVARRA 1,4               0,8                     22,8             

CANARIAS 4,6               4,4                     37,1             

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5               2,8                     46,2             

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6               6,7                     39,1             

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6            11,5                  26,0             

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2            20,2                  33,2             

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3               14,5                  39,8             

HOGARES MONOPARENTALES 6,8               7,7                     35,6             

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2            13,4                  46,0             

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0               5,1                     51,8             

RETIRADOS 24,8            18,1                  40,1             
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BEBIDAS ESPIRITUOSAS 

La categoría de bebidas espirituosas incluye los siguientes tipos: whisky, brandy, ginebra, ron, 

anís y otras (licores de frutas, orujos, pacharán, tequila, vodka, etc.). 

Resultados totales  

Los hogares españoles reducen un 9,2 % la compra de bebidas espirituosas a cierre 2022 con 

respecto a 2021. La caída en valor es menos pronunciada (5,1 %), debido a que el precio medio 

cierra un 4,6 % más alto. No obstante, con respecto al 2019, tanto volumen como el valor crece 

(11,4 % y 15,2 % respectivamente), cerrando el precio medio un 3,4 % más alto, en los 11,31 

ϵκƭƛǘǊƻΦ  

Los hogares españoles destinan a la compra de bebidas espirituosas en este periodo el 0,56 % 

de su presupuesto medio asignado para alimentación y bebidas en el hogar, lo que equivale a 

ǳƴ Ǝŀǎǘƻ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ ŀƴǳŀƭ ŘŜ уΣфм ϵΦ 9ǎǘŀ ŎŀƴǘƛŘŀŘ Ŝǎ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀƭ нлнм όрΣл ҈ύΣ ŀǳƴǉǳŜ ǎǳǇŜǊƛƻǊ 

a la del 2019 (14,8 %). En cuanto al consumo per cápita, cierra en 0,79 litros ingeridos por 

persona y año, una cantidad un 9,1 % inferior a la realizada en 2021, aunque un 11,1 % superior 

a la de 2019. 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭŜǎ ƭύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ 

 

 Consumo doméstico de 

Bebidas Espirituosas 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 2022 vs. 

2019

Volumen (miles l)                    36.441,48   -9,2 % 11,4 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ                  412.193,95   -5,1 % 15,2 %

Consumo x cápita (l)                             0,79   -9,1 % 11,1 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                             8,91   -5,0 % 14,8 %

Parte de mercado volumen (%)                             0,14   0,00 0,02

Parte de mercado valor (%)                             0,56   -0,02 0,04

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ                           11,31   4,6 % 3,4 %
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En términos de volumen de mercado, durante el mes de diciembre se produce un incremento 

en la compra de bebidas espirituosas, coincidente con las celebraciones navideñas. 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƭύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ ŘŜ ōŜōƛŘŀ ŜǎǇƛǊƛǘǳƻǎŀ 

 

A largo plazo, se observa una tendencia decreciente en el consumo de bebidas espirituosas. Ya 

que, aunque las compras experimenten un crecimiento durante el año 2020 como consecuencia 

del aumento de consumo doméstico a colación de la pandemia, este incremento no se mantiene 

en 2021 ni 2022, donde el consumo vuelve a descender paulatinamente. 

Asimismo, el consumo de cualquiera de las bebidas espirituosas durante el 2022 es inferior al 

2008, salvo en el caso de la ginebra, única bebida espirituosa que consigue una demanda 

superior a la del 2008 concretamente un 91,9 % superior. 

Importancia de los tipos de bebidas espirituosas  
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Si tenemos en cuenta la segmentación por tipo de bebidas espirituosas, el conjunto de 

variedades agrupadas en otras bebidas espirituosas es el que tiene las cuotas en volumen y valor 

más elevadas (34,3 % y 27,9 % respectivamente). No obstante, tanto las compras como la 

facturación de este segmento retroceden con respecto al 2021 (13,7 % y 9,1 % respectivamente). 

A nivel individual, la bebida espirituosa más popular es el whisky, dado que cuenta con la mayor 

proporción de volumen y valor (21,4 % y 25,1 % respectivamente). Además, es la única bebida 

que evoluciona de forma favorable con respecto al 2021, creciendo un 1,9 % en volumen y un 

2,4 % en facturación. 

El siguiente tipo de bebida espirituosa por orden de importancia es la ginebra. Su participación 

en volumen alcanza un 16,2 %, y en valor el 20,2 %. Esta bebida espirituosa aguanta mejor la 

caída que el segmento, manteniendo su volumen estable (0,3 % inferior), y decreciendo en valor 

un 1,2 %. 

Por el contrario, el resto de las bebidas espirituosas presentan decrecimientos más destacados, 

como pasa con el ron, el brandy y de anís, aunque estas tres bebidas representan menos del 

10,4 % en volumen y menos del 12,2 % en valor. 

Consumo per cápita de los tipos de bebidas espirituosas  

 

El consumo per cápita de bebidas espirituosas a cierre de año 2022 se sitúa en 0,79 litros por 

persona y año, con una reducción del 9,1 % con relación al año inmediatamente anterior. Este 

descenso es trasversal a todos los tipos de bebidas analizados en este epígrafe, salvo al whisky 

y la ginebra, que mantienen su consumo estable con respecto al 2021 (0,17 y 0,13 litros por 

persona y año respectivamente). Además, son los dos tipos de la bebida espirituosa más 

consumidos.  

En el caso de otras bebidas espirituosas, el consumo per cápita se sitúa en los 0,27 

litros/persona/año, tras una reducción del 13,6 % con respecto a la cantidad ingerida en 2021.  

El resto de las bebidas espirituosas presentan un consumo per cápita inferior, que además 

retrocede si lo comparamos con respecto al 2021. 

2021 2022

T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 0,87 0,79

BRANDY 0,09 0,08

WHISKY 0,17 0,17

GINEBRA 0,13 0,13

RON 0,10 0,08

ANIS 0,07 0,06

OTR.BEB.ESPIRITUOSAS 0,31 0,27

Consumo per cápita (l)
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Canales  

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

El canal favorito para la compra de bebidas espirituosas es el supermercado y autoservicio, 

responsables del 517 % de los litros adquiridos para consumo doméstico. No obstante, este 

canal pierde un 8,2 % de intensidad de compra con respecto al 2021.  

Le sigue el hipermercado, que concentra el 22,5 % de los litros y pierde volumen a un ritmo 

inferior (5,5 %). Por su parte, la tienda descuento y la tienda tradicional, responsables de 

distribuir el 12,9 % y el 3,1 % de los litros, retroceden en volumen un 16,4 % y un 13,6 % 

respectivamente.  

En cuanto al e-commerce, experimenta la mayor caída (36,3 %), además de distribuir para esta 

categoría una proporción inferior. 

 

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

9ƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ŘŜ ōŜōƛŘŀǎ ŜǎǇƛǊƛǘǳƻǎŀǎ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн Ŝƴ ммΣом ϵκƭΣ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ǳƴ пΣс 

% más alto que el de 2021. Este crecimiento es transversal a todos los canales salvo al e-

commerce, que hace un esfuerzo por reducir el precio medio un 3,5 %, aunque continúa 

ŎŜǊǊŀƴŘƻ Ŏƻƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻ όмнΣом ϵκƭƛǘǊƻύΦ !ǳƴǉǳŜΣ Ƙŀȅ ǳƴ Ŏŀƴŀƭ ǉǳŜ ŎƛŜǊǊŀ 

Ŏƻƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƛƴŎƭǳǎƻ ǎǳǇŜǊƛƻǊΣ Ŝƭ Ƴłǎ ŀƭǘƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όмнΣун ϵκƭƛǘǊƻύ, el hipermercado. En el 

lado contrario se encuentra la tienda descuento, que ofrece el precio medio más competitivo 

ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όфΣру ϵκƭƛǘǊƻύΦ 

Por su parte, el supermercado y la tienda tradicional ofrecen precios inferiores al promedio, de 

млΣун ȅ млΣсф ϵ/litro respectivamente. 
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Demográficos  

El perfil consumidor de bebidas 

espirituosas se corresponde con un 

hogar de clase socioeconómica media, 

así como alta y media alta, así como 

clase media y media baja, cuyo 

responsable de compra tiene más de 50 

años. Por ciclo de vida, el consumidor 

más intensivo de este tipo de bebidas 

son los hogares formados por parejas 

con hijos mayores, así como parejas 

adultas sin hijos y retirados, pues su 

participación en el volumen de compras 

de la categoría es mayor al que les 

corresponde por peso poblacional. 

En términos de consumo per cápita son 

las personas de clase media baja, media 

o bien alta y media alta los que tienen 

un consumo superior a la media 

nacional, concretamente los de clase 

media y alta y media alta, que ingieren 

0,83 litros de bebidas espirituosas por 

persona al año. Asimismo, son los 

adultos independientes quienes 

realizan la mayor ingesta por persona y 

año (1,79 litros), con cantidad muy 

superior al promedio (0,79 

litro/persona/año), que también es 

superado por las parejas adultas sin 

hijos y los retirados (1,33 y 1,27 

litros/persona/año respectivamente). 

La Rioja, Principado de Asturias, 

Cataluña, Andalucía, Aragón o 

Cantabria se confirman como las CCAA 

más intensivas en la compra de bebidas 

espirituosas. Coinciden además en ser 

las que tienen un consumo per cápita 

más alto que la media nacional siendo 

el mayor de todos Principado de 

Asturias con 1,08 litros/persona/año. 

Por el contrario, la Comunidad 

Autónoma menos intensiva en la 

compra de bebidas espirituosas es Navarra, ya que con relación a su peso poblacional realiza 

una menor compra de bebidas espirituosas. Además, los navarros también son quienes menor 

consumo per cápita realizan, una ingesta de 0,40 litros por persona y año.  

% Poblacion
% Distribución 

Volumen l

Consumo x 

cápita

T.ESPAÑA 100,0          100,0               0,8             

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3             16,4                 0,8             

MEDIA 30,7             34,0                 0,8             

MEDIA BAJA
26,8             27,2                 0,8             

BAJA 26,2             22,4                 0,7             

- 35 AÑOS 10,4             6,4                   0,5             

35 A 49 AÑOS 31,2             22,2                 0,5             

50 A 64 AÑOS
29,4             38,4                 1,0             

65 Y MAS AÑOS 29,0             32,9                 1,2             

CATALUÑA 16,2             19,8                 1,0             

ARAGÓN 2,9               2,8                   0,8             

ILLES BALEARS
2,5               2,7                   0,9             

COMUNITAT VALENCIANA
10,8             11,5                 0,8             

REGIÓN DE MURCIA 3,0               2,0                   0,5             

ANDALUCÍA
17,5             22,7                 1,0             

COMUNIDAD DE MADRID 14,1             9,7                   0,5             

CASTILLA - LA MANCHA
4,2               3,9                   0,7             

EXTREMADURA
2,3               1,7                   0,5             

CASTILLA Y LEÓN
5,4               4,7                   0,7             

GALICIA 5,8               5,1                   0,7             

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4               3,1                   1,1             

CANTABRIA 1,3               1,7                   1,0             

PAIS VASCO 4,9               3,8                   0,6             

LA RIOJA
0,7               0,8                   0,9             

C. FORAL DE NAVARRA
1,4               0,6                   0,4             

CANARIAS
4,6               3,5                   0,6             

JOVENES INDEPENDIENTES
5,5               2,7                   0,9             

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6               6,5                   0,8             

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS
10,6             5,0                   0,2             

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2             12,6                 0,4             

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3               14,3                 0,8             

HOGARES MONOPARENTALES
6,8               5,7                   0,6             

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2             18,3                 1,3             

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0               8,3                   1,8             

RETIRADOS
24,8             26,7                 1,3             
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ZUMOS Y NÉCTARES 

En esta categoría se incluyen: zumos de frutas refrigerados / exprimidos, zumos concentrados, 

zumos de hortalizas, néctares, y el resto de los zumos y néctares no contemplados 

anteriormente. 

Resultados totales  

Al cierre de año 2022 la compra doméstica realizada en zumos y néctares cae un 9,1 %, lo que 

en valor equivale a un decrecimiento del 1,8 %, diferencia determinada por el incremento del 

уΣм ҈ ŘŜƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ŏƻƴ ǊŜǎǇŜŎǘƻ ŀƭ ŀƷƻ ŀƴǘŜǊƛƻǊΣ ǉǳŜ ƭŜ ǎƛǘǵŀ Ŝƴ мΣмф ϵκƭƛǘǊƻΦ 9ǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ 

destacar que, esta bebida es la única que evoluciona peor con respecto a la época previa a la 

pandemia, ya que, si realizamos una comparativa con respecto al 2019, esta caída se acentúa, 

siendo la compra un 14,9 % inferior y el valor un 4,9 % más bajo. 

La compra de zumo y néctar representa el 0,51 % del presupuesto que los hogares destinan a la 

compra de alimentación y bebidas para el abastecimiento doméstico, lo que implica un gasto 

ƳŜŘƛƻ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ ȅ ŀƷƻ ŘŜ уΣмо ϵΣ ǳƴŀ ŎŀƴǘƛŘŀŘ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ǘŀƴǘƻ ŀƭ нлнм ŎƻƳƻ ŀƭ нлмф (1,7 % y 

5,2 % respectivamente). El consumo per cápita de zumos y néctar a cierre de año 2022 se sitúa 

en 6,86 litros por persona, tras una reducción del 9,0 % con respecto al 2021 y del 15,1 % con 

respecto al 2022, suponiendo esta categoría a cierre de año 2022, un 1,2 % del volumen total de 

la cesta de la compra de los hogares. 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭŜǎ ƭύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ 

 

 Consumo doméstico de 

Zumos y Néctares 

% Variación 2022 

vs. 2021

% Variación 2022 

vs. 2019

Volumen (miles l)                  317.255,14   -9,1 % -14,9 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ                  375.963,47   -1,8 % -4,9 %

Consumo x cápita (l)                             6,86   -9,0 % -15,1 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                             8,13   -1,7 % -5,2 %

Parte de mercado volumen (%)                             1,18   0,00 -0,12

Parte de mercado valor (%)                             0,51   0,00 -0,06

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ                             1,19   8,1 % 11,6 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƭύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ ŘŜ ȊǳƳƻ 

 

Tal y como puede apreciarse en la siguiente gráfica, el consumo de zumos y néctares presenta 

una tendencia decreciente a largo plazo, que alcanza el dato más bajo en el año 2022. Asimismo, 

durante el año 2022 se han consumido un 37,9 % menos de zumos y néctares que en 2008, una 

caída que se traslada a cualquiera de los zumos, salvo a los de frutas refrigerados/exprimidos y 

los de hortalizas, que presentan un volumen de compras superior al de 2008 (68,9 % y 25,0 % 

respectivamente). 

Importancia de los tipos de zumos y néctares  

 

El néctar es el tipo de bebida dentro de esta categoría más consumida por parte de los hogares, 

ya que representa la parte mayoritaria tanto en volumen como en valor (43,4 % y 36,3 % 

respectivamente). No obstante, tanto su demanda como su facturación se contraen a un ritmo 

superior al promedio (10,0 % y 4,2 % respectivamente).  
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El zumo de fruta refrigerado o exprimido es el siguiente tipo en orden de importancia, ya que su 

cuota en volumen es del 23,4 %, siendo su correspondencia en valor algo superior (32,0 %). Al 

contrario que la categoría, este producto consigue facturar un 5,3 % más, siendo su caída en 

compra más contenida que la del sector (3,0 % vs 9,1 % respectivamente). Aunque, hay un tipo 

de producto, el zumo de hortalizas que crece tanto en volumen como el valor, pero su peso es 

minoritario (1,2 % del volumen total).  

En tercer lugar, se posiciona el zumo concentrado, que cuenta con una extensión dentro de la 

categoría del 20,1 % sobre los litros totales y del 15,7 % sobre la facturación. En comparación 

con el año anterior, su evolución es negativa en volumen (13,0 %), aunque positivo en valor (0,5 

%). 

Consumo per cápita de los tipos de zumos y néctares  

 

El consumo per cápita de zumo y néctar se sitúa en los 6,86 litros por persona y año a cierre de 

año 2022, con una reducción del 9,0 % con respecto al año anterior. Esta reducción del consumo 

se traslada a toda la tipología salvo a los zumos de hortalizas que incrementan su consumo de 

0,07 a 0,08 litros por persona y año, del 2021 al 2022. 

El néctar es el tipo que cuenta con el mayor consumo per cápita, situado en 2,98 litros por 

persona, a pesar de haberse contraído un 9,9 % con respecto al 2021. Le sigue el zumo de frutas 

refrigerado/exprimido,  que presenta una ingesta de 1,61 litros por persona y año, tras verse 

reducido 0,04 litros por persona con respecto al 2021. Por su parte, el consumo per cápita de 

zumo concentrado y del resto de zumos y néctares es de 1,38 y 0,82 litros por persona y año. 

2021 2022

TOTAL ZUMO Y NECTAR 7,54 6,86

ZUMO FRUTA REFRI/EXP 1,65 1,61

ZUMO CONCENTRADO 1,58 1,38

NECTARES 3,31 2,98

ZUMOS DE HORTALIZAS 0,07 0,08

ZUMO Y NECTAR RESTO 0,93 0,82

Consumo per cápita (l)
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Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

El supermercado y autoservicio se mantienen como el canal con el mayor peso (58,9 %) pese a 

reducirse su consumo de la categoría un 4,3 %, un retroceso, no obstante, inferior al promedio. 

También aguanta mejor la caída la tienda tradicional (6,5 %), aunque su proporción de litros es 

minoritaria (0,9 %). Por el contrario, el hipermercado, la tienda descuento y el e-commerce 

experimentan contracciones en la demanda superiores (10,2 %, 21,7 % y 14,8 % 

respectivamente). Hay que destacar que, el e-commerce distribuye una proporción de litros de 

zumos y néctares inferior al volumen que distribuye del resto de bebidas (2,7 % vs 3,3 % 

respectivamente).  

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

El precio medio de este tipo de bebida cierra eƴ мΣмф ϵκƭ ǘǊŀǎ ǳƴ ŎǊŜŎƛƳƛŜƴǘƻ ŘŜ ǳƴ уΣм ҈ Ŏƻƴ 

respecto al 2021. Este incremento de precios se extiende a todos los canales, exceptuando al e-

commerce que reduce el precio medio un 0,7 %, posicionándose con el mismo precio que el 

ǇǊƻƳŜŘƛƻ όмΣмф ϵκƭƛǘǊƻύΦ tor el contrario, la tienda descuento experimenta el mayor crecimiento 

de precio (18,1 %), aunque a pesar de ello continúa ofreciendo el precio medio más competitivo 

ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όмΣмл ϵκƭƛǘǊƻύΣ Ŝƴ ƻǇƻǎƛŎƛƽƴ ŀ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭ ǉǳŜ ŎƛŜǊǊŀ Ŏƻƴ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜdio más 

ŀƭǘƻ όмΣуф ϵκƭƛǘǊƻύΦ 

En cuanto al resto de los canales, el supermercado cierra con un precio inferior al promedio 

όмΣму ϵκƭƛǘǊƻύΣ ƳƛŜƴǘraǎ ǉǳŜ Ŝƭ ƘƛǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ Ŏƻƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ǎǳǇŜǊƛƻǊ όмΣнф ϵκƭƛǘǊƻύΦ  
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Demográficos  

El perfil de hogar consumidor de 

zumo y néctar se corresponde con 

hogares formados por parejas con 

hijos de cualquier edad, parejas 

adultas sin hijos y hogares 

monoparentales, generalmente de 

clase alta y media alta, así como 

media, cuyo responsable de compra 

tiene una edad de entre 35 y 64 

años. Por su parte, el consumo per 

cápita más elevado se produce en 

las personas de clase alta y media 

alta, mayores de 65 años, ya que 

tienen una ingesta por persona que 

supera el promedio nacional.  

Por ciclo de vida, son los hogares 

formados por adultos 

independientes aquellos que mayor 

ingesta realizan por persona y año, 

situada en 11,3 litros por persona al 

año, superando la media nacional 

situada en los 6,9 litros por persona 

y año. Los jóvenes independientes, 

los retirados y las parejas adultas y 

jóvenes sin hijos también realizan 

una ingesta por persona superior al 

promedio. 

Canarias y Andalucía son las 

comunidades autónomas más 

intensivas en la compra de zumos y 

néctares. Por el contrario, entre los 

territorios menos intensivos en la 

compra de esta categoría destacan 

La Rioja, Comunidad Foral de 

Navarra o Cantabria, entre otros. 

Respecto al consumo per cápita por 

CCAA, la comunidad que mayor 

ingesta per cápita realiza es 

Canarias con una ingesta de 9,9 

litros por persona, un consumo muy 

superior a la media situada en 6,9 

litros por persona al año. 

% Poblacion
% Distribución 

Volumen l

Consumo 

x cápita

T.ESPAÑA
100,0          100,0               6,9         

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3             18,1                 8,0         

MEDIA 30,7             32,6                 7,0         

MEDIA BAJA
26,8             25,1                 6,5         

BAJA
26,2             24,2                 6,5         

- 35 AÑOS 10,4             9,9                   6,5         

35 A 49 AÑOS 31,2             34,5                 6,2         

50 A 64 AÑOS
29,4             31,9                 7,2         

65 Y MAS AÑOS
29,0             23,6                 7,8         

CATALUÑA
16,2             17,6                 7,9         

ARAGÓN 2,9               2,6                   6,3         

ILLES BALEARS 2,5               2,8                   8,5         

COMUNITAT VALENCIANA 10,8             11,7                 7,4         

REGIÓN DE MURCIA 3,0               3,1                   6,8         

ANDALUCÍA
17,5             18,9                 6,9         

COMUNIDAD DE MADRID 14,1             12,9                 6,3         

CASTILLA - LA MANCHA
4,2               3,7                   5,5         

EXTREMADURA 2,3               1,8                   5,0         

CASTILLA Y LEÓN 5,4               5,2                   6,6         

GALICIA 5,8               5,0                   5,8         

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4               1,9                   5,8         

CANTABRIA 1,3               1,2                   6,6         

PAIS VASCO 4,9               3,8                   5,6         

LA RIOJA 0,7               0,6                   5,7         

C. FORAL DE NAVARRA 1,4               0,9                   5,0         

CANARIAS 4,6               6,3                   9,9         

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5               2,6                   8,0         

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6               6,4                   7,0         

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6             12,5                 5,3         

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2             19,9                 6,1         

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3               13,0                 6,6         

HOGARES MONOPARENTALES 6,8               7,6                   6,5         

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2             12,6                 8,0         

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0               6,0                   11,3       

RETIRADOS
24,8             19,5                 8,0         
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BOLLERÍA, PASTELERÍA, GALLETAS, CEREALES DE 

DESAYUNO Y PRODUCTOS NAVIDEÑOS 

4.5.1 BOLLERIA/PASTELERIA  

Resultados totales  

La compra de bollería y pastelería por parte de los hogares españoles se reduce un 12,2 % a 

cierre de año 2022. En valor, la resultante para la categoría es positiva, con un incremento del 

4,1 %, como consecuencia del aumento del precio medio que a cierre de año aumenta un 18,5 

%. Es un incremento que supera el promedio del mercado alimentario que cierra en 8,7 %.  

El volumen consumido de estos productos representa casi un 1 % de la cesta total de los hogares 

(0,94 %). Esto conlleva un consumo per cápita que se sitúa en 5,48 kilos por persona y periodo 

de estudio, cantidad un 12,1 % más baja que en el año anterior.  

tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ Ŝƭ Ǝŀǎǘƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ŀǳƳŜƴǘŀ ǳƴ пΣн ҈ ȅ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƴ опΣнр ϵκǇŜǊǎƻƴŀκŀƷƻΦ !ǎƛƳƛǎƳƻΣ 

la parte destinada a la compra de esta categoría se corresponde con algo más del 2 % del 

presupuesto de los hogares destinado al consumo total de alimentación y bebidas (2,14 %).  

Si realizamos el comparativo con respecto al año 2019, para dimensionar el consumo de estos 

productos con respecto al año previo a la pandemia, podemos discernir que el consumo es un 

5,4 % menor. Sin embargo, el menor consumo no afecta a la facturación, que crece un 17,0 % 

debido al fuerte aumento del precio medio que tiene la categoría (23,7 %) 

 

 Consumo doméstico de 

Bolleria/Pasteleria 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 

2022 vs. 2019

Volumen (miles kg)                  253.634,35   -12,2 % -5,4 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ               1.584.387,14   4,1 % 17,0 %

Consumo x cápita (kg)                             5,48   -12,1 % -5,7 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                           34,25   4,2 % 16,7 %

Parte de mercado volumen (%)                             0,94   -0,04 0,00

Parte de mercado valor (%)                             2,14   0,10 0,20

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                             6,25   18,5 % 23,7 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ  

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ  

 

La evolución de las compras de esta categoría si tenemos en cuenta el largo plazo (desde 2008) 

tiene dos efectos. Por un lado, un crecimiento constante y progresivo hasta el año 2020, donde 

se alcanza la mayor cuantía y proporción de las compras y otro movimiento de ligero descenso, 

llegando a su pico más bajo durante el año 2022. De hecho, si analizamos la evolución de las 

compras desde el año 2008 hasta el actual año 2022 la evolución es negativa con una variación 

del 3,8 %.  

Los dos segmentos analizados, pierden volumen en este mismo perímetro (2008 vs 2022) si bien, 

no lo hacen en la misma proporción. La bollería/pastelería envasada con una participación 

mayor dentro del segmento pierde el 0,7 % de sus compras; mientras que la bollería/pastelería 

a granel lo hace a un ritmo del 11,7 % de variación negativa. Si bien, su proporción dentro del 

mercado es menor y por ende afecta menos a la caída del total.  
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Importancia de los tipos de bollería  

 

Si tenemos en cuenta como se distribuye el volumen de la categoría, la mayor parte del volumen 

(73,5 %) se corresponde con la bollería/pastelería envasada. Su proporción en valor es 

ligeramente inferior, pero tambien acapara el 68,7 % del valor del mercado. La evolución de este 

segmento mantiene la inercia del mercado, decrece un 13,7 % en volumen y crece un 5,2 % en 

valor, siendo claramente el impulsor del valor de la categoría en relación con el peso que 

representa.  

El tipo de bollería/pastelería a granel, mantiene una importancia menor dentro del segmento. 

Si bien, en este caso, la proporción del valor supera la de volumen (31,3 % vs 26,5 % 

respectivamente). La evolución de ambos indicadores es favorable para el valor, con un 

crecimiento del 1,7 %, mientras que es negativo para el volumen con una evolución negativa de 

caída del 7,7 % de las compras.  

Consumo per cápita de los tipos de bollería  

 

El consumo per cápita de bollería y pastelería a cierre de año 2022 se sitúa en 5,48 kilos, lo que 

implica consumir 0,76 kilos menos por persona y periodo de estudio, el equivalente a tener un 

descenso del 12,1 %. El tipo de bollería/pastelería que cuenta con mayor proporción de consumo 

es la que se adquiere envasada, con una ingesta promedio a cierre de año de 4,03 kilogramos 

por persona y año, el equivalente a consumir 0,64 kilogramos menos por persona y año.  

% Evolución 2022 vs 2021 Valor Volumen

BOLLERIA/PASTELERIA 4,1 % -12,2 %

BOLL./PAST.ENVASADA 5,2 % -13,7 %

BOLL./PAST.GRANEL 1,7 % -7,7 %

73,5

26,5

% Volumen kg

68,7

31,3

% Valor

2021 2022

BOLLERIA/PASTELERIA 6,24 5,48

BOLL./PAST.ENVASADA 4,67 4,03

BOLL./PAST.GRANEL 1,57 1,45

Consumo per cápita (kg)
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Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 
La plataforma favorita para la compra de estos productos es el supermercado y autoservicio, 

debido a que tienen la mayor proporción de volumen a cierre de año 2022 (53,3 %). Este canal 

pierde el 9,5 % de las compras con respecto hace un año, siendo la caída más baja si lo 

comparamos con el resto de los canales. La caída más acusada la registra la tienda descuento 

con una variación del 19,5 % de su demanda, aún así es el segundo canal por orden de 

importancia y acumula el 18,7 % de las compras totales de la categoría. El hipermercado y la 

tienda tradicional, tambien tienen algo más del 10 % del volumen de compras, siendo su 

evolución desfavorable a cierre de periodo.  

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

El precio medio kilo para bollería/pastelería cierra en сΣнр ϵ/kilo, siendo un 18,5 % más alto que 

hace un año. El incremento de precio se traslada a todas las plataformas, siendo la más alta la 

que se produce en la tienda de descuento, con una variación del 29,4 % de las compras. A pesar 

de este fuerte incremento, el canal, sigue siendo quien mantiene el precio medio más 

ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻΣ ǎƛǘǳŀƴŘƻ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ŝƴ рΣпр ϵκƪƛƭƻΣ ǎƛŜƴŘƻ ǳƴ мнΣт ҈ Ƴłǎ ŀŎŎŜǎƛōƭŜ ǉǳŜ ƭŀ 

ƳŜŘƛŀ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻΣ ŜǉǳƛǾŀƭŜƴǘŜ ŀ ǇŀƎŀǊ лΣтф ϵ ƳŜƴƻǎ ǇƻǊ ƪƛƭƻ ŘŜ ǇǊƻŘǳŎǘƻΦ 9ƭ Ŏŀƴŀƭ 

supermercado y autoservicio tambien mantiene un precio medio por debajo del promedio 

ƴŀŎƛƻƴŀƭ όрΣтс ϵκƪƛƭƻύ ŀ ǇŜǎŀǊ ŘŜ ŜȄǇŜǊƛƳŜƴǘŀǊ ǳƴ ŀǳƳŜƴǘƻ ŘŜƭ нлΣл ҈ Ŏƻƴ ǊŜǎǇŜŎǘƻ ŀƭ ƳƛǎƳƻ 

periodo del año anterior y superar el crecimiento del mercado. 

9ƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƳŜƴƻǎ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ǎŜ ŜƴŎǳŜƴǘǊŀ Ŝƴ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭ όфΣтн ϵκƪƛƭƻύΣ ȅŀ ǉue se 

ǎƛǘǵŀ ǳƴ ррΣс ҈ ǇƻǊ ŜƴŎƛƳŀ ŘŜ ƭŀ ƳŜŘƛŀ ƴŀŎƛƻƴŀƭΣ ƭƻ ǉǳŜ ŜǉǳƛǾŀƭŜ ŀ ǇŀƎŀǊ оΣпу ϵ Ƴłǎ ǇƻǊ 

kilogramo.  
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Demográficos  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

El perfil de hogar consumidor más intensivo de bollería/pastelería se corresponde con parejas 

con hijos, en especial los hogares con hijos de edad media y alta, en concreto 1 de cada 5 kilos 

de la categoría se consume por parejas con hijos independientemente de la edad de los hijos, 

así como hogares monoparentales o parejas adultas sin hijos. El mayor consumo de la categoría 

se estudio se produce en hogares formados por retirados (21,23 %).  Sin embargo, no tienen un 

consumo intensivo debido a que al menos deberían consumir lo que pesan en términos de 

población.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

De acuerdo con el consumo per cápita, son varias las tipologías de hogar que mantienen una 

proporción mayor al promedio nacional (5,48 kilogramos/persona/año), como son jóvenes 

independientes, adultos independientes o parejas adultas sin hijos. Por su parte, los hogares con 

hijos a pesar de ser intensivos en compra no lo son en función del consumo per cápita, debido 

a que la proporción de volumen se divide entre los miembros del hogar, que en este caso es 

generalmente mayor.  
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҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀǎ όнлннύ 

 

Los hogares intensivos en la compra de estos productos por edad del responsable de las compras 

se corresponden con un hogar entre 35 y 64 años especialmente, efecto que se produce debido 

a que su distribución del volumen supera a la distribución de población que representan.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀǎ όнлннύ 

 

Sin embargo, son los individuos mayores de 50 años quienes realizan el mayor consumo per 

cápita de la categoría, especialmente en los mayores de 65 años con una ingesta media de 6,76 

kilogramos por año, una cantidad un 23,3 % por encima de la media, el equivalente a consumir 

por individuo 1,28 kilogramos más por año. Por su parte, los individuos con una edad menor de 

35 años, realizan la ingesta más baja con 3,72 kilos consumidos por año, cantidad inferior al 

promedio nacional.  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Los hogares de clase socioeconómica alta y media alta, así como de clase socioeconómica media 

son los intensivos en la compra de estos productos, no existiendo grandes diferencias tal y como 

puede observarse.  
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/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Si se analiza a nivel individual se observa que el mayor consumo per cápita de la categoría de 

estudio lo mantiene la clase baja, con una ingesta de 6,18 kilos por persona al año, un 12,7 % 

por encima del promedio nacional, que cierra el año 2022 con 5,48 kilogramos/persona/año. 

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

Castilla la Mancha, La Comunidad de Madrid y Castilla y León, son las CCAA más intensivas en la 

compra de esta categoría. Por el contrario, de entre los territorios que mantienen una 

proporción de compra menor a su peso poblacional destacan la Comunidad Foral de Navarra, La 

Rioja o Cantabria, entre otras.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

La ingesta media per cápita cierra el año 2022 en 5,48 kilogramos por persona y año. Esta 

proporción se supera por individuos de comunidades autónomas de Cataluña, Illes Balears, 

Comunitat Valenciana, Comunidad de Madrid o Castilla y León entre otras. Por su parte, la 

menor ingesta se produce en Cantabria, con 4,28 kilogramos por persona y año.   
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4.5.2  CEREALES 

Resultados  totales   

Los hogares españoles reducen la compra de cereales para consumo doméstico un 4,4 % a cierre 

de año 2022. El valor del mercado aumenta un 0,9 % como consecuencia del impacto que tiene 

la subida del precio medio, que cierra un 5,6 % más alta si lo comparamos con el año anterior. 

9ƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƪƛƭƻ ŘŜ ƭŀ ŎŀǘŜƎƻǊƝŀ ŘŜ ŎŜǊŜŀƭŜǎ ŀƭŎŀƴȊŀ ƭƻǎ пΣлс ϵΦ 

Los hogares destinan el 0,40 % del gasto total para el abastecimiento de comida y bebida para 

Ŝƭ ƘƻƎŀǊ ŀ ƭŀ ŎƻƳǇǊŀ ŘŜ Ŝǎǘŀ ŎŀǘŜƎƻǊƝŀΦ 9ǎǘƻ ƛƳǇƭƛŎŀ ǳƴ Ǝŀǎǘƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ŘŜ сΣпл ϵ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ ȅ 

periodo de estudio equivalente a gastar un 1,0 % más individuos que hace un año. Por su parte, 

la correspondencia en volumen es del 0,27 % sobre el total de los productos de alimentación y 

bebidas del hogar, equivalente a tener un consumo per cápita de 1,58 kilogramos por persona 

y periodo de estudio.  

Si analizamos la tendencia de este producto de alimentación con respecto al año 2019, se 

produce una ligera variación en positivo del 0,5 % en volumen, más acusada en valor que alcanza 

el 4,6 %. La diferencia entre el volumen y el gasto, nuevamente viene determinada por el efecto 

que tiene la subida del precio medio que es del 4,1 % si lo comparamos con el año 2019. 

 

 

  

 Consumo doméstico de 

Cereales 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 

2022 vs. 2019

VOLUMEN (Miles kg)                    72.876,78   -4,4 % 0,5 %

±![hw όaƛƭŜǎ ϵύ                  295.995,16   0,9 % 4,6 %

CONSUMO x CÁPITA (kg)                             1,58   -4,3 % 0,2 %

D!{¢h Ȅ /#tL¢! όϵύ                             6,40   1,0 % 4,3 %

PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%)                             0,27   0,05 0,07

PARTE DE MERCADO VALOR (%)                             0,40   0,02 -0,02

tw9/Lh a95Lh όϵκƪƎύ                             4,06   5,6 % 4,1 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ  

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ  

 

El crecimiento de la categoría no constante a lo largo de los años, tal y como puede verse, y está 

determinado por el tipo de cereales de desayuno envasado, puesto que representar la mayor 

proporción en volumen y por ende marca la tendencia total de la categoría. La evolución a cierre 

de año 2022 si tenemos en cuenta el primer dato de la serie histórica (2008) es favorable y el 

mercado gana relevancia en los hogares españoles, con un aumento del 10,4 % del volumen. 

Hay que destacar la importancia que tienen en los hogares cada vez más los cereales con fibra, 

que mantienen una inercia creciente desde el año 2011 y que alcanzó el pico más alto en el año 

2020, a colación de la pandemia mundial.  
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Importancia de los tipos de cereales  

 

La estructura del mercado de cereales a cierre de año 2022 queda de la siguiente manera. La 

mayor proporción de volumen con el 67,5 % sobre el total se corresponde al resto de cereales, 

es decir, sin fibra, siendo su correspondencia en valor del 70,1 %. La evolución en valor es 

creciente y consigue capturar un 2,4 % más que con respecto al año anterior a pesar de perder 

el 4,6 % del volumen. Por su parte, y con un 32,5 % del volumen, se sitúa la categoría de cereales 

con fibra, siendo su proporción en valor del 29,9 %. Este tipo de cereal decrece tanto en volumen 

como en valor (4,0 5 y 2,4 % respectivamente). 

Consumo per cápita de los tipos de cereales  

 

El consumo per cápita de cereales a cierre de año 2022 se sitúa en 1,58 kilogramos por persona 

y periodo de estudio, equivalente a tener una contracción del 4,3 %, lo que supone ingerir 0,07 

kilogramos menos por persona. La mayor proporción de consumo per cápita se da en los 

cereales envasados con una ingesta de 1,58 kilogramos por año, por su parte, en promedio cada 

individuo consume 0,51 kilogramos de cereales con fibra.  

% Evolución 2022 vs. 2021 Valor Volumen

CEREALES 0,9 % -4,4 %

CEREALES CON FIBRA -2,4 % -4,0 %

RESTO CEREALES 2,4 % -4,6 %

32,5

67,5

% Volumen kg

29,9

70,1

҈ ±ŀƭƻǊ ϵ

AÑO 2021 AÑO 2022

CEREALES 1,65 1,58

CEREALES DESAY.ENV. 1,65 1,58

CEREALES CON FIBRA 0,53 0,51

Consumo per cápita (kg)



BOLLERÍA, PASTELERÍA, GALLETAS, CEREALES DESAYUNO, PRODUCTOS NAVIDEÑOS 

129 

 

Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 
El supermercado y autoservicio es el canal favorito para la compra de este producto con una 

cuota del 58,2 % del volumen total, con un decrecimiento del 2,4 % a cierre de año, 

convirtiéndose en el canal que mantiene la caída más baja. Por su parte, la caída más abrupta 

se produce en la tienda tradicional (38,2 %) si bien, el peso que tiene sobre la categoría no 

alcanza ni el 1 % (0,8 %). El hipermercado y la tienda descuento, son dos plataformas que 

tambien mantienen una proporción importante de las compras con cuotas de participación 

sobre el total del 18,0 % y 17,8 % respectivamente.   

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

Durante el año 2022 el precio medio de la categoría se incrementa un 5,6 % cerrando en 4,06 

ϵκƪƛƭƻΦ 9ƭ Ŏŀƴŀƭ Ŏƻƴ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ Ŝǎ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ ŘŜǎŎǳŜƴǘƻΣ ǎƛǘǳŀŘƻ Ŝƴ оΣор 

ϵκƪƛƭƻΤ ȅ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƳŜƴƻǎ ŀŎŎŜǎƛōƭŜ ǎŜ ŜƴŎǳŜƴǘǊŀ Ŝƴ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭΣ ŀ сΣнм ϵκƪƛƭƻΦ 

Este canal registra el mayor aumento de precio medio a cierre de año, superando el promedio 

del mercado (12,1 % vs 5,6 %).  

El canal e-commerce es la única plataforma que mantiene una inercia contraria al mercado en 

política de precios, reduciendo el precio medio por kilo de producto un 2,3 %. A pesar de este 

ŦŀŎǘƻǊΣ Ŝƭ Ŏŀƴŀƭ ƳŀƴǘƛŜƴŜ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όпΣру ϵκƪƛƭƻ Ǿǎ пΣлс ϵκƪƛƭƻ 

del mercado).  
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Demográficos  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

El perfil intensivo en la compra de cereales se corresponde con hogares en los que hay presencia 

de hijos, debido a que la proporción de volumen que adquieren de producto, supera el 

porcentaje que mantienen en extensión de población. Por su parte, hogares formados por 

adultos independientes así como retirados, se posicionan como perfil poco intensivo en 

consumo de la categoría, ya que al menos deberían consumir lo que representan en población.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

Los jóvenes independientes son los individuos por ciclo de vida con un consumo per cápita más 

alto, con una ingesta de 2,81 kilos/persona. También tienen un consumo superior a la media del 

mercado los hogares formados por individuos monoparentales, las parejas con hijos de edad 

media y las parejas jóvenes sin hijos, ya que en todos los casos se consume por encima del 

promedio nacional. Parejas con hijos pequeños aquellas que realizan el menor consumo per 

cápita de la categoría, 1,25 kilogramos/persona/año.  
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҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀǎ όнлннύ 

 

El perfil comprador de cereales por la edad del responsable de las compras se corresponde con 

una tipología de hogar de hasta 64 años, debido a que su proporción de compras supera con 

margen el peso que representan en número de hogares. Por el contrario, esta proporción se 

invierte en los hogares donde el responsable de las compras tiene una edad de 65 y más años, 

ya que el porcentaje de las compras es inferior a lo que cabría esperar en función de lo que 

pesan en términos de población. 

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀǎ όнлннύ 

 

Tal como puede observarse en el gráfico, los menores de 35 años son claramente quienes 

realizan un consumo per cápita más alto de cereales a cierre de año 2022, con una ingesta de 

1,69 kilos por persona y periodo de estudio. Por la otra parte, encontramos individuos de 65 y 

más años, que realizan el consumo más bajo de la categoría, con una ingesta de 1,51 

kilogramos/persona/año.  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 
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Si tenemos en cuenta el consumo de cereales en función de la clase socioeconómica, es una 

categoría que mantiene un perfil intensivo entre hogares de clase alta y media alta y clase media. 

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Las tipologías de hogar que realizan el mayor consumo per cápita de cereales son las clases 

media, media ς alta y alta, con un consumo per cápita por encima de la media nacional, 

especialmente destacado para la clase alta y media alta, con una ingesta que alcanza los 1,82 

kilogramos por persona y año. 

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

Cataluña, Canarias, Illes Balears, Comunidad de Madrid y Galicia son las CCAA más intensivas en 

la compra de este producto. Entre las menos intensivas se encuentran Extremadura y La Rioja y 

la Comunidad Foral de Navarra entre otros.  
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/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

Los habitantes de Illes Balears, así como de Canarias se sitúan entre quienes realizan el mayor 

consumo per cápita de cereales. Coincide en este caso con ser las CCAA más intensivas en el 

consumo de cereales. Por encima de la media nacional, tambien encontramos individuos 

residentes en Cataluña, Aragón, Comunidad de Madrid o Comunitat Valenciana. Por el contrario, 

los individuos que realizan una ingesta menor que el promedio del mercado, se sitúan en 

Andalucía, Extremadura o La Rioja.  
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4.5.3  GALLETAS  

Resultados totales   

Las galletas pierden presencia dentro de los hogares españoles a cierre de año 2022 con un 

descenso en el volumen comprado del 4,4 %. En valor, la categoría aumenta un 8,7 % con 

respecto al año 2021, como consecuencia del aumento en el precio medio pagado por kilo de 

producto que asciende al 13,7 % en comparación con el ejercicio anterior, situándose en los 4,22 

ϵκƪƛƭƻΦ  

El 1,30 % del presupuesto para comprar alimentos y bebidas por parte de los hogares españoles 

es destinado a la compra de galletas. Esto implica un gasto per cápita de 20,81 ϵΣ ǳƴŀ ŎŀƴǘƛŘŀŘ 

un 8,8 % superior a la del año anterior. El consumo per cápita de galletas cierra en 4,93 

kilogramos, supone una cantidad inferior en un 4,3 %, a la ingerida en el año 2021. La compra 

de esta categoría representa el 0,84 % en volumen de la cesta global de los hogares. 

Si tenemos en cuenta la evolución de estos productos alimentarios en relación con la época 

anterior a la pandemia, el consumo retrocede un 6,2 %. En valor, sin embargo, se alcanza un 

crecimiento del 11,1 %. El menor consumo, por tanto, no lleva asociada una pérdida del valor 

de la categoría, debido a que se compensa por el aumento que se produce en el precio medio, 

que cierra en 2022 con un incremento del 18,4 % con respecto a 2019. 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ  

 

 Consumo doméstico de 

Galletas 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 2022 

vs. 2019

VOLUMEN (Miles kg)                  227.878,49   -4,4 % -6,2 %

±![hw όaƛƭŜǎ ϵύ                  962.620,25   8,7 % 11,1 %

CONSUMO x CÁPITA (kg)                             4,93   -4,3 % -6,4 %

D!{¢h Ȅ /#tL¢! όϵύ                           20,81   8,8 % 10,8 %

PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%)                             0,84   0,05 0,00

PARTE DE MERCADO VALOR (%)                             1,30   0,10 0,04

tw9/Lh a95Lh όϵκƪƎύ                             4,22   13,7 % 18,4 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ  

 

Pese a que el consumo de galletas en 2022 desciende con respecto a los dos años previos, el 

consumo en comparación con el año 2008 y la serie histórica de la disponemos se intensifica un 

3,6 %. Si bien, es un movimiento que no afecta por igual por tipo de galleta. Se produce un 

aumento del 4,8 % en el consumo de galletas envasadas, mientras que se retrae la compra de 

galletas a granel en un 74,6 % con respecto a 2008. Tal como puede apreciarse en el gráfico, 

estas, tienen una menor proporción dentro del consumo total de la categoría.  

Impo rtancia de los tipos de galletas  

 

Más del 99 % de las galletas consumidas en los hogares españoles se corresponden con galletas 

envasadas. La parte sobrante que se corresponde con el 0,4 % es la proporción de galletas a 

granel. La galleta envasada pierde relevancia en el hogar, a pesar de ser la más consumida, con 

una variación negativa del 4,5 %. Por su parte, el valor aumenta un 8,6 %, siendo este segmento 

responsable del 99,2 % del valor del mercado. El tipo de galleta a granel con una menor 

proporción tanto en volumen como en valor cierra el año 2022 en positivo con incremento del 

8,4 % en volumen y del 18,7 % en valor.  

% Evolución 2022 vs. 2021 Valor Volumen

GALLETAS 8,7 % -4,4 %

GALLETAS ENVASADAS 8,6 % -4,5 %

GALLETAS GRANEL 18,7 % 8,4 %

99,6

0,4

% Volumen kg

99,2

0,8

҈ ±ŀƭƻǊ ϵ
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Consumo per cápita de los tipos de galletas  

 

El consumo per cápita disminuye un 4,3 % durante el año 2022, cerrando en 4,93 kilogramos por 

persona y año. Este consumo se concentra principalmente en las galletas envasadas con una 

cantidad de 4,91 kilos por persona al año. La cantidad ingerida de galletas a granel es menor y 

alcanza los 0,02 kilos por persona, con síntomas de estabilidad con respecto a 2021. 

Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

La mayor parte de la compra de galletas para consumo doméstico con el 58,0 % de volumen se 

produce en el supermercado y autoservicio, siendo además incremental con respecto al año 

inmediatamente anterior (2,7 %). El resto de las plataformas pierden participación en el 

mercado, especialmente la tienda descuento que reduce sus compras un 21,7 % y queda con 

una proporción del 16,4 % sobre el total del mercado. El hipermercado es la plataforma que 

acumula más ventas después del supermercado y autoservicio, con una cuantía del 17,8 % sobre 

el volumen total y pierde un 5,9 % del volumen con respecto al año anterior.  

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

AÑO 2021 AÑO 2022

GALLETAS 5,15 4,93

GALLETAS ENVASADAS 5,13 4,91

GALLETAS GRANEL 0,02 0,02

Consumo per cápita (kg)
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El precio medio kilo de galletas cierra en 4,22 ϵΣ Ŏƻƴ ǳƴŀ evolución positiva del 13,7 % durante 

el año 2022, aumento más pronunciado que el total del mercado alimentario y que se extiende 

a todos los canales de distribución. La tienda descuento es el canal que registra la mayor 

variación en el precio medio, con un aumento del 19,7 % a pesar de ser el canal con el precio 

ƳŜŘƛƻ ƪƛƭƻ Ƴłǎ ōŀƧƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όоΣут ϵκƪƛƭƻύΦ tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜƴƻs asequible y por 

tanto menos competitivo de la categoría se registra en la tienda tradicional, que cierra en 6,89 

ϵκƪƛƭƻΣ Ŝƭ ŜǉǳƛǾŀƭŜƴǘŜ ŀ ǇŀƎŀǊ ŀƭƎƻ Ƴłǎ ŘŜ н ŜǳǊƻǎ ǇƻǊ ƪƛƭƻ ŘŜ ǇǊƻŘǳŎǘƻΦ 

 Demográficos  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

Según la distribución del volumen por ciclo de vida, se definen como intensivos en la compra de 

galletas los hogares en los que hay presencia de niños, ya sean hogares monoparentales, así 

como aquellos formados por parejas con presencia de hijos, independientemente de la edad de 

estos y siendo especialmente destacado para los hogares con hijos de edad media. Por el 

contrario, los hogares formados por jóvenes y adultos independientes, así como parejas jóvenes 

sin hijos y retirados, son los hogares que realizan una compra proporcionalmente menor a su 

correspondencia de peso poblacional. 

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

Si tenemos en cuenta el consumo per cápita, los individuos que conforman los hogares de 

adultos independientes son quienes tienen el mayor consumo per cápita de la categoría de 

estudio, superando el promedio nacional (6,79 vs 4,93 kilogramos por persona y año). Superan 
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el promedio del mercado individuos como jóvenes independientes, parejas con hijos de edad 

media, hogares monoparentales o retirados.  

Por su parte, los individuos que forman los hogares de parejas jóvenes sin hijos son quienes 

realizan la menor ingesta per cápita a cierre de año 2022. 

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀǎ όнлннύ 

 

Si consideramos el consumidor intensivo de galletas a cierre de año 2022, teniendo en cuenta la 

edad del responsable de las compras, podemos confirmar que se trata de hogares cuyo 

responsable mantiene una edad entre los 35 y 64 años, siendo especialmente relevante para el 

colectivo de entre 35 y 49 años. Esto se produce, debido a que el peso que mueven del volumen 

del mercado, supera lo esperado en función del peso que representan a nivel de población.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀǎ όнлннύ  

 

Si tenemos en cuenta el consumo per cápita de la categoría, en función de la edad del 

responsable de las compras, la conclusión difiere con respecto a lo anteriormente explicado. En 

este caso, son los individuos que superan los 65 años, quienes mantienen el consumo per cápita 

más alto con una ingesta promedio que cierra en 5,74 kilogramos por persona y año y que supera 

ampliamente el consumo promedio. Este fenómeno se produce, debido a que hay un menor 

número de individuos que habitan en el hogar, por tanto y a pesar de no ser intensivos en la 

compra, si lo son en consumo. 
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҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Los hogares de clase socioeconómica alta y media alta, así como los de clase media, son los 

consumidores más intensivos en la compra de galletas, mientras que aquellos de clase menos 

acomodadas consumen por debajo de lo esperado según su peso poblacional.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

A cierre de año 2022, encontramos a los individuos de clase socioeconómica alta y media alta, 

con un consumo per cápita un 16,8 % superior a la media del mercado; es decir de media 

consumen casi 0,83 kilos más por persona y año. Los individuos de clase socioeconómica baja 

son quienes mantienen la menor ingesta de galletas por año y periodo de estudio, siendo de 

4,26 kilogramos/persona/año. 

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

Las comunidades autónomas más intensivas en la compra de la categoría de estudio son Galicia, 

Principado de Asturias, Cantabria, País Vasco y La Rioja entre otras. Llegamos a esta 

consideración debido a que el peso que actualmente representan sobre el volumen total de la 
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compra supera el que cabría esperar en relación con la extensión que representan a nivel de 

población. 

Por su parte, CCAA como Andalucía, la Región de Murcia o Cataluña, mantienen esta proporción 

inversa, es decir, no alcanzan su cuota de población en términos de compra.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

El consumo per cápita de galletas cierra con una ingesta de 4,93 kilogramos por persona y año. 

Los ciudadanos asturianos son los que superan esta cantidad en mayor medida, ya que tienen 

una ingesta de 7,05 kilos por persona al año. Por su parte, tambien superan la cantidad promedio 

nacional individuos residentes en Illes Balears, Galicia, Castilla y León o la Comunidad Foral de 

Navarra, entre otros.  
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4.5.4  PRODUCTOS NAVIDEÑOS 

Resultados totales  

Los hogares españoles adquieren un 10,9 % menos de productos navideños a cierre de año 2022. 

El valor del mercado se contrae un 0,9 % a pesar del aumento en el precio medio del 11,1 %, por 

lo que no se compensa la reducción de la demanda en términos de facturación. El precio medio 

ŘŜ Ŝǎǘƻǎ ǇǊƻŘǳŎǘƻǎ ǘŀƴ ŜǎǘŀŎƛƻƴŀƭŜǎ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн Ŝƴ млΣсо ϵκƪƛƭƻΦ  

En promedio cada individuo residente en España consume en torno a 0,67 kilogramos por 

persona y año, una ingesta menor en un 10,8 % con respecto a 2021. Esta categoría, representa 

el 0,12 % sobre el total de la cesta de productos de alimentación y bebidas para el 

abastecimiento doméstico. 

 

Tal y como es lógico, esta tipología de productos tiene un componente de consumo estacional, 

alcanzando su cuota más alta en el mes de diciembre, es en el mes de octubre donde comienza 

esta inercia creciente. 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ  

 

 Consumo doméstico de 

Productos Navideños  

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 

2022 vs. 2019

VOLUMEN (Miles kg)                    31.148,75   -10,9 % -12,7 %

±![hw όaƛƭŜǎ ϵύ                  331.182,73   -0,9 % -0,2 %

CONSUMO x CÁPITA (kg)                             0,67   -10,8 % -12,9 %

D!{¢h Ȅ /#tL¢! όϵύ                             7,16   -0,9 % -0,5 %

PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%)                             0,12   -0,02 -0,07

PARTE DE MERCADO VALOR (%)                             0,45   0,00 -0,06

tw9/Lh a95Lh όϵκƪƎύ                           10,63   11,1 % 14,3 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ  

 

Si tenemos en cuenta el largo plazo con respecto a la serie histórica de la que disponemos, el 

año 2022 cierra con un decrecimiento para la categoría del 13,4 % si tenemos en cuenta el año 

2008. No todos los tipos de productos pierden relevancia dentro de casa. En este aspecto, 

encontramos a los mantecados y polvorones, que aumentan su presencia en los hogares 

españoles con un aumento del 19,2 % con respecto a 2008. La caída más abrupta del mercado 

se produce para el mazapán que ve perder el 58,8 % de sus kilos con respecto a este mismo año. 

El turrón por su parte, sufre una contracción del 22,6 % de sus kilos.  

Importancia de los tipos de productos navideños  

 

El producto navideño más consumido (salvando el grupo de otros productos navideños) son los 

mantecados y polvorones, con una cuota de participación en volumen que alcanza el 28,0 %, 

siendo su correspondencia en valor del 17,3 %. Su evolución a cierre de año es negativa en 

términos de volumen (8,2 %) y positiva en valor, con un aumento del 6,4 % de la facturación. El 

% Evolución 2022 vs. 2021 Valor Volumen

PRODUCTOS NAVIDEÑOS -0,9 % -10,9 %

MANTECADOS/POLVORON 6,4 % -8,2 %

MAZAPANES -8,2 % -14,6 %

PRD.NAVIDEÑO TURRON -4,0 % -12,8 %

OTROS PRD.NAVIDEÑOS -0,5 % -11,0 %

28,0

3,0

27,6

41,4

% Volumen kg

17,3

3,5

35,2

43,9

҈ ±ŀƭƻǊ ϵ
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segundo tipo de producto navideño por orden de importancia en los hogares se corresponde 

con el turrón. En volumen representa el 27,6 % de los kilos, siendo su correspondencia en valor 

muy superior con un alcance del 35,2 % de participación. Este producto, pierde relevancia no 

solo en volumen si no también en valor, con una evolución en negativo de ambos indicadores 

(12,8 % y 4,0 % respectivamente). 

Consumo per cápita de los produ ctos navideños  

 

El consumo per cápita de productos navideños a cierre de año 2022 en España disminuye un 

10,8 % y cierra en 0,67 kilos/persona/año. Los productos que cuentan con un mayor consumo 

per cápita son turrón y mantecados/polvorón (salvando otros prds. navideños) ambos con una 

ingesta de 0,19 kilogramos por persona y año y reduciéndose con respecto al mismo periodo del 

año anterior.   

Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

El canal que cuenta con mayor proporción de volumen comprado por los hogares es el 

supermercado y autoservicio con el 48,1 % de las compras. Sin embargo, este canal pierde el 8,9 

% del volumen con respecto al año anterior. Más acusada es la caída para la tienda descuento, 

que ve perder el 17,1 % del volumen de sus compras en un año. La participación no obstante 

sobre el total, sigue siendo muy importante y es responsable del 22,9 % de las compras de la 

categoría. Por su parte, el hipermercado es el canal que mejor aguanta a cierre de año 2022 con 

un retroceso del 0,7 % de las compras, bajo un escenario de representar el 15,8 % del volumen 

del mercado.  

AÑO 2021 AÑO 2022

PRODUCTOS NAVIDEÑOS 0,75 0,67

MANTECADOS/POLVORON 0,20 0,19

MAZAPANES 0,02 0,02

PRD.NAVIDEÑO TURRON 0,21 0,19

OTROS PRD.NAVIDEÑOS 0,31 0,28

Consumo per cápita (kg)
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tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

El precio medio de productos navideños cierǊŀ Ŝƴ млΣсо ϵκƪƛƭƻΣ ǳƴ ммΣм ҈ ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ŀƷƻ нлнмΦ 

El incremento se traslada a todas las plataformas de estudio, siendo especialmente destacada 

para el canal e-commerce que es quien sufre el mayor incremento (21,7 %) y por ende se 

posiciona como canal con el precio medio menos competitivo. Por su parte, el precio medio más 

ŀŎŎŜǎƛōƭŜ ǎŜ ǇǊƻŘǳŎŜ Ŝƴ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ ŘŜǎŎǳŜƴǘƻΣ Ŏƻƴ фΣон ϵ ǇŀƎŀŘƻǎ ǇƻǊ ƪƛƭƻΣ ƭƻ ǉǳŜ ǎǳǇƻƴŜ ǇŀƎŀǊ 

un 12,3 % menos por kilo que en el promedio del mercado.  

Demográficos  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

Si tenemos en cuenta el perfil intensivo del comprador de productos navideños, podemos 

concluir diciendo que se sitúan en hogares formados por retirados, parejas adultas sin hijos o 

parejas con hijos mayores, debido a que la proporción de volumen que mueven es mucho mayor 

que el peso que representan en población. Por su parte, encontramos la situación contraria en 

hogares formados por jóvenes independientes o parejas jóvenes sin hijos o con ellos pequeños. 



BOLLERÍA, PASTELERÍA, GALLETAS, CEREALES DESAYUNO, PRODUCTOS NAVIDEÑOS 

145 

 

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

Según el consumo per cápita, los individuos retirados, adultos independientes y parejas adultas 

sin hijos consumen por encima de los 0,67 kilos establecidos a nivel nacional. Por el contrario, 

parejas con hijos pequeños son los quienes realizan la ingesta per cápita más baja.  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀǎ όнлннύ 

 

Si tenemos en cuenta el perfil intensivo en la compra de estos productos por la edad del 

responsable de las compras podemos concluir diciendo que son los hogares cuyo responsable 

supera los 50 años aquellos que realizan una compra que supera lo que cabría esperar en función 

del peso que representan en población. De lado contrario, encontramos hogares formados por 

personas de menos de 35 años.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀǎ όнлннύ 

 

Los individuos menores de 49 años no llegan a consumir la media de 0,67 kilogramos por 

persona y año. Son los individuos mayores de 50 años, nuevamente, quienes mantienen un 
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consumo per cápita superior a la media nacional, especialmente entre los mayores de 65 años, 

cuya ingesta supera el promedio nacional en 0,62 kilogramos por persona y año.  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Los mayores compradores de productos navideños de acuerdo con su posición socioeconómica 

son las clases media, alta y media alta.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

En relación con el gráfico anterior, son los individuos segmentados por clase socioeconómica en 

clase alta y media alta y de clase media quienes realizan un mayor consumo per cápita de 

productos navideños. El resto de los individuos no alcanza el promedio del mercado, que cierra 

en 2022 en 0,67 kilogramos.  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 
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El Principado de Asturias así como la Comunidad Foral de Navarra y Andalucía o Comunidad de 

Madrid entre otras, son las CCAA más intensivas en compra de estos productos. Al contrario, 

Extremadura, La Rioja o Aragón, son de los territorios que menos volumen presentan 

comparándolo con su peso demográfico. 

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

Los habitantes de la C. Foral de Navarra son quienes a cierre de año 2022, realizaron la mayor 

ingesta de productos navideños de todo el territorio nacional, con un consumo per cápita de 

1,08 kilogramos, un 59,7 % más que la media nacional. Como dato destacado, hay que comentar 

que junto al Principado de Asturias, son las CCAA que superan el kilo de ingesta por persona. 

Superan el promedio nacional del mercado también los individuos que residen en Cataluña, 

Comunidad de Madrid o País Vasco.  
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 CAFÉS E INFUSIONES 

Resultados totales   

Los hogares destinan a la compra de café e infusiones algo menos de un 2,0 % del presupuesto 

total que destinan a la compra de alimentación y bebidas (1,95 %), si bien, en volumen la compra 

de estos productos supone que representen un 0,30 % del volumen total consumido por los 

hogares.  

La compra de café e infusiones por parte de los hogares españoles a cierre de año 2022 es un 

7,2% más bajo que con respecto al año 2021. El valor del mercado crece un 1,7 % la diferencia 

entre el volumen consumido y el valor de la categoría, definido por el aumento del precio medio, 

que crece un 9,6 % a cierre de año, cerrando en un precio medio kilo de 17,30 ϵΦ  

El gasto per cápita crece un 1,8 %, lo que le lleva a ŎŜǊǊŀǊ Ŝƴ омΣмр ϵ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ ŀƭ ŀƷƻΤ ǇƻǊ ǎǳ 

parte el consumo per cápita cierra en 1,80 kilos/persona/año, cantidad menor en un 7,1 % con 

respecto a los doce meses anteriores.  

 

 

Si consideramos el espacio temporal desde el año 2019 hasta el año 2022, esta categoría gana 

relevancia en los hogares y consigue crecer un 3,9 % en volumen. Por su parte, el crecimiento 

en valor es muy significativo, debido a que supera el doble dígito de variación (15,2 %). El precio 

medio por su parte es un 10,9 % superior al año 2019.  

 

 Consumo doméstico de 

Cafes e Infusiones 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 2022 

vs. 2019

Volumen (miles kg)                    83.309,24   -7,2 % 3,9 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ               1.441.017,95   1,7 % 15,2 %

Consumo x cápita (kg)                             1,80   -7,1 % 3,6 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                           31,15   1,8 % 14,9 %

Parte de mercado volumen (%)                             0,31   0,02 0,10

Parte de mercado valor (%)                             1,95   0,03 0,08

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                           17,30   9,6 % 10,9 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ 

 

Si analizamos la compra de café e infusiones a largo plazo se observa un crecimiento constante. 

Es importante destacar que en el espacio temporal desde el año 2018 hasta el año 2020, esta 

categoría consigue el crecimiento más constante y alto en volumen, llegando a su tope en el año 

2020. 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ 

 

Ahora bien, el crecimiento que se produce si ampliamos el plazo hasta el año 2008, alcanza el 

16,4 %. Este movimiento se produce debido a una intensidad en la compra de café natural, 

soluble o de infusiones, con crecimientos que superan los 25,0 % en positivo de variación.  

Sin embargo, el mercado se ve penalizado por una menor compra de productos como café 

mezcla, torrefacto o descafeinado, que de manera gradual pierden participación en el mercado.  
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Importancia de los tipos de cafés e infusiones  

 

Si tenemos en cuenta la participación del mercado de café e infusiones, se observa como café 

mantiene la mayor proporción del segmento tanto en volumen como en valor. Por su parte, las 

infusiones mantienen una proporción del volumen del 7,4 %, siendo el dato que alcanza en valor 

del 14,0 %. La tendencia sin embargo es desfavorable para los dos indicadores, con un retroceso 

del 8,3 % en volumen y del 5,6 % en valor.  

El café natural es quien lidera el mercado con una participación en volumen del 38,4 % a pesar 

de perder el 3,8 % de las compras con respecto al año anterior. En valor, también lidera el 

ƳŜǊŎŀŘƻΣ ǎƛŜƴŘƻ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŀƭƎƻ Ƴłǎ ŘŜ п ϵ ŘŜ ŎŀŘŀ мл ϵ ƛƴǾŜǊǘƛŘƻǎ Ŝƴ ƭŀ ŎŀǘŜƎƻǊƝŀ όпмΣо 

%). Este tipo de café, sin embargo, consigue crecer un 6,9 % en valor, por lo que el menor 

consumo no consigue penalizar a este tipo, debido a que se compensa en valor, por el aumento 

del precio medio.  

A pesar de la tendencia negativa en la compra de la categoría, el tipo de café torrefacto consigue 

ganar relevancia en las cestas de los hogares españoles. Su participación sobre el total de la 

categoría es minoritaria y no logra superar el 1,5 % tanto en volumen como en valor. Sin 

embargo, cierra el año 2022 en positivo con una variación del 2,7 % en relación al volumen de 

compras y del 16,4 % si tenemos en consideración el valor.  

% Evolución 2022 vs 2021 Valor Volumen

CAFES E INFUSIONES 1,7 % -7,2 %

CAFE G. O M.TORREFAC 16,4 % 2,7 %

CAFE G. O M.NATURAL 6,9 % -3,8 %

CAFE G. O M.MEZCLA 6,5 % -8,9 %

CAFE G. O M.DESCA 3,4 % -7,9 %

CAFE SOLUBLE -5,6 % -12,2 %

SUCEDANEOS DE CAFE 6,0 % -5,0 %

INFUSIONES -5,6 % -8,3 %

1,3

38,4

21,6

12,5

16,8

1,9
7,4

% Volumen kg
0,6

41,3

9,311,8

21,5

1,4

14,0

% Valor



CAFÉS E INFUSIONES 

151 

 

 

A cierre de año 2022, el café en cápsulas supone el 22,7 % del café total comprado por los 

hogares, pero en valor, sin embargo, duplica su proporción y alcanza más de la mitad del dinero 

total invertido en la compra de café por los hogares. Si bien, la compra de cápsulas de café no 

crece a cierre de año 2022, siendo sus compras un 4,2 % menos. En valor, la tendencia es 

contraria y el café en cápsulas consigue un aumento del 1,7 %. El resto del café, por su parte, 

supone un 77,3 % del volumen, siendo su caída más abrupta y superando el de la categoría (8,0 

% vs 7,1 % respectivamente). El resto de café tiene sin embargo una menor proporción del valor 

del mercado, actualmente representa el 46,8 % y su evolución es favorable, con un incremento 

del 4,6 % a cierre de año analizado.  

Consumo pe r cápita de los tipos de cafés e infusiones  

 

% Evolución 2022 vs 2021 Valor Volumen

TOTAL CAFÉ 3,0 % -7,1 %

CAFE EN CAPSULAS 1,7 % -4,2 %

RESTO CAFÉ 4,6 % -8,0 %

22,7

77,3

% Volumen kg

53,2

46,8

% Valor

2021 2022

CAFES E INFUSIONES 1,94 1,80

CAFE G. O M.TORREFAC 0,02 0,02

CAFE G. O M.NATURAL 0,72 0,69

CAFE G. O M.MEZCLA 0,43 0,39

CAFE G. O M.DESCA 0,24 0,23

CAFE SOLUBLE 0,34 0,30

SUCEDANEOS DE CAFE 0,04 0,03

INFUSIONES 0,15 0,13

2021 2022

TOTAL CAFÉ 1,79 1,67

CAFE EN CAPSULAS 0,40 0,38

Consumo per cápita (kg)

Consumo per cápita (kg)
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A cierre de año 2022 el consumo per cápita de café e infusiones cierra en 1,80 kilos por persona 

y periodo de estudio. Esta cantidad es inferior a la del año 2021, donde entonces alcanzaba los 

1,94 kilos, supone por tanto una variación negativa del 7,1 %. Dentro de los tipos de café, el que 

cuenta con mayor consumo por persona es natural, con una ingesta de 0,69 kilos por persona, 

pero al igual que el mercado, se consume menos que en el año inmediatamente anterior, siendo 

su variación del 3,8 %.  

El consumo per cápita de cápsulas de café a cierre de año 2022 alcanza la cantidad de 0,38 kilos 

por persona y año. Es una cantidad ligeramente inferior a la realizada en 2021, donde entonces 

resulto de una ingesta de 0,40 kilos por persona.  

Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 
El 53,3 % del volumen de la categoría para consumo doméstico se adquiere dentro de 

supermercados y autoservicios. Es el canal con mayor proporción de volumen a pesar de perder 

el 3,0 % de las compras sobre el año anterior. El hipermercado y la tienda descuento, por su 

parte, tambien acumulan una proporción muy importante de las compras (20,0 % y 13,7 % 

respectivamente). Estos canales, son los más afectados, debido a que ven perder el 9,2 % y 21,5 

% de las compras que tuvieron en los doce meses anteriores.  

Por su parte, se debe señalar la tienda tradicional por ser el canal que registra la única variación 

positiva del mercado, con un crecimiento del 4,0 %. Si bien, la proporción en volumen que 

mantiene con respecto al total del mercado es del 1,5 %.  

El canal e-commerce mantiene una proporción de ventas de café del 4,3 % una cantidad superior 

al 2,3 % que mantiene el canal sobre el total de alimentación, por lo que este producto se 

desarrolla muy bien dentro del comercio electrónico a pesar de que disminuye un 9,9 % sus 

ventas en el canal.  
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tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

El precio medio de cafés e infusiones es de 17,30 ϵκƪƛƭƻΣ Ŏƻƴ ǳƴ crecimiento del 9,6 % a cierre 

de año 2022. Este aumento de precio es superior al crecimiento de precio medio que 

experimenta el mercado total de alimentos y bebidas. El e-commerce, es el canal con el precio 

medio más elevado con un precio de 29,30 ϵ/kilo, un 12,5 % más que durante el año anterior. 

El precio medio más económico se encuentra en la tienda descuento con 13,68 ϵκƪƛƭƻ a pesar de 

ser la plataforma que más aumento de precio medio registra a cierre de año 2022, con un 

incremento del 21,6 %, sobre el precio medio del año anterior.   

Demográficos  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

El perfil de consumidor de cafés e infusiones si tenemos en cuenta el ciclo de vida se 

corresponde, fundamentalmente, con hogares con un ciclo de vida formado por parejas con 

hijos mayores, parejas adultas sin hijos, así como retirados. Los hogares más bien pequeños, es 

decir los formados por jóvenes y adultos independientes son quienes realizan la menor compra 

de café e infusiones, debido a que la proporción en volumen no supera el peso que representan 

en población.  
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/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

Adultos independientes se confirman como el colectivo más intensivo de la categoría en 

términos de consumo per cápita este año en consumo doméstico, con 3,58 kilogramos por 

persona en 2022, esta cantidad equivale a consumir cerca de 1,78 kilos más que el promedio del 

mercado, por lo que podemos decir, que casi duplican el consumo nacional que cierra en 1,80 

kilos por persona y periodo de estudio. Los individuos que son parejas con hijos pequeños son 

quienes a cierre de año 2022 realizan la menor ingesta de café e infusiones, alcanzando los 0,85 

kilos por persona y periodo de estudio. Por debajo del promedio, encontramos tambien, parejas 

jóvenes sin hijos, parejas con hijos de edad media o mayores, así como hogares monoparentales.  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ƭŀǎ ŎƻƳǇǊŀǎ 

όнлннύ 

 

El hogar que realiza un consumo más intensivo de la categoría es en el que responsable de las 

compras supera los 50 años (especialmente destacado, para el grupo de 50-64 años), ya que a 

cierre de año 2022 adquirieron el 34,99 % de las compras de café e infusiones. Por el contrario, 

los hogares formados por menores de 35 años son lo que menos proporción de estos productos 

adquieren, ya que representan el 6,25 % del volumen siendo el 10,44 % de los hogares totales. 
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/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ƭŀǎ ŎƻƳǇǊŀǎ όнлннύ 

 

Los individuos que mayor consumo per cápita hacen de café e infusiones son los mayores de 65 

años, con una ingesta que supera la media española y que cierra en 2,73 kilos por persona y año. 

También destacan los adultos con una edad comprendida entre 50 y 64 años, con 2,06 

kilogramos/persona/año. Tal como se observa, los individuos con una edad menor de 35 años 

son quienes realizan el consumo más bajo de la categoría con 1,08 kilos por persona y año. 

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Cuanto mayor es la clase socioeconómica de un hogar, más intensivo es el consumo que realiza 

de cafés e infusiones. Concretamente, los hogares de clase alta y media-alta y media son realizan 

un consumo intensivo de estas categorías de productos, mientras que la proporción de compras 

de los hogares de clase media-baja y baja es inferior a su peso poblacional. Esta conclusión viene 

determinada por el volumen de compras que realizan, siendo superior al peso que representan 

en población en el caso de hogares de clase socioeconómica alta-media alta y media.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 
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Los hogares de alta y media alta son los que mayor consumo per cápita realizaron de café e 

infusiones durante el ejercicio de 2022 con una cantidad ingerida por persona de 2,16 kilos. Esta 

cantidad, es superior a la ingerida por el promedio nacional, que cierra en 1,80 kilos por persona 

y año, el equivalente a consumir 0,36 kilos más por individuo y periodo de estudio. Por su parte, 

el menor consumo per cápita si tenemos en cuenta la clase socioeconómica se realiza por 

individuos de clase baja, con un promedio de consumo de 1,62 kilos.  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

Canarias, Galicia y Principado de Asturias se consolidan como las CCAA más intensivas en la 

compra de café e infusiones. En el lado contrario encontramos otros territorios como Castilla La 

Mancha, La Rioja o las Illes Balears.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

A cierre de año 2022, los individuos asturianos son los que realizaron el mayor consumo per 

cápita de estos productos, con 2,74 kilos por persona y año, un 52,1 % por encima de la media 

nacional, es decir, el equivalente a consumir 0,92 kilos más por persona. La media del mercado 

tambien se supera en el caso de individuos de Cataluña, Galicia, Cantabria o Canarias entre 

otros. Por el contrario, la CCAA con el menor consumo per cápita es Castilla La Mancha, que tan 

solo alcanza una ingesta de 1,25 kilos por persona. Tambien con un menor consumo destacamos 

La Rioja o Andalucía entre otros. 
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CARNES 

La categoría de carne incluye los siguientes segmentos de carne: carne fresca, carne congelada 

y carne transformada.  

Resultados totales  del consumo de carne  

Se reduce un 12,7 % la compra de carne durante el 2022. No obstante, la facturación de este 

producto decrece a un menor ritmo (5,4 %), debido a que el precio medio crece un 8,4 % con 

respecto al 2021. 

Si se analiza la evolución en relación con la época prepandemia, se observa un decrecimiento en 

el volumen incluso superior (13,4 %), aunque el valor aguanta mejor la caída (1,9 %), debido a 

que el precio medio es un 13,3 % superior.  

Es la categoría que más proporción del presupuesto acapara en los hogares. El 19,0 % del valor 

para alimentación y bebidas en el hogar fue destinado a la compra de carne durante el año 2022. 

El equivalente a un gasto de 303,60 ϵ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ ŀƭ ŀƷƻΣ una cantidad un 5,3 % inferior a la del 

2021 y un 2,2, % inferior a la de 2019. Por su parte, el consumo per cápita es de 39,07 kilos per 

cápita al año, una ingesta que disminuye un 12,7 % con respecto a 2021 y un 13,7 % desde 2019. 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ 

 

 Consumo doméstico de 

TOTAL CARNE 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 2022 vs. 

2019

Volumen (miles kg)               1.807.016,29   -12,7 % -13,4 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ              14.042.443,08   -5,4 % -1,9 %

Consumo x cápita (kg)                           39,07   -12,7 % -13,7 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                        303,60   -5,3 % -2,2 %

Parte de mercado volumen (%)                             6,70   -0,30 -0,58

Parte de mercado valor (%)                           19,00   -0,91 -1,59

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                            7,77   8,4 % 13,3 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ǇƻǊ ǘƛǇƻ ŘŜ ŎŀǊƴŜ 

 

Continúa la decreciente tendencia en el consumo de carne por parte de los hogares, observada 

desde el año de 2008. Ya que, a pesar de que en 2020 se interrumpe esa tendencia por la 

excepcionalidad producida por la pandemia, en 2021 y 2022 continúa disminuyendo el 

consumo, alcanzándo en 2022 el dato más bajo de consumo de carne registrado desde el 2008. 

Este movimiento se traslada a cualquiera de los tres tipos de carne. 

Importancia de los tipos de carne  

 

El 70,6 % de los kilos de carne que se adquieren para consumo doméstico son de carne fresca, 

aunque este segmento experimenta un decrecimiento del 13,8 % con respecto al año anterior. 

En valor, este segmento alcanza una cuota del 63,5 %, aunque también retrocede, en un 5,8 %. 

La carne transformada se sitúa con cuotas en volumen y valor del 27,0 % y 34,9 % 

respectivamente, ganando presencia en el mercado con respecto al 2021 debido a que es el tipo 

de carne que mejor aguanta la caída, tanto en volumen como en valor, reduce un 4,9 % su 

compra y un 8,9 % su facturación. Por último, la compra de carne congelada supone un 2,4 % 

del total, tras disminuir un 16,1 %. Su cuota en valor es del 1,6 %, facturando un 21,4 % menos 

que en 2021. 

% Evolución 2022 vs 2021 Valor Volumen

TOTAL CARNE -5,4 % -12,7 %

CARNE FRESCA -5,8 % -13,8 %

CARNE CONGELADA -16,1 % -21,4 %

CARNE TRANSFORMADA -4,0 % -8,9 %

70,6   

2,4   

27,0   

% Volumen kg

63,5

1,6

34,9

% Valor



CARNES 

159 

 

Consumo per cápita de los tipos de carne  

 

Cada individuo realiza una ingesta de carne de 39,07 kilos por persona y año, una cantidad un 

12,7 % inferior a la de 2021, l que supone ingerir 5,67 kilos menos por individuo y periodo. Esta 

reducción se traslada a cualquiera de los tipos de carne, siendo especialmente acusada en la 

carne fresca, de la que se consume 4,39 kilos por persona menos que hace un año. No obstante, 

es el segmento que mayor consumo per cápita presenta, de 27,59 kilos por persona y año. Por 

su parte, el tipo de carne transformada y congelada presenta un consumo por persona de 10,54 

y 0,93 kilos por persona y año respectivamente. 

Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн Ǿǎ нлнмύ 

 

El supermercado y autoservicio es el canal que concentra mayor proporción de compras de 

carne, con casi la mitad del mercado (49,6 %). Además, aguanta la caída mejor que el promedio, 

perdiendo un 10,4 % de volumen (vs 12,7 % del mercado). El volumen comprado de carne se 

reduce para todos los canales, siendo la caída más pronunciada la de la tienda descuento, que 

pierde un 18,6 %. Le sigue la contraccion en las compras de la tienda tradicional, con un 13,5 % 

de retroceso en volumen, siendo esta plataforma responsable de distribuir el 21,2 % del 

volumen total de carne. Por su parte, el hipermercado y el e-commerce pierden un 16,9 % y un 

14,4 % de volumen con respecto al 2021. Hay que destacar que, el e-commerce, representa en 

este producto un 1,5 % del volumen distribuido, una proporción inferior a la del resto de la 

alimentación (2,3 %).  

2021 2022

TOTAL CARNE 44,74 39,07

CARNE FRESCA 31,98 27,59

CARNE CONGELADA 1,19 0,93

CARNE TRANSFORMADA 11,57 10,54

Consumo per cápita (kg)
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tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн Ǿǎ нлнмύ 

 

El precio medio del total de carne ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн Ŝƴ тΣтт ϵκƪƛƭƻΣ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ǳƴ уΣп ҈ 

superior al de 2021. Este crecimiento de precios se produce en todos los canales de distribución, 

siendo especialmente acusado en el supermercado, ya que lo incrementa un 9,4 %. No obstante, 

Ŝǎǘŀ ǇƭŀǘŀŦƻǊƳŀ ƻŦǊŜŎŜ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻ όтΣпу ϵκƪƎύΦ tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ 

descuento, a pesar de haber incrementado su precio un 8,8 %, cierra con el precio medio más 

ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻΣ ŘŜ сΣсп ϵκƪƛƭƻΣ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ мΣмо ϵκƪƎ Ƴłǎ ōŀǊŀǘƻ ǉǳŜ Ŝƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻΦ 

En el lado opuesto se encuentra la teinda tradicional, que ofrece el precio medio más alto del 

ǎŜŎǘƻǊΣ ŘŜ уΣфн ϵκƪƛƭƻΦ tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ŘŜƭ ƘƛǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ ŎƛŜǊǊŀ лΣно ϵκƪƎ Ƴłǎ ŎŀǊƻ 

que el promedio, mientras que el hipermercado cierra al mismo precio que el mercado, 7,77 

ϵκƪƎΦ 

Demográficos  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ǇŜǊŦƛƭ ǎƻŎƛƻŘŜƳƻƎǊłŦƛŎƻ όнлннύ 

 

El perfil intensivo en consumo de carne se corresponde con hogares formados por parejas con 

hijos, especialmente medianos y mayores, así como hogares formados por parejas adultas sin 

hijos, debido a que tienen una proporción de consumo superior a la esperada según su peso 

poblacional. Hay que destacar que los hogares formados por retirados mantienen el mayor 

porcentaje de compras de la categoría (23,87 %), sin embargo, no son intensivos debido a que 

no consumen lo que cabría esperar con relación a su extensión en población (24,77 %). 
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/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

Los españoles que mayor consumo per cápita realizan de carne son retirados, seguidos de 

adultos independientes y parejas adultas sin hijos, y con hijos mayores, todos estos hogares 

superan el consumo per cápita nacional situado en 39,07 kilos por persona y año. Por el 

contrario, el resto de los hogares no supera este promedio. Destacan los retirados por realizar 

la mayor ingesta por persona de 56,09 kilos al año, frente a los hogares formados por parejas 

con hijos pequeños donde el consumo de carne es de 23,10 kilos por persona y año, 15,97 kilos 

menos que el promedio nacional. 

 

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀ όнлннύ 

 

El perfil de hogar consumidor de carne se corresponde con un hogar cuyo responsable de las 

compras tiene una más de 50 años, debido a que su consumo es superior al peso que 

representan en población, destacando el consumo de los responsables de compra con una edad 

comprendida entre los 50 y 64 años, ya que representan el 34,6 % de los kilos de carne 

consumidos, siendo su peso poblacional del 29,44 %.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀ όнлннύ 
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Asimismo, sólo los mayores de 50 años realizan un consumo per cápita superior al del promedio 

del país, destacando la ingesta realizada por los responsables de compra con una edad superior 

a los 65 años, ya que ingieren la cantidad de 54,33 kilos por persona y año durante el 2022.  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Por clase socioeconómica, las clases alta y media alta y media tienen un consumo ligeramente 

por encima de lo que representan poblacionalmente, al contrario que la clase baja y media baja. 

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Destacan los hogares de clase alta y media alta por tener el mayor consumo per cápita de carne 

de España a cierre de año 2022, siendo su cantidad media ingerida de 45,08 kilos por persona y 

año, con respecto a los 39,07 kilos/persona/año de la media nacional. Por el contrario, la clase 

baja presenta el consumo per cápita más bajo, situado en 36,34 kilos por persona, cantidad que 

no alcanza el promedio del mercado.  

tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘŜǎ όнлннύ 
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Destacan como CCAA consumidoras de carne Cataluña, Comunitat Valenciana, Murcia, Galicia, 

País Vasco, Castilla La Mancha y Castilla León, con una proporción de consumo más alta que su 

proporción de peso poblacional. Del lado contrario se sitúan comunidades como Canarias, 

Andalucía y la comunidad de Madrid, entre otras. 

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

Son los individuos Castilla y León los que mayor ingesta de carne realizaron a cierre de año 2022, 

con una cantidad de 46,25 kilogramos por persona, superando la media por persona del total 

España situada en 39,07 kilos por persona y año. Por el contrario, los cántabros realizan la 

ingesta de carne más pequeña por persona y año, de 31,34 kilos. 
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CARNE FRESCA 

La categoría carne fresca incluye los siguientes tipos: carne de vacuno, carne pollo, carne de 

ovino/caprino, carne de cerdo, carne conejo, otras carnes frescas (avestruz, pavo, resto de 

carnes frescas no contempladas anteriormente), despojos ternera, despojos pollo, despojos 

cordero, despojos de cerdo, despojos de otras procedencias. 

Resultados totales    

Durante 2022 la demanda de carne fresca se reduce un 13,8 % con respecto al 2021. La 

facturación desciende de forma menos acentuada (5,8 %) debido a que el precio medio crece 

un 9,2 %. Por su parte, si se compara con el año anterior a la pandemia, el volumen comprado 

ha decrecido un 15,6 %, mientras que el valor es un 4,4 % inferior, de nuevo, debido a un 

crecimiento en el precio medio de un 13,2 %, que cierra el año 2022 a сΣфф ϵκƪƎΦ 

El 12,07 % del presupuesto para alimentación y bebidas de los hogares es destinado a la compra 

de carne fresca, lo que equivale a un 4,73 % del volumen total comprado. En líneas individuales, 

cada individuo ha realizado una ingesta de 27,59 kilos de carne fresca por año, lo que supone un 

Ǝŀǎǘƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǊŜŀƭƛȊŀŘƻ ŘŜ мфнΣум ϵκǇŜǊǎƻƴŀΦ ¢ŀƴǘƻ Ŝƭ ŎƻƴǎǳƳƻ ŎƻƳƻ Ŝƭ Ǝŀǎǘƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ 

cierran en negativo, con respecto tanto al 2021 como al 2019.  

 

 

 Consumo doméstico de 

Carne Fresca 

% Variación 2022 

vs. 2021

% Variación 2022 

vs. 2019

Volumen (miles kg)               1.276.212,11   -13,8 % -15,6 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ               8.917.897,15   -5,8 % -4,4 %

Consumo x cápita (kg)                           27,59   -13,7 % -15,8 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                        192,81   -5,8 % -4,7 %

Parte de mercado volumen (%)                             4,73   -0,28 -0,54

Parte de mercado valor (%)                           12,07   -0,64 -1,35

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                            6,99   9,2 % 13,2 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƭύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƭύ 

 

Importancia de los t ipos de carne fresca sobre el total de carne fresca  

 

La carne fresca de pollo es quien lidera el segmento de carne fresca, debido a que presenta la 

cuota en volumen más alta, del 38,1 %, aunque pierde un 12,9 % de demanda con respecto al 

2021. Mientras, en valor representa el 28,3 %, siendo el tipo de carne fresca que mejor aguanta 

la caída en facturación, perdiendo un 1,2 % de valor con respecto al 2021. La carne fresca de 

cerdo es el segundo tipo de carne que cuenta con mayor proporción de volumen dentro del 

segmento. Su cuota alcanza el 31,2 % en volumen, con una correspondencia en valor del 30,0 

% Evolución 2022 vs 2021 Valor Volumen

CARNE FRESCA -5,8 % -13,8 %

CARNE VACUNO -10,5 % -19,3 %

CARNE POLLO -1,2 % -12,9 %

CARNE CONEJO -12,4 % -19,3 %

CARNE OVINO/CAPRINO -12,0 % -18,6 %

CARNE CERDO -4,0 % -10,8 %

CARNE DESPOJOS -13,1 % -16,5 %

OTRAS CARNES FRESCA -5,7 % -14,5 %

13,9

38,1

2,43,3

31,2

2,3
8,9

% Volumen kg

22,0

28,3

2,56,3

30,1

1,8
9,1

% Valor
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%, y aunque pierde tanto volumen como valor, lo hace a un ritmo inferior al promedio (10,8 % 

y 4,0 % respectivamente). 

La carne fresca de vacuno es el tercer tipo con mayor proporción de compras, es responsable 

del 13,9 % del volumen total de la categoría, siendo su correspondencia en valor mucho más 

alta (22,0 %), aunque también pierde intensidad de compra, perdiendo un 19,3 % de volumen y 

un 10,5 % de valor.  

Consumo per cápita  

 

A cierre de año 2022 el consumo per cápita de carne fresca es de 27,59 kilos, supone un 13,7 % 

menos de cantidad que en 2021, el equivalente a consumir 4,39 kilos menos por persona y año. 

Esta reducción se traslada a todos los tipos de carnes frescas.  

La carne fresca de pollo es el tipo de carne fresca con mayor consumo per cápita, con una ingesta 

de 10,51 kilogramos, seguido de la carne fresca de cerdo con una ingesta per cápita de 8,61 

kilogramos por persona y periodo de estudio, ambos tipos de carne fresca con reducción en el 

consumo per cápita si lo comparamos con 2021 (12,8 % y 10,7 % respectivamente). La carne 

fresca de vacuno cierra el año con una ingesta promedio de 3,83 kg, un 19,2 % menos que 

durante el año anterior. Por su parte, la carne fresca de conejo, así como en la carne despojos, 

cierran con el consumo per cápita más bajo, que no alcanza el kilogramo por persona al año.  

  

2021 2022

CARNE FRESCA 31,98 27,59

CARNE VACUNO 4,75 3,83

CARNE POLLO 12,06 10,51

CARNE OVINO/CAPRINO 1,12 0,91

CARNE CERDO 9,64 8,61

CARNE CONEJO 0,80 0,65

CARNE DESPOJOS 0,76 0,63

OTRAS CARNES FRESCA 2,86 2,45
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Canales 

% Distribución y % evolución en volumen por canales (2022 vs. 2021) 

 

El 47,2 % de los kilos de carne fresca para consumo doméstico se compran en el canal 

supermercado y autoservicio, aunque este canal pierde un 11,7 % de volumen con respecto al 

2021. Por su parte, a través de la tienda tradicional se adquiere el 25,4 % de los kilos, y también 

pierden volumen, un 13,0 %. No obstante, la caída en compras es superior para otros canales 

como el hipermercado (18,9 %), o la tienda descuento (20,5 %), aunque son responsables de 

distribuir menos cantidad de carne fresca (9,2 % y 11,1 % respectivamente). Por su parte, el e-

commerce pierde un 16,8 % de volumen, siendo responsable de distribuir el 1,4 % de la carne 

fresca, menos proporción de la que distribuyen en el resto de la alimentación (2,3 %).  

 

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн ǾǎΦ нлнмύ 

 

El precio ƳŜŘƛƻ ŘŜ ŎŀǊƴŜ ŦǊŜǎŎŀ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн ŀ сΣфф ϵκƪƎΣ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ǉǳŜ ha 

aumentado un 9,2 % con respecto al 2021, movimiento que se traslada a todos los canales. 

Destaca la tienda tradicional por cerrar con el precio medio Ƴłǎ ŀƭǘƻ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όуΣнт ϵκƪƎύΣ ǘǊŀǎ 

haberlo incrementado un 9,4 % con respecto al año anterior. Por el contrario, la tienda 

ŘŜǎŎǳŜƴǘƻ Ŏƻƴǘƛƴǵŀ ƻŦǊŜŎƛŜƴŘƻ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻΣ ŘŜ рΣуф ϵκƪƎΣ ŀ ǇŜǎŀǊ ŘŜ ƘŀōŜǊ 

sido el canal que más lo ha incrementado con respecto al 2021 (9,7 %). Por su parte, el resto de 

ƭƻǎ ŎŀƴŀƭŜǎ ƻŦǊŜŎŜƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻΣ ŘŜ сΣуф ϵκƪƎ Ŝƭ ƘƛǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻΣ сΣуп 

ϵκƪƎ Ŝƭ Ŝ-ŎƻƳƳŜǊŎŜ ȅ сΣрф ϵκƪƎ Ŝƭ ǎǳǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ ȅ ŀǳǘƻǎŜǊǾƛŎƛƻΦ  
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Demográfico  

El perfil de consumidor intensivo 

de carne fresca se corresponde 

con hogares formados por 

parejas adultas sin hijos y parejas 

con hijos mayores y de edad 

media, de clase alta y media alta, 

cuyo responsable de compra 

supera los 50 años.   

Los hogares situados en Castilla y 

León, País Vasco, Castilla La 

Mancha y la Comunidad Foral de 

Navarra son los más intensivos de 

la categoría, debido a que la 

distribución del volumen que 

representan de la categoría, 

supera el peso que representan 

en población. 

En cuanto al consumo per cápita, 

los habitantes de Castilla y León, 

Aragón y Comunidad Foral de 

Navarra son los que presentan un 

consumo per cápita más alto 

(34,4, 31,1 y 34,6 kilos por 

persona y año respectivamente), 

al contrario de los habitantes de 

Canarias que consumen 19,8 kilos 

al año, lejos del promedio de la 

categoría que se sitúa en 27,6 

kilos/persona/año. 

Los retirados presentan la ingesta 

por persona más alta de 41,4 kilos 

al año, seguidos de parejas 

adultas sin hijos y adultos 

independientes que realizan 

ingestas de 37,1 y 34,0 kilos por 

persona al año. Por su parte, las 

parejas con hijos pequeños son 

los menos consumidores de la 

categoría, con una cantidad de 

15,6 kilos por persona al año, 

lejos del promedio nacional 

situado en 27,6 

kilos/persona/año.  

% Poblacion
% Distribución 

Volumen kg
Consumo x cápita

T.ESPAÑA 100,0          100,0               27,6                       

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3            17,8                 31,7                       

MEDIA 30,7            32,3                 27,8                       

MEDIA BAJA 26,8            25,8                 27,0                       

BAJA 26,2            24,0                 26,1                       

- 35 AÑOS 10,4            6,5                   17,3                       

35 A 49 AÑOS 31,2            28,1                 20,4                       

50 A 64 AÑOS
29,4            35,0                 31,6                       

65 Y MAS AÑOS 29,0            30,4                 40,1                       

CATALUÑA 16,2            16,8                 30,3                       

ARAGÓN 2,9               3,1                   31,1                       

ILLES BALEARS 2,5               2,3                   28,5                       

COMUNITAT VALENCIANA 10,8            11,4                 28,9                       

REGIÓN DE MURCIA 3,0               3,0                   26,4                       

ANDALUCÍA
17,5            16,1                 23,7                       

COMUNIDAD DE MADRID 14,1            13,5                 26,5                       

CASTILLA - LA MANCHA
4,2               5,0                   29,6                       

EXTREMADURA 2,3               1,9                   21,7                       

CASTILLA Y LEÓN 5,4               6,7                   34,4                       

GALICIA 5,8               6,3                   29,2                       

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4               2,3                   27,9                       

CANTABRIA
1,3               1,0                   21,7                       

PAIS VASCO 4,9               5,2                   30,9                       

LA RIOJA 0,7               0,7                   29,8                       

C. FORAL DE NAVARRA 1,4               1,6                   34,6                       

CANARIAS 4,6               3,1                   19,8                       

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5               2,1                   25,8                       

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6               4,8                   20,8                       

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6            9,2                   15,6                       

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2            18,4                 22,6                       

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3               14,7                 30,2                       

HOGARES MONOPARENTALES 6,8               6,9                   23,7                       

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2            14,5                 37,1                       

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0               4,5                   34,0                       

RETIRADOS
24,8            25,0                 41,4                       
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1.1.1.1. CARNE DE VACUNO 

Resultados totales  

A lo largo de 2022 se reducen las compras de carne de vacuno un 19,3 % con respecto al año 

anterior, disminuyendo la facturación a un ritmo inferior (10,5 %), como consecuencia del 

incremento experimentado en precio medio (10,9 %). Si se compara con 2019, el volumen 

consumido también desciende (20,8 %), siendo la caída en valor, también, menos intensa (9,4 

%), debido a que el precio medio cierra un 14,4 % más alto que en 2019. 

El consumo per cápita cierra el año 2022 en 3,83 kilos al año, una cantidad un 19,2 % inferior a 

la ingerida durante нлнмΣ ƭƻ ǉǳŜ ŜǉǳƛǾŀƭŜ ŀ ǳƴ Ǝŀǎǘƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ŘŜ пнΣпп ϵ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀΣ ǳƴŀ 

cantidad que se reduce un 10,4 % en los últimos doce meses. Con respecto a 2019 el consumo 

per cápita decrece un 21,0 % y el gasto per cápita un 9,6 %. 

 

 

Evolución mensual de total compras (millonŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ  

 

 Conusmo Doméstico de 

Carne de Vacuno 

% Variación 2022 

vs. 2021

% Variación 2022 

vs. 2019

Volumen (miles kg)                  177.344,10   -19,3 % -20,8 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ               1.962.872,96   -10,5 % -9,4 %

Consumo x cápita (kg)                             3,83   -19,2 % -21,0 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                           42,44   -10,4 % -9,6 %

Parte de mercado volumen (%)                             0,66   -0,09 -0,12

Parte de mercado valor (%)                             2,66   -0,28 -0,46

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                           11,07   10,9 % 14,4 %
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Canales 

% Distribución y % evolución en volumen por canales (2022 vs. 2021) 

 

El supermercado y autoservicio, y la tienda tradicional, son las plataformas que más proporción 

del volumen de carne fresca de vacuno distribuyen (38,7 % y 37,0 % respectivamente). Además, 

aguantan mejor la caída en el mercado, ya que el supermercado pierde un 16,5 % de volumen, 

y la tienda tradicional un 17,1 % (vs 19,3 % del promedio). Por el contrario, el resto de los canales 

experimentan una reducción en la demanda más intensa que la del mercado, especialmente la 

tienda descuento que pierde un 31,1 % de volumen, seguido del hipermercado (28,0 %) y el e-

commerce (27,4 %). 

 

PǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ y % evolución por canales (2022 vs. 2021) 

 

El precio medio de la carne fresca de vacuno cierra en España en 2022 a 11,07 ϵ/kilo, un precio 

un 10,9 % superior al establecido en 2021. Este crecimiento es transversal a todas las 

plataformas de distribución, siendo el más acusado el de la tienda descuento (13,8 %), no 

ƻōǎǘŀƴǘŜΣ Ŏƻƴǘƛƴǵŀ ǎƛŜƴŘƻ Ŝƭ Ŏŀƴŀƭ Ŏƻƴ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όфΣсп ϵκƪƎύΦ 

Por el contrario, la tienŘŀ ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭ ƻŦǊŜŎŜ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŀƭǘƻΣ ŘŜ ммΣтф ϵκƪƎΣ ƭƻ ǉǳŜ 

ǎǳǇƻƴŜ ǇŀƎŀǊΣ лΣтн ϵκƪƎ Ƴłǎ ǉǳŜ Ŝƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻΦ 9ƴ Ŏǳŀƴǘƻ ŀƭ ǊŜǎǘƻ ŘŜ ƭƻǎ ŎŀƴŀƭŜǎΣ ǎƻƭƻ Ŝƭ Ŝ-

ŎƻƳƳŜǊŎŜ ƻŦǊŜŎŜ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻΣ Ŝƴ лΣлм ϵκƪƎΣ ƳƛŜƴǘǊŀǎ ǉǳŜ Ŝƭ ƘƛǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ 

y Ŝƭ ǎǳǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ ƳŀƴǘƛŜƴŜƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ όмлΣфт ȅ млΣту ϵκƪƎ ǊŜǎǇŜŎǘƛǾŀƳŜƴǘŜύΦ  
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Demográfico  

El perfil de hogar consumidor 

intensivo de carne fresca de 

vacuno se corresponde con un 

hogar de clase socioeconómica 

alta y media alta así como media, 

cuyo responsable de compra 

supera los 50 años, debido a que la 

proporción de kilos que compran 

de producto, supera lo esperado 

en relación con su extensión de 

población.  

Por ciclo de vida se corresponde 

con hogares con hijos mayores y 

de edad media, así como parejas 

adultas sin hijos y retirados.   

Galicia, Cantabria, Asturias, País 

Vasco, Castilla León y Comunidad 

de Madrid se perfilan como 

comunidades autónomas con un 

perfil intensivo de carne fresca de 

vacuno.  Del lado contrario 

encontramos comunidades tales 

como Extremadura, La Región de 

Murcia o Andalucía. 

Si tenemos en cuenta el consumo 

per cápita, los retirados son los 

que mayor ingesta realizaron de 

carne fresca de vacuno durante el 

año 2022, con una cantidad de 

6,39 kilogramos por persona y 

año, superando la media nacional 

en 2,56 kilos por persona y periodo 

de estudio. Por el contrario, el 

menor consumo per cápita se 

produce en hogares formados por 

parejas con hijos pequeños, ya que 

realizan una ingesta de 2,03 kilos 

por persona. 

Por regiones, los individuos que 

viven en País Vasco son aquellos 

que mayor consumo per cápita de 

media realizan, siendo superior a la media del mercado en 2,11 kilos con 5,95 kilos por persona 

y año.  

% Poblacion
% Distribución 

Volumen kg
Consumo x cápita

T.ESPAÑA
100,0          100,0               3,8                          

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3             20,9                 5,2                          

MEDIA 30,7             32,3                 3,9                          

MEDIA BAJA 26,8             24,9                 3,6                          

BAJA 26,2             21,9                 3,3                          

- 35 AÑOS 10,4             6,2                   2,3                          

35 A 49 AÑOS 31,2             25,8                 2,6                          

50 A 64 AÑOS
29,4             34,7                 4,4                          

65 Y MAS AÑOS 29,0             33,3                 6,1                          

CATALUÑA 16,2             16,9                 4,2                          

ARAGÓN 2,9               2,7                   3,7                          

ILLES BALEARS 2,5               2,1                   3,6                          

COMUNITAT VALENCIANA 10,8             9,4                   3,3                          

REGIÓN DE MURCIA 3,0               2,1                   2,6                          

ANDALUCÍA
17,5             10,8                 2,2                          

COMUNIDAD DE MADRID 14,1             18,0                 4,9                          

CASTILLA - LA MANCHA
4,2               3,8                   3,1                          

EXTREMADURA 2,3               1,3                   1,9                          

CASTILLA Y LEÓN 5,4               7,1                   5,1                          

GALICIA 5,8               7,6                   4,9                          

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4               3,0                   4,9                          

CANTABRIA 1,3               1,4                   4,3                          

PAIS VASCO 4,9               7,3                   5,9                          

LA RIOJA 0,7               0,6                   3,4                          

C. FORAL DE NAVARRA
1,4               1,7                   5,3                          

CANARIAS 4,6               4,5                   4,0                          

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5               2,1                   3,6                          

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6               4,8                   2,9                          

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6             8,6                   2,0                          

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2             16,7                 2,9                          

PAREJ.CON HIJOS MAYORES
9,3               14,2                 4,1                          

HOGARES MONOPARENTALES 6,8               6,4                   3,1                          

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2             14,5                 5,2                          

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0               5,0                   5,2                          

RETIRADOS
24,8             27,7                 6,4                          
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1.1.1.2. CARNE DE POLLO 

Resultados totales  

Se reduce la compra de carne fresca de pollo por parte de los hogares españoles un 12,9 % con 

respecto a 2021. La caída en valor es menos pronunciada (1,2 %), debido a que el precio medio 

es un 13,4 % superior. Con respecto al año 2019, el volumen de compra se reduce un 14,8 %, 

pero al incrementarse el precio medio kilo un 19,9 %, provoca que la facturación crezca un 2,1 

%, lo que supone que los hogares están adquiriendo menos carne fresca de pollo que en 2019, 

pero destinando en este producto más cantidad de dinero. El precio medio de la carne fresca de 

Ǉƻƭƭƻ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн ŀ рΣмф ϵκƪƎΦ 

Los hogares españoles destinan el 3,42 % del presupuesto medio para la compra de productos 

de alimentación y bebidas dentro del hogar a la compra de carne fresca de pollo, lo que supone 

un gastƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ŘŜ рпΣрс ϵΣ ǳƴŀ ŎŀƴǘƛŘŀŘ ǳƴ мΣм ҈ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀ ƭŀ ŘŜ нлнм ŀǳƴǉǳŜ ǳƴ мΣф ҈ ǇƻǊ 

encima de la de 2019. Por su parte, el consumo por persona y año es de 10,51 kilos, una cantidad 

un 12,8 % inferior a la ingerida durante el 2021, y un 15,1 % inferior a la ingerida en 2019. 

 

 

Evolución mensual de total compras (millonŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ  

 

 Consumo Doméstico de 

Carne de Pollo 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 2022 vs. 

2019

Volumen (miles kg)                  486.112,93   -12,9 % -14,8 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ               2.523.691,94   -1,2 % 2,1 %

Consumo x cápita (kg)                           10,51   -12,8 % -15,1 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                           54,56   -1,1 % 1,9 %

Parte de mercado volumen (%)                             1,80   -0,09 -0,19

Parte de mercado valor (%)                             3,42   -0,01 -0,14

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                             5,19   13,4 % 19,9 %
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Canales 

% Distribución y % evolución en volumen por canales (2022 vs. 2021) 

 

A cierre de 2022, el supermercado y autoservicio es el canal con mayor proporción de compras 

de carne fresca de pollo, con el 50,4 % de las mismas, y además, a pesar de perder compras con 

respecto al 2021, aguanta mejor la caída que el promedio (10,3 % vs 12,9 % del mercado). La 

tienda tradicional, el segundo canal por importancia en la compra de estos productos, mantiene 

un porcentaje de volumen del 21,8 % de las compras totales de la categoría, si bien, la reduce 

un 12,3 %. Por el contrario, el resto de los canales contraen su demanda a un ritmo superior al 

promedio, perdiendo el hipermercado un 17,9 % de las compras, la tienda descuento un 18,2 % 

y el e-commerce un 16,5 %. 

 

PǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ (2022 vs. 2021) 

 

El precio medio de la carne fresca de pollo ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн ŀ рΣмф ϵκƪƎ, lo que implica pagar 

un 13,4 % más que durante el año anterior. Este incremento en el precio es transversal a todos 

los canales analizados en este informe de consumo, destacando el incremento de la tienda 

tradicional (14,7 ҈ύΣ ǉǳŜ ŀŘŜƳłǎ ƻŦǊŜŎŜ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŀƭǘƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όрΣрф ϵκƪƎύΦ tƻǊ 

Ŝƭ ŎƻƴǘǊŀǊƛƻΣ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ ŘŜǎŎǳŜƴǘƻ ƻŦǊŜŎŜ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ όпΣфо ϵκƪƛƭƻύΣ 

a pesar de haber crecido un 12,2 % con respecto al 2021.  

En cuanto al resto de los canales, solo el e-commerce ofrece un precio medio superior al 

ǇǊƻƳŜŘƛƻ όрΣоф ϵκƪƎύΣ ȅŀ ǉǳŜ Ŝƭ ƘƛǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ ȅ Ŝƭ ǎǳǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ ƳŀƴǘƛŜƴŜƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊ 

ŀƭ ǎŜŎǘƻǊ όрΣлн ȅ рΣмн ϵκƪƎ ǊŜǎǇŜŎǘƛǾŀƳŜƴǘŜύΦ 
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Demográficos  

El perfil intensivo en compra de 

carne fresca de pollo por ciclo de 

vida es de familias con hijos 

medianos y mayores, así como 

hogares monoparentales y 

parejas adultas sin hijos. Se 

corresponden con hogares de 

clase socioeconómica media o 

media alta y alta y con 

responsable de compra con una 

edad comprendida entre los 50 y 

64 años. 

Por su parte las CCAA más 

intensivas en la compra de carne 

de pollo fresca son; Aragón, 

Comunidad Valenciana, Región 

de Murcia y Castilla La Mancha, 

entre otras. Por el contrario, la 

comunidad que menor volumen 

de carne fresca de pollo tiene en 

base a su peso poblacional es 

Canarias.  

En cuanto al consumo per cápita 

realizado por los individuos de 

las diferentes comunidades, la 

comunidad autónoma donde 

más kilos se adquieren es en la 

Comunidad Foral de Navarra, con 

una ingesta de 12,0 kilos por 

individuo, superando a la media 

nacional que realiza una ingesta 

de 10,5 kilos por persona y año. 

En el lado opuesto, los canarios 

realizan la menor ingesta, de 7,0 

kilos por persona al año.  

En cuanto a los hogares, son los 

formados por retirados los que 

mayor ingesta por persona 

realizan, de 14,5 kilos por 

persona y año, mientras que los 

hogares formados por parejas 

con hijos pequeños solo 

consumen 6,6 kilos de carne 

fresca de pollo por persona al año. 

% Poblacion
% Distribución 

Volumen kg
Consumo x cápita

T.ESPAÑA 100,0          100,0               10,5                       

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3             17,5                 11,9                       

MEDIA 30,7             32,5                 10,6                       

MEDIA BAJA 26,8             26,0                 10,3                       

BAJA
26,2             24,0                 9,9                          

- 35 AÑOS 10,4             7,2                   7,3                          

35 A 49 AÑOS 31,2             29,6                 8,2                          

50 A 64 AÑOS
29,4             35,0                 12,1                       

65 Y MAS AÑOS 29,0             28,1                 14,1                       

CATALUÑA 16,2             16,0                 11,0                       

ARAGÓN 2,9               3,0                   11,4                       

ILLES BALEARS
2,5               2,4                   11,1                       

COMUNITAT VALENCIANA 10,8             12,0                 11,6                       

REGIÓN DE MURCIA
3,0               3,3                   11,3                       

ANDALUCÍA
17,5             18,1                 10,1                       

COMUNIDAD DE MADRID 14,1             13,6                 10,2                       

CASTILLA - LA MANCHA
4,2               5,1                   11,6                       

EXTREMADURA 2,3               2,0                   8,6                          

CASTILLA Y LEÓN
5,4               5,9                   11,6                       

GALICIA 5,8               5,4                   9,7                          

PRINCIPADO DE ASTURIAS
2,4               2,3                   10,3                       

CANTABRIA
1,3               1,0                   8,0                          

PAIS VASCO
4,9               4,9                   10,9                       

LA RIOJA
0,7               0,7                   10,7                       

C. FORAL DE NAVARRA
1,4               1,4                   12,0                       

CANARIAS 4,6               2,9                   7,0                          

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5               2,2                   10,4                       

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6               5,0                   8,4                          

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6             10,2                 6,6                          

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
14,2             19,1                 8,9                          

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3               15,1                 11,9                       

HOGARES MONOPARENTALES 6,8               7,3                   9,6                          

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2             13,7                 13,4                       

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0               4,4                   12,8                       

RETIRADOS
24,8             22,9                 14,5                       
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1.1.1.3. CARNE DE OVINO/CAPRINO  

Resultados totales   

La contracción en la demanda de carne de ovino y caprino es superior a la del sector cárnico, ya 

que los hogares reducen la compra de este producto en un 18,6 % mientras que el resto de la 

carne en un 12,7 %. La contracción del gasto invertido en carne fresca de ovino y caprino es 

inferior a la contracción en las compras (12,0 %), debido a que el precio medio cierra un 8,0 % 

más alto que en 2021. Si comparamos con respecto a 2019, la caída en compras es incluso 

superior (31,6 %), siendo la caída en valor menos acusada (17,9 %), como consecuencia del 

incremento experimentado en precio medio con respecto al 2019 (20,0 %), cerrando en 2022 a 

моΣнр ϵκƪƎΦ 

Los hogares españoles destinan a la compra de carne fresca de ovino/caprino el 0,75 % del 

presupuesto que tienen para la compra de alimentos y bebidas dentro del hogar. Esto supone 

ǳƴ Ǝŀǎǘƻ ŘŜ мнΣлс ϵ ǇƻǊ ƛƴŘƛǾƛŘǳƻ ȅ ŀƷƻΣ ǳƴŀ ŎŀƴǘƛŘŀŘ ǳƴ мнΣл ҈ ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀ ƭŀ ŘŜ нлнм ȅ ǳƴ муΣм 

% menor a la de 2019. Por su parte, el consumo por persona y año de carne fresca de 

ovino/caprino ha sido de 0,91 kilos, una cantidad inferior tanto a 2021 como a 2019 (18,5 % y 

31,8 % respectivamente). 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ  

 

 Consumo doméstico de 

Carne de Ovino/Caprino 

% Variación 2022 

vs. 2021

% Variación 2022 

vs. 2019

Volumen (miles kg)                    42.076,99   -18,6 % -31,6 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ                  557.661,12   -12,0 % -17,9 %

Consumo x cápita (kg)                             0,91   -18,5 % -31,8 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                           12,06   -12,0 % -18,1 %

Parte de mercado volumen (%)                             0,16   -0,02 -0,06

Parte de mercado valor (%)                             0,75   -0,10 -0,22

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                           13,25   8,0 % 20,0 %
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Canales 

% Distribución y % evolución en volumen por canales (2022 vs. 2021) 

 

En un contexto de mercado donde el supermercado representa la parte mayoritaria de la 

distribución del volumen total de alimentación, para este producto, la tienda tradicional es la 

responsable de distribuir la parte mayoritaria de los kilos, concretamente del 39,3 %. No 

obstante, pierde un 18,0 % de volumen, así como el supermercado, responsable de distribuir 

otro 36,1 % del volumen, pierde un 18,2 % de compras con respecto al año anterior.  

Por su parte, el resto de los canales experimentan contracciones en la demanda superiores, 

especialmente la tienda descuento, que pierde un 46,8 % de intensidad de compra, seguido del 

hipermercado y el e-commerce, con pérdidas en la demanda de 26,7 % y 20,7 % 

respectivamente. 

 

PǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ y % evolución por canales (2022 vs. 2021) 

 

En el 2022, el precio medio de la carne fresca de ovino/caprino ŎƛŜǊǊŀ Ŝƴ моΣнр ϵκƪƎΣ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ 

medio que se ha incrementado en un 8,0 % con respecto al 2021. Hay que destacar que este 

crecimiento se traslada a todos los canales, exceptuando al e-commerce, canal que ha hecho un 

esfuerzo por reducir el precio medio un 5,1 %, no obstante, a pesar del esfuerzo, continúa 

ƻŦǊŜŎƛŜƴŘƻ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όмоΣуп Ǿǎ моΣнр ϵκƪƎ ǊŜǎǇŜŎǘƛǾŀƳŜƴǘŜύΦ 

También ƻŦǊŜŎŜƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻ Ŝƭ ƘƛǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ όмоΣсф ϵκƪƎύΣ Ŝƭ ǎǳǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ 

όмоΣор ϵκƪƎύ ȅ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭ όмпΣлф ϵκƪƎύΦ tƻǊ Ŝƭ ŎƻƴǘǊŀǊƛƻΣ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ ŘŜǎŎǳŜƴǘƻ ȅ Ŝƭ ǊŜǎǘƻ 

de los canales ofrecen un precio medio inferior al del sector (12,14 y млΣпт ϵκƪƎ 

respectivamente). 
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Demográficos  

El perfil de hogar consumidor de 

carne fresca de ovino/caprino en 

España a cierre de año 2022 se 

corresponde con un hogar 

formado por parejas con hijos 

mayores, parejas adultas sin hijos 

y retirados, de clase 

socioeconómica media, o alta o 

media alta, aunque también baja, 

siendo el responsable de las 

compras mayor de 50 años, siendo 

los mayores de 65 años los que 

mayor consumo per cápita 

realizan, de 1,9 kg/persona/año, 

con respecto a los 0,9 

kg/persona/año del promedio 

nacional. 

La Rioja y la Comunidad Foral de 

Navarra, entre otras, son las 

comunidades más intensivas en la 

compra del tipo de carne de 

ovino/caprino a cierre de año 

2022. Por el contrario, las 

comunidades con una menor 

compra son Canarias y Andalucía.  

Aragón es la comunidad donde el 

consumo per cápita es mayor para 

este tipo de carne fresca, ya que 

cada aragonés consume al año la 

cantidad de 2,0 kilos de carne de 

ovino/caprino, una cantidad que 

supera la media nacional en 1,1 

kilos por persona. Por el contrario, 

los canarios realizan la menor 

ingesta media durante el 2022, de 

0,1 kg/persona/año.  

Si tenemos en cuenta el ciclo de 

vida, retirados se confirman como 

el colectivo con los mayores 

consumidores en ingesta per 

cápita con una cantidad de 2,1 

kilos al año, mientras que son los individuos que conforman parejas con hijos pequeños quienes 

realizan la menor ingesta por persona 0,3 kilos por año.   

% Poblacion
% Distribución 

Volumen kg
Consumo x cápita

T.ESPAÑA 100,0          100,0               0,9                          

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3             17,4                 1,0                          

MEDIA 30,7             31,5                 0,9                          

MEDIA BAJA 26,8             23,7                 0,8                          

BAJA 26,2             27,4                 1,0                          

- 35 AÑOS 10,4             4,5                   0,4                          

35 A 49 AÑOS 31,2             19,2                 0,5                          

50 A 64 AÑOS
29,4             32,3                 1,0                          

65 Y MAS AÑOS
29,0             43,9                 1,9                          

CATALUÑA
16,2             18,9                 1,1                          

ARAGÓN
2,9               6,0                   2,0                          

ILLES BALEARS
2,5               2,0                   0,8                          

COMUNITAT VALENCIANA
10,8             10,8                 0,9                          

REGIÓN DE MURCIA 3,0               3,2                   1,0                          

ANDALUCÍA
17,5             8,2                   0,4                          

COMUNIDAD DE MADRID 14,1             14,3                 0,9                          

CASTILLA - LA MANCHA
4,2               7,1                   1,4                          

EXTREMADURA 2,3               1,9                   0,7                          

CASTILLA Y LEÓN 5,4               9,3                   1,6                          

GALICIA
5,8               5,8                   0,9                          

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4               2,1                   0,8                          

CANTABRIA 1,3               0,8                   0,5                          

PAIS VASCO 4,9               5,8                   1,1                          

LA RIOJA 0,7               1,3                   1,7                          

C. FORAL DE NAVARRA 1,4               1,9                   1,4                          

CANARIAS 4,6               0,7                   0,1                          

JOVENES INDEPENDIENTES
5,5               1,7                   0,7                          

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6               3,7                   0,5                          

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6             4,8                   0,3                          

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2             12,8                 0,5                          

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3               12,6                 0,9                          

HOGARES MONOPARENTALES
6,8               4,6                   0,5                          

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2             17,5                 1,5                          

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0               4,3                   1,1                          

RETIRADOS
24,8             38,0                 2,1                          
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1.1.1.4. CARNE DE CERDO 

Resultados totales   

La demanda de carne fresca de cerdo se ha reducido por parte de los hogares españoles un 10,8 

% respecto al año 2021. En valor, la caída es menos intensa (4,0 %), debido al crecimiento en el 

precio medio (7,6 %). Con respecto al 2019, el volumen de compra es un 10,4 % inferior, siendo 

el retroceso en facturación de un 1,4 % como consecuencia del crecimiento del precio (10,1 %), 

ǉǳŜ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн Ŝƴ сΣто ϵκƪƛƭƻΦ 

Los hogares españoles destinan a la compra de este tipo de carne el 3,63 % del presupuesto que 

tienen para la compra de productos de alimentación. Esto ǎǳǇƻƴŜ ǳƴ Ǝŀǎǘƻ ŘŜ ртΣфр ϵ ǇƻǊ 

individuo, una cantidad un 3,9 % inferior a la de 2021, y un 1,7 % inferior a la de 2019. En cuanto 

al consumo por persona y año, cada individuo español realiza una ingesta promedio de 8,61 

kilos, una cantidad un 10,7 % inferior a la ingerida tanto en 2021 como en 2019. 

 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ  

 

 Consumo doméstico de 

Carne de Cerdo 

% Variación 2022 

vs. 2021

% Variación 2022 

vs. 2019

Volumen (miles kg)                  398.189,15   -10,8 % -10,4 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ               2.680.248,60   -4,0 % -1,4 %

Consumo x cápita (kg)                             8,61   -10,7 % -10,7 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                           57,95   -3,9 % -1,7 %

Parte de mercado volumen (%)                             1,48   -0,03 -0,07

Parte de mercado valor (%)                             3,63   -0,12 -0,28

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                             6,73   7,6 % 10,1 %
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Canales 

% Distribución y % evolución en volumen por canales (2022 vs. 2021) 

 

Supermercados y autoservicios, canal principal de compra de carne fresca de cerdo a cierre de 

año 2022 ya que concentran el 45,7 % del volumen total de la categoría, pero, además, aguantan 

mejor la caída que el mercado (8,7 % vs 10,8 % respectivamente). Lo mismo que pasa con la 

tienda tradicional, que responsable de distribuir la otra parte mayoritaria del sector (25,5 %), 

también aguanta mejor la caída que el promedio (10,2 %). Por el contrario, el resto de los canales 

pierden más volumen, un 15,2 % el hipermercado, un 18,8 % la tienda descuento y un 16,8 % el 

e-commerce. 

 

PǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ y % evolución por canales (2022 vs. 2021) 

 

La carne de cerdo ŦǊŜǎŎŀ Ŝƴ 9ǎǇŀƷŀ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƭ ŀƷƻ нлнн Ŝƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƪƛƭƻ ŘŜ тΣс ϵΣ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ 

un 7,6 % superior al de 2021, crecimiento que se traslada a todos los canales, siendo 

especialmente acusado en la tienda tradicional (9,1 %), que además cierra con el precio más alto 

ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όтΣфф ϵκƪƎύΦ tƻǊ Ŝƭ ŎƻƴǘǊŀǊƛƻΣ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ ŘŜǎŎǳŜƴǘƻ ƻŦǊŜŎŜ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ 

ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ όрΣст ϵκƪƎύΦ 9ƴ Ŏǳŀƴǘƻ ŀƭ ǊŜǎǘƻ ŘŜ ƭƻǎ ŎŀƴŀƭŜǎΣ ǘƻŘƻǎ Ŝƭƭƻǎ ŎƛŜǊǊŀƴ Ŏƻƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ 

ƛƴŦŜǊƛƻǊ ŀƭ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻΣ ŘŜ сΣос ϵκƪƎ Ŝƭ ƘƛǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻΣ сΣоф ǎǳǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ ȅ сΣпп ϵκƪƎ Ŝƭ Ŝ-

commerce.  
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Demográficos  

El perfil consumidor intensivo de la 

carne fresca de cerdo durante el año 

2022 es de un hogar formado por 

parejas con hijos de edad media y 

mayores, así como hogares 

monoparentales y parejas adultas sin 

hijos, cuyo responsable de compra 

tiene más de 50 años, y pertenece a 

una clase socioeconómica media y 

alta y media alta, siendo los 

individuos de clase alta y media alta 

los que mayor ingesta de este tipo de 

carne realizan, de 9,6 kilos por 

persona y año, con respecto a los 8,6 

kilos/persona/año del promedio 

nacional.  

Este año las CCAA con mayor 

consumo de este tipo de carne son, 

Galicia, Castilla La Mancha, Castilla 

León principalmente.  Las que menor 

consumo realizan de carne fresca de 

cerdo son Canarias y la Comunidad 

de Madrid.  Si tenemos en cuenta el 

consumo per cápita por 

comunidades son los individuos 

residentes en la comunidad de 

Castilla y León los que mayor 

consumo per cápita realizan de carne 

fresca de cerdo, con una ingesta 

media de 11,4 kilogramos por 

persona al año, una cantidad que 

supera a la media nacional de 8,6 

kilos por persona y año. 

Contrariamente, son los individuos 

cántabros y canarios quienes realizan 

el menor consumo per cápita, con un 

consumo de 6,1 kilos por persona y 

año.  

En relación con los ciclos de vida, 

individuos retirados son los que más 

consumieron carne fresca de cerdo 

durante el año 2022, con una ingesta media de 12,2 kilos por persona, en oposición a los 

individuos que componen los hogares formados por parejas con hijos pequeños que realizan un 

consumo de 4,8 kilos por persona y año.  

% Poblacion
% Distribución 

Volumen kg
Consumo x cápita

T.ESPAÑA
100,0          100,0               8,6                          

ALTA Y MEDIA ALTA
16,3             17,4                 9,6                          

MEDIA 30,7             32,0                 8,6                          

MEDIA BAJA 26,8             26,1                 8,5                          

BAJA 26,2             24,5                 8,3                          

- 35 AÑOS 10,4             6,0                   5,0                          

35 A 49 AÑOS 31,2             28,6                 6,5                          

50 A 64 AÑOS
29,4             36,0                 10,2                       

65 Y MAS AÑOS
29,0             29,3                 12,1                       

CATALUÑA
16,2             16,6                 9,4                          

ARAGÓN
2,9               3,0                   9,4                          

ILLES BALEARS 2,5               2,4                   9,0                          

COMUNITAT VALENCIANA 10,8             10,9                 8,7                          

REGIÓN DE MURCIA 3,0               2,9                   8,1                          

ANDALUCÍA
17,5             17,7                 8,1                          

COMUNIDAD DE MADRID 14,1             11,8                 7,3                          

CASTILLA - LA MANCHA
4,2               5,3                   9,9                          

EXTREMADURA 2,3               2,3                   7,9                          

CASTILLA Y LEÓN 5,4               7,1                   11,4                       

GALICIA 5,8               7,1                   10,4                       

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4               2,3                   8,5                          

CANTABRIA 1,3               0,9                   6,1                          

PAIS VASCO 4,9               4,4                   8,2                          

LA RIOJA 0,7               0,7                   8,8                          

C. FORAL DE NAVARRA 1,4               1,4                   10,0                       

CANARIAS 4,6               3,1                   6,1                          

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5               1,9                   7,2                          

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6               4,4                   6,0                          

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS
10,6             9,1                   4,8                          

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2             19,7                 7,6                          

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3               15,2                 9,7                          

HOGARES MONOPARENTALES 6,8               7,0                   7,5                          

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
12,2             14,9                 11,9                       

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0               4,4                   10,3                       

RETIRADOS
24,8             23,6                 12,2                       
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1.1.1.5. CARNE DE CONEJO 

Resultados totales   

La carne fresca de conejo experimenta la contracción en la demanda más acusada del sector 

cárnico fresco, perdiendo un 19,3 % de volumen con respecto al 2021. No obstante, la caída en 

facturación es ligeramente inferior (12,4 %), debido a que el precio medio es un 8,5 % más alto. 

Del mismo modo, con respecto al año 2019, el volumen de compra es inferior (28,1 %), ahora 

bien, que el precio medio se haya incrementado un 12,4 % provoca que la facturación retroceda, 

pero de forma menos pronunciada (19,2 %). El precio medio kilo de carne fresca de conejo cierra 

Ŝƴ нлнн Ŝƴ тΣор ϵκƪƛƭƻΦ 

Los hogares españoles destinan a la compra de este tipo de carne el 0,11 % del presupuesto que 

tienen para la compra de alimentos y bebidas dentro del hogar al cabo de un año. Esto supone 

ǳƴ Ǝŀǎǘƻ ŘŜ пΣтт ϵ ǇƻǊ ƛƴŘƛǾƛŘǳƻΣ ǳƴŀ ŎŀƴǘƛŘad inferior con respecto tanto a 2021 como a 2019 

(12,3 % y 19,4 % respectivamente). Por su parte, el consumo por persona y año de este tipo de 

carne cierra el año 2022 con una ingesta de 0,65 kilos, una cantidad un 19,2 % inferior a la 

consumida en 2021, y un 28,3 % inferior a la consumida en 2019. 

 

Evolución mensual de total compras (millonŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ  

 

 Consumo doméstico de 

Carne de Conejo 

% Variación 2022 

vs. 2021

% Variación 2022 

vs. 2019

Volumen (miles kg)                    30.059,24   -19,3 % -28,1 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ                   220.824,30   -12,4 % -19,2 %

Consumo x cápita (kg)                             0,65   -19,2 % -28,3 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                             4,77   -12,3 % -19,4 %

Parte de mercado volumen (%)                             0,11   -0,01 -0,03

Parte de mercado valor (%)                             0,30   -0,04 -0,09

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                            7,35   8,5 % 12,4 %
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Canales 

% Distribución y % evolución en volumen por canales (2022 vs. 2021) 

 

El supermercado y autoservicio es la plataforma de distribución más habitual para la compra de 

este tipo de carne, con una cuota de 47,7 % sobre el volumen de compras, aunque pierde un 

18,4 % de volumen con respecto al 2021. La tienda tradicional es el segundo canal en 

importancia dado que aglutina el 23,0 % de los kilos de la categoría, aunque también ve reducido 

su volumen de compras en un 17,1 %. Por su parte, el hipermercado y la tienda descuento, 

responsables de distribuir el 8,9 % y el 7,7 % de los kilos, contraen sus compras con respecto a 

2021 a un ritmo superior al del mercado (31,4 % y un 22,2 % respectivamente). Hay que destacar 

que, el e-commerce es el único canal que gana presencia en los hogares con respecto al año 

anterior, ya que su demanda crece un 1,8 %, no obstante, este canal solo distribuye un 1,6 % del 

volumen de conejo, mientras que en el resto de la alimentación representa un 2,3 % del volumen 

distribuido. 

 

PǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ y % evolución por canales (2022 vs. 2021) 

 

El precio medio de la carne fresca de conejo en 9ǎǇŀƷŀ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƴ нлнн Ŝƴ ƭƻǎ тΣор ϵκƪƛƭƻΣ ǳƴ 

precio un 8,5 % superior al del ejercicio anterior, movimiento homogéneo a todos los canales de 

compra. Destaca el crecimiento de precio de la tienda tradicional (11,8 %), que además cierra 

con el precio medio młǎ ŀƭǘƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όуΣнм ϵκƪƎύΦ 9ƴ Ŝƭ ƭŀŘƻ ƻǇǳŜǎǘƻ ǎŜ ŜƴŎǳŜƴǘǊŀ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ 

ŘŜǎŎǳŜƴǘƻΣ ǉǳŜ ƻŦǊŜŎŜ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ Ƴłǎ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ŘŜ ƭŀ ŎŀǘŜƎƻǊƝŀ όсΣон ϵκƪƛƭƻύΦ 9ƴ Ŏǳŀƴǘƻ 

al resto de los canales, el supermercado ofrece un precio medio inferior al promedio (тΣлф ϵκƪƎύΣ 

mientras que el hipermercado y el e-commerce cierran con un precio medio superior al del 

ƳŜǊŎŀŘƻ όтΣпс ȅ тΣрм ϵκƪƎ ǊŜǎǇŜŎǘƛǾŀƳŜƴǘŜύΦ 
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Demográficos  

El perfil de hogar consumidor 

intensivo de carne fresca de 

conejo se corresponde con una 

tipología de hogar formada por 

retirados, parejas adultas sin hijos 

y parejas con hijos mayores, 

donde el responsable de la 

compra tiene más de 50 años y se 

corresponde normalmente con 

una tipología de hogar de clase 

socioeconómica baja o alta y 

media alta.  

Las comunidades autónomas con 

un perfil más intensivo en la 

compra de carne fresca de conejo 

son: La Rioja, Comunidad Foral de 

Navarra, Cataluña, Comunidad 

Valenciana Aragón, Galicia y 

Castilla y León, entre otras. Por el 

contrario, las áreas geográficas 

con un consumo menos destacado 

de carne fresca de conejo son 

Andalucía, Comunidad de Madrid, 

Cantabria, Canarias, al igual que 

Extremadura y Principado de 

Asturias.  

Los retirados son quienes mayor 

consumo per cápita hacen de este 

tipo de carne fresca, con una 

ingesta de 1,5 kilos por individuo, 

superando a la media nacional en 

0,87 kilos por persona. Al 

contrario, nos encontramos las 

parejas con hijos pequeños que 

alcanzan los 0,2 kilogramos por 

persona y periodo de estudio, una 

cantidad lejana de los 0,6 kilos de 

media del mercado.  

  

% Poblacion
% Distribución 

Volumen kg
Consumo x cápita

T.ESPAÑA 100,0        100,0            0,6                       

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3          17,7               0,7                       

MEDIA 30,7          29,8               0,6                       

MEDIA BAJA 26,8          25,5               0,6                       

BAJA 26,2          27,0               0,7                       

- 35 AÑOS 10,4          4,0                 0,2                       

35 A 49 AÑOS 31,2          17,8               0,3                       

50 A 64 AÑOS
29,4          32,6               0,7                       

65 Y MAS AÑOS 29,0          45,6               1,4                       

CATALUÑA 16,2          21,8               0,9                       

ARAGÓN 2,9             4,2                 1,0                       

ILLES BALEARS 2,5             2,3                 0,7                       

COMUNITAT VALENCIANA 10,8          14,8               0,9                       

REGIÓN DE MURCIA 3,0             3,1                 0,7                       

ANDALUCÍA
17,5          9,3                 0,3                       

COMUNIDAD DE MADRID 14,1          10,4               0,5                       

CASTILLA - LA MANCHA
4,2             3,3                 0,5                       

EXTREMADURA 2,3             1,2                 0,3                       

CASTILLA Y LEÓN 5,4             6,7                 0,8                       

GALICIA 5,8             7,9                 0,9                       

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4             1,4                 0,4                       

CANTABRIA 1,3             0,8                 0,4                       

PAIS VASCO 4,9             6,1                 0,8                       

LA RIOJA 0,7             1,3                 1,3                       

C. FORAL DE NAVARRA 1,4             2,3                 1,2                       

CANARIAS 4,6             2,9                 0,4                       

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5             1,4                 0,4                       

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6             4,1                 0,4                       

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6          4,9                 0,2                       

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2          10,6               0,3                       

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3             12,2               0,6                       

HOGARES MONOPARENTALES 6,8             4,2                 0,3                       

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2          19,4               1,2                       

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0             4,3                 0,8                       

RETIRADOS
24,8          38,8               1,5                       
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CARNE TRANSFORMADA  

La categoría carne transformada incluye los siguientes tipos: jamón curado y paleta, lomo 

embuchado normal e ibérico, chorizos, salchichón y salami, fuet y longanizas, jamón cocido, 

paleta cocida y fiambres, entre otros.  

Resultados totales    

La compra de carne transformada se reduce un 8,9 % con respecto al año 2021. La caída del 

valor de la categoría es más contenida (4,0 %), debido al efecto que tiene el precio medio, que 

crece un 5,5 %. Así, los hogares pŀƎŀƴ млΣлс ϵ ǇƻǊ ŎŀŘŀ ƪƛƭƻ ŘŜ ŎŀǊƴŜ ǘǊŀƴǎŦƻǊƳŀŘŀΦ /ƻƴ ǊŜǎǇŜŎǘƻ 

al 2019, los hogares adquieren un 7,4 % menos de productos, aunque pagan por ellos un 11,1 % 

más, lo que provoca que, en términos de facturación, este sector crezca un 2,9 % con respecto 

al 2019. 

Los hogares españoles destinan el 6,64 % del presupuesto medio para la compra de alimentación 

y bebidas a la compra de carne transformada, lo que implica un gasto por persona en el año de 

106,03 ϵΣ ǳƴŀ ŎŀƴǘƛŘŀŘ un 3,9 % inferior a la de 2021 aunque un 2,6 % superior a la de 2019. No 

obstante, en términos de consumo per cápita, la caída es transversal tanto a 2021 (8,9 %), como 

a 2019 (7,6 %), cerrando la ingesta por persona durante el 2022 en 10,54 kilos por persona. 

 

Evolución mensual de total compras (millonŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ 

 

 Consumo doméstico de 

Carne Transformada 

% Variación 2022 

vs. 2021

% Variación 2022 

vs. 2019

Volumen (miles kg)                  487.687,37   -8,9 % -7,4 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ               4.904.408,79   -4,0 % 2,9 %

Consumo x cápita (kg)                           10,54   -8,9 % -7,6 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                         106,03   -3,9 % 2,6 %

Parte de mercado volumen (%)                             1,81   0,00 -0,03

Parte de mercado valor (%)                             6,64   -0,22 -0,22

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                           10,06   5,5 % 11,1 %
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Importancia de los t ipos de carne transformada sobre el total de carne 

transformada  

 

En cuanto a la distribución en volumen según los diferentes tipos de carnes transformadas, en 

primer lugar, se posicionan los fiambres con el 20,6 % del volumen total del mercado, aunque 

pierde presencia con respecto al 2021, debido a que su demanda se contrae un 10,5 %. En valor, 

el fiambre, representa el 16,2 % de la facturación total, retrocediendo también un 3,9 % con 

respecto al 2021.  

El jamón y la paleta curada normal mantienen una proporción de volumen del 13,5 % de las 

compras, siendo su proporción en valor superior (19,1 %), aunque, tanto la compra como la 

facturación de este elaborado cárnico se reduce con respecto a 2021 (9,7 % y 5,5 % 

respectivamente). En tercer lugar, se posiciona el jamón y paleta cocida, ya que representan un 

10,9 % del volumen y un 10,5 % del valor, no obstante, este producto es el que mejor aguanta 

la caída en compras (4,8 %), manteniendo su valor estable con respecto al año anterior. 

Hay que destacar que, el salchichón y el salami, en un contexto de decrecimiento de la 

facturación, consiguen incrementar el valor en un 1,3 %, no obstante, sus compras retroceden 

un 5,1 %, siendo responsables del 3,7 % del volumen del sector, y del 3,9 % del valor. 

% Evolución 2022 vs 2021 Valor Volumen

CARNE TRANSFORMADA -4,0 % -8,9 %

JAMON Y PALETA COCIDA 0,1 % -4,8 %

JAMON Y PALETA CURADA NORMAL -5,5 % -9,7 %

JAMON Y PALETA IBERICA -10,1 % -20,8 %

LOMO EMBUCHADO N+IB -2,3 % -4,9 %

TOCINO Y MANTECA -3,2 % -6,6 %

CHORIZOS -3,1 % -6,9 %

SALCHICHON/SALAMI 1,3 % -5,1 %

FUET/LONGANIZAS -4,9 % -9,7 %

FIAMBRES -3,9 % -10,5 %

RESTO CARNES TRANSFORMADAS -2,6 % -8,6 %

10,9

13,5

3,9

2,3
3,5

8,4
3,75,6

20,6

27,6

% Volumen kg

10,5

19,1

10,4

4,62,68,2
3,9

6,2

16,2

18,5

% Valor
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Consumo per cápita  

 

El consumo per cápita de carne transformada durante el año 2022 ha sido de 10,54 lo que 

supone un 8,9 % menos que la cantidad registrada el año pasado. La caída del consumo per 

cápita es transversal a todos los tipos de carne transformada, siendo especialmente acusada en 

el jamón y paleta ibérica, del cual cada individuo pasa de consumir 0,51 a 0,41 kilos por persona 

y año. De entre los diferentes tipos de carne transformada, destaca el consumo per cápita de 

fiambres (2,17 kilos/persona/año), siendo los tipos de carne dentro de las carnes transformadas 

que mayor consumo per cápita alcanzan. No obstante, esta categoría también experimenta un 

retroceso pronunciado en el consumo per cápita, del 10,5 % con respecto al 2021. 

Canales 

% Distribución y % evolución en volumen por canales (2022 vs. 2021) 

 

El canal principal para la adquisición de carne transformada con el 55,1 % del volumen de la 

categoría es el supermercado, aunque pierde un 5,8 % de volumen con respecto al año anterior. 

El segundo canal con mayor proporción de volumen es la tienda de descuento (14,6 %), aunque 

pierde un 14,5 % de volumen. El hipermercado con una evolución negativa del 13,4 % supera en 

cuota a la tienda tradicional llegando el 13,2 % (vs 10,3 % de la tienda tradicional, tras haber 

perdido un 14,2 % de volumen). E-commerce retrocede un 8,0 %, aunque solo distribuye el 1,8 

% de la carne transformada. 

2021 2022

CARNE TRANSFORMADA 11,57 10,54

JAMON Y PALETA COCIDA 1,20 1,15

JAMON Y PALETA CURADA NORMAL 1,57 1,42

JAMON Y PALETA IBERICA 0,51 0,41

LOMO EMBUCHADO N+IB 0,25 0,24

TOCINO Y MANTECA 0,39 0,37

CHORIZOS 0,95 0,89

SALCHICHON/SALAMI 0,41 0,39

FUET/LONGANIZAS 0,66 0,59

FIAMBRES 2,43 2,17

RESTO CARNES TRANSFORMADAS 3,18 2,91

Consumo per cápita (kg)
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PǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ (2022 vs. 2021) 

 

El precio medio de la carne transformada cierra el año 2022 en 10,06 ϵκƪƎΣ lo que conlleva a 

pagar un 5,5 % más que hace un año. La tienda descuento es el canal que más incrementa el 

precio medio (7,4 %), y a pesar de ello, continúa siendo la plataforma con el precio medio más 

ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όуΣмс ϵκƪƎύΦ tƻǊ Ŝƭ ŎƻƴǘǊŀǊƛƻΣ ƭŀ ǘƛŜƴŘŀ ǘǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭ ƻŦǊŜŎŜ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ 

medio más alǘƻΣ ŘŜ моΣтм ϵκƪƎΣ ƭƻ ǉǳŜ ǎǳǇƻƴŜ ǇŀƎŀǊ оΣср ϵκƪƎ Ƴłǎ ǉǳŜ Ŝƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻΦ  

tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ Ŝƭ ƘƛǇŜǊƳŜǊŎŀŘƻ ǘŀƳōƛŞƴ ŎƛŜǊǊŀ Ŏƻƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ƳŜǊŎŀŘƻ όмлΣмф ϵκƪƎύΣ 

mientras que el supermercado y el e-commerce mantienen el precio inferior al promedio (9,72 

ȅ фΣфр ϵκƪƎ ǊŜǎǇŜŎǘƛǾŀƳŜƴǘŜύΦ  
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Demográficos  

Hogares formados 

principalmente con hijos 

medianos y mayores, así como 

los hogares monoparentales y 

las parejas adultas sin hijos 

destacan como consumidores 

de la categoría de estudio. Así 

como los hogares posicionados 

en una clase socioeconómica 

media y alta y media alta cuyo 

responsable de compra es de 

una edad mediana, en torno a 

los 35-64 años. No obstante, 

son los mayores de 65 los 

individuos que realizan la 

mayor ingesta per cápita de 

estos productos a cierre de año 

2022, de 13,2 kilogramos, 

cantidad superior a los 10,5 

kg/persona/año del promedio 

del mercado.  

Andalucía, Castilla La Mancha, 

Extremadura y la región de 

Murcia son comunidades 

autónomas con un perfil 

intensivo en la compra de 

carnes transformadas.  Galicia, 

la Comunidad Foral de Navarra 

y La Rioja, por el contrario, son 

regiones que no adquieren el 

volumen que cabría esperar en 

base a su peso poblacional.  

Si tenemos en cuenta el 

consumo per cápita por 

comunidad, son los individuos 

residentes en La Región de 

Murcia, Andalucía o Castilla La 

Mancha aquellos que realizan 

un consumo per cápita superior 

al promedio del mercado. Algo 

que no se produce por parte de 

individuos residentes en Galicia 

o Cantabria, entre otros.  

 

% Poblacion
% Distribución 

Volumen kg
Consumo x cápita

T.ESPAÑA
100,0          100,0               10,5                       

ALTA Y MEDIA ALTA 16,3             18,5                 12,6                       

MEDIA 30,7             33,3                 10,9                       

MEDIA BAJA 26,8             26,1                 10,4                       

BAJA
26,2             22,1                 9,2                          

- 35 AÑOS
10,4             7,3                   7,4                          

35 A 49 AÑOS
31,2             32,6                 9,0                          

50 A 64 AÑOS
29,4             33,9                 11,7                       

65 Y MAS AÑOS 29,0             26,1                 13,2                       

CATALUÑA 16,2             15,7                 10,9                       

ARAGÓN 2,9               2,6                   9,9                          

ILLES BALEARS 2,5               2,0                   9,5                          

COMUNITAT VALENCIANA 10,8             9,9                   9,6                          

REGIÓN DE MURCIA 3,0               3,4                   11,7                       

ANDALUCÍA
17,5             19,5                 11,0                       

COMUNIDAD DE MADRID 14,1             14,4                 10,8                       

CASTILLA - LA MANCHA
4,2               5,1                   11,7                       

EXTREMADURA 2,3               2,5                   10,6                       

CASTILLA Y LEÓN 5,4               5,6                   11,0                       

GALICIA 5,8               5,1                   9,1                          

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4               2,4                   11,0                       

CANTABRIA 1,3               1,1                   8,9                          

PAIS VASCO 4,9               4,7                   10,6                       

LA RIOJA 0,7               0,6                   9,7                          

C. FORAL DE NAVARRA 1,4               1,2                   9,9                          

CANARIAS 4,6               4,2                   10,1                       

JOVENES INDEPENDIENTES 5,5               2,6                   12,1                       

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6               5,6                   9,4                          

PAREJ.CON HIJOS PEQUEÑOS 10,6             10,4                 6,7                          

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2             19,8                 9,3                          

PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3               13,2                 10,4                       

HOGARES MONOPARENTALES 6,8               7,3                   9,5                          

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2             14,0                 13,7                       

ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0               5,7                   16,6                       

RETIRADOS
24,8             21,4                 13,6                       
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CHOCOLATES, CACAOS 

En esta categoría se incluyen ǘƻŘƻǎ ƭƻǎ ŘŜǊƛǾŀŘƻǎ ŘŜƭ ŎŀŎŀƻΦ 5ŜƴǘǊƻ ŘŜ ƭŀ ŎŀǘŜƎƻǊƝŀ άŎƘƻŎƻƭŀǘŜέ 

ǎŜ ƛƴŎƭǳȅŜ Ŝƭ ŎƘƻŎƻƭŀǘŜ Ŝƴ ǘŀōƭŜǘŀǎ ȅ Ŝƭ ǘǳǊǊƽƴ ŘŜ ŎƘƻŎƻƭŀǘŜΦ 9ƴ Ŏǳŀƴǘƻ ŀ άƻǘǊƻǎ ǇǊƻŘǳŎǘƻǎ ŘŜ 

ŎƘƻŎƻƭŀǘŜ ƻ ŎŀŎŀƻέ ƛƴŎƭǳȅŜn los bombones y trufas, snacks de chocolate, cacao soluble y crema 

de cacao para untar.  

Resultados totales  

Se reduce la compra de chocolates/cacaos/sucedáneos con respecto al año anterior 2021, con 

caídas del 9,6 % si tenemos en cuenta el volumen y que alcanzan el 3,9 % para el valor, lo que 

supone una pérdida de 50,67 millones de euros para el sector.  El precio medio de estos 

ǇǊƻŘǳŎǘƻǎ ŎƛŜǊǊŀ Ŝƴ уΣно ϵκƪƛƭƻΣ ŎŀƴǘƛŘŀŘ ǳƴ сΣо ҈ ǎǳǇŜǊƛƻǊ ŀƭ ŀƷƻ ŀƴǘŜǊƛƻǊΦ 9ǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ 

destacar que el aumento del precio medio se mantiene más bajo que el aumento que ha tenido 

el sector de alimentación en líneas generales que es del 8,7 %.  

El consumo per cápita de chocolate/cacao se reduce un 9,6 %, hasta situarse en una ingesta de 

3,28 kilogramos por persona y año, ƭƻ ǉǳŜ ŜǉǳƛǾŀƭŜ ŀ ǳƴŀ ƛƴǾŜǊǎƛƽƴ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ ŘŜ нтΣлл ϵΣ ǳƴ 

3,8 % inferior al año anterior.  

Esta categoría de alimentación representa un 1,69 % del presupuesto total destinado a la 

compra de alimentación de los hogares y el 0,56 % del volumen de kilos/litros de total 

alimentación en el hogar. 

Si tenemos en cuenta el escenario de la categoría en relación con el año 2019, la tendencia es 

también decreciente y pierde el 6,5 % del volumen. Sin embargo, con relación al valor, estos 

productos consiguen capturar un 5,0 % de valor adicional con respecto a 2019. La diferencia 

entre el descenso en el volumen de las compras y el aumento de la facturación viene 

determinada por el efecto del precio medio, que crece en este perímetro un 12,2 %. Es decir, los 

hogares gastan un 5,0 % más en la compra de chocolate/cacao/sucedáneo a pesar de comprar 

menos cantidad (6,5 %) debido al auge del precio medio del 12,2 %.  

 

 Consumo doméstico de 

Chocolates/Cacaos/Suc 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 2022 vs. 

2019

Volumen (miles kg)                  151.722,68   -9,6 % -6,5 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ               1.248.716,96   -3,9 % 5,0 %

Consumo x cápita (kg)                             3,28   -9,6 % -6,7 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                           27,00   -3,8 % 4,7 %

Parte de mercado volumen (%)                             0,56   -0,01 -0,01

Parte de mercado valor (%)                             1,69   -0,03 -0,01

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                             8,23   6,3 % 12,2 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ 

 

9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ŀƴǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ǇƻǊ ǘƛǇƻǎ 

 

El consumo a largo plazo para la compra de la categoría es creciente. Si bien, es cierto, el 

consumo realizado por los hogares durante el año 2020 alcanza su punto más alto y luego vuelve 

a descender en 2021 y 2022. Aun así, este producto crece un 1,7 % con respecto al año 2008.  

No obstante, no todos los tipos de producto evolucionan de igual forma: el crecimiento de la 

categoría es impulsado por las compras de chocolate, que aumentan un 16,1 %, mientras que 

para otros productos de chocolates y cacaos la evolución es decreciente (5,3 %).  
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Importancia de los tipos de chocolates y cacaos  

 

La categoría de chocolates se divide en dos tipos de productos. Por un lado y con una proporción 

superior de las compras se sitúan los otros productos de chocolate y cacao; su correspondencia 

en volumen sobre el total de la categoría alcanza el 63 % del volumen total, siendo su 

correspondencia en valor tambien superior, con una cuota de 59,4 %. Sin embargo, ninguno de 

los indicadores consigue crecer a cierre de año, con un descenso del 10,4 % del volumen y 3,9 % 

del valor. El chocolate, tambien ve reducido el volumen y valor en este año (8,3 % y 3,9 % 

respectivamente) siendo su correspondencia en el segmento del 37,0 % para el caso del volumen 

y del 40,6 % en caso del valor.  

Consumo per cápita de los tipos de chocolates, cacaos  

La ingesta promedio por persona de chocolates y cacaos cierra el año 2022 con una cantidad de 

3,28 kilos, un 9,6 % inferior al periodo anterior. El chocolate disminuye en una proporción del 

8,2 %, el equivalente a consumir 0,11 kilogramos menos por persona y año. El consumo de otros 

productos de chocolate y cacao también decrecen, y lo hacen a un mayor ritmo, ya que por 

persona se compra un 10,3 % menos, siendo su equivalencia por persona y año de consumir 

0,24 kilos menos. No obstante, esta categoría cuenta con la mayor proporción de consumo, 

siendo la ingesta promedio de 2,07 kilogramos por persona y año.  

 

% Evolución 2022 vs 2021 Valor Volumen

CHOCOLATES -3,9% -9,6 %

CHOCOLATES -3,9% -8,3 %

O.PROD.CHOC./CACAO -3,9% -10,4 %

37,0

63,0

% Volumen kg

40,6

59,4

% Valor

2021 2022

CHOCOLATES/CACAOS/SUC 3,63 3,28

CHOCOLATES 1,32 1,21

O.PROD.CHOC./CACAO 2,31 2,07

Consumo per cápita (kg)
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Canales 

҈ 5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ Ŝƴ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн Ǿǎ нлнмύ 

 
El canal favorito para la compra de chocolate y cacao es el supermercado y autoservicio ya que 

en él se producen más de la mitad de las compras de la categoría (53,5 %). A pesar de la 

importancia del canal, ve disminuir su demanda en torno a un 7,5 %. No obstante, es el canal 

que mejor aguanta la caída, debido a que pese a decrecer, lo hace en menor proporción al resto 

de canales. No hay ninguna plataforma que aumente su volumen de compras. La caída más 

significativa para la importancia que tiene la categoría en el canal con el 18,7 % del volumen de 

las compras se produce en la tienda descuento (16,2 %). 

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлнн Ǿǎ нлнмύ 

 

El precio medio de chocolate y cacao a cierre de año 2022 se sitúa en 8,23 euros por kilo, 

cantidad un 6,3 % superior al año anterior. El impacto en la subida de precios es trasversal a 

todos los canales, siendo especialmente relevante para la tienda tradicional, que ve aumentar 

su precio medio un 12,9 %. Es además este canal, quien mantiene el precio medio por kilo menos 

ŀŎŎŜǎƛōƭŜ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻΣ ŎŜǊǊŀƴŘƻ Ŝƴ моΣнс ϵκƪƛƭƻΣ ƭƻ ǉǳŜ ǎǳǇƻƴŜ ǇŀƎŀǊ ǳƴ смΣн ҈ Ƴłǎ ǉǳŜ Ŝƭ 

promedio del mercado. El precio medio más competitivo lo encontramos en la tienda descuento 

a pesar de aumentarlo un 5,6 % a cierre de año. Sin embargo, tal como apuntábamos cierra en 

тΣсн ϵκƪƛƭƻΣ ƭƻ ǉǳŜ ǎǳǇƻƴŜ ǇŀƎŀǊ Ŝƴ ǘƻǊƴƻ ŀ ǳƴ тΣп ҈ ƳŜƴƻǎ ǎƛ ƭƻ ŎƻƳǇŀǊŀƳƻǎ Ŏƻƴ Ŝƭ ǇǊŜŎƛƻ 

medio total del mercado.  
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Demográficos  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ǇŜǊŦƛƭ ǎƻŎƛƻŘŜƳƻƎǊłŦƛŎƻ όнлннύ 

 

El perfil consumidor para la categoría de chocolate y cacao durante el año 2022 se corresponde 

con hogares formados por parejas con hijos, independientemente de la edad de estos, así como 

por hogares monoparentales, debido a que el peso que compran del producto supera su 

distribución de compradores, o lo que es igual, su extensión de población. Los hogares más 

pequeños (unipersonales) formados por jóvenes o adultos independientes son quienes menor 

proporción de volumen de compras tienen de la categoría.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƛŎƭƻ ŘŜ ǾƛŘŀ όнлннύ 

 

Sin embargo y en relación con el gráfico anterior, los hogares más pequeños, pese a que no sean 

intensivos en compra de chocolates y cacaos, sí que realizan una ingesta per cápita superior al 

promedio nacional, debido a que el número de personas que vive en el hogar es menor. En este 

caso, son los individuos adultos independientes quienes tienen la mayor ingesta con 5,02 kilos 

por persona y periodo de estudio. Una cantidad que supera en un 52,9 % el promedio nacional, 

el equivalente a consumir 1,74 kilogramos más de producto por persona y año. Hogares 

formados por parejas con hijos pequeños quienes realizan la menor ingesta del producto, don 

2,44 kilos/persona/año.  
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҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀ όнлннύ 

 

El perfil consumidor de chocolate y cacao si tenemos en cuenta la edad del responsable de las 

compras se concentra especialmente en hogares cuyo responsable se mantiene en una franja 

de edad entre los 35-49 años especialmente. Si bien, también tenemos que considerar hogares 

formados por colectivos entre 50-64 años. Este fenómeno se produce debido a que su peso en 

volumen es superior a la extensión de población que representan que sería del 35,96 % vs 31,168 

%, para el primer caso.  

/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŜŘŀŘ ŘŜƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀ όнлннύ 

 

Individuos que superan los 65 años, quienes mayor consumo per cápita realizan de la categoría, 

con una ingesta de 3,92 kilogramos. Cantidad que es un 19,4 % más alta que el promedio 

nacional que cierra en el año 2022 en 3,28 kilos por persona.  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

No se aprecian grandes diferencias en cuanto a intensidad de consumo en relación con la clase 

socioeconómica. Si bien, hay que destacar que se produce una mayor proporción de compras 

por la clase alta y media alta, así como por la clase media en relación con lo que cabría esperar 

en base al peso que representan en población.  
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/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƭŀǎŜ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƽƳƛŎŀ όнлннύ 

 

Si tenemos en cuenta cual es el consumo per cápita de la categoría de chocolate y cacao por 

clase socioeconómica, se mantiene el liderazgo por parte de la clase alta y media alta con una 

ingesta media por persona y año de 3,85 kilogramos/persona/año, un 17,3 % por encima de la 

media del mercado. Es la clase socioeconómica baja, quien por el contrario mantiene la menor 

ingesta de la categoría, siendo un 15,0 % inferior a la media de mercado.  

҈ tƻōƭŀŎƛƽƴ ȅ ҈ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ ŘŜƭ ǾƻƭǳƳŜƴ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘŜǎ όнлннύ 

 

Si tenemos en cuenta las comunidades autónomas más intensivas en la compra de chocolate y 

cacao, tenemos que mencionar a la cornisa norte de la península con CCAA como Galicia, País 

Vasco, Cantabria o El Principado de Asturias. Por el contrario, regiones como Andalucía, La 

Comunidad de Madrid o Castilla La Mancha son las que menor consumo realizan de estos 

productos, si tenemos en cuenta su distribución de población.  
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/ƻƴǎǳƳƻ ǇŜǊ ŎłǇƛǘŀ ǇƻǊ ŎƻƳǳƴƛŘŀŘ ŀǳǘƽƴƻƳŀ όнлннύ 

 

La comunidad autónoma que tiene el consumo per cápita más alto por individuo más alto es 

Galicia, con un consumo de 4,24 kilos por persona y año, equivalente a consumir un 29,1 % más 

de volumen, que sería una proporción aproximada de 0,96 kilogramos más por año y persona, 

que el promedio nacional. Superan el promedio del mercado individuos de CCAA como Aragón, 

País Vasco o Cantabria entre otras.   
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FRUTAS FRESCAS 

Resultados totales  del consumo de frutas  

Los hogares españoles reducen un 12,2 % el volumen comprado de fruta fresca con respecto al 

año anterior. En valor, la tendencia es de estabilidad con una ligera variación negativa del 0,2 % 

de la facturación. La diferencia entre el volumen comprado y el gasto realizado viene 

determinada por el precio medio, que aumenta un 13,7 % a cierre de año 2022, cerrando en 

мΣфт ϵκƪƛƭƻΦ 9ǎǘŜ ŀǳƳŜƴǘƻ ǎǳǇŜǊŀ Ŝƭ ǇǊƻƳŜŘƛƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀŘƻ ŀƎǊƻŀƭƛƳŜƴǘŀǊƛƻ ǉǳŜ ǊŜǎǳƭǘŀ ǳƴ уΣт 

% superior al año 2021. 

Los hogares destinan el 9,80 % del presupuesto medio destinado al consumo de productos de 

alimentación y bebidas a la compra de fruta fresca, lo que supone un gasto per cápita de 156,59 

ϵ ǇƻǊ ǇŜǊǎƻƴŀ, una cantidad relativamente estable con respecto al año anterior, siendo un 0,1 

% más baja. 

El consumo medio realizado por persona y año de fruta fresca cierra 2022 en 80,67 kilogramos, 

en términos evolutivos, una cantidad inferior en un 12,1 %, lo que supone un consumo de 11,13 

kg menos por persona que en el año anterior.  

 

 

 

Con respecto a 2019, el consumo de fruta fresca en el hogar es también menor (11,0 %). En 

valor, aumento a doble dígito del 11,9 % a colación del fuerte aumento que se produce en el 

ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ŘŜƭ нрΣу ҈Σ ƭƻ ǉǳŜ ŜǉǳƛǾŀƭŜ ŀ ǇŀƎŀǊ лΣпл ϵ Ƴłǎ ǇƻǊ ƪƛƭƻ ŘŜ ŦǊǳǘŀ ŦǊŜǎŎŀ ǉǳŜ Ŝƴ 

comparación con 2019.  

 

 Consumo doméstico de 

T.FRUTAS FRESCAS 

% Variación 2022 vs. 

2021

% Variación 2022 

vs. 2019

Volumen (miles kg)               3.731.057,96   -12,2 % -11,0 %

±ŀƭƻǊ όƳƛƭŜǎ ϵύ               7.242.781,58   -0,2 % 11,9 %

Consumo x cápita (kg)                           80,67   -12,1 % -11,3 %

Dŀǎǘƻ Ȅ ŎłǇƛǘŀ όϵύ                         156,59   -0,1 % 11,6 %

Parte de mercado volumen (%)                           13,83   -0,04 -0,05

Parte de mercado valor (%)                             9,80   0,01 0,05

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ                             1,94   13,7 % 25,8 %
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9ǾƻƭǳŎƛƽƴ ƳŜƴǎǳŀƭ ŘŜ ǘƻǘŀƭ ŎƻƳǇǊŀǎ όƳƛƭƭƻƴŜǎ ƪƎύ ȅ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ  

 

 

Salvando la excepcionalidad del año 2020, donde la situación de pandemia impulsó la demanda 

de fruta fresca, desde el año 2008 la tendencia para la categoría de frutas en España es 

decreciente para muchos de los agrupados de frutas tal y como puede observarse en el gráfico 

superior. En particular, si medimos el impacto a medio plazo (desde el año 2013), este mercado 

tiene una contracción del 20,9 % del volumen de compras. 

 

Evolución anual de total compras (millones kg) por tipo  

 

El segmento de frutas que más ha caído desde el año 2013 es el de cítricos y el de melón y sandía, 

ambos con variaciones que superan el 25,0 % de contracción. La categoría que se mantiene más 

estable es la que se corresponde con la fruta exótica que ve reducir su demanda en un 0,1 %.  

La compra de fruta con hueso, así como de fruta con pepita se contrae un 20,5 % y 20,6 % 

respectivamente, si comparamos los datos de 2022 con respecto al año 2013.  
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Importancia de los tipos de fruta fresca  

 

El segmento de fruta fresca a cierre de año 2022 queda estructurado de la siguiente manera, si 

tenemos en cuenta cuales son los tipos de frutas por los diferentes agrupados y su distribución 

en volumen y valor.  

Los cítricos (naranja, limón, mandarina y pomelo) son los tipos de fruta fresca que más se 

compran, situándose en torno a algo más de un cuarto del volumen del mercado (26,9 %) y 

siendo responsable de 1 de cada 5 ϵ ŘŜ ƭŀ ŎŀǘŜƎƻǊƝŀ (19,1 %). Su evolución tanto en volumen 

como en valor con respecto al año anterior es negativa con descensos del 8,0 %en volumen y 

4,3 % en valor. 

El segundo tipo de fruta con más relevancia en volumen por parte de los hogares son las frutas 

exóticas (plátano, kiwi, aguacate, piña y chirimoya) con el 21,6 % del total de los kilos 

comprados. En facturación este segmento es el que mayor proporción representa, ya que 

ǎǳǇƻƴŜ ŀƭƎƻ Ƴłǎ ŘŜ м ŘŜ ŎŀŘŀ п ϵ ƛƴǾŜǊǘƛŘƻǎ Ŝƴ ŦǊǳǘŀΣ Ŝǎ ŘŜŎƛǊ ǊŜǇǊŜǎŜƴǘŀ Ŝƭ нсΣо ҈ ŘŜƭ ǾŀƭƻǊ ŘŜƭ 

mercado. La variación en volumen es decreciente a cierre de año para frutas exótica, con un 

descenso del 14,2 % de sus kilos. Sin embargo, el valor de este tipo de frutas frescas cierra con 

un incremento del 0,6 %.  

En tercer lugar, se posicionan las frutas de pepita (uvas, manzanas y peras) cuyo peso en 

volumen y valor es algo inferior a un 20 %, exactamente 18,6 % en volumen y 18,2 % en valor. 

Tampoco consiguen crecer a cierre de año 2022, cayendo un 8,0 % en volumen y 4,2 % en valor. 

% Evolución 2022 vs 2021 Valor Volumen

T.FRUTAS FRESCAS -0,2 % -12,2 %

CITRICOS -4,3 % -8,0 %

EXOTICAS 0,6 % -14,2 %

FRUTA DE PEPITA -4,2 % -8,0 %

FRUTAS CON HUESO 3,3 % -10,6 %

FRUTOS ROJOS 13,0 % -7,3 %

MELONES Y SANDIAS 8,8 % -20,3 %

OTRAS FRUTAS -5,9 % -15,4 %

26,9   

21,6   
18,6   

7,9   

3,0   

16,4   

5,7   

% Volumen kg

19,1

26,3

18,2

11,4

5,7

10,6

8,7

% Valor
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La compra de melón y sandía tampoco crece a cierre del año 2022. La demanda en volumen es 

menor en un 20,3 %, siendo su correspondencia dentro del segmento del 16,4 % con respecto 

ŀƭ ǘƻǘŀƭΦ tƻǊ ǎǳ ǇŀǊǘŜΣ ŀƭƎƻ Ƴłǎ ŘŜ м ŘŜ ŎŀŘŀ мл ϵ όмлΣс ҈ύ ŘŜƭ ǾŀƭƻǊ ŘŜƭ ƳŜrcado proviene del 

gasto realizado en la compra de estos productos, que cierra el año 2022 con un incremento de 

un 8,8 % con respecto al mismo periodo del año anterior.  

Consumo per cápita de los tipos de fruta fresca  

 

El consumo per cápita de fruta fresca a cierre de año 2022 se sitúa en 80,67 kilogramos por 

persona, una cantidad que se reduce un 12,1 % a la consumida durante el ejercicio anterior, el 

equivalente a consumir 11,13 kg menos por persona y periodo de estudio. Este movimiento se 

traslada a todos los tipos de fruta fresca debido a que disminuyen en términos de consumo per 

cápita de manera trasversal. 

Hay que destacar que los tipos de fruta más consumida se corresponden con cítricos y exóticas, 

cuya ingesta cierra con 21,71 y 17,42 kilos por persona y año, respectivamente. A pesar de que 

en ambos tipos el consumo per cápita se contrae, no se realiza contracción en la misma 

dimensión, debido a que el consumo se reduce mucho más para el tipo de fruta exótica (14,1 

%). 

Las frutas de pepita pierden el 7,9 % del consumo per cápita con respecto al año anterior, por 

su parte los frutos rojos tambien pierden intensidad de consumo (7,2 %), en ambos casos, el 

porcentaje de variación no supera el promedio del mercado.  

El melón y la sandía tienen un consumo per cápita de 13,20 kilos por persona y año de estudio, 

cantidad inferior a la del año 2021, que se situaba en 16,54 kilogramos por persona, siendo su 

variación la más alta,  alcanzando el 20,2 %, lo que supone una reducción de la ingesta en algo 

más de 3,34 kilogramos por persona y periodo de estudio.  

2021 2022

T.FRUTAS FRESCAS 91,80 80,67

CITRICOS 23,57 21,71

EXOTICAS 20,29 17,42

FRUTA DE PEPITA 16,25 14,96

FRUTAS CON HUESO 7,13 6,38

FRUTOS ROJOS 2,59 2,40

MELONES Y SANDIAS 16,54 13,20

OTRAS FRUTAS 5,42 4,59

Consumo per cápita (kg)
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Canales  

% Distribución y % evolución en volumen por canales (2022 vs 2021) 

 

El canal supermercado y autoservicio es la plataforma de distribución preferida para la compra 

de fruta fresca a cierre de 2022, con una cuota del 33,8 % del total de los kilos, sin embargo, a 

cierre del año de estudio ve perder el 13,0 % de su volumen. No obstante, es el canal dinámico 

(hipermercado, tienda descuento y supermercado y autoservicio) que menos capacidad de 

volumen pierde con respecto hace un año. 

Tal como se observa, la reducción en el volumen comprado de esta categoría de productos 

frescos es transversal a todos los canales de distribución, donde destaca la tienda tradicional 

como segundo canal favorito para la compra de estos productos con una proporción del 31,9 % 

y tendencia desfavorable del 6,7 %.  

 

tǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ όϵκƪƎύ ȅ ҈ ŜǾƻƭǳŎƛƽƴ ǇƻǊ ŎŀƴŀƭŜǎ όнлн2 vs 2021) 

 

El precio medio de fruta fresca cierra en 1,94 ϵκƪƛƭƻ ŀ ŎƛŜǊǊŜ ŘŜ ŀƷƻ нлннΦ 9ǎ ǳƴ ŀǳƳŜƴǘƻ ǳƴ моΣт 

% superior con respecto al año anterior. Este movimiento se traslada a todas las plataformas de 

distribución analizadas en el gráfico anterior.  

El mayor aumento de precio medio se produce en el canal tienda descuento (22,3 %) cerrando 

Ŝƴ ǳƴ ǇǊŜŎƛƻ ƳŜŘƛƻ ƪƛƭƻ ŘŜ мΣуу ϵΣ ǳƴƻ ŘŜ ƭƻǎ ǇǊŜŎƛƻǎ ƳŜŘƛƻǎ Ƴłǎ ōŀƧƻǎ ǎƛ ǘŜƴŜƳƻǎ Ŝƴ ŎǳŜƴǘŀ Ŝƭ 

ǊŜǎǘƻ ŘŜ ŎŀƴŀƭŜǎ όмΣтн ϵκƪƛƭƻύ ŎƻƴǾƛǊǘƛŞƴŘƻǎŜ ŜǎǘŜ ƳƛǎƳƻ Ŝƴ Ŝƭ Ŏŀƴŀƭ ǉǳŜ ǊŜŀƭƛȊŀ ƳŀȅƻǊ ŜǎŦǳŜǊȊƻ 

a la hora de incrementar precio (5,9 %).  
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Demográficos  

% Población y % distribución del volumen por ciclo de vida (2022) 

 

El perfil de hogar consumidor de fruta fresca a cierre de año 2022 es el formado por retirados, 

parejas adultas sin hijos o el formado por parejas con hijos mayores. En los tres casos 

mencionados la proporción de volumen supera el porcentaje de población que representan. Por 

el contrario, hogares formados por jóvenes independientes o parejas jóvenes sin hijos, son los 

que menos volumen de fruta fresca adquieren en proporción a lo que deberían teniendo en 

cuenta su extensión de población.  

Consumo per cápita por ciclo de vida (2022) 

 

El consumo per cápita de fruta fresca a cierre de año 2022 se sitúa en 80,67 kilogramos por 

persona y año. Superan esta cantidad individuos como parejas adultas sin hijos, adultos 

independientes y retirados, debido a que en los tres casos superan el promedio del mercado. 

Son los individuos que conforman el colectivo de retirados, quienes a cierre de año 2022 

realizaron la mayor ingesta per cápita de fruta fresca, con una cantidad ingerida de 164,87 kilos, 

lo que supone realizar un consumo de 84,20 kilos más por persona y año, es decir, duplican la 

cantidad nacional. Por su parte, los individuos de parejas jóvenes con hijos pequeños, son 

quienes realizan la menor ingesta per cápita, con una cantidad de 37,38 kilogramos por persona 

y año, muy lejos del promedio del mercado.  


















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































