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Resumen: Este estudio examina las prioridades generacionales en la compra de alimentos en Europa, con un enfoque particular en
Espafia, y analiza sus implicaciones para el sector de la distribucién comercial. Utilizando datos del Eurobarémetro Especial 97.2 sobre
"Seguridad alimentaria en la UE" de 2022, la investigacion identifica patrones distintivos en las preferencias de compra de alimentos en
seis grupos generacionales clave: adolescentes y jovenes adultos (15-24 afios), adultos jévenes (25-34 afios), adultos de mediana edad

temprana (35-44 afios), adultos de mediana edad tardia (45-54 afios), adultos maduros (55-64 afios) y adultos mayores (65 afios o mas). El
andlisis revela variaciones significativas en la importancia que cada generacién otorga a factores como el costo, la calidad, la seguridad
alimentaria, el origen de los productos, las consideraciones nutricionales y el impacto ambiental. Se encontraron diferencias notables entre
los grupos mas jévenes y los de mayor edad, particularmente en aspectos como la priorizacién del sabor frente a la seguridad alimentaria.
La investigacién proporciona conocimientos valiosos sobre cémo el sector de la distribucién comercial en Espaia puede adaptar sus
estrategias para satisfacer estas diversas preferencias generacionales. Se ofrecen recomendaciones concretas para la adaptacion de la
oferta de productos, el desarrollo de estrategias de comunicacién especificas por edad y la innovacion en canales de venta. El estudio
también destaca tendencias emergentes como la creciente demanda de transparencia en la cadena de suministro, el auge de los productos
locales y la digitalizacion de la experiencia de compra, que estan reconfigurando el panorama de la distribucion alimentaria. Ademas, se
analiza el impacto de eventos recientes como la recuperacioén post-pandémicay la inflacion en los habitos de consumo. Esta investigacion
proporciona ideas valiosas para minoristas, productores y responsables de politicas en el sector alimentario, ofreciendo una base sélida para
el desarrollo de estrategias mas efectivas y personalizadas en la distribucién comercial de alimentos en Espaia y, por extension, en Europa.

Palabras clave: Habitos de compra generacionales, estrategias de marketing generacional, preferencias de consumo, seguridad
alimentaria, productos locales, sostenibilidad alimentaria, inflacién alimentaria



ropa esta experimentando una transformacion

sin precedentes, impulsada por una confluencia
de factores socioecondmicos, tecnolégicos y gene-
racionales. En este contexto dinamico, comprender
las diferencias en los habitos de compra entre las dis-
tintas generaciones se ha convertido en un imperati-
vo estratégico para los actores del sector alimentario.
Este articulo examina las prioridades generacionales
en la compra de alimentos en Europa, con un enfo-
que particular en Espafa, y analiza sus implicaciones
para el sector de la distribucién comercial.

E | panorama de la distribucién alimentaria en Eu-

La evolucion de los habitos de consumo alimentario
ha sido una constante a lo largo de la historia, pero en
las ultimas décadas, factores como la globalizacion,
la digitalizacidn, la creciente conciencia sobre la sa-
lud y el medio ambiente y los cambios demograficos
han acelerado y diversificado estas transformacio-
nes. Cada generacién, moldeada por sus experien-
cias unicas y el contexto socioeconémico en el que
ha crecido, presenta patrones de consumo distinti-
vos que plantean desafios y oportunidades para el
sector.

Para abordar esta complejidad, nuestro andlisis se
centra en seis grupos generacionales clave: adoles-
centes y jovenes adultos (15-24 afios), adultos jovenes
(25-34 anos), adultos de mediana edad temprana (35-
44 afios), adultos de mediana edad tardia (45-54 afnos),
adultos maduros (565-64 afos) y adultos mayores (65
afios o mas). Esta segmentacion detallada nos permi-
te capturar con precision las diferencias significativas
en las preferencias y comportamientos de compra a lo
largo del ciclo de vida del consumidor.

El contexto actual es particularmente relevante. Los
afios 2022 y 2023 han estado marcados por eventos
que han influido significativamente en los habitos de
consumo (Das et al., 2022). La paulatina recuperacion
de la crisis sanitaria derivada de la COVID-19 y el es-
cenario de aumento de la inflacién, agravado por el
conflicto entre Ucrania y Rusia, han tenido un impac-
to directo en los habitos de consumo, obligando a los
consumidores a adaptar sus estrategias de compra
(World Economic Forum, 2022).

Nuestro analisis revela variaciones en la importancia
que cada generacién otorga a factores cruciales en la
compra de alimentos. El costo emerge como un fac-
tor determinante para todas las generaciones, aun-
que su peso relativo varia. La calidad, la seguridad
alimentaria, el origen de los productos, la relacion
entre alimentacioén y salud, y la sostenibilidad son
otros factores clave que muestran diferencias gene-
racionales significativas.

HABITOS DE COMPRA GENERACIONALES

La evolucion de los habitos de
consumo alimentario ha sido

una constante a lo largo de la
historia, pero en las ultimas
décadas, factores como la
globalizacion, la digitalizacion,

la creciente conciencia sobre

la salud y el medio ambiente y

los cambios demograficos han
acelerado y diversificado estas
transformaciones. Cada generacion,
moldeada por sus experiencias
unicas y el contexto socioeconémico
en el que ha crecido, presenta
patrones de consumo distintivos que
plantean desafios y oportunidades
para el sector

La relevancia de este estudio para el sector de la dis-
tribuciéon comercial es multifacética. Comprender las
preferencias generacionales permitird a los minoris-
tas y productores adaptar su oferta de productos y de-
sarrollar estrategias de comunicaciéon mas efectivas.
Ademas, las preferencias generacionales en términos
de origen de los productos, sostenibilidad y transpa-
rencia tienen implicaciones directas en la gestién de
la cadena de suministro.

En los siguientes apartados, presentaremos los resul-
tados detallados de nuestro analisis, discutiremos sus
implicaciones para diferentes actores del sector ali-
mentario, incluyendo productores agricolas, industria
alimentaria, minoristas, el sector de la restauraciéon y
los responsables de politicas publicas. Finalmente,
concluiremos con recomendaciones concretas y su-
gerencias para futuras lineas de investigacion en este
campo dinamico y crucial.

PATRONES DE SELECCION DE ALIMENTOS
POR EDAD: PANORANA EUROPEO EN 2022
Los datos analizados en este estudio provienen del
Eurobarémetro Especial 97.2 sobre "Seguridad ali-
mentaria en la UE", una encuesta exhaustiva reali-
zada entre el 21 de marzo y el 20 de abril de 2022

(EFSA, 2022). Esta encuesta, encargada por la Autori-
dad Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA), forma
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parte de una serie de estudios periddicos destinados
a comprender las percepciones y actitudes de los
ciudadanos europeos hacia la seguridad alimentaria.

La EFSA, como parte integral del sistema de seguri-
dad alimentaria de la UE, otorga una importancia ca-
pital a la comprensién de los factores que influyen en
las elecciones alimentarias de los ciudadanos. Este
interés se enmarca en la Estrategia 2027 de la EFSA,
que busca proporcionar alimentos seguros y sistemas
alimentarios sostenibles a través de asesoramiento
cientifico transparente, independiente y confiable.

El Eurobarometro Especial 97.2, llevado a cabo en los
27 Estados miembros de la UE, con un total de 26.509
encuestados de 15 afios 0 mas de edad (EFSA, 2022),
ofrece una visién detallada de cémo los europeos per-
cibeny abordan cuestiones relacionadas con la segu-
ridad alimentaria, incluyendo los factores que influyen
en sus decisiones de compra. Este estudio se basa en
encuestas anteriores realizadas en 2010 y 2019, per-
mitiendo un andlisis comparativo de las tendencias a
lo largo del tiempo.

Los datos ofrecen una visién reveladora de cémo los
factores que influyen en la eleccién de alimentos va-
rian entre diferentes grupos de edad en Europa. Para
profundizar en estos datos y presentarlos de manera
mas visual e intuitiva, hemos empleado tanto un anali-
sis tradicional de frecuencias (Tablas 1 y 2) como una
técnica grafica avanzada conocida como MOSAIC (Fi-
guras1y2).

Antes de adentrarnos en los resultados, es importante
explicar brevemente la técnica MOSAIC, ya que puede
no ser familiar para todos los lectores. El andlisis MO-
SAIC es una herramienta grafica utilizada para visua-

lizar y explorar relaciones en tablas de contingencia,
especialmente Util para variables categéricas (variables
que sélo toman un ndmero finito de valores distintos
mutuamente excluyentes) como las que estamos ana-
lizando en este estudio (jmp STATISTICAL DISCOVERY,
2024). En un grafico MOSAIC, cada rectangulo repre-
senta una combinacién de categorias de las variables
analizadas. El ancho de cada rectangulo corresponde
a la frecuencia relativa de una categoria de la primera
variable (en nuestro caso, los grupos de edad), mientras
que la altura representa la frecuencia relativa de una ca-
tegoria de la segunda variable (los factores de eleccion
de alimentos) (Friendly, 1994). Los colores y el sombrea-
do en el gréafico indican desviaciones significativas del
modelo de independencia entre las variables. Areas de
color mas intenso sugieren una asociacién mas fuerte
entre las categorias correspondientes (Friendly, 2023).

Al analizar tanto la tabla de frecuencias como el gréafi-
co MOSAIC, observamos patrones interesantes en la
forma en que los diferentes grupos de edad priorizan
los factores de eleccion de alimentos. El costo emer-
ge como el factor mas importante en general, con un
24,6% de los encuestados citdndolo como principal. El
grafico MOSAIC revela una asociacion particularmen-
te fuerte para los grupos de edad de 15-24 afios y 65+,
corroborando los datos de la tabla donde estos grupos
muestran los porcentajes mas altos (26,3% y 26,9%,
respectivamente). Esta similitud en los extremos del es-
pectro de edad podria reflejar limitaciones presupues-
tarias compartidas, aunque por razones diferentes.

La seguridad alimentaria muestra una tendencia as-
cendente clara con la edad, tanto en la tabla como
en el grafico MOSAIC. Mientras que solo el 15,6% de
los jévenes entre 15-24 afios la considera prioritaria,
este porcentaje aumenta hasta el 19-20% en los gru-

TABLA 1. Factores por los que los europeos eligen los alimentos segtin la edad en 2022 (EUR 27)

Etica y creencias 130 54% 186 56% 239
= Seguridad alimentaria 377 156% 548 16,6% 881
= Costo 637 263% 814 246% 959
E'E § Contenido nutricional 350 145% 581 175% 699
o g Sabor 599 248% 653 19,7% 787
e E Origen geografico 208 86% 387 11,7% 605
g Impacto medioambiental 88 36% 132 4,0% 161
£ Otros 17 07% 5 02% 19

No sabe 13 05% 5 0,2% 7

Total

5,5%
20,2%
22,0%
16,0%
18,1%
13,9%
3,7%
0,4%
0,2%

2,419 100,0% 3,311 100,0% 4.357 100,0% 4.381 100,0% 4.685 100,0% 7.352 100,0%

241 55% 186 40% 206 28% O 00% 1.188 45%
854 195% 925 19,7% 1394 19,0% 2 500% 4.981 18,8%
1.024 234% 1.119 239% 1975 269% 0 00% 6528 24,6%
624 142% 672 143% 976 133% 1 250% 3.903 14,7%
833 19,0% 830 17,7% 1089 148% 0 00% 4791 181%
656 150% 802 17,1% 1444 196% 1 250% 4.103 155%
127 29% 118 25% 212 29% 0 00% 838 32%
16 03% 17 04% 32 04% O 00% 105 04%
7 02% 16 03% 24 03% 0 00% 72 03%
4 100,0% 26.509 100,0%

Nota: Eurobarémetro Especial 97.2 sobre "Seguridad alimentaria en la UE". ‘N’ es el nimero de encuestados que eligié esta opcién. ‘%’ representa el
porcentaje que cada opcion representa dentro de cada una de las columnas.
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FIGURA 1. Analisis MOSAIC de los factores por los que los europeos eligen los alimentos segin la edad en 2022 (EUR 27)
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pos de mayor edad. Esta progresion visual sugiere
una creciente preocupacion por la salud y la seguri-
dad a medida que se envejece.

En cuanto al sabor, el MOSAIC muestra una fuerte
asociacion para el grupo mas joven, con un area no-
tablemente méas grande y de color mas intenso. Esto
confirma el dato de la tabla donde el 24.8% del gru-
po de 15-24 afios lo prioriza, en contraste con solo el
14,8% en el grupo de 65+. Esta tendencia decrecien-
te es claramente visible en el grafico.

El origen geogréafico de los alimentos presenta una cla-
ra tendencia ascendente con la edad, tanto en la tabla
como en el grafico MOSAIC. El érea correspondiente a
este factor crece visiblemente de izquierda a derecha
en el MOSAIC, reflejando el aumento del 8,6% en los
méas jévenes al 19,6% en los mayores de 65.

El contenido nutricional muestra una ligera promi-
nencia en los grupos de edad media en el MOSAIC,
confirmando el pico de 17,5% para el grupo de 25-34
afos visto en la tabla. Sin embargo, la variacién en-
tre grupos de edad es menos pronunciada que para
otros factores.

Aunque con porcentajes bajos en general, la éticay las
creencias muestran areas ligeramente mas grandes
en el MOSAIC para los grupos de edad media, coinci-
diendo con los porcentajes de alrededor del 5,5% para
los grupos entre 25 y 54 afos vistos en la tabla.

El impacto medioambiental presenta bajos porcen-
tajes en todos los grupos de edad, lo cual se refleja
en el grafico MOSAIC con areas pequefas y de color
poco intenso. No obstante, se aprecia una ligera pro-
minencia en los grupos de 25-34 y 35-44 afios, coin-
cidiendo con los porcentajes ligeramente mas altos
(4,0% y 3,7%, respectivamente) de la tabla.

La visualizacion MOSAIC nos permite apreciar de
manera mas intuitiva cémo las prioridades en la elec-
cion de alimentos evolucionan a lo largo del ciclo de
vida. Por ejemplo, la transiciéon gradual del sabor al
origen geografico como prioridad a medida que au-
menta la edad es claramente visible en el cambio de
tamano y color de las areas correspondientes.

Los datos del Eurobarometro Especial 97.2 sobre
"Seguridad alimentaria en la UE" de 2022 no solo nos
proporcionan una instantanea de las actitudes actua-
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les de los consumidores europeos, sino que también
nos permiten observar tendencias significativas en
comparacion con estudios anteriores. Un hallazgo
particularmente notable es el aumento generalizado
de la importancia del costo como factor principal en
la compra de alimentos. Desde 2019, en 21 de los Es-
tados miembros de la UE se ha experimentado un in-
cremento en la proporcion de encuestados que men-
cionan el costo como uno de los factores principales
al comprar alimento (EFSA, 2022). Este cambio ha
sido especialmente pronunciado en algunos paises,
con aumentos de al menos diez puntos porcentuales
en Malta (+17), Chipre (+15), Alemania y Grecia (am-
bos +10). Esta tendencia podria interpretarse como
un reflejo de las crecientes presiones econémicas
gue enfrentan los consumidores europeos, posible-
mente exacerbadas por la pandemia de COVID-19 y
las subsiguientes disrupciones econdémicas.

Por otro lado, es igualmente revelador que la preocu-
pacién por la seguridad alimentaria haya disminuido en
23 paises en comparacion con 2019 (EFSA, 2022). Este
descenso es particularmente notable en Malta, donde
se observé una disminucion de 30 puntos porcentua-
les, seguida por Luxemburgo (-14), y Bélgica, Alemania
y Portugal (todos con -11). Esta tendencia podria suge-
rir una mayor confianza en los sistemas de seguridad
alimentaria de la UE, o alternativamente, podria indicar
que otras preocupaciones, como el costo, han ganado
prominencia en la mente de los consumidores, relegan-
do la seguridad alimentaria a un segundo plano.

En el contexto de nuestro analisis por grupos de edad,
estos cambios generales en las prioridades de los
consumidores afiaden una capa adicional de com-
plejidad. Sugieren que, ademas de las diferencias ge-
neracionales que hemos observado, existen factores
macroecondmicos y sociales que estan influyendo

en las decisiones de compra de alimentos de todos
los grupos de edad. Esto subraya la importancia de
un enfoque multidimensional en la comprensiény la
respuesta a las preferencias de los consumidores en
el mercado alimentario europeo.

EL CASO ESPANOL

Al analizar los datos especificos para Espanfa, ob-
servamos patrones interesantes en la forma en que
los diferentes grupos de edad priorizan los factores
de eleccidn de alimentos, algunos de los cuales di-
fieren de las tendencias generales europeas (Tabla
2y Figura 2).

El costo emerge como el factor mas importante en ge-
neral, con un 27,2% de los encuestados espafoles ci-
tandolo como principal. Sin embargo, su importancia
varia significativamente entre los grupos de edad. Hay
una asociacion particularmente fuerte para los grupos
de edad de 15-24 aiios (31. 1%) y 25-34 afios (33 6%),
mientras que es menos prominente en los grupos de
mayor edad. Esta tendencia podria reflejar las presio-
nes econdmicas especificas que enfrentan los jéve-
nes espafoles.

La seguridad alimentaria muestra una clara tendencia
ascendente con la edad, tanto en la tabla como en el
graéfico MOSAIC. Mientras que solo el 13,9% de los
jovenes entre 15-24 afios la considera prioritaria, este
porcentaje aumenta hasta el 27,8% en el grupo de 65
afnos o mas. Esta progresion sugiere una creciente
preocupacion por la salud y la seguridad a medida que
se envejece, un patrén consistente con las tendencias
europeas generales.

En cuanto al sabor, el MOSAIC muestra una fuer-
te asociacién para el grupo mas joven, con un area

TABLA 2. Factores por los que los espaioles eligen los alimentos segtn la edad en 2022

Eticay creencias 1 0.8% 5 3.5% 3 1.8% 4 2.4% 2 1.4% 1 0.4% 16 1.6%
W Seguridad alimentaria 17 139% 24 168% 40 241% 43 256% 37 268% 74 278% 235  234%
S Costo 38 31.1% 48 336% 44 265% 41 244% 37 268% 65 244% 273 2712%
5 »
§ © Contenido nutricional 21 172% 36 252% 27 163% 26 155% 20 145% 29 109% 159  15.9%
o E Sabor 32 262% 17 119% 23 139% 27 161% 20 145% 30 113% 149  149%
ﬁ =l Origen geografico 8 6.6% 10 7.0% 25 161% 23 137% 16 116% 57 21.4% 139 13.9%
8 Impacto medioambiental 3 2.5% 3 2.1% 4 2.4% 2 1.2% 3 22% 1 0.4% 16 1.6%
£ Otros 1 0.8% 0 0.0% 0 0.0% 2 1.2% 2 1.4% 9 3.4% 14 1.4%
No sabe 1 0.8% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 1 0.7% 0 0.0% 2 0.2%
Total 122 100.0% 143 100.0% 166 100.0% 168 100.0% 138 100.0% 266  100.0% 1003  100.0%

Nota: Eurobarémetro Especial 97.2 sobre "Seguridad alimentaria en la UE". ‘N’ es el nimero de encuestados que eligié esta opcién. ‘%’ representa el
porcentaje que cada opcion representa dentro de cada una de las columnas.
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FIGURA 2. Analisis MOSAIC de los factores por los que los espaiioles eligen los alimentos segtin la edad en 2022
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notablemente mas grande y de color mas intenso. El
26,2% del grupo de 15-24 ainos lo prioriza, en con-
traste con porcentajes mucho mas bajos en los otros
grupos de edad. Esta tendencia decreciente es cla-
ramente visible en el grafico y sugiere que el sabor
es un factor particularmente importante para los
jovenes espafoles en sus decisiones de compra de
alimentos.

El origen geogréfico de los alimentos presenta una
clara tendencia ascendente con la edad, tanto en la
tabla como en el grafico MOSAIC. El area correspon-
diente a este factor crece visiblemente de izquierda
a derecha en el MOSAIC, reflejando el aumento del
6,6% en los mas jévenes al 21,4% en los mayores de
65 afos. Este patron podria indicar una mayor valo-
racion de los productos locales o tradicionales entre
los consumidores espafoles de mayor edad.

El contenido nutricional muestra una distribuciéon
interesante, con un pico pronunciado en el grupo
de 25-34 afios (25,2%), seguido de una disminucién
gradual en los grupos de mayor edad. Esta tendencia
podria reflejar una mayor preocupacion por la salud y
la forma fisica en este grupo de edad especifico.

Aunque con porcentajes bajos en general, la ética y
las creencias, asi como el impacto medioambiental,
muestran algunas variaciones entre los grupos de
edad. Sin embargo, estos factores parecen tener me-
nos importancia en las decisiones de compra de ali-
mentos de los espafoles en comparacién con otros
criterios.

En comparacién con las tendencias europeas genera-
les, los consumidores espafioles parecen dar un peso
ligeramente mayor al costo y a la seguridad alimenta-
ria, mientras que factores como el impacto medioam-
biental y la ética tienen menos prominencia. Ademas,
la importancia del origen geografico aumenta mas
marcadamente con la edad en Espafa que en el pro-
medio europeo.

IMPLICACIONES PARA LOS OPERADORES

ALIMENTARIOS: ADAPTACION A LAS
PREFERENCIAS GENERACIONALES

Los hallazgos de nuestro analisis sobre los patrones
de seleccion de alimentos por edad en Espafa y Eu-
ropa tienen implicaciones significativas para los di-
versos operadores de la cadena alimentaria. Estos
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resultados, junto con otras investigaciones recientes,
ofrecen una vision compleja y matizada de como las
diferentes generaciones abordan sus decisiones ali-
mentarias.

Productores y agricultores

Nuestro analisis muestra una creciente importancia
del origen geogréafico de los alimentos con la edad,
especialmente en Espaia. Esto se alinea con es-
tudios recientes que indican un aumento en la de-
manda de productos locales y de temporada (Inno-
va Markets Insights, 2004). Los productores locales
podrian beneficiarse de esta tendencia mediante la
adopcion de estrategias de marketing que enfaticen
la procedencia local y las practicas agricolas tradi-
cionales, especialmente al dirigirse a consumidores
de mayor edad.

Sin embargo, es importante notar que las generacio-
nes mas jévenes muestran menos interés en el origen
geografico. Para atraer a este segmento, los produc-
tores podrian necesitar enfocarse mas en aspectos
como la sostenibilidad y la innovacion en los produc-
tos, aspectos que, aunque no son prioritarios segun
nuestro estudio, han mostrado ser relevantes para los
joévenes en otras investigaciones (Mckinsey & Com-
pany, 2022).

Industria alimentaria

La industria alimentaria europea se enfrenta a un
panorama complejo y en constante evolucién, mar-
cado por las variaciones en las preferencias de los
consumidores segun su edad y una creciente de-
manda de transparencia y seguridad alimentaria. En
el caso espanol, nuestro estudio revela que mientras
el sabor es un factor crucial para los jévenes espafio-
les, el contenido nutricional gana importancia en los
grupos de edad media. Esta diferencia generacional
subraya la necesidad de que la industria desarrolle

estrategias de producto y marketing mas precisas y
segmentadas.

Para los consumidores jovenes, la industria podria
enfocarse en desarrollar productos con sabores
innovadores y atractivos, sin descuidar el aspec-
to nutricional. La presentacion y el empaquetado
juegan un papel importante en la atraccion de este
grupo demografico. En contraste, para los consumi-
dores de mediana edad, el énfasis deberia estar en
el equilibrio entre sabor y nutricién. Los productos
que ofrecen beneficios especificos para la salud,
como alimentos funcionales o suplementos dieté-
ticos, podrian ser particularmente atractivos para
este grupo.

Paralelamente, la transparencia en la cadena de
suministro alimentario se ha convertido en una ten-
dencia global que estad ganando fuerza en Europa.
Un informe reciente indica que tres de cada cuatro
compradores contintan priorizando la transparencia
de los ingredientes, incluso a pesar de los cambios
en los habitos de compra inducidos por la pandemia
(MEAT+POULTRY, 2023). Esta tendencia se alinea
con la creciente preocupacion por la seguridad ali-
mentaria que hemos observado en los grupos de ma-
yor edad, tanto a nivel europeo como espafol.

Para abordar esta demanda de transparencia, la
industria alimentaria deberia implementar siste-
mas de trazabilidad avanzados que permitan a los
consumidores conocer el origen y el proceso de
produccién de sus alimentos (Center for Food De-
mand Analysis and Sustainability, 2023). El uso de
tecnologias como blockchain podria garantizar la
integridad de la informacién en toda la cadena de
suministro (Bateman & Bonanni, 2019). Ademas,
proporcionar informacién clara y accesible sobre
los ingredientes, el origen y los métodos de pro-
duccién en el etiquetado de los productos se ha
vuelto crucial (Byrne, 2024).

La industria alimentaria europea se enfrenta a un panorama complejoy en
constante evolucion, marcado por las variaciones en las preferencias de los
consumidores segun su edad y una creciente demanda de transparencia

y seguridad alimentaria. En el caso espaiol, nuestro estudio revela que
mientras el sabor es un factor crucial para los jovenes espaioles, el
contenido nutricional gana importancia en los grupos de edad media. Esta
diferencia generacional subraya la necesidad de que la industria desarrolle
estrategias de producto y marketing mas precisas y segmentadas



La Union Europea ha reconocido la importancia de
la transparencia del mercado y ha adoptado medidas
regulatorias para mejorarla en la cadena de suminis-
tro agroalimentaria (European Commission, 2024a).
Estas medidas buscan corregir los desequilibrios en
la cadena mientras se preserva el principio funda-
mental de la economia de mercado (Chu, 2024). La
industria debe estar preparada para adaptarse a este
panorama regulatorio cambiante, mantenerse al dia
con las nuevas normativas y anticipar futuras tenden-
cias regulatorias.

La sostenibilidad también emerge como una preocu-
pacién creciente para los consumidores europeos,
especialmente para las generaciones mas jovenes.
Aunque nuestro estudio no mostr6 una alta prioridad
en este aspecto, otras investigaciones sugieren que
es un factor cada vez mas importante en las decisio-
nes de compra (Mckinsey & Company & Nielsen 1Q,
2023). La industria puede responder a esta tendencia
desarrollando productos con ingredientes sosteni-
bles y envases ecoldgicos, implementando practicas
de produccidén mas sostenibles y comunicando estos
esfuerzos a los consumidores.

La preocupacioén por la seguridad alimentaria, es-
pecialmente entre los grupos de mayor edad, re-
quiere que la industria refuerce sus mensajes so-
bre la calidad y seguridad de sus productos. Esto
implica implementar y comunicar estandares de
seguridad alimentaria rigurosos en toda la cadena
de produccién, proporcionar informacién detallada
sobre los procesos de control de calidad y las certi-
ficaciones de seguridad alimentaria, y utilizar cam-
pafias de educacion para informar a los consumi-
dores sobre las practicas de seguridad alimentaria
y cémo interpretar la informacién en las etiquetas
de los productos.

Para tener éxito en este entorno complejo, las empre-
sas alimentarias europeas deben adoptar un enfoque
multifacético que incluya la segmentacién precisa de
productos, la transparencia en la cadena de suminis-
tro, la innovacion en sostenibilidad, la comunicaciéon
efectiva sobre seguridad alimentaria y la adaptabili-
dad a las regulaciones cambiantes. Al abordar estas
areas de manera integral, la industria puede satisfa-
cer las diversas demandas de los diferentes grupos
de edad y mantenerse competitiva en un mercado
cada vez mas exigente y consciente.

Distribuidores y minoristas
El panorama de la distribucion y venta minorista de

alimentos en Europa esta experimentando cambios
significativos impulsados por las cambiantes prefe-
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rencias de los consumidores y las presiones econémi-
cas. Nuestro estudio revela que el costo sigue siendo
un factor crucial en la eleccion de alimentos, especial-
mente para los jovenes y los mayores de 65 afios. Esta
sensibilidad al precio se ha visto exacerbada por las
recientes presiones econdémicas, llevando a una ma-
yor demanda de valor por parte de los consumidores
(Europa Press, 2022).

Para abordar esta realidad, los distribuidores y mi-
noristas podrian considerar estrategias de precios
diferenciadas o programas de fidelizaciéon adapta-
dos a estos grupos de edad. Por ejemplo, podrian
implementar descuentos especificos para estudian-
tes o jubilados, o crear programas de puntos que
ofrezcan beneficios adicionales a estos segmentos
demogréficos.

Sin embargo, el panorama es mas complejo que
una simple busqueda de precios bajos. Estudios
recientes muestran un aumento en la disposicion
de los consumidores a pagar méas por productos
que perciben como mas saludables o sostenibles,
especialmente entre los millennials y la Generacion
Z (GourmetPro, 2024). Esta tendencia sugiere que
los minoristas podrian beneficiarse de una oferta
diversificada que incluya tanto opciones econémi-
cas como productos premium con caracteristicas
especificas.

La diversificacion de productos se ha convertido en
una estrategia clave para los distribuidores y mino-
ristas. Un estudio reciente sugiere que aumentar las
categorias de productos puede proporcionar a los
consumidores un espacio de toma de decisiones
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La importancia del sabor para

los jovenes, como se evidencia
en nuestro estudio, sugiere que
los restaurantes dirigidos a este
segmento deberian priorizar

la experiencia gustativa. Esto
podria traducirse en menis
innovadores, presentaciones
creativas y la incorporacion de
sabores internacionales o de
fusion. Los chefs y restauradores
podrian experimentar con nuevas
combinaciones de ingredientes y
técnicas culinarias para atraer a
este publico que busca experiencias
gastronémicas memorables

mas diversificado (Ding et al., 2023). Esto podria tra-
ducirse en la inclusion de més opciones orgénicas,
locales o con certificaciones especificas, junto con
las opciones tradicionales mas econdémicas.

Ademas, la creciente importancia del origen de los
alimentos, especialmente para los consumidores
de mayor edad como se observa en nuestro estudio,
se refleja en investigaciones que muestran como el
lugar de origen, junto con la seguridad alimentaria
y las certificaciones ecolégicas, influyen en los pre-
cios de los productos frescos (Wang et al., 2022).
Los minoristas podrian capitalizar esta tendencia
destacando el origen de los productos y proporcio-
nando informacién detallada sobre las practicas de
produccion.

Las estrategias de precios en el sector de la dis-
tribucion estan evolucionando mas alla del simple
descuento. Algunas empresas estan explorando la
fijacion de precios personalizada, aunque esto pue-
de tener efectos negativos en el excedente del con-
sumidor (Reisinger et al., 2022). Otras estan adop-
tando estrategias de precios dinamicos o basados
en el valor percibido, especialmente para productos
premium o de nicho (Lewis, 2022). El excedente del
consumidor es un concepto econdémico que repre-
senta la diferencia entre el precio maximo que un
consumidor esté dispuesto a pagar por un producto
0 servicio y el precio que realmente paga. En otras

palabras, es el beneficio adicional que obtiene el
consumidor al pagar menos de lo que estaba dis-
puesto a gastar. La fijacidon de precios personalizada
y dindmica pueden reducir este excedente al ajustar
los precios mas cerca de la disposicion maxima a
pagar de cada consumidor, lo que potencialmente
disminuye el beneficio econémico que los consumi-
dores obtienen de sus compras.

En definitiva, los distribuidores y minoristas de ali-
mentos en Europa se enfrentan a un panorama
complejo donde deben equilibrar la sensibilidad al
precio con la creciente demanda de productos de
alta calidad, saludables y sostenibles. La clave del
éxito parece residir en una estrategia de oferta di-
versificada que atienda a diferentes segmentos de
consumidores, combinada con una comunicaciéon
efectiva sobre el valor y las caracteristicas de los
productos. Ademas, la adaptacién a las preferencias
locales y la implementacion de estrategias de pre-
cios innovadoras seran cruciales para navegar con
éxito en este mercado en evolucion.

Sector de la restauracion

Aunque nuestro estudio no abordé directamente el
sector de la restauracion, las preferencias generacio-
nales identificadas tienen implicaciones significati-
vas para este sector. La industria de la restauracion
se encuentra en una posicidn Unica para responder
a las diversas demandas de los consumidores, desde
la busqueda de experiencias gustativas Unicas hasta
la creciente preocupacion por la sostenibilidad y la
seguridad alimentaria.

La importancia del sabor para los jovenes, como se
evidencia en nuestro estudio, sugiere que los restau-
rantes dirigidos a este segmento deberian priorizar
la experiencia gustativa. Esto podria traducirse en
menus innovadores, presentaciones creativas y la in-
corporacién de sabores internacionales o de fusién.
Los chefs y restauradores podrian experimentar con
nuevas combinaciones de ingredientes y técnicas
culinarias para atraer a este publico que busca expe-
riencias gastrondmicas memorables.

Por otro lado, los establecimientos que apuntan a
una clientela de mayor edad podrian beneficiarse de
enfatizar la procedencia local de sus ingredientes y
sus practicas de seguridad alimentaria. Esta estrate-
gia se alinea con la creciente importancia del origen
geografico de los alimentos para los consumidores
de mayor edad, como se observa en nuestros datos.
Ademas, la industria de la restauracion esta experi-
mentando un aumento en la demanda de transparen-
cia por parte de los consumidores, quienes desean
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saber de dénde proviene su comida, cémo se elabora
y qué contiene (Agency Forward, 2024).

La tendencia hacia el abastecimiento local presenta
tanto oportunidades como desafios para el sector
de la restauracién. Por un lado, ofrecer alimentos lo-
cales en el menu puede impulsar el turismo y crear
empleos locales (FAO, 2023). Ademas, el abasteci-
miento local puede conducir a estdndares mas altos
debido a cadenas de suministro mas cortas y una
supervision mas directa. Sin embargo, el abasteci-
miento local también anade complejidad, aumenta el
riesgo y fragmenta la cadena de suministro (Torres,
2016). Los restaurantes deben equilibrar cuidadosa-
mente estos factores al disefiar sus estrategias de
abastecimiento.

El sector de la restauracién se enfrenta a un pano-
rama complejo donde debe equilibrar las diversas
preferencias de diferentes grupos de edad, la cre-
ciente demanda de productos locales y sostenibles,
y la constante necesidad de garantizar la seguridad
alimentaria. Los restaurantes que puedan adaptar
sus ofertas y comunicar efectivamente sus practicas
a los diferentes segmentos de consumidores estaran
mejor posicionados para tener éxito en este entorno
cambiante. Esto podria implicar el desarrollo de me-
nus diferenciados, la implementacién de practicas
de abastecimiento transparentes, y la inversiéon en
formacién continua en seguridad alimentaria para el
personal.

Politicas publicas y reguladores

La baja prioridad otorgada al impacto medioambiental
en todos los grupos de edad, segun nuestro estudio,
sugiere la necesidad de politicas publicas més fuertes
en educacion alimentaria y sostenibilidad. Esta situa-
cién plantea un desafio significativo para los respon-
sables politicos y reguladores en la Unidn Europea,
quienes deben equilibrar las preocupaciones ambien-
tales con las realidades econdmicas y las preferencias
de los consumidores.

A pesar de que nuestro estudio muestra una baja prio-
ridad del impacto ambiental, otros estudios han indi-
cado una creciente preocupacion por la sostenibilidad
entre los consumidores mas jévenes. Esta discrepan-
cia sugiere que existe una brecha entre la conciencia
y el comportamiento real de compra, lo que subraya
la necesidad de politicas que no solo eduquen, sino
que también faciliten e incentiven opciones mas sos-
tenibles.

Sin embargo, las politicas actuales de la UE han sido
criticadas por no favorecer la produccién o el con-

sumo sostenibles de manera efectiva (WWF, 2024).
Esto indica que se necesita una revision integral de
las politicas alimentarias para alinearlas mejor con
los objetivos de sostenibilidad.

La importancia del costo para muchos consumi-
dores, especialmente en el contexto de la reciente
inflaciéon alimentaria, sugiere que las politicas ali-
mentarias deberian considerar cuidadosamente el
impacto de cualquier regulacién en los precios de
los alimentos. Segun Eurostat, los precios de los ali-
mentos en la UE fueron un 19% mas altos en marzo
de 2023 que en el mismo mes de 2022 (The Council
of the European Union, 2024). Este aumento signifi-
cativo de los precios afecta la capacidad de las per-
sonas para comprar alimentos y afade mas presién
a los hogares de bajos ingresos. Por lo tanto, los
responsables politicos deben equilibrar cuidadosa-
mente la necesidad de regulaciones que promue-
van la sostenibilidad y la seguridad alimentaria con
el objetivo de mantener los alimentos asequibles
para todos los segmentos de la poblacién.

La Politica Agricola Comun (PAC) de la UE juega un
papel crucial en la configuracién del panorama ali-
mentario europeo (European Commission, 2024b).
La préxima reforma de la PAC ofrece una oportu-
nidad para abordar algunos de estos desafios, es-
pecialmente en lo que respecta a la promocién de
practicas agricolas mas sostenibles y la garantia de
precios justos para los agricultores.

Ademas, las politicas de seguridad alimentaria de la
UE han evolucionado para incluir la mitigacion de
la inseguridad alimentaria inducida por crisis (Pet-
toello-Mantovani & Olivieri, 2022). Esto sugiere una
necesidad de politicas mas holisticas que aborden
no solo la calidad y seguridad de los alimentos, sino
también su accesibilidad y sostenibilidad.



Las politicas también deben abordar la volatilidad de
los precios de los alimentos, que ha sido una preocu-
pacién significativa en los ultimos afios (Swinnen et
al., 2014). Esto podria implicar la implementacién de
medidas de estabilizacion de precios o el desarrollo
de redes de seguridad mas robustas para los consu-
midores vulnerables.

Los responsables politicos y reguladores de la UE se
enfrentan a un desafio complejo: deben disefar politi-
cas que promuevan la sostenibilidad y la seguridad ali-
mentaria, al tiempo que mantienen los alimentos ase-
quibles y apoyan a los productores. El éxito de estas
politicas dependera de su capacidad para equilibrar
las necesidades a menudo contrapuestas de diferen-
tes grupos de interés y para adaptarse a las cambian-
tes preferencias y preocupaciones de los consumido-
res europeos.

Este estudio sobre las prioridades generacionales
en la compra de alimentos en Europa, con un en-
foque particular en Espafa, revela patrones signi-
ficativos que tienen implicaciones profundas para
el sector de la distribucién comercial y las politicas
alimentarias.

Nuestro analisis confirma la existencia de diferen-
cias notables en las preferencias de compra de ali-
mentos entre los distintos grupos de edad. Mientras
que el costo emerge como un factor crucial para
todas las generaciones, su importancia relativa va-
ria, siendo particularmente relevante para los mas
jovenes y los mayores de 65 anos. Esta variacion en
las prioridades se extiende a otros aspectos, como
la seguridad alimentaria, que muestra una clara ten-
dencia ascendente a medida que aumenta la edad
de los consumidores. Este hallazgo sugiere la nece-
sidad de estrategias de comunicacién y marketing
diferenciadas para abordar las preocupaciones es-
pecificas de cada grupo.

Los datos revelan una interesante dicotomia entre
la priorizaciéon del sabor por parte de los consumi-
dores mas jovenes y la creciente importancia de la
salud y la seguridad alimentaria para los grupos de
mayor edad. Esta divergencia tiene implicaciones
directas para el desarrollo de productos y las estra-
tegias de marketing en la industria alimentaria.

Aunque la sostenibilidad y el origen de los alimentos
no son factores prioritarios para la mayoria de los
consumidores, muestran una tendencia creciente,
especialmente entre las generaciones mas jévenes.
Esto sugiere una oportunidad para la educacion
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del consumidor y el desarrollo de productos mas
sostenibles. La baja prioridad otorgada al impacto
medioambiental en todos los grupos de edad indica
la necesidad de politicas mas fuertes en educacion
alimentaria y sostenibilidad.

La investigacién también destaca como eventos ex-
ternos como la pandemia de COVID-19y la reciente
inflaciéon han influido en los habitos de compra, re-
forzando la importancia del costo y la seguridad ali-
mentaria para muchos consumidores. Estos hallaz-
gos subrayan la importancia de que los minoristas
y productores adopten estrategias mas personaliza-
das y flexibles para atender las diversas necesida-
desy preferencias de los diferentes grupos genera-
cionales.

En el &mbito de las politicas publicas, laimportancia
del costo para muchos consumidores indica que las
politicas alimentarias deben considerar cuidadosa-
mente el impacto de las regulaciones en los precios
de los alimentos. Asimismo, la creciente demanda
de transparencia en la cadena de suministro alimen-
tario emerge como una tendencia significativa que
debe ser abordada tanto por la industria como por
los reguladores.

En conclusién, este estudio proporciona una base
sélida para que los actores del sector alimentario
desarrollen estrategias mas efectivas y personaliza-
das. La comprensién de las diferencias generacio-
nales en las preferencias de compra de alimentos es
crucial para adaptarse a un mercado en constante
evolucién y para desarrollar politicas alimentarias
que promuevan tanto la salud publica como la sos-
tenibilidad ambiental. Ademas, abre camino para in-
vestigaciones mas detalladas sobre coémo las prefe-
rencias alimentarias evolucionan a lo largo del ciclo
de vida del consumidory como los eventos externos
pueden moldear estas preferencias a largo plazo.
Esta informacion sera imprescindible para enfrentar
los desafios futuros en la distribucién y regulacién
del sector alimentario europeo. ®
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