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   El mercado extradoméstico de alimentación engloba todos 

aquellos consumos de alimentos y/o bebidas preparados y listos 

para ser consumidos fuera del hogar con independencia del canal 

utilizado 

Quedan excluidos de este informe: 

* Consumos realizados por no residentes en España 

* Consumos realizados en instituciones 

* Consumos en los que no existe una transacción 

económica directa (por ejemplo, celebraciones, 

restauración escolar u hoteles con el sistema de todo 

incluido) 

METODOLOGÍA Y DEFINICIONES: MERCADO DE ALIMENTACIÓN FUERA DEL HOGAR 

5 



 

 La información de este estudio proviene del panel on-line de individuos NPD-CREST que 

recoge el consumo en España de alimentos y bebidas fuera del hogar de forma continua 

desde el año 2007 

 

 Este panel tiene cobertura nacional (incluyendo Península, Baleares y Canarias) y 

representa a la población nacional residente en España. Se realiza a través de cuestionarios 

on-line administrados a mayores de 16 años aunque el consumo de los menores también 

está contabilizado puesto que es aportado por el adulto que les acompaña en la visita 

        

 La representatividad poblacional engloba al total de la población nacional de 0 a 99 años de 

edad. Además, la muestra es representativa de la población española conforme a distintos 

parámetros sociodemográficos 

       

METODOLOGÍA Y DEFINICIONES: CARACTERÍSTICAS DEL PANEL 
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 El panelista es el individuo que declara sus consumos de alimentos y bebidas 

extradomésticos (preparados y listos para ser consumidos fuera del hogar) así como los de 

los menores que le acompañan 

 

 El panel recoge información de todos los días del año puesto que cada panelista reporta los 

consumos realizados durante el día anterior (maximización del detalle y exactitud en cada 

acto de consumo) 

 

 El cuestionario es autoadministrado on-line y cuenta con filtros e invitación previa 

personalizada a cada panelista. De esta forma se garantiza la representatividad muestral 

en todo momento y se genera un tamaño muestral estable que asegura la continuidad de la 

información 

 

METODOLOGÍA Y DEFINICIONES: CARACTERÍSTICAS DEL PANEL 
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METODOLOGÍA Y DEFINICIONES: CARACTERÍSTICAS DEL PANEL 

 

 Cada panelista recibe instrucciones precisas y, además, dispone en el diario de compras 

(cuestionario) de unas instrucciones claras y detalladas junto a ejemplos que facilitan el 

reporte y aseguran la calidad de la colaboración  

 

 Una vez recogidos los datos, la información es editada, procesada y proyectada para 

representar al total de la población nacional. La información presentada en este estudio 

es el resultado del tratamiento de esta base de datos 

 

 El contenido de esta presentación compara información del año 2013 con datos del año 

2012, de forma que se mantiene una serie histórica con información de dos años que 

permite disponer de tendencias 
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Restaurantes Servicio Completo 

     Restaurantes a la Carta 

     Restaurantes de Menú 

Restaurantes Servicio 

Rápido 

    Restaurantes Autoservicio 

    Bar / Taberna 

    Café / Cafetería 

    Restaurantes de Comida Rápida 

    Heladería / Horchatería 

Bar de Copas 

Máquina Expendedora 

Comedor de Empresa 

Hoteles 

Restauración en Transportes 

Consumo Inmediato 

     Comida para llevar 

     Supermercado / Hipermercado 

     Tienda de Alimentación Tradicional 

     Quiosco 

     Panadería / Bollería 

     Tiendas de Conveniencia 

     Estaciones de Servicio 

METODOLOGÍA Y DEFINICIONES: CANALES CONSUMO EXTRADOMÉSTICO 
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Ventas Ventas absolutas indicadas en millones de euros 

Ventas % Cuota o distribución vertical porcentual de las ventas 

Visitas Visitas individuales absolutas indicadas en millones 

Visitas % Cuota o distribución porcentual de las visitas individuales 

Ticket Medio por 

Comensal 
Gasto medio por comensal (individual) expresado en euros 

Porciones 
Número de unidades individuales consumidas de un producto determinado, 

en millones 

Incidencia Porcentaje de visitas que consumen un determinado producto en % 

METODOLOGÍA Y DEFINICIONES: VARIABLES  

10 



Alimentación Fuera del 

Hogar 

El mercado de alimentación fuera del hogar engloba todos aquellos consumos de alimentos y/o 

bebidas preparados y listos para ser consumidos con independencia del canal en que se realicen 

Restauración Comercial 
Es la suma de los canales de Restaurantes de Servicio Completo y Restaurantes de Servicio 

Rápido 

Restaurantes Servicio 

Completo 

Todos aquellos restaurantes con servicio completo a mesa, organizados o independientes. 

Incluye los restaurantes de menú, restaurantes a la carta y cualquier otro concepto de 

restauración con servicio a mesa, incluyendo especialidad es nacionales e internacionales 

Restaurantes Servicio 

Rápido 

Contempla a todo aquellos bares de tapas o tabernas, tanto conceptos organizados como 

independientes, además de los restaurantes de comida rápida, cafeterías, heladerías y 

restaurantes de autoservicio 

Consumo Inmediato 

Abarca los establecimientos de ventas de alimentación y bebidas cuyo consumo de realiza en el 

acto, incluyendo, tanto establecimientos de restauración especializados envío a domicilio, como 

otros puntos de venta de alimentación de autoservicio, bien sean supermercados, 

hipermercados, tiendas independientes, tiendas de conveniencia o estaciones de servicio 

Comida para Llevar 
Todos aquellos establecimientos de restauración, tanto organizados como independientes, 

especializados en comida para llevar o envío a domicilio 

Comida Rápida 

Incluye a todos aquellos restaurantes, organizados o independientes, especializados, con 

servicio en mostrador, incluyendo las diferentes variedades de comida rápida, principalmente, 

hamburguesas, sándwiches, bocadillos y pizzas 

Comedor de Empresa / 

Colectividades 

Restaurantes y comedores de empresa, institucionales o industriales, siempre que el consumo 

implique transacción económica directa por parte del consumidor 

Bares de Copas 
Establecimientos vinculados al ocio nocturno, incluyendo pubs, bares de copas, discotecas, 

etc…. 

METODOLOGÍA Y DEFINICIONES: CANALES CONSUMO EXTRADOMÉSTICO 
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Cataluña y 

Baleares 

Barcelona (excluyendo área metropolitana), Baleares, Tarragona, Gerona, 

Lérida y Huesca 

Levante Valencia, Alicante, Murcia, Castellón y Albacete 

Sur / Canarias / 

Ceuta / Melilla 

Sevilla, Málaga, Cádiz, Las Palmas, Granada, Santa Cruz de Tenerife, 

Almería, Córdoba, Jaén, Badajoz y Huelva 

Centro 

Madrid (excluyendo área metropolitana), Valladolid, Toledo, Salamanca, 

Ciudad Real, Guadalajara, Cáceres, Zamora, Ávila, Cuenca, Segovia, 

Teruel y Soria 

Norte Centro 
Vizcaya, Santander, Guipúzcoa, Navarra, Álava, Burgos, La Rioja y 

Palencia 

Noroeste Oviedo, La Coruña, Pontevedra, León, Lugo y Orense 

METODOLOGÍA Y DEFINICIONES: MOMENTOS DE CONSUMO Y REGIONES 

Día de diario 
Cubren los consumos realizados de lunes a jueves de cada semana, así 

como los consumos del viernes hasta la comida 

Fin de Semana 
El fin de semana incluye todos los consumos del sábado y el domingo, más 

la merienda y la cena del viernes 
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Durante los últimos años se vienen perdiendo ventas en alimentación fuera del hogar de forma 

continuada debido, principalmente, a los efectos negativos de la crisis económica (también han 

influido otros factores como, por ejemplo, la implantación de la ley antitabaco a principios de 2011) 

En el año 2013, el descenso de ventas estuvo más contenido que en periodos anteriores (-3,1%) 

-5,0%

-2,2%

-3,1%

-4,1%

-6,2%

2009 2010 2011 2012 2013

Evolución Ventas en % - Total Alimentación Fuera del Hogar
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La pérdida de tráfico ha seguido una tendencia paralela a los 

movimientos en ventas. Durante al año 2013, hubo una cierta contención 

en la disminución de visitas (-2,5%) 

-2,9%

-5,8%

-2,9%
-2,5%

-3,3%

2009 2010 2011 2012 2013

Evolución Visitas en % - Total Alimentación Fuera del Hogar



16 

Durante los últimos años el consumidor español ha mantenido su nivel de 

gasto por visita muy estable. En el año 2013, el ticket medio por comensal 

se ha reducido ligeramente (-0,6%) 

-1,8%

0,6%

-0,4%

-1,2%

-0,6%

2009 2010 2011 2012 2013

Evolución Ticket Medio Individual en % - Total Alimentación Fuera del Hogar
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La comparación anual por trimestres de las ventas, plantea una cierta recuperación 

durante el último semestre (principalmente a partir de Octubre de 2013) 

Total Alimentación Fuera del Hogar - Ventas en millones de euros 

-3,1%

-5,1%

-4,2%

-2,3%

-0,7%

Total Alimentación Fuera del Hogar – Evolución Ventas en % 
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El descenso del número de visitas se cifra en -2,5% para el año 2013 

aunque también parece desacelerar su tendencia en el último semestre tal 

y como sucedía con el volumen de ventas anteriormente señalado 

6.831,5 6.657,7

1.487,5
1.847,2 1.762,8 1.560,1

2012 2013 Q1 2013 Q2 2013 Q3 2013 Q4 2013

-2,5%

-4,5%

-3,4%

-1,8%

-0,4%

Total Alimentación Fuera del Hogar - Visitas en millones 

Total Alimentación Fuera del Hogar – Evolución Visitas  en % 
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El consumidor sigue manteniendo sus restricciones presupuestarias a 

la hora de abordar el gasto en restauración aunque se han observado 

descensos más contenidos durante los últimos trimestres  

4,84
4,81

4,89

4,53

4,98

4,88

2012 2013 Q1 2013 Q2 2013 Q3 2013 Q4 2013

-0,6% -0,6%

-0,9%

-0,4% -0,4%

Total Alimentación Fuera del Hogar – Evolución Ticket  en % 

Total Alimentación Fuera del Hogar – Ticket Medio por Comensal (euros) 



El impacto de la caída de tráfico durante los últimos cinco años implica la 

desaparición de más de 1.291 millones de visitas (resulta oportuno 

comparar estas cifras con la evolución que ha experimentado la población)  

20 

7.948,7
7.689,9

7.470,5

7.036,2
6.831,5

6.657,7

2008 2009 2010 2011 2012 2013

46,2

46,7
47,0

47,2 47,3 47,1

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Cifras oficiales de población española a 1 de Enero en millones (INE)* 

Total Alimentación Fuera del Hogar – Visitas en millones por año 

(*) Revisión Anual del Padrón Municipal a 1 de enero de cada año 
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El impacto de la caída de visitas se traduce, en términos per cápita, en 31 

visitas menos por persona y año a los establecimientos de restauración  

durante el periodo 2008-2013 

7.948,7
7.689,9

7.470,5

7.036,2
6.831,5

6.657,7

2008 2009 2010 2011 2012 2013

172 165 159 149 145 141

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Total Alimentación Fuera del Hogar – Visitas en millones por año 

Total Alimentación Fuera del Hogar – Visitas por persona y año 



Comparando con ejercicios anteriores, los consumidores españoles han reducido 

progresivamente sus visitas al mercado de alimentación fuera del hogar aunque, tras la 

fuerte caída de 2011, parece que se ha ralentizado durante los dos últimos años 
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-31 

-8 
-6 

-10 

-5 -3 

2013 vs. 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Total Alimentación Fuera del Hogar 

Diferencia de visitas por persona y año 
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A modo de resumen, puede cuantificarse la reducción del mercado de la 

alimentación fuera del hogar en los siguientes términos 

Durante el último año, la alimentación fuera del hogar ha 

perdido -174 millones de visitas y, por tanto, se han 

reducido las ventas en -1.019 millones de euros (gasto 

medio individual asociado de 5,86 euros)  

Durante los últimos cinco años, la alimentación fuera del 

hogar ha perdido -1.291 millones de visitas y, por tanto, se 

han reducido las ventas en -7.532 millones de euros (gasto 

medio individual asociado de 5,83 euros)  
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Canales de alimentación fuera del hogar: Ventas y evolución 2013 vs. 2012 

Total Alimentación Fuera  

del Hogar 
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Ventas (%) 

Evolución (%) 

Los restaurantes a la carta y 

los restaurantes de menú 

concentran la mitad de las 

ventas del sector 

Todos los canales están 

reduciendo sus ventas 

49,0%

31,1%

5,5%

3,8%

2,9%
4,1%

2,8% Rte. Servicio
Completo

Rte. Servio Rápido

Consumo Inmediato

Bar de Copas /
Discoteca

Máquina
Expendedora

Cantina Empresa /
Colectividad

Hoteles

Restauración en
Transportes

-3,1%

-3,7%

-2,0%

-2,3%

-4,4%

-4,0%

-3,3%

-1,4%

-5,1%
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La minoración en las ventas se concentra fundamentalmente en los Restaurantes de 

Servicio Completo. Prácticamente 6 de cada 10 euros que se han perdido en el último 

año lo han hecho en este tipo de establecimientos  

-3,1%
-3,7%

-2,0% -2,3%

-4,4% -4,0%
-3,3%

-1,4%

-5,1%

Total Mercado

Restaurante

Servicio

Completo

Restaurante

Servicio

Rápido

Consumo

Inmediato

Bar de Copas

/ Discoteca

Máquina

Expendedora

Comedor

Empresa /

Colectividad Hoteles

Restauración

en

Transportes

-1.019 

-605 

-206 

-41 -57 -39 -45 -13 -14 

Canales Alimentación Fuera del Hogar – Evolución Ventas (%) 2013 vs. 2012 

Diferencia Ventas en millones 2013 vs. 2012  
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Alimentación Fuera del Hogar – Ticket Medio 

(euros) 

% 

Ventas 

Alimentación Fuera del Hogar – Diferencia 

de ventas en millones de euros 

Canales de alimentación fuera del hogar: Evolución ventas y ticket medio 

0,2

0,6

2,3

0,3

5,3

1,4

1,1

2,9

0,9

0,8

1,9

2,9

4,1

3,8

12,3

10,3

15,7

33,3

3

2

0

-1 

-4 

-6 

-6 

-13 

-14 

-14 

-31 

-39 

-45 

-57 

-82 

-106 

-215 

-390 

Tiendas de conveniencia

Panaderia / Bollería

Heladería / Horchatería

Estaciones de Servicio

Rte. Comida Rápida

Supermercado / Hipermercado

Tienda Alimentación

Hoteles

Rte. Autoservicio

Restauración en Transportes

Comida para llevar

Máquina Expendedora

Cantina Empresa / Colectividad

Bar de Copas / Discoteca

Bar / Taberna

Café / Cafetería

Rte. Menú

Rte. a la Carta

2013 vs. 2012

2,13 €

2,01 €

2,49 €

2,28 €

4,94 €

2,42 €

2,29 €

5,65 €

5,33 €

4,97 €

3,87 €

1,42 €

2,98 €

7,36 €

3,58 €

2,24 €

8,24 €

16,51 €

Tiendas de conveniencia

Panaderia / Bollería

Heladería / Horchatería

Estaciones de Servicio

Rte. Comida Rápida

Supermercado / Hipermercado

Tienda Alimentación

Hoteles

Rte. Autoservicio

Restauración en Transportes

Comida para llevar

Máquina Expendedora

Cantina Empresa / Colectividad

Bar de Copas / Discoteca

Bar / Taberna

Café / Cafetería

Rte. Menú

Rte. a la Carta

2013
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Alimentación Fuera del Hogar – Diferencia 

de ventas en millones de euros 

% 

Ventas 

Canales de alimentación fuera del hogar: Evolución ventas 

0,2

0,6

2,3

0,3

5,3

1,4

1,1

2,9

0,9

0,8

1,9

2,9

4,1

3,8

12,3

10,3

15,7

33,3

3

2

0

-1 

-4 

-6 

-6 

-13 

-14 

-14 

-31 

-39 

-45 

-57 

-82 

-106 

-215 

-390 

Tiendas de conveniencia

Panaderia / Bollería

Heladería / Horchatería

Estaciones de Servicio

Rte. Comida Rápida

Supermercado / Hipermercado

Tienda Alimentación

Hoteles

Rte. Autoservicio

Restauración en Transportes

Comida para llevar

Máquina Expendedora

Cantina Empresa / Colectividad

Bar de Copas / Discoteca

Bar / Taberna

Café / Cafetería

Rte. Menú

Rte. a la Carta

2013 vs. 2012

Alimentación Fuera del Hogar – Evolución 

ventas (%) 

5,6%

0,9%

0,0%

-1,3%

-0,3%

-1,4%

-1,8%

-1,4%

-4,8%

-5,1%

-5,0%

-4,0%

-3,3%

-4,4%

-2,0%

-3,1%

-4,1%

-3,5%

Tiendas de conveniencia

Panaderia / Bollería

Heladería / Horchatería

Estaciones de Servicio

Rte. Comida Rápida

Supermercado / Hipermercado

Tienda Alimentación

Hoteles

Rte. Autoservicio

Restauración en Transportes

Comida para llevar

Máquina Expendedora

Cantina Empresa / Colectividad

Bar de Copas / Discoteca

Bar / Taberna

Café / Cafetería

Rte. Menú

Rte. a la Carta

2013 vs. 2012



Total Alimentación Fuera  del Hogar 
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La mitad de las visitas se 

generan en los establecimientos 

de servicio rápido 

Canales de alimentación fuera del hogar: Visitas y evolución 2013 vs. 2012 

El turismo ha influido positivamente en el 

consumo de alimentos y bebidas en los 

hoteles 

18,8%

49,1%

9,9%

2,5%

9,9%

6,5%
2,4% 0,8% Restaurante Servicio

Completo

Restaurante Servicio
Rápido

Consumo Inmediato

Bar de Copas / Discoteca

Máquina Expendedora

Comedor Empresa

Hoteles

Restauración en
Transportes

-2,5%

-2,7%

-2,5%

-2,2%

-3,7%

-3,1%

-3,0%

1,0%

-5,1%
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Solamente los hoteles resisten al deterioro del tráfico en el mercado. Mientras, 

los Restaurantes de Servicio Rápido (arrastrados por bares y cafeterías), 

concentran la mayor parte de la pérdida de visitas 

-2,5% -2,7% -2,5% -2,2%

-3,7%
-3,1% -3,0%

1,0%

-5,1%

Total Mercado

Restaurante

Servicio

Completo

Restaurante

Servicio

Rápido

Consumo

Inmediato

Bar de Copas

/ Discoteca

Máquina

Expendedora

Comedor

Empresa Hoteles

Restauración

en

Transportes

-35 

-82 

-15 -6 
-21 -13 

2

-3 

-174

Diferencia Visitas en millones 2013 vs. 2012  

Canales Alimentación Fuera del Hogar – Evolución Visitas (%) 2013 vs. 2012 
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Alimentación Fuera del Hogar – Ticket  Medio 

(euros) 

Alimentación Fuera del Hogar – Diferencia 

de visitas en millones 

% 

Visitas 

Canales de alimentación fuera del hogar: Evolución visitas y ticket medio 

5,2

2,4

0,3

2,3

0,7

0,8

4,4

0,8

1,5

2,3

2,5

2,8

6,6

9,7

9,1

9,9

16,5

22,2

4,94 €

5,65 €

2,13 €

2,29 €

2,28 €

5,33 €

2,49 €

4,97 €

2,01 €

3,87 €

7,36 €

2,42 €

2,98 €

16,51 €

8,24 €

1,42 €

3,58 €

2,24 €

Rte. Comida Rápida

Hoteles

Tiendas de conveniencia

Tienda Alimentación

Estaciones de Servicio

Rte. Autoservicio

Heladería / Horchatería

Restauración en Transportes

Panaderia / Bollería

Comida para llevar

Bar de Copas / Discoteca

Supermercado / Hipermercado

Cantina Empresa / Colectividad

Rte. a la Carta

Rte. Menú

Máquina Expendedora

Bar / Taberna

Café / Cafetería

2013

9

2

1

1

-0 

-2 

-2 

-3 

-4 

-6 

-6 

-7 

-13 

-15 

-20 

-21 

-29 

-58 

Rte. Comida Rápida

Hoteles

Tiendas de conveniencia

Tienda Alimentación

Estaciones de Servicio

Rte. Autoservicio

Heladería / Horchatería

Restauración en Transportes

Panaderia / Bollería

Comida para llevar

Bar de Copas / Discoteca

Supermercado / Hipermercado

Cantina Empresa / Colectividad

Rte. a la Carta

Rte. Menú

Máquina Expendedora

Bar / Taberna

Café / Cafetería

2013 vs. 2012
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Alimentación Fuera del Hogar –  Evolución 

visitas (%) 

% 

Visitas 

Canales de alimentación fuera del hogar: Evolución visitas 

5,2

2,4

0,3

2,3

0,7

0,8

4,4

0,8

1,5

2,3

2,5

2,8

6,6

9,7

9,1

9,9

16,5

22,2

9

2

1

1

-0 

-2 

-2 

-3 

-4 

-6 

-6 

-7 

-13 

-15 

-20 

-21 

-29 

-58 

Rte. Comida Rápida

Hoteles

Tiendas de conveniencia

Tienda Alimentación

Estaciones de Servicio

Rte. Autoservicio

Heladería / Horchatería

Restauración en Transportes

Panaderia / Bollería

Comida para llevar

Bar de Copas / Discoteca

Supermercado / Hipermercado

Cantina Empresa / Colectividad

Rte. a la Carta

Rte. Menú

Máquina Expendedora

Bar / Taberna

Café / Cafetería

2013 vs. 2012

2,7%

1,0%

6,0%

0,5%

-0,4%

-3,8%

-0,8%

-5,1%

-3,5%

-3,9%

-3,7%

-3,5%

-3,0%

-2,2%

-3,2%

-3,1%

-2,6%

-3,8%

Rte. Comida Rápida

Hoteles

Tiendas de conveniencia

Tienda Alimentación

Estaciones de Servicio

Rte. Autoservicio

Heladería / Horchatería

Restauración en Transportes

Panaderia / Bollería

Comida para llevar

Bar de Copas / Discoteca

Supermercado / Hipermercado

Cantina Empresa / Colectividad

Rte. a la Carta

Rte. Menú

Máquina Expendedora

Bar / Taberna

Café / Cafetería

2013 vs. 2012

Alimentación Fuera del Hogar – Diferencia 

de visitas en millones 



Durante los últimos meses se ha comenzado a observar cierta contención en la caída 

del gasto medio por comensal. Con carácter general, el consumidor reduce su gasto en 

los establecimientos que cuentan con los tickets más elevados 
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4,81 €

12,50 €

3,05 € 2,64 €

7,36 €

1,42 €
2,98 €

5,65 € 4,97 €

Total Mercado Restaurante

Servicio

Completo

Restaurante

Servicio

Rápido

Consumo

Inmediato

Bar de Copas

/ Discoteca

Máquina

Expendedora

Comedor

Empresa

Hoteles Restauración

en

Transportes

-0,6% -1,0%

0,7%

-0,4% -0,8% -0,7% -0,3%

-2,2%

0,0%

Evolución Ticket (%) 2013 vs. 2012  

Canales Alimentación Fuera del Hogar – Ticket Medio por Comensal 2013 
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Alimentación Fuera del Hogar – Evolución del 

Ticket Medio (%) 

% 

Visitas 

Alimentación Fuera del Hogar – Ticket Medio 

Canales de alimentación fuera del hogar: Evolución ticket medio 

9,7

9,1

2,5

2,4

0,8

0,8

5,2

2,3

16,5

6,6

4,4

2,8

2,3

0,7

22,2

0,3

1,5

9,9

16,51 €

8,24 €

7,36 €

5,65 €

5,33 €

4,97 €

4,94 €

3,87 €

3,58 €

2,98 €

2,49 €

2,42 €

2,29 €

2,28 €

2,24 €

2,13 €

2,01 €

1,42 €

Rte. a la Carta

Rte. Menú

Bar de Copas / Discoteca

Hoteles

Rte. Autoservicio

Restauración en Transportes

Rte. Comida Rápida

Comida para llevar

Bar / Taberna

Cantina Empresa / Colectividad

Heladería / Horchatería

Supermercado / Hipermercado

Tienda Alimentación

Estaciones de Servicio

Café / Cafetería

Tiendas de conveniencia

Panaderia / Bollería

Máquina Expendedora

2013

-1,3%

-1,0%

-0,8%

-2,2%

-1,1%

0,0%

-2,8%

-1,0%

0,6%

-0,3%

0,8%

2,5%

-2,1%

-0,9%

0,9%

0,0%

4,7%

-0,7%

Rte. a la Carta

Rte. Menú

Bar de Copas / Discoteca

Hoteles

Rte. Autoservicio

Restauración en Transportes

Rte. Comida Rápida

Comida para llevar

Bar / Taberna

Cantina Empresa / Colectividad

Heladería / Horchatería

Supermercado / Hipermercado

Tienda Alimentación

Estaciones de Servicio

Café / Cafetería

Tiendas de conveniencia

Panaderia / Bollería

Máquina Expendedora

2013 vs. 2012
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 Durante el último año el fin de semana 

ha ganado peso en la facturación del 

sector de la restauración 

 

 Las ventas del fin de semana se vieron 

animadas por las comidas, que lograron 

generar un mayor número de visitas que 

en periodos anteriores 

 

 Durante los días de diario, las comidas 

concentraron el 35% de la pérdida de 

facturación; las cenas y los aperitivos 

también cedieron facturación 

Momentos de consumo fuera del hogar: Diario y fines de semana (ventas y ticket medio) 

55,7 53,6

44,3 46,4

2012 2013

Dia de Diario Fin de Semana

1,5%

-6,8%

Total Mercado – Participación ventas (%) 

Total Mercado – Evolución ventas (%) 

4,33 € 4,22 €
5,68 € 5,74 €

Total Mercado – Ticket Medio por Comensal (euros) 
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Total Mercado - Ventas en % Total Mercado – Evolución ventas (%) 

 La comida y el tentempié nocturno son los únicos momentos de consumo con una 

evolución positiva en ventas 

 

 El aperitivo y el tentempié de mañana son las ocasiones de consumo con peor 

comportamiento en ventas en comparación con el año anterior 

Momentos de consumo fuera del hogar: Ventas y evolución 

7,6 7,6

4,6 4,3
5,6 5

40,2 42,1

9,8 9,7

25,5 

5,5 5,9 

26,8 

2012 2013

Tentempié nocturno

Cena

Merienda

Comida

Aperitivo

Tentempié de mañana

Desayuno -2,1%

-9,1%

-14,7%

1,5%

-4,7%

-7,9%

5,0%
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% Ventas 

 Las ventas en fin de semana han 

ganado peso en la facturación de la 

restauración española. Las comidas del 

fin de semana aumentan en número de 

visitas con respecto a periodos 

anteriores 

 

 

 Las pérdidas en los días de diario se 

concentran, principalmente, en las 

comidas aunque también pierden 

facturación significativamente las cenas 

y los aperitivos 

Momentos de consumo fuera del hogar: Evolución ventas 2013 vs 2012 

-3,1%

-6,8%

1,5%

-2,1%

-9,1%

-14,7%

1,5%

-4,7%

-7,9%

5,0%

Total

Dia de Diario

Fin de Semana

Desayuno

Tentempié de mañana

Aperitivo

Comida

Merienda

Cena

Tentempié nocturno

2013 vs. 2012

100,0

0,0

53,6

46,4

0,0

7,6

4,3

5,0

42,1

9,7

25,5

5,9

Total Mercado – Evolución ventas (%) 
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 Con carácter general, el tráfico se ha 

reconducido levemente hacia el fin de 

semana, mientras que a diario pierde 

participación 

 

 Durante el fin de semana, las comidas 

han ganado visitas, seguidas del 

tentempié nocturno y del desayuno 

 

 El tráfico del fin de semana lo han 

recortado especialmente los 

consumidores con edades entre 18 y 24 

años 

 

 A diario, las pérdidas de visitas se 

generaron durante los consumos de 

mañana, tanto en los desayunos como 

en el aperitivo y tentempié 

Momentos de consumo fuera del hogar: Diario y fines de semana (visitas y ticket medio) 

62,3 61,1

37,7 38,9

2012 2013

Dia de Diario Fin de Semana

0,6%

-4,4%

Total Mercado – Participación visitas (%) 

Total Mercado – Evolución visitas (%) 

4,33 € 4,22 €
5,68 € 5,74 €

Total Mercado – Ticket Medio por Comensal (euros) 
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 En términos de tráfico, las comidas y los tentempiés nocturnos lograron incrementar las visitas con 

respecto al año anterior 

 

 La mayor disminución de tráfico o visitas se ha generado en los consumos de media mañana 

Total Mercado - Visitas en % Total Mercado – Evolución visitas (%) 

Momentos de consumo fuera del hogar: Visitas y evolución 

17,1 17,4

11,2 10,3

10,1 9,4

20,0 21,0

21,7

13,9 14,0

6,0 6,3

21,7

2012 2013

Tentempié nocturno

Cena

Merienda

Comida

Aperitivo

Tentempié de mañana

Desayuno -0,9%

-11,1%

-8,7%

2,0%

-2,6%

-2,0%

2,6%
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 Las visitas en fin de semana ganan 
participación en detrimento del tráfico de 
diario. Las comidas aumentan visitas en 
el fin de semana seguidas del tentempié 
nocturno y del desayuno 
 
 
 El tráfico del fin de semana lo han 
impulsado las visitas de adultos con 
edades superiores a 55 años y los 
jóvenes de 10-17 años 
 

Momentos de consumo fuera del hogar: Evolución visitas 2013 vs 2012 

-2,5%

-4,4%

0,6%

-0,9%

-11,1%

-8,7%

2,0%

-2,6%

-2,0%

2,6%

Total

Dia de Diario

Fin de Semana

Desayuno

Tentempié de mañana

Aperitivo

Comida

Merienda

Cena

Tentempié nocturno

2013 vs. 2012

100,0

0

61,1

38,9

0

17,4

10,3

9,4

21,0

21,7

14,0

Total Mercado – Evolución visitasº (%) % Visitas 
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Total Alimentación Fuera  del Hogar 

Momentos de consumo fuera del hogar: Ticket medio y evolución 

4,81 €

9,66 €
8,79 €

2,53 € 2,14 € 2,11 € 2,00 €

  Total    Comida    Cena    Aperitivo    Merienda    Desayuno    Tentempié de

mañana

Ticket Medio 2013

-0,6% -0,5%

-6,0% -6,3%

-2,3% -1,4%

2,0%

Con carácter general, se observa una contención en el 

descenso del gasto medio por comensal aunque en casi 

todas las ocasiones de consumo se producen 

minoraciones en el ticket medio (la única excepción 

aparece en el tentempié de mañana)  

Evolución del Ticket Medio 2013 vs. 2012 
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 Los tickets medios por persona han 

caído durante los días de diario, mientras 

que en los fines de semana se observa un 

leve incremento del gasto 

 

 El aumento del ticket medio por 

comensal durante los fines de semana se 

asocia a las visitas de familias con 

menores de 9 años 

 

 Durante los días de diario, la mayor 

caída del gasto medio por comensal se 

originó en aperitivos, cenas y comidas. Los 

grupos de consumidores en edad laboral 

(25-54 años) reducen su gasto entre 

semana de una forma más significativa 

que el resto de perfiles 

 

Momentos de consumo fuera del hogar: Evolución ticket medio 2013 vs 2012 

-0,6%

-2,5%

1,1%

-1,4%

2,0%

-6,3%

-0,5%

-2,3%

-6,0%

2,3%

Total

Dia de Diario

Fin de Semana

Desayuno

Tentempié de mañana

Aperitivo

Comida

Merienda

Cena

Tentempié nocturno

2013 vs. 2012

Total Mercado – Evolución Ticket Medio (%) 
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Perfil del consumidor extradoméstico: Ventas y evolución por género 
 

54,5%

45,5%

   Femenino

   Masculino

Total Alimentación Fuera  del 

Hogar  2013 vs. 2012 
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 El gasto en restauración sigue recayendo mayoritariamente en el consumidor masculino (55%) 

 

 En el año 2013, el consumidor masculino reduce en mayor proporción el gasto en alimentación 

fuera del hogar 

Total Mercado – Participación en ventas (%) 

Total Mercado – Evolución en ventas (%) 

-3,1%

-0,6%

-5,0%
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  En cuanto al número de visitas, destaca también el perfil del consumidor masculino (53,6%) 

 

 La pérdida de tráfico del consumidor masculino se concentró fundamentalmente en los días de 

diario y en el grupo de edad de 55 a 64 años 

Perfil del consumidor extradoméstico: Visitas y evolución por género 
 

Total Alimentación Fuera  

del Hogar  2013 vs. 2012 

Total Mercado – Participación en visitas (%) Total Mercado – Evolución en visitas (%) 

46,4%
53,6%

   Femenino

   Masculino

-2,5%

-0,6%

-4,1%
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Pese a que el ticket medio de los hombres es 17 céntimos mayor que el ticket medio de las 

mujeres, estas últimas han mantenido su nivel de gasto mientras que los hombres han tenido 

una evolución negativa 

Perfil del consumidor extradoméstico: Ticket medio y evolución por género 
 

4,81 € 4,72 € 4,89 €

  Total    Femenino    Masculino

-0,6%

0,0%

-1,0%

Total Alimentación Fuera del Hogar – Ticket Medio por Comensal 

Evolución del Ticket Medio (%) 2013 vs. 2012 
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El descenso de las ventas en restauración se concentra principalmente en el núcleo de la 

población activa (25-54 años), unido a una caída tanto de las visitas como del gasto medio 

Perfil del consumidor extradoméstico: Ventas y evolución por edad 

Total Mercado – Participación en ventas (%) 

Total Mercado – Evolución en ventas (%) 

Total Alimentación Fuera  del Hogar  2013 vs. 2012 

7,7%

7,3%

9,0%

17,8%

17,6%

14,9%

20,7%

4,9%

   0-9 años

   10-17 años

   18-24 años

   25-34 años

   35-44 años

   45-54 años

   55-64 años

   65+ años

-3,1%

4,8%

-5,1%

0,8%

-4,9%

-8,0%

-5,2%

-0,7%

4,7%
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La población en edad de trabajar disminuye sus visitas y, además, contiene su gasto en 

mayor medida que el resto de los grupos de edad 

Perfil del consumidor extradoméstico: Visitas y evolución por edad 

Total Mercado – Participación en visitas (%) 

Total Mercado – Evolución en visitas (%) 

Total Alimentación Fuera  del Hogar  2013 vs. 2012 

6,1%

5,7%

12,6%

21,0%

18,7%

15,1%

16,9%

3,9%
   0-9 años

   10-17 años

   18-24 años

   25-34 años

   35-44 años

   45-54 años

   55-64 años

   65+ años

-2,5%

-2,0%

-3,2%

-1,7%

-0,4%

-5,2%

-2,4%

-3,7%

1,1%
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El mayor descenso del gasto medio por comensal se produce en consumidores de 25 a 34 

años y, además, se produce entre semana 

Perfil del consumidor extradoméstico: Ticket medio y evolución por edad 

4,81 €

6,05 € 6,21 €

3,42 €
4,09 €

4,52 € 4,75 €

5,91 € 6,00 €

  Total    0-9 años    10-17 años    18-24 años    25-34 años    35-44 años    45-54 años    55-64 años    65+ años

Total Alimentación Fuera del Hogar – Ticket Medio por Comensal 2013 vs. 2012 

-0,6%

6,9%

2,4%

-4,7%
-3,0% -3,1%

3,1% 3,6%

-1,9%

Evolución Ticket (%) 2013 vs. 2012 
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Total Alimentación Fuera del Hogar –  2013 vs. 2012 

 Las visitas con niños representan un 

13% del total realizadas, concentran 

un 16% de las ventas y cuentan con 

tickets por encima de la media 

 

 En las edades extremas (jóvenes y 

grupos de mayor edad) se observan 

los mayores tickets medios 

 

 La población en edad de trabajar 

disminuye visitas en todos sus 

segmentos además de contener su 

gasto en mayor medida que el resto 

de los grupos de edad 

 

Perfil del consumidor extradoméstico: Comparación por edad 

0 - 9 Años

10 - 17 Años

65+ Años

55-64 Años

18-24 Años

25-34 Años

35-44 Años

45-54 Años

-7%

-6%

-5%

-4%

-3%

-2%

-1%

0%

1%

2%

3,00 € 3,50 € 4,00 € 4,50 € 5,00 € 5,50 € 6,00 € 6,50 € 7,00 €

Volumen Burbuja = Ventas 

Ticket Medio por Comensal (euros) 

E
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El peso de las familias con niños entre 0 y 9 años ha crecido de forma constante en los últimos 

periodos debido al mantenimiento, e incluso incremento, en el consumo de este grupo de 

población 

Total Alimentación Fuera  del Hogar –  Participación Ventas (%) 2013 vs. 2012  

Foco en el consumo familiar 
Perfil del consumidor extradoméstico: Ventas en familias con niños (0-9 años) 

13,3 13,6 13,9 14,7 15,7

86,7 86,4 86,1 85,3 84,3

2.009 2.010 2.011 2.012 2.013

  Familias con niños (0-9)   Resto
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También en términos de tráfico, las familias con niños entre 0 y 9 años ganan 

participación en el mercado de forma continua y consistente (no obstante, durante el 

año 2013 se estabiliza su participación) 

Foco en el consumo familiar 
Perfil del consumidor extradoméstico: Visitas en familias con niños (0-9 años) 

11,5 11,5 11,7 12,6 12,7

88,5 88,5 88,3 87,4 87,3

2.009 2.010 2.011 2.012 2.013

  Familias con niños (0-9)   Resto

Total Alimentación Fuera  del Hogar –  Participación Visitas (%) 2013 vs. 2012  
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 Durante los últimos periodos el 

crecimiento de la participación en las 

visitas a restauración vinculado a familias 

con niños se ha convertido en una 

constante en el mercado español. No 

obstante, esta tendencia se ha 

desacelerado en el último año 

 

 Por canales, la restauración de servicio 

completo es el formato más orientado a 

este tipo de consumo: casi 1 de cada 5 

visitas a un local con servicio de mesa, 

incluyó un menor de 10 años 

 

 A pesar de lo anterior, el canal de servicio 

rápido es el formato que más volumen de 

tráfico familiar concentra (50%) 

Foco en el consumo familiar 
Perfil del consumidor extradoméstico: Visitas en familias con niños (0-9 años) 

12,7 17,7 13,5 8,3

87,3 82,3 86,5 91,7

Total Mercado Rte. Servicio

Completo

Rte. Servio

Rápido

Resto Canales

  Familias con niños (0-9)   Resto

Total Alimentación Fuera  del Hogar –  

Participación Visitas (%) 2013 vs. 2012  

-1,1%

2,9%

-3,5%

0,1%

Total Mercado Rte. Servicio

Completo

Rte. Servio

Rápido

Resto Canales

  Familias con niños (0-9)
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 Las comidas y las cenas son 

las ocasiones principales de 

consumo que concentran 

mayor cuota de visitas con 

niños 

 

 La merienda es también un 

momento de consumo 

especialmente orientado al 

consumo familiar aunque con 

patrones diferentes 

 

 El crecimiento de las visitas 

con niños ha tendido a 

concentrarse en las comidas y 

meriendas de fin de semana 

Foco en el consumo familiar 
Perfil del consumidor extradoméstico: Visitas en familias con niños (0-9 años) 

12,7 7,6 7,2 10,6 16,8 15,2 16,8
6,4

87,3 92,4 92,8 89,4 83,2 84,8 83,2
93,6

Total Desayuno Tentempié

de mañana

Aperitivo Comida Merienda Cena Tentempié

nocturno

  Familias con niños (0-9)   Resto

Total Alimentación Fuera  del Hogar –  

Participación Visitas (%) 2013 vs. 2012  

-1,1%

-5,8%
-9,6% -8,2%

4,6%

-0,6% -0,8%
-3,4%

Total Desayuno Tentempié

de mañana

Aperitivo Comida Merienda Cena Tentempié

nocturno

  Familias con niños (0-9)
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Por encima del 57% de las ventas familiares en el mercado de alimentación fuera del hogar 

se generan en el canal de servicio completo, manteniendo un crecimiento en su facturación 

Familias con niños – Evolución ventas (%) 2013 vs. 2012 

Familias con niños – 

Participación en ventas (%) 

Foco en el consumo familiar 
Perfil del consumidor extradoméstico: Ventas por canales en familias con niños (0-9 años) 

57,2%
31,4%

11,3%

  Restaurante Servicio
Completo

  Restaurante Servicio
Rápido

  Resto Canales

4,5%

8,7%

-1,4%

1,4%

Evolución ventas (%) 2013 vs. 2012 
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El aumento de tráfico en el canal de servicio completo por parte 

de las familias se acercó al 3% durante el año 2013 

Foco en el consumo familiar 
Perfil del consumidor extradoméstico: Visitas por canales en familias con niños (0-9 años) 

Familias con niños – 

Participación en visitas (%) 
Familias con niños – Evolución visitas (%) 2013 vs. 2012 

Evolución visitas (%) 2013 vs. 2012 

26,8%

52,5%

20,7%

  Rte. Servicio Completo

  Rte. Servio Rápido

  Resto Canales

-1,1%

2,9%

-3,5%

0,1%
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La diferencia en la cuantía de los tickets familiares por canal es substancial. Los restaurantes 

de servicio completo, orientados a comidas principales, se acercan a 13 euros por persona 

mientras que el resto de canales, más centrados en consumo entre horas, apenas superan 

los 3 euros  

Foco en el consumo familiar 
Perfil del consumidor extradoméstico: Visitas por canales en familias con niños (0-9 años) 

6,05 €

12,93 €

3,62 € 3,30 €

  Total Mercado   Rte. Servicio Completo   Rte. Servio Rápido   Resto Canales

Visitas con niños – Ticket Medio por Comensal 

5,8% 5,6%

1,2%

2,3%

Visitas con niños – Evolución Ticket (%) 2013 vs. 2012 
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Los productos que se demandan en los consumos familiares no son excesivamente 

diferentes de los demandados por el resto de grupos. Se observa una mayor presencia de 

postres, tapas, platos para compartir y bebidas refrescantes 

Foco en el consumo familiar 
Perfil del consumidor extradoméstico: Incidencia en familias con niños (0-9 años) 

42,3

23,6

22,8

21,1

18,1

15

 Bebidas  Refrescantes

  Postres

  Tapas / Prods. Compartir

 Agua

  Prod. Desayuno / Mrnda.

  Platos de Carne

Visitas con Niños - Incidencia por categoría de producto

31,6

28,0

21,1

19,6

17,0

14,4

 Bebidas  Refrescantes

 Bebidas Calientes

  Prod. Desayuno / Mrnda.

  Tapas / Prods. Compartir

 Cerveza

  Postres

Resto - Incidencia por categoría de producto

Visitas con niños vs Total Alimentación Fuera del Hogar– Incidencia (%) 2013 
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Aumento Ventas 2013 

Comportamiento de ventas por Regiones 

Consumo de alimentación fuera del hogar por regiones: 
Evolución ventas 

-3,1%

5,0%

1,1%

  Total   Sur / Canarias /

Ceut / Mel

  Levante

Evolución Ventas  2013 vs. 2012 

-2,5% -2,1%

5,5%

  Total   Sur / Canarias /

Ceut / Mel

  Levante

Evolución Visitas  2013 vs. 2012 

-0,6% -0,5%

3,2%

  Total   Sur / Canarias /

Ceut / Mel

  Levante

Evolución Ticket  2013 vs. 2012 

Las únicas regiones que muestran incrementos 

de ventas en consumo de alimentación fuera del 

hogar son Área Sur (vía aumento visitas) y Área 

Levante (vía incremento ticket) 
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% 

Ventas 

Consumo de alimentación fuera del hogar por regiones: 
Ventas y evolución 

7.753

4.430

4.123

3.295

3.256

3.226

3.040

2.902

  Sur / Canarias

/ Ceut / Mel

  Madrid AMT

  Levante

  Noroeste

  Barcelona

AMT

  Cataluña y

Baleares

  Norte Centro

  Centro

Ventas 2013

Ranking Regiones – Ventas (millones) 

24,2

13,8

12,9

10,3

10,2

10,1

9,5

9,1

5,0%

-7,6%

1,1%

-5,8%

-4,5%

-14,7%

-1,2%

-4,3%

  Sur / Canarias

/ Ceut / Mel

  Madrid AMT

  Levante

  Noroeste

  Barcelona

AMT

  Cataluña y

Baleares

  Norte Centro

  Centro

Evolución Ventas 2013

Evolución Ventas por Regiones 
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Aumento visitas 2013 

El área Sur (incluyendo las Islas Canarias) 

es la única región que muestra un 

incremento de consumo en alimentación 

fuera del hogar asociado a un aumento en el 

número de visitas 

63 

Comportamiento de visitas por Regiones 

Consumo de alimentación fuera del hogar por regiones: 
Evolución visitas 

-3,1%

5,0%

  Total   Sur / Canarias / Ceut / Mel

-2,5%

5,5%

  Total   Sur / Canarias / Ceut / Mel

-0,6%

-0,5%

  Total   Sur / Canarias / Ceut / Mel

Evolución Ticket  2013 vs. 2012 

Evolución Visitas  2013 vs. 2012 

Evolución Ventas  2013 vs. 2012 
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% 

Visitas 

Consumo de alimentación fuera del hogar por regiones: 
Visitas y evolución 

1.753

924

832

680

660

617

611

580

  Sur / Canarias

/ Ceut / Mel

  Levante

  Madrid AMT

  Noroeste

  Cataluña y

Baleares

  Norte Centro

  Barcelona

AMT

  Centro

Visitas 2013

26,3

13,9

12,5

10,2

9,9

9,3

9,2

8,7

5,5%

-2,1%

-9,3%

-6,8%

-12,3%

-1,2%

-1,6%

-0,1%

  Sur / Canarias

/ Ceut / Mel

  Levante

  Madrid AMT

  Noroeste

  Catalano

Balear

  Norte Centro

  Barcelona

AMT

  Centro

Evol. Visitas 2013

Ranking Regiones – Visitas (millones) Evolución Regiones – Visitas 
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Se han producido incrementos de gasto 

medio por persona en las zonas de Levante, 

Madrid Área Metropolitana y Noroeste. En los 

dos últimos casos, el aumento del ticket 

medio no se ha traducido en la elevación de 

las ventas globales 

Comportamiento del ticket por Regiones 

Consumo de alimentación fuera del hogar por regiones: 
Evolución ticket medio 

-3,1%

1,1%

-7,6%
-5,8%

  Total   Levante   Madrid AMT   Noroeste

-2,5% -2,1%

-9,3%
-6,8%

  Total   Levante   Madrid AMT   Noroeste

-0,6%

3,2%
2,1%

1,0%

  Total   Levante   Madrid AMT   Noroeste

Evolución Ticket  2013 vs. 2012 

Evolución Visitas  2013 vs. 2012 

Evolución Ventas  2013 vs. 2012 

Aumento Ticket Medio 2013 
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% 

Visitas 

Consumo de alimentación fuera del hogar por regiones: 
Ticket medio y evolución 

5,33 €

5,33 €

5,00 €

4,93 €

4,89 €

4,84 €

4,46 €

4,42 €

  Barcelona

AMT

  Madrid AMT

  Centro

  Norte Centro

  Cataluña y

Baleares

  Noroeste

  Levante

  Sur / Canarias

/ Ceut / Mel

Ticket 2013

9,2

12,5

8,7

9,3

9,9

10,2

13,9

26,3

-2,9%

2,1%

-4,2%

0,0%

-2,6%

1,0%

3,2%

-0,5%

  Barcelona

AMT

  Madrid AMT

  Centro

  Norte Centro

  Cataluña y

Baleares

  Noroeste

  Levante

  Sur / Canarias

/ Ceut / Mel

Evolución Ticket 2013

Ranking Regiones – Ticket Medio (euros) Evolución Regiones – Ticket Medio 2013 vs 2012 
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Durante los últimos años, las comandas de consumo de alimentos fuera del hogar 

han ido incluyendo menos productos que, al mismo tiempo, tenían un precio más 

elevado 

Consumo de alimentación fuera del hogar por productos: 
Productos por comanda y precio medio por producto 

2,86 2,84
2,78 2,78

2,65

2009 2010 2011 2012 2013

Total Alimentación Fuera del Hogar – Número de productos por comanda 

1,71 € 1,73 €
1,76 € 1,74 €

1,82 €

2009 2010 2011 2012 2013

Total Alimentación Fuera del Hogar – Precio Medio por producto consumido 
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Evolución Porciones 2013 vs. 2012 Incidencia 2013 

 
 Casi 8 de cada 10 consumos 
fuera del hogar incluyen 
alimentos sólidos 
 
 
 Las tapas, junto con los 
productos de base pan 
(hamburguesas, bocadillos, 
sandwiches y pizzas) y los 
productos de desayuno, son los 
que cuentan con más 
importancia en la demanda 
fuera del hogar 
 
 
 La categoría de carne 
permanece relativamente 
estable debido al crecimiento de 
demanda en carne de pollo y 
porcino (anulan el descenso en 
el consumo del vacuno) 

Consumo de alimentación fuera del hogar por productos: 
Incidencia y evolución de las porciones 

21,1

25,2

14,4

22,2

3,4

2,1

2,6

8,8

15,8

14,5

17,6

79,2 Total Alimentos

  Prod. Desayuno / Mrnda.

  Tapas / Prods. Compartir

  Entrantes / Primeros Platos

  Productos Base Pan

  Arroces

  Pasta

  Variedades internacionales

  Platos de Pescados / Mariscos

  Platos de Carne

  Patatas

  Postres

-7,6%

-7,9%

-9,1%

-9,7%

-7,5%

-5,7%

-6,8%

-0,9%

-11,3%

-1,7%

-7,9%

-11,1%
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Incidencia 2013    

 Las bebidas están presentes en el 

91% de los consumos fuera del hogar 

 

 En más de 3 de cada 10 visitas a 

horeca se consume alguna bebida 

refrescante. No obstante, esta 

categoría perdió importancia durante 

el año 2013 

 

 Las bebidas calientes están 

presentes en el 27% de los 

consumos, básicamente café (con 

tendencia a la baja) 

 

 La cerveza es la siguiente bebida en 

importancia, presente en un 16% de 

las visitas (consigue un crecimiento 

del 11,6%) 

Evolución Porciones 

2013 vs. 2012 

Consumo de alimentación fuera del hogar por productos: 
Incidencia y evolución de las porciones 

13,2

4,5

32,2

26,5

16,3

11,1

91,2
Total

bebidas

 Agua

 Bebidas con

leche

 Bebidas 

Refrescantes

 Bebidas

Calientes

 Cerveza

 Bebidas

Alcohólicas

-6,1%

-7,1%

0,7%

-12,8%

-6,4%

11,6%

-6,0%
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 Los productos con base pan tienen 

la máxima incidencia en los menús 

puesto que están presentes en el 22% 

de los consumos fuera del hogar 

 

 Patatas, Jamón y embutidos y 

Bollería también cuentan con una 

participación significativa 

 

 Agrupando las carnes, su incidencia 

supera el 15% 

 

 El pescado y los lácteos también son 

representativos  

Consumo de alimentación fuera del hogar por productos: 
Ranking alimentos – Incidencia (%)  

22,2

14,5

11,7

11,2

9,6

9,4

8,4

8

7,6

6,9

6

6

5,9

5,4

5

4

4

3,9

  Productos Base Pan

  Patatas

   Bollería

   Tapas Jamón / Embutidos

   Ensaladas

   Otros Productos Dsyno.

   Vacuno

   Pescado

  Lácteos

   Huevos/tortillas

   Fritos

   Postres Lácteos

   Helados

   Pastelería

   Otras Tapas

  Quesos

   Verduras

   Porcino

Incidencia 2013  
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 Las bebidas refrescantes 

carbónicas y el café cuentan con la 

mayor incidencia en el consumo fuera 

del hogar (32,2% y 25,3%, 

respectivamente) 

 

 La cerveza está presente en un 

16% de los consumos 

 

 El agua mineral es la siguiente 

categoría en importancia. A 

continuación, está el vino que cuenta 

con una presencia cercana al 9% de 

los consumos (obviamente su 

participación en comidas principales 

es superior) 

Consumo de alimentación fuera del hogar por productos: 
Ranking bebidas – Incidencia (%)  

32,2

25,3

16,3

11,5

9,1

4,5

2,6

1,7

 Bebidas 

Refrescantes

  Café

 Cerveza

  Agua

Mineral

  Vino

 Bebidas con

leche

  Licores

  Agua del

grifo

Incidencia 2013  
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Alimentación Fuera del Hogar – Evolución Porciones (%) 2013 vs 

2012 
Incidencia (%) 

Consumo de alimentación fuera del hogar por productos: 
Productos con mejor comportamiento – Incidencia y evolución (%)  

11,6% 

6,9% 

6,7% 

4,1% 

-0,9%

-2,4%

-3,7%

-4,7%

-5,2%

-5,3%

  Cerveza

  Agua del grifo

  Pollo

  Porcino

  Variedades

internacionales

  Vino

  Otras carnes

  Lácteos

derivados

  Fritos

  Chocolate

16,3

1,7

3,8

3,9

2,6

9,1

1,7

7,6

6,0

3,8
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Alimentación Fuera del Hogar – Evolución Porciones 2013 vs 2012 Incidencia (%) 

Consumo de alimentación fuera del hogar por productos: 
Productos con peor comportamiento – Incidencia y evolución (%)  

-9,8%

-10,9%

-12,4%

-12,6%

-14,0%

-15,1%

-16,2%

-17,8%

-21,9%

-24,6%

  Huevos

  Infusiones

  Bebidas con

gas

  Jamón /

Embutidos

  Frutos secos y

aceitunas

  Bebidas sin gas

  Licores

  Legumbres

  Mariscos

  Fruta

6,9

1,7

23,9

11,2

3,9

6,6

2,6

1,2

1,6

2,3
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 La situación de crisis económica afecta directamente a la renta disponible de los 
individuos y, por tanto, incide de manera negativa en el desarrollo del mercado de la 
alimentación fuera del hogar 

 

 Durante el último año, la alimentación fuera del hogar ha perdido -174 millones de 
visitas y se han reducido las ventas en -1.019 millones de euros (gasto medio 
individual asociado de 5,86 euros). La caída de ventas (-3,1%) viene asociada a un 
proceso de reducción en el número de visitas por parte de los consumidores (-2,5%) 

 

 Esta pérdida de tráfico ha sido progresiva y continua desde hace cinco ejercicios, 
afectando al mercado extradoméstico de forma desigual en cuanto a canales, perfiles 
de consumidores y momentos de demanda 

 

 La minoración de visitas per cápita en España se contabiliza en 3 visitas durante el 
último año y en 31 en los últimos cinco ejercicios (se observa una ligera desaceleración 
en el ritmo de pérdida) 

 

 El consumidor sigue manteniendo sus restricciones presupuestarias a la hora de 
abordar el gasto en restauración aunque se ha observado durante este año que los 
descensos de tickets son más reducidos que en los periodos anteriores (-0,6%) 
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Consumo de alimentación fuera del hogar: Principales conclusiones 



 

 Por canales, la reducción de las ventas del mercado extradoméstico se concentra 
fundamentalmente en los restaurantes de servicio completo (-605 millones de euros). 
Prácticamente 6 de cada 10 euros que se han perdido en el último año lo han hecho 
en este tipo de establecimientos 

 

 El segmento de servicio rápido pierde -206 millones de euros (básicamente, en 
cafeterías y bares), cayendo su participación hasta el 31% de las ventas totales 

 

 En número de visitas o tráfico, el 49% del total se realiza en el canal de servicio 
rápido, que pierde 90 millones de visitas en cafeterías y bares. Mientras, los 
establecimientos de servicio completo concentran el 20% de las visitas totales (han 
perdido 35 millones de visitas) 

 

 Durante el año 2013, ninguno de los principales canales de alimentación 
extradoméstica consiguió generar crecimientos conjuntos en ventas y en tráfico 
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Consumo de alimentación fuera del hogar: Principales conclusiones 



Consumo de alimentación fuera del hogar: Principales conclusiones 

 La comida es el momento de consumo que más ventas genera en el mercado 
extradoméstico (42%) y durante el año 2013 crece un 1,5%. La cena es el segundo 
momento más significativo de ventas (tiene una participación del 26%) pero durante 
el último año ha descendido un -7,9% 

 

 Comidas y cenas concentran un 35% del tráfico de visitas y cuentan con tickets por 
persona bastante parejos (9,66 euros y 8,79 euros, respectivamente) 

 

 El gasto en la restauración española sigue centrándose mayoritariamente en el 
consumidor masculino (55% ventas y 54% visitas). No obstante, durante el año 
2013, los hombres han reducido su consumo (-4,1%) mientras que en las mujeres 
queda estable 

 

 Por edades, los grupos de 0 a 9 años, de 18 a 24 años y los mayores de 65 años 
generan más ventas que el año pasado aunque sólo los últimos incrementaron sus 
visitas respecto a 2012 

 

 Los tickets más elevados en visitas individuales los generan los consumidores 
menores de 18 años y los mayores de 55 años 
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El descenso de las ventas en restauración se concentra principalmente en población 
con edad de trabajar (25-54 años) unido a una caída tanto de las visitas como del gasto 
medio 

 

Durante los últimos periodos, el crecimiento de la participación en las visitas a 

restauración vinculado a familias con niños se ha convertido en una constante en el 

mercado español (15,7% de ventas y 12,7% en visitas). No obstante, esta tendencia 

parece que se ha desacelerado en el último ejercicio 

 

Por canales, la restauración de servicio completo es el formato más orientado a este 

tipo de consumo: casi 1 de cada 5 visitas a un local con servicio de mesa, incluyó un 

menor de 10 años (crecimiento de un 2,9% durante el año). A pesar de lo anterior, el 

canal de servicio rápido es el formato que más volumen de tráfico familiar concentra 

(50%) 

 

Comidas, meriendas y cenas son los momentos que más consumo familiar aglutinan 
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Consumo de alimentación fuera del hogar: Principales conclusiones 



 

La comida y el tentempié nocturno son los únicos momentos de consumo con una evolución 

positiva en ventas durante el año 2013. Mientras, el aperitivo y el tentempié de mañana son las 

ocasiones de consumo con peor comportamiento en ventas en comparación con el año 

anterior 

 

Durante el último año, el fin de semana ha ganado peso en la facturación del sector de la 

restauración. Las ventas del fin de semana se vieron animadas por las comidas, que lograron 

generar un mayor número de visitas que en periodos anteriores 

 

Las pérdidas en los días de diario se concentran, principalmente, en las comidas aunque 

también pierden facturación las cenas y los aperitivos 

 

El tráfico del fin de semana lo han impulsado, en su mayor parte, las visitas de adultos con 
edades superiores a 55 años y los jóvenes de 10-17 años 

 

Las regiones que muestran incrementos de ventas en consumo de alimentación fuera del 

hogar son Área Sur (vía aumento visitas) y Área Levante (vía incremento ticket) 

 

El área Sur (incluyendo las Islas Canarias) es la única región que muestra un incremento de 

consumo en alimentación fuera del hogar asociado a un aumento en el número de visitas 
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Consumo de alimentación fuera del hogar: Principales conclusiones 



 

•Se han producido incrementos de gasto medio por persona en las zonas de Levante, Madrid 

Área Metropolitana y Noroeste. En los dos últimos casos, el aumento del ticket medio no se ha 

traducido en la elevación de las ventas globales 
 
Casi 8 de cada 10 consumos fuera del hogar incluyen alimentos sólidos 
 
Las tapas, junto con los productos de base pan (hamburguesas, bocadillos, sandwiches y 
pizzas) y los productos de desayuno, cuentan con la mayor significatividad en la demanda 
fuera del hogar 
 
La categoría de carne permanece relativamente estable debido al crecimiento de las carnes 
de pollo y porcino que compensan el descenso en el consumo del vacuno 
 
En más de 3 de cada 10 visitas a establecimientos de restauración, se demanda una bebida 
refrescante. No obstante, el descenso de esta categoría durante el último ejercicio es notable 
 

Las bebidas calientes están presentes en el 27% de los consumos, básicamente café (con 

tendencia a la baja durante el año 2013) 

 

 La cerveza es la siguiente bebida en importancia puesto que está presente en un 16% de las 

visitas y ha tenido un crecimiento del 11,6% durante el último año 
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Consumo de alimentación fuera del hogar: Principales conclusiones 



 ESTE ESTUDIO HA SIDO REALIZADO POR MERCASA PARA EL MINISTERIO DE AGRICULTURA, 

ALIMENTACIÓN Y MEDIO AMBIENTE. 


