
 Confidencial                                                             Confidencial 

Estudio sobre el consumo de la patata /2008 / An‡lisis e investigaci—n 
S’ntesis realizada por HŽl•ne Monboisset, Cuestiones Clave s.l. 

 

1 

Síntesis del estudio cuantitativo 
 Percepciones, usos y hábitos en torno a la patata en España 

 
Preámbulo: 
El objetivo de este estudio es: 
Medir las percepciones, usos y hábitos alimentarios (lugares donde come el consumidor, 
cocina, y preocupaciones nutricionales). 
Medir las percepciones, usos y hábitos en el consumo y compra de la patata 
 
Metodología: 

• Ámbito: Nacional. 
• Universo: Poblaci—n de m‡s de 18 a–os de ambos sexos. 
• Muestra: 1.500 entrevistas telef—nicas mediante sistema CATI. 
• Tipo de entrevista: cuestionarios semiestructurados, con una duraci—n de 13 minutos. 

Los cuestionarios han sido dise–ados por AeI. 
• Muestreo: Muestreo aleatorio estratificado (los estratos se han definido a partir de las 

variables ÒZona geogr‡ficaÓ y ÒTama–o de h‡bitatÓ) con fijaci—n proporcional de las 
entrevistas y con selecci—n œltima de los encuestados a travŽs de un sistema de cuotas 
proporcionales de sexo y edad. 

• Fechas: El trabajo de campo se ha realizado en junio y julio de 2008. 
• Tratamiento estadístico: Tabulaci—n simple y cruzada de frecuencias. An‡lisis 

multivariante  
 
 

I. HÁBITOS DE ALIMENTACIÓN 
 
Segœn la propia opini—n de los espa–oles, su alimentaci—n se caracteriza por los siguientes 
aspectos: 
 

• Existe una preferencia clara por lo casero 
 
El 95,9% de los encuestados declara que la mayor’a de las veces consume comida casera. 
Salir a comer o cenar fuera es algo excepcional, de hecho m‡s de seis encuestados de cada 
diez declara no hacerlo nunca. 
Semanalmente, el promedio de veces que sale fuera del hogar para comer/almorzar es de 1,04; 
y para cenar, 0,58; sale en total: 1,62 veces por semana. 
La edad y el tama–o del h‡bitat son las variables que m‡s influyen en los h‡bitos de 
alimentaci—n. Los m‡s j—venes y las personas que viven en las grandes ciudades son, con 
diferencia, los que m‡s salen a comer y a cenar fuera. 
El 80,8% de los encuestados prefiere comida casera / preparada en casa el mismo d’a: 
pr‡cticas como cocinar el d’a anterior o cocinar una o dos veces a la semana son muy 
minoritarias. 
 

• Fuera del hogar, existe una preferencia por el restaurante 
 
Cuando se come fuera del hogar, se acude cerca de siete de cada diez veces al restaurante. 
S—lo casi tres de cada diez veces se lleva la comida preparada de casa.  
Esa pr‡ctica minoritaria gana importancia a medida que se reduce la edad. 
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• Cumple con el ideal de variedad y salud 
 
El 92,4% cree que sigue una dieta variada y el 85,6% cree que su alimentaci—n es sana y 
equilibrada, aunque nuevamente la edad y el tama–o del h‡bitat establecen algunas 
diferencias: los j—venes y los encuestados que residen en ciudades de m‡s de 200.000 
habitantes son los que peor percepci—n tienen de su alimentaci—n. 
 

• La predisposici—n a la experimentaci—n es moderada  
 
El porcentaje de los que les gusta experimentar es del 65,5%. 
Los j—venes son los m‡s predispuestos a experimentar con su alimentaci—n. 
 

• Cobra cierta importancia lo operativo 
 
M‡s de la mitad de los encuestados intenta pasar el m’nimo tiempo posible en la cocina. 
 

•  Rechazan los platos precocinados 
 
Seis de cada diez encuestados afirma que los platos precocinados no van con ellos. 
Segœn lo que declaran los encuestados, su dieta incluye frutas y verduras a diario; carne y 
pescado varias veces a la semana; y pasta, arroz (y otros cereales) y legumbres varias veces al 
mes. Los platos precocinados no se han introducido de manera mayoritaria en la dieta de los 
espa–oles: su consumo es no s—lo muy espor‡dico, sino que adem‡s genera ciertos rechazos. 
 
 

II. EL CONSUMO DE LA PATATA FRESCA 
 

Destacamos las siguientes caracter’sticas del consumo de patata fresca: 
 

• La patata fresca, un producto esencial de la alimentaci—n 
 
- El 89,6% de los encuestados declara comer patata fresca por lo menos dos o tres veces a la 
semana. 
- El consumo de la patata es m‡s elevado entre las personas de mayor edad, de menor nivel de 
formaci—n y que residen en entornos rurales o ciudades peque–as. Los encuestados de m‡s de 
60 a–os son los que m‡s la consumen a diario. 
- Los h‡bitos de alimentaci—n son tambiŽn uno de los elementos que influyen en el consumo 
de la patata: los caseros son los que m‡s consumen patata fresca. 
 

• Las formas de consumo de la patata son bastante cl‡sicas 
 
Las formas m‡s habituales de consumo de la patata son cocida / hervida y frita. El consumo 
de patata al horno o en tortilla es claramente m‡s minoritario. 
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FORMAS DE CONSUMO DE PATATAS FRESCAS (%) 

 
 
 

En cada clase de edad domina el uso Cocida/hervida, salvo los j—venes (18/35 a–os) donde el 
consumo de la patata frita es mayor (66,7%). 
Los light consumers presentan una pauta de consumo diferente a la de la mayor’a de 
encuestados: son los que menos toman la patata cocida o frita. Sin embargo, la prefieren 
asada, en tortilla o al vapor por encima del resto. 
 
Mucho m‡s que el arroz o la pasta, son sobre todo las ensaladas las que substituyen a la 
guarnici—n de patata (56% de los casos de substituci—n). 
  

• El miedo a engordar, un factor que reduce el consumo 
 
!  S—lo el 17% de los encuestados declara que su nivel de consumo ha reducido en los œltimos 
a–os. En definitiva, la patata es un alimento esencial en la dieta de los espa–oles, cuyo 
consumo se mantendr‡ estable en los pr—ximos a–os. 
 
!  En cualquier caso, entre los encuestados con un menor consumo de patata fresca, se 
observan dos factores que influyen en este hecho: la imagen de la patata como alimento que 
engorda y ciertas pautas de alimentaci—n que, aunque minoritarias, encajan peor con su 
consumo (comer fuera o llevarse la comida preparada de casa). 
 

• La patata fresca no tiene competencia en su propia familia 
 
!  La patata congelada, los sobres de purŽ de patatas, las patatas cocidas o las patatas para asar 
en microondas no son, hoy por hoy, un competidor para la patata fresca: su consumo es aœn 
muy reducido. Por ejemplo, el 77,8% consume patata congelada menos de una vez al mes. 
 

TOTAL 
MENCIONES 
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!  La cuarta gama es desconocida para el 60,8% de los consumidores, genera cierto rechazo 
(40,3% no las probar’a) y es una opci—n que se valora de manera moderada. 
 
 

III. HÁBITOS DE COMPRA DE PATATA 
 

• Las cadenas, los principales lugares de compra de patata 
 
!  La compra de patata fresca, as’ como la de los otros productos de alimentaci—n, se realiza 
mayoritariamente en los supermercados (especialmente los m‡s j—venes). Sin embargo, no 
siempre que se acude a realizar la compra se adquieren patatas: si los espa–oles realizan su 
compra una vez a la semana, las patatas se compran cada quince d’as. 
Los light consumers son los que m‡s compran patatas en los hipermercados/supermercados. 
 
 

ESTABLECIMIENTO DE COMPRA DE PATATA FRESCA (valores promedio) 
 

Base: Es el encargado de realizar la compra de alimentaci—n del hogar (935 casos) 
 

 
• Los criterios de decisi—n de compra de patata son principalmente cualitativos 

 
!  En la decisi—n de compra, los criterios de mayor peso son los aspectos estŽticos: los 
espa–oles buscan sobre todo patatas de piel suave y fina, sin tierra, nuevas, envasadas en 
peque–as cantidades (5 kg o menos) y que valgan para todo tipo de uso. 
 
!  En este sentido, la actual segmentaci—n de la patata segœn usos (para fre’r o para cocer), 
aunque es conocida por el 77,5% de los encuestados, es un factor de escasa relevancia en la 
decisi—n de compra y es contraria a la preferencia de los consumidores. Son los j—venes 
quienes menos conocen esta segmentaci—n. 
 

1,78

1,68

1,88

4,41…Hipermercado / Supermercado

…Mercado / Plaza
abastos

…Cadenas de frutería

…Tiendas pequeñas / de barrio

Como consecuencia lógica de que la compra de alimentación se realice, sobre todo, en hipermercados y
supermercados, la compra de la patata se hace mayoritariamente en este tipo de establecimientos.

Promedio de veces (de cada 10)
que se compra la patata en…
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!  En definitiva, la patata ideal para los encuestados es una patata que sirva tanto para fre’r 
como para asar y que tenga una piel suave y limpia. Existen, sin embargo, aspectos en los que 
no hay un acuerdo mayoritario: el envasado (algunos encuestados las prefieren a granel, otros 
en mallas o en bolsas) y el tama–o (algunos las prefieren m‡s bien peque–as, otros m‡s bien 
grandes). 
 
!  La divisi—n de las patatas segœn su uso recibe una valoraci—n moderada: no resulta 
especialmente pr‡ctica ni l—gica y, consecuentemente, no representa un criterio de compra.  
 
 

IV. LA IMAGEN DE LA PATATA 
 

• La patata es un producto que goza de una buena imagen 
 
!  Tal y como se puso de manifiesto en el estudio cualitativo, los aspectos m‡s destacados de 
la patata son su versatilidad y su sabor.  
 
!  En la construcci—n de la imagen de la patata tambiŽn aparece el atributo tradicional / de 
toda la vida. Como puso de manifiesto el estudio cualitativo, esto representa un riesgo 
potencial: convertir la patata en un producto antiguo, que no encaja con los tiempos actuales. 

 
La patata disfruta de una imagen claramente positiva: es un alimento tradicional, b‡sico, 

vers‡til, saludable y sabroso. 
Sin embargo, como puso de manifiesto el an‡lisis cualitativo, muchos de los rasgos de imagen 

de la patata configuran un producto antiguo y de poco valor que es necesario actualizar. 
 
 

• Los j—venes son los que tienen una imagen menos positiva de la patata 
 
!  Los j—venes y los encuestados de mayor nivel formativo son los que m‡s destacan como 
aspectos positivos de la patata sus propiedades organolépticas (el sabor y la textura) y los 
que menos su versatilidad. 
En lo que respecta a lo peor de la patata, los encuestados de menos de 35 años son los más 
críticos, y los que m‡s citan como puntos débiles su elaboraci—n pesada y el hecho de que 
engorde; son los que menos creen que sea un alimento b‡sico o importante para llevar una 
dieta equilibrada. 
 
!  Los consumidores de m‡s de 60 a–os son los que, por el contrario, mejor opini—n tienen de 
la patata: m‡s de la mitad no ve nada malo en este alimento. 
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 
Los j—venes son los que menos han asumido los valores positivos de la patata: es necesario 

potenciar la imagen del producto y dotarle de valor, especialmente en este segmento. 
 

 
 

• La patata sigue siendo muy desconocida 
 
!  A pesar de su consumo habitual, el conocimiento de la patata es reducido: s—lo el 24% de 
los encuestados afirma tener un conocimiento elevado o muy elevado del producto. 
 
!  Aunque la informaci—n se incrementa con la edad y aunque las mujeres est‡n m‡s 
informadas que los hombres, el nivel de conocimiento respecto de la patata se mantiene 
inferior al 30%. 
 
 
 
 
 
 
 
 


