
24 IIEESSEE MARZO  2004 / Revista de Antiguos Alumnos 

La naturaleza del gasto

Resumen ejecutivo
Los nacidos entre 1960 y 1975 son los boomers

españoles. La fase del ciclo de vida en la que se

encuentre este grupo definirá en gran medida el

comportamiento de la economía española

durante los próximos treinta años. Este artículo

analiza las tendencias que este grupo de

consumidores está marcando y sus posibles

consecuencias más inmediatas.

Las tendencias de consumo, en manos de los baby boomers

Los consumidores españoles gastaron
en el año 2000 unos 251.259 millones
de euros; a razón de medio millón de
euros por minuto. En un decenio, esta
cifra ha aumentado un 45%. El creci-
miento del gasto en España viene
determinado por dos componentes: la
estructura de los hogares (y en particu-
lar, su número) y el incremento de sus
ingresos. Entre 1990 y 2002 se ha pro-
ducido una intensa formación de
hogares, que se puede entender si se
observa que entre 1960 y 1975 se pro-
dujo un crecimiento demográfico sin
precedentes en nuestra historia. En ese
período, 10 mil lones de españoles
venían al mundo transformando nues-
tra demografía y sembrando la semilla
del primer mercado interior dinámico y
moderno de nuestra historia. Los naci-
dos entre 1960 y 1975 son los boo-
mers españoles. La fase del ciclo de
vida en la que se encuentre este grupo
definirá en gran medida el comporta-
miento de la economía española
durante los próximos treinta años.

La cosecha del gasto pospuesto

El número de hogares en España entre
1990 y 2000 se incrementó en 1,3 millo-
nes. Este crecimiento era previsible como
resultado de estas tres variables.

• Los boomers forman hogares. En el
año 2002, el pico de la pirámide de
población española estaba entre 25 y
29 años, mientras que ocho años más
tarde el pico estará entre los 35 y 39
años. Dentro de cincuenta años, el
pico se situará entre los 75 y 79 años.
Por tanto, a lo largo de los próximos
cincuenta años el grupo más numeroso
seguirá siendo el de los baby boomers.

Los nacidos entre 1960 y 1975 son los boomers españoles. La fase del ciclo de vida en la que se

encuentre este grupo definirá en gran medida el comportamiento de la economía española durante

los próximos treinta años.
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• Los boomers consiguen empleos. En
segundo lugar, podemos observar un
crecimiento importante del empleo.
Desde el año 1985 se registra un conti-
nuo crecimiento, aunque con un valle
entre 1992 y 1994. Esto se traduce en
que hay muchos más ciudadanos tra-
bajando que, además, cuentan con
una mejor preparación y un mayor
nivel salarial. 

• Las mujeres boomers se incorporan al
mercado laboral. Gran parte de esa cre-
ación de empleos se debe a la incorpo-
ración de las mujeres boomers al
mercado laboral. Estas mujeres, además,
han pospuesto su primer matrimonio
desde los 25 años en 1985 hasta los 29
en 1999. Pasan más tiempo formándo-
se, retrasan su incorporación al mercado
de trabajo remunerado, forman familia
más tarde y, por tanto, empiezan a
tener sus primeros hijos también a eda-
des más maduras, lo que hace que en
muchos casos sean también los únicos.
El escaso apoyo público a la familia y la
creciente calidad de su puesto de traba-
jo constituyen un coste de oportunidad
difícil de asumir.

Este fenómeno es lo que ha producido
“la cosecha del gasto pospuesto”. Si en
los últimos años no se hubiese produci-
do un cambio tan radical en estos
aspectos, el crecimiento económico y la
formación de hogares habrían aumenta-
do suavemente, a lo largo de más años
y antes. La formación de hogares en
nuestro país suele coincidir con la for-
mación o formalización de parejas y
viene seguida de la llegada de descen-
dencia (frecuentemente, suele ser uno).
Por tanto, se puede afirmar que todo
sucede a la vez.

Entre 1990 y 2002 se ha producido una
intensa formación de hogares, que se
puede entender si se observa que entre
1960 y 1975 se produjo un crecimiento
demográfico sin precedentes en nuestra
historia. En ese período, 10 millones de
españoles venían al mundo transformando
nuestra demografía y sembrando la semilla
del primer mercado interior dinámico y
moderno de nuestra historia.
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El país más viejo del mundo

Todos estos cambios demográficos hacen que estemos crean-
do el país más viejo del mundo. El envejecimiento de la socie-
dad española alcanzará su cenit alrededor de 2050, cuando
teniendo en cuenta sólo a los nativos (sin incorporar el efecto
de la inmigración) se convertirá en el país con la edad media
más alta del mundo, según datos de las Naciones Unidas. 

Otro dato interesante es el que se refiere a las tasas de depen-
dencia (número de ocupados por personas que reciben pensio-
nes), el cual se verá modificado dramáticamente. En Europa, en
el año 2000 este ratio era de aproximadamente 0,3, es decir,
había aproximadamente tres personas trabajando por cada pen-
sionista, y en nuestro país algo por encima de 0,25. En 2050
esta tasa aumentará a 0,75 en Europa, habrá casi una persona
trabajando por cada pensionista. De hecho, en España será de
casi una persona ocupada por cada jubilado. 

La inmigración puede modificar este ratio, pero las políticas de
inmigración que pueden llevar adelante los diferentes gobier-
nos en este período ajustarán el ritmo de incorporación de
inmigrantes a las condiciones sociales y económicas de nues-
tro país. Si hoy España tiene 40 millones de nativos, éstos
serán 30 millones en 2050. ¿Cuántos no nativos absorberá
España en este período? ¿Cuántos querrán permanecer aquí
una vez hayan acumulado un excedente mínimo de dinero?
¿Cuánto tiempo seguirán enviando dinero a sus familiares en
países de origen?

Envejecimiento y deflación

Uno de los efectos que tradicionalmente se asocia al envejeci-
miento de la población es la deflación. Un ejemplo muy caracte-
rístico es el caso de Japón, que podría ser el laboratorio del
mundo a estos efectos, y donde este tipo de fenómenos ya se
están produciendo. En ese país, la deflación se observa en todas
las categorías de productos –vivienda en propiedad, alquileres,
alimentación, electrónica de consumo o ropa. 

LA FLUIDEZ DEL GASTO

Actualmente, el consumidor español está pasando de gastar
en lo que necesita a gastar en lo que quiere. A medida que

una economía alcanza mayores niveles de desarrollo, aumen-
tan los ingresos per cápita de sus ciudadanos y la estructura
del gasto tiende a modificarse. Este efecto es inverso en fun-
ción de la renta: hogares con rentas más bajas tienden a gas-
tar más en partidas básicas, mientras que los hogares con
rentas más altas modifican el consumo de esos productos,
destinando una mayor partida del gasto a otros productos
menos básicos y más discrecionales. 

Sectores que sufren

Un ejemplo muy característico es el de la alimentación. El sec-
tor alimentario ha crecido poco más del 6% en el último dece-
nio, en comparación con el 50% del consumo total. ¿Por qué
ha crecido tan poco? En parte, porque conforme mejora la
renta de los consumidores, éstos dedican una cuota cada vez
menor a los gastos más básicos. En segundo lugar, porque la
distribución de este sector ha ido presionando a la baja los
precios de los productos. 

Hoy podemos acceder a formatos de distribución mucho más
eficientes que en el pasado. Al mismo tiempo, estos formatos
venden marcas propias que actúan como elemento de conten-
ción de los precios de las marcas líderes. Sin embargo, un gran
número de productos han crecido en valor y en volumen,
como, por ejemplo, los productos innovadores dirigidos a
solucionar los problemas de falta de tiempo. Entre estos pro-
ductos encontramos los congelados, los cereales, refrescos,
refrigerados, etc. Se constata, asimismo, un incremento en
valor de todos los productos que se pueden consumir sin estar
sentado en una mesa, por ejemplo, delante del televisor o en
movimiento: bebidas, snacks y productos de bollería.

Otro subsector es el del cuidado del hogar e higiene personal,
que experimenta la misma tendencia que el alimentario. Es
decir, los precios de los productos que no aportan valor añadi-
do están estancados, y tan sólo los productos innovadores
experimentan algún tipo de crecimiento en valor y volumen.
Por regla general, en detergentes, suavizantes para ropa, le-
jías, fregonas... la marca del distribuidor tiene un peso muy
importante que hace bajar los precios. 

Más renta en las mujeres, la posposición  de la formación de
familias y el trabajo remunerado, muchas veces cara al públi-
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Actualmente, el consumidor español está
pasando de gastar en lo que necesita a
gastar en lo que quiere. A medida que una
economía alcanza mayores niveles de
desarrollo, aumentan los ingresos per cápita
de sus ciudadanos y la estructura del gasto
tiende a modificarse.
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co, han supuesto el crecimiento de la cosmética de color y fra-
gancias, y la caída de las cremas para cuidado de las manos.

El textil es otro sector que no aumenta. El gasto individual del
hogar es cada vez menor. La mayoría de los consumidores
trasladan el consumo de prendas importantes a las menores y,
por tanto, de menor valor unitario. Se consume poco abrigo y
poco traje, pero mucho jersey y mucha camiseta.

Sectores de alto crecimiento

El consumo en telecomunicaciones ha crecido un 144%, frente
al 45% de crecimiento general. Por supuesto, la base a la que
se aplica es mucho menor que la de alimentación o textil, pero
así y todo el crecimiento es muy importante. Eso se produce
consecuencia de dos ejes: la explosión de la telefonía móvil e
Internet. Así, en 2003 había 8,4 millones de hogares que en
1990 no tenían móvil y ahora sí; 3 millones con acceso a Inter-
net; 2,5 millones con conexión por módem, y casi 1,5 millón de
líneas ADSL. Además, estos últimos diez años han sido muy
intensos en lanzamiento de innovaciones tecnológicas relaciona-
das con pequeños y grandes electrodomésticos: pantallas pla-
nas, DVD, grabadores de todo tipo o reproductores en MP3.
Todo este tipo de productos empiezan a tener participaciones
de mercado y penetraciones destacables en los hogares. Son
productos que en el año 1990 no existían y que compiten indu-
dablemente con esos sectores que no crecen, en particular ali-
mentación y textil, de quienes detraen recursos de forma
creciente.

El gasto en ocio y transporte experimenta cuotas de crecimien-
to elevadas, 88,7% en el caso del primero y el 51,5% en el del
segundo. Este crecimiento tiene mucho que ver con el hecho
de que en las familias haya dos personas trabajando. Cuando
en un hogar hay dos miembros trabajando, casi inevitable-
mente hay un automóvil.

El crecimiento del gasto en vivienda es, probablemente, uno de
los factores que más preocupa a los españoles. Con diez millones
de boomers nacidos entre 1960 y 1975, era natural que en el
período 1990-2000 se crearan al menos 1,3 millones de hogares.
Es previsible que esta formación de hogares alcance su cenit en
el año 2010, cuando los últimos boomers se hayan emancipado,
y que entonces inicie su declive. En consecuencia, este 12% más

de hogares ha supuesto un incremento notable de los gastos de
vivienda, que han llegado a duplicarse entre 1990 y 2000.

• La compra de viviendas es el preludio de la futura orde-
nación del gasto. Si bien el endeudamiento de las familias hoy
es mucho mayor que hace diez años, el esfuerzo de compra de
vivienda es menos de la mitad. Esto se debe al aumento de la
tasa de ocupación femenina, al aumento de los salarios y la baja-
da de los tipos de interés. Los españoles nos quejamos del espec-
tacular crecimiento del precio de la vivienda, pero la realidad es
que la familia media paga hoy más por comprar su vivienda que
hace tan sólo diez años, pero lo siente menos. En 1990, el
esfuerzo de compra de una vivienda, según datos del Banco de
España, era del 60% del salario que entraba en un hogar. La
media de 244.000 hipotecas que hemos estudiado otorgadas en
2002, es de menos del 30%. Esta presión aumenta a algo menos
del 50% si el que asume la compra de vivienda lo hace sólo. Esta
métrica se calcula en base al coste de compra de un piso medio,
el tipo de interés hipotecario, el salario medio y el número de
personas que trabajan fuera de casa en un hogar promedio. 

A pesar del menor esfuerzo de compra, el gran endeudamiento
pone a las familias en una situación de mayor vulnerabilidad. En
la mayoría de los casos, la duración de las hipotecas se ha alarga-
do de 20 a 30 años. Por tanto, tiene sentido preocuparse por el
desarrollo del gasto a 30 años vista. El comportamiento de los
tipos de interés en los próximos años definirá en gran medida la
renta disponible que podrá dedicarse a gastos discrecionales y al
ahorro para la jubilación. Si los tipos se mantienen bajos, los
boomers pagarán fácilmente sus viviendas y, por tanto, otros sec-
tores se verán indirectamente beneficiados, a la vez que será más
factible que los boomers consigan ahorrar para apoyar mejor sus
pensiones tras su jubilación. Sin embargo, si los tipos aumentan,
varios sectores de la economía se resentirán, y cuando los boo-
mers se jubilen, con tasas de dependencia próximas a 1, y con
familias más pequeñas en las que es menos probable que los
hijos se ocupen de los padres, la situación será muy distinta.

TENDENCIAS

• Polarización de la sociedad. La sociedad española del futuro
apunta a sociedades polarizadas desde varias perspectivas: por un
lado, una sociedad urbana y de grandes ciudades con sus áreas
metropolitanas, y otra que incluye el resto: ciudades pequeñas y

El comportamiento de los tipos de
interés en los próximos años definirá
en gran medida la renta disponible
que podrá dedicarse a gastos
discrecionales y al ahorro para la
jubilación.
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entornos rurales. En las primeras estarán los empleos, a los que
acudirán los jóvenes, la inflación, la vivienda escasa y cara y los
servicios y equipamientos. Los entornos urbanos menores y rura-
les deberán crear ocupación y bajar el precio de la vivienda si
quieren atraerles, y dotarse de equipamientos comparables a los
de las grandes metrópolis. Asimismo, iremos hacia otras fuentes
de polarización: una población que consume lo que necesita
–jubilados, jóvenes independientes, hogares monoparentales y
que observan cómo los costes fijos de vivienda, suministros y ali-
mentación representan el 60% de su presupuesto–, y otras que
consumen lo que quieren –parejas con hijos y nidos vacíos,
donde los costes fijos, vivienda y suministros sólo representan el
40% de sus gastos. Si los tipos de interés siguen estables y bajos,
este segmento va a disponer de una mayor renta para gastar en
otros rubros. 

La tercera edad estará también polarizada en dos grupos: los
que ahorraron y los que no. Y la mayoría de los que hay en
nuestro país hoy son estos últimos. Es decir, no hay que dejarse
“enamorar” por la idea de que existe el germen de un mercado
de seniores importantísimo. Sí es verdad que en nuestro país hay
muchos, pero el 80% percibe menos de 600 euros al mes, por
lo que tampoco tienen para mucho gasto discrecional.

• De los gastos grandes a los pequeños. Una parte impor-
tante del consumo se trasladará de los gastos grandes a los
pequeños.

Conforme se agote ese conjunto de españoles que tiene que
comprarse su vivienda, pasarán a gastar más en los rubros dis-
crecionales; un tipo de gasto que es fuertemente deslocalizable,
por lo que sus costes tenderán a bajar. Hablamos del gasto en
tecnología o en textil, por ejemplo. En estos momentos es posi-
ble adquirir un DVD por 40 euros, cuando hace un año y medio
su coste era de 240-350 euros. Incluso en Italia se puede adqui-
rir por 27 euros. Es decir, se está produciendo un fenómeno de
“banalización” de la tecnología.  Lo mismo es observable en el
turismo, donde los viajes en avión a través de las aerolíneas de
bajo coste son exponente de este fenómeno.

• En busca de productos cómodos y fáciles de preparar. El
consumidor cada vez tendrá menos tiempo, porque tendrá que
trabajar más en un sistema con muchas personas dependientes
y pocas cotizando. Además, las mujeres asumirán más responsa-

bilidades en las empresas, y esto disminuirá, sin duda, el tiempo
en el hogar, por lo que el valor del tiempo aumentará. Cocinar
no será una actividad muy popular en la mayoría de las familias
españolas, al menos durante la semana. 

Además, ante la evidencia de su longevidad, al consumidor le
preocupan las condiciones en que se encontrará en las últimas
fases de su vida. No sólo busca productos cómodos, sino que,
a la larga, han de ser saludables.

• La innovación, una sociedad que tira de ella y otra que
la frena. Por un lado, hay una tendencia demográfica que
tira de la innovación, los boomers teniendo hijos, y otra que la
frena, la sociedad envejecida. Los pioneros en la adopción de
innovaciones son hogares compuestos por jóvenes con hijos
menores, de clase social alta y media-alta. Por este motivo, las
empresas deberían experimentar menos reticencias a innovar
en los próximos años, puesto que en la futura composición
del hogar habrá más interés por nuevos productos. Sin embar-
go, la presencia de un gran número de hogares con mayores
de 45 años actúa como una fuerza contraria a esta difusión
de la innovación. En otro estudio que publicaremos en breve,
la tasa de éxito de las innovaciones en España es muy baja.

• Los productos “commodities”. Como ha sucedido en la
tecnología de consumo o en el textil, los productos y servicios
que sean deslocalizables se “comoditizarán”, es decir, se con-
vertirán en productos de fácil fabricación y bajo precio. En
mercados globales, estos productos, especialmente aquellos
intensivos en mano de obra, son producidos en países con un
coste laboral inferior y, sin embargo, productos de alimenta-
ción perecedera son, de momento, productos que no pueden
ser deslocalizados.

• La tecnología se llevará parte del gasto. La tecnología se
seguirá llevando cada vez una mayor cuota del gasto, porque
habrá productos con tecnología que antes no existía, pero
cuya difusión va a seguir aumentando en los próximos años.
Así, los crecimientos del 144% en tecnología son repetibles y
superables en los próximos diez años. En la última década han
aparecido multitud de nuevas tecnologías en los hogares,
sobre todo en cuanto a plataformas de ocio. En el futuro, la
tendencia es que aumenten sus ventas hasta alcanzar pene-
traciones universales.

El consumidor cada vez tendrá menos
tiempo, porque tendrá que trabajar más en
un sistema con muchas personas
dependientes y pocas cotizando. Además,
las mujeres asumirán más responsabilidades
en las empresas, y esto disminuirá, sin duda,
el tiempo en el hogar, por lo que el valor
del tiempo aumentará.
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• Un consumidor más casero y menos accesible. Como
consecuencia de estos avances tecnológicos, el consumidor se
ha vuelto más casero, y también menos accesible. Un estudio
de Coca-Cola muestra las actividades a las que el consumidor
dedica más tiempo: estar conectado a Internet, descansar, uti-
lizar el ordenador, ver la televisión, trabajar o estudiar. Son
actividades fundamentalmente sedentarias, relacionadas con
tecnología, con un consumidor que está siempre conectado y
que, por tanto, es difícil de alcanzar. Las consecuencias de
este sedentarismo son: sobrecarga de información, mayor
competencia por su atención, segmentación de los medios,
mayor consumo de productos de conveniencia, ruptura del
traspaso de valores entre generaciones, entre otros.

• El denominado “boca en boca” (word-of-mouth) ten-
drá mayor influencia en la difusión de productos tecno-
lógicos. La sensación de credibi l idad que or ig ina la
prescripción de un amigo o familiar es una de las característi-
cas que ningún otro medio de promoción es capaz de replicar.
Eficiencia, efectividad y credibilidad darán mayor relevancia al
marketing y la comunicación no tradicional. Si bien se deberá
seguir recurriendo a la paleta de medios tradicionales para dar
a conocer productos y servicios a mercados masivos. Un ejem-
plo del “boca en boca” es que los estudios cinematográficos
norteamericanos creen que los mensajes SMS han perjudicado
su taquilla veraniega, que ha bajado este verano un 51%
entre la primera y la segunda semana de estreno. El sonado
fracaso de la película de Jennifer López y Benn Affleck,
“Gigli”, que vio reducida su taquilla en una semana en más
del 80%, en gran parte debido a los SMS enviados entre ami-
gos desde dentro de la sala de exhibición a la entrada del cine,
es un ejemplo. Este poder multiplicador de las nuevas tecnolo-
gías escapa al control de la propia empresa y complica la acti-
vidad de influenciar al público.

• La banalización y la importancia del precio. El consumi-
dor tenderá a ser cada vez más tacaño, y esto es resultado del
aumento de las alternativas que tiene para comprar más bara-
to, de su envejecimiento y de la posible tendencia a que haya
un exceso de oferta. Naciones Unidas afirma que en el año
2002, la población de nativos en España alcanzaba los 39,9
millones de nacionales, y que en 2050 tendrá 31,3 millones.
Por su parte, Europa va a perder cerca de 40 millones de nati-
vos durante los próximos cincuenta años. Si hay una capaci-

dad de comercio que es equivalente a la que hay hoy y tene-
mos 10 millones menos de consumidores, el “exceso de capa-
cidad” resultante obligará a aquellos proveedores que tienen
márgenes más altos, a reducirlos y traspasarlos al consumidor
para elevar el consumo, y eso se traduce en precios bajos. Por
otro lado, se observan unos altos índices de penetración de la
marca del distribuidor y el aumento del canal de descuento o
la deslocalización de la producción, lo que determina que el
consumidor sea cada vez más sensible a los precios.

• El crecimiento de la inmigración. Y finalmente, la inmi-
gración crecerá, pero su consumo sólo beneficiará a algunos
sectores, principalmente el alimentario, la vivienda y el banca-
rio en una primera fase. En un plazo más largo, las segundas
generaciones de inmigrantes realizarán, en general, un gasto
más semejante al de la población nativa. Si actualmente uno
de cada diez niños nacidos son hijos de madre extranjera, y
habida cuenta de que incluso con este efecto rejuvenecedor
de la inmigración seguimos en tasas de fertilidad del 1,2, nos
puede hacer imaginar que probablemente en el futuro se libe-
ralice algo más, para contrarrestar el envejecimiento de nues-
tra sociedad. Pero los inmigrantes no aportarán, a corto, un
balón de oxígeno a los sectores que se vean perjudicados por
la ausencia de consumidores, porque su consumo es mucho
menor y muy pequeño en gastos discrecionales.

Si hay una capacidad de comercio que es
equivalente a la que hay hoy y tenemos 10
millones menos de consumidores, el “exceso
de capacidad” resultante obligará a
aquellos proveedores que tienen márgenes
más altos, a reducirlos y traspasarlos al
consumidor para elevar el consumo, y eso
se traduce en precios bajos.


