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RESUMEN

En la actual coyuntura global, en la que la globalizacién se ha constituido en una
realidad que amenaza de una parte la diversidad gastrondomica y cultural de todos los

paises, mientras a su vez aporta riqueza extra en lugares de mayor escasez de recursos.

La actividad comercial en sus diversos formatos representa a través de los habitos de los
consumidores el mayor o menor equilibrio existente en un lugar entre las empresas
locales y las multinacionales globales, lo que da cuenta de un ecosistema de vida que
invita no solo al estudio de los comportamientos del consumidor presente si no también

del futuro.

El comercio local de productos frescos, en concreto de frutas y verduras, cada vez esta
viendo su actividad més limitada por la intrusién del moderno sistema de distribucion

detallista.

En este trabajo se estudiard el comportamiento del joven consumidor al respecto. Sus
héabitos y percepciones, nos daran pistas para conocer que futuro puede depararle al
comercio local de frutas y verduras e incluso advertir el desarrollo de nuevas estrategias

para evitar su colapso o total desaparicion en un corto-medio plazo.
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jovenes.
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CAPITULO 1

Introduccion




1.1 INTRODUCCION

El consumo, desde sus inicios, se encuentra en constante evolucion. Hoy en dia, el

mayor gasto se realiza en las grandes superficies, dejando de lado el pequefio comercio.

El comercio tradicional ha sido durante todos los tiempos la fuente principal de
alimentos frescos, proporcionando productos directamente de los productores a los
consumidores. Este tipo de establecimientos son muy valorados por la calidad de los
alimentos, la frescura y el apoyo a la economia local. Sin embargo, los modernos
formatos comerciales se han establecido en todo el mundo de manera muy efectiva. Esto
se debe a su amplia variedad de productos y a los precios competitivos. Asi, los
pequefios comerciantes se ven obligados a hacer frente a diversas dificultades y a tener

que reinventarse para subsistir.

El consumo de frutas y verduras es fundamental en una dieta equilibrada y en el
mantenimiento de una buena salud. No obstante, en la era moderna, los patrones de
consumo han cambiado drasticamente, influenciados por una variedad de factores como
la accesibilidad, las preferencias personales, la falta de tiempo o el incremento de

precios en los productos de calidad.

En el presente trabajo, se busca entender qué influye en las decisiones de compra de los
jovenes en torno al comercio local tradicional y los modernos formatos comerciales
como supermercados, hipermercados, tiendas descuento y tiendas en linea. Con ello, se
conoceran los factores que motivan o desalientan el consumo de productos en esta
generacion, proporcionando una vision integral sobre sus preferencias y
comportamientos de compra. Asi mismo, se exploraran las percepciones de los
consumidores sobre la calidad, frescura, precio y accesibilidad de las frutas y verduras

en ambos contextos de compra.

Todo esto se estructurard en varios capitulos con diferentes epigrafes. En primer lugar,
se presentaran los objetivos y la hipdtesis de la investigacion, los cuales serviran de base
para elaborar la metodologia. Esta consta de una combinacion de técnicas cualitativas y
cuantitativas. Seguidamente, se desarrollard un marco tedrico general a partir de

diferentes estudios, articulos e investigaciones, que pondra en contexto la sociedad de



consumo, el comercio tradicional y las modernas superficies comerciales, la ingesta de
frutas y verduras en Espafia, y los habitos de consumo de los jovenes. En tercer lugar, se
realizara una investigacion propia dirigida a los jovenes de la Comunidad de Madrid,
con la que se pretende conocer sus preferencias a la hora de comprar productos
alimentarios en distintas plataformas comerciales. Una vez se tengan los resultados, se
hara una interpretacion de estos y, con ello, se dardn claves para la no desaparicion del

comercio tradicional. Por ultimo, se elaboraran unas conclusiones a modo de cierre.
1.2 JUSTIFICACION

Las frutas y verduras son una gran parte de la dieta mediterranea espafiola. En nuestro
pais, conviven un gran numero de productores y agricultores encargados de llevar el
producto fresco a los puntos de venta. Aun asi, gran parte del consumo de frutas y
verduras que se realiza en Espafia es importado de paises donde los costes de
produccion y la mano de obra son mas baratos. Esto afecta directamente a la calidad y
nutrientes de los alimentos. En mayor medida, estos productos son comercializados en
grandes superficies como supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencia y
tiendas descuento. Por ello, el pequeiio comercio cada vez cuenta con un cliente mas
segmentado, preocupado por la calidad del género, su salud, el medio ambiente y la

economia local.

El interés por realizar esta investigacion parte de una inquietud personal. He nacido y
crecido entre fruterias familiares de pueblo, siendo la més directa la de mi madre. Al
vivirlo en primera persona, he podido darme cuenta de todo el dafio que hacen las
modernas superficies comerciales a los pequefios comerciantes. Estas cuentan con una
amplia gama de productos, con servicios adicionales como grandes aparcamientos, con
ofertas y promociones, con mayor cartera de precios y calidades, y un largo etcétera.
Pero carecen de algo tan importante como es el capital humano y el trato personalizado,
cualidades a las que, en una sociedad absorbida por las nuevas tecnologias, cada vez se

les deberia dar mas importancia.



Por otro lado, el pequeiio comercio cuenta con una serie de ventajas que afectan
positivamente tanto a los productores y distribuidores, como al producto, a la economia,

y a la salud del consumidor final. Entre ellas encontramos:
« Cadena de suministro con pocos intermediarios.
« Apoyo a la economia local y nacional.

« Menor huella de carbono, ya que la mayor parte de producto que se comercializa en
las tiendas tradicionales es de cercania, lo que implica menos transporte, reduciendo

las emisiones de gases asociadas a este.

« Frescura y calidad en los alimentos al no haber pasado mucho tiempo en transportes
o camaras refrigerantes de almacenamiento. Esto causa de manera directa un mayor

sabor y contenido nutricional en los productos.

« Mayor transparencia a la hora de conocer el origen y el proceso de produccion de

los alimentos.

Mientras que las generaciones pasadas apuestan por este tipo de tiendas, valorando
todas las ventajas citadas anteriormente y la atencion personalizada, los jovenes se rigen

por una mayor comodidad, por precios asequibles y por el sistema de autoservicio.

Por todo esto, se debe poner el punto de mira en los jovenes, ya que serdn los que
determinen el futuro del comercio tradicional siendo, en pocos afios, los encargados de

las elecciones de compra en un establecimiento u otro.
1.3 OBJETIVOS E HIPOTESIS

Para elaborar el presente estudio, se han establecido una serie de objetivos generales y

especificos.

El objetivo general del trabajo es conocer los habitos de consumo de los jovenes de
entre 18-25 afios en relacion a la alimentacion de frutas y verduras en el pequefio

comercio local.



Por otro lado, cabe destacar una serie de objetivos secundarios:

Identificar los principales problemas a los que se enfrenta el comercio tradicional de

frutas y verduras.

« Conocer las ventajas y desventajas que ofrece el comercio tradicional vs. las

modernas superficies de compra.

Sefialar las tendencias actuales y las preferencias del joven consumidor en torno a la

compra de frutas y verduras.

Partiendo de las carencias identificadas en el comercio tradicional, establecer una

serie de recomendaciones para acercarse a la Generacion Z.

Una vez establecidos los objetivos, se da paso a la formulacion de la hipdtesis de la

investigacion:

A la hora de realizar la compra de alimentacion, los jovenes muestran preferencia por
los grandes formatos comerciales (como supermercados e hipermercados, o tiendas
descuento) debido a la variedad de productos y a los precios competitivos, asi como a

la facilidad de acceso y a la extension de los horarios.

1.4 METODOLOGIA

Con el fin de cumplir con los objetivos establecidos y verificar la hipotesis, la
metodologia consta de una combinacioén de técnicas cuantitativas y cualitativas. Estas se

abordaran en diferentes fases.

En primer lugar, se realizard una primera fase tedrico-descriptiva en la que se tratara el
objeto de estudio de forma general elaborando un marco tedrico. En este se hara una
contextualizacion sobre el comercio tradicional y los nuevos formatos comerciales;
ademads del consumo alimentario en Espana de frutas y verduras, y de los habitos de
consumo en los jovenes, sus percepciones y las recientes tendencias. Para ello, se
recopilard informacidon de diferentes fuentes bibliograficas, ya sean primarias, como
informes del Gobierno de Espafia u otras instituciones, o secundarias, como libros,

articulos y revistas que traten el objeto estudiado.



Por otro lado, la segunda fase se compone de una investigacion cualitativa de caracter
exploratorio, con la que se pretende conocer las preferencias y elecciones de compra de
los clientes a la hora de adquirir fruta y verdura en comercios tradicionales o grandes
superficies. Para ello, se realizara una encuesta a través de Google Formularios, la cual
sera difundida tanto de manera online, a conocidos de diferentes lugares de la
Comunidad de Madrid, como in situ, en los diferentes comercios de Cercedilla, pueblo
ubicado al noroeste de la comunidad. Esta consta de 16 preguntas cerradas, de opcion

Unica y multiple, y una pregunta abierta.
La estructura de la encuesta consta de cuatro apartados diferentes:

 Primer apartado con preguntas para conocer datos demograficos como el género y el
lugar de residencia. También se pregunta por la situacion laboral, lo que nos ayudara
a conocer si el consumo de frutas y verduras frescas y la compra en supermercados

o hipermercados influye dependiendo del precio.

« Un segundo apartado para obtener informacion de los hdbitos de compra de los

encuestados, concretando en el consumo de frutas y verduras.

« Un tercer apartado en forma de escala, donde a un lado se encuentra el comercio
tradicional y al otro las grandes superficies y, en base a una serie de variables, tienen

que elegir donde posicionarse.

« Un cuatro apartado donde se les pregunta por la compra de alimentos de forma

online.

Este finaliza con una pregunta abierta, en la que podran destacar alguna ventaja del

comercio tradicional de la que carezcan las grandes superficies.

La poblacion encuestada son jovenes de entre 18 y 24 afios residentes en la Comunidad

de Madrid, principalmente en Cercedilla y pueblos cercanos, y Madrid centro.

Antes de elaborar la encuesta se delimité el tamafio poblacional y, tras esto, la muestra a
la que sera dirigida. En la Comunidad de Madrid residen 775.162 jovenes de 15 a 24
afios (datosmacro, 2023). En base a estos datos y, contando con las limitaciones de

recursos y falta de tiempo, la muestra se reduce a 103 jovenes de entre 18 y 24 afios,
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puesto que es cuando se cuenta con estabilidad econémica para poder realizar la compra

del hogar.

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

Denominacion Consumo de frutas y verduras en los jovenes

Descripcion de la poblacion  Jovenes de 15 a 24 afios de la Comunidad de Madrid

Tamario de la poblacion 775.162
Lugar geografico Comunidad de Madrid
Descripcion de la muestra Jovenes de 18 a 24 afios de la Comunidad de Madrid
Tamario de la muestra 103
Técnica de recogida Formularios de Google
Técnica de envio Online y establecimientos fisicos
Periodo de difusion 6 de junio - 20 de junio

Tabla 1.1. Ficha técnica de la encuesta. Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO 2

Marco tedrico
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Para realizar este estudio, se deben poner en contexto una serie de cuestiones: la
sociedad de consumo, el cambio del comercio tradicional de alimentacion a los
modernos formatos comerciales, el consumo de frutas y verduras en Espana, y el

comportamiento de los jévenes como consumidores.
2.1 LA SOCIEDAD DE CONSUMO: ORIGEN Y EVOLUCION!

El consumo es una funcion imprescindible para la supervivencia humana, siendo una
parte integra de todas las formas de vida que conocemos. Como sefald Bauman
(2007) el consumo es una condicién permanente e inamovible de la vida y un aspecto
inalienable de esta” (p.43). Sin embargo, el autor advierte que vivimos en una sociedad
de consumo que no se centra en satisfacer las necesidades basicas de nuestro organismo,
sino en fomentar la continua busqueda de satisfaccion de deseos que la propia sociedad
crea y estimula para mantenerse en funcionamiento. Esta promueve y promete una "vida
feliz" mediante la satisfaccion inmediata de todos los deseos, pero a la vez, requiere
frustrar sistematicamente su cumplimiento definitivo para garantizar un deseo en

constante movimiento.

Los origenes del consumo son tan antiguos como la vida misma, pero adquieren una
configuracion totalmente distinta con la introduccion de la produccién en masa

impulsada por el fordismo.

Durante la Edad Media, la esclavizacion y la mano de obra casi gratuita, acompafiadas
de bajos salarios, la maquina de vapor y el carbon, dieron pie a la Primera Revolucion
Industrial. Este periodo marcé el inicio del primer modelo de produccidn capitalista,
denominado "plusvalia absoluta”. Estaba caracterizado por la mano de obra barata y las
largas jornadas de trabajo sin regulacion. Esto hizo que los empresarios ganaran mucho
dinero a costa de la clase trabajadora, lo que acabo generando un excedente de capital
para la clase empresarial. Se asentd asi la clase burguesa. Sin embargo, se vio que este
modelo no era sostenible a largo plazo, ya que las malas condiciones de los trabajadores
no garantizaban la reposicion de la fuerza de trabajo. Por ello, este primer modelo de

economia capitalista colapsd, dando paso a una nueva configuracion econémica.

1 Gran parte de la informacién que en este apartado se expone ha sido extraida de apuntes de la asignatura
Sociologia de la Publicidad y el Consumo, impartida por Dr. Luis Miguel Rodrigo Benito.
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Segtin Michel Aglietta en "Regulacion y crisis del capitalismo", el consumo se observa
como la manifestacion del proceso de creacion y transformacion de las condiciones de
existencia de la clase obrera en la sociedad capitalista. Las relaciones de produccion
capitalistas estructuran el modo de consumir de las clases trabajadoras, quienes

dependen de un salario para su mantenimiento, reproduccion y consumo.

Asi, se instaura el segundo modelo de economia capitalista, el de la "plusvalia relativa",
incentivado por la Segunda Revolucion Industrial. Esta trajo consigo nuevos materiales
como el acero y el vidrio, nuevas fuentes de energia, un desarrollo en los transportes, en
las tecnologias y en los medios de comunicacion. Surgi6 asi la produccion industrial en
serie, el fordismo, lo que permiti6 mayor productividad, reduccion de las jornadas
laborales y mayores salarios. A nivel politico también se realizaron cambios que
permitieron la intervencion del estado en la economia, surgiendo una economia
keynesiana. Esta se caracteriza por la mejora de las condiciones laborales: menores
jornadas, unas vacaciones minimas y un buen salario; ademas de por permitir el
desarrollo de mercados internos, y; por la creaciéon de conjuntos sociales como la
Seguridad Social2, que permitid que los trabajadores no dejaran de tener ingresos para

que asi no dejaran de consumir.

Estas nuevas condiciones laborales y salariales, ademas de politicas, permitieron a los
trabajadores consumir bienes duraderos como viviendas, electrodomésticos y
automoviles. Sin embargo, debido a que los trabajadores tenian una mentalidad agraria
de autoconsumo y ahorro, para fomentar el consumo se dieron otras dos condiciones: el
desarrollo de una industria financiera que facilito el acceso a préstamos, y la industria
publicitaria que generd nuevas necesidades en la poblacion, promoviendo un discurso

ideologico del consumo que mostraba como patron los estilos de vida de las clases altas.

En Espafia, no fue hasta el siglo XX, durante la dictadura de Primo de Rivera en los
afios 1920, que se implementaron politicas keynesianas que incrementaron el empleo y

los salarios, impulsando la vivienda obrera y el proceso de urbanizacion. Este cambio

2 Conjunto de regimenes a través de los cuales el Estado garantiza a las personas comprendidas en su
campo de aplicacion, por realizar una actividad profesional, o por cumplir los requisitos exigidos en la
modalidad no contributiva, asi como a los familiares o asimilados que tuvieran a su cargo, la proteccion
adecuada en las contingencias y situaciones que la ley define (Ministerio de Inclusion, Seguridad Social y
Migraciones, 2024).
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adapto el consumo a un contexto urbano, donde los trabajadores pasaron de un consumo

obrero a comprar en comercios y mercancias producidas en masa.

La guerra civil marc6 un retroceso en el pais, dejando de lado la produccion. Se
suspendi6 asi la actividad econdmica y se dio paso a la autarquia. En ese momento de
crisis econdmica y retroceso, el partido unico del régimen delegd las politicas
economicas a los tecnocratas3, que abrieron las fronteras espafolas permitiendo el libre
comercio e incentivando el desarrollo del turismo. Esto permitid que se importaran
productos avanzados tecnoldgicamente que permitian mayor productividad. Estos
cambios se comenzaron a notar en los afos 60, reflejados por una época de crecimiento

del pais.

La publicidad adquiriere protagonismo, sobre todo en el cine y la radio, transformando
las mercancias en auténticos objetos de deseo y asociando el ocio al deseo de comprar.
Vender se convierte en una industria (Martin, 2013). Esta nueva cultura de consumo
otorgaba a los productos valores simbolicos de moda y Iujo, influyendo en las
decisiones de compra. Asi, la publicidad bombardeaba a los consumidores con la idea
de que equipararse con ciertos productos era esencial para obtener y conservar una

posicion social deseada.

En la década de 1960, Espafia experiment6 un crecimiento econdmico que generalizo la
sociedad de consumo de masas, y diez afios después se inicidé la segmentacion del
consumo, dirigiéndose a grupos especificos de consumidores. A partir de este momento
la productividad se estanca, debido a que la produccion en masa y las tecnologias no
dan mas de si. Para ello, se emplearon estrategias como la flexibilizacion y la
externalizacion, permitiendo subcontratar personal para asi no tener tanta gente
contratada y reducir pérdidas, y trasladar la produccion a paises con mano de obra mas

barata. Esto dio pie actual modelo de consumo posmoderno.

Este modelo se caracteriza por la existencia de una gran oferta, pero también una gran

demanda. La sociedad busca satisfacer deseos inmediatos, de forma rapida y accesible.

3 Profesionales especializados en alguna materia econémica o administrativa que, en el desempefio de un
cargo publico, aplica medidas eficaces que persiguen el bienestar social al margen de consideraciones
ideoldgicas (R.A.E., 2023).
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Estamos ante la individualizaciéon del consumo, donde las mercancias y practicas de
consumo son personales. Ademas, la mayor importancia se le da a las industrias del
ocio, las cuales explotan el tiempo libre de los ciudadanos. En esta sociedad, el
consumo se ve como una condicion esencial para la inclusion social y la satisfaccion
personal, creando una espiral sin fin de nuevas necesidades y deseos, y llevando al

consumo masivo e instantaneo. (Bauman, 2007).

El consumo, entendido como algo primordial e insalvable, ha evolucionado desde un
autoconsumo, caracteristico del mundo agrario, a un consumo colectivo y familiar (con
el frigorifico, la lavadora, el automovil, etcétera) y, finalmente, a uno totalmente
individual. Esta transformacion refleja como las necesidades primarias han sido

reemplazadas por deseos creados por la sociedad.

2.2 DEL COMERCIO TRADICIONAL DE ALIMENTACION A LOS
MODERNOS FORMATOS COMERCIALES

El comercio es una actividad socioecondmica del sector terciario que implica el
intercambio de productos y servicios en un mercado libre, ya sea para su uso, venta o
transformacion. Las actividades comerciales abarcan el intercambio de bienes o
servicios entre personas u otras entidades en la economia (Wikipedia, 2024). El
comerciante es la persona fisica o juridica que se dedica al comercio de forma habitual,
como es el caso de las sociedades mercantiles. También se utiliza el término comercio
para referirse a un establecimiento comercial o tienda donde se realiza el intercambio de

bienes.

Etimoldgicamente, la palabra comercio proviene del latin “commercium”, que significa
“compra y venta de mercancia”, derivada de las palabras “merx” y “mercis” que

significan “mercancia”. (R.A.E., 2019).

Los origenes del comercio se remontan al periodo neolitico con el trueque, que consistia
en intercambiar mercancias de igual o menor valor. En esta época, cuando la agricultura
era fundamental para la subsistencia, se intercambiaban cosechas por otros objetos
necesarios. Con el tiempo, se observé que algunos productos eran mas valiosos, lo que

llevo a la creacion de la moneda, que facilité el proceso de compra-venta al
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proporcionar un valor mas justo a cada producto, y ser mas facil de contar y mas

duradera. (Wikipedia, 2019).

Asi surgieron los primeros comercios minoristas, definidos como mercados cuya
actividad comercial consiste en la venta al por menor de articulos a los destinatarios

finales, con o sin establecimiento fisico. (DPEJ, 2023).

El comercio tradicional se caracteriza por la venta directa de productos por una persona
o dependiente frente a un mostrador, creando una relacion cara a cara entre cliente y
vendedor en establecimientos de tamafio reducido, regentados normalmente por el
propietario y ubicados en localidades pequefias o barrios. El vendedor debe generar la
necesidad de compra en el cliente a través de sus habilidades de venta, asesoramiento

profesional y buen trato.

Diferenciamos el comercio tradicional por su tamafio reducido, bajo niimero de
empleados, escasa utilizacion de tecnologias, unico punto de venta, baja formacion del
personal, limitada variedad de productos y su ubicacion cercana al centro de las
ciudades. Normalmente, estos son negocios familiares con una forma juridica de

persona fisica. (Vicente, 2011).

Con la Revolucion Industrial comenzo la produccion masiva y en serie, impulsando el
comercio, la globalizacion y la apertura de nuevos mercados. Desde entonces, el
comercio ha evolucionado rapidamente, con zonas de libre comercio, reduccion de

costos de produccidon y empresas que comercializan productos a nivel mundial.

Hasta el ultimo tercio del siglo XX, la actividad comercial se desarrollé principalmente
cerca de las residencias de la poblacién. Después, surgieron las primeras grandes
superficies comerciales, dividiendo la actividad comercial entre grandes superficies y
almacenes en centros urbanos, y pequefias tiendas en zonas residenciales o barrios.

(Vicente, 2011).

Con el tiempo, hemos visto la expansion de la actividad capitalista, adaptandose a los
avances tecnologicos y globalizdndose, con grandes corporaciones y empresas
transnacionales, estrategias de internacionalizacion y deslocalizacion productiva. El

desarrollo de redes de transporte ha sido clave para la interconectividad entre paises,
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permitiendo un flujo mas rapido y eficaz de informacidon sobre mercados y preferencias
de los consumidores, beneficiando el desarrollo capitalista. Cambios impulsados
también por la innovacidén tecnoldgica, la revolucion del autoservicio, procesos de
internacionalizacion y concentracion de empresas de distribucion comercial, ademas del
auge de la marca de distribuidor y cambios en las relaciones entre el productor y el

vendedor (Vicente, 2011).

Esto ha dado lugar a nuevas formas comerciales que han abarcado multiples sectores y

diversificado sus productos, debilitando al pequefio comerciante tradicional.

En el comercio minorista de alimentos, los establecimientos se clasifican en (Lopez,

2013):

« Tiendas tradicionales: comercios independientes y familiares, especializados en una
categoria de productos alimentarios (fruteria, pescaderia, carniceria). Se caracterizan
por la proximidad, calidad del producto, venta asistida, atencidon personalizada y

productos frescos perecederos.

« Supermercados: establecimientos de autoservicio de mediana dimension que venden
principalmente alimentos, ademds de productos de higiene y hogar. Ofrecen

variedad de productos y precios competitivos.

« Hipermercados: grandes superficies de autoservicio con una amplia gama de
productos alimentarios y no alimentarios, servicios complementarios como

aparcamiento y servicio a domicilio, ademas de un horario flexible.

» Tiendas de descuento: autoservicios de dimensiones reducidas, con una cartera de
productos principalmente no perecederos, predominando la marca de distribuidor y

precios bajos.

« Tiendas de conveniencia: establecimientos situados en zonas de gran trafico de
personas, abiertos largas horas, con una oferta moderada de productos y precios

medio-altos.

Por otro lado, cabe destacar el creciente comercio electronico, al cual se han unido un

gran numero de superficies. Este ha presentado un mayor aumento desde la pandemia de
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la Covid-19, cuando se oblig6 a la poblacion mundial a realizar las compras diarias sin
apenas salir del hogar. Tras esto, hipermercados, supermercados y comercios
tradicionales, se vieron obligados a adaptarse a la situacion y realizar pedidos de manera

digital, con recogida en tienda y con envio a domicilio (Admin, 2023).

Tanto fue el auge, que se establecieron en el mercado empresas inicamente dedicadas a
la comercializacion de alimentos de forma online, como Amazon Fresh, Uber Eats o
Glovo. Estas ofrecen un servicio de compra y envio de pedidos a domicilio en un
tiempo muy reducido. Estas dos ultimas, a parte de comercializar todo tipo de
alimentos, tanto frescos como envasados y de diferentes superficies a elegir, la mayoria

supermercados e hipermercados, también trabajan con restaurantes.

Al mismo tiempo que van apareciendo nuevas superficies, el pequefio comercio se va
quedando obsoleto. Esto se debe principalmente a la ventaja competitiva que tienen
frente al comercio local, y es que en los supermercados, hipermercados e incluso las
tiendas descuento y superficies e-commerce, se puede realizar un acto unico de compra,

es decir, el consumidor puede realizar todas sus compras en un mismo establecimiento.

Ademas de poder comprar todos los productos necesarios en un mismo lugar, el cliente
a la hora de elegir un comercio para realizar su compra en alimentacion valora: el
producto (la variedad, las marcas, la calidad), los precios (buenos precios y cantidad de
ofertas y promociones), la proximidad de los establecimientos, asi como el horario, los
servicios adicionales (entrega a domicilio, caja rapida, autocobro, aparcamiento), y el

trato y amabilidad de los trabajadores. (Mercasa, 2008).
2.3 EL CONSUMO DE FRUTAS Y VERDURAS EN ESPANA

La industria de alimentacidon y bebidas es la principal integrante del sector industrial y
del consumo espaiol, representando el 23,8% de este. En concreto, el sector de frutas
frescas supone un 9,80% del presupuesto de los espafioles dedicado al consumo de
alimentacion y bebidas, lo que supone un gasto per cépita de 156,59 euros por persona.
Por otro lado, el gasto de verduras y hortalizas frescas es un 6,69% del presupuesto

medio asignado al consumo de alimentacion, lo que se traduce en una cantidad de
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106,93 euros por persona y afio. (Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion,

2024).

Basandonos en el Informe Alimentario de Consumo del Gobierno de Espana realizado
en 2022, siendo este el ultimo publicado, podemos afirmar que el consumo de frutas
frescas en nuestro pais decrece progresivamente desde 2013, salvando la
excepcionalidad del afio 2020, donde la situacién de pandemia impulsé la demanda de
fruta fresca. Las frutas que mas han caido en consumo son los citricos, el melon y la

sandia, mientras que las frutas exoticas han experimentado un crecimiento.

Los citricos, grupo al que pertenecen la naranja, el limén, la mandarina y el pomelo, son

las frutas mas compradas, representando un 26,9% del volumen del mercado.

En segundo lugar estan las frutas exoticas (platano, kiwi, aguacate, pifia y chirimoya),

las cuales constituyen el 21,6% del volumen total de frutas compradas.

En tercer lugar, se posicionan las frutas de pepita como la uva, manzana y pera, que

representan un 18,6% en volumen.

A la hora de comprar frutas frescas, el supermercado y el autoservicio son las
plataformas mas elegidas, con un 33,8% del volumen, seguido de la tienda tradicional

con un 31,9%.

En cuanto al perfil del consumidor, el mayor consumo de fruta fresca en los hogares lo
realizan personas retiradas laboralmente, parejas adultas sin hijos y parejas con hijos
mayores. Por el contrario, los jévenes independientes o parejas jovenes sin hijos, son los

que menos volumen de fruta fresca consumen.

En relacién a la edad, los mayores de 50 afios son los mayores consumidores, con una
ingesta media de 153,99 kg por persona y afio. Los menores de 35 afios solo son
responsables del 4,66% del volumen de fruta fresca, es decir, 36,15 kg por persona y

aflo, lo que es muy bajo en proporcion a la extension poblacional.

El 67,7% de la poblacion consume fruta a diario. En datos de género, el 63,9% son
hombres y el 71,2 son mujeres. En datos de edad, la franja de jévenes de 15 a 24 afios

son los que menos consumen fruta diariamente, con un 49,3%, frente a un 85,5% de las
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personas de 75 afios o mas, siendo los mas consumistas. El 4,8% de la poblacion

consume fruta menos de una vez a la semana o no la consume en absoluto. (INE, 2021).

Siguiendo por el consumo de hortalizas frescas, estas presentan, al igual que las frutas,
un decrecimiento considerable desde 2013. La caida mas fuerte se presenta en la judia
verde, seguido de la lechuga, escarola y endivia. Por el contrario, ganan volumen los

pimientos y calabacines.

La mayor ingesta de hortalizas frescas se produce en el tipo “frutos y flores”,
conformado por tomates, pepinos, berenjenas, calabacines, pimientos, coles y brocoli,

que constituyen el 49% del volumen del mercado.

A estos le siguen las raices, bulbos y tubérculos (cebollas, zanahorias y ajos), los cuales

representan el 19,6% del volumen.

En tercer lugar se encuentran las hojas, los tallos tiernos y las vainas, acumulando el

13,3% del volumen de hortalizas frescas.

Por ultimo, las hortalizas menos compradas son las setas, representando el 2,2% en

volumen dentro de la categoria.

La compra de hortalizas frescas se realiza principalmente en dos canales: el
supermercado y autoservicio como lider, con un alcance de 34,2%, y la tienda

tradicional, con un 27,7% de volumen.

En cuanto al perfil del consumidor, quienes mas hortalizas frescas consumen son los
retirados, conformando el 31% del volumen total. Este grupo, junto con parejas adultas
sin hijos y parejas con hijos mayores, compra mas hortalizas de lo que su proporcion de
la poblacion sugiere. Lo mismo les pasa a los jovenes independientes, los cuales
consumen mas hortalizas frescas de lo que a extension de la poblacion se refiere, dato

contrario al consumo de fruta fresca.

Basandonos en la edad, los mayores de 50 afos son los que mas consumen,
representando el 70,49% de las compras de hortalizas frescas, lo que equivale a una
cifra de 93,31 kilos por persona y afio, mientras que los menores de 35 afios son los

menores consumidores, con un consumo de 26,47 kilos per capita.
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La frecuencia de consumo de hortalizas frescas es inferior al de fruta. El 46,6% de la
poblacion espafiola afirma consumir verdura a diario, siendo el 41% hombres y 52%

mujeres. (INE, 2021).

Por ultimo, cabe destacar el consumo de frutas y hortalizas transformadas, es decir,
conservadas. Estas, al igual que el producto fresco, presentan una disminucion desde el
afio 2013. Las que mayor reduccion han sufrido son las hortalizas y verduras congeladas

y las frutas en conserva.

Los hogares destinan a este tipo de alimentos Unicamente el 1,87% del presupuesto
asignado para la compra de alimentacion y bebidas, lo que supone un gasto medio de
29,87 euros por persona y afio. Las verduras y hortalizas en conserva tienen el mayor

consumo per capita de la categoria, representando el 7,67% del volumen.

En relacién a los canales de compra, el mayor gasto se realiza en el supermercado y el
formato autoservicio, con un porcentaje de 57,8% de las compras. El segundo canal
elegido es la tienda descuento, que aglomera el 17,7% del volumen. La tienda
tradicional, a la hora de comprar verduras y frutas en conserva, es la superficie menos

elegida.

El perfil del consumidor de frutas y hortalizas transformadas se conforma mayormente
por adultos independientes, quienes consumen una media de 18,47 kilos por persona y
aflo. A estos les siguen los jovenes independientes, las parejas adultas sin hijos y los
retirados. Quienes menor consumo realizan son los hogares formados por parejas con

hijos pequeios, con una ingesta de 7,92 kilos per capita.

Como conclusion, el consumo de frutas y verduras en Espafa va decreciendo
anualmente y de forma constante. Comparandolo con la Union Europea, nuestro pais se

encuentra 10 puntos por debajo del promedio (32,9%), con un 23,4%.

22



2.4 LOS JOVENES COMO CONSUMIDORES

Segiin las Naciones Unidas, se considera jovenes a las personas con edades

comprendidas entre los 15 y los 24 afios.

La evolucion del comercio, la globalizacion y las nuevas tecnologias, han influido
significativamente en los habitos de compra de los jovenes. Esta generacion, conocida
como “Generacion Z” y nacida entre 1995 y 2008, ha crecido en un entorno tecnologico
y globalizado, constituyéndose como la primera generacion digital, lo que ha hecho que
adopten comportamientos de compra y formas de vida que difieren de las generaciones

anteriores. (Injuve, 2016).

El consumo principal que realizan los jovenes se basa en un consumo personal e
individualizado, el cual no pretende cubrir necesidades basicas. Este esta directamente
enfocado al ocio, tanto de productos como de servicios: viajes, nuevas tecnologias,
actividades de ocio fuera de casa, transporte, ropa y calzado, etcétera. A este modelo de
consumo juvenil se llegd durante la década de los 70, cuando “la publicidad dirigida
hacia estos grupos, la proliferacion de establecimientos, productos, lugares y centros de
diversion especialmente ideados y creados para esparcimiento, ocio y reclamo de los
jovenes, surte su efecto y deriva en un aumento del gasto juvenil” (Alvarez, R., Azofra,
M.J. y Cuesta, M., 1999). Esto llevo a que los jévenes se muevan en un mercado de ocio
de manera natural, en el que tienen que participar para pertenecer a un grupo de
referencia y sentirse integrados en el entorno, ademas de manifestar su personalidad y

definirse a si mismos (Izco, 2007).

Este ocio estd estrechamente relacionado con la busqueda de experiencias
personalizadas. Los jovenes buscan tiendas o marcas que les ofrezcan eventos, talleres o
cualquier tipo de interaccion experiencial que les resulte atractiva, tanto en

establecimientos fisicos como en linea (Corresponsables, 2024).

Por otro lado, esta generacion estd totalmente ligada a las redes sociales y los medios
digitales, lo que afecta e influye en sus comportamientos, conductas, formas de
relacionarse y habitos de consumo. Esto hace que este consumidor se decante por

marcas con presencia online que interactien de forma efectiva en este canal,
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manteniendo una relacion directa con sus clientes. Ademads, sus decisiones se compra
estan altamente influenciadas por las redes sociales y las comunidades de afinidad, que
ejercen de plataformas clave donde los jovenes descubren y deciden sobre las marcas o
productos. A esto se suma la capacidad de influencia que tienen en redes sociales los
nuevos lideres de opinién, los influencers. La cercania y naturalidad que generan con
sus seguidores establece un marco de credibilidad crucial para las marcas y una decision
de compra para los jovenes. Por todo esto, podemos decir que el consumo de los
jovenes de hoy en dia estd condicionado por las tendencias de las redes sociales y las
modas generadas y compartidas por sus referentes digitales. (Vifiaras, M.; Llorente, C.;

Sanchez, M. 2023).

En esta misma linea, el uso de los medios digitales por parte de los jovenes ha hecho
que estos apuesten en gran medida por las compras online, dejando de lado los
establecimientos fisicos. Esto se debe al consumo inmediato y veloz al que estan
acostumbrados, asi como a la comodidad, conveniencia y la variedad de opciones y

precios que se ofrecen en las plataformas de comercio electronico. (AMKT, 2023).

La Generacion Z se suma, cada vez mas, a la compra emocional, comprometida y con
valores. “La sostenibilidad, conciencia medioambiental, reciclaje, diversidad, inclusién
e igualdad... son algunos de los valores presentes en el dia a dia de estos nuevos
consumidores” sefala Vicente Balbastre, director de area de consumo de Hotwire
Espafia. Su inclinacion hacia la sostenibilidad y las marcas con propdsitos claros en su
Responsabilidad Social Corporativa, hace que los jévenes se decanten por un consumo
ecologico y responsable. Las dos vertientes en las que se mueven son en la ropa y la
alimentacion. En los ultimos afios, la ropa de segunda mano se ha revolucionado entre
los jovenes, esto ha sido en gran medida por la aparicion de marcas como Wallapop, por
sus asequibles precios y por el compromiso con nuestro planeta. El calentamiento
global, la contaminacion y el agujero de la capa de ozono, son problemas que empiezan
a adquirir gran importancia entre los consumidores. Por ello, la eleccion principal se va
a hacer en marcas que participen en acciones sociales y que minimicen los dafios
colaterales de la produccion y el consumo. Por otro lado, el consumo de alimentacion
ecoldgico surge de la preocupacion por conservar, no tanto el planeta Tierra, sino la

propia salud personal. Los productos ecoldgicos son percibidos como mas saludables y
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sostenibles. De esta manera, se buscan alimentos y marcas que utilicen mensajes como:

natural, ecologico, bioldgico, reciclar, sostenibilidad, etc.

Concretando en el segmento de la alimentacion, hay una serie de tendencias seguidas
por el consumidor del siglo XXI y recogidas por el Instituto Nacional de Consumo. De

todas estas, las que estan mas directamente ligadas con los jovenes son las siguientes:

Tendencia a comprar alimentos cada vez mas espaciados e incremento de la

congelacion.
« Dedicacion de menor tiempo a la compra y a la elaboracion de alimentos.
« Incremento en la adquisicion de platos precocinados.
« Comidas con envases aptos para el consumo en bandejas frente al televisor.
« Mayor uso de comidas a domicilio.

« Cambio en el concepto de lo natural, admitiéndose perfectamente comida preparada,

siempre que haya sido elaborada a partir de elementos naturales y reconocibles.
« Importante que los envases sean reciclables.
« Méxima simplificacion en el manejo de los envases.
« Incremento decisivo de la calidad en la eleccion de la alimentacion.

Como podemos ver, todas estas tendencias estan ligadas al consumo rapido e inmediato
que buscan los jovenes, ya que es un publico que vive con prisas, la mayoria estudia y
trabaja simultaneamente, y valoran el ocio y las relaciones sociales por encima de otras
cosas. Ademas, son consumidores preocupacion por el medio ambiente y su propia
salud, pese a que la alimentacion no sea una de sus mayores prioridades, lo que les lleva

a consumir comida preparada.
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CAPITULO 3

Estudio del consumo de frutas y verduras por parte de los jovenes
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3.1 INVESTIGACION CUALITATIVA DE CARACTER EXPLORATORIO

Para continuar con la segunda parte del proyecto, se realizd una encuesta de dieciséis
preguntas cerradas y una abierta sobre la compra de alimentacion en diferentes
superficies comerciales. Esta nos servird para dar respuesta a los objetivos planteados y
para determinar cual sera el futuro del comercio tradicional con la Generacion Z como

consumidores.

La encuesta se dividio en 4 apartados, y las preguntas que la constituyeron fueron las

siguientes*:
Primer apartado. Este se basa en tres preguntas de datos demograficos y laborales.
1? pregunta. Género.

Nos interesa conocerlo ya que las mujeres suelen preocuparse mas por la compra del

hogar y por su estado fisico, lo que repercute en una mayor ingesta de frutas y verduras.

Género

103 respuestas

@ Hombre
@ Mujer

Grafico 3.1. Género de los encuestados. Fuente: elaboracion propia. Cuestionario de Google.

De todas las personas encuestadas, el 68,9% son mujeres, frente a un 31,1% de

hombres.

4 Anexo 1. Planteamiento del cuestionario.

27



2% pregunta. Lugar de residencia.

Es de interés conocer si la persona encuestada reside en un pueblo o barrio de la
Comunidad de Madrid o en la ciudad, puesto que, dependiendo del lugar, los precios de
los alimentos varian. Con esto sabremos si los jovenes estdn dispuestos a pagar mas por

un producto fresco y de calidad.

Lugar de residencia

103 respuestas

@ Pueblo/barrio
@ Ciudad

Grafico 3.2. Lugar de residencia de los encuestados. Fuente: elaboracion propia. Cuestionario

de Google.
La mayoria de encuestados son de pueblo o barrio.
3% pregunta. Situacion laboral.

Con esta pregunta sabremos si el tener un salario fijo repercute en una mayor compra de
frutas y verduras, o si estos productos son indispensables en la cesta de la compra

independientemente del presupuesto que se tenga para ello.

Situacion laboral

102 respuestas

@ Trabajo estable
@ Trabajos temporales
Desempleado

Grafico 3.3. Situacion laboral de los encuestados. Fuente: elaboracion propia. Cuestionario de

Google.
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Pese a que la mayoria cuenta con un trabajo estable, muchos de estos son desempleados,
mas de los que tienen trabajos temporales. Estos datos son alarmantes a la vez que
normales, ya que muchos jovenes siguen estudiando o no encuentran trabajo al terminar

el grado.

Segundo apartado. A través de cuatro preguntas de diferentes opciones, conoceremos los

habitos de compra de los jovenes en torno a las frutas y verduras.
4” pregunta. ;Cuanto dinero destinas a la cesta de la compra mensualmente?

Nos servira para conocer la relacion entre el dinero que se destina a la alimentacion en

general y a la compra de frutas y verduras.

¢Cuanto dinero destinas a la cesta de la compra mensualmente?

103 respuestas

@ 0-10% del salario
@ 10-20% del salario
20-30% del salario

‘ @ +30% del salario

Grafico 3.4. Dinero destinado a la compra. Fuente: elaboracion propia. Cuestionario de

Google.

En cuanto al dinero destinado a la compra de alimentacion, los resultados estan muy
igualados. La mayoria, un 34%, destina del 20 al 30% de su salario. Le sigue, muy
pegado, un 30,1% de personas que destinan del 10 al 20% de su salario. Por ultimo, hay
un porcentaje de 29,1% que destina como maximo el 10% de su salario al consumo de

alimentos, la mayoria de estos con trabajos temporales o desempleados.
5% pregunta. ;Sueles incluir frutas y verduras en la cesta de la compra?

Con esta pregunta sabremos el consumo que realizan los jovenes de frutas y verduras.

29



¢Sueles incluir frutas y verduras en la cesta de la compra?

103 respuestas

®si
® No
@ Aveces

Griéfico 3.5. Compra de frutas y verduras. Fuente: elaboracion propia. Cuestionario de

Google.

Muchos de los encuestados incluyen frutas y verduras cada vez que hacen la compra
semanal o mensual. Un 34% solo las incluye en algunas ocasiones. Por el contrario,

unicamente dos personas marcaron que no.

6" pregunta. ;Qué factores priorizas a la hora de realizar la compra de frutas y

verduras?

Es importante conocer los intereses de los jovenes al momento de comprar frutas y
verduras. Esto también nos ayudard a saber, al complementarlo con la siguiente

pregunta, qué debilidades tiene el comercio tradicional.

¢Qué factores priorizas a la hora de realizar la compra de frutas y verduras?

103 respuestas

Calidad 56 (54,4 %)
Precio 45 (43,7 %)
Facilidad de compra 23 (22,3 %)
Confianza en el vendedor 24 (23,3 %)

Marca conocida 9 (8,7 %)

Producto fresco 53 (51,5 %)
Producto envasado o congelado 8 (7,8 %)
Producto nacional y de proximi... 35 (34 %)

Producto de temporada 54 (52,4 %)
Etiquetas eco, bio, etc 17 (16,5 %)
0 20 40 60

Griéfico 3.6. Factores a priorizar en la compra de frutas y verduras. Fuente: elaboracion

propia. Cuestionario de Google.
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En la compra de frutas y verduras, lo que mas valoran los consumidores es la calidad de
los productos. A esto le sigue que el producto sea de temporada y que sea fresco. El

cuarto factor mas valorado es el precio.
7" pregunta. Lugar habitual de compra de frutas y verduras.
Asi, conoceremos las preferencias de los jovenes en relacion a los establecimientos de

compra.

Lugar habitual de compra de frutas y verduras

103 respuestas

Supermercado/hipermercado 62 (60,2 %)

Tienda de barrio/comercio

0
tradicional 49 (47,6 %)

Tiendas online 3(2,9 %)

Mercados 15 (14,6 %)

0 20 40 60 80

Grafico 3.7. Lugar de compra de frutas y verduras. Fuente: elaboracion propia. Cuestionario

de Google.

El establecimiento donde més compran frutas y verduras los jovenes es el supermercado
o hipermercado. El segundo local elegido es el comercio tradicional. Por otro lado, a los
mercados solo acuden a realizar la compra un 14,6%. En cuanto a las tiendas online,
unicamente tres personas marcaron que realizan la compra de alimentacion

digitalmente.

Tercer apartado. Este, formado por seis preguntas, nos dard los datos suficientes para
conocer las percepciones del publico en relacion al comercio tradicional y las grandes

superficies.

8" pregunta. En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al
lado derecho las grandes superficies, ;donde depositarias mayor confianza en cuanto al

producto?
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En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al lado
derecho las grandes superficies, ;dénde depositarias mayor confianza en cuanto al
producto?

103 respuestas

40
39 (37,9 %)

30 31 (30,1 %)

20 23 (22,3 %)

10

7 (6,8 %)

Gréfico 3.8. Mayor confianza en el producto. Fuente: elaboracion propia. Cuestionario de

Google.

El 37,9% de los encuestados confian mas en el producto del comercio tradicional. Por el
contrario, solo el 2,9% confia mas en producto de supermercado. Aun asi, un gran

nimero de consumidores, confia de igual manera en ambos establecimientos.

9% pregunta. En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al
lado derecho las grandes superficies, ;donde consideras que hay productos de mayor

calidad?

En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al lado
derecho las grandes superficies, ;donde consideras que hay productos de mayor
calidad?

103 respuestas

60

45 (43,7 %)

40
36 (35 %)

20

13 (12,6 %) 3(2,9 %)

6 (5,8 %)

Grafico 3.9. Productos de mayor calidad. Fuente: elaboracion propia. Cuestionario de Google.

En cuanto a la calidad de los productos, la mayor parte de los encuestados considera que

los comercios tradicionales cuentan con mayor calidad en sus alimentos. El 12,6%
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considera que ambos establecimientos tienen una calidad similar. Y, solo el 2,9%, elige

las grandes superficies.

10" pregunta. En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al

lado derecho las grandes superficies, ;donde consideras que tienen precios mas

elevados?

Los

En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al lado
derecho las grandes superficies, ;dénde consideras que tienen precios mas
elevados?

103 respuestas

60

40

41 (39,8 %)

34 (33 %)

20

20 (19,4 %)
2(1.9 %)
|

6 (5.8 %)
1 2 3 4 5

Grafico 3.10. Mayores precios. Fuente: elaboracion propia. Cuestionario de Google.

precios se consideran similares tanto en las tiendas locales como en los

supermercados. Sin embargo, el comercio tradicional se percibe como mas caro por 54

personas.

11° pregunta. En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al

lado derecho las grandes superficies, ;donde consideras que hay mayor variedad?

En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al lado
derecho las grandes superficies, ;dénde consideras que hay mayor variedad?

103 respuestas

40

35 (34 %)
30

30 (29,1 %)

20
17 (16,5 %)

11 (10,7 %) 10 (9,7 %)

Grafico 3.11. Mayor variedad. Fuente: elaboracion propia. Cuestionario de Google.
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Respecto a la variedad de productos, se considera que es parecida en ambas
instalaciones. Aun asi, mayor nimero de personas se decantan mas por las grandes

superficies.

12" pregunta. En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al

lado derecho las grandes superficies, ;qué consideras de mayor comodidad?

En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al lado
derecho las grandes superficies, ;qué consideras de mayor comodidad?

103 respuestas

30

28 (27,2 %)

25 (24,3 %)

0y
20 23 (22,3 %)

15 (14,6 %)
10 12 (11,7 %)

Grafico 3.12. Mayor comodidad. Fuente: elaboracion propia. Cuestionario de Google.

El factor comodidad estd mas igualado. De igual manera, se percibe més cémodo, a la
hora de hacer la compra, el supermercado o hipermercado que la tienda tradicional. La

mayor parte de encuestados que votaron por las grandes superficies residen en la ciudad

de Madrid.

13% pregunta. En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al
lado derecho las grandes superficies, ;donde consideras que hay mayor nimero de
productos respetuosos con el medio ambiente y la mano de obra humana (productores,

agricultores, distribuidores, comerciantes...)?
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En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al lado
derecho las grandes superficies, ;dénde consideras que hay mayor nimero de
productos respetuosos con el medio ambiente y la mano de obra humana
(productores, agricultores, distribuidores, comerciantes...)?

103 respuestas

60

45 (43,7 %)

40

42 (40,8 %)

20

14 (13,6 %)
1(1%) 1 (1I %)

Grifico 3.13. Mayor responsabilidad. Fuente: elaboracion propia. Cuestionario de Google.

La percepcion por el establecimiento cuyo producto respeta mas el medio ambiente, el
capital humano y el alimento en si esta clara. El 84,5% se decantaron por la tienda
tradicional. Un 13,6% considera que ambos locales son respetuosos por igual. Por el

contrario, dos personas apuestan por las grandes superficies.

Cuarto apartado. Este esta relacionado con la compra online. El mayor gasto de los
jovenes se realiza a través de plataformas digitales, por ello, nos interesa saber si

estarian dispuestos a comprar alimentos por internet y porqué.

14" pregunta. ;Compras productos de alimentacion por internet?

¢Compras productos de alimentacién por internet?

103 respuestas

®si
® No

No, pero no lo descarto

Grafico 3.14. Compra de alimentos de manera online. Fuente: elaboracion propia.

Cuestionario de Google.
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Un 63,1% no compra productos de alimentacion por internet, pese a que un 22,3% de
los que no compran, lo harian en algin momento. Por el contrario, un 14,6% si

adquieren alimentos de manera online.

15" pregunta. Si la respuesta anterior es si, lo haces por...

Si la respuesta anterior es si, lo haces por...

20 respuestas

Comodidad 4 (20 %)
Falta de tiempo de ir a los punt... 5(25 %)
Variedad de productos 1(5 %)
Consumo de marcas que no se... 9 (45 %)
he puesto no 1(5 %)
Productos eco mas baratos qu... 1(5 %)

Marcas bio 1(5 %)

Grafico 3.15. Motivo de la compra de alimentos de manera online. Fuente: elaboracion

propia. Cuestionario de Google.

Del porcentaje anterior que compra alimentos de manera online (14,6%), la mayor parte
asegura que lo hace por consumir marcas que no se encuentran en establecimientos

fisicos. Otras personas lo hacen por mayor comodidad y por falta de tiempo.

16" pregunta. ;Estarias dispuesto a compras frutas y verduras frescas de manera

online?

¢Estarias dispuesto a comprar frutas y verduras frescas de manera online?

103 respuestas

®si
® No
Ya lo hago

Gréfico 3.16. Disposicion a comprar frutas y verduras frescas de manera online. Fuente:

elaboracion propia. Cuestionario de Google.
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Pese a que la gran mayoria no compraria frutas y verduras frescas de manera online, un

25,2% si lo haria. Una persona asegura que ya lo hace.

17" pregunta. ;Destacarias algo del comercio tradicional de lo que carecen las grandes

superficies?

Es una pregunta de vital importancia para determinar el futuro del pequefio comercio,

puesto que de aqui sacaremos su ventaja competitiva.

¢Destacarias algo del comercio tradicional de lo que carecen las grandes
superficies?

52 respuestas

5 (9,6 %)

2 (3,62(3.8 %) 2(3.8%)

2
1 (1, (1381561, 61507, (1 (1565 (1 (1 ‘3‘(7_15‘('1. HOH GH GO H O H UHOHGHOHGHUHO RGN 5"(4‘3(11 5"(v_11'(r,1 SEI S EI R (1SEI (1SST00, (1961 625(159)

0
Atencion Cercania y tradici... La atencion pers... Mayor trato perso... Proximidad entre... Trato mas person...
Cercania Confianza y buen... La confianza en... No Si quieres un pro...

Grafico 3.17. Factores a destacar del comercio tradicional. Fuente: elaboracion propia.

Cuestionario de Google.

Esta pregunta era una pregunta abierta. En ella, la respuesta mas repetida sobre lo que
caracteriza al comercio tradicional y le falta a las grandes superficies es el trato
personal. Otras respuestas repetidas son la cercania y la atencidon personalizada.
Ademas, hay personas que sefialan la tradicion, la confianza en el tendero y el producto,

la mejor calidad y la opcidn de que el vendedor consiga productos mas especiales.
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3.2 RESULTADOS

En primer lugar, se puede decir que las mujeres son las que mas dinero destinan a la
compra mensual y, al mismo tiempo, las que incluyen frutas y verduras en esta. Estos
datos se relacionan estrechamente con el Informe Alimentario de Consumo del
Gobierno de Espafia realizado en 2022, que afirma que las mujeres consumen mas fruta

y verdura fresca que los hombres.

Por otro lado, las personas con un trabajo fijo son las que mas gasto hacen en la compra
mensual y, a su vez, las que casi siempre incluyen frutas y verduras en esta. Por otra
parte, la mayoria de las personas desempleadas sélo incluyen frutas y verduras en sus
compras en algunas ocasiones. Con estas respuestas podemos afirmar que la adquisicion
de estos alimentos varia segin los ingresos de cada uno. Esto es consecuencia del
encarecimiento que han sufrido las frutas y verduras en los ultimos afios. Segun los
datos del IPC, en 2023 el precio de la fruta ha aumentado un 9,6% y el de las hortalizas
un 4,1%, lo que disminuye el consumo y su ingesta en comparacion con 2021. (Mena,
2023). Ademas, quien menos dinero destina a la cesta de la compra la realiza en
supermercados y/o hipermercados, percibiéndose estos como mas baratos que los
comercios locales. La mayoria de las personas que compran en pequefios comercios
destinan entre el 20 y el 30% de su salario a la compra, y parte de este, a frutas y

verduras.

En cuanto a los factores que mas se priorizan a la hora de comprar estos alimentos, lo
mas sefialado fue: producto de temporada, producto fresco, calidad y precio. Las
personas que realizan su compra mensual en el supermercado o hipermercado son las
mas preocupadas por el precio. Por otro lado, las que compran en los comercios
tradicionales valoran la calidad y frescura de los alimentos y la confianza en el
vendedor. Ademas, quien busca producto freso acude principalmente a la tienda local.
Otro factor importante a la hora de dirigirse a un establecimiento u otro es el lugar de
residencia. A las grandes superficies acuden mayormente personas residentes en la
ciudad de Madrid. Esto se debe a la globalizacion, que permitié la construccién masiva
de supermercados en las grandes ciudades. Tras esto, los comercios tradicionales fueron

desapareciendo de las urbes y consiguieron mantenerse en pueblos y barrios.
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Remontandonos a los datos de 2022, cabe destacar que la Comunidad de Madrid cuenta

con una superficie comercial de 1.683.037 m2 destinada a productos de gran consumo.

B2 com. DE MADRID

Total Superficie Comercial FMCG: 1.683.037 m?

Mercadona 17.7%
Carrefour 14,4%
DIA 13,1%
| Ahorramaés 10,9%
Alcampo 8,4%
M Resto 35,5%

Imagen 3.1. Superficie comercial de la Comunidad
de Madrid. Fuente: infoRETAIL.

El comercio tradicional es percibido como el local de mayor confianza, con productos
de alta calidad y con un proceso de produccién mas respetuoso tanto para el mismo
alimento como para el medio ambiente y la mano de obra humana. También que cuenta
con precios mas elevados que las grandes superficies, pese a que muchos de los
encuestados creen que los precios estan igualados en ambas instalaciones. Por el
contrario, en el supermercado/hipermercado se considera que hay mayor variedad y que

es mas comodo.

Que el comercio tradicional se perciba mas respetuoso que las grandes superficies no
estd nada lejos de la realidad. El consumo local tiene una gran relacion con el consumo
responsable. Comprar en este tipo de establecimientos favorece a los productores y
comerciantes, a la economia local, al medio ambiente y a la salud humana. Los

alimentos locales y de proximidad, comercializados en gran medida en pequefas
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tiendas, no conllevan largos viajes, lo que favorece directamente a reducir las emisiones
de CO2, los plasticos y a que no se necesiten ingredientes artificiales que conserven los

alimentos y que perjudiquen a nuestra salud (Santander Consumer Finance, 2020).

Por ultimo, y respecto al comercio electronico, la mayoria de los encuestados no
compran alimentos por internet y, en caso de hacerlo, es por adquirir marcas que no se
encuentran en establecimientos fisicos. Las personas que no compran de manera online
pero si estarian dispuestos a hacerlo, lo harian principalmente por comodidad. Esto esta
totalmente ligado a los modos de consumo de la época, donde se busca un consumo

comodo, sin necesidad de moverse de casa, y rapido.

La cercania, la atencion personalizada y el trato personal, son las variables mas
repetidas por los consumidores en cuanto a la ventaja que tiene el comercio tradicional
frente a las grandes superficies. Esto me hace pensar que en un mundo globalizado y
digitalizado, los consumidores siguen ddndole mayor valor al capital humano, por
encima de otros factores. Por ello, el comercio tradicional debe aprovechar esta ventaja

con la que cuenta para no ser absorbido por las cadenas alimentarias.

Pese a que muchos jovenes compran en los modernos formatos comerciales, otros
muchos tienen claro por qué elegir el comercio tradicional. Aun asi, quien compra en
supermercados e hipermercados, es consciente de la calidad y frescura de los alimentos
y del consumo responsable que se ejerce al comprar en tiendas locales. Comprar en
comercios tradicionales contribuye directamente al desarrollo de un mundo mejor y mas

sostenible.
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CAPITULO 4

Conclusiones

41



4.1 CONCLUSIONES

Una vez finalizadas las investigaciones, tanto la cuantitativa como la cualitativa, cabe

recordar tanto los objetivos como la hipdtesis de los que parte el trabajo.

El objetivo general del trabajo era conocer los habitos de consumo de los jovenes de
entre 18-25 afios en relacion a la alimentacion de frutas y verduras en el pequefio
comercio local. Tras haber estudiado al consumidor de la Generacion Z y habernos
acercado a sus percepciones y modos de consumo, se ha logrado conocer qué intereses
tiene este publico, por qué elige una superficie de venta u otra, y qué es lo que mas
valora al comprar en el pequeno comercio. Ademas, conocemos los intereses de estos a
la hora de consumir frutas y verduras: quieren producto fresco y de calidad, y se

decantan principalmente por platos preparados y de consumo inmediato.

Los objetivos secundarios tenian que ver, principalmente, con mostrar las ventajas y
desventajas a las que estd expuesto el comercio tradicional de frutas y verduras en
oposicion a las modernas superficies comerciales. Tras las investigacion hemos podido
identificar los principales problemas a los que se enfrenta el pequeiio comercio de frutas
y verduras, conocer los beneficios que ofrece y saber cudl es su ventaja competitiva
frente a los supermercados, hipermercados y tiendas descuento. Todo esto nos permitio
establecer una serie de recomendaciones para acercar el comercio tradicional a la

Generacion Z, los que, dentro de pocos afios, seran sus principales clientes.

La hipotesis planteada era que los jovenes consumidores prefieren realizar sus compras
en superficies modernas debido a la comodidad y a los precios asequibles que estas
ofrecen en comparacion con el comercio tradicional, ademas de la facilidad de acceso y
la extension de los horarios. Tras el analisis de datos se comprobd que, efectivamente, la
comodidad y los precios bajos son factores muy a tener el cuenta por los jovenes. Aun
asi, estos apenas valoran los horarios o la facilidad de acceder al establecimiento. Por
todo esto, podemos decir que la hipdtesis se verifica parcialmente, tanto por lo
mencionado anteriormente, como porque muchos jévenes valoran también la calidad de
los productos y la atencion personalizada que se encuentra en los pequefios comercios

locales.
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Por ende, se puede dividir al joven consumidor de frutas y verduras entre uno que
compra en las grandes superficies por causas econdmicas, y otro que compra en

comercios tradicionales por consumir un buen producto y por el trato humano.

Como hemos podido ver durante todo el trabajo, el consumo no es estatico, esté ligado a
las épocas y a las preferencias del consumidor. Vivimos adaptandonos constantemente a
los cambios que se producen en la sociedad. Lo que comenzdé como algo de simple
supervivencia se ha convertido en una forma de vida, en una practica en la que, si no
eres participe, desapareces de la sociedad. Este consumo de gran oferta e inmediato, ha
sido incentivado en los ultimos afios por el uso de las nuevas tecnologias, que nos
permiten adquirir cualquier producto al momento. Al mismo tiempo, mientras que estos
dispositivos nos permiten satisfacer necesidades superfluas, nos van generando nuevos
deseos. Estos deseos saciados por el consumo son los que nos van creando nuestra

propia identidad.

Por todo esto, el joven consumidor es una figura dificil para los pequefios comerciantes.
Por ello, deben saber como adaptarse a la nueva realidad, digitalizada y rapida, para asi
subsistir, sin dejar de lado el trato humano y la atencidén personalizada que tanto les

caracteriza y que nunca sobrard, pase el tiempo que pase.

El trabajo ha cumplido con los objetivos planteados, ademas de verificar, parcialmente,
la hipotesis inicial. Asimismo, ha contribuido con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible, al estar el objeto de estudio integramente vinculado a estos. Los ODS son de
vital importancia para el planeta, por lo que deben estar presente en cualquier ambito de
nuestra vida, ya sea académica, laboral y/o social. Por ello, es importante recoger en un
apartado distinto, puesto que no se ha investigado sobre ellos a proposito, la relacion

que tienen con el presente estudio’.

5 Anexo 2. Vinculacion del trabajo con los ODS.
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4.2 EL FUTURO DEL COMERCIO TRADICIONAL: RECOMENDACIONES
PARA PEQUENAS FRUTERIAS DE CARACTER LOCAL

Una vez estudiado al consumidor de la generacién Z y sus hdbitos de consumo y
percepciones en relacion al comercio tradicional, se pueden dar una serie de
recomendaciones a los pequefios comerciantes para adaptarse a los jovenes

consumidores.

Redefinicion de la cartera de productos. Los comerciantes deben adaptarse a las
demandas del publico y, una buena manera de hacerlo, es teniendo una mayor variedad.
Esta es una caracteristica muy bien valorada por los consumidores con la que cuentan
las grandes superficies. Ademas, los comercios tradicionales deben ser conscientes de
las tendencias del momento en cuanto al consumo de frutas y verduras. En los tltimos
afios, por ejemplo, las frutas mas demandadas son las exdticas, por lo que al entrar a un
comercio local deberia de haber surtido de estas. En caso de que contar con una mayor
variedad en el establecimiento no sea viable, ya sea por falta de espacio o porque ciertos
productos no se venden con facilidad, otra opcion es la posibilidad de hacer encargos.
Los clientes deben saber que pueden solicitar productos que no estén en el catalogo del
local si los tenderos tienen la posibilidad de conseguirlos en los almacenes que
compren. Por ello, es necesario recalcar, tanto en las redes sociales del comercio como

en el mismo establecimiento, que existe esta opcion.

Catalogo de precios. Una vez se tiene una cartera de productos, es muy importante que
los precios estén visibles. Para muchos clientes el precio es de vital importancia a la
hora de elegir un establecimiento u otro, y un producto u otro. El comercio tradicional
se percibe como mas costoso que las grandes superficies, pero muchas veces no es asi.
Por ende, tener un catalogo de precios hard que los clientes tomen decisiones de compra
de manera satisfactoria. Ademas, puede ayudar a que se genere una confianza en el
comercio, ya que, que se puedan ver de manera clara los precios de cada producto,

genera una mayor transparencia y satisfaccion.

Fruta cortada o envasada. Otros factores que valoran mucho los jovenes son la
comodidad y la rapidez. Por ello, una buena manera de acercarse a ellos es ofreciendo

fruya ya lista para el consumo. Ademas, es una buena oportunidad para el mismo
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comercio, ya que las frutas cortadas pueden venderse a un mayor precio puesto que se
perciben como productos de valor agregado. Por otro lado, es una oportunidad para
atraer a nuevos clientes: consumidores que tienen un modo de vida ocupado pero que se

preocupan por su salud y optan por snacks saludables.

Entrega a domicilio. Muchos clientes eligen las grandes superficies para realizar su
compra mensual o semanal ya que en un mismo establecimiento tienen alimentos de
todo tipo. Esto hace que optimicen su tiempo y sus desplazamientos. Por lo tanto, una
buena manera de hacer que los jovenes elijan el comercio tradicional frente a los
supermercados o hipermercados, es a través de la comodidad y accesibilidad de realizar
pedidos con entrega a domicilio. Para ello, se necesita un buen catdlogo de productos,
una adecuada organizacion, buena comunicacion con los clientes y una digitalizacién
del comercio. Para este tipo de entregas se establecerd un rango de 50 kildmetros desde
el punto de venta, ya que el comercio tradicional es percibido de mayor responsabilidad
con el medio ambiente y, realizar largos desplazamientos en vehiculo, seria una forma

de atentar contra los principios del consumo responsable.

Digitalizacion. Los jovenes se mueven en un mundo totalmente digital, por ello, hoy en
dia, para existir hay que estar en el mundo online. En primer lugar, se debe aumentar el
uso de las nuevas tecnologias en la tienda: un numero de teléfono de empresa en el que
realizar pedidos o consultar dudas; tener datafonos, preferiblemente inaldmbricos para
asi poder trasladarlos al realizar entregas; tener presencia en el mundo online a través de
redes sociales y una buena pagina web. Ante un consumidor cada vez mds hibrido en
sus actos de compra, para que nuestra presencia digital sea eficaz, se debe impulsar la
estrategia de omnicanal, es decir, estar presente en ambos canales de forma simultanea:
la tienda fisica y la tienda online. Para integrar estas, es importante hacer uso de las
redes sociales del establecimiento. Para que sean de utilidad, se debe conocer muy bien
al publico al que queremos dirigirnos, en este caso, la Generacion Z. Las redes sociales
mas consumidas por ellos son Instagram y Tik Tok. En estas, quieren ver contenido
entretenido y rapido, ademas de consejos o recomendaciones de alimentos que mejoren
su salud. Desde el punto de vista comunicacional, para mantener una buena
comunicacion bidireccional entre cliente y local, es muy importante el uso de Whatsapp.

Este, a parte de establecer una relacion fluida y estrecha entre ambos ofreciendo un trato
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mas personalizado, es util para difundir distintas comunicaciones como, por ejemplo,
los productos disponibles, productos nuevos, horarios, precios, etcétera. Por otro lado,
se debe tener una pagina web clara y con todos los datos de utilidad. Esta servird como
principal via para clientes que no nos conocen y busquen un comercio de frutas y
verduras por la zona. Si esta esta bien adaptada, nos ayudard a visibilizarnos en los

buscadores.

Adoptar estas recomendaciones permitird a los pequeiios comerciantes de frutas y
verduras mantenerse competitivos en un mercado donde priman las grandes superficies,
ademas de estrechar la relacion con los jovenes y fidelizar a esta nueva generacion de

consumidores.
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4.4 ANEXOS

Anexo 1. Planteamiento del cuestionario.

Género *

Hombre

Mujer

Lugar de residencia *
Pueblo/barrio

Ciudad

Situacién laboral

Trabajo estable
Trabajos temporales

Desempleado

¢Cudnto dinero destinas a la cesta de la compra mensualmente? *

0-10% del salario
10-20% del salario
20-30% del salario

+30% del salario

¢Sueles incluir frutas y verduras en la cesta de la compra? *
Si
No

A veces
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¢Qué factores priorizas a la hora de realizar la compra de frutas y verduras? *

Calidad

Precio

Facilidad de compra

Confianza en el vendedor

Marca conocida

Producto fresco

Producto envasado o congelado
Producto nacional y de proximidad
Producto de temporada

Etiquetas eco, bio, etc

Lugar habitual de compra de frutas y verduras *

Supermercado/hipermercado

Tienda de barrio/comercio tradicional
Tiendas online

Mercados

En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al lado derecho las *

grandes superficies, ;dénde depositarias mayor confianza en cuanto al producto?

—~ ) —
Comercio local (J ‘C> O C> O Supermercado/hipermercado
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En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al lado derecho las *

grandes superficies, ;donde consideras que hay productos de mayor calidad?

Comercio local @, Q Q O Q Supermercado/hipermercado

En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al lado derecho las *

grandes superficies, ;ddnde consideras que tienen precios més elevados?

Comercio local O O O O Supermercado/hipermercado

En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al lado derecho las *

grandes superficies, ;ddnde consideras que hay mayor variedad?

Comercio local \ “/ % (O Supermercado/hipermercado

En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al lado derecho las *

grandes superficies, ;qué consideras de mayor comodidad?

Comercio local O O @) O O, Supermercado/hipermercado

En una escala, donde al lado izquierdo se encuentra el comercio local y al lado derecho las *

grandes superficies, ;dénde consideras que hay mayor nimero de productos respetuosos con
el medio ambiente y la mano de obra humana (productores, agricultores, distribuidores,
comerciantes...)?

Comercio local O O o O \, Supermercado/hipermercado
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¢Compras productos de alimentacién por internet? *
Si
No

No, pero no lo descarto

Si la respuesta anterior es si, lo haces por...

Comodidad

Falta de tiempo de ir a los puntos de venta

Variedad de productos

Consumo de marcas que no se encuentran en establecimientos fisicos

Otra...

¢Estarias dispuesto a comprar frutas y verduras frescas de manera online? *
Si
No

Ya lo hago

¢Destacarias algo del comercio tradicional de lo que carecen las grandes superficies?

Texto de respuesta corta
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Anexo 2. Vinculacién del trabajo con los ODS.

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible son 12 objetivos desarrollados por las Naciones
Unidas en 2015 con el fin de acabar con la pobreza, proteger el planeta y garantizar la

paz.

El trabajo esta alineado con varios Objetivos de Desarrollo Sostenible. Principalmente,
contribuye al ODS 12 (Produccion y Consumo Responsables) al promover el consumo
de productos locales y de calidad, reduciendo la huella de carbono y apoyando la
economia local. Asimismo, se relaciona con el ODS 3 (Salud y Bienestar) al fomentar
una alimentacion saludable entre los jovenes. También se alinea con el ODS 8 (Trabajo
Decente y Crecimiento Econdmico) al destacar la importancia de apoyar el comercio

local y las pequefias empresas.
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