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a celebracion de la Navidad produ-
L ce un cambio importante en los ha-

bitos de compra y consumo de los
consumidores, asi como en las estrate-
gias comerciales de la distribucion. Este
cambio se puede analizar desde dos am-
bitos complementarios, el puramente
cuantitativo y desde el punto de vista de
las percepciones de los consumidores y
la distribucion. Para el primer tipo de ana-
lisis se dispone del Panel de Consumo Ali-
mentario y para el segundo del Observa-
torio del Consumo y la Distribucion Ali-
mentaria. Ambos estudios llevados a ca-
bo por el Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacion.

En el Observatorio se lleva a cabo un
monografico especifico sobre la Navidad.
Este monografico se basa principalmen-
te en una investigacion cuantitativa, fun-
damentada en entrevistas telefonicas a

consumidores (502 entrevistas), entre-
vistas telefénicas a profesionales de la
distribucién (100 entrevistas) y 80 actos
de “mystery shopper” o comprador mis-
terioso.

(QUE CONSUMIMOS EN NAVIDAD?
En los hogares espanoles, en diciembre
se produce el 10,5% del gasto anual, con
136 euros/persona, lo que representa un
incremento del 26,1% respecto a la me-
dia mensual de los 12 meses del ano
(108 euros) y del 29,7% sobre la media
de los restantes 11 meses (105 euros),
sin incluir diciembre.

Se consideran alimentos propios de la
navidad a los de mayor consumo o que
tienen mayor incremento de consumo en
el mes de diciembre. Entre ellos destacan
las carnes; los productos de pasteleria
(que incluyen los turrones y otros dulces

tipicos de esas fechas y los chocolates
que recogen los turrones de chocolates);
las frutas tropicales, escarchadas, en
conserva y los frutos secos; los maris-
cos; los vinos y bebidas alcohdlicas, a ex-
cepcion del vino de mesa.

En el ano 2004, el mayor consumo fue
para la carne de cerdo con 1,38 kilos/per-
sona, con un incremento del 54% en di-
ciembre con respecto a la media mensual
del resto del ano; hay que destacar que en
esta cifra esta incluido el cerdo de las ma-
tanzas caseras. Le sigue en importancia
en cantidad comprada las carnes transfor-
madas con 1,33 kilos/persona, con un in-
cremento del 48% con respecto al consu-
mo medio de los restantes 11 meses. El
consumo de pavo se incrementa un 100%
en navidad, aunque sSu consumo no es
muy alto (120 gramos/persona), ya que
no es un producto tipico de nuestra cultu-
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GRAFICO N° 1
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FUENTE: Observatorio del Consumo y la Distribucion Alimentaria. Monografico de Navidad. MAPA.

ra gastronémica y apenas se consume el
resto del ano. También las carnes de ovi-
no y caprino aumentan su importancia en
estas fechas con un consumo de 410 gra-
mos/persona, un 86% mas que el resto
del ano.

El consumo de mariscos, moluscos y
crustéceos es en diciembre algo mas del
doble que la media del resto del ano, con
1,23 kilos/persona. Esta cifra iguala a la
suma de las compras de carne de vacuno
y de ovino y caprino. En el ano 2004, la

proporcion de marisco fresco (50%) ha si-
do mayor que la de congelado (39% del
total), mientras que el marisco cocido
gueda a gran distancia de los primeros
(11% del total).

Es importante la gran demanda de tu-
rrones y dulces navidenos, que aumentan
su consumo del orden de 20 veces la me-
dia del resto del ano, en parte debido a
que sus compras son muy restringidas
fuera de la época navidena. Le siguen en
importancia de mayores incrementos con
respecto a los 11 meses restantes los vi-
nos espumosos/cavas, que aumentan
del orden de 10 veces el consumo en es-
tas fiestas, y la sidra, con un incremento
de 9 veces. También es alto el incremen-
to de consumo de «otras bebidas alcoho-
licas» (brandy, licores, whisky, etc.), que
llegan a triplicar la media del resto del
ano, y el de vinos de calidad, con un au-
mento de mas del doble del resto del
ano.

Por otro lado, hay que destacar que
cambia la estructura de consumo de la
compra en Navidad, perdiendo importan-
cia los productos no navidenos o de con-
sumo habitual, como el pan, la leche, los
derivados lacteos, las verduras, los vinos
de mesa, café, etc.

HOGARES COMPRADORES

Si se analiza el porcentaje de hogares
compradores de cada producto y su au-
mento relativo respecto a la media del
resto del afo, se observa que gran parte
de los alimentos basicos se adquieren
por casi la totalidad de los hogares y que
apenas incrementan su consumo en Navi-
dad (pan, leche, pollo, etc.).

Sin embargo, donde realmente se apre-
cia esa incorporacion al consumo de Navi-
dad es en los turrones, dulces navidenos
y turrones de chocolate, que pasan de ser
comprados por el 7% de los hogares al
65% y del 3% al 42%, respectivamente.

Otro tanto ocurre con los vinos espu-
mMOosos y con la sidra, que pasan respecti-
vamente del 3,6% al 30% y del 2,2% al
18% de los hogares. Dentro del capitulo
de las “bebidas alcohdlicas” le siguen en
importancia los vinos de calidad y las be-
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bidas de alta graduacion (“otras bebidas
alcohdlicas”).

¢QUE FACTORES INTERVIENEN EN
ESTA ESTRUCTURA DE COMPRA?

Si fijamos nuestra atencién en el Obser-
vatorio del Consumo y la Distribucién Ali-
mentaria, podemos ver como los gustos
familiares y la “tradicién” son los princi-
pales factores que deciden la composi-
cion de los mends navidenos.

Una consecuencia importante que pro-
voca que sean los gustos familiares y esa
“tradicion” lo que decida la composicion
del mend navideno es que el 58,6% de
los encuestados reconoce comprar el pro-
ducto que desea independientemente del
precio que tenga. Afirmacion que viene
confirmada por la opinién de los agentes
de la distribucion, para los que, entre los
productos de mayor valor anadido, son
los de denominacion de origen los que

GRAFICO N° 3
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GRAFICO N° 4
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mas incrementan su consumo durante la
época navidena.

Otra factor que explica este cambio en
la estructura de compras durante la época
navidena, son las comidas o cenas reali-
zadas fuera del hogar. En este sentido nos
encontramos con que el 55,8% de los en-
cuestados reconocen realizar comidas
fuera de casa en esta época, principal-
mente en casa de amigos o familiares.

Segun los resultados del Observatorio
del Consumo vy la Distribucién Alimenta-
ria, la mayoria de los consumidores no tie-
ne por costumbre adquirir sus productos
navidenos de alimentacion con gran anti-
cipacion, realizando sus compras, mayori-
tariamente, en la misma semana de las
fiestas y repartidas en varios dias. Asi, el
77,7 % de los encuestados reconocen
que las compras se realizan con una se-
mana o menos de anticipacion, siendo el
42,2 % los que afirman que las realizan
con menos de una semana de anticipa-
cion. Una consecuencia logica de este
comportamiento a la hora de realizar la
compra es que el 65,7% de los consumi-
dores reconoce que no compra productos
para congelar.

Otro aspecto interesante de los habitos
de compra en esta época del aino es que

tanto los consumidores como los agen-
tes de la distribucion consideran adecua-
dos los horarios comerciales actuales.
Entre los consumidores, el 83,5% consi-
dera que “son adecuados tal como es-
tan” y entre los agentes de la distribucion
el 83% considera que “el horario es ade-
cuado”.

En esta época del afio nos encontra-
mos con que el 43,2% de los encuesta-
dos reconoce que intervienen mas perso-
nas de lo habitual en las decisiones de
compra, aunque el porcentaje de encues-
tados que reconocen realizar las compras
acompanados llega al 57,2%. En estos
casos las compras suelen realizarse, por
lo general, acompanados por la pareja
(68,6%) y so6lo en el 11,5% de los casos
es con los hijos.

LUGAR DE COMPRA

Al analizar los datos en el Panel de Con-
sumo sobre el lugar de compra de los pro-
ductos navidenos, se observa que la for-
ma de abastecimiento de los hogares
cambia algo en esas fechas. El aumento
mas espectacular es para los regalos, la
compra directa al productor y a la indus-
tria, etc., que crecen mas de 10 puntos
respecto a otras épocas del aio.

Estas cifras vienen corroboradas por
los resultados del estudio del Observato-
rio del Consumo y la Distribucién Alimen-
taria, donde el 47% de los consumidores
declara comprar productos tipicos navide-
fios para hacer regalos, aunque sélo el
24% de los encuestados compra cestas o
lotes de Navidad, y de éstos tan sélo el
9% lo dedica a regalo; no obstante, casi la
mitad de los distribuidores (45%) ofrecen
estos conjuntos navidenos. A pesar de lo
cual reconocen el bajo grado de acepta-
cion que tienen estas cestas o lotes de
Navidad, 3,2 en una escala de 0-10.

La cuota de mercado de los espumo-
sos/cavas es del 45,3% frente al 11,2%
en el resto del ano y las bebidas de alta
graduacion es 37% frente al 5%. También
el autoconsumo sube 1,6 puntos, debido
fundamentalmente a la carne de cerdo
procedente de las matanzas, que se con-
sumird posteriormente como carne
transformada, y a la de pavo/otras car-
nes frescas. Las formas “no convencio-
nales” de comercializacion tienen un in-
cremento de cuota de mercado de 12
puntos en Navidad.

De las tres formas convencionales de
comercializacion dos bajan sus cuotas en
el mes de diciembre para las compras de
los productos navidenos. Asi pues, la
tienda tradicional, con un 27%, baja 7,4
puntos; los supermercados, con un
34,1%, bajan 5,2 puntos, y tan sélo los hi-
permercados aumentan su cuota de mer-
cado en 1,7 puntos, con un 18%.

Segln se desprende del Observatorio
del Consumo y la Distribucion Alimenta-
ria, tanto los consumidores como los dis-
tribuidores reconocen que los canales de
compra elegidos son, en lineas genera-
les, los mismos que el resto del ano. Para
productos frescos, tiendas de barrio y
mercados y para el resto de productos,
supermercados e hipermercados. Esto
es asi debido a que los principales facto-
res que deciden la eleccion del estableci-
miento de compra son los mismos que el
resto del ano (proximidad, calidad de pro-
ductos, variedad, buenos precios, buenas
ofertas, atencion al cliente y variedad de
marcas).
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GRAFICO N° 5
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Aunque a la afirmacion anterior realizan
dos matizaciones, que también podemos
observar en la cifras obtenidas del Panel
de Consumo: la primera es que recono-
cen cierta tendencia a comprar 10s pro-
ductos directamente al productor/agricul-
tor/ganadero, principalmente cordero,
embutidos, queso y dulces artesanos,
afirmacioén que se justifica por la confian-
za que se tiene en estos productos, en su
elaboracioén artesanal y su calidad, y la
segunda es un ligero aumento de las
compras realizadas en hipermercados.
Esta segunda matizacion viene justificada
por la creencia del consumidor de que las
mejores ofertas puntuales de productos,
en esta época del ano, se encuentran en
los hipermercados, aunque también reco-

nocen que los “mejores precios” estan
en los supermercados.

CONCLUSIONES

Consumidores

— Los canales de compra elegidos son
los mismos que en el resto del ano,
con un cierto incremento en las com-
pras en hipermercados y un incre-
mento mayor en la compra de pro-
ductos directamente al consumidor.

— Los supermercados son los canales
que ofrecen los “mejores precios” al
consumidor, pero éstos creen que
las mejores ofertas puntuales de al-
gunos productos se encuentran en
los hipermercados.

— Para la confeccion de los mends na-
videnos principalmente se tienen en
cuenta los gustos familiares.

— La mayoria de consumidores no tie-
ne por costumbre adquirir sus pro-
ductos navidefios de alimentacion
con gran anticipacion.

Distribuidores

— Segun los profesionales de la distri-
bucidn, los consumidores mantienen
una alta fidelidad a sus estableci-
mientos de compra en la época navi-
dena. El nivel de exigencia en la com-
pra de productos alimenticios se
mantiene en estas fechas.

— Creen que en navidades aumenta el
consumo de productos con denomi-
naciéon de origen, mientras que se
mantiene el de productos ecolégicos.

— En la mayoria de los casos, el au-
mento de precio no consigue que el
consumidor modifique su cesta de la
compra.

Recomendaciones para una compra y
consumo responsables

— Evitar la compra de dltima hora y con
prisas facilita encontrar los produc-
tos con la mejor relacién calidad/ pre-
cio.

— Anticipar las compras de los produc-
tos no perecederos.

— Congelando los productos que lo per-
mitan, podemos anticipar las com-
pras y reducir el gasto.

— Ser flexibles en la preparacion de los
menus permite adquirir productos
con precios mas asequibles.

— La calidad es un valor subjetivo. Un
precio desmesurado no es siempre
sinénimo de mejor calidad.

— Es posible ahorrar comparando pre-
cios en distintos establecimientos. M
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