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1 Introducción 
 
Los consumidores españoles gastaron en el año 2000, 251.259 
millones de € a razón de 478.042 € por minuto. En un decenio esta 
cifra ha aumentado un 43,1%. La razón de ser de este estudio es la 
de explicar cuáles han sido los cambios substanciales en el último 
decenio, y apuntar cuáles serán los cambios en los próximos años. 
En este estudio analizaremos todas las partidas de gasto del 
consumidor español y veremos en profundidad qué partidas han 
tenido un crecimiento más dinámico, cuáles han tenido desarrollos 
menos interesantes o incluso, cuáles han decrecido. Para realizar 
este estudio hemos consultado varias fuentes bibliográficas: la 
práctica totalidad de las estadísticas publicadas por el Instituto 
Nacional de Estadística (INE); hemos contado con la inestimable 
ayuda de TNS Worldpanel, de Information Resources 
Internacional (IRI); de un interesante estudio sobre las actividades 
a las que los españoles dedican su tiempo, realizado por Coca-Cola 
España; y varios estudios de otras fuentes bibliográficas.  
 
El crecimiento del gasto en España viene determinado por dos 
componentes: la estructura de los hogares (y en particular, su 
número) y el incremento en los ingresos de los hogares. Entre 1990 
y el año 2002 se ha producido una formación muy importante de 
hogares que se puede entender si se observa que en el año 1975 
había prácticamente 10 millones de españoles nacidos entre 1960 y 
1975. En el año 1981 tenían entre 5 y 20 años. En el 2000 tenían 
entre 25 y 40 años. En el año 2002 tenemos muchos ciudadanos en 
edad de formar hogares, teniendo en cuenta que esta se ha 
retrasado mucho en España. Los nacidos entre 1960 y 1975 son los 
boomers españoles. La fase del ciclo de vida en la que se 
encuentren los nacidos entre 1960-1975 definirá en gran medida el 
comportamiento de la economía española durante los próximos 30 
años. Encontramos toda una serie de ciclos de vida cuyo devenir 
futuro consideramos será importante estudiar. Los nidos vacíos son 
en lo que se convertirán los boomers cuando sus hijos abandonen 
el hogar. Después vendrá la jubilación. El comportamiento de estos 
grupos de consumidores definirá en gran medida lo que sucederá 
en el futuro (ver figura 2) 
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La cosecha del gasto pospuesto 
 
Los llamados baby boom temprano y baby boom tardío 
representan los grupos de consumidores más numerosos en España  
y son aproximadamente la mitad de la población. Estos grupos 
determinan lo que hemos denominado la cosecha del gasto 
pospuesto. 
 
El número de hogares en España, entre 1990 y 2000, se ha 
incrementado en 1,3 millones. Este crecimiento en el número de 
hogares era previsible como resultado de tres variables cuyas 
gráficas acompañan.(ver figuras 3 y 4) 
 

Los boomers forman hogares 
En la figura 3ª  podemos ver pirámides de la población española en 
distinto años. Como puede observarse, en el año 2002 el pico está 
entre 25 y 29 años, mientras que ocho años más tarde el pico estará 
entre 35 y 39 años. Dentro de cincuenta años, el pico estará entre 
75 y 79 años.  Por tanto, a lo largo de los próximos 50 años el 
grupo más numeroso seguirá siendo el de los baby boomers, dadas 
las bajas tasas de natalidad recientes y esperadas. 
 

Los boomers consiguen empleos 
En segundo lugar, en la figura 3b, observamos un crecimiento 
importante del empleo. Desde el año 1985 hay un crecimiento 
importante del empleo, aunque con un valle los años 1992 a 1994. 
Muchos ciudadanos trabajando que además tienen una mejor 
preparación y un mayor nivel salarial. 
 

Las mujeres boomers se incorporan al mercado laboral 
En la figura 4 podemos observar como gran parte de esa creación 
de empleos se debe a la incorporación 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.  Se 
casan, por tanto más tarde y empiezan a tener sus primeros hijos 
también a edades más maduras, lo que hace que en muchos casos 
también sean también los únicos.  
 
Este fenómeno es lo que ha producido lo que “la cosecha del gasto 
pospuesto”. Si en los últimos años no se hubiese producido un 
cambio tan radical en estos aspectos, el crecimiento económico y 
la formación de hogares se habrían producido suavemente, a lo 
largo de más años y antes.  La formación de hogares en nuestro 
país suele coincidir con el matrimonio y viene seguida de la 
llegada de descendencia al hogar (más frecuentemente en número 
de uno). 

Fuente: Elaboración propia a partir de INE, 2003
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La “concepción” del país más viejo del mundo 
 
Todos estos cambios demográficos hacen que estemos creando el 
país más viejo del mundo. El envejecimiento de la sociedad 
española alcanzará su cenit alrededor de 2050 cuando será el país 
con la edad media más alta del mundo, de acuerdo a datos de las 
Naciones Unidas. 
 
Otro dato que cambia de manera importante son las tasas de 
dependencia (número de consumidores que reciben pensiones por 
ocupado) que se transformarán. En Europa en el año 2000 este 
ratio es de aproximadamente 0,3. Es decir, que hay 
aproximadamente tres personas trabajando por cada pensionista. 
En el año 2050 esta tasa aumentará a 0,75. Es decir, casi una 
persona trabajando por cada pensionista (ver figura 5).  
 
Para la mayoría de los países desarrollados, esta va a ser la 
perspectiva de la demografía, y por tanto, será muy determinante 
del gasto que se producirá en el futuro. 
 
                                                                                        Figura 6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Envejecimiento y deflación 
 
Uno de los efectos que tradicionalmente se asocia al 
envejecimiento de la población es la deflación. Un ejemplo muy 
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característico es el caso del Japón. En Japón, que podría ser el 
laboratorio del mundo a estos efectos, este tipo de fenómenos ya se 
ha producido. En Japón la deflación se observa en todas las 
categorías de productos, se trate de la vivienda en propiedad, los 
alquileres, la alimentación, la electrónica de consumo o la ropa. En 
1999 de acuerdo a Business Week un “sashumi” de atún costaba 
4,93 dólares, este año vale 3,37; una Big Mac valía 2,48, hoy está 
en 2,13; un traje que costaba 425, hoy tan solo 353. Una televisión 
de pantalla plana alcanzaba los 4.000 dólares y hoy está en 2.400. 
El alquiler de una casa ha pasado de 2.241 a 2.193. Un solar que 
valía un millón,  ahora vale 875.000. En el año 1999 se decía que el 
palacio del emperador del Japón, incluidos sus jardines, tenía un 
precio equivalente al estado de California; ahora solamente 
equivale a la ciudad de Los Ángeles: ha perdido mucho valor. 

 

Algo más ricos y confiados, aunque no de 
manera generalizada. 
 
El otro elemento es una mejora de la renta de los españoles. La 
función de consumo se explica a través de la evolución de la renta 
corriente, la renta esperada y la riqueza. Un reciente estudio de 
Caixa de Catalunya (Agosto 2003) apuntaba que los consumidores 
se anticipan a los cambios previsibles de forma que tienden a 
consumir a corto plazo sólo aquella parte de la renta que 
consideran permanente. 
 
Conforme los ciudadanos se acercan a la edad de jubilación, 
tienden a ahorrar, si pueden. Y eso es algo que hay que tener en 
cuenta a la hora de prever el futuro. Hemos visto que una parte 
importante del crecimiento ha estado protagonizada por gente que  
en estos momentos tiene alrededor de 40 años. Y durante los 
próximos años serán ellos, también los protagonistas del gasto. El 
grupo de consumidores más atractivo, sin embargo, son los que 
tienen más de 50 años –entre 50 y 55 años–. Si estos consumidores 
dedican una mayor parte de su renta disponible al ahorro, como 
consecuencia de una esperanza de vida cada vez mayor y del temor 
a sufrir un recorte en sus pensiones (como resultado de tener un 
pensionista por cada persona que está trabajando), se puede acabar 
produciendo un retraimiento del consumo.  Ese grupo de 
consumidores –que puede ser muy atractivo y que puede extender 
la vida de este boom del consumo otros diez años– realmente 
puede no lleguar a hacerlo.  Deberíamos esperar, por tanto , que los 
próximos diez años sean los últimos en los que el efecto de los 
boomers sea tan importante como el que estamos experimentando 
hoy. 
 
Con más empleo, que es otra de las características que han tenido 
estos últimos diez años, hay más confianza y más gasto. La 
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Fuente: Elaboración propia a partir de INE, y Consumer Surveys Unión 
Europea, 2003; Caixa de Catalunya, 2003
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confianza, por tanto, está directamente relacionada con la creación 
de empleo y con el nivel de gasto (ver figuras 7 y 8). Y hoy 
tenemos un consumidor que podríamos definir como más confiado, 
más rico, aunque a lo mejor no de una manera muy generalizada. 
Sin embargo, las características de este consumidor de hoy son 
distintas a las de hace diez años. De acuerdo con el magnífico 
estudio que Caixa de Catalunya publicó este verano, hace diez 
años, cada 1% más de renta que se tenía se destinaba al gasto e 
incluso podía superar ese 1%.  Ahora un 1% más de renta produce 
menos de un 1% de aumento en el  gasto. Es decir, está perdiendo 
fuelle este círculo virtuoso de confianza, y eso hace que sea 
necesario contar como complemento con esta mayor creación de 
hogares, que se ha dado, y que, en definitiva no es más que la 
cosecha de un gasto pospuesto. Es decir, si todos los ciudadanos 
que deberían haber estado formando hogares durante los años 
ochenta los hubiera formado, probablemente este efecto sobre el 
gasto habría sido mucho más suave. No los formaron entonces, y 
ahora estamos atravesando todo ese efecto de golpe, y lo vamos a 
seguir experimentando durante los próximos diez años, aunque no 
vaya a ser algo que se extienda de una manera muy dilatada.  Ese 
efecto puede verse en forma gráfica en las figuras 9 y 10 
 

…pero agotando las excusas para consumir 
más 
 
Durante estos últimos 10 años, el consumo ha aumentado algo 
menos que en la anterior fase expansiva, que vino motivada, en 
gran medida, por la entrada en la Unión Europea y los eventos de 
1992 (Juegos Olímpicos y Expo). En esta segunda fase, junto con 
el aumento general del empleo, el del empleo femenino, el motor 
principal es la reforma fiscal de 1999 y el bajo valor nominal de 
los tipos de interés. 
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2 La fluidez del gasto 
 

De lo que necesitamos a lo que queremos: el 
caso de la alimentación 
 
Uno los objetivos de este estudio  ha sido tratar de entender cómo 
se comportaba el gasto. En esta materia, estamos pasando de gastar 
en lo que necesitamos a en lo que queremos. 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. Este efecto es inverso en función de la renta. 
Hogares con rentas más bajas tienden a gastar más en partidas 
básicas y los hogares con rentas más altas a modificar su consumo 
de esos productos, pero cambian a gastar en rubros más 
discrecionales.  
 
Un ejemplo muy característico es el de la alimentación. Decíamos 
antes que el consumo ha crecido un 43% en nuestro país. Bien, 
pues el sector alimentario ha crecido poco más del 5%. ¿Por qué ha 
crecido tan poco? En parte, porque conforme mejora la renta de los 
consumidores, estos dedican una cuota cada vez menor a los gastos 
que consideran más básicos. En segundo lugar, porque la 
distribución de este sector si hace algo bien es controlar los precios 
de los productos. Hoy podemos acceder a formatos de distribución 
mucho más eficientes que en el pasado, y esos venden marcas de 
esa distribución que actúan como elemento de contención de los 
precios de las marcas líderes. Es decir, este es un elemento que se 
da mucho más en el sector de alimentación que en otros y que, 
unido a esa reasignación de la renta disponible, da lugar a que el 
crecimiento en el sector de alimentación sea más bajo que en otros 
sectores. 
 
Además, si miramos el gasto en alimentación por hogar (en figura 
11), este ha disminuido tanto en valor absoluto como en términos 
porcentuales. En el año 1990 los hogares dedicaban un 28,5% de 
su cesta a la alimentación, mientras que en 2000 tan sólo dedicaban 
un 22,4%. El consumo no crece porque se consuma más por 
persona sino porque cada vez hay más consumidores y más 
hogares, de ahí la importancia de su formación por parte de los 
boomers y de su emancipación.  
 
En el caso de la alimentación, estos cambios producen se debido a 
tres fuerzas principales. En primer lugar, el efecto de cambio de 
peso y mix que viene explicado por el tamaño del hogar y, 
consecuentemente, de la cesta (ver figura 12). En segundo lugar, 
vemos que hay una reducción en la  presencia de menores de 15 
años por hogar (ver figura 13). La presencia de jóvenes en el hogar 
suele acarrear un mayor consumo tanto en valor como en volumen. 

 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de INE, IRI y Caixa de Catalunya, 2003
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Esto se debe a que la presencia de jóvenes tiende a asociarse al 
consumo de marcas, de productos frescos, y de innovaciones. 
Finalmente, vemos también que existe una cada vez mayor 
posibilidad de acceder a alternativas de productos a precios más 
económicos (ver figura 14).  
 

“la edad de lo barato”: más alternativas a 
precios bajos en un tipo de gasto menos 
interesante 
 
Nunca como hoy ha habido tanta presencia de marcas de la 
distribución en tantas categorías de producto. En el segundo 
trimestre del 2003 existen 130 categorías en las que la 
participación de la marca privada es más del 15%, y la media de la 
marca privada en los hipers y supers es ya del 27%, 7 puntos más 
alta que hace tan solo 4 años. Hoy es posible hacer una cesta de la 
compra que contenga solo productos de la marca del distribuidor.  
 
Es interesante considerar que este fuerte crecimiento de la marca 
del distribuidor se da durante años de prosperidad económica, 
cuando uno podría pensar que los consumidores deberían ser 
menos sensibles a los precios y por tanto más proclives a pagar 
premiums por marcas líderes. El crecimiento de la marca privada 
en alimentación produce una cierta contención de precios en el 
sector. Además, en estos últimos años, el diferencial de precios 
entre la marca privada y la marca nacional se hace cada vez más 
profundo (constatable en la figura 15). Si en 1999 el diferencial era 
del 38%, este es del 55,8% en el segundo trimestre del 2003.  
 
Con un consumidor más informado, que ve la marca privada con 
buenos ojos, menos interesado en la alimentación, y de oferta a 
precios más atractivos, un consumidor hipersolicitado, expuesto a 
cada vez más mensajes publicitarios, lo que hace que sea cada vez 
más difícil para los fabricantes crear marcas fuertes y construir 
lealtad. Sin embargo, la marca del distribuidor actúa como una 
marca paraguas, que le permite al consumidor comprar productos 
sin tener que procesar demasiada información y, a la vez, siendo 
consciente de que se lleva una buena relación calidad-precio, real o 
percibida. 
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Con menos tiempo, menos cultura alimentaria, y 
una industria que responde 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Por otra parte, el sector alimentario es, probablemente, uno de los 
sectores que mejor responde a las necesidades del consumidor (ver 
figura 17). En los últimos años, hay productos que han crecido en 
valor y en volumen, como son las innovaciones dirigidas a 
solucionar los problemas de tiempo de amas de casa que cada vez 
están más ocupadas. Son productos que se adaptan a la nueva 
realidad social de la familia española, en la que la mujer ha dejado 
de ser ama de casa, y en la que hombre y mujer se reparten (un 
poco) las tareas del hogar y dan mucho más valor al tiempo y 
menos a la preparación tradicional de comidas. Ahí encontramos 
los productos congelados, los cereales, refrescos o refrigerados, 
etc.  
 
Se constata un incremento en valor de todos los productos que se 
pueden consumir delante del televisor, o en movimiento: bebidas, 
snacks y productos de panadería. Todos estos efectos ya los 
apuntábamos en el estudio “Consumidor al filo del S XXI” en 
1998, también con la colaboración de TNS Worldpanel, pero que 
quedan fuertemente refrendados por el gráfico, que muestra 
también que los productos commodity (como pueden ser 
mantequillas y margarinas, sopas y caldos o miel) se manifiestan 
en territorios con bajo crecimiento, tanto en valor como en 
cantidad. Por otra parte tenemos los productos que sólo han 
crecido en valor,  como las carnes, el pescado, las hortalizas y los 
productos frescos.  
 
La característica más interesante, por tanto, es que el consumidor 
tiene menos cultura alimenticia, tiene menos tiempo que dedicarle 

Con los hogares anidando y menos niños, la comida fuera de
casa se empieza a resentir
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a la cocina, no puede aprender, pero lo que sí que hace la industria 
es ayudarle con productos que le permiten ahorrar dinero y tiempo. 
 
 

La hostelería aumenta su peso con respecto al 
hogar, y luego lo pierde 
 
El consumo fuera del hogar incrementó con fuerza de 1994 a 1998. 
Sin embargo, en los últimos dos años se observa un estancamiento, 
incluso un aumento de la proporción de gasto dentro del hogar 
respecto al consumo de hostelería. Este hecho puede deberse en 
parte a que los “boomers” se han quedado en casa porque se han 
dedicado a tener su hijo (el 1,1 hijos por mujer fértil que tiene 
ahora una española media).  
 
Otra razón de este repunte puede ser el del gran crecimiento de las 
soluciones, productos congelados, o pizzas, que han podido hacer 
más fácil al consumidor comer sin necesidad de cocinar. El 
turismo ha podido también afectar con un leve retroceso de la 
hostelería puesto que en los últimos dos años, si bien no se ha 
reducido el número de turistas, si se apunta que ha disminuido la 
estancia media de estos. 
 
En el año 2001, el gasto total en alimentación representaba 61.440 
millones de euros y el gasto se distribuía 72,8% en el hogar y 
25,3% en hostelería. Las tablas anexas (Figuras 19 y 20) muestran 
qué categorías crecen y decrecen en el hogar. Vemos claramente 
que son los productos cómodos los que crecen y que decrecen 
ingredientes tradicionales como las patatas, el café o el aceite. 
 

El sector de cuidado del hogar e higiene 
personal experimenta la misma tendencia de 
comoditización que el alimentario 
 
Otro subsector interesante es el del cuidado del hogar e higiene 
personal, que experimenta la misma tendencia que el alimentario. 
Es decir, los precios de los productos indiferenciados están 
estancados y tan sólo  productos muy innovadores experimentan 
algún tipo de crecimiento. Por regla general, en detergentes, 
suavizantes para ropa, lejías, fregonas... se encuentra un peso muy 
importante de la marca del distribuidor, que presiona los precios 
hacia abajo. Hay crecimiento en categorías en las que se ha 
producido innovación, y en ese sentido es interesante le evolución 
de las bayetas. Igualmente, en el pasado se usaban más trapos para 
limpiar en el hogar. Hoy se usan rollos de papel desechable, 
porque no se tiene tiempo para limpiar esos trapos 
 

Categorías que aumentan en hogar (1995-2000)

Frutos secos 8,3%

Frutas y hortalizas transgénicas 9,5%

Platos preparados 7,3%

Cervezas 3,0%

Aguas Minerales 28,2%

Gaseosas y refrescos 28,2%

Fuente. Elaboración propia a partir de MAPA, 2003.
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¿Qué pasa con la perfumería? 
 
La perfumería es una de esas categorías que se ha visto muy 
beneficiada por la presencia de los boomers. Y nos atrevemos a 
aventurar que no vivirá mejores momentos que los que está 
viviendo hoy. En primer lugar, porque se ha producido un aumento 
de la venta de productos de cuidado personal dirigidos a canales 
masivos y asequibles. Nadie queda fuera de este mercado. Por otro 
lado ha habido un retraso en la emancipación y en la edad de 
matrimonio que ha provocado que haya habido más tiempo para 
“la seducción”, lo que ha supuesto una venta mucho más elevada 
de colonias, perfumes y  cosmética facial. Hay un tiempo más 
dilatado entre el momento en el que el consumidor empieza a 
ganar dinero y puede gastar en estos productos, hasta el momento 
en el que se forma una familia.  
 
También con la incorporación de mujeres al trabajo remunerado se 
produce un mayor cuidado de la apariencia física, con lo cual hay 
más ventas de fragancias de nuevo y de cosmética de color, 
mientras que no crece nada la crema para manos. ¿Cómo va a 
crecer la crema para manos que es, tradicionalmente, un producto 
que utilizan más las amas de casa que las tienen en contacto con 
agua y detergentes? (ver figura 22) 
 
Se puede producir más adelante una resurrección del gasto en esta 
categoría, con el envejecimiento de la población. A medida que los 
boomers vayan envejeciendo, veremos aumentar los productos 
destinados al cuidado de la piel. Harán falta nuevos productos con 
más innovación, y veremos más campañas dirigidas a los nidos 
vacíos, que tendrán más dinero para gastar en estos productos. 

Crecimiento acumulado y tamaño de grupos de gasto 95-02
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La “desespecialización” de los canales masivos 
ha disparado una revolución en la oferta cuyo 
alcance hoy solo se empieza a adivinar. 
 
Dos razones han propulsado el gasto en perfumería en los últimos 
años. Por un lado, el aumento del poder adquisitivo de las familias 
españolas ha hecho posible que se gaste más en estos productos.  
 
Por otro, la desespecialización de los canales masivos ha disparado 
un incremento de la oferta cuyo alcance hoy solo se empieza a 
adivinar (ver figuras 23, 24 y 25). El hecho de que productos que 
hace unos años estaban asociados solo a canales especializados, se 
vendan hoy en muchas más tiendas, hace mucho más fácil su 
compra por una mayor parte de la población. Las tiendas 
tradicionales en general son un canal de distribución que pierde 
peso en las tres categorías, junto con las droguerías y las 
perfumerías.  
 
El consumidor español quiere formatos próximos. Ha pasado de 
estar poco motorizado a estarlo. Los formatos de proximidad 
deberán racionalizar su posicionamiento y su capacidad, para dejar 
de competir entre ellos, de la manera que compiten hoy, y pasar a 
competir entre formatos.  
 
Nadie se sorprende de que, p.e, Lidl haya vendido en dos semanas 
800 TV de pantalla de plasma a 3999€ o de que la oferta de Aldi 
incluya ordenadores personales.  Ningún especialista en España ha 
vendido 800 pantallas de plasma, o varios miles de ordenadores o 
de aparatos reproductores de DVD en semanas, ni probablemente, 
meses. 
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El sector alimentario pertenece hoy a un canal que crece, el 
descuento, y a uno que aún no existe, la proximidad moderna. El 
formato de proximidad moderna es un formato que tiene que ser 
inventado. Sólo en el Reino Unido se empieza a vislumbrar ese 
tipo de fórmulas, pero en nuestro país la proximidad abraza el 
descuento como oferta, dejando la conveniencia de lado. 
 
 

Con el armario lleno y productos más 
asequibles, el textil también sufre. 
 
En la conferencia pronunciada por José María Castellano, 
Vicepresidente y Consejero Delegado de Inditex,  en este Congreso 
de AECOC de Octubre de 2003, llamaba la atención que ellos sean 
capaces de crecer un 20%, cuando en nuestro país este sector va 
para abajo. Este sector pierde año tras año cuota de bolsillo del 
consumidor. Si en los últimos 10 años el consumo ha crecido un 
43%, el del sector textil ha crecido sólo un 14%. Este es un sector 
fuertemente deflacionario por varias razones.  
 
En primer lugar, el gasto individual de cada hogar es cada vez 
menor. Cada vez gastamos menos por hogar de este tipo de 
producto en porcentaje sobre la cesta, y en términos absolutos se 
mantiene. Por otra parte, la mayoría de los consumidores trasladan 
el consumo de productos caros a productos baratos. Se consume 
poco abrigo y poco traje, pero mucho jersey y mucha camiseta.  
 
El consumidor ajusta su demanda a productos más económicos y 
cada vez viste peor. Lo único que se salva de este efecto es, 
probablemente, el mercado de los niños. Esto puede obedecer a dos 
razones. Por un lado, las familias cada vez tienen menos hijos, pero 
al tener una mayor renta disponible, gastan más en vestirlos, 
porque saben que no tendrán más. Por otro lado, puede estar 
dándose un cierto eco del babyboom, es decir, los baby boomers 
teniendo hijos. El mercado de los adultos es un mercado que está 
sujeto a más limitaciones, tanto en hombres como en mujeres. En 
el año 2002 observamos un fuerte retroceso del mercado para 
hombres y un mercado de ropa femenina que crece en unidades 
mucho más que en valor. 

Fuente: INE, Caixa de Catalunya y TNS 2003
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El textil es un sector que se deslocaliza 
fácilmente, tiene una cadena de distribución 
fuertemente intermediada y una ilusión de 
diferenciación, con bases poco sostenibles. 
 
Lo que sí que se está produciendo es el crecimiento de las cadenas 
(ver figura30) . Las cadenas tienen un crecimiento superior cada 
año al del resto de canales, y se trata de un canal que se apoya 
fundamentalmente en la producción a bajo coste en países 
asiáticos, salvo excepciones como Inditex que todavía sigue 
fabricando aquí.  
 
Este efecto va a verse potenciado a partir del año 2005. Ya hemos 
podido probar el sabor que tendrá el 2005 a base de ver el dólar 
caer y la competitividad que ha supuesto para las mercancías de 
Asia.  Pero en el año 2005 expira el Acuerdo Multifibras y China, 
miembro de derecho de la Organización Mundial del Trabajo, 
podrá fabricar y exportar sin restricciones a toda Europa. Esto va a 
inundar el mercado de producto barato y no solamente dar 
oportunidades para esta deflación de la que estamos hablando sino, 
probablemente, cambiará el gusto de los consumidores. Es decir, 
que los acostumbre a vestir productos aún menos sofisticados, 
antes que artículos más complejos. 
 
Las cadenas están bajando sus costes de fabricación, y están 
transmitiendo esos ahorros a sus clientes. Las cadenas son las que 
se pueden abastecer en Asia. Las tiendas independientes lo tienen 
ahí mucho más difícil. Y por tanto su diferencial de precio con 
respecto a las cadenas tenderá a aumentar. Por todo ello, el textil es 
un sector deflacionario. 
 
 

El crecimiento espectacular de la vivienda se 
debe en gran medida a la formación de hogares 
de los boomers. 
 
El crecimiento del gasto en vivienda es, probablemente, uno de los 
elementos que preocupa más a los españoles. Con 12 millones de 
boomers, nacidos entre 1960 y 1975, era natural que en el período 
de 1990 a 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 el 12% más de hogares 
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ha supuesto un incremento notable de los gastos de vivienda que 
han llegado a duplicarse entre 1990 y 2000. (ver figura 31) 
 
No hay que olvidar el papel de estos boomers hasta que lleguen a 
los 50/60 años, aunque la caída de la demanda pueda verse algo 
frenada en el futuro por el aumento de la tasa de divorcios o por el 
incremento de segundas viviendas, la realidad es que con la baja 
fertilidad actual la demanda de vivienda se verá frenada en el 
futuro. En 1990 había en España 8,45 millones de españoles entre 
25 y 40 años, en el 2002 esta cifra había aumentado a 10.23 
millones. En el 2010 descenderá a 9.69, y en años sucesivos 
seguirá bajando. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

La compra de viviendas, consecuencia (en 
parte) de la formación de hogares, es el preludio 
de la futura ordenación del gasto. 
 
Si bien el endeudamiento de las familias hoy es mucho mayor que 
hace 10 años, el esfuerzo de compra de vivienda es menos de la 
mitad. Esto se debe al aumento de la tasa de ocupación femenina, 
el aumento de los salarios, y la bajada de los tipos de interés (ver 
figuras 34, 35 y 36) . Los españoles nos quejamos del espectacular 
crecimiento del precio de la vivienda, pero la realidad es que la 
familia media paga hoy más por comprar su vivienda que hace tan 
solo 10 años, pero lo siente menos. En 1990 el esfuerzo de compra 
de una vivienda, según datos del Banco de España, era del 70% del 
salario que entraba en un hogar promedio. En el 2002, es de menos 
del 30%. 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. La métrica se parece bastante a la realidad bancaria 
española. Como ejemplo, el esfuerzo neto comercial de las nuevas 
hipotecas otorgadas por Bankinter en Septiembre de 2003 es del 
29,8%. Hay que plantear también la dualidad entre grandes 

 

Fuente: INE 2002 y Estadísticas del mercado hipotecario, 
Diciembre 2001 Asociación Hipotecaria Española
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ciudades/resto del país. Los precios suben más donde están los 
empleos, y estos están en las ciudades. 
 
A pesar del menor esfuerzo de compra, el gran endeudamiento de 
las familias las pone en una situación de mayor vulnerabilidad.  En 
la mayoría de los casos, la duración de las hipotecas se ha alargado 
de 20 a 30 años.  Por tanto tiene sentido el 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 hogares, y por tanto otros sectores 
se verán indirectamente beneficiados, a la vez que será más 
factible que los boomers consigan ahorrar para que sigan gastando 
tras su jubilación. Sin embargo, si los tipos aumentan, varios 
sectores de la economía se resentirán, y cuando los boomers 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.  
 
 
¿Quién dijo que la nueva economía no existe? 
 
Otros gastos no son directamente explicables por el efecto renta o 
la formación de hogares. Así, por ejemplo, el consumo en 
telecomunicaciones ha crecido un 144%, frente al 43% de 
crecimiento general.  Y eso viene por dos ejes: la explosión en 
Internet y la telefonía móvil. Así, en 2003 nos encontramos con 8,4 
millones de hogares que no habían adoptado la telefonía móvil en 
el año 1990, y ahora sí que la han adoptado;  3 millones con acceso 
a Internet; 2,5 millones con conexión por módem, y  casi 1,5 
millón  de líneas ADSL.  
 
Nos encontramos también con otro elemento influyente, y es que 
estos últimos diez años han sido muy intensos en lanzamiento de 
innovaciones tecnológicas relacionadas con pequeños y grandes 
electrodomésticos: pantallas planas, DVD, grabadores de todo tipo, 
reproductores en MP3. Todo este tipo de productos empiezan a 
tener participaciones de mercado y penetraciones altas en las casas. 
Son productos que en el año 1990 no existían y que compiten 
indudablemente con esos sectores que no crecen, en particular 
alimentación y vestido, de quienes detraen recursos de forma 
importante.  
 
Además, el hecho de que esta sea una industria deslocalizada, hace 
que el consumidor esté adquiriendo tecnología descremada a 
precios de penetración. Por ejemplo, el precio de un reproductor 
DVD era hace pocos años de 300 euros, mientras que hoy se 
pueden encontrar reproductores DVD por 40 euros. Los ciclos de 
vida de las nuevas tecnologías se acortan de manera considerable, 
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Fuente: Estudio Multimedia Digital Home 2003, TNS
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Fuente: Banco de España 2003
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y este acortamiento hace que existan mayores posibilidades de 
acceder a estas innovaciones por parte de todos los consumidores y 
que por tanto las tecnologías despeguen más rápidamente. 
 
 

El Ocio y el Transporte 
 
El gasto en ocio y transporte experimenta cuotas de crecimiento 
elevadas, 88,7% en el caso del ocio y el 51,5% en el caso del 
transporte. Estos crecimientos tienen mucho que ver con el hecho 
de que en las familias haya dos personas trabajando. Cuando hay 
una familia con dos personas trabajando, casi invariablemente hay 
un automóvil. Viene también potenciado por los planes del 
gobierno (Renove), por el desarrollo del mercado de segunda 
mano, etc. Nunca tan pocos han necesitado tanto para moverse. La 
cantidad de monovolúmenes que van con una sola persona dentro 
no deja de sorprender.  
 
La proliferación de las actividades de Ocio y el hecho de que los 
boomers se encuentren en edad de consumir en este rubro ha 
provocado su aumento. El gasto en ocio se beneficiará del paso de 
los baby boomers en los próximos 15 años, pero empezará a sufrir 
más adelante, si cuando los boomers cumplan 55 años se 
comportan como sus padres. Esto dependerá en gran medida de 
cuánto hayan podido ahorrar y de si han podido pagar fácilmente 
sus hipotecas, como apuntábamos más arriba. Los boomers 
llegarán a los 55 con mucha mejor salud que sus ascendientes y 
con mayor esperanza de vida, por tanto es posible que surjan 
nuevos conceptos de ocio para mayores, que aun no existen, 
porque los mayores de hoy están económicamente tensos. Por 
tanto, la evolución de este tipo de gasto va a depender de la 
capacidad de la sociedad de proponer actividades de ocio para los 
futuros mayores. 
 
 

La Educación 
 
A pesar de tener 3 millones menos de jóvenes menores de 25 años 
que hace 10 años, el gasto en educación ha aumentado mucho. 
Cada vez se gasta más en educación por hijo, y se gasta más en 
enseñanza superior que en otros rubros. La población española da, 
por tanto, cada vez mayor valor a una buena educación. No 
prevemos, por tanto, que el gasto en educación descienda 
considerablemente. La población de menos de 25 años 
(actualmente 11,8 millones), llegará a los 11 millones durante el 
siguiente decenio, y tendrá un leve descenso en los años siguientes. 
Sin embargo, un interés creciente por la educación de los cada vez 
menos numerosos hijos y un aumento de la renta de los hogares, 
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Fuente: SIMM, 2003
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Fuente: Encuesta de Presupuestos Familiares, INE 2000

Figura 42

Gasto en Educación

0

100

200

300

400

500

600

Hasta 25
años

Entre 26 y
35 añ os

Entre 36 y
45 años

Entre 46 y
55 años

Entre 56 y
60 años

Entre 61 y
65 años

66 y más
años

Im
p

o
rt

e 
M

ed
io

 (
€

)

0,0%

0,5%

1,0%

1,5%

2,0%

2,5%

%
 D

e 
la

 R
en

ta

Importe Medio

% Renta

Importe Medio

% Renta

 
 



 20 

hará que pueda capear el temporal demográfico mejor que otros 
sectores. 
 
 

Resumen de esta sección 
 
• El consumo aumenta por mejora de la renta de los hogares y 

aumenta el número de hogares 
• 1.3 millones de hogares de boomers nuevos, que habían 

pospuesto su creación son una fuerza que ha alimentado este 
consumo 

• Esa fuerza tenderá a medio plazo a debilitarse, pero será 
apuntalada por la de los “nidos vacíos” de estos boomers 

• La burbuja inmobiliaria era previsible y su “explosión” será 
más un “deshinchamiento” a lo largo de un decenio 

• La mejora de renta y las alternativas han desembocado en la 
pérdida de cuota de alimentación y vestido 

• Hay nichos alimentarios que experimentan crecimiento de 
doble digito 

• La ocupación de las mujeres, la formación de hogares y el 
esfuerzo solidario de las parejas, tanto o más que los tipos de 
interés han producido un crecimiento del gasto en vivienda 

• Con menos niños y más familias anidando, la comida fuera de 
casa se resiente 

• La gran disponibilidad de tecnología nueva y el cambio de 
modelo de precios hace que este sector dispare su crecimiento 

• Más parejas trabajando, ayudas gubernamentales, mejor 
equipamiento de los vehículos y disponibilidad de vehículos de 
segunda mano 

• Se ha consolidado un mercado de masas moderno y dinámico, 
fruto de 15 años de crecimiento económico 
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3 Los ciclos de vida 
 
En esta sección queremos explicar cómo se comportan los hogares 
españoles según la fase del ciclo de vida en la que están (ver 
figuras 45 y 46). Cada fase del ciclo de vida supone distintos 
ingresos y distintos gastos, en base a distintas necesidades. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En nuestro país los grupos “parejas con hijos medianos” y “parejas 
con hijos mayores” representan el 40% de los hogares y son 
responsables del 50% del consumo. Tan sólo con esos dos 
segmentos contamos una parte importantísima del consumo. A esto 
hay que añadir las “parejas adultas sin hijos”, “los nidos vacíos” de 
los que hemos hablado antes, que son el 19,5%, y representan el 
20% del consumo. Dirigiéndonos a estas tres tipologías de 
consumidores estaríamos cubriendo el 70% del consumo. Después 
hay cuatro categorías que podríamos definir como “los necesitados 
del futuro”, que son: “los jubilados”, “los adultos independientes”, 
“los hogares monoparentales” y en alguna medida “los jóvenes 
independientes”, que forman su primer hogar.  
 
Por supuesto, las características de la pobreza a la que nos estamos 
refiriendo son muy distintas de unos casos a otros. Veamos 
segmento a segmento. 
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Los niños 
 
La presencia de los niños es crucial para el consumo. Comparando 
la diferencia que existe en el vestir y en la alimentación si hay o no 
niños. Se constata que si no hay niños el crecimiento en gasto en 
vestir es 3%, y si los hay es 8%; en alimentación si no hay niños el 
gasto es el 10%, mientras que si hay niños el gasto supera 13%. 
Pese a la reducción de la tasa de natalidad, los niños siguen 
explicando gran parte del crecimiento de algunos sectores 
maduros.  Ello es constatable en la figura 47 
 
Según un estudio que nos ha cedido Coca-Cola (“Un día en la vida 
de...”), que analiza a qué dedica su tiempo cada grupo de 
consumidores, los niños dedican gran parte de su tiempo a jugar 
con videoconsolas (350% más que la media  de individuos), a hacer 
deporte, divertirse, ver la tele o leer libros. Sin embargo, pasan 
menos tiempo descansando, escuchando la radio, comprando, o 
escuchando música. Es decir, cada vez son menos accesibles. Uno 
ha tener acceso a los videojuegos si de verdad quiere tener acceso a 
esos niños (figura 48).  
 
 

Los Tweens y los teens 
 
Si miramos a los adolescentes, nos encontramos con un uso del 
tiempo muy similar a los niños. Lo que hacen es jugar a 
videoconsolas (un 250% más que la media), practican algún 
deporte, se divierten en general o leen libros. A pesar de todo, las 
actividades que realizan en mayor medida los más jóvenes las 
hacen en el hogar: jugar con la video-consola, mirar la televisión,  
p.e.. Y todo ello debido a la proliferación de las nuevas tecnologías 
y a hacer posible el entretenimiento desde el hogar (ver figura 49). 
 
La diferencia que presenta este segmento es que gastan 
absolutamente en todo. Es un gasto muy diversificado. Es el caldo 
de cultivo de lo que serán los consumidores de mañana, porque 
prácticamente consumen todas las categorías de producto. Los 
adolescentes disponen de unos 40 € semanales, que en la mayor 
parte proceden de la paga facilitada por los padres y cada vez más, 
los abuelos. El gasto de éstos aunque se destina principalmente a 
Ropa y Calzado y a otros elementos relacionados con el 
entretenimiento y el salir con los amigos.  La figura 50 muestra 
dicho efecto 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de TNS 
y “Un día en la vida de...” Coca-cola, 2003

Nota: En textil niños menores de 14 años. En alimentación 
niños menores de 6 años
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Fuente: Elaboración propia a partir de TNS 
y “Un día en la vida de...” Coca-cola, 2003
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Fuente: Elaboración propia a partir de INC y 
“Un día en la vida de...” Coca-cola, 2003
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Fuente: Elaboración propia a partir de INC y 
“Un día en la vida de...” Coca -cola, 2003
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Escaso, pero empezando a suceder: Hogares de 
jóvenes emancipados 
 
La presencia de este grupo es indisociable de la necesidad de 
estudiar fuera de casa, o el esfuerzo solidario de jóvenes que, 
empleados, buscan su emancipación.  Aunque los jóvenes 
representan un importante grupo de edad, son pocos los hogares 
cuyo principal sustentador es una persona de edad igual o inferior a 
los 25 años. Por ello, el gasto que éstos realizan sobre el total de 
los gastos de los hogares únicamente representa 0,5%. Los hogares 
jóvenes únicamente representan 0,6% del total de hogares 
españoles (ver figura 51). Su gasto medio por hogar es 25% 
inferior a la media de hogares españoles. Estos hogares disponen 
de un tamaño medio de 2.61 personas, debido principalmente al 
elevado número de pisos compartidos por estudiantes.  
 
Los jóvenes, gastan 11,8% más que la media en bebidas 
alcohólicas y tabaco. Este hecho es plausible si tenemos en cuenta 
que la emancipación lleva implícita una exaltación de su libertad y 
que el consumo de alcohol y tabaco son vistos como elementos de 
madurez por los más jóvenes (ver figura 52).  
 
La revolución tecnológica ha sido adoptada en mayor medida por 
los más jóvenes quienes además, dedican mayor tiempo a la 
navegación por Internet. Estos se diferencian en mayor medida del 
resto de grupos de edad por el tiempo de ocio que destinan a 
actividades como las compras o la televisión, que es menor. 
 
Los jóvenes independientes realizan una compra, tanto en valor 
como en número de artículos ligeramente superior a la media de 
hogares. Sin embargo, dado el reducido número de viajes que 
realizan, observamos como su importe de compra es la mitad que 
el de la media. Los jóvenes independientes distribuyen sus 
compras de forma muy equitativa entre hipermercados y 
supermercados. Únicamente 8,67% del gasto efectuado lo realizan 
en Discounts (ver figura 53). 
 
 
La formación del nido 
 
La simultaneidad entre la formación de hogares, la formación de 
nidos, y formalización de nidos estables sigue siendo la norma en 
nuestro país. Las parejas con hijos pequeños, aun representando 
10,3% de los hogares españoles, únicamente realizan 9,8% del 
gasto total. El gasto medio del hogar es de 18.875€, 5% menos que 
la media española. Por otro lado, el gasto medio por persona es 
3,5% inferior a la media española. El tamaño medio del hogar es 
cercano a 3 personas, lo que habitualmente corresponde a una 

9,8%10,3%

% Hogares % Gasto

9,8%10,3%

% Hogares % Gasto

Figura 51

 

Fuente: Elaboración propia a partir de INE y 
“Un día en la vida de...” Coca -cola, 2003
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Fuente: Elaboración propia a partir de INE y 
“Un día en la vida de...” Coca-cola, 2003

El uso del tiempo se ve fuertemente mediatizado 
por las nuevas responsabilidades
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El uso del tiempo se ve fuertemente mediatizado 
por las nuevas responsabilidades
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pareja con un hijo pequeño. Las parejas con hijos pequeños 
representan la mezcla de los jóvenes que se empiezan a 
independizar, y aquellos que empiezan a crear una familia. Estos 
hogares gastan hasta 22,4% más en Transportes, probablemente 
como resultado de la elevada compra de vehículos que realizan al 
disponer ahora de dinero propio para comprar el coche que quieren 
o como necesidad de adquirir un vehículo que se adapte a las 
necesidades de la nueva familia, que es mayor y necesita mayor 
movilidad. 
 
Por otro lado, gastan notablemente menos (-32.6%) en enseñanza y 
es que sus hijos todavía son pocos y pequeños. Asimismo invierten 
menos que la media en Salud (-17.7%), Alimentación (-16.3%), 
Vivienda (-14.1%) y Mobiliario (-6.3%) dado que su prioridad es 
tirar adelante el hogar, aunque sin renunciar a pequeños placeres, y 
ello se muestra en el 5% más de gasto realizado en “Ocio y 
Cultura” y “Hoteles y Catering”. Además, se puede observar cómo 
estos hogares ya realizan prácticamente un 20% de su gasto en los 
Discounts, y es que ante los gastos inesperados de los bebes, las 
parejas intentan reducir gastos en productos homogéneos que son 
más económicos en los Discounts, pero siempre sin renunciar a la 
calidad de los productos destinados a sus hijos (ver figuras 54 y 
55). 
 
La formación del nido es hoy en nuestro país una decisión 
planificada por dos personas ocupadas. En este grupo encontramos 
a parejas que han formado familias y otras que están en proceso de 
formarlas. Las personas que forman nidos tienen un gasto más 
similar a la media española, aunque diferenciado principalmente 
por su mayor consumo en transportes y muy inferior en enseñanza.  
El tiempo se dedica a escuchar música y a trabajar o a estudiar. La 
creación de una familia implica nuevas responsabilidades que 
provocan que las personas se dediquen más a su trabajo y menos a 
actividades lúdicas como la lectura o las videoconsolas. 
 
 
 
La locomotora del gasto discrecional: parejas 
con hijos medianos 
 
Con la llegada de los hijos aparece la locomotora del consumo en 
marcha. Las parejas con hijos de mediana edad realizan 22,5% del 
gasto total de España, y es que representan algo más de 20% de los 
hogares y se encuentran en una situación donde muchos gastos son 
necesarios (ver figuras 57 y 58). Gastan hasta 11% más que la 
media española y la familia residente en el hogar ya ha ascendido a 
3.72 personas. No obstante, es esperable una reducción 
significativa en el tamaño medio del hogar en los próximos años. 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de INE y “Un día en la vida de...” Coca -cola, 2003

Su gasto es el “eco” del de los independientes…
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Fuente: Elaboración propia a partir de INE y “Un día en la vida de...” Coca -cola, 2003
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Cuando llegan los hijos a casa, se dispara el consumo y el tiempo 
se dedica a escuchar música o trabajar, y se hacen mucho menos de 
otras cosas,  como divertirse, leer o hacer deporte. Estos hogares 
están en la edad en que los cabezas de familia alcanza su máxima 
productividad. Desde luego, ya no se juega a marcianitos en esta 
época. Están demasiado ocupados cuidando de los hijos y 
preocupándose por mantener el alto nivel de gasto de esos años 
(ver figura 59). 
 
Las parejas con hijos de mediana edad también han experimentado 
cambios significativos en la distribución de sus gastos en los 
últimos diez años. Las actividades de ocio, los espectáculos, la 
hostelería y las comunicaciones han ganado peso, mientras que las 
principales pérdidas las han experimentado otros bienes y 
servicios, la alimentación, los Transportes y la Ropa. En términos 
absolutos también se puede observar cómo estos hogares dedican 
una mayor proporción de dinero a los gastos en Ocio. Asimismo, 
los gastos en comunicaciones también han aumentado hasta 44% y 
los de hostelería 0,8%. De igual modo que sucede con las mujeres 
de entre 25 y 35 años, las mujeres de entre 35 y 45 años tienen una 
tasa de actividad elevada, rondando 66%, hecho que de nuevo 
contribuye a explicar el mayor gasto de estas familias en 
alimentación fuera del hogar, bien por cocinar en casa ya no tiene 
la importancia subjetiva que tenía en el pasado, bien por las 
comidas que realizan fuera del hogar, al no disponer de suficiente 
tiempo para volver al hogar a preparar el almuerzo. 
 
Los hijos se encuentran en edad de estudiar y ello provoca que 
estas familias dediquen una mayor parte del presupuesto que el 
resto de hogares a la enseñanza. Por otro lado, en general, el mayor 
nivel económico de estos hogares justifica su mayor nivel de gasto 
en la mayoría de categorías. 
 
 
 

Preparando el nido vacío: el último empujón 
 
Los hijos mayores son el último empujón del consumo. Las parejas 
con hijos mayores representan 20,6% de los hogares y generan más 
de la cuarta parte del gasto total (ver figuras 60, 61 y 62) Son los 
hogares con el máximo número medio de miembros: 3.81, dado 
que puede que incluso los abuelos estén residiendo en el hogar. 
Asimismo también son los que más gastan; hasta 28,5% más que la 
media de los hogares españoles. 
 
Esta etapa coincide con el momento de mayor generación de renta 
por parte de las familias. Tener uno o más hijos en enseñanza 
superior supone mayores desembolsos, tanto relacionados con su 
educación como todos los demás gastos, especialmente los 
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Un mayor gasto en enseñanza, y la vivienda va poco a 
poco tomando paso
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Fuente: Elaboración propia a partir de INE y “Un día en la 
vida de...” Coca-cola, 2003

Fuente: Elaboración propia a partir de INE y “Un día en la 
vida de...” Coca-cola, 2003

La presencia de hijos adolescentes y medianos dispara 
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Los hijos de mediana edad comprometen los presupuestos 
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discrecionales. Lo que este grupo de consumidores hace es dedicar 
su tiempo, mucho más que la media, a comprar. Y es la primera 
vez que aparece un grupo que dedique más su tiempo a comprar. 
Las parejas con hijos mayores dedican también más tiempo a los 
medios de comunicación (periódicos y radio) y menos a la 
diversión. El patrón de compra de estos hogares es similar al de las 
parejas con hijos de mediana edad, realizando la mitad de su gasto 
en supermercados y algo más de 23% en Discounts.  
 
 
 
 
 

Hogares monoparentales: La secularización de 
la sociedad y el mayor número de mujeres 
empleadas. 
 
La sociedad española dispone de más de 7% de hogares con un 
adulto a cargo de hijos pequeños, cuyo gasto tiende a moderarse 
notablemente por atravesar una situación económica más tensa. 
Los hogares monoparentales representan algo más de 6% del gasto 
del total de hogares españoles. Estos hogares gastan 16% menos 
que la media española. Los hogares monoparentales están 
compuestos por 2.5 personas en media. En cuanto a gasto por 
categorías, este grupo despunta algo más que la media en 
comunicaciones. En todo lo demás se gasta mucho menos. Serán 
“los necesitados del futuro”, porque el hecho de tener un solo 
ingreso en el hogar hace que agoten sus ingresos en la cobertura de 
las necesidades básicas, y en muchas ocasiones, dependan de la 
solidaridad de la “familia extendida”, cuando exista.  
 
Los hogares monoparentales suelen realizar compras más fuertes y 
con menor frecuencia que la media, dado que disponen de menos 
tiempo y deben realizar multitud de tareas en el hogar además de 
atender al trabajo diario. Aunque es de esperar que los hogares 
monoparentales intenten buscar una reducción de gastos 
considerable, su limitación de tiempo les obliga a realizar 
prácticamente 50% de su gasto en supermercados, por su mayor 
proximidad al domicilio familiar. 
 
La tendencia es a que este grupo de hogar aumente en los próximos 
años. La mayor secularización nos lleva a un mayor número de 
niños nacidos fuera del matrimonio y a un aumento de las rupturas 
matrimoniales. Si en 1975 tan solo 2% de los niños nacían fuera 
del matrimonio, hoy esta cifra es de 20%. Cabe recordar que en 
algunos países del norte de Europa esta tasa excede 50%. 
Asimismo, las separaciones y divorcios continúan aumentando en 
nuestro país, de unas 40.000 en 1982 a 100.000 en el año 2000. 
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Fuente: Elaboración propia a partir de INE

Los hogares monoparentales gastan menos 
en todos los rubros de gasto
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Evolución de las roturas matrimoniales
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…y una dedicación del tiempo algo más vinculada al gasto
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Fuente: Elaboración propia a partir de INE y “Un día en la 
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Los hogares unipersonales. Otra tipología en 
crecimiento 
 
Los adultos independientes aún representando 4,5% de los hogares 
españoles, únicamente generan 3% del gasto total de los hogares 
españoles. Aunque estos hogares gastan 32% menos que la media 
española, su gasto individual más que duplica el de la media 
española, y es que con un solo sueldo estos hogares tienen que 
afrontar gran cantidad de gastos importantes, como por ejemplo la 
vivienda, que acapara 40%. La alimentación, segundo rubro en 
importancia, representa 11,6% de su gasto, valor muy inferior al 
del resto de hogares. Por tanto, son hogares que pueden gastar muy 
poco en otros gastos discrecionales. 
 
Los adultos independientes realizan más de la mitad de su gasto en 
proximidad. Su principal preocupación es disponer de tiempo para 
sí mismos, y por ello buscan alguna alternativa de compra cercana 
a su domicilio como los supermercados, donde realizan más de la 
mitad de su gasto. Los hipermercados absorben algo más de 30% 
del mismo (ver figuras 67, 68 y 69)  
 
Encontramos en este grupo una combinación de personas solteras, 
de personas separadas o divorciadas, y de jubilados y viven , todos 
ellos, solos. 
 
 

El “nido vacío”. Uno de los segmentos más 
atractivos y que muestran más potencial futuro 
 
Los “nidos vacíos”, en cambio, son un segmento muy atractivo 
porque, salvo ocio y enseñanza, gastan más en todos los rubros. 
Vacío el nido, es el momento de pensar en uno mismo por primera 
vez en 25 años… quizá, pero ¿por cuánto? El gasto de este grupo 
de hogares representa prácticamente 21% del total, mientras que 
representan 19.5% de los hogares españoles. El gasto medio por 
hogar es 6,6% superior a la media española. Por otro lado el gasto 
medio por persona es hasta 7% superior, siendo este de 6.832€. 
(ver figura 70) 
 
El abandono del hogar implica por parte de los hijos una reducción 
de los gastos en Enseñanza, que pueden destinarse, por ejemplo a 
redecorar el hogar o en restaurantes. Tras ese abandono del hogar, 
las necesidades económicas se reducen.  El tiempo disponible no 
dedicado al trabajo se emplea en mayor medida a tener una casa 
mejor equipada, lo que explica el incremento en el porcentaje de 
personas y de tiempo dedicado a las compras (ver figura 71). 
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Figura 70

Fuente: Elaboración propia a partir de INE y “Un día en la 
vida de...” Coca-cola, 2003

Las primeras “alertas” sanitarias disparan el gasto en salud
de este grupo
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Fuente: Elaboración propia a partir de INE y “Un día en la vida de...” 
Coca-cola, 2003
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Fuente: Elaboración propia a partir de INE y “Un día en la vida de...” 
Coca-cola, 2003
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Asimismo, otras actividades como son descansar / pasar el tiempo 
o mirar la televisión absorben buena parte del tiempo de los 
ocupantes de esos “nidos vacíos”, que dedican hasta 4,4 horas al 
día en media a ese medio.  Observamos también como se dedican a 
mejorar su calidad de vida reduciendo el tiempo de trabajo y 
dedicando más tiempo a las compras. Analizando las diferencias de 
comportamiento respecto a la media de las parejas sin hijos, 
podemos ver como van a comprar hasta 67% más de individuos y 
dedican 8,3% más de tiempo. También aumenta el porcentaje de 
personas que leen revistas y periódicos aunque no el tiempo medio 
de lectura. Contrariamente, el trabajo, el deporte, la diversión y el 
escuchar música experimentan desviaciones negativas respecto a la 
media española. Cabe destacar que mientras el porcentaje medio de 
personas que utilizan Internet es la mitad de la media española, el 
tiempo dedicado es ligeramente superior, y es que a las personas 
mayores les cuesta más adoptar las nuevas tecnologías y aquellos 
que optan por adherirse, en general, necesitan mayor tiempo para 
asimilarlas (ver figura 72). 
 
Las parejas adultas sin hijos tienen un comportamiento de compra 
muy similar al de la media. Gastan prácticamente lo mismo, 
aunque el número de artículos por compra y su importe es algo 
inferior al de la media pero, por otro lado, realizan un mayor 
número de compras. Sus compras las realizan principalmente en 
supermercados (51%).   El resto de las compras se distribuyen de 
manera más o menos equitativa entre Discounts e Hipermercados. 
 
 

El mercado del futuro: Los jubilados 
 
Pero el mercado del futuro son los jubilados, que realizan 20,1% 
del gasto total. Es un gasto importante, pero no tanto si 
consideramos que estos hogares representan prácticamente 29% 
del total de hogares. En vista de la evolución de la población es de 
esperar que este sea el grupo del ciclo de vida que más crezca en 
los próximos años. Los jubilados son los que menor gasto por 
hogar realizan: 30,5% menos que la media de hogares españoles y 
es que conocen sus ingresos y ahorros y son conscientes de la 
necesidad de reducir progresivamente gastos. Asimismo, la 
reducción del tamaño del hogar ha contribuido a reducir los gastos, 
pese a que el gasto medio por persona es semejante al de la media 
(ver figura 73) 
 
Los jubilados (figura 74) gastan mucho menos de todo. La 
diferencia entre el último día que uno va a trabajar y el primer día 
que uno se queda en casa es que tiene doble de tiempo y 30% 
menos de dinero, porque en estos momentos es donde está situada 
la erosión de nuestras pensiones. Esto, indudablemente, les obliga 

Fuente: Elaboración propia a partir de INE y “Un día en la 
vida de...” Coca-cola, 2003

Dedican el tiempo a comprar. Recuperan el tiempo perdido
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Fuente: Elaboración propia a partir de INE y Encuesta de 
Empleo del Tiempo, INE  2003

Los jubilados gastan menos en todos los rubros de gasto…
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a gastar mucho menos. Curiosamente, luego lo veremos, no gastan 
mucho más en salud, sino que el gasto en salud suele producirse 
antes, en los “nidos vacíos”. Las facturas de salud de los jubilados 
van a cargo de la Seguridad Social, y los problemas de salud son 
problemas bastante más serios.  
 
Aunque realizan un mayor número de visitas de compra de 
alimentación que la media, tanto su importe como número de 
artículos adquiridos más bajo. Este tipo de hogares dispone de 
mayor tiempo para poder ir a las tiendas y ello, en muchos casos, 
les entretiene. Prácticamente 55% de su gasto lo realizan en 
supermercados, básicamente por su proximidad. Muchos de estos 
hogares no disponen de un medio de transporte que no sea el 
público y por ello se dirigen a aquellos establecimientos que tienen 
en proximidad. 
 
 

Cada vez una población mayor, con mejor 
salud, pero más sola 
 
Podemos observar que se está produciendo un alargamiento de la 
esperanza de vida, unido a la mejora de la calidad de la misma en 
los primeros años tras la jubilación.  Por tanto, viven más años y 
tienen más tiempo para hacer cosas fuera de casa, porque también 
se encuentran mejor. Ya hemos visto que los jubilados tienen 
pocos ingresos, aunque también menos gastos. La pregunta del 
millón es cómo serán los boomers cuando se jubilen. Por un lado, y 
como ya avanzábamos en la introducción de este estudio, la tasa de 
dependencia en España se disparará, hasta llegar a 1 
(aproximadamente una persona trabajando por cada persona 
jubilada). Esto hace que podamos prever que cuando se jubilen los 
actuales boomers, si bien gozarán de buena salud comparada con la 
de sus padres, dependerán en mucha mayor medida de sus ahorros 
para poder gastar. Además, dado que los boomers tienen muchos 
menos hijos que sus padres, estarán aun más obligados a valerse 
por sí mismos (figura 77).  
 
A partir de los 80 años, los mayores de hoy se trasladan a “otra 
casa”. Se trata de la de un descendiente o de una institución. Este 
es un individuo que apenas consume. Dentro de 30 años, cuando 
los boomers se jubilen, tendrán mucho más difícil trasladarse a una 
casa de un familiar, y el estado lo tendrá también complicado para 
acogerlos en residencias para ancianos. Es, por tanto necesario que 
las empresas (sobre todo las instituciones financieras y el estado) 
aumenten la oferta de productos que faciliten al ahorro para la 
jubilación y que comuniquen estos productos con aun mayor 
intensidad. En caso de que los tipos de interés permanecieran bajos 
en los próximos 20 o 30 años, los boomers podrían ahorrar algo 
más, pero los excedentes que generaran se mantendrían estables.  
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Formas de convivencia de la población mayor de edad

Figura 76
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Fuente: Elaboración propia a partir de INE y Encuesta de 
Empleo del Tiempo, INE  2003
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Tipos de interés bajos determinan aumento de la propensión al 
gasto.  Si no ahorran, tendremos ciudadanos más solos y con muy 
poco poder adquisitivo. 
 

Los inmigrantes. ¿Esperanza para el consumo o 
sólo de empleo? 
 
Otro de los grupos interesantes son los inmigrantes. Hemos podido 
estudiarlos a través de un estudio realizado por Rosa Aparicio y el 
Imserso en 2003, que se basa en el análisis de grupos de 
inmigrantes peruanos y marroquíes y hemos completado este 
análisis con los de una encuesta entre ciudadanos colombianos que 
trabaja en España (ver figuras 78 y 79). Lo que nos dice este 
estudio es que los inmigrantes, al contar con menos recursos, 
destinan un porcentaje mayor de sus ingresos a alimentación, una 
necesidad básica, y a la vivienda.  Dedican el resto a remesas a sus 
familias en origen.  En todo lo demás el gasto es muy bajo. Esta 
generación de inmigrantes es una esperanza de empleo, casi 
exclusivamente.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de “El impacto económico de la 
inmigración”, Rosa Aparicio e IMSERSO
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Fuente: Elaboración propia a partir de “El impacto económico de la 
inmigración”, Rosa Aparicio e IMSERSO
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Fuera de los gastos de primera necesidad, el 
consumo en España debe esperar poco de esta 
generación de inmigrantes. Sin embargo, sus 
descendientes se aproximarán más a la media 
nacional. 
 
Sus descendientes serán una fuerza de empleo y consumo, hecho 
que se ha venido constatando en otros países. Estados Unidos 
ahora está viviendo un boom inmobiliario con descendientes de 
primeras y segundas generaciones de los inmigrantes. Fuera de los 
de primera necesidad y los no discrecionales, el consumo debe 
esperar poco de la primera generación de inmigrantes, mientras 
que sus descendientes se aproximarán más a la media nacional. 
 
Los inmigrantes tienen un menor equipamiento de los hogares. Sin 
embargo, se observa menor diferencia en cuando a la penetración 
de soportes de ocio, tales como la televisión, video y equipos 
musicales. Por otro lado, observamos desviaciones negativas 
importantes en la penetración de electrodomésticos tales como los 
lavavajillas, microondas y frigoríficos (figura 80). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En resumen, hay dos grupos importantes de consumidores y ambos 
son hogares con presencia de hijos y explican la mitad del 
consumo. Niños y jóvenes suponen un aumento del consumo que 

Comparación de la penetración de enseres en el hogar 
espa ñol y el hogar del inmigrante 
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obedece a usos de tiempo bastante similares. Los hogares 
aumentan sus rentas desde que se constituyen hasta la jubilación. A 
partir de esa edad el consumo cae en picado. En consecuencia el 
consumo vive una bonanza, y la va a seguir viviendo durante unos 
años más, resultado de la formación de hogares.  
 
Los “nidos vacíos” constituyen otra tipología muy interesante para 
partidas de gasto diferentes a las partidas mayoritarias, que son 
vivienda y alimentación. “Los nidos vacíos” invierten en 
mobiliario para el hogar o reparaciones.  
 
Hay cuatro tipologías de hogares que crecen y que están asociadas 
a menor gasto: los independientes, los monoparentales, los 
jubilados y los inmigrantes. Estos cuatro tienen demandas 
heterogéneas. Son un gran motor de crecimiento del descuento en 
nuestro país y lo van a seguir siendo.  
 
Vivienda, telecomunicaciones y transporte ganan en todas las 
tipologías de hogar; alimentación y tabaco, vestido, salud, 
mobiliario y enseñanza se mantienen o pierden peso, también  en 
todas las tipologías de hogar. 
 

Resumen 
• Dos grupos importantes de consumidores, ambos hogares con 

presencia de hijos, explican la mitad del consumo 
• Niños y jóvenes suponen un aumento del consumo, que 

obedece a usos del tiempo bastante similares 
• Los hogares aumentan su renta desde que se constituyen hasta 

la edad de jubilación 
• A partir de esa edad, el consumo cae en picado 
• En consecuencia, el consumo vive una bonanza resultado de la 

formación de hogares 
• Los nidos vacíos constituyen otra tipología muy interesante 

para partidas de gasto diferentes a las mayoritarias (vivienda y 
alimentación) 

• Hay cuatro tipologías de hogares que crecen y que están 
asociados a menos y no a más consumo: independientes, 
monoparentales, jubilados, e inmigrantes. 

• Estos cuatro tienen demandas heterogéneas y están siendo el 
motivo del crecimiento del descuento. 

• Vivienda, telecomunicaciones y transporte ganan en todas o 
casi todas las tipologías de hogar 

• Alimentación, hogar y tabaco, vestido, salud, mobiliario y 
enseñanza se mantienen o pierden peso en todas las tipologías 
de hogar 
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4 Tendencias 
 
Creemos que, como consecuencia de lo que hemos expuesto, las 
tendencias para los próximos diez años son las siguientes: En 
primer lugar, un cambio en la naturaleza del gasto; en segundo 
lugar una polarización de la sociedad, y dos sociedades con dos 
comportamientos;  la necesidad de prestar tiempo y búsqueda de 
comodidad y conveniencia ; desplazamiento del gasto en salud; 
presión por innovar y la apertura del consumidor hacia su 
adopción; la tecnología, que seguirá ganando peso en el gasto. La 
tecnificación del hogar; el gregarismo, sedentarismo y poder del 
consumidor; consumo de experiencias; la banalización y la 
importancia del precio ; y el peso de la inmigración en el consumo. 
Veamos una a una estas tendencias. 
 
 

La naturaleza del gasto: el cambio del gasto 
 
En los últimos 10 años, los grupos de gasto más tradicionales, 
alimentación y textil, han tenido un menor crecimiento dentro de la 
cesta de la compra y han perdido peso, representando en 2000, 
25% del gasto total.  Por otro lado, la vivienda y el transporte han 
tenido un crecimiento espectacular, pasando de 32,9% de la cesta 
de compra en 1990 a 41,6% en 2000 (ver figura 81). 
 
La vivienda y transporte van a seguir capturando cuota sobre 
alimentación y textil en el futuro.  A todo eso tenemos que añadir 
la tecnología y las telecomunicaciones. Y esto va a seguir siendo 
así por el continuo desarrollo de hogares. Vamos a sociedades 
polarizadas desde varias perspectivas (figura 82).  
 
Vamos, indudablemente, a una sociedad urbana y otra sociedad 
rural. Las sociedades urbanas son aquellas en que están los 
empleos, donde van los jóvenes, donde se formarán los hogares y 
donde nos encontramos con los problemas de inflación 
inmobiliaria y de otros tipos. Las sociedades rurales son sociedades 
que van a tener que luchar para evitar que el magnetismo de las 
grandes ciudades, es decir, que los ciudadanos se sigan yendo del 
campo a la ciudad en busca de las oportunidades que cada vez más 
están ahí.  Por otra parte, recibirán a los inmigrantes del boom de 
los 1960s, pero jubilados. 
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Figura 81

1990 2000 1990 (%) 2000 (%)
Vivienda 26.340.240 51.321.155 15,0% 20,4%
Otros gastos de hogares 12.404.759 24.528.587 7,1% 9,8%
Transporte 18.986.567 28.692.512 10,8% 11,4%
TOTAL 57.731.566 104.542.254 32,9% 41,6%

1990 2000 1990 (%) 2000 (%)
Alimentos y bebidas 42.488.634 44.830.470 24,2% 17,8%
Ropa y calzado 16.252.270 18.823.898 9,2% 7,5%
TOTAL 58.740.904 63.654.368 33,4% 25,3%

Fuente: Elaboración propia a partir del INE y 
Caixa de Catalunya , 2000

Figura 82
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Dos sociedades, dos comportamientos de gasto 
 
Otras dos sociedades: una sociedad que consume lo que necesita -
los  jubilados, los independientes, los monoparentales y que 
observan cómo los costes fijos de vivienda, suministro y 
alimentación representan el 60% de su presupuesto- y otra 
sociedad que consume lo que quiere -que son las parejas con hijos, 
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 renta para gastar en otros rubros. 
 
Esa polarización es patente en el hecho de que vivimos en una 
sociedad de flujo, en la que la gente percibe salarios. Por lo tanto, 
una bajada de tipos de interés lo único que hace es animar a 
endeudarse más, e incluso a anticipar gastos. Este flujo es 
característico de las sociedades jóvenes. Conforme aumente la 
proporción de gente mayor, vamos a una sociedad de lo que se 
denomina stock.  En la sociedad de stock el ciudadano vive de 
ahorros, de rentas y de acciones.  
 
A este tipo de consumidores tener un tipo de interés bajo no les 
hace ningún favor. Conforme vayamos a una sociedad en la que 
tenemos más gente mayor los tipos de interés tenderán a subir.  Y 
como ejemplo más característico el caso del Japón, donde ya están 
experimentando esta situación. De hecho, en este país hacen las 
rebajas a mediados de mes, cuando los jubilados cobran las 
pensiones, porque es su consumo el que tira de la economía (ver 
figuras 84 y 85) 
 
 

La tercera edad estará polarizada en 2 grupos: 
los que ahorraron y los que no 
 
La tercera edad estará polarizada en dos grupos también: los que 
ahorraron y los que no. Y la mayoría de los que tenemos en nuestro 
país hoy son estos últimos.  Es decir, no hay que dejarse 
“enamorar” por la idea de que hay un mercado de seniors 
importantísimo. Hay un mercado de seniors pero el 80% de los de 
nuestro país perciben menos de 1.000 euros al mes, y este tipo de 
mercado no da tampoco para mucho gasto discrecional (ver figura 
85). 
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De los gastos grandes a los pequeños 
 
Una parte importante del consumo se trasladará de los gastos 
grandes a los gastos pequeños. Conforme se agote ese conjunto de 
españoles que tiene que comprarse su vivienda, pasaremos a gastar 
más en gastos discrecionales; 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 un DVD vale 40 euros, cuando hace un año y medio su 
coste era de 240-350 euros (ver figura 86). Incluso, en Italia se 
puede adquirir por 27 euros. Es decir, que se está produciendo un 
fenómeno de “banalización” de la tecnología. A la mayoría de 
ustedes les han regalado su teléfono móvil, es decir, no han pagado 
por él. Los sectores tecnológicos son sectores que tienden también 
a bajar sus precios, a la misma velocidad que lo hace el textil o 
más, o a la misma velocidad que tenderá a hacerlo el sector 
alimentario. 
 
 
 
 

Los consumidores buscan productos cómodos, 
fáciles de preparar 
 
Los consumidores buscan productos cómodos y fáciles de 
preparar, y una de las maneras de escaparse de esta “banalización” 
y de la dictadura del precio es consiguiendo innovar con ese 
objetivo. 
 
Lo que estamos viendo en nuestro país, por ejemplo, es el 
importante peso que toma la charcutería y los quesos en libre 
servicio, los platos cocinados y precocinados, la comida étnica, la 
comida de mascotas, etc. (ver figura 87)   Son todos ellos 
productos que proporcionar conveniencia a los consumidores, 
eliminando la necesidad de prepararlos. El consumidor cada vez 
tendrá menos tiempo, porque cada vez tendrá que trabajar más, 
para soportar un sistema de pensiones cada vez más ruinoso, y 
porque seguirá aumentando la incorporación de la mujer al 
mercado laboral. Además, las mujeres asumirán más 
responsabilidades dentro de las empresas, y esto disminuirá sin 
duda el tiempo en el hogar, y aumentará el valor económico de 
este. Cocinar, por tanto, no será una actividad muy popular en la 
mayoría de las familias españolas, al menos durante la semana.  
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…y que sean saludables 
 
Por lo tanto, el consumidor busca, por un lado, productos cómodos 
y, por otro, productos que sean saludables (ver figura 88). En este 
sentido, según datos proporcionados por IRI, vemos que productos 
para la salud experimentan crecimientos de un 11%, mientras que 
los mismos productos en categorías sin el calificativo de 
“saludables” tienen crecimientos de tan sólo un 3%. Por lo tanto, 
productos fáciles de preparar y saludables, porque el gasto de salud 
se realiza para evitar que se produzcan ciertos problemas de salud.  
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Figura 88
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El gasto de la salud se desplazará de cuando 
hay problemas de salud a antes de que estos se 
produzcan 
 
Si existiese una ‘salud profiláctica’ y una ‘salud terapéutica’, la 
‘salud terapéutica’ es a cargo del Estado y la ‘salud profiláctica’ es 
a cargo de usted. Es decir, existe una oportunidad muy importante 
de sacarle dinero al negocio de la alimentación base de introducir 
más productos con beneficios saludables, porque el consumidor ya 
está totalmente convencido de que realmente es la calidad y la 
salubridad de los productos que consuma, desde una edad joven 
hasta el “nido vacío”, la que verdaderamente determina la salud 
que se tiene (y no los análisis y las soluciones terapéuticas que se 
puedan producir a partir de los 50 en adelante).  Pero, hay que 
seguir innovando en productos y en conceptos de salubridad.  
 
Lo “light” poco creíble ya no vende. Sin embargo, existen 
oportunidades en un desarrollo de productos sanos, funcionales, de 
productos con denominación de origen, que también sean 
saludables, y de productos que combinen esos valores que busca el 
consumidor; p.e., platos precocinados bajos en grasas, en azúcar y 
sabrosos (ver figura 89).  Los derivados lácteos han sido en España 
un buen ejemplo de esto, pero esa misma estrategia de innovación 
hay que llevarla a otras categorías.  
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Una tendencia demográfica que tira de la 
innovación: los boomers teniendo hijos. Otra 
que la frena: una sociedad envejecida 
 
Los pioneros en la adopción de innovaciones son hogares 
compuestos por jóvenes con hijos menores, de clase social alta y 
media-alta (figuras 90, 91 y 92). Las empresas deberían 
experimentar menos reticencias a innovar en los próximos años, 
puesto que en la nueva composición del hogar habrá más interés 
por nuevos productos. Sin embargo, la presencia de un número 
mayor de hogares mayores de 45 años actúa como una fuerza 
contraria a esta difusión de la innovación. A todo esto hay que 
añadir el tradicionalismo secular de los países pobres, que hace que 
en nuestro país no se adopten muchas innovaciones con suficiente 
rapidez. 
 
 

Sin embargo, España es uno de los países con 
consumidores a los que más les cuesta innovar  
 
En España una adopción media exitosa tarda siete años en 
conseguirse.  En Portugal y en Grecia tarda nueve y en Dinamarca 
tarda entre tres y cuatro años. Es decir, a nosotros nos cuesta más 
conseguir que los consumidores acepten las innovaciones que les 
presentamos como exitosas. Es por tanto, también mucho más caro 
que en otros países convencer a los consumidores para adoptar una 
innovación. Sin embargo, la lentitud de adopción de la innovación 
no tiene porqué influir la penetración que finalmente tendrá el 
producto (figuras 93 y 94). 
 
Pero, ¿en qué se puede innovar? Ya hemos hablado que la 
tecnología seguirá aportando productos innovadores y que los 
consumidores los verán con buenos ojos. Hemos hablado también 
de productos de alimentación con nuevos posicionamientos y 
argumentos más creíbles de salubridad y de conveniencia. Hay 
también oportunidades de innovar en formatos comerciales: 
decíamos que la proximidad moderna es un formato aun por 
inventar. 
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Comoditización 
 
Como ha sucedido en la tecnología  de consumo o en el textil, los 
productos y servicios que sean deslocalizables se “comoditizarán”. 
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 alimentación 
perecedera son, de momento, productos que no pueden ser 
deslocalizados.  
 

La tecnología se llevará mayor parte del gasto 
 
La tecnología se seguirá llevando cada vez una mayor cuota del 
gasto, y eso va a ser a través de más tecnologías que antes no 
existían, pero cuya innovación vamos a seguir viendo en los 
próximos años. Así, los crecimientos de 144% en tecnología son 
repetibles (figura 95) en los próximos 10 años. En los últimos diez 
años han aparecido en los hogares multitud de nuevas tecnologías, 
sobre todo en cuanto a plataformas de ocio. En el futuro, la 
tendencia es que incrementen hasta que todos los hogares las 
adopten. 
 
 

Como consecuencia de estos avances 
tecnológicos, nos encontraremos a un 
consumidor más casero, pero menos accesible 
 
Como consecuencia de estos avances tecnológicos tenemos un 
consumidor más casero, pero menos accesible. El estudio de Coca-
Cola muestra las actividades a las que el consumidor dedica más 
tiempo: estar conectado a internet, estar descansando, realizar 
tareas del ordenador, ver la televisión, trabajar, estudiar, etc. Estas 
son actividades fundamentalmente sedentarias, relacionadas con 
tecnología, con un consumidor que está siempre conectado y que, 
por lo tanto, es difícil de alcanzar. Las consecuencias del 
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, sobrepeso. 
 
Pero este consumidor sí que es alcanzable por medios que sean 
innovadores. Y esto, en la medida en que tengamos más líneas 
ADSL, más usuarios de internet y más hogares abonados a la 
televisión de pago, es algo que vamos a ir viendo cada vez más en 
el tiempo. Otra cosa importante es que, con este consumidor tan 
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Fuente: Elaboración propia a partir del 
estudio “Un día en la vida de...”,  Coca-Cola 
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difícil de acceder, el modelo de crear conversación alrededor de los 
productos entre consumidores puede tener ser mucho más 
necesario en el futuro.   
 
El problema es que satura igual que la publicidad en TV que la 
conversación sobre un producto determinado.  Las empresas 
comercializadoras deberán apoyarse en varios modelos para hacer 
llegar sus marcas al consumidor. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El boca oreja tendrá mayor influencia en la 
difusión de productos tecnológicos 
 
El WOM (word of mouth) o el WOC (word of click) van a ganar 
importancia en el futuro. Impactar al consumidor es cada vez más 
difícil y costoso. De hecho, el número de mensajes que compiten 
por obtener la atención de los usuarios se ha multiplicado por cinco 
en los últimos 20 años, según un informe de Jupiter Research. 
Además, la aparición de la televisión por satélite y cable ha 
disminuido el alcance de la publicidad audiovisual, mientras que su 
coste se ha duplicado desde 1995. 
 
La sensación de credibilidad que origina el contacto personal de un 
amigo o familiar es una de las características que ningún otro 
medio de promoción aporta. Los consumidores españoles verán la 
publicidad como más intrusiva y, por consiguiente, serán menos 
manipulables. Esto se debe al cada vez mayor bombardeo 
publicitario y a la mayor educación de nuestros ciudadanos. De 
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hecho, los efectos pueden ya verse en la cada vez menor lealtad a 
las grandes marcas y la mayor cuota de la marca privada, que 
apuntábamos en la introducción del estudio.  
 
Un ejemplo del boca a oreja es que Hollywood cree 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 50%, en gran parte debido a los SMS enviados entre 
amigos. Este poder multiplicador de las nuevas tecnologías escapa 
del control de la propia empresa y disminuye la capacidad de 
influenciar al público mediante la publicidad. 
 
La gestión de las comunidades de consumidores que se forman 
espontáneamente valiéndose de la posibilidad de comunicar de 
forma instantánea y económica es otra área en la que los 
comercializadores deberán aprender a moverse con comodidad. 
 
 

El consumidor está estresado, pero tiene una 
idea de cómo “cuidarse” o relajarse. En gran 
medida se trata de consumir experiencias. 
 
El consumidor también está estresado y trata de cuidarse o 
relajarse, en gran medida tratando de consumir experiencias. Cuida 
el estrés saliendo a cenar, cocinando como placer, 
“sociabilizando”, haciendo ejercicio, con música, caprichos, 
vacaciones relámpago, menos alcohol y tabaco, comiendo sano,... 
Y en productos, el consumidor busca experiencias con productos 
dedicados a mejorar su estilo de vida –farmacéuticos, gimnasios, 
alimentación saludable, cuidado personal, los vinos de 
denominación de origen, etc.-.  
 

Creando experiencias en la tienda 
 
Las tiendas van a tener que vender cosas que el consumidor quiera 
y no cosas que necesite para sacarlo de su casa, y organizar 
experiencias en las tiendas o proporcionan un excelente valor por 
dinero.  Por ejemplo, lo que está pasando ya en Estados Unidos, es 
que muchos sectores que no tenían productos alimentarios los 
están adoptando, precisamente porque aumenta la frecuencia de 
compra. Los grandes almacenes norteamericanos hace muchos 
años dejaron de vender alimentación. Hoy están volviendo a 
hacerlo. No sería raro ver a especialistas en juguetería ofreciendo 
pastelería, galletas o repostería; a formatos deportivos ofreciendo 
alimentación en barras energéticas; a empresas de suministros de 
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oficinas proveyendo de café a sus empresas; o tiendas de libros que 
dispongan de bares y cafeterías.  
 
Diversos estudios constatan que cuanto más tiempo pase un cliente 
en una tienda, más compra. Cuantos más lineales visita, mejor. Si 
ese consumidor va con una cesta colgada del brazo, mayor el 
ticket. Y sabemos que el consumidor tiene poco tiempo y está más 
estresado, aunque tiene más dinero. Por eso, es más importante que 
nunca desarrollar tiendas que  permitan al cliente eliminar estrés y 
tener acceso al producto a través de más sentidos. Tiendas que 
estén bien decoradas, iluminadas, que huelan bien, que tengan 
pasillos anchos, donde la mercancía esté bien expuesta, con 
cartelería más clara y dinámica, con sillas o sillones para que el 
consumidor se siente y descanse.  
 
La mejor experiencia es aquella que hace que el cliente pase más 
tiempo en la tienda porque quiere hacerlo, no por la complejidad 
de su diseño o de su merchandising.  La mejor experiencia es 
también la sensación de que el tiempo utilizado en comprar está 
bien empleado.   
 
La alternativa a esta exigencia del consumidor es el precio.  Hemos 
visto en algunos sectores que cuando experiencia y precio se dan 
cita, el resultado es crear empresas muy líderes, admiradas por sus 
clientes y sus competidores por igual. 
 
Por eso hay que innovar también en el modelo de negocio a través 
del que se sirve al consumidor. 
 

El ciudadano tenderá a ser más tacaño y el 
precio seguirá siendo un superargumento 
 
El consumidor tenderá a ser cada vez más tacaño y eso es resultado 
del aumento de las alternativas que tiene para comprar más barato, 
de su envejecimiento y de la posible tendencia a que haya un 
exceso de capacidad. Naciones Unidas afirma que España, en el 
año 2000 tenía 39,9 millones de nacionales y en el 2050 tendrá 
31,3 millones de nacionales y Europa va a perder cerca de 40 
millones de ciudadanos naturales durante los próximos 50 años. 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 traspasarlos al consumidor para elevar el 
consumo, y eso se traduce en precios bajos (Figura 100). 
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Como se está observando con los altos índices de penetración de la 
marca del distribuidor y el aumento del canal de descuento, la 
consumidores son cada vez más sensibles a los precios. Asimismo, 
los canales de distribución de discount aumentan su cuota de 
mercado en alimentación, droguería y perfumería. En las tiendas 
de descuento (AL+Perf+Drog), la marca propia representa más de 
60% de las ventas totales.  Ello puede ser exponente de que ya 
existe alguna capacidad excedentaria.  El cambio en la estructura 
de la población podría crear más en los próximos 30 años (Figuras 
101, 102, 103 y 104) 
 

 

La inmigración crecerá, pero su consumo solo 
marginalmente y en algunos sectores 
 
Y finalmente, la inmigración crecerá, pero su consumo sólo 
beneficiará algunos sectores, principalmente el alimentario y la 
vivienda en una primera fase, y en un plazo más largo, las 
segundas generaciones de inmigrantes realizarán un gasto más 
semejante al de la población nativa en general. 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, es probable 
que en el futuro se liberalice algo más la inmigración, para 
contrarrestar el envejecimiento de nuestra sociedad. Pero los 
inmigrantes no aportarán, a corto, un balón de oxigeno a sectores 
que se vean perjudicados por la ausencia de consumidores, porque 
como hemos visto anteriormente, su consumo es mucho menor y 
muy pequeño en gastos discrecionales. 
 
 

Población (Millones) 1950 2000 2015 2025 2050
EU-15 296 377 377 371 339
Reino Unido 50,6 59,4 60,6 61,2 58,9
Alemania 68,4 82 80,7 78,9 70,8
Francia 41,8 59,2 61,9 62,8 61,8
Italia 47,1 57,5 55,2 52,4 43
España 28 39,9 39 37,4 31,3
Portugal 8,4 10 10 9,8 9
Grecia 7,6 10,6 10,5 10,1 9

Fuente: United Nations 2001 y Deutsche bank research

Figura 100
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