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¢ES EL ORIGEN DE
LOS ALIMENTOS

UN FACTOR DETERMINANTE
EN LA CESTA DE LA COMPRA?

SUSANA GARRIDO SANCHEZ-CANO
Periodista agroalimentaria

¢Valora el consumidor el origen del producto que lleva
a su mesa? En los Ultimos afios las tendencias han
cambiado vy, a pesar de que la oferta de productos
agricolas y ganaderos es cada vez mayor, el
consumidor valora la calidad de los alimentos que
compra y tiene en cuenta una serie de factores
que antes no apreciaba. Analizamos de la mano de
expertos del sector cudl es la escala de preferencias del
consumidor en Espafia.

a cesta de la compra esta
sujeta, en muchas ocasio-
nes, a las tendencias del
mercado, a la temporali-
dad de los productos, a
la calidad de los mismos, a su lugar
de origen, a la necesidad de llevar
una vida saludable y, por supuesto,
al precio. Los gustos del consumidor
cambian y aunque no hay un “con-
sumidor Unico”, si hay factores que
son determinantes cuando se llena
la despensa.
Si hablamos del cambio de tendencia
en los ultimos afios, los profesionales
consultados difieren en algunos aspec-
tos. El responsable de Comunicacién
de ANGED (Asociacién Nacional de
Grandes Empresas de Distribucion),
David Gracia, sostiene que “en general

el principal disruptor en los tltimos
afnos ha sido el factor demografico,
porque hay una poblacién que enveje-
cey tiene otras necesidades, las fami-
lias son mas pequenias, hay un proceso
de urbanizacién muy potente, una
mayor entrada de inmigrantes que
traen unas preferencias alimentarias
distintas... Son factores demograficos
que sin duda cambian el mapa del
consumo. Desde luego hay tendencias
que hace afios no se veian, como una
mayor predisposicién a cuidarse, a
valorar en la dieta los alimentos sa-
ludables, practicar deporte...”.

Por su parte Fernando Moner, presi-
dente de AVACU (Asociacion Valen-
ciana de Consumidores y Usuarios)
explica que “el consumidor es cam-
biante por muchas motivaciones, y la
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motivacion de los ultimos tres afios es
el precio; es un factor determinante
porque vivimos una tensién alta in-
flacionista, que nos ha llevado a una
cesta de la compra mucho mas cara
que antes, alo que hay que sumar que
se ha perdido capacidad adquisitiva
y por eso el factor precio es determi-
nante”.

“No significa que el consumidor no
valore la calidad, la da por hecha, sabe
que lo que hay a la venta tiene unos
estandares de calidad mas altos que
hace 15 afios; ademas es un consu-
midor mas preocupado por la salud,
con mas informacién, de hecho, busca
informacion mas alla de la etiqueta”.
Gabriel Trenzado, director general de
Cooperativas Agro-alimentarias de
Espana, afirma que “sin duda hay una
tendencia a preocuparse mas por el
contenido y por la procedencia de los
productos, porque a veces esa proce-
dencia se percibe como mayor calidad,
mayor frescura... Y el consumidor que
tiene la capacidad de pagar un poco
mas se va a permitir elegir origen,
produccion... El factor precio sigue
siendo determinante”.

El presidente de Origen Espanay pre-
sidente de la DOP Torta del Casar,
Angel Pacheco, afirma que “la ten-
dencia que hemos visto en los tltimos
afnos es hacia una alimentacion mas
sana y ademas, estamos volviendo a
afnos atras, cuando todo se producia
de forma natural; el consumidor esta
valorando eso ahora en gran medida”.

V/aloracion del consumidor

En AVACU, junto con el resto de
miembros de la MPAC (www.mesa-
participacion.com), tal y como explica
Fernando Moner, cada afio realizan
una encuesta a 4.000 familias sobre
sus habitos de consumo y qué valoran
mas ala hora de comprar alimentos.
A la pregunta sobre la importancia
que para ellos tiene el lugar de origen
del producto, 1 de cada 4 familias, es
decir el 25%, afirmaron que es “un
elemento esencial”.

Asimismo, en la encuesta se dan 12
opciones de preferencias a la hora de
elegir un producto; entre estas op-
ciones estan la fecha de caducidad,
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marca de fabricante, alérgenos..., y
se constaté que el lugar de origen se
encontraba en sexto lugar dentro de
los parametros esenciales.

“Estos datos significan que quiza no
hemos sido capaces de seguir una poli-
tica de informacién a los consumidores
que siga poniendo donde se merece la
importancia del lugar de origen o de los
sellos de certificacion’, explica Moner.
En la citada encuesta, se planteaba
la cuestion de que en caso de que los
alimentos llevaran un c6digo QR,
qué informacién les gustaria que se
incluyera en ese cédigo, “el 27% de
los encuestados decian que mas in-
formacion respecto al origen y, como
segundo elemento, mas informacion
nutricional”.

Origen

“Es dificil extraer un consumidor
Unico”, explica David Gracia, “pero
lo cierto es que hay una parte de los
consumidores que valoran muchisi-
mo el origen”. Afirma que sus empre-
sas asociadas, como El Corte Inglés,
Alcampo, Carrefour o Eroski, entre
otras, tienen una clara preferencia
por los alimentos amparados bajo una
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Denominacién de Origen o Indica-
cién Geografica Protegida (IGP), por
los productos de cercania, las lonjas
nacionales..., “sin duda es una impor-
tante oferta comercial, esa produccion
de origen y ese valor destacado de la
calidad diferenciada, el consumidor
lo valora y lo busca”.

Y hablando del origen del pais, David
Gracia explica que “lo cierto es que
hoy en la distribucion alimentaria
en nuestro pais mas del 90% de los
productos que se comercializan son de
origen espafol; producimos de todo
y tenemos esa suerte casi en el 100%
de los productos, si bien es cierto que
importamos alimentacién, también
exportamos en gran medida”.

“No hay que olvidar que estamos en
la UE, en un mercado tnico, que ha
favorecido el crecimiento del sector
primario espafiol y que tengamos ac-
ceso a productos europeos en nuestro
mercado. Podemos decir que practica-
mente todo lo que llevamos a nuestra
casa son productos espafioles”.

Promocion

Angel Pacheco, de Origen Espaiia,
subraya la importancia del trabajo
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de promocién de las figuras de cali-
dad (DOP e IGP) y de sus Consejos
Reguladores, con el objetivo de llegar
ala poblacién y transmitirles la cali-
dad y la excelencia de los productos
amparados bajo estos sellos.

En Origen Espana en los tltimos afos
se han llevado a cabo las campanas
promocionales “Abre los Ojos y Dis-
fruta” y “Historias en la Mesa”, enfo-
cadas en promocionar la calidad de
los productos espafioles amparados
bajo estas figuras de calidad, “lo que es
una garantia de seguridad, excelencia
y trazabilidad”.

Pacheco explica que la UE actual-
mente identifica que solo el 32% de
los espanoles identifica el sello de las
IGP y el 16% conoce el de una DOP,
“hay muchisimas gente que no reco-
noce estos sellos o que no sabe lo que
significan, por eso las labores de pro-
mocioén son tan necesarias, valorar que
son productos de cercania, vinculados
al mundo rural, que contribuyen al
desarrollo de las zonas rurales, fijando
poblacién, que logran que en zonas
productivas se genere una economia
de escala; todo eso el consumidor debe
saberlo y valorarlo”.
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' El sector opina
¢COMO HAN CAMBIADO LAS TENDENCIAS DEL
CONSUMIDOR A LA HORA DE COMPRAR?

DAVID

GRACIA

Responsable de
Comunicacion de
ANGED

“El principal disruptor en
los Ultimos afios ha sido
el factor demografico, que
sin duda cambia el mapa
del consumo, ademads
de haber tendencias que
hace afios no existian: una
mayor predisposicion a
cuidarse”.

FERNANDO
MONER

Presidente
de AVACU

“La motivacion de los
Ultimos tres arios es el
precio; no significa que

el consumidor no valore

la calidad, la da por

hecho, sabe que lo que

hay a la venta tiene unos
estandares de calidad
mads altos que hace 15

afos”.

GABRIEL
TRENZADO

Director general de
Cooperativas Agro-
alimentarias Espafa

“Hay una tendencia
a preocuparse mds
por el contenido y por
la procedencia de los
productos. El consumidor
que tiene la capacidad
de pagar un poco mas
se va a permitir elegir
origen, produccion... El
factor precio sigue siendo
determinante”.

ANGEL
PACHECO

Presidente de
Origen Espafia

“La tendencia que hemos
visto en los Ultimos afios
es hacia una alimentacion
mds sana y, ademas,
estamos volviendo a
afios atrds, cuando todo
se producia de forma
natural; el consumidor
estd valorando eso ahora
en gran medida”.

Gabriel Trenzado afirma que actual-
mente las redes sociales son, en muchas
ocasiones, un factor de desinformacion,
“antes de la explosion de las redes socia-
les, el 80% de las fake news eran sobre
el sector de alimentacién y dietas”.
“Las Interprofesionales estan hacien-
do una gran labor de difusién en sus
campanas y, sobre todo, se esta in-
tentando separar lo que es una infor-
macién veridica y de calidad con una
informacion sesgada. Por eso es muy
importante que haya organismos pt-
blicos que informen adecuadamente,
establecer puntos de objetividad que
informen sobre la calidad y el valor
de los productos”.

Sello cooperativo
Desde Cooperativas Agro-alimenta-
rias de Espafa se ha puesto en marcha

el Sello de Producto Cooperativo, que
naci6 en verano de 2025 y al que ya
se han adherido 34 cooperativas de
muy distintos sectores (aceite, vino,
lacteos, carnicas, vino, miel, frutas y
hortalizas...). Gabriel Trenzado ex-
plica que “no es un sello de calidad,
es un sello de Responsabilidad Social
Corporativa, porque las cooperativas
son las empresas de agricultores y
ganaderos y queremos transmitir al
consumidor lo que hacemos: producir
alimentos”.

Y no solo eso, también que el producto
que se esta comprando tiene un rendi-
miento econémico para el productor,
subrayando los valores democraticos
y de solidaridad que rigen el sistema
cooperativo, ademas de aportar pros-
peridad en las zonas rurales.

“En 2025 hicimos un estudio para
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saber si el consumidor conocialo que
es un producto cooperativo”, explica
Gabriel Trenzado, “y nos llevamos una
grata sorpresa: el consumidor nos
conoce en un alto porcentaje, sobre
todo ciertos productos como el aceite,
vino, queso, lacteos...”.

“El consumidor valora en primer lugar
el sabor y, en segundo lugar, el origen
y su conexién con el campo, con el
mundo rural, por eso el lema de este
sello es Producto Cooperativo, Sabor
Auténtico del Campo. El objetivo es
seguir informéndole y potenciar las
marcas, porque aportan un valor dife-
rencial y, desde luego, seguir promo-
viendo el cooperativismo, el origen y
la trazabilidad de nuestros productos
y que cada vez mas el consumidor los
pueda encontrar en el lineal de los
supermercados”.
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