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PRESENTACION

La Mesa de Participacion (MPAC), es un foro de debate y grupo de trabajo formado por las Fede-
raciones y Confederaciones de asociaciones de consumidores y usuarios CECU, FUCI, UNAE vy
CAUCE junto con Mercadona, que surge de un interés comun, el consumidor.

D e
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SUPERMERCADOS DE CONFIANZA

Confederacién de Asociaciones de cecu
Usuarios y Consumidores Europeos

deracién de U:
Consumidores Independientes

Nos mueve la inquietud por conocer mejor los habitos de consumo de la poblacion en Espafia y asi
poder formar e informar sobre temas de agroalimentacion, a la vez que se fomentan acciones que per-

mitan mejorar su proteccion y su conocimiento.

Nuestra Mision: “Conocer y formar e informar al consumidor a través de la promocion de acciones que
afiadan valor y cuyo objetivo final sea la proteccion del consumidor”. Todo ello, aunando esfuerzos y
trabajando conjuntamente, con transparencia e independencia.

Este grupo, creado en 2014, se reune periddica- nos permitiria conocer de una manera mas con-
mente con el fin de debatir sobre temas de actua- creta y cercana los habitos, tendencias y necesi-
lidad, nuevas tendencias y habitos de consumo, dades formativas.

analizando la percepcion de los consumidores Afio a afio, hemos ido incrementando el nimero
y usuarios, intercambiando experiencias, ideas de encuestados, o que nos ha permitido dispo-
y posicionamientos, para beneficio de 10dos; @ er ge informacién suficiente de una manera mas
la vez que se proponen soluciones conjuntas en local con lo que ya podemos hacer un analisis

el ambito del consumo y se establecen lazos de 45 completo sobre los habitos de los consumi-

unién entre la administracion, los consumidores y dores

el ambito empresarial. - . ;
La encuesta de este afio “Encuesta sobre Ha-

Fruto de esta colaboracion e intercambio de bitos de Consumo 2018”, |a tercera de este pe-
ideas, en 2015 elaboramos un estudio denomi- riodo, se ha realizado en las 17 CCAA y en las

nado en “El nuevo perfil del consumidor”. Un 5 .i,qades auténomas que conforman el Estado

informe que abarcaba la percepcion y las nece-  ggnaol. En total, han sido 3.101 las familias en-

sidades de los consumidores desde el ambito cuestadas, a las que agradecemos desde aqui

social, medioambiental, econémico, de la salud g, inestimable colaboracion. Al igual que agrade-

y formativo-informativo. Tras la positiva experien- cemos a todas las asociaciones de consumido-

cia de colaboracion y los buenos resultados, en res, que han participado y ayudado activamente

2016 decidimos elaborar con caracter anual una en la realizacién de esta encuesta, ya que sin su

“Encuesta sobre Habitos de Consumo” que 5,4, este trabajo no hubiera sido posible.
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En el andlisis de cada una de las 41 preguntas que abarca esta amplia encuesta, se ha tenido en
cuenta variables como los integrantes de la unidad familiar, el grupo de edad al que corresponde,
el nivel de estudios y el lugar de residencia.

La encuesta esta dividida en 4 areas, las dos primeras analizan en profundidad los habitos de com-
pra, la tercera se centra en la informacion y formaciéon que tiene el consumidor en temas de nutri-
cion y etiquetado. En la cuarta se analiza el conocimiento y la predisposicion de los consumidores
y usuarios a colaborar en temas tan importantes como la Responsabilidad Social y el Desperdicio
de Alimentos.

Concretamente son:

@
1° Habitos de Compra y Consumo - @ 2° Decision de compra. Factores 'y @

= nuevas tendencias

3° Etiquetado de los alimentos y 3 4° Responsabilidad Social en los e
Habitos saludables. i habitos de produccion y de compra

Como variables, en el analisis de cada pregunta se han tenido en cuenta, ademas de la variables
de género, de ubicacion territorial y de nivel de estudios, las de:

A El &mbito de residencia B El grupo de edad

URBANO

80%

C Numero de Miembros de la Unidad Familiar

4 MIEMBROS: 5 MIEMBROS

22% | i

En resumen, nuestro objetivo es conocer mejor al consumidor, analizar sus percepciones presentes,
para conocer en el tiempo su evolucion, a la vez que visualizamos las tendencias de futuro, propo-
niendo recomendaciones y posibles mejoras, partiendo siempre de la premisa que la informacion y
la formacion deben ser la base de cualquier decision.
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CONCLUSIONES
GENERALES

En 2018 los consumidores encuestados que han cambiado sus habitos de compra y con-
sumo son un 78%, casi 6 puntos mas que en 2017 (72%). Asimismo, un 14% indica haber
reducido el gasto en alimentacion, lo que supone otro 6% con respecto a 2017. De estos datos
se infiere que ha crecido la cautela entre los consumidores a la hora de pautar sus habitos de
consumo.

La alimentacién fuera del hogar disminuye ligeramente respecto a 2017, lo que confirma
la tendencia prudente de los consumidores al igual que en el primer punto. Un 39% de los
encuestados, frente al 37% de 2017, afirma no comer ni cenar nunca fuera de casa.

En términos generales, los encuestados, buscan mas las ofertas y permiten que estas les
lleguen en mayor medida a través del movil y del correo electrénico. El buzén de correos
desbanca al propio establecimiento como via preferida para recibir informacion pero el teléfono
movil duplica su aceptacion con respecto al afio anterior.

Aunque la cercania sigue siendo determinante -el 54% de los encuestados va andando a
hacer la compra- se consolida el crecimiento de la compra online que pasa del 3 al 5%. Se
refuerza la omnicanalidad. Si bien cada dia son mas los consumidores que eligen Internet para
realizar sus compras de alimentacion y o méas habitual sigue siendo ir andando al estableci-
miento, los datos reflejan una tendencia significativa por la compra online. Esto hace prever que
existe un nicho de mercado todavia por explotar y que el futuro cercano nos traera importantes
novedades en este campo.

Los supermercados mantienen su predominio como el lugar habitual de compra entre los
encuestados. La mayoria de los consumidores optan por ellos, un 62% frente al 60,6% de 2017.
Sube también la preferencia por los hipermercados y, por contra se reducen los porcentajes en
pequeio comercio, tiendas especializadas y mercados municipales.

También los encuestados que diversifican la compra optan mayoritariamente por el su-
permercado como establecimiento principal, tanto para productos perecederos como no
perecederos.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2018
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Se consolida la preferencia de los consumidores por los productos frescos, pero mientras
la carne experimenta un incremento de casi 2 puntos, el pescado cae 4,6. En este sentido
es relevante destacar que aumenta un 6% la compra de pescado congelado, quizas por el
cambio de habitos de cocina que recomienda la congelacion previa del producto para evitar
la presencia de Anisakis.. Las campafias llevadas a cabo por Asociaciones de Consumidores,
Administraciones Publicas, como la estrategia NAOS, y demas agentes sociales, parecen haber
empezado a calar en el consumidor.

La mayoria de los consumidores, casi un 80%, compra los productos frescos al peso. El
factor tiempo condiciona estos resultados ya que un 9% preferiria comprar al peso pero sus cir-
cunstancias les obligan a adquirir bandejas preparadas. Ademas, casi un 15% de los hombres
eligen las bandejas frente a un 10% de las mujeres, porcentajes que han experimentado un
significativo aumento con respecto a 2017.

Se aprecia una leve mejoria en los habitos alimentarios. Los encuestados mas jovenes
son, claramente, el grupo que mas refrescos y alcohol consume. En el caso de los refres-
cos, las cifras pueden engafiarnos un poco puesto que la proliferacion de refrescos bajos en
azucares o incluso con cero azucares, puede haber animado su consumo. Sigue habiendo
recorrido en materia de alimentacion saludable y dieta equilibrada.

El 24% de los consumidores elige productos libres de alérgenos por cuestiones de salud
o por considerarlos mas sanos. El factor precio pierde peso en la decisién de compra y se
reduce en casi 2 puntos (del 8% al 6%). Un dato llamativo es que, si bien solo el 11% de los
encuestados adquiere estos productos porgue padecen alergias, un 13% los compra creyendo
que son mas sanos.

La mayoria de los encuestados no consume productos ecoldgicos, bioldgicos, etc. por
su alto precio pero desciende el numero de los que los consideran demasiado caros (un
37% frente a un 46% en 2017). Es decir, que la relacion entre posibles beneficios y precio no
compensa hoy por hoy al consumidor medio. Se podria concluir que para que estos productos
sean accesibles y competitivos, es necesario que mejoren en eficiencia y que el consumidor

conozca mas sobre ellos.

El 52% de los encuestados desconfia de los productos derivados de las técnicas de inge-
hieria genética y un 23% (+5% respecto del ano pasado) desconoce de qué tipo de alimen-
tos se trata. Lejos de disminuir, la desconfianza ha aumentado en los ultimos afios, pasando de
un 70% en 2016 al 75% en 2018.

Un 64% considera adecuado el tamafo de los envases de los productos alimenticios. Se
observa sin embargo un ligero aumento de aquellos que indican que el tamano de los envases
disponibles en el mercado no se ajusta a sus necesidades.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2018



DECISIONES DE COMPRA. FACTORES Y NUEVAS TENDENCIAS

@ Cercania (17%), calidad (16%) y precio (13%), por este orden, son los factores principales
que llevan al consumidor a elegir un determinado establecimiento. Cabe destacar que el
factor precio pierde peso frente al factor calidad. Este afio le supera en 3 puntos mientras que
en 2017 estaban igualados.

@ La calidad es el factor determinante para los consumidores a la hora de elegir un produc-
to, seguido de las preferencias personales y el precio. Los consumidores espafioles afirman
decantarse masivamente por los productos de calidad (44%). Teniendo en cuenta que la per-
cepcion de la calidad puede ser subjetiva, en 2018 se observa una diferencia mucho menor que
en afos anteriores entre precio (23%) y preferencias personales (25%). El tipo de marca apenas
es apreciado como factor decisivo de compra (2%).

@ Crece la confianza en el comercio online aunque persiste cierto desconocimiento. Méas de
la mitad de los encuestados (55%) considera que en la compra por Internet los productos son
seguros y de calidad, un 29% opina lo contrario y un 16% no sabe o0 no contesta.

@ Mas de la mitad de los encuestados (60%) tiene una percepcion positiva sobre sus dere-
chos de compra de alimentos en plataformas online. Se observa una ganancia de confianza
de 6 puntos con respecto al afio anterior. Pese a ello, cabe destacar el alto porcentaje de con-
sumidores que confiesan desconocer sus derechos en la compra online (25%).

@p La compra por Internet mejora su percepcion y gana adeptos. Un 61% de los encuestados
la valora positivamente. Si bien persiste la brecha digital entre el @mbito rural y el urbano, y es
cada vez mas patente entre jévenes y mayores, cabe destacar que los que prefieren ver perso-
nalmente lo que compran pasa de un 27% en 2017 a casi un 19% en 2018.

@D El consumidor es cada vez mas consciente de sus derechos y mas responsable en la de-
fensa de los mismos. La mayoria (58%) ha ejercido su derecho a reclamar, siendo el canal
mas usado el Servicio de Atencion al Cliente (37%). Los medios de reclamacion preferidos son
los mismos que el afio pasado y por el mismo orden. Segun los datos extraidos, en el caso de la
alimentacion se recurre con menos frecuencia a las asociaciones de consumidores y se prima
la rapidez en la resolucion del conflicto. La posibilidad de dirigirse directamente a un responsa-
ble que atienda su problema es valorado muy positivamente por los consumidores.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2018
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ETIQUETADO DE LOS ALIMENTOS Y HABITOS SALUDABLES

@ La mitad de los encuestados (51%) considera que esta bien informado en materia de
alimentacién, dato que no varia respecto a 2017. Sin embargo, esto no se traduce en un
mayor conocimiento de los alimentos o en la posesion de informacion util a la hora de tomar
decisiones de consumo. Cuestiones como la del Anisakis, los debates sobre el aceite de pal-
ma o de coco, la entrada de nuevos alimentos, los problemas en China con la leche infantil,
etc; podrian haber calado de algun modo en el consumidor.

@ EI etiquetado se mantiene como la principal fuente de informacién para los consumi-
dores aunque disminuye 10 puntos con respecto a 2017. En concreto pasa de un 71% a
un 61% mientras que Internet gana 4 puntos. El consumidor quiere saber mas acerca de los
productos que adquiere pero la confianza en la informacion que recibe no supera el 50%.

@ El consumidor no es constante en su habito de leer etiquetas. Los j6venes y los mayores
son los que menos las leen. Estos datos invitan a reflexionar sobre |la necesidad de adecuar
el etiquetado a las necesidades de los consumidores.

@ Un 38% de los encuestados considera util la informacién que ofrece el etiquetado y
un 26% sigue creyendo que es confusa. Mayor sencillez (62%), informacion mas popular
y menos técnica (61%) y tipo de letra mas grande (66%) son los factores que los consumi-
dores demandan. La etiqueta de los alimentos sélo le es util a poco mas de un tercio de los
encuestados. La terminologia empleada en muchas ocasiones es confusa e ininteligible para

el consumidor medio.

@ El consumidor sigue siendo practico, analitico y critico en la lectura de las etiquetas.
Composicion e ingredientes (23%), fecha de caducidad (18%) y lugar de origen (10%) son
los elementos informativos que considera mas relevantes de la etiqueta. El hecho de que sea
marca de distribuidor (2%) o de fabricante (2%) es el factor que considera menos importante.
También se observa que en el ultimo afo el lugar de origen y las advertencias sobre intole-
rancias alimentarias han experimentado un mayor crecimiento.

@ Mas de una cuarta parte no diferencia entre ‘fecha de caducidad’ (indica cuando un pro-
ducto deja de ser seguro) y ‘fecha de consumo preferente’ (indica cuando un producto
empieza a perder sus cualidades fisicas pero sigue siendo seguro su consumo). En 2018
solo el 74% afirma saberlo frente al 71% de 2017 y el 72% del afio 2016. Se siguen requiriendo

pues actuaciones de formacién/informacion.

@ Crece el porcentaje de quienes consumen productos una vez pasada la fecha de caduci-
dad (50%). También se incrementa el numero de los que ingieren productos una vez pasada
la fecha de consumo preferente (72%).
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@ Tres de cada diez consumidores reconoce no mantener una dieta saludable. Cae de
manera relevante el porcentaje de consumidores que considera que sus habitos alimenti-
cios son saludables: del 75% de 2017 al 68% de 2018. Este dato consolida, ademas, una
tendencia a la baja si se compara con el de 2016, un 77%. En cualquier caso, el conjunto de
las respuestas también pone de manifiesto el desconocimiento del consumidor. En muchos
Casos sus respuestas se contradicen con los habitos alimenticios que indican en otras partes
de la encuesta. Quizés porque sabemos mas y consideramos que comemos peor, 0 porque
realmente nuestros habitos han cambiado a peor. Esto es lo que realmente debemos analizar
para poder trazar campafas de mejora de nuestra dieta.

@ Grasas (34%) y azucares (30%) son los dos elementos de la informacion nutricional en
los que mas se fijan, seguidos muy de lejos por la sal (13%), que apenas preocupa a un
cuarto de la poblacion. Se incrementa el interés por los azlcares hasta el 30%.

@ Dos tercios de los encuestados valoran positivamente los alimentos que contienen ale-
gaciones nutricionales (bajo en sal, light, sin aztucares, etc), aunque el porcentaje baja
del 74% de 2017 al 71% en 2018. Sin embargo hay un 18% que las valora negativamente,
quizas porque el consumidor no sabe lo que estas significan y/o no les da total credibilidad
a los mensajes que los publicitan (en muchos casos dada su escasa formacion), ademas del
mayor precio de estos en muchos casos.

@ Medios de comunicacion (19%) y especialistas (18%) son las fuentes de informacién pre-
feridas para conocer los aspectos nutricionales de los alimentos. Es relevante el aumento
que ha experimentado este afo la alternativa “No me informo”. También desciende el porcen-
taje de los que se informan a través de especialistas y medios especializados.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2018 11



RESPONSABILIDAD SOCIAL EN LOS HABITOS DE PRODUCCION Y
COMPRA

@@ 9 de cada 10 consumidores cree que el desperdicio de alimentos es un problema impor-
tante y mas de la mitad lo consideran una responsabilidad conjunta de productor, distri-
buidor, consumidor, hosteleria y Administraciones Publicas (55%). Ademas, un 22% hace
autocritica y considera que la mayor parte de culpa la tiene el consumidor. Cabe destacar
esta asuncion de responsabilidad por parte del consumidor al mismo tiempo que la disminu-
cion de responsabilidad que se le achaca a las Administraciones Publicas.

® Crece 3 puntos -hasta el 86%- el porcentaje que asegura hacer algo para evitar el des-
perdicio de alimentos. De ellos, el 55% planifica mejor sus compras mientras que el 31%
reutiliza los alimentos.

® pricticamente 9 de cada 10 consumidores (88%) actuan para cuidar el medio ambiente.
Separar los residuos organicos de plasticos, cartdon y cristal y reutilizar las bolsas de la com-
pra son los habitos mas extendidos.

® Los datos arrojan un desconocimiento generalizado sobre nuevos términos relaciona-
dos con la alimentacion. Como, por ejemplo, ‘Alimentos Irradiados’ (74%) y ‘Soberania Ali-
mentaria’ (63%). Otros términos, sin embargo, si se han instalado en el vocabulario habitual
como demuestra que el 80% sabe qué son los ‘Transgénicos’ y el 78% el ‘Comercio justo’.

@® Se observa mas concienciacién sobre el desperdicio de alimentos. Hacer una compra
mas racional y eficiente se mantiene (49%) como la opcién preferida para garantizar el
acceso a la alimentacidn de toda la poblacion. Los encuestados priman la eficiencia en el
uso de los recursos sobre el reparto de los mismos, es decir, entienden que no se trata de ser
solidarios (aunque un 45% si apuesta por ello), sino de evitar previamente que exista pobla-
cion con necesidad de ayuda.
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DATOS DE LA
ENCUESTA
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HABITOS DE
COMPRAY
CONSUMO

1. En 2018 los consumidores encuestados que han cambiado sus habitos de compra y consu-
mo son un 78%, casi 6 puntos mas que en 2017 (72%).

Preguntamos al consumidor el cambio principal en sus habitos respecto a la compra de alimen-
tos. Fundamentalmente y por este orden, los consumidores afirman, en un 31% de los casos, que
buscan mas las ofertas frente a un 22% que afirma no haber cambiado sus habitos. El 21% afirma
ademas aprovechar mas la comida y un 14% que ha reducido el gasto en alimentacion. En dos afios
se ha duplicado el porcentaje de consumidores que dicen diversificar su compra, pasando de 6%
en 2016 al 12% en 2018.

HE REDUCIDO EL GASTO

APROVECHO MAS .
EN ALIMENTACION

LA COMIDA

NO HE CAMBIADO LAS OFERTAS

DE HABITOS

DIVERSIFICO
MI COMPRA

Con respecto a los datos del 2017, baja el porcentaje de consumidores que afirma no haber cam-
biado sus habitos, pasando de un 28% en 2017 a un 22%, lo que significa que vuelven a ser mas
los consumidores que de una manera u otra han modificado sus habitos (reduccion de gasto en ali-
mentacion, diversificar compra en varios establecimientos, aprovechar mas la comida...), pasando
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de un 72% en 2018 a casi un 78%, lo que supone un aumento de casi 6 puntos en un ano. Se apues-
ta por la prudencia, siendo cada vez mas eficiente.

40% - 37% 2016
32% 319
300/ T ° 31 /° 240/ 280/0 .2017
o 23% .0, n1o ° 22%
21%21% @ 2018
20% A
10% -
0% —
He reducido Busco mas las Aprovecho mas No he Diversifico mi
el gasto en ofertas la comida y cambiado mis compra en varios
alimentacion procuro que no habitos establecimientos

haya restos

Sianalizamos estos resultados por Comunidades autonomas, observamos diferencias significativas en
las respuestas. Asi destacamos las respuestas por encima y por debajo de la media en las siguientes:

Andalucia
REDUCIDO EL GASTO EN ALIMENTACION Principado de Asturias
Extremadura

y POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA

Catalunya
BUSCAN MAS LAS OFERTAS Andalucia
Cantabria

Regién de Murcia

APROVECHAN MAS LA COMIDA Comunidad Valenciana
Aragén
Euskadi
NO HAN CAMBIADO LOS HABITOS Comunidad Foral de Navarra
Comunidad de Madrid
Euskadi
DIVERSIFICAN LA COMPRA Castilla La Mancha

Canarias

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:

e Género: el porcentaje de hombres que afirman no haber cambiado sus habitos de compra (25%)
es ligeramente superior al de las mujeres (21%). Ademas son ellos los que buscan mas las ofer-
tas (33%) y dicen haber reducido mas el gasto en alimentacion (16%). Por otro lado, las mujeres
son las que mas aprovechan la comida (22% vs 16% hombres) y las que mas diversifican la
compra (13% vs 10% hombres).

e Ambito: en el ambito rural se aprovecha mas la comida (22%) que en el urbano (20%) y en el am-
bito urbano se diversifica un poco mas la compra (14%) que en el rural (7%). La diferencia mas
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significativa entre ambito rural y urbano, se da en la en la reduccioén de gasto en alimentacion, los
datos indican que es mucho mayor en el ambito rural que en el urbano (21% de los consumidores
de ambito rural frente al 12% de los de ambito urbano).

e Edad: los consumidores mas jévenes encuestados son los que menos aprovechan la comidas,
los que menos diversifican su compra y uno de los grupos de edad que mas han reducido el gas-
to en alimentacion. Los mas adultos son los que mas aprovechan la comida, l1os que menos han
variado sus habitos de compra y mas han reducido el gasto en alimentacion. Los consumidores
de edades comprendidas entre 51 y 65 afios, son el colectivo que segun nos indican los datos

en mayor porcentaje diversifican su compra en varios establecimientos.

> 65 afos ,
@ HE REDUCIDO EL GASTO EN ALIMENTACION
51-65 aios 8 5USCO WS LAS OFERTAS
APROVECHO MAS LA COMIDAY PROCURO
36-50 atos D QUE N HAYARESTOS

@ NO HE CAMBIADO MIS HABITOS
- = > @ DIVERSIFICO MI COMPRA EN VARIOS
ESTABLECIMIENTOS

0% 20% 40% 60% 80%  100%

15-35 anos

e Niumero de miembros: las unidades familiares de mas de tres miembros, son las que mas
buscan las ofertas y las que mas han cambiado sus habitos de compra en los ultimos afos. Las
familias numerosas aprovechan mas la comida que el resto de unidades familiares analizadas.

¢ Nivel de estudios: percibimos que los consumidores encuestados que poseen estudios ele-
mentales son los que mas han reducido el gasto en alimentacion, mientras los que poseen estu-
dios universitarios son los que menos buscan las ofertas, menos aprovechan la comida, menos

han cambiado sus habitos y mas diversifican su compra.

El 78 % de los encuestados ha modificado sus habitos de compra de productos de alimen-
tacion. De hecho, se observa que aumenta un 6% los que indican haber cambiado sus
habitos, siendo este mismo porcentaje el de consumidores encuestados que indican haber
reducido el gasto en alimentacion. Por lo tanto, ha aumentado el nimero de consumidores
que prefirieren optar por la cautela a la hora de pautar sus habitos de consumo.
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2. La alimentacion fuera del hogar disminuye ligeramente respecto a 2017, lo que confirma la
tendencia prudente de los consumidores.

1vezala
semana:

El 37% de los encuestados comen fuera

de casa unavez ala semanay un 19% lo

hace con una frecuencia de 2 o0 3 veces

a la semana. Destaca un 39% que afirma Ninguna 2-3 veces a
vez: CENAR la semana:

no salir nunca, dato algo superior al del FUERA DEL

ano 2017, en el que el porcentaje era de

un 37%.

Si comparamos con los datos del 2017,

observamos un ligero descenso de la fre-

cuencia en las comidas o cenas fuera del hogar. El aho pasado un un 39% de los encuestados
afirmaba salir 1 vez a la semana frente a un 37% en el 2018, lo que supone una bajada de 2 puntos.
Sube en consecuencia el porcentaje de los que nunca salen a comer o cenar fuera de casa, un 37%
en el 2017 frente al 39% en el 2018, superando incluso este afio el porcentaje de los que afirmaron
en el 2016 no salir ninguna vez (39%).

2016 @B2017 @@ 2018
60% -

40% - 36% 39% 37% 39% 37% 39%

19% 19% 19%

20% A
0% — e L

Unavezala Dos o tres veces a la Cuatro o cinco veces a la Ningunavezala
semana semana semana semana

Si analizamos estos resultados por Comunidades autbnomas, observamos diferencias significativas
en las respuestas. Asi destacamos las respuestas por encima y por debajo de la media en las si-
guientes Comunidades Autbnomas:

POR ENCIMA DE LA MEDIA

Extremadura
UNA VEZ A LA SEMANA Andalucia
Canarias

°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA
(-]

Principado de Asturias

DOS O TRES VECES A LA SEMANA Cantabria
Comunidad de Madrid
llles Balears
CUATRO O CINCO VECES A LA SEMANA Comunidad Valenciana
Comunidad de Madrid
Castilla La Mancha
NINGUNA VEZ A LA SEMANA Galicia

La Rioja
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Asimismo existen diferencias significativas si nos atenemos a las siguientes variables:

e Género: los hombres salen mas a comer fuera del hogar que las mujeres. De hecho, un 28%

de la poblacién masculina encuestada afirma no comer nunca fuera de casa frente al 44% de la

femenina.

e Edad: los jovenes de edades comprendidas entre 18 a 35 afios, son los que mas comidas fuera

del hogar realizan, tan solo un 16% de los encuestados de esta franja de edad afirman no salir

nunca a comer o cenar fuera de casa.

Por tanto, y a tenor de los da- B UNAVEZA
tos, podemos concluir que a  >65afos : B D03 0 TRES
VECES A LA
mayor edad, con menor fre-  51.65 afos SEMANA
cuencia se realizan comidas . - CUATRO O
36-50 afos CINCO VECES
fuera del hogar llegando a un ALASEMANA
A 18-35 afos @ NINGUNA
67% los mayores de 65 anos . . . . . . S VUEZALA
0% 20% 40% 60% 80%  100% SEMANA

que dicen no hacerlo nunca.

Ambito: la frecuencia de las comidas fuera del hogar sigue siendo mayor en el &mbito urbano
que en el rural. Son mas los consumidores del @mbito rural los que afirman no comer ninguna vez
fuera de casa, un 46% frente al 37% de los residentes en ambito urbano.

Numero miembros unidad familiar: las familias de 5 0 mas miembros son las que menos co-
midas realizan comidas fuera del hogar, un 49% de estas familias indica no hacerlo nunca. Las
familias que mas comidas fuera del hogar realizan son las de 3 miembros. De hecho, algo mas

del 40% de estas familias realiza al menos una comida a la semana fuera del hogar.

¢ Nivel de estudios: los consumido-
res encuestados con estudios ele-
mentales son los que menos comi-
das/cenas realizan fuera del hogar,
un 63% afirma no hacerlo nunca.
Los universitarios, por el contrario,
son los que mas salen para comi-
das y cenas, solo un 22% reconoce
no hacerlo nunca.

Unavezala

ESTUDIOS BASICOS

. BACHILLER/
FORMACION
PROFESIONAL

@ UNIVERSITARIOS

semana

Ninguna
vezala
semana

Dos o tres
veces a la
semana

Cuatro o cinco veces
a la semana

LLos datos en este apartado, con un ligero descenso de la frecuencia en comer fuera del hogar,

indican que hay mas consumidores que prefirieren optar por la cautela a la hora de pautar sus

habitos de consumo en alimentacion.
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3. En términos generales, los encuestados, buscan mas las ofertas y permiten que estas les
lleguen en mayor medida a través del movil y del correo electrénico.

Los consumidores encuestados buscan, en general, las ofertas y dejan que cada vez méas se acer-
guen a su ambito mas privado (de un 16% en 2017 a un 21%), fruto del aumento de mas de 7 puntos

del teléfono moévil como canal preferido para recibir informacion.

OTROS
El establecimiento deja de ser CANALES
el lugar preferido para recibir o

buscar informacion, ofertas y/o

. . AMBITO
promociones dejando paso al PERSONAL
buzén de correos. Radio, pren-
sa y television y a pie de calle,
32%
son los canales que los consu- o
EN LA PROPIA
midores colocan en ultimo lugar —

como preferentes para recibir
informacion, ofertas y promocio-

nes para la compra de produc-
tos de alimentacion.

Si comparamos los datos de la encuesta con los obtenidos en el 2017, destaca la tendencia al alza
del buzdn de correos (+7%) y del teléfono movil (+7%) y la bajada de la propia tienda (-8%) como
canal preferido para la busqueda de informacion, ofertas y promociones. Todo ello corrobora el
aumento del uso de nuevas tecnologias.

Llama la atencion, con respecto a afios anteriores, una tendencia a la baja del correo electrénico en
beneficio de las informaciones recibidas a través de moévil (apps, sms, etc.). Aumentando significa-
tivamente el uso del movil como canal preferido para recibir informacion, pasando de un 6% en el
2017 aun 13% en el 2018, lo que supone un aumento de casi 8 puntos en tan sélo un afio. Otro dato
a destacar es, comparativamente hablando, es el descenso de la propia tienda como canal preferi-
do por los consumidores para recibir informacion, pasando, de un 44% en 2017 a un 32% en 2018.

2016 @B2017 @ 2018
44%

32%

30% - 35% 27%
20%4 25% 287 ° 23%
O, O,
10% - 8% 10% 8% 40, 6% 13% 7% 49, 30, 5% 49 3% 10 5%
En mi buzén En mi correo En mi teléfono A pie de calle Radio/ prensa/tv En la propia Ns/nc
electrénico movil (aplicaciones, tienda

sms...)
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Si analizamos estos resultados por Comunidades Autdbnomas, observamos diferencias significati-
vas en las respuestas. Asi destacamos las respuestas por encima y por debajo de la media en las
siguientes Comunidades Auténomas:

o POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA

° Galicia
EN MI BUZON Euskadi
La Rioja
Canarias

EN MI CORREO ELECTRONICO Regién de Murcia

Comunidad Foral de Navarra
EN MI TELEFONO MOVIL ca’:::a — ramha
(APLICACIONES, SMS...) femactia

Euskadi

Principado de Asturias

A PIE DE CALLE Regién de Murcia
Aragén
Cantabria
RADIO/ PRENSA/TV liles Balears
Canarias
Comunidad Valenciana
EN LA PROPIA TIENDA Cantabria

Canarias

Si analizamos las resultados por variables, estas son las conclusiones:

e Género: en el caso del buzén de correos, las mujeres lo prefieren como canal para recibir in-
formacion con mayor porcentaje que los hombres, un 38% frente a un 27%. También existen
diferencias significativas en la preferencia de recibir informacion a través del teléfono movil, lo es
mas en las mujeres (15%) que en los hombres (10%). En cuanto a la propia tienda como canal
para recibir la informacion, vemos también diferencias significativas en funcion del género, de
hecho, un 37% de los hombres la prefiere frente a un 29% de las mujeres.

e Ambito: el canal preferido en el &mbito urbano, es el buzén, asi lo indican el 36% mientras que
el ambito rural es la propia tienda el canal preferido (38%). Tanto el correo electronico como las
aplicaciones moviles, son canales mas predilectos en el ambito urbano que en el rural.

e Edad: la edad es un factor determinante a la hora de preferir recibir informacion, ofertas, etc; a
través del movil o correo electronico. Tal y cdmo nos reflejan los datos de la encuesta, cuanto
mas jovenes mayor preferencia por estos canales. De hecho, en la franja de edad de los 18 a 35
afios, un 13% (8% datos generales) sitla el correo electronico como canal de informacion prefe-
rido y un 24% (13% datos generales) el movil.

¢ N° miembros unidad familiar y nivel de estudios: no hay diferencias significativas.

Los consumidores en general siguen queriendo proteger su ambito mas personal y prefie-
ren recibir informacion en el lugar de compra, aunque las nuevas generaciones han cam-
biado de habitos y buscan el uso de las nuevas tecnologias.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2018
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4. Aunque la cercania sigue siendo determinante -el 54% de los encuestados va andando a ha-
cer la compra- se consolida el crecimiento de la compra online que pasa del 3 al 5%.

Los consumidores optan mayoritariamente por dos medios para realizar sus compras habituales, an-
dando en un 54% y con vehiculo particular en un 36%. Tan solo un 4% usa el transporte publico para
realizar sus compras (baja con respecto al 2017). Un 5% afirman que internet es su medio habitual
de compra, aungue aun es un porcentaje poco elevado, se empieza a notar un aumento en este for-
mato de compra ya que en 2016 fueron un 2% y en 2017 un 3% los que afirmaron usar internet como
medio de compra habitual, lo que supone un aumento de 3 puntos en tan sélo 2 afios.

54% 4% 5% 1%
ANDANDO TRANSPORTE A TRAVES DE TELEFONO
m PUBLICO INTERNET @
) [\

Con respecto a los afos 2016-2017, observamos una ligera disminucion de las opciones de ir andan-
do, y uso de transporte publico que se traduce es un aumento significativo del uso de internet (+2%)
y del vehiculo propio (1%).

80% -
59%

60% - ® 55% 549% 2016 @B2017 @2018

40% - 35% 35% 36%

20% -

° 4% 5% 4% 1% 1% 2% 4% 5%
Acudo andando al Acudo en transporte Acudo en Compro por teléfono Compro a través de
establecimiento publico al vehiculo propio al internet
establecimiento establecimiento

Si analizamos estos resultados por Comunidades Auténomas, observamos diferencias significativas
en las respuestas. Asi destacamos las respuestas por encima y por debajo de la media en las si-
guientes Comunidades Auténomas:

°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA

Andalucia
ACUDO ANDANDO AL ESTABLECIMIENTO Aragén
Euskadi

ACUDO EN TRANSPORTE PUBLICO AL Pri .c:talznft ;
ESTABLECIMIENTO LT[R GO LSS
llles Balears
ACUDO EN VEHICULO PROPIO AL %amal?"a
ESTABLECIMIENTO EMELED
Comunidad Foral de Navarra
La Rioja
COMPRO POR TELEFONO Galicia
Region de Murcia
La Rioja
COMPRO A TRAVES DE INTERNET Castilla La Mancha
Catalunya
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-
guientes variables:

e Género: segun los datos y si nos centramos en el género de los encuestados, vemos importantes
diferencias a la hora de cémo realizar su compras. Un 57% de las mujeres afirma acudir andan-
do frente a un 48% de los hombres; un dato inversamente proporcional si nos centramos en el
uso del vehiculo particular, un 33% de las mujeres lo utiliza habitualmente para realizar sus com-
pras frente a un 45% de los hombres, es decir, los hombres utilizan mas el vehiculo particular que
las mujeres para realizar sus compras de alimentacion. La compra por internet es algo superior
en mujeres que en hombres.

» Ambito: se detectan diferencias atendiendo al lugar de residencia. Légicamente, los consumido-
res que utilizan el vehiculo propio para la realizacion de sus compras e€s mayor en el ambito rural
(41%) que en el urbano (35%).

e Edad: los consumidores que en mayor medida acuden andando al establecimiento para la rea-
lizacion de sus compras de alimentacion, son los mayores de 65 anos. Un 72% de los encues-
tados mayores de 65 afios van andando a comprar y solo un 18% lo hace en vehiculo propio.
Aunque el uso de las nuevas tecnologias para la compra en alimentacion no es habitual entre los
consumidores como medio de compra, si se aprecia diferencia segun los tramos de edad, donde
los jovenes son sin duda los que mas la utilizan. El 8% de los jovenes de entre 18 y 35 afios usan
las nuevas tecnologias para realizar la compra frente al 1% de los mayores de 65 afios.

¢ Nivel de estudios: |a diferencia mas significativa , la encontramos en la compra
por internet. Se trata del medio mas utilizado por los consumidores con estudios universitarios
(12%) frente al 1% de los consumidores con estudios basicos.

Ns/nc |0%
1%
UNIVERSITARIOS
ComPro a BACHILLER/
través de | o, FORMACION
internet | {0, PROFESIONAL
@ EsTUDIOS
Compro por | g, BASICOS
teléfono 1%
Acudo en

vehiculo propio al
establecimiento

Acudo en
transporte publico
al establecimiento

Acudo andando
al establecimiento

Se refuerza la omnicanalidad. Aunque cada vez son mas los consumidores que optan por internet para
realizar sus compras de alimentacion, la mayoria de los consumidores siguen yendo al establecimiento
andando. Los datos de crecimiento del comercio electrénico y la situacion real en alimentacion, hacen
prever que existe un nicho de mercado por explotar y que el futuro inmediato nos traera importantes no-

vedades en este campo.
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5. Los supermercados mantienen su predominio como el lugar habitual de compra entre los

encuestados.

Un 62% de los encuestados afirma que el su- 5% 15"/~°
inci - PEQUENO

permercado es el lugar principal donde com MERCADOS COMERCID

pra habitualmente los productos alimenticios MUNICIPALES Y TIENDAS

(casi 2 puntos mas que en 2017). En segundo ESPECIALIZADAS

lugar, a mucha distancia, se sittan los hiper-

mercados con un 17% (casi 4 punto méas que 1%
en 2017), seguidos por las tiendas especializa- OTROS
das con un 9%. Por ultimo, con un 6% se sitda
I A merci n un 5% el mer
e pe‘q.ue 0 come .coly con un 5% el mercado 170/0 62°/o
municipal como principal lugar de compra por HIPERMERCADOS SUPERMERCADOS

parte de los consumidores.

Con respecto a los datos obtenidos en el 2017, se observa un repunte al alza tanto de supermer-
cados e hipermercados y una tendencia a la baja de pequefio comercio, tiendas especializadas y
mercados municipales como lugares habituales de compra de productos de alimentacion.

o/ —
oo 65% 619 62%
60% - 2016 @2017 @2018
40% -
20% - 14% 17%15% 13% 13%17% . g0
0°/° 7% 8% 59, 1% 2% 19%
7 Supermercados Pequefio comercio (ultramarinos Hipermercados Mercado municipal Tienda on-line (que no tiene
y pequeiias tiendas) y tiendas establecimiento fisico)

especializadas

Si analizamos estos resultados por Comunidades Autbnomas, observamos diferencias significativas
en las respuestas. Asi destacamos las respuestas por encima y por debajo de la media en las si-
guientes Comunidades Auténomas:

o POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Comunidad Valenciana
SUPERMERCADOS Cantabria
Andalucia
PEQUENO COMERCIO (ULTRAMARINOS Euskadi
Y PEQUENAS TIENDAS) Y TIENDAS La Rioja
ESPECIALIZADAS Principado de Asturias
Canarias
HIPERMERCADOS Castilla La Mancha
Comunidad Foral de Navarra
llles Balears
MERCADO MUNICIPAL Comunidad Foral de Navarra

Comunidad Valenciana

llles Ball
TIENDA ON-LINE (QUE NO TIENE es Balears

ESTABLECIMIENTO FiSICO) Catalunya
Comunidad Foral de Navarra

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-
guientes variables:

eGénero: no se aprecian grandes diferencias. Ambos géneros optan mayoritariamente por los su-
permercados como lugar de compra.
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eAmbito: la preferencia de  70%-
compra en los supermerca-
dos sigue primando tanto 50% 1
en el entorno rural como en
30%

el urbano, un 52% y un 65%

respectivamente. En el ambi- 10%
o

to urbano, el 13% realiza sus

ﬁ URBANO | RURAL

26%

ﬁ 13% 17% 15%
dr @k dF o;

0% J%

comprar de alimentacion de
manera habitual en el peque-

Tienda on-line (que no
tiene establecimiento
fisico)

Pequefio comercio  Hipermercados Mercado
y tiendas municipal
especializadas

Supermercados

flo comercio y/o tiendas especializadas, mientras que el rural, este porcentaje aumenta hasta un 26%.

e Edad: aunque en todos los tramos de edad, el supermercado se sitla como principal preferencia
de compra, el porcentaje aumenta proporcionalmente a medida que baja la edad de los encues-
tados, pasando de un 50% como opcion principal en los mayores de 65 anos a un 68% en los

consumidores de 18 a 35 afios.

Lo mismo ocurre en el caso de los hipermercados, es decir, que aumenta el porcentaje de lugar
habitual de compra a medida que disminuye la edad. De hecho, un 10% de los mayores de 65 lo
elige como lugar habitual de compra frente al 22% de los j6venes de edades comprendidas entre

18 a 35 afos.

Por el contrario, a medida que avanza la edad, se incrementa el porcentaje de encuestados que
optan principalmente por el pequefio comercio, las tiendas especializadas o los mercados muni-
cipales, pasando de un 2% como opcidn en los mas jovenes (18-35 afios) a un 15% en los mas
mayores (mas de 65 afios). En el caso del pequefio comercio, de un 2% a un 9% en el caso de

Mercados Municipales o de un 6% a un 15% en el caso de tiendas especializadas

> 65 afos

51-65 anos

36-50 afnos

18-35 anos

@ SUPERMERCADOS
@ PEQUENQ COMERCIO (ULTRAMARINOS
Y PEQUENAS TIENDAS)
:. HIPERMERCADOS
% 8%

L @ MERCADO MUNICIPAL
@ TIENDAS ESPECIALIZADAS (CARNICERIA,

PESCADERIA, PANADERIA, PERFUMERIA,...)

0% 20% 40% 60%

80%  100%

¢ N° miembros unidad familiar: independientemente del nimero de miembros que compone la uni-

dad familiar, el supermercado es la opcion habitual de lugar de compra.

No obstante, a mayor nimero de miembros, mayor porcentaje de 10s que se decantan por hiper-
mercados (un 10% de familias de 1 miembro a 32% familias de 5 0 mas)

En cuanto a la compra en pequefio comercio y/o tienda especializada, es mayor el porcentaje cuantos
menos miembros tenga la unidad familiar ( 8% familias de 5 0 mas miembros a 25% familias de 1).

El supermercado es el formato comercial elegido por la mayoria de los consumidores (62%). Se observa

un ligero incremento de compra en los hipermercados y un ligero descenso en los pequefios comercios,

tiendas locales y especializadas y aunque algo menos, algo también en los mercados municipales.
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6. También los encuestados que diversifican la compra optan mayoritariamente por el super-

mercado como establecimiento
deros.

principal, tanto para productos perecederos como no perece-

En este apartado hemos preguntado a los consumidores encuestados dénde suelen comprar nor-

malmente 14 tipos (categorias) de productos. Concretamente le hemos preguntado donde compran

los siguientes productos:

e Carne e Fruta y verdura e Snacks y Salazones ® Higiene personal
5 Perfumeria
e Pescado Fresco ® Pan e | 4cteos
’ , e Alimentacion y
¢ Pescado Congelado e Bolleria dulce y * Bebidas complementos
salada mascotas

e Charcuteria

e P. Limpieza Hogar

En resumen, estas son las preferencias de los consumidores encuestados:

1° SUPERMERCADO

2° TIENDA
ESPECIALIZADA

3° HIPERMERCADO

1° SUPERMERCADO

2° TIENDA
ESPECIALIZADA

3° HIPERMERCADO

1° TIENDA
ESPECIALIZADA

2° PCOMERCIO/
T.BARRIO

3° SUPERMERCADO
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1° SUPERMERCADO

2° TIENDA
ESPECIALIZADA

3° MERCADO

1° SUPERMERCADO
2° HIPERMERCADO

3° TIENDA
ESPECIALIZADA

1° SUPERMERCADO

2° TIENDA
ESPECIALIZADA

3° PCOMERCIO/
T.BARRIO

1° SUPERMERCADO

2° TIENDA
ESPECIALIZADA

3° PCOMERCIO/
T.BARRIO

1° SUPERMERCADO
2° HIPERMERCADO

3° PCOMERCIO/
T.BARRIO




1° SUPERMERCADO
2° HIPERMERCADO

2° TIENDA
ESPECIALIZADA

1° SUPERMERCADO

2° HIPERMERCADO

3° PCOMERCIO/
T.BARRIO

1° SUPERMERCADO

2° HIPERMERCADO

3° PCOMERCIO/
T.BARRIO

1° SUPERMERCADO

2° TIENDA
ESPECIALIZADA

3° HIPERMERCADO

1° SUPERMERCADO

2° TIENDA
ESPECIALIZADA

~ 3°TIENDA LOCAL

Comparando con los resultados del afio anterior se observan diferencias significativas en cuanto al

orden de los tres primeros (flechas de tendencia):

Alimentacion Gral 1° 2° 3° 4° 5°
' Supermercados Hipermercados T. Locales / Mercado Tiendas
P. Comercio municipal especializadas
73% 18% 5% 3% 1%
10 20 30 40 50
Supermercados Tiendas Hipermercados Mercado T. Locales /
especializadas municipal P. Comercio
39% 26% ¢ 13% § 12% 1%
10 20 30 40 50
Supermercados Tiendas Mercado Hipermercados T. Locales /
especializadas  municipal P. Comercio
39% 25% t 16%‘ 12% 9%
10 20 30 40 50
Supermercados Hipermercados Tiendas T. Locales / Mercado
P. Comercio P. Comercio municipal
66% 18% t 7%‘ 7% 4%
10 20 30 40 50
Supermercados Tiendas Hipermercado T. Locales/ Mercado
especializadas P. Comercio municipal
52% 14%' 15%t 1% 8%
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Fruta y Verdura 1° 2° 3° 4° 5°
' Supermercados Tiendas T. Locales / Mercado Hipermercados
especializadas P. Comercio municipal
38% 25% 18% |, 13% 9%
1° 2° 3° 4° 5°
Supermercados T. Locales / Tiendas Hipermercados Mercado
P. Comercio especializadas
35% 29% 29% } 5% 3%
1° 2° 3° 4° 5°
Supermercados Tiendas T. Locales / Tiendas Mercado
especializadas P. Comercio especializadas municipal
65% 19% § 13% § 10% 5%
1° 2° 3° 4° 5°
Supermercados Hipermercados T. Locales / Tiendas Mercado
P. Comercio especializadas municipal
65% 15% ¢ 12% § 5% 3%
1° 2° 3° 4° 5°
Supermercados Hipermercados T. Locales / Mercado Tiendas
P. Comercio municipal especializadas
73% 19% § 5% 2% 1%
10 20 30 40 50
Supermercados Hipermercados T. Locales / Tiendas Mercado
P. Comercio  especializadas municipal
72% 20% ¢ 5% 2% 2%
1° 2° 3° 4° 5°
Supermercados Hipermercados Tiendas T. Locales / Mercado
especializadas  P. Comercio municipal
61% 19% t 1% ], 8% 1%
Higiene Personal + Perfumeria 1° 2° 3° 4° 5°
Supermercados Tiendas Hipermercados T. Locales / Mercado
. ﬁr@:}ﬁ especializadas P. Comercio municipal
o Blr % 55% 20% ¢ 17% J 8% 1%
Complementos mascotas 1° 2° 3° 4° 5°
£l Supermercados Tiendas Hipermercados T. Locales / Mercado
i especializadas P. Comercio municipal
52% 26% 16% § 6% 1%
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En general, las variables analizadas se comportan de las siguiente forma:

e Género: encontramos en casi todas las categorias de productos analizadas diferencias signifi-
cativas entre las mujeres y hombres. En general:

Las mujeres compran productos perecederos en mayor porcentaje en pequeio comercio,
tiendas especializadas y mercados municipales. Los hombres, por su parte, optan por super-
mercados e hipermercados.

En la compra de no perecederos e higiene personal, ocurre practicamente lo contrario.

e Ambito: encontramos en casi todas las categorfas de productos analizadas diferencias
significativas entre el ambito rural y urbano. En general:

el porcentaje de eleccion de supermercado, hipermercados es mayor en el ambito urbano que
en el rural.

el porcentaje de eleccion de las tiendas locales/barrio y especializadas y mercados municipa-

les es mayor en el ambito rural que en el urbano.

¢ Edad: encontramos en casi todas las categorias de productos analizadas diferencias significati-
vas entre los diferentes grupos de edad. En general:

el porcentaje de eleccion de supermercado e hipermercados es mayor cuanto mas joven se es.

el porcentaje de eleccion de mercados municipales, las tiendas locales/barrio y especializadas
aumenta a medida que se es mas adulto.

¢ N° de miembros de la unidad familiar: no hay un comportamiento regular en todas las catego-
rias de productos.

¢ Nivel de estudios: en general encontramos en casi todas las categorias de productos analiza-
das diferencias significativas entre los diferentes grupos. En general:

el porcentaje de eleccion de supermercado, hipermercados y tienda especializada es mayor
cuanto mayor es el nivel de estudios.

el porcentaje de eleccion de mercados municipales y las tiendas locales/barrio es mayor cuan-
do los niveles de estudios son mas elementales.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2018

29



De manera mas concreta, por grupo de alimentos los resultados han sido:

6.1. Alimentacion en general

MERCADO 3% 1% TIENDA ESPECIALIZADA
El 73% de los encuestados opta por el

supermercado como principal opcién T. BARRIO /
_ , PCOMERCIO 4%
para sus compras de alimentacion en —_—

general; seguido, a bastante distancia,
por los hipermercados (19%). En tercer
lugar, se sitla el pequefio comercio, lu-
gar elegido, para el 4% de los encues-
tados.

HIPERMERCADO 19%

73% SUPERMERCADO
Analizando los resultados por Comunidades Auténomas se observan diferencias significativas en las
respuestas. Asi destacamos las respuestas por encima y por debajo de la media en las siguientes
Comunidades Auténomas:

o POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
° Comunidad Valenciana
SUPERMERCADOS Andalucia
Extremadura
Canarias
HIPERMERCADOS Comunidad Foral de Navarra
Castilla La Mancha
Comunidad Valenciana
MERCADO MUNICIPAL Comunidad Foral de Navarra
Catalunya

PEQUENO COMERCIO Regién de Murcia

(ULTRAMARINOS Y PEQUENAS TIENDAS) Aragon
llles Balears
Comunidad Valenciana
TIENDA ESPECIALIZADA Comunidad Foral de Navarra
Region de Murcia

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas:

e Género: no se detectan diferencias significativas entre ambos sexos; si bien, si podemos decir
que el supermercado es seleccionado por mas mujeres que por hombres, un 74% frente a un
72% y los hipermercados por mas hombres que mujeres, 19% frente a un 18%.

e Ambito: La eleccion del supermercado es significativamente mayor en el ambito urbano que el
rural, 75% frente a un 60%, lo mismo pasa, aunque con menos diferencia, con los hipermercados
(19% ambito urbano frente a un 15% ambito rural). Por el contrario, la opcion del pequefio comer-
cio, es superior en el ambito rural, que en el urbano (14% frente a un 3%).

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el hipermercado es mayor cuanto mas
joven se es (21% frente a un 5%) y la opcidn del mercado municipal y el de tiendas de barrio, es
mayor cuanto mas adulto.

* N° miembros unidad familiar: las familias de 4-5 o mas miembros son los que mas compran en
el hipermercado si comparamos con las familias monoparentales (20% frente a un 11%), quienes
son las que mas compran en pequefio comercio, y tienda especializada.

e Estudios: a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta el porcentaje de compra en hi-
permercados y disminuye en mercados y tiendas de barrio.
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6.2. Carne

Los consumidores que optan por comprar la carne en supermercados habitualmente en un 39% de
los encuestados. Destaca también un 26% de los mismos que realiza la compra de la carne de ma-
nera habitual en tiendas especializadas seguido por un 13% que opta principalmente por la compra
de este producto en hipermercados.

Si analizamos estos resultados por Comunidades Autonomas, observamos diferencias significativas

MERCADO 12%

T.BARRIO/
P.COMERCIO 10%

/0

HIPERMERCADO 13%
39% SUPERMERCADO

TIENDA ESPECIALIZADA 26%

en las respuestas. Asi destacamos las respuestas por encima y por debajo de la media en las si-
guientes Comunidades Auténomas:

o POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o llles Balears
SUPERMERCADOS Comunidad Valenciana
Andalucia
Canarias
HIPERMERCADOS Comunidad Foral de Navarra

Principado de Asturias

llles Balears

MERCADO MUNICIPAL Canarias
Comunidad Valenciana
PEQUENO COMERCIO f ":36."
(ULTRAMARINOS Y PEQUENAS TIENDAS) A

Regién de Murcia

Castillay Le6n

TIENDA ESPECIALIZADA Euskadi
Castilla-La Mancha

Los resultados del andlisis de las variables estudiadas, nos muestra las siguientes diferencias:

e Género: las preferencias para comprar la carne en las mujeres son por este orden: supermerca-
do, tienda especializada y mercado municipal, mientras que para los hombre es: supermercado,
tienda especializada e hipermercado. En cuanto a tienda especializada es elegida en un porcen-
taje bastante mayor por mujeres (29%) que por hombres (21%). Por el contrario, los hombres son
mas usuarios del hipermercado (16%) que las mujeres (11%).

e Ambito: a la hora de comprar carne, la eleccién del supermercado es significativamente mayor en
el ambito urbano (41%) que en el rural (32%), lo mismo ocurre con la tienda especializada, elegido
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por un 27% del ambito urbano frente al 23% del rural. En cambio, al pequefio comercio se acude
mas en el ambito rural (16%) que en el urbano (9%).

e Edad: la eleccion de mercado municipal, pequefio comercio y/o tienda especializada, aumenta
proporcionalmente a medida que aumenta la edad de los consumidores a la hora de comprar
carne. Por el contrario, la eleccion de supermercado e hipermercado aumenta a medida que son
mas jovenes.

> 65 afos
@ SUPERMERCADOS

MERCADO MUNICIPAL

51-65 anos

36-50 afios @ PEQUENO COMERCIO / TIENDAS
DE BARRIO
.35 af @ TIENDAS ESPECIALIZADAS (CARNICERIA,
18-35 anos PESCADERIA, PANADERIA, PERFUMERIA,...)

T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

¢ N° miembros unidad familiar. La mayor diferencia a la hora de comprar la carne en funcion del
numero de miembros de la unidad familiar, la encontramos en la eleccion de hipermercado como
lugar de compra habitual, que aumenta a medida de aumenta el nUmero de miembros, llegando
a un 22% en las familias de 5 o0 mas miembros.

e Estudios: a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta el porcentaje de compra en su-
permercados e hipermercados como lugar habitual y disminuye en mercados, tiendas de barrio
y tiendas especializadas.
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6.3. Pescado fresco

En el caso del pescado fresco, los consumi-
dores optan por el supermercado en un 39%,
en segundo lugar la opcion principal seria la
tienda especializada con un 25% seguido,
con un 16% por el mercado municipal.

A nivel Autonémico encontramos estas princi

MERCADO 16%

T. BARRIO/
P. COMERCIO 8%

HIPERMERCADO 12% —— o
SUPERMERCADO 39%
TIENDA ESPECIALIZADA 25%

pales diferencias en las respuestas:

° POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Comunidad Valenciana
SUPERMERCADOS Cantabria
Andalucia
Canarias
HIPERMERCADOS Principado de Asturias
Comunidad Foral de Navarra
Canarias
MERCADO MUNICIPAL llles Balears
Comunidad Valenciana
PEQUENO COMERCIO R .Arzgoﬂ .
(ULTRAMARINOS Y PEQUENAS TIENDAS) eg't" R‘? ureia
a Rioja

Castillay Le6n

TIENDA ESPECIALIZADA Castilla-La Mancha

La Rioja

Los resultados del andlisis de las variables estudiadas, nos muestra las siguientes diferencias:

e Género: en las mujeres, las preferencias

para comprar el pescado fresco, son por este orden:

supermercado, tienda especializada y mercado municipal, mientras que para los hombres es:
supermercado, tienda especializada e hipermercado. En cuanto a tienda especializada, es ele-
gida en un porcentaje bastante mayor por mujeres (27%) que por hombres (20%).

e Ambito: la eleccion del supermercado es superior en el &mbito urbano (41%) que en el rural
(35%). El pequefio comercio es significativamente mas elegido en el ambito rural (13%) que en

el urbano (8%).

e Edad: al igual que ocurre con la carne, la eleccion de mercado municipal, pequefio comercio y/o
tienda especializada, aumenta proporcionalmente a medida que aumenta la edad de los consu-
midores a la hora de comprar carne. Por el contrario, la eleccion de supermercado e hipermerca-

do aumenta a medida que son mas.

¢ N° miembros unidad familiar: la mayor diferencia a la hora de comprar el pescado fresco en fun-
cion del numero de miembros de la unidad familiar, la encontramos en la eleccion de hipermerca-
do como lugar de compra habitual, gue aumenta a medida de aumenta el nimero de miembros,
llegando a un 23% en las familias de 5 0 mas miembros.

¢ Estudios: siendo el supermercado la primera opcion de todos, a medida que aumenta el nivel
de estudios, aumenta el porcentaje de compra en supermercados e hipermercados como lugar

habitual y disminuye en mercados, tiendas de barrio y tiendas especializadas.
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6.4. Pescado congelado

En el caso del pescado congelado, los consu-
midores optan por el supermercado en un 66%,
en segundo lugar y a mucha diferencia, la op-
cion principal seria el hipermercado con un 18%,
en tercer lugar, se sitla la tienda especializada

conun 7%.

MERCADO 3%
T. BARRIO /

PCOMERCIOS 6% —
TIENDA /
ESPECIALIZADA 7%

SUPERMERCADO 66%

HIPERMERCADO 18%

A nivel Autondémico encontramos estas principales diferencias en las respuestas:

°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA
(+)

SUPERMERCADOS

POR ENCIMA DE LA MEDIA

llles Balears
Comunidad Valenciana
Andalucia

HIPERMERCADOS

Canarias
Comunidad Foral de Navarra
Principado de Asturias

llles Balears

MERCADO MUNICIPAL Canarias
Comunidad Valenciana
PEQUENO COMERCIO f rzqé."
(ULTRAMARINOS Y PEQUENAS TIENDAS) A

Regi6n de Murcia

Castillay Le6n

TIENDA ESPECIALIZADA Euskadi

Castilla-La Mancha

Los resultados del andlisis de las variables estudiadas, nos muestra las siguientes diferencias:

e Género: no existen diferencias significativas en el lugar de compra de este producto en funciéon
del sexo, aunque la compra en hipermercados y mercados municipales, es algo superior en el

caso de los hombres frente a las mujeres. Al contrario ocurre con los supermercados.

e Ambito: la eleccién del supermercado es significativamente mayor en el &mbito urbano (68%)
que en el rural (58%) y la opcioén tienda barrio y especializadas son significativamente superiores
en el ambito rural (13%) que en el urbano (5%).

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado es alrededor del 60% para
todos, y la opcidon del hipermercado es mayor cuanto mas joven se es. En cambio, las tiendas de

barrio y especializadas va aumentando a medida que aumenta la edad.

* N° miembros unidad familiar: destaca el incremento del hipermercado a medida que aumentan
los miembros de la unidad familiar, contrariamente a lo que le ocurren con el pequefio comercio

y tiendas especializadas.

e Estudios: muy similares se muestran los datos para la opcion del supermercado (65-66%) y
destacar que a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta el porcentaje de compra en
hipermercados y disminuye en pequefio comercio.
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6.5. Charcuteria

MERCADO 9%
En el caso de la charcuteria, el 52% de los T BARRIO /

consumidores optan por el supermercado P. COMERCIO 11% 408
como lugar habitual de compra, en segundo HIPERMERCADO 14% \
lugar y con diferencia, les sigue la tienda es- SUPERMERCADO 52%
pecializada con un 14% vy el hipermercado TIENDA

con idéntico porcentaje. ESPECIALIZADA 14%

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas:

e Género: en las mujeres, las preferencias para comprar charcuteria, son por este orden: supermer-
cado, tienda especializada e hipermercados; mientras que para los hombres es: supermercado,
hipermercado y pequefio comercio. En cuanto a tienda especializada es elegida en un porcentaje
algo mayor por mujeres (16%) que por hombres (10%).

e Ambito: la eleccién del supermercado es significativamente mayor en el &mbito urbano (55%)
que en el rural (44%); asi como la opcion mercado municipal y pequefio comercio son significati-
vamente superiores en el ambito rural (12% y 18% respectivamente) que en el urbano (7% y 9%).

@ TiENDA

ESPECIALIZADA
Rural

8 vErcADO
MUNICIPAL

SUPERMERCADO

@ 1. BARRIO/
P. COMERCIO

Urbano 8 HIPERMERCADO

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado e€s mayor cuanto mas
joven se es (59% para los més jovenes) al igual que los hipermercados. La eleccion de mercado
municipal, pequefio comercio y/o tienda especializada, aumenta proporcionalmente a medida
que aumenta la edad de los consumidores a la hora de comprar charcuteria.

¢ N° miembros unidad familiar: la opciéon de compra en supermercado es mayor para las uni-
dades formadas por uno (54%) y por tres miembros (57%), y para los hipermercados aumenta
significativamente a medida que aumenta el n° de miembros hasta un 29% para los 5 miembros

0 Mas.

¢ Estudios: a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta significativamente el porcentaje
de compra en supermercados (55% universitarios) e hipermercados y disminuye en mercados y
tiendas especializadas.
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6.6. Fruta y verdura

En el caso de la fruta y verdura, los T. BARRIO /

. P. COMERCIO 17%
consumidores optan por el super-

MERCADO 12% —e

mercado en un 37%; en segundo
lugar se sitUa la tienda especializa- HIPERMERCADO 10%\.
da, con un 24% y en tercer lugar, el SUPERMERCADO 37%

pequefno comercio, con un 17%. TIENDA ESPECIALIZADA 24%

A nivel Autondémico encontramos estas principales diferencias en las respuestas:

o POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Extremadura

SUPERMERCADOS Cantabria

Andalucia

Comunidad Foral de Navarra
HIPERMERCADOS Canarias
Principado de Asturias
Region de Murcia
MERCADO MUNICIPAL Canarias

Comunidad Valenciana

PEQUENO COMERCIO Aragén

(ULTRAMARINOS Y PEQUENAS TIENDAS) R Ve
La Rioja
Euskadi
TIENDA ESPECIALIZADA La Rioja
Galicia

Los resultados del andlisis de las variables estudiadas, nos muestra las siguientes diferencias:

* Género: el porcentaje de encuestados hombres que compran en supermercados (41%) es mayor
que el de mujeres (36%). Destacar también las diferencias de género en el hipermercado, siendo
preferible para los hombres (12%) frente a un (9%) de las mujeres. En el caso de los mercados y
tiendas especializadas, el porcentaje de mujeres es superior al de los hombres.

e Ambito: la eleccién del supermercado es significativamente mayor en el &mbito urbano (39%)
que en el rural (32%) y la opcién tienda barrio es significativamente superior en el ambito rural
(20%) que en el urbano (17%).

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado e hipermercados es des-
tacadamente mayor cuanto mas joven se es (hipermercados pasa de 4% mayores de 65 afios al
16% para jovenes) y la opcion del mercado y de tiendas especializadas va aumentando a medida
que aumenta la edad.

¢ N° miembros unidad familiar: destacar solamente la tendencia de aumento de eleccion para los
hipermercados segun se aumenta de miembros familiares.

¢ Estudios: a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta significativamente el porcentaje
de compra en hipermercados y T. especializadas y disminuye en mercados.
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6.7. Pan

En el caso del pan, el supermercado deja de PCOMERCIO
. . /TBARRIO 29%
ser el primer lugar de compra habitual, pasan-
do a ser para este producto y para el 35% de MERCADO 3% \

los consumidores la tienda especializada. En HIPERMERCADO 4% —

segundo lugar estaria el pequefio comercio con
_ SUPERMERCADO 29%
un 29% seguida muy de cercay en tercer lugar,

O,
por el supermercado, Con un 29%. TIENDA ESPECIALIZADA 35%

A nivel Autonémico encontramos estas principales diferencias en las respuestas:

° POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
° Principado de Asturias
SUPERMERCADOS Cantabria
Canarias
Canarias
HIPERMERCADOS Comunidad Foral de Navarra

Catalunya

Region de Murcia

MERCADO MUNICIPAL liles Balears
Galicia
PEQUENO COMERCIO c “"A':g‘;: N
(ULTRAMARINOS Y PEQUENAS TIENDAS) astifia La Mancha
La Rioja
Euskadi
TIENDA ESPECIALIZADA Erllisk
La Rioja

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas:

e Género: las preferencias del consumidor femenino para comprar pan, son por este orden: tienda
especializada, pequefio comercio e supermercado, mientras que para los hombres es: supermer-
cado, pequefio comercio y tienda especializada.

» Ambito: la eleccion del supermercado es mayor en el ambito urbano (30%) que en el rural (25%)
y la opcién pequefio comercio es superior en el @mbito rural (33%) que en el urbano (28%).

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado e hipermercado e€s mayor
cuanto mas joven se es y la opcion del mercado y de tiendas de barrio y especializadas va au-
mentando a medida que aumenta la edad.

* N° miembros unidad familiar: no se observan grandes diferencias en todas las opciones, si bien
detectamos una tendencia hacia la opciéon de supermercados a menor n° de miembros y cuando
aumenta el numero de estos, hacia la de hipermercados.

e Estudios: al igual que ocurre con los productos analizados anteriormente a medida que aumenta
el nivel de estudios, aumenta significativamente el porcentaje de compra en hipermercados y dis-
minuye en mercados y tiendas de barrio. En el caso de supermercados y tiendas especializadas,
no hay diferencias significativas.
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6.8. Bolleria dulce y salada MERCADO 3%

. TIENDA
En el caso de la bolleria tanto dulce ESPECIALIZADA 14%
como salada, los consumidores op- \

tan por el supermercado con un 49%;

. HIPERMERCADO 15%
en segundo lugar pero a bastante di- —_—

ferencia, la tienda especializada con

T. BARRIO /

un 19%, seguida por el hipermercado
P. COMERCIO 19%

con un 15%. 49% SUPERMERCADO

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas:

» Género: tanto en hombres como en muijeres, las preferencias para comprar bolleria dulce y sala-
da, son por este orden: supermercado, tienda especializada y pequefio comercio, aungue segun
los datos, los hombres optan mas que las mujeres por el supermercado (51% vs 48%) y las mu-
jeres optan mas por tienda especializada que

los hombres (21% vs 16%). 100%

21%

 Ambito: la eleccion del supermercado es la 805

primera opcion, tanto en el medio rural como 15%

urbano; sin embargo es significativamente 60% - 3%

mayor en el ambito urbano (20%) que en el

rural (15%) la opcion de tienda especializada. 40%

En cambio, en cuanto al pequefio comercio 48% 51%
20% -
es mayor el porcentaje de consumidores que

lo seleccionan en el ambito rural. 0% _|

FEMENINO ' MASCULINO

e Edad: el porcentaje de encuestados que se-

B TIENDA ESPECIALIZADA

8 PEQUENO COMERCIO/T. BARRIO

es mayor cuanto mas joven se es y la opcion @ MERCADO MUNICIPAL
HIPERMERCADO

@ SUPERMERCADO

leccionan el supermercado e hipermercado

del mercado y de tiendas de barrio y especia-
lizadas va aumentando a medida que aumen-
ta la edad.

* N° miembros: no hay cambios significativos en esta variable. Excepto para la opcion del pequefio

comercio que aumenta su elecciéon a menor n° de miembros.

¢ Estudios: a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta significativamente el porcentaje
de compra en supermercados e hipermercados y disminuyen el pequefio comercio y mercados.
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6.9. Snacks y salazones

En el caso de los snacks y salazones, los consu- TIENDA ESPECIALIZADA 6%

midores optan por el supermercado como lugar
_ , T. BARRIO /

habitual de compra para este tipo de productos; PCOMERCIO 8%

asi lo afirma el 64% de los encuestados. En se-

gundo lugar, con bastante diferencia del prime- _—

ro, el hipermercado con un 18% y el pequefio MERCADO 4%

comercio, quedaria en tercer lugar con un 8%.

Variables Significativas en la compra de snacks

0,
y salazones: HIPERMERCADO 18% 64% SUPERMERCADO

e Género: no se encuentran diferencias significativas en esta variable.

e Ambito: la eleccién del supermercado es superior en el &mbito urbano (66%) que en el rural
(59%). El pequefio comercio es significativamente mas elegido en el ambito rural (17%) que en el
urbano (6%).

e Edad: se observa una tendencia de aumento en hipermercados (de 9% a 23%) y de descenso
de mercado y tiendas especializadas segun desciende la edad. En el caso del supermercado, no
hay diferencias significativas.

o o
8%
0/, =

80%

60% -
40% -
63% 67% 64%
20% -
0% - D @ SRR S R SRR

18-35 ANOS 16-50 ANOS 51-65 ANOS MAS DE 65
ANOS

B TIENDA ESPECIALIZADA

@ PEQUENO COMERCIO/T. BARRIO

@ MERCADO MUNICIPAL
HIPERMERCADO

@ SUPERMERCADO

* N° de miembros: la opcidn supermercados tiene un promedio de 66% excepto para los 5 miem-
bros 0 mas, que desciende a 49%. La opcion de compra en hipermercados aumenta seguin mas
miembros. Los porcentajes de consumidores encuestados que eligen tienda barrio disminuyen a

medida que aumenta el numero de miembros.

¢ Estudios: a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta significativamente el porcentaje
de compra en hipermercados (11% al 21%) y disminuye en mercados y tiendas de barrio.
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6.10. Lacteos

Los consumidores encuestados, TIENDA ESPECIALIZADA 1%

en el caso de los lacteos, optan T. BARRIO /
PCOMERCIO 5%
por el supermercado en un 73%; <,

en segundo lugar pero ya bas-
MERCADO 2%

tante lejano, los hipermercados
19% , las tiendas de barrio 5%,
mercado 2% y tiendas especia-

lizadas 1%. HIPERMERCADO 19% 73% SUPERMERCADO

A nivel Autonémico encontramos estas principales diferencias en las respuestas:

o POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Comunidad Valenciana
SUPERMERCADOS Cantabria
Andalucia
Comunidad Foral de Navarra
HIPERMERCADOS Castilla-La Mancha
La Rioja

Catalunya
MERCADO MUNICIPAL Andalucia

Extremadura

PEQUERNO COMERCIO Principado de Asturias

(ULTRAMARINOS Y PEQUENAS TIENDAS) Regionide/Murcia
Aragén
Region de Murcia
TIENDA ESPECIALIZADA Comunldadiialenclana

Andalucia

Variables significativas en la compra de lacteos:

e Género: significativamente el supermercado es la opcién mas seleccionadas por las mujeres
(73%) y por hombres (68%). Por el pequefio comercio se decantan el doble de hombres (8%) que
de mujeres.

» Ambito: |a eleccion del supermercado sobretodo e hipermercado, es significativamente mayor en
el @mbito urbano que en el rural. Lo contrario pasa con mercado municipal, pequefio comercio y
tienda especializada, mayor en el ambito rural que en el urbano.

e Edad: destaca que el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado y pequefio
comercio es mayor segun se avanza en edad, al contrario que en el hipermercado.

* N° miembros: a destacar la tendencia alcista que se produce en la opcién del pequefio comercio
segun se disminuye el n° de miembros.
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6.11. Bebidas

Los consumidores encuestados, TIENDA ESPECIAL[ZADA 2%

T. BARRIO /

en el caso de los bebidas, optan PCOMERCIO 5%

por el supermercado en un 72%,
en segundo lugar pero ya bas-
tante lejano, los hipermercados MERCADO 1%
20% ,las tiendas de barrio 5%,

tiendas especializadas 2% y mer-
cado 1%. HIPERMERCADO 20%

72% SUPERMERCADO

A nivel Autonémico encontramos estas principales diferencias en las respuestas:

° POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Comunidad Valenciana
SUPERMERCADOS Cantabria
Extremadura
Comunidad Foral de Navarra
HIPERMERCADOS Castilla-La Mancha

Region de Murcia

Principado de Asturias

MERCADO MUNICIPAL Catalunya
Extremadura
PEQUERNO COMERCIO Prlnclpa:o dt'a Asturias
(ULTRAMARINOS Y PEQUENAS TIENDAS) [EEIN
Region de Murcia
Region de Murcia
TIENDA ESPECIALIZADA FIIEEED @D RSk

Extremadura

Variables significativas en la compra de bebidas:

¢ Género: excepto para la opcion de tiendas especializadas donde la mujer (12%) es significativamen-
te mayor que los hombres (9%), no se encuentran mayores diferencias por género.

» Ambito: al igual que ocurre con otros productos, la eleccién del supermercado e hipermercado es
significativamente mayor en el ambito urbano que en el rural y la opcién tienda local o de barrio y
tienda especializada es también significativamente superior en el @mbito rural que en el urbano.

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado es mayor cuanto mas adulto
se es y la opcion del hipermercado va aumentando a medida que se es mas joven. En el caso del
pequefio comercio, su eleccion es mayor en mayores de 65 afios que en el resto de tramos de edad.

¢ N° miembros: el promedio de la opcidn supermercados es de 72% hasta 4 miembros a partir de la
cual disminuye. La opcion de compra en hipermercados aumenta conforme aumentan los miembros.
Los porcentajes de consumidores encuestados que eligen tienda local/barrio disminuyen a medida
que aumenta el nimero de miembros.
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6.12. Higiene Personal

. TIENDA ESPECIALIZADA 19%
Los consumidores encuestados, en el

caso de los productos de higiene per- T BARRIO /

sonal, optan por el supermercado en un P. COMERCIO 8%

\o

lejano, las tiendas especializadas 19%,
MERCADO 1% — o

55%; en segundo lugar pero ya bastante

los hipermercados 17%, las tiendas de

oo -~ .
barrio 8% y por ultimo los mercado muni HIPERMERCADG 17%

cipales 1%. 55% SUPERMERCADO

A nivel autondmico encontramos estas principales diferencias en las respuestas:

o POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
° Comunidad Valenciana
SUPERMERCADOS Castillay Leon
Cantabria
Comunidad Foral de Navarra
HIPERMERCADOS Canarias
Regién de Murcia
Principado de Asturias
MERCADO MUNICIPAL llles Balears
Aragon
PEQUENO COMERCIO 'Z"Ska,d'
(ULTRAMARINOS Y PEQUENAS TIENDAS) gagon

Andalucia

Castilla La Mancha

TIENDA ESPECIALIZADA Euskadl
Principado de Asturias

Variables significativas en la compra de higiene personal:

e Género: significativamente el supermercado es la opcién mas seleccionadas por los hombres
(58%) y mujeres (54%). Aparecen diferencias en las tiendas especializadas donde la mujer esta
mas presente con un 22% frente al 15% del hombre.

e Ambito: la eleccidn del supermercado, hipermercado vy tiendas especializadas es significativa-
mente mayor en el @mbito urbano y la opcion tienda local o de barrio es también significativamen-
te superior en el ambito rural.

e Edad: el colectivo que mas apuesta por el supermercado es el de 36 a 50 anos. El porcentaje de
encuestados que seleccionan el hipermercado es mayor cuanto mas joven se €s, al contrario que
ocurre con el pequefio comercio. En el resto de opciones, no hay diferencias significativas.

¢ N° miembros: la opcién del hipermercado aumenta a medida que aumentan los miembros de la
familia. ElI pequefio comercio y tienda especializada, aumenta significativamente a medida que
disminuye el nimero de miembros de la unidad familiar.
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6.13. Higiene Hogar

Los consumidores encuestados, en
el caso de los productos de higiene
del hogar, optan por el supermercado
en un 61%, en segundo lugar pero ya
bastante lejano, hipermercados 19%,
las tiendas especializadas 11%, las
tiendas de barrio 8%, y por ultimo los
mercados 1%.

TIENDA ESPECIALIZADA 11%

T. BARRIO /
P. COMERCIO 8%

\o

MERCADO 1%

HIPERMERCADO 19%
61% SUPERMERCADO

Variables significativas en la compra de higiene del hogar:

e Género: la Unica diferencia destacable se produce para las tiendas especializadas donde las

mujeres optan en mayor medida (12%) frente a los hombres (8%).

e Ambito: |a eleccién del supermercado sobretodo e hipermercado, es significativamente mayor en

el ambito urbano que en el rural. Lo contrario pasa con mercado municipal y pequefio comercio,

mayor en el ambito rural que en el urbano. En la opcién de tienda especializada, no hay diferen-

cias.

e Edad: a mayor edad, mayor frecuen-
cia de seleccion del supermercado
al igual que ocurre con la opcion de
tienda especializada. Lo contrario
ocurre con los hipermercados vy tien-
da especializada, mas frecuentado a
medida que disminuye la edad.

¢ N° miembros: |la opciéon hipermerca-
dos y mercado municipal aumenta
significativamente segun aumentan
los miembros. La opcidon de compra
en tiendas especializadas va en au-
mento hasta los 4 miembros y dismi-
nuye a partir de 5 miembros o mas.

Mas de 65

) TIENDA
ESPECIALIZADA

@ T. BARRIO/
62% P. COMERCIO

MERCADO
MUNICIPAL

51-65

1%

36-50 @ HiPERMERCADO

SUPERMERCADO
61% .

18-35

0% 20% 40% 60% 80%

Los porcentajes de consumidores encuestados que eligen supermercado se mantienen por enci-

ma del 60% hasta los 4 miembros que disminuye hasta el 54% para los 5 0 mas miembros.

e Estudios: mientras la opcidon de supermercado mantiene un promedio de 61%, el hipermercado y

tiendas especializadas aumentan segun sube el nivel de estudios. Contrariamente a lo que ocurre

con el pequefio comercio.
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6.14. Alimentaciéon y complementos mascotas

Para la compra de productos de alimentacion y Eg\ézﬁmmm 25%
complementos de mascotas, los consumidores T. BARRIO /

eligen el supermercado como lugar habitual de PCOMERCIO 6% —
compra, un 52%; en segundo lugar, para un 25% MERCADO 1% ——

: o HIPERMERCADO 169
la tienda especializada y en tercer lugar, para un 6%

16% el hipermercado. SUPERMERCADO 52%

A nivel Autondmico encontramos estas principales diferencias en las respuestas:

o POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
° Castillay Le6n
SUPERMERCADOS Castilla La Mancha
Andalucia
Euskadi
HIPERMERCADOS Galicia

La Rioja

Principado de Asturias

MERCADO MUNICIPAL Euskadi
La Rioja
PEQUENO COMERCIO '"°: Salears
(ULTRAMARINOS Y PEQUENAS TIENDAS) [EETI
La Rioja
Canarias
TIENDA ESPECIALIZADA Comunidad Foral de Navarra

Comunidad Valenciana

Variables Significativas en la compra de Alimentos y Complementos de mascotas:

e Género: aunque en la compra de alimentacion y complemento para mascotas no hay grandes
diferencias en funcion del sexo, si podemos decir que las mujeres se decantar en mayor medida
por el supermercado y los hombres por el hipermercado.

e Ambito: la eleccion del supermercado, hipermercado y tienda especializada es ligeramente ma-
yor en el ambito urbano y la opcion tienda local o de barrio es significativamente superior en el
ambito rural.

e Edad: a mayor edad, mayor frecuencia del hipermercado y menor en el pequefio comercio. En el
resto de opciones no hay diferencias significativas.

¢ N° miembros: la opcion supermercados disminuye a partir de 4 miembros de manera significa-
tiva. Cosa contraria ocurre en los hipermercados que aumenta significativamente a medida que
se afladen mas miembros. La opcidon de pequefio comercio y tienda especializada, aumenta a
medida que disminuye el nimero de miembros en la unidad familiar.

¢ Estudios: a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta significativamente el porcentaje

de compra en hipermercados y tiendas especializadas y disminuye en supermercados y pequefio
comercio.
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7. Se consolida la preferencia de los consumidores por los productos frescos, pero mientras
la carne experimenta un incremento de casi 2 puntos, el pescado cae 4,6.

En general, los datos reflejan que los consumidores optan mayoritariamente por la compra de pro-
ductos frescos frente al congelado o los platos preparados, aunque se perciben diferencias segun
el producto de compra en concreto.

CARNE PESCADO VERDURA FRUTA PASTASY BOLLERIAY PAN
LEGUMBRES PASTELERIA

96% 73% 92% 98% 74% 83%

FRESCO FRESCO FRESCO FRESCO FRESCO FRESCO

93%

FRESCO

3% 26% 5% 1% 2% 1%

CONGELADO CONGELADO CONGELADO CONGELADO CONGELADO CONGELADO

1%

CONGELADO

1% 1% 3% 1% 24% 16%

PLATO PREPARADO PLATO PREPARADO PLATO PREPARADO PLATO PREPARADO PLATO PREPARADO PLATO PREPARADO

6%

PLATO PREPARADO

e | a carne, la verdura, la fruta y el pan son los productos que son adquiridos en mayor medida en
formato fresco, tal y como nos indican los datos, en estos productos, asi lo manifiestan méas del
90% de los consumidores encuestados.

¢ El pescado es el producto que mas adquiere el consumidor en formato congelado, un 26% asi
lo afirma, lo que supone ademas un aumento con respecto al 2017 (22%). Por tanto, y en conse-
cuencia, baja la frecuencia de compra del pescado fresco con respecto al 2017; ya que un 73%
de los consumidores opta mayoritariamente por la compra del pescado fresco frente al 79% del
2017, lo que supone un descenso de 6 puntos.

e [ as pastas y legumbres es, de todos los productos, el que en mayor medida adquiere el con-
sumidor en formato preparado y/o conservas, asi lo afirma el 24% de los consumidores, 1o que
supone un aumento de 3 puntos con respecto al 2017 (21%)

e El pan es un producto que el consumidor opta mayoritariamente por comprarlo fresco, asi lo
afirma el 93% de los consumidores encuestados.
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Los principales cambios en cada una de las categorias han sido:
@2017 @2018

93%

100%-
80%
60%
40%-
i
20% g2t ;
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1 5
0% I I i A
< o & &
\e{@ Q\Q’% er Qf§b
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Si analizamos estos resultados por Comunidades Autbnomas, observamos diferencias significativas
en las respuestas. Asi destacamos las respuestas mas sobresalientes por encima y por debajo de la

media en las siguientes Comunidades Autbnomas:

a) CARNE
°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA

Euskadi

FRESCO La Rioja
Galicia

Canarias

CONGELADO Andalucia
Cantabria

Comunidad Foral de Navarra

PLATO PREPARADO/CONSERVAS/OTROS llles Balears
Comunidad de Madrid

b) PESCADO
°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Galicia
FRESCO Regi6n de Murcia
Euskadi

Principado de Asturias

CONGELADO Cantabria
Andalucia
Comunidad de Madrid
PLATO PREPARADO/CONSERVAS/OTROS Comunidad Foral de Navarra

Comunidad Valenciana

c) VERDURA
o POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Regién de Murcia
FRESCO Aragén
Canarias
La Rioja
CONGELADO Comunidad de Madrid

Comunidad Valenciana

Castilla La Mancha

PLATO PREPARADO/CONSERVAS/OTROS Galicia
Euskadi
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d) FRUTA

POR DEBAJO DE LA MEDIA

POR ENCIMA DE LA MEDIA

Region de Murcia
Extremadura
Castillay Le6n

Andalucia
Principado de Asturias
llles Balears

FRESCO
CONGELADO
PLATO PREPARADO/CONSERVAS/OTROS

e) PASTAS Y LEGUMBRES

POR DEBAJO DE LA MEDIA

FRESCO

llles Balears
La Rioja
Comunidad Foral de Navarra

POR ENCIMA DE LA MEDIA

llles Balears
Extremadura
Aragén

CONGELADO

Principado de Asturias
Cantabria
Canarias

PLATO PREPARADO/CONSERVAS/OTROS

f) BOLLERIA'Y PASTELERIA

POR DEBAJO DE LA MEDIA

Region de Murcia
Cantabria
Canarias

POR ENCIMA DE LA MEDIA

Castilla La Mancha

FRESCO Galicia
Euskadi

Canarias

CONGELADO Cantabria

Principado de Asturias

PLATO PREPARADO/CONSERVAS/OTROS

g) PAN

POR DEBAJO DE LA MEDIA

Region de Murcia
Cantabria
Comunidad Foral de Navarra

POR ENCIMA DE LA MEDIA

Castillay Leon
Aragén
Galicia

Andalucia
Cantabria
Region de Murcia

FRESCO
CONGELADO
PLATO PREPARADO/CONSERVAS/OTROS

Region de Murcia
Cantabria
Extremadura
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-
guientes variables:

e Género: en el caso de la carne, fruta, pastas, legumbres, bolleria, pasteleria o pan, no existen
diferencias significativas en funcion del sexo del consumidor a la hora de optar por productos
frescos, congelados o preparados.

Si encontramos diferencias a la hora de adquirir otros productos:
- PESCADO: las mujeres adquieren mas pescado fresco que los hombres, un 77% frente a un
68%. Los hombres, méas congelado que las mujeres, un 31% frente a un 25%.

- VERDURA: aunque no son grandes diferencias, si observamos, que las mujeres adquieren mas
verdura fresca que los hombres, un 94% frente a un 89%, en consecuencia, los hombres mas

verdura congelada que las mujeres, un 8% frente a un 5%.

Ambito: no existen grandes diferencias a la hora de optar por formato fresco, congelado o plato
preparado en funciéon de si resido en ambito urbano o rural, apenas hay un 1% en favor del pro-
ducto fresco en el ambito rural.

Edad: los resultados varian significativamente con la edad. Aunque la preferencia de producto
fresco es comun en todas las edades, si se puede concluir que los jovenes hasta 35 afios son los
que mas se decantan por el producto congelado y/o preparado.

- Llama la atencidn en el caso del pescado, la diferencia existente entre comprarlo fresco o conge-
lado en funcioén de la edad, tan sélo el 54% de los jovenes de 18 a 35 afios adquiere habitualmente
pescado fresco, frente a algo mas del 90% de los mayores de 65 afios.

- En el resto de productos no hay diferencias significativas atendiendo a la edad de los consumi-
dores.

¢ N° miembros unidad familiar: a nivel general, las familias de menor nimero de miembros, sobre
todo las de 1 sola persona, son las que con mayor frecuencia optan por producto preparado.

¢ Nivel de estudios: en el caso de la carne, el pescado y la verdura, se opta en mayor porcentaje
en los consumidores con nivel universitario, aunque sin grandes diferencias.

En general, independientemente de los motivos, se aprecia una mejora de habitos alimen-
ticios que empiezan por el tipo de producto que se compra, en este caso, preferentemente
fresco. Las campafias llevadas a cabo por Asociaciones de Consumidores, Administracio-
nes Publicas, asi como la estrategia NAOS, y demas agentes sociales, parecen haber empe-
zado a calar en el consumidor. De manera particular, se observa un incremento de pescado
congelado, quizas por el cambio de habitos de cocina que obliga a la congelacion previa del
producto para evitar la presencia de Anisakis.
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8. La mayoria de los consumidores, casi un 80%, compra los productos frescos al peso.

La mayoria de los consumidores, casi un 80% de los consumidores encuestados, compra al peso los
alimentos frescos, bien pidiendo al vendedor lo que necesita (43%) o eligiendo él mismo/a (37%). Un
20% de los encuestados suele adquirir los alimentos frescos cogiendo las bandejas preparadas por
el establecimiento, aunque de éstos, algo mas del 9% los hace por falta de tiempo, aunque preferiria
comprar al peso.

1. Las compro al peso, pidiendo al vendedor lo que necesito.

2. Las compro al peso, eligiendo yo mismo/a.
37%
3. Prefiero coger directamente las bandejas preparadas por el establecimiento.

4. Aunque preferiria comprar al peso, la falta de tiempo me obliga a comprar las bandejas preparadas.

Con respecto a los datos del informe del afio 2017, no hay grandes diferencias, pero se detecta un
pequefo aumento de los consumidores que prefieren comprar al peso pidiendo al vendedor lo que
necesitan, frente a los que prefieren también al peso, pero eligiendo ellos mismos.

2016 @B2017 @@ 2018

O/ —

50% 399, 43% 41% 40% 379,
40% 36% °°
30% A

20% - 12% 12% 119

° 7% 8% 9%

10% A

0% —

Las compro al Las compro al Prefiero coger Aunque preferiria comprar
peso, pidiendo al peso, eligiendo directamente las al peso, la falta de tiempo
vendedor lo que yo mismo/a bandejas preparadas me obliga a comprar las

necesito por el establecimiento bandejas preparadas
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-
guientes variables:
e Ambito: ya sea por tradi-

cion, tendencias, modelo

de establecimiento ven- 0% - ﬁ r
. ° 65% URBANO RURAL
dedor, o confianza, entre 60% - 54%
otros, en el ambito rural 50% - ﬁ r
40%
p . o/,
son més proclives a pe- 40% ﬁ r 31%
. o/,
dir al vendedor que pese 30% @ r ﬁ r
20%
i 12%
y elija los productos, 10% | 10% 12% 10%
mientras que en el ur- ﬁ ﬁ ﬁ \ & El T
bano confiamos mas en Las compro al Las compro al Prefiero coger Aunque preferiria
peso, pidiendo al peso, eligiendo yo directamente comprar al peso, la
. vendedor lo que mismo/a las bandejas falta de tiempo me
Nosotros mismos \ Op’[a— necesito preparadas por el obliga a comprar las
establecimiento bandejas preparadas

mos por elegir el produc-
to (54% frente a un 40%).

e Género: aunque no existen grandes diferencias entre hombres y mujeres a la hora de la forma de
comprar los productos frescos, si se detecta una mayor preferencia por parte de los hombres a
comprar directamente en bandejas que las mujeres, un 15% frente a un 10%.

e Edad: en todas las franjas de edad, los consumidores optan mayoritariamente por comprar pro-
ductos frescos al peso. Los mayores de 65 afios, son los que mas compran al peso pidiendo al
vendedor lo que necesita (61%) y los mas jovenes, los que en mayor porcentaje adquieren pro-
ductos en bandejas (19%).

0% (@@ LAS COMPRO AL PESO, PIDIENDO
AL VENDEDOR LO QUE NECESITO

> 65 anos

e = @ LAS COMPRO AL PESO, ELIGIENDO
51-65 afos E3 YO MISMO/A

; . PREFIERO COGER DIRECTAMENTE
36-50 afos LAS BANDEJAS PREPARADAS POR EL

ESTABLECIMIENTO

B AUNQUE PREFERIRIA COMPRAR

1 T T T T T T T T T ! AL PESO, LA FALTA DE TIEMPO ME
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% OBLIGA A COMPRAR LAS BANDEJAS
PREPARADAS

18-35 afnos

Los factores comodidad y tiempo, pueden haber sido relevantes en estos resultados. La
selecciéon de bandejas preparadas viene determinada por el factor tiempo, es decir, si se
elige esta opcion es por falta de este. Observamos que hay diferencias a nivel de género: en
los hombres en un casi 15% prefieren la compra de bandejas con raciones ya preparadas
frente a un 10% de mujeres, porcentajes que han subido respecto del afio pasado (un 5% en
hombres y un 3% en mujeres).
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9. Se aprecia una leve mejoria en los habitos alimentarios. Los encuestados mas jovenes son,
claramente, el grupo que mas refrescos y alcohol consume.

La mayoria de los encuestados consume alimentos perecederos dos o tres veces por semana; mien-
tras el consumo de alimentos no perecederos es de una vez a la semana. Es obvio que nuestra fre-
cuencia de consumo esta muy relacionada con nuestro estilo de vida, costumbres, disponibilidad de
horarios y oferta de lugares de compra, entre otros factores. En general, la frecuencia de consumo
de productos no perecederos es menor que la de productos perecederos.

1 VEZ
2-3VECES| 1VEZ 1 VEZ
PERECEDEROS | julla\a{{e SEMANA | SEMANA C%I'i):s1 5 m

CARNE

15% 68% 14% 1% 1% 1%
PESCAD
ﬁ 7% 62% 26% 3% 1% 1%
CHARCUTERIA
R - 18% 52% 20% 4% 3% 3%

VERDUR

d 45% 44% 10% 1% 0% 0%
FRUT,

m 65% 26% 7% 1% 1% 1%

1 VEZ
NO 2-3VECES| 1VEZ
LML PIARIO | sEpana | sEmana | SRDRS

LEGUMBRES

4% 37% 45% 10% 3% 1%
LACTEOS
; 1 73% 17% 4% 1% 2% 3%
ALIMNTO
|NDUSTF3LEE 12% 290, 26% 11% 10% 19%

B. ALCOHOLICAS ALTA

GHARUACION 2% 4% 18% 10% 16% 50%

Wi

B. ALCOHOLICAS BAJA

: ?.,“Q”u’:-‘%'%" 12% 27% 24% 8% 9% 20%
BEBIDAé REFRES&ANTES
il 'lﬁ 15% 27% 16% 8% 10% 24%
;AN |

M@ 84% 11% 2% 1% 1% 2%
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Al analizar esta pregunta nos encontramos, en general, que los consumidores encuestados consu-
men los productos perecederos y no perecederos del siguiente modo:

» Carne: un 68% la consumen 2-3 veces por semana y un 15% a diario.

e Pescado: un 62% lo toman 2-3 veces por semana 'y un 7% a diario.

* Verdura: un 45% a diario y un 44% de 2 a 3 veces por semana. Casi un 10% de los consumidores
encuestados tan solo toma verdura un dia a la semana.

e Fruta: un 65% a diario y un 26% de 2 a 3 veces por semana. Casi un 1% de los consumidores
encuestados no consumen fruta.

» Charcuteria: el 52% lo consumen 2-3 veces por semana y un 18% a diario.
e Legumbres: un 37% las toma 2-3 veces a la semana y un 45% las consume una vez a la semana.

e L acteos: el 73% de los consumidores encuestado consume lacteos a diario. Destaca el 3% de la
poblacién que nunca toma lacteos.

» Alimentos industriales: un 12% de los consumidores encuestados, opta por ellos a diario.

* Bebidas Alcohdlicas alta y baja graduacion: un 2% las consume a diario. Mas de 12% las consu-
me a diario (aqui depende de la cantidad).

* Bebidas Refrescantes: un 15% de los consumidores toma bebidas refrescantes a diario, dato que
no varia, aunque aumenta respecto al afio anterior los que dicen que nunca (24%).

e Pan: mas de un 84% de los encuestados, consume algo de pan todos los dias.

Los héabitos de consumo estan cambiando, asi lo demuestran las diferencias encontradas respecto a los
habitos de consumo de otros afios de algunos de los alimentos perecederos y no perecederos estudiados.

Carne: un 68% la consumen 2-3 veces por semana y un 15% a diario.
o/ —
100% 1% 68% 2016 @@2017 @@2018

50% A

12% 119 15%

0,
. 5% 1% 2% 1% 1% 2% 1%
0 /° 1 PN — — — — —
A diario 2-3 Veces por 1 Vez por semana 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana dias
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Pescado: disminuye un 4% el consumo diario y aumenta el de 2-3 veces semana, respecto al afo
anterior.

80% - 71% 2016 @2017 @2018
62%

60% -

40% -
20% o °
8% 11% 7% 7% 3% 2% 1% 2% 1% 1%
0% — ¥ o NN - _ _ _
A diario 2-3 Veces por 1 Vez por semana 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana dias

Fruta: un 26% la consume 2-3 veces a la semana y un 7% una vez a la semana.

100% 2016 @2017 M2018
74%
65%

50% -

° 31% 569,

20% 20%
O, O,
0o i 4% 1% 1% 1% 1% 0% 1%
° A diario 2-3 Veces por 1 Vez por semana 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana dias

Alimentos industriales: aumenta el consumo diario y de 2-3 veces semana en detrimento del

semanal.
2016 @2017 @B2018
40% - 38%
. 30% 26% 30%
(-]
20% 20% 17% 18% 15% 16% 197°
12% 11% 10%
6% 5%
A diario 2-3 Veces por 1 Vez por semana 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana dias

Bebidas Refrescantes: aumenta el consumo de 2-3 veces semana (+7 puntos), pero también lo

hace el porcentaje de consumidores que indican que nunca consumen (+8 puntos).

2016 @2017 @@2018
40% ~

0 20%
27%  29% 5,0, S 24%

16%

23%
20%

20% 7 139 13% 15% 16% 13%

- 8%
0,
0% —| 0%
A diario 2-3 Veces por 1 Vez por semana 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana dias
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Si analizamos estos resultados por Comunidades Autbnomas, observamos diferencias significativas
en las respuestas. Asi destacamos las respuestas mas sobresalientes por encimay por debajo de la
media en las siguientes Comunidades Auténomas:

a) CARNE
© POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Principado de Asturias
DIARIO Galicia

Region de Murcia

Cantabria

2-3 VECES SEMANA Extremadura
Galicia

Canarias
SEMANAL Comunidad Foral de Navarra
Regi6n de Murcia

Canarias
15 DIAS lles Balears
Aragén

Euskadi

1VEZ MES La Rioja
Castilla La Mancha

Comunidad de Madrid
NUNCA Canarias
Comunidad Foral de Navarra

b) PESCADO
° POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Regi6n de Murcia
DIARIO llles Balears

Principado de Asturias

Castillay Le6n

2-3 VECES SEMANA Galicia
La Rioja

Canarias
SEMANAL Extremadura
Cantabria

Canarias

15 DIAS Aragén
Comunidad Valenciana

Euskadi
1VEZ MES Comunidad Valenciana
La Rioja

Comunidad Foral de Navarra
NUNCA Comunidad de Madrid
Euskadi

c) VERDURA
°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA

Regién de Murcia
DIARIO Comunidad Valenciana
Catalunya

Canarias

2-3 VECES SEMANA Cantabria
Castilla La Mancha

Castillay Le6n
SEMANAL Castilla La Mancha
Canarias

Andalucia
15 DIAS Canarias
llles Balears

Euskadi

1VEZ MES Andalucia
Comunidad Valenciana

Comunidad Valenciana

NUNCA Galicia
Catalunya
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d) ALIMENTOS INDUSTRIALES

°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA

Euskadi
DIARIO Galicia
Castilla La Mancha

Cantabria
2-3 VECES SEMANA Galicia
Principado de Asturias

Principado de Asturias
SEMANAL Cantabria
Andalucia

Castillay Leon
15 DIAS Canarias
Catalunya

Comunidad Valenciana
1VEZ MES Castillay Le6n
Catalunya

Region de Murcia
NUNCA llles Balears
Catalunya

e) BEBIDAS REFRESCANTES
°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Cantabria

DIARIO Principado de Asturias
Catalunya

Cantabria
2-3 VECES SEMANA Extremadura
Andalucia

Canarias
SEMANAL Comunidad Foral de Navarra
Castilla-La Mancha

llles Balears
15 DIAS Canarias
Castilla La Mancha

Castillay Leon

1VEZ MES llles Balears
La Rioja
Region de Murcia
NUNCA Comunidad Valenciana

Comunidad Foral de Navarra

En resumen, las comunidades autbnomas con porcentajes que mas se acercan a las recomenda-
ciones de habitos saludables, en general, son respecto al consumo de:

- Carne (2-3 veces semana): Cantabria, Extremadura y Galicia.

- Pescado (2-3 veces semana): Castilla y Ledn, Galicia y La Rioja.

- Fruta: (diario): Region de Murcia, Comunidad Valenciana y Catalunya.

- Verdura (diario): Region de Murcia, Comunidad Valenciana y Catalunya.

- Charcuteria (esporadicamente quincenal/mensual/nunca): Catalunya, Aragén, Castilla y Ledn,
Comunidad de Madrid, Euskadi, Comunidad Valenciana vy llles Balears.

- Legumbres (diario/2-3 veces semana): Extremadura, Cantabria, Andalucia, Principado de Astu-
rias, Region de Murcia y Aragon.

- Lacteos (diario): La Rioja, Castilla La Mancha, Euskadi, Extremadura, Regiéon de Murcia y Princi-
pado de Asturias.
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- Alimentos Industriales (consumo ocasional, opcional y moderado): Castilla y Ledn, Canarias, Ca-
talunya, Comunidad Valenciana, Region de Murcia y llles Balears.

- Bebidas alcohdlicas Alta graduacion (consumo ocasional, opcional y moderado): Castilla La Man-
cha, Castilla y Ledn, Region de Muria, Comunidad Valenciana, Comunidad de Madrid, Comuni-
dad Foral de Navarra, Principado de Asturias y Catalunya.

- Bebidas alcohdlicas baja graduacion (consumo ocasional, opcional y moderado): Region de Mur-
cia, Castilla 'y Ledn, canarias, llles Balears, Castilla La Mancha y Comunidad de Madrid.

- Bebidas refrescantes (consumo ocasional, opcional y moderado): Comunidad Foral de Navarra,
Comunidad Valenciana, Region de Murcia, Castillay Ledn, llles Balears, La Rioja, Canarias y Cas-
tilla-La Mancha.

- Pan (diario): Euskadi, Castilla La Mancha y La Rioja.

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-

guientes variables:
e Género: encontramos importantes diferencias en cuanto a frecuencias de consumo.

- Los hombres consumen carne a diario en mayor porcentaje que las mujeres, un 13% de las mu-
jeres frente al 21% de los hombres. Ademas, también consumen mas charcuteria a diario (20%
hombres vs 18% mujeres), mas bebidas de alta y baja graduacion a diario que las mujeres, asi
como bebidas refrescantes diario (19 % hombres vs 13% mujeres).

- Las mujeres, por otro lado, consumen mas pescado, verduras, fruta, lacteos y pan que los consu-
midores hombres encuestados.

e Ambito: las diferencias de consumo mas relevantes son:

- El consumo diario de Carne, Verdura, Legumbres, Bebidas de alta y baja graduacion y Bebidas
refrescantes es mayor en el ambito rural que en el urbano.

- El consumo de Legumbres recomendado (2-3 veces por semana), es muy superior en el ambito
rural que el urbano (45% vs 35%).

- El consumo diario de lacteos es superior en el ambito urbano que en el rural (74% vs 68%).
Podriamos hablar de una alimentacion mas equilibrada en las zonas rurales frente a las urbanas,
pues tienen en las primeras un mayor consumo de pescado y legumbres, y un menor consumo
de alimentos industriales, probablemente derivado de la clasica dieta mediterranea, del menor
acceso a “fast food”, y productos elaborados o industriales, y de un mejor acceso a productos
agricolas, ganaderos, y del mar. Sin embargo, el consumo de bebidas alcohdlicas y bebidas re-
frescantes en general es superior que en el ambito urbano.
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e Edad: las diferencias de consumo mas relevantes son:

- El consumo de legumbres (2-3 veces semana) es porcentualmente superior en el grupo de los
consumidores mas jovenes y de mayor edad.

- El consumo diario de pan, es mayor a medida que se es mas joven.

- El consumo de carne y pescado (2-3 veces semana) y de lacteos vy fruta y verdura (diario) aumenta
a medida que se incrementa la edad.

- Los mas adultos, son los que consumen mas bebidas de baja graduacion a diario, mientras que
los mas jovenes son los que consumen mas bebidas de alta graduacion a diario. Y mas bebidas
refrescantes.

Destaca el consumo de alimentos de los jOvenes cuyos parametros son muy similares este afo
a los del resto de grupos de edad, notandose una evolucion positiva en sus habitos, con una ali-
mentacion mas variada y equilibrada, incluso en ocasiones con datos mas positivos que el grupo
de edad de mas de 65 afios. Los jévenes consumen diariamente significativamente mas refrescos
que el resto de grupos, impulsados quiza por las bebidas con cero azucares. Ello tendria corre-
lacion con lo comentado anteriormente sobre las tendencias en jévenes. Sin embargo, preocupa
que segun los datos recogidos este afio, son el grupo que diariamente también consume mayori-
tariamente las bebidas alcohdlicas de alta graduacion.

Es por ello, que las carencias que se observan en el grupo de menor edad, deben mejorarse, y
enfocarse a un consumo moderado de alcohol, asi como mejorara en el consumo de verduras,

que es el menor en todas las franjas temporales propuestas.
¢ Nivel de Estudios: las diferencias de consumo mas relevantes son:

- El consumo diario de carne y pescado, de alimentos industriales (diario y 2-3 veces semana), el
de bebidas de alta y baja graduacion y de pan disminuye a medida que se incrementa el nivel de
estudios.

- El consumo de legumbres (2-3 veces semana) es mayor en el grupo de los consumidores encues-
tados con estudios basicos.

- El consumo de verduras y lacteos diario aumenta a medida que aumenta el nivel de estudios.

Se aprecia una mejora leve en los habitos de consumo de alimentos, aunque sigue existiendo
margen de mejora. En el caso de los jovenes, los datos, si bien son algo mejores que el afio
pasado, siguen siendo de lejos el grupo que mas refrescos y alcohol consumen. En el caso de
los refrescos, las cifras pueden engafiarnos un poco puesto que la proliferacion de refrescos
bajos en azucares o incluso con cero azucares, puede haber animado su consumo. Es impor-
tante seguir incidiendo en la necesidad de un consumo moderado de bebidas alcohdlicas.
Sigue quedando por tanto mucho trabajo por hacer en materia de alimentacion saludable y
dieta equilibrada.
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10. El 24% de los consumidores elige productos libres de alérgenos por cuestiones de salud o
por considerarlos mas sanos.

A la pregunta de si el consumidor compra alimentos libres de alérgenos en general, el 40% indica
que no por no ser alérgico, un 24% considera que no es un factor relevante en su compra y un 6%
no por ser demasiado caros. Casi el 11% de los consumidores opta por productos libre de alérgenos
por necesidad de su dieta (casi 3 puntos mas que en 2017) y mas de un 13% (3 puntos mas que en
2017, por lo que la tendencia errénea de pensar que son alimentos mas sanos, va en aumento- ne-
cesidad de formacion) por considerarlos mas sanos.

NS/NC h 6%

No, son mucho mas caros [l 6%

Si, los necesito por mi dieta

si, son mas sanos |G 13
No es un factor que me resulte |GG 22

relevante por lo que adquiero

No, no soy alérgico |GG

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Cabe resaltar respecto al aflo 2016 y 2017, que el concepto de “mas sano” y la necesidad de com-
prarlos por su dieta aumenta respecto al 2016 y 2017. Sin embargo, se detecta que deja de ser rele-
vante para un mayor porcentaje de consumidores encuestados a la vez que disminuye el concepto

de caros.
2016 @82017 ([@2018
60% - 57% 539%
50% -
40% -
30% 23% 919, 24%
20% 1 110, 13% 13% ’ 1%
o/ | ° 8% 8% ° 8% go o,
10% 6% o 10, 6%
0% ﬂ O 1% 1% O
Si, son mas No, soy alérgico No es un factor que Si, los necesito No, son mucho Ns/nc
sanos me resulte relevante por mi dieta mas caros

por lo que adquiero

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-
guientes variables:

e Género: se detecta una diferencia significativa en la opciéon de necesidad por su dieta, de mane-
ra que las mujeres indican necesitarlo 14%, algo mas que los hombres. Por otro lado, las mujeres
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también los consideran mas caros que los hombres y son los que en mayor porcentaje dicen no

consumirlos por no ser alérgico.

o Ambito: solo se detectan diferencias significativas en la opcién de “no es un factor relevante”,

donde el porcentaje es superior en el ambito urbano (25%) que en el rural (20%).

e Edad: en cuanto a la edad de los encues-
tados, vemos que la tendencia general
es que la percepcion de que estos pro-
ductos son mas sanos, va aumentando
pOCO a poco entre los mas jovenes, lle-
gando esta creencia hasta el 20% entre
los consumidores de edades entre 18 a
35 afios (creencia errénea). Ademas, de
manera significativa, se detecta que los
consumidores encuestados con edades
comprendidas entre 36 y 50 afos son los
que mas escogen estos productos por
que los necesitan por su dieta (14%).

@ Si, SON MAS SANOS
@ NO, NO SOY ALERGICO

NO ES UN FACTOR QUE ME RESULTE
RELEVANTE POR LO QUE ADQUIERO

@ Si, LOS NECESITO POR MI DIETA
@ NO, SON MUCHO MAS CAROS
@ NS/NC

> 65 afos
51-65 afios |3
36-50 afios [ 1 eveed
18:35 anos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

¢ N° Miembros: solo se observa una diferencia significativa en el hecho del concepto de sano,

cuanto menos miembros existen en la unidad familiar , mayor es el nUmero de encuestados que

los considera mas sanos.

¢ Nivel de estudios: en nivel univer-
sitario, es mayor el porcentaje de los
que afirman que no es un factor que
les resulte relevante por lo que los
adquieren independientemente de si
son libres de estas sustancias o noy
también el porcentaje de los que los
adquieren porgue los necesitan en
su dieta.

La poblacion cada vez esta mas formada.

@ ESTUDIOS BASICOS

B BACHILLER/ FORMACION
PROFESIONAL

UNIVERSITARIOS

NS/NC

No, son mucho mas caros &L

Si, los necesito por mi dieta EAREA

No es un factor que me resulte

. 20%
relevante por lo que adquiero

25%

No, no soy alérgico

Si, son mas sanos REZANEIA

Y esto, aunque lentamente, se va viendo reflejado a la

hora de seleccionar este tipo de productos. El dato mas llamativo es que si bien solo el 11% de

los encuestados son alérgicos y adquieren por ello estos productos, aun existe un significativo

13% que los adquiere por pensar que son mas sanos. Ello deberia hacernos reflexionar sobre

la cantidad y calidad de la informacion que tiene el consumidor al respecto.
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11. La mayoria de los encuestados no consume productos ecoldgicos, biolégicos, etc. por su
alto precio pero desciende el numero de los que los consideran demasiado caros (un 37% fren-
te aun 46% en 2017).

Segun los datos de la encuesta, son muchos los consumidores que aun desconocen la diferencia de
los productos bioldgicos, organicos o ecolégicos con los convencionales; aunque la cifra ha aumen-
tado ligeramente de un 17% en 2017 a un 20% este afio, lo que nos deberia llevar a plantearnos cual
es el conocimiento que tienen los encuestados de este tipo de productos.

Aunque para el 36% de la poblacion espano-
la los alimentos bioldgicos o ecoldgicos son
una opcidn mas natural y sana, su precio, sin

embargo, puede representar todo un freno

j\lo {o sé, Desconozco
a diferenciy €on los
convencionales

para su consumo, pues al 37% no los com-
pra porque son demasiado caros. Ademas

. o
resulta curioso y sorprende que un 7% de los 7°/o 36 /o -
e . . : i dieta me lo Si, me parece una opcion
encuestados manifieste consumir alimentos e " as natural y sana

bioldgicos o ecolégicos sobre la base de re-

comendaciones por la dieta que siguen.

A lo largo de los afos, crece el porcentaje de encuestados que apuestan por la compra de estos
alimentos porque les parece una opcioén mas natural y sana y pasan de representar un 23% en 2016,
aun 32% en 2017, para situarse en el 36% en 2018.

2016 @2017 @B2018

50% 46% 45%
40% A 37% 329, 36%
o/ 0O, O,

30% 24% 20% 23%

20% 17%

10% A i . 6% 5% 7%

0% —
No lo sé. Desconozco Si. Me lo No, son Si, me parece una
la diferencia con los recomendaron demasiados caros opcién mas natural
convencionales por mi dieta y sana

Si analizamos estos resultados por Comunidades Autbnomas observamos diferencias respecto a la
media en las respuestas. Destacamos estas respuestas por encima y por debajo de la media:

°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
() NO LO SE. Aragén

DESCONOZCO LA DIFERENCIA llles Balears

CON LOS CONVENCIONALES Andalucia

Region de Murcia
llles Balears

I.
ME LO RECOMENDARON POR MI DIETA L .
Principado de Asturias

Comunidad Foral de Navarra

NO.
SON DEMASIADOS CAROS Canarias
Comunidad de Madrid
La Rioja
oh AN MA Galicia
ME PARECEN UN OPCION MAS .
NATURAL Y SANA. Euskadi
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-

guientes variables:

40%
e Género: destacar que los

30%
hombres (23%) son mas

20%
desconocedores de este

10%-

tipo de alimentos que las 0
mujeres (18%). ’

23%
18%

8%

6%.

No lo sé, . Si, me lo
desconozco la diferencia recomendaron
con los convencionales por mi dieta

8% 69 5% FEMENINO
33%
@ MASCULINO
No, son Si, me parece
demasiados un opcién mas
caros natural y sana.

» Ambito: el desconocimiento sigue siendo mayor en el ambito rural, un 23% frente a un 19% en el

urbano. Destaca también que alrededor de un 36%,de la poblacién encuestada, tanto urbana como

rural, compra este tipo de productos porque considera que son mas sanos.

e Edad: en cuanto a la edad de los encuestados, vemos que la tendencia es que la percepcion

de que estos productos son mas sanos, va aumentando poco a poco entre los mas jovenes. Por

edades, los que en mayor porcentaje desconocen la diferencia de productos ecoldgicos de los

convencionales, es mayor entre los mayores de 65 afnos (25% frente al 27% de 2017) que entre

los mas jovenes (19% frente al 16% del afio pasado). Los datos nos indican un claro avance en el

conocimiento de estos productos que en el caso de los mas adultos.

¢ N° miembros unidad familiar: en cuanto al nimero de miembros que compone la unidad familiar,

no existen grandes diferencias. La opinidén de que son productos demasiado caros es mayor a

medida que aumenta el nimero de miembros de la unidad familiar. Asi, si los hogares de 1 0 2

miembros se situan respectivamente en un 35% o un 34%, la consideracion de que son demasia-

do caros se eleva a un 45% en las unidades familiares de 5 o0 mas miembros.

¢ Nivel de estudios: en la medida en q

ue UNIVERSITARIOS

crece el nivel de estudios de la poblacion

encuestada, crece el porcentaje que opta

por estos productos porque le parece u

opcion mas natural y sana. En dicho sen-

tido, si la poblacion con estudios basic
sitla esta consideracion en un 28%, |

na

(OS]

0S Si, me lo recomendaron por mi dieta

que cuentan con estudios universitarios,

elevan este porcentaje al 44%.

No lo sé, desconozco la diferencia
con los convencionales

Si, me parecen un opcién mas

No, son demasiados caros

@ BACHILLER/ @ esTuDIOS BASICOS
FORMACION PROFESIONAL

natural y sana.

La conclusion directa es que el precio de este tipo de productos en relacion a los posibles

beneficios, no compensa en general al consumidor medio. Para que estos productos sean ac-

cesibles y competitivos, es necesario que sigan mejorando en eficiencia y en el conocimiento

sobre ellos.
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12. El 52% de los encuestados desconfia de los productos derivados de las técnicas de inge-
nieria genética y un 23% (+5% respecto del afio pasado) desconoce de qué tipo de alimentos
se trata.

Entre los que no se fian de los alimentos transgénicos o derivados porgue no les dan confianza ni
seguridad (30%), los que dicen no comprarlos por no saber qué tipo de alimentos son (23%), o los
que no apoyan su compra porgue no tienen suficiente informacion (22%), el rechazo o la negativa a
la compra de transgénicos se sitla en nuestro pais por encima del 75%.

Por otro lado, un 25% afirma que compra productos transgénicos, bien por considerar que es un
avance que abarata precios (3%), por ser una opcién para producir mas alimentos (5%) o por opinar
que de manera directa o indirecta casi todo contiene algun tipo de transgénico (17%). Los valores
son cercanos a los del afio pasado, salvo la opcion de “No. No lo sé. No sé qué tipos de alimentos
son”. Este dato, nos hace vislumbrar un retroceso del 4 puntos en esta respuesta, 10 que supone que
debemos seguir trabajando en la formacién del consumidor.
Si, lo apoyo porque me parece un avance
que abarata costes y precios. No le doy - 3%
importancia

Si, es un mal menor si queremos producir _ 5%
alimentos para todos en un futuro

Si, porque de algiun modo todo o casi todo

contiene algun tipo de transgénico, de
manera directa o...

No lo apoyo porque NO tenemos suficiente _ 299,
informacion sobre sus efectos en humanos °
Nolo s No st aué tpos oo I 2
alimentos son
No, no me fio. No me da 30%
confianza ni seguridad R 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Lejos de disminuir, la desconfianza de los consumidores a la hora de adquirir transgénicos, se viene
incrementando en los ultimos afios, pasando de un 70% en 2016, al 75% en 2018. Ello debe servir-
nos para reflexionar sobre que este sera otro terreno a trabajar con los consumidores, para lograr
una formacion e informacion adecuada en esta materia.

2016 @B2017 @2018

40% - 36% 33%
31% 309
o/ | )
30% 26% 229, 23%
0,
20% 17% 17% 19%
. 1% i 12%
10% 4% 4% 3% 3% 4% 5%
No, no me fio. No No lo apoyo porque no Si, lo apoyo porque Si, es un mal menor Si, porque de algun No lo sé. No sé
me da tenemos suficiente me parece un avance si queremos producir modo todo o casi todo qué tipos de
Confianza ni Informacién que abarata costes y alimentos para todos contiene algun tipo de alimentos son
seguridad precios en un futuro transgénico
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:

e Género: destaca la diferencia que se produce en las opciones de si, 1o apoyo y si, es un mal

menor, con porcentajes muy superiores para el sector masculino que el femenino.

e Ambito: la diferencia mas significativa que se produce en esta variable es para aquellos que
no la apoyan al no tener suficiente informacion, cuya percepcion es mayor en la poblacion rural
(27%) que en la urbana (21%).

e Edad: los productos transgénicos generan desconfianza en todas las franjas de edad, pero el
desconocimiento es mayor entre los mayores de 65 afios, un 31% (frente al 25% de 2017) con-
testa no lo sé frente al 21% (17% en 2017) de los mas jévenes. En ambos casos, el porcentaje
aumenta lo que implica un leve empeoramiento en la informacion, ademas el hecho de no marcar
esta opcion y opinar, no implica mejor conocimiento ni informacion, sino que el concepto por el

que se pregunta se conoce 0 suena, y genera una opinion que dar.

* Numero de miembros: el sector que menos se fia de estos tipos de productos son para el for-
mado por 2 miembros.

¢ Nivel de estudios: llama la

.z ESTUDIOS BASICOS .BACHILLER / FORMACION PROFESIONAL . UNIVERSITARIOS
atencion que no hay grandes

. . . ip . No, no me fio. No me da
diferencias S|gn|flcat|vas por Confianza ni seguridad

nivel de estudios en la mayo-

No lo apoyo

porque no tenemos
suficiente

Informacion

, . No | é. N 2
ria de opciones. Tan solo, en qué tipos de.

alimentos son

la opcion “de manera directa
o indirecta casi todo contiene
algun tipo de transgénico”, se
da una diferencia de aproxima-

Si, lo apoyo porque me
parece un avance que abarata
costes y precios

Si, porque de alguin

damente 7 puntos en favor de  modé todo o casi todo
] ) contiene algun tipo de

las personas con estudios uni- transgénico

: : Si, es un mal menor si
versitarios respecto del resto. queremos producir alimentos
para todos en un futuro

La cuestion de los productos transgénicos en materia alimentaria, sigue siendo un ambito que el
consumidor desconoce, y sobre todo desconfia, pese a su presencia en parte de los alimentos
que se consumen a diario desde hace afios, de modo directo o indirecto, y que esté perfectamen-
te reglado. El consumidor quiere saber mas. Lejos de disminuir, la desconfianza de los consumi-
dores a la hora de adquirir transgénicos, se viene incrementando en los ultimos afios, pasando
de un 70% en 2016, al 75% en 2018. Ello debe servirnos para reflexionar sobre que este sera otro

terreno a trabajar con los consumidores, para lograr una formacion e informacion adecuada.
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13. Un 64% considera adecuado el tamaino de los envases de los productos alimenticios.

A la pregunta de si consideran ade-
cuado el tamafo de los envases de
los productos alimenticios, un 64%
de los encuestados contesta de ma-
nera afirmativa, mientras que un 29%
muestra su contrariedad a los tama-
nos disponibles en el mercado.

De un afio a otro, esta mayoria decrece, pasando de un 72% en 2017, un 64% en la encuesta de 2018.

80% 76% 729,
64%

2016 @B2017 @2018

40% 299% 27% 29%
29, 1% 7%
Si No Ns/nc

0% —

Cabe destacar, que desde la encuesta del afio 2016 viene aumentando el porcentaje de los consu-
midores encuestados que indican no estar de acuerdo con el tamafio de los envases, que en 2018
se sitla ya en un considerable 29%.

Observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las siguientes variables:

e Género: observamos que el sector femenino esta significativamente mas conforme con el tama-
Ao de los envases que el masculino.

e Ambito: el ambito urbano es mas critico con el tamario de los envases que el rural.

e Edad: son los mas jévenes quienes mas de acuerdo estan con el tamafio de los envases, frente
a los mayores de 65 anos.

e Numero de miembros: la mayor disconformidad con el tamafio de los envases se da en los
hogares de una sola persona vy asi, si la media respecto a la conformidad del tamafio de los en-
vases se sitla en el 64% del conjunto de los encuestados, en los hogares de una sola persona,
esta conformidad desciende a un 40%. En esta misma pregunta, en estos hogares de un solo
miembro, un 51% dejan constancia de que no estan de acuerdo con el tamafio los envases.

¢ Nivel de estudios: los universitarios los que afirman que menos se adapta el tamafio de los en-
vases a sus necesidades.

A pesar de que la mayoria de los consumidores encuestados (64%) estan de acuerdo con el
tamano de los envases, se observa un ligero aumento de aquellos que indican que el tamario de
los envases no se ajusta a sus necesidades, bien porque estas han cambiado o bien porque el
tamafo de los envases ha cambiado. El aumento de nucleos monoparentales, o consumidores
que viven solos, junto con el envejecimiento de la poblacion, o los nuevos habitos de compra,
puede haber influido en estos resultados.
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DECISIONES DE
COMPRA: FACTORES
Y NUEVAS
TENDENCIAS
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14. Cercania (17%), calidad (16%) y precio (13%), por este orden, son los factores principales

que llevan al consumidor a elegir un determinado establecimiento.

La cercania, sigue este afio siendo el principal factor a la hora de elegir un establecimiento para las

compras de alimentacion, seguido por calidad y precio. No obstante, hay que puntualizar que la

diferencia entre los tres factores es de 1% y 4%.

Otros motivos @ 0%
Instalaciones (iluminacion, refrigeracion, parking) - 2%
Presencia de muchas marcas (D 2%
Poder hacer la compra por internet (D 2%
sumarca D 2%
Ne D 2%
Costumbre 2%
Servicio a domicilio ([ 3%

Pago con tarjeta

Atencién del personal

Accesibilidad

Ofertas/ promociones

Poder hacer toda la compra en el mismo

Surtido/ variedad de producto

3%
5%
6%
7%
8%

O >

Precio (N 15
Calidad 16%
Cercania 17%
L 1 1 1 1 1 1 1 1 1
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Con respecto a los datos obtenidos en afios anteriores, los factores que principalmente determina-

ban el lugar de compra, no varian, pero si su orden de preferencia.

30%

20%

10% -

0%—

10% 7

5% -

0%—

2016 2017 W2018

17%16%

11% goy, 8%

3% 3% 3% 3%

2% 2%

Calidad Servicio a Pago con tarjeta 'Poder hacer toda |

20%
17%18%179% 18% 17% °
13%
5°/ 6% 7% 6% 5% 5% “
Accesibilidad Cercania Atencnon del Precio
personal

1°/

Poder hacer
la compra por
internet

6%
4%

2% 2%

1% 1% ﬁ

domicilio compra en el mismo

establecimiento

I Surtido/variedad I
de producto

Ofertas/
promociones

Instalaciones
(iluminacién,
refrigeracion,
parking, taquillas,
etc.)
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Si analizamos estos resultados por Comunidades autébnomas observamos diferencias respecto a la
media en las respuestas. Destacamos estas respuestas por encima y por debajo de la media de los
tres factores mas seleccionados por los consumidores encuestados:

POR ENCIMA DE LA MEDIA

Aragén
Castillay Leon
Comunidad Valenciana

°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA
(+)

CERCANIA

Comunidad Valenciana
Castillay Leon
Regién de Murcia

CALIDAD

Canarias
PRECIO Castillay Leén
Region de Murcia

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-
guientes variables:

e Género: de los tres factores principales, es en la calidad donde significativamente difieren hom-
bres con un 17% y mujeres con 15%. Las mujeres también valoran, por encima de los hombres,
el surtido y variedad de productos y los hombres valoran mas la accesibilidad.
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» Ambito: el porcentaje de consumidores que seleccionan el parametro de precio es significativa-
mente mayor en el ambito urbano (15%) que en el rural (12%), al igual que ocurre con el parametro
surtido (29% vs 22%) y a la inversa ocurre con por costumbre donde cobra mucha importancia en
el rural (19%) frente al urbano (4%). Sorprendentemente el valor de compra on line es muy similar.

e Edad: la franja de 18 a 35 afios , demanda compra por internet en casi un 4% y son los que mas
ofertas buscan y mas variedad de producto. Estos datos son quiza los que impulsan el comercio
electronico. Los mayores de 65 afios le prestan menor atenciéon al precio y mas a la cercania, y

son los que mas repiten en un comercio por costumbre con casi un 4%.
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e Numero de miembros: los individuos solos, prefieren la accesibilidad , la cercania y la atencion
personal. Las familias de 2 y 3 integrantes valoran mucho la calidad, mientras que las de 4y 5
individuos tienen muy en cuenta poder hacer toda la compra en el mismo establecimiento y pagar
con tarjeta

¢ Nivel de estudios: a menor nivel de estudios observamos que cobran mas importancia aspectos
como cercania, ofertas/promociones y por costumbre. En cambio, es significativamente mayor
para la poblacion con estudios superiores, la calidad, servicio a domicilio y poder hacer la com-
pra por internet y el pago con tarjeta. Se observa que las variables compra por internet, servicio a
domicilio y pago con tarjeta son superiores a medida que aumenta el nivel de estudios.

Accesibilidad

Otros motivos

Cercania @ esTuDIOS BASICOS

Por costumbre Atenci6n personal @ BACHILLER / FORMACION PROFESIONAL

Presencia de muchas

: UNIVERSITARIOS
marcas Precio

Su marca propia Calidad

Instalaciones (iluminacion, Servici domicili
refrigeracion, parking, etc) ervicio a domicilio
Surtido/variedad de

producto Pago con tarjeta

Poder hacer toda la

Ofertas/promociones o
compra en el mismo

Poder hacer la
compra por internet

Cercania, calidad y precio, son los factores principales que llevan al consumidor a elegir un de-
terminado establecimiento. El consumidor prefiere comprar cerca de casa, a una buena relacion
calidad/precio. Destacar que el factor precio, pierde representatividad frente al factor calidad,
que este afno le supera en 3 puntos, cuando en la pasada encuesta estaban empatados.
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15. La calidad es el factor determinante para los consumidores a la hora de elegir un producto,

seguido de las preferencias personales y el precio.

Las principales conclusiones que se extraen de los
resultados son que el 44% de los consumidores
eligen los productos de alimentacion en funcion
de su calidad, el 25% por preferencias personales
y el 23% por el precio, mientras que la fidelidad a
las marcas es una tendencia en desuso, pues soélo
el 1% de los encuestados se decanta por esta op-
cion (2% menos que el afio anterior).

2
[a)
}
<
O

OFERTAS

MARCAS

23% | 7% | 1%

Esto supone con respecto al afio pasado un retroceso de la importancia de la marca (un 3% el afio

pasado y un 1% esta afio), y un aumento de la preferencia personal en general, siendo este afio un

25% frente a un 20% el afio pasado. También se advierte que se mantiene que el consumidor busca

mejor precio en el producto (casi un 23%) con la mejor calidad 44%.

60% -

40% -

20% -

2016 @B2017 @2018

50%
° 429, 44%

27%
21% 20% 20% 2%

El precio La calidad Las ofertas que Las preferencias La marca
incluyan dicho personales
producto

Si analizamos estos resultados por Comunidades auténomas observamos diferencias respecto a la

media en las respuestas. Destacamos estas respuestas por encimay por debajo de la media de los

factores seleccionados por los consumidores encuestados:

o POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Andalucia
PRECIO Extremadura
Regi6n de Murcia
Aragén
CALIDAD Castillay Leon
llles Balears
Catalunya
OFERTAS Cantabria
Extremadura
Castilla La Mancha
PREFERENCIAS PERSONALES La Rioja
Comunidad Valenciana
llles Balears
LA MARCA Castillay Le6n
Catalunya
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en:

e Género: aun manteniéndose como primer factor de eleccién y al igual que el afio pasado, la cali-
dad, sigue preocupando mas en las decisiones de las mujeres (45%) que de los hombres (40%).
Consecuentemente, en cuanto al segundo factor a destacar, el precio influye ligeramente mas en
los hombres que en las mujeres (27% y 21% respectivamente). Lo indicativo en este ambito es que

hay un descenso de la preocupa- 60% -
L . Femenino
cion de las mujeres respecto de . & Masculino
, , , 40% - e

la calidad frente al creciente inte-
, . . 27% o
rés por el precio, mientras que en 25%
) 20% -
los hombres es al revés, comien-
. , . 7%
za a interesar mas la calidad que 1o
0% =

e| preCiO. El precio La calidad Quel;::lz;zrr:a;icho La;g::(f;r;g:ias La marca

producto

e Ambito: destacar la diferente importancia que se le da al precio, siendo mas acusado en el am-
bito rural (37%) que el urbano (19%). Al contrario que para la calidad, que es mayor en el urbano
(46%) frente a un (32%) en el rural.

e Edad: a medida que des- i e 65 afios T L
ciende la edad, se le da 51-65 afios - -
mas importancia al precio,
R ST

de manera contraria, a mas
edad mayor importancia a 18-35 afios S -
la calidad. 0% 20% 40% 60% 80% 100%
@ El precio (@ La calidad Las ofertas que incluyan @ Las preferencias @ La marca

e Numero de miembros: en dicho producto personales
las familias con mayor nu-
mero de miembros se observa un aflo mas que a la hora de tomar la decision sobre qué productos
comprar, el factor precio (27%) supone ser un factor mas relevante que para resto. Quiza tenga
que ver con la falta de ayudas a familias numerosas, 0 a la necesidad de ahorro para recuperar
las reservas econémicas que hayan podido disminuir en los ultimos afos. O tal vez el miedo a una
nueva recesion que les pille de imprevisto y con una familia grande a la que mantener.

Los consumidores espafioles dicen decantarse masivamente por los productos de calidad. Aun
asi, la calidad puede ser un factor o compendio de factores subjetivos y lo que para un individuo
es un producto de calidad, para otro no puede serlo. Desde el envase hasta la textura, el sabor,
el color, el material, o las indicaciones y etiquetado, todo puede influir para que entendamos que
un producto es o no de calidad. Ello cuadra muy bien con la segunda opcién, que es preferencias
personales. No obstante es la primera vez en estos afios, en la que el consumidor no mira tanto
el precio sino sus preferencias personales que configuran lo que llama “calidad”. Sea como fuere
en todo caso, la calidad se impone.
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16. Crece la confianza en el comercio online aunque persiste cierto desconocimiento.

En general, mas la mitad de los consumido-
res encuestados consideran que en la com-
pra por internet los productos son seguros y
de calidad (55%). Esto supone un aumento
en la percepcion positiva de los productos
comprados por internet, respecto del afio pa-
sado (47%). Se comprueba como a medida
que el comercio electronico aumenta en to-
dos los campos, en el caso de la compra de
alimentacion, también aumenta la confianza,

Sl

@ o
@ Ns/NC

@ 55%

gracias a que las plataformas vendedoras estan haciendo esfuerzos por mejorar la accesibilidad y la

seguridad de la compra telematica de alimentos.

Cabe resaltar respecto a los

afos anteriores, el descenso

tan grande de los que descon- 60% -

flan si los productos son segu-

, 40%
ros y de calidad. Poco a poco
vamos viendo como el desco- 20% A

nocimiento y las experiencias
0% —

positivas hacen que este factor
esté cambiando.
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Al analizar estos resultados en las diferentes Comunidades Autbnomas, detectamos las siguientes

diferencias (por encima y por debajo de la media):

°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA
(+)

POR ENCIMA DE LA MEDIA

Castilla La Mancha
Sl Galicia
Euskadi

Aragén
Principado de Asturias
Andalucia

NO

Catalunya
Regién de Murcia
Aragén

NS/NC
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» Ambito: existe una gran diferencia de confianza ante la compra de alimentos por internet, encon-

trandose mucho mas confiados la poblacion urbana (58%) que la rural (45%).

e Edad: se observa una clara tendencia
de mayor confianza en la compra por
Sl @No B@NS/NC

internet a medida que se es mas joven,
o lo que es lo mismo, a mayor edad ma- 100%
yor desconfianza. Encontramos valores 16%

extremos del 30% hasta el 70%. 80% - o

e Nivel de estudios: se observa clara-
. . 60% -
mente como a mayor nivel de estudios, .

mayor es la tendencia a pensar que

40% -~

como consumidor se tienen los mismos
derechos que en una compra normal, 20%

lo cual resulta paraddjico porque la

- 0%
compra por internet es una compra a 18-35 Afios ' 36-50 Afios = 51-65 Afios | Mas de 65

anos

distancia que tiene sus propias pecu-
liaridades.

En la compra de alimentos por internet, observamos que el consumidor cada vez confia mas,
pese a que todavia existe cierta incertidumbre causada por algunas alertas, fraudes y bulos naci-
dos en redes sociales, por la complejidad de acceso a algunas paginas webs, por las experien-
cias personales en las compras, y sobre todo por la gran brecha generacional que existe en esta
materia. El que casi un 30% de los encuestados no tenga opinién formada al respecto, es un dato
sobre el que hay que reflexionar. Es cierto que todos los afios hay escandalos de privacidad y se-
guridad en comercio electrénico, y que la alimentacion es un terreno sensible que puede causar
rechazo o miedo, pero al menos se hace necesario informar con rigor a los consumidores sobre

este comercio online, ya que en poco tiempo va a ser un método habitual de compra de alimentos.
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17. Mas de la mitad de los encuestados (60%) tiene una percepcion positiva sobre sus dere-
chos de compra de alimentos en plataformas online.

Como principales conclusiones, a la vista de
los resultados, indicar mayor numero de con-
sumidores (60% de este afio frente al 54%
dela afio anterior) que considera que com-
prando por internet tiene los mismos dere-
chos que si compra directamente en el es-
tablecimiento. Frente al 15% que opina que
“no”. Llamativo es también el alto porcentaje

del NS/NC que supone este afio un 25%.

La sensacion es que hay una tendencia positiva, la compra online recupera algo la confianza del
consumidor, pero esta recuperacion es lenta. Una cuarta parte de los consumidores encuestados no
saben o no tienen opinion formada sobre sus derechos en la compra online.

Cabe resaltar respecto a los afios anteriores, que todavia hay una cuarta parte de la poblacion que
no saben pronunciarse ante sus derechos como consumidores en este ambito.

80% 2016 @2017 @@2018
b -

67%
60% -

40% -

20% -

Si No Ns/nc

Esta percepcion, también difiere ligeramente en las diferentes Comunidades Auténomas. Asi, de-
tectamos las siguientes diferencias (por encima y por debajo de la media):

°/POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Castilla La Mancha
Ell Galicia
Euskadi
Arag6n
NO Region de Murcia
Canarias
Andalucia
NS/NC Extremadura

Canarias
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-
guientes variables:

e Género: observamos que es la mujer quién percibe de forma mas positiva tener los mismos de-
rechos que si compra directamente en el establecimiento.

o Ambito: correspondiendo con la pregunta anterior, es el ambito urbano el que piensa que tiene
los mismos derechos de compra online de forma significativamente mayor.

e Edad: apuntar las diferencias significativas correlativas entre los distintos segmentos de edad.
Asli, sefialar que a menor edad (18-35 afios) mayor nimero de encuestados que consideran que
comprando por internet tiene los mismos derechos que si compra directamente en el estableci-

miento. Aumentando apreciablemente incluso en esta franja de edad que pasa del 69% de 2017
al 76% en este afo.

¢ Nivel de estudios: se produce un salto muy grande en cuanto a la percepcion positiva de tener
los mismos derechos que en una tienda fisica, siendo mayor para la poblacion con mayor nivel

de estudios. Pero quiza lo que mas llama la atencion sea que un 40% de poblacion con estudios
béasicos no sabe 0 No se posiciona en este tema.

Los datos indican una ganancia de confianza del consumidor respecto del afio anterior. Casi
un 60% de los consumidores opinan que si tienen los mismos derechos en su compra de ali-
mentos online que en tienda fisica. Esta consideracion deriva de una perspectiva mas positiva
de la compra online, que el consumidor comienza a equiparar a la compra fisica. No obstante
preocupa el alto porcentaje de consumidores que se encuentran confusos respecto a sus de-
rechos en la compra online, y dicha desconfianza y desconocimiento aumenta si avanzamos
en los tramos de edad y en tipos de estudios.
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18. La compra por Internet mejora su percepcion y gana adeptos. Un 61% de los encuestados
la valora positivamente.

La percepcion actual es que la seguridad y la informacion esta mejorando y los consumidores se
animan poco a poco a utilizar este canal. Es decir, actualmente el consumidor esta confiando mas,
aunque lentamente en el mercado online de alimentos. Vemos que aun valorando positivamente este
mercado, un 35% afirma que no le hace falta. Mientras que otra gran parte de los consumidores,
siguen prefiriendo ver el producto que compran.

El establecimiento habitual no me da esa opcion

No sé/No puedo. No dispongo de acceso a
internet y/o no sé utilizar internet

Negativamente, me genera desconfianza
Prefiero ver lo que compro
Positivamente, lo utilizo o lo utilizaré

Positivamente pero no lo uso. NO me hace falta 35%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Mas del 60% de los encuestados valoran positivamente la compra de alimentos por internet, de los
cuales a dia de hoy lo utilizan o la van a utilizar un 27%. Supone un incremento de casi el 7% respecto

del ano anterior. El resto de valores también han mejorado sensiblemente.

50% -
42% 2016 2017 @2018
34%

40% -
30% - 27%

20%
20% 1 15%

10% A

0%

Positivamente, lo Negativamente, me Positivamente pero No puedo. No dispongo de Negativamente. Ns/nc. El
utilizo o lo utilizaré genera desconfianza no lo uso. No me hace acceso a internet y/o no Prefiero ver lo que establecimiento
falta se utilizar internet compro habitual no me da esa

opcion

Observamos que el comportamiento de las variables analizadas es el mismo que en preguntas
anteriores.

La compra online gana adeptos y mejora su percepcion por parte del consumidor. Si bien sigue
habiendo brecha digital entre el ambito rural y el urbano, y es cada vez mas patente entre jove-
nes y mayores. Llama la atencién que los consumidores que prefieren ver personalmente lo que
compran pasa de un 27% del ano pasado, a casi un 19% este ano. Parece que la barrera sen-
sorial que siempre se ha puesto de manifiesto en este ambito, va cayendo gracias a las mejoras
de las tiendas online, y al cambio generacional de nuevos consumidores.
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19 y 20. El consumidor es cada vez mas consciente de sus derechos y mas responsable en la
defensa de los mismos.

La mayoria de los encuestados ha ejercido su derecho a reclamar cuando ha tenido algun problema
a la hora de realizar la compra (58%).

El servicio de atencion al cliente (37%), las hojas de reclamaciones (31%) y las asociaciones de con-
sumidores (29%) son las principales vias de reclamacion.

58%

HOJAS DE RECLAMACIONES

ADMON.
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Tan solo el 58% de los consumidores ha reclamado, lo que supone un 7% menos que el afio pasado.
El consumidor ha reclamado menos durante el 2018, bien por la mejora del funcionamiento de los
comercios, o bien por una cierta laxitud derivada de la aparente mejora econémica.

Este afio, entre los que han recla-

mado, destacar que un 29% lo 2016 @2017  @2018

hace a través de asociaciones de  40%7 340, 37%
. . O,
consumidores, consolidando el 30%- 30% 299,  29%
23%
o .~

dato del 30% afo pasado. Y sube  5qe, .
el nimero de reclamaciones he- 109

o
chas en atencion al cliente con un 2% 3% 3%
37% (bien presentadas por el pro- Asociacion de Hojas de Autoridades / Servicio de

consumidores reclamaciones administracion de atencion al cliente
consumo de la compaiia

pio consumidor o a través de una
asociacion de consumidores, etc.).
Detectamos las siguientes diferencias de las diferentes vias de reclamacion (por encima y por deba-
jo de la media) entre las Comunidades Autdbnomas:

o POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Regién de Murcia
ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES Catalunya

Castillay Leén

Cantabria

HOJAS DE RECLAMACIONES Extremadura
Andalucia
) Aragén
AUTORIDADES/ADMINISTRACION DE Comunidad Foral de Navarra
CONSUMO Catalunya
Galicia

SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE (Easilli L R
DE LA COMPANIA Canarias

76 ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2018



Observamos diferencias significativas en las siguientes variables:

Ambito: de los resultados obtenidos, se desprende que la poblacién de dmbito urbano, sigue
siendo mas propensa a reclamar. Cabe mencionar que en el &mbito urbano las asociaciones de
consumidores se utilizan en un 30% de las ocasiones, mientras que en el rural en un 21%, posible-
mente por la dificultad que encuentran las asociaciones en poder llegar a entornos rurales donde
el medio mas usado es Servicio de Atencion al Cliente de la compafiia (39%).

. @ ASOCIACION DE CONSUMIDORES AUTORIDADES/ADMINISTRACION
Edad: observamos que S TRanEs
s i @ HOJAS DE RECLAMACIONES B SERVICIO DE ATENCION AL
se usa mas el medio de EN EL ESTABLECIMIENTO CLIENTE DE LA COMPANIA

hojas de reclamaciones

cuanto mas joven se es, Més de 65 afios
contrariamente a recla- -
mar mediante el servicio

36-50 aios

de atencion al cliente,

18-35 anos 27%

que es el preferido por los

mayores de 65 afos. 0% 20% 40% 60% 80% 100%

N° miembros unidad familiar: destacable la tendencia a reclamar mas a través de las asociacio-
nes de consumidores cuanto menos nimero de miembros posee la unidad familiar. Los nucleos
de 4 individuos en cambio, reclaman mas que el resto mediante el Servicio de Atencioén al Cliente
de la compania, y los de 3 son los que mas usan las Autoridades/ Administracion de Consumo

Nivel de estudios: la poblacion que mas uso hace para reclamar a través de las asociaciones
de consumidores son con estudios basicos, frente a los universitarios que prefieren dirigirse al
Servicio de Atencion al Cliente de la compafiia.

El consumidor no ha variado las preferencias a la hora de reclamar. Los medios de reclamacion
preferidos por el consumidor, son los mismos que los del afio pasado y en el mismo orden.

No parece que se haya avanzado en este terreno, quiza por el tipo de producto del que habla-
mos, y porque los posibles problemas se detectan casi de inmediato, lo que hace que la reac-
cion del consumidor sea rapida, en el mismo establecimiento donde lo adquirié bien a través
del Servicio de Atencion al Cliente, o con hojas de reclamaciones.

Los consumidores recurren con frecuencia a las Asociaciones de Consumidores para reclamar
sobre otras materias, pero en caso de alimentacion, prefieren arreglarlo por si mismos lo antes
posible. En este comportamiento, no solo influye el tipo de producto, sino el tipo de atencion
al cliente ya que el poder dirigirse a un mostrador y hablar con un responsable que atienda su
problema de modo directo y personalizado es valorado muy positivamente por los consumido-
res, cosa que en otras materias no ocurre desde hace afos.
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ETIQUETADO DE
LOS ALIMENTOS Y
HABITOS
SALUDABLES
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21. La mitad de los encuestados (51%) con-
sidera que esta bien informado en materia
de alimentacion, dato que no varia respec-

to a 2017. o
4N70 A

En general el consumidor percibe que, en

ambito de la alimentacion, dispone de in- \
formacion suficiente. Sin embargo, se trata
de una impresidon que como veremos mas
adelante, no se traduce en un mayor conoci-
miento de los alimentos, o en una informacion

suficientemente Util a la hora de tomar elec-

ciones de consumo.

Asi, el 51% de los encuestados opina, en términos generales, que si tienen informacion suficiente en
temas de alimentacion, frente a un 47% que opina que no esta suficientemente informado.

Pocas diferencias con los afos 2016 y 2017, aunque disminuye la tendencia del porcentaje de
consumidores que consideran disponer de suficiente informacion. Quizas lo mas relevante, es que
no se ha aumentado este dato. Casi la mitad de los consumidores encuestados consideran que no
estan suficientemente informados en temas de alimentacion. Esto nos debe hacer reflexionar qué

estamos haciendo y como.

O/ —
60% 55% 53% 51% 47% 2016 @@2017 @2018

44% 45%

40% A

20% -
1% 2% 2%

Si No Ns/nc

Observamos diferencias significativas en las siguientes variables:

« Género: los datos nos indican que las mujeres 53%, tienen la percepcion de estar mejor informa-
das que los hombres 50%.

» Edad: observamos que las personas mayores de 65 afos tienen una percepcion de disponibilidad
de informacion mucho mayor que los mas jovenes.

+ N° miembros unidad familiar: son las familias de 1 o las que indican percibir una menor informa-
cion sobre alimentacion que el resto 54%.

+ Nivel de estudios: a medida que aumenta el nivel de los estudios, disminuye el porcentaje de
consumidores que consideran que disponen de informacion suficiente.
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22. El etiquetado se mantiene como la principal fuente de informacién para los consumidores
aunque disminuye 10 puntos con respecto a 2017.

El etiquetado sigue siendo la principal fuente de informacion reconocida por los consumidores, aun-
que baja 10 puntos, del 71% al 61%; mientras que Internet gana 4 puntos, al pasar del 11% al 15%.
Un 38% de los encuestados considera util la informacion que ofrece el etiquetado y un 25% sigue
creyendo que es confusa. Paralelamente, existe ain un 9% de consumidores que no lee nunca las
etiquetas.

En la Web de los establecimientos

Otros medios (revistas especializadas, opinion de
personas cercanas, consejo de su médico, etc.)

No busco informacién
En internet

61%

En la etiqueta del producto

0% 20% 40% 60% 80%

Grandes diferencias con los afios anteriores. Disminuye casi a niveles del 2016 el porcentaje de
consumidores que buscan informacion a través de la lectura de las etiquetas y crece considerable-
mente los que la buscan a través de internet.

80% - 58% 71% 61% 2016 . 2017 - 2018

27%

) o,

7% 11% 15% 10% 14%
o 1 Je A° 6% 5% 7%

2% 3% 3%

En la etiqueta de Web de los En internet Otros medios (revistas No busco informacion
producto establecimientos especializadas, opinion de
personas cercanas, consejo de
su médico, etc.)

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a

las siguientes variables:

- Género: se observa que hombres y mujeres optan por la etiqueta del producto como prin-
cipal fuente de informacion. En cambio, las mujeres buscan mas en internet y en revistas que

los hombres, mientras que éstos afirman en mayor medida no buscar informacion.

- Ambito: los consumidores encuestados del ambito urbano indican que se informan mas
a través de las etiquetas e internet, mientras que en el ambito rural, aunque también se in-
forman a través de internet, llama la atenciéon el porcentaje que dice no buscar informacion

alguna.
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- Edad: los datos reflejan que los mas
adultos son los que mas buscan la in-
formacion en la etiqueta (de 51 afios en
adelante), mientras los mas jovenes lo ha-
cen ademas a través de internet. También

destacar que son los mayores de 65 afos

los que menos buscan informacion.

* N° de miembros: los datos reflejan que
cuantos mas miembros, mayor interés en

la informacion de la etiqueta del produc-

Mas 65 afos |

51-65 anos

36-50 anos

15-35 afos

@ EN LA ETIQUETA DE PRODUCTO
@ EN LA WEB DE LOS ESTABLECIMIENTOS
EN INTERNET

@ OTROS MEDIOS (REVISTAS
ESPECIALIZADAS, OPINION DE PERSONAS
CERCANAS, CONSEJO DE SU MEDICO, ETC.)

@ NO BUSCO INFORMACION

0% 20% 40% 60% 80%  100%

to. Destacar también, que el colectivo de un miembro es el que dice no buscar informacion

en mayor medida.

* Nivel de estudios: destacar las diferencias en esta variable en cuanto la busqueda de informacion

en internet, siendo ésta mayor cuanto mas nivel de estudios posee el consumidor. Existe también

diferencias significativas en la opcion de no buscar informacion, siendo mayores los valores para

los estudios basicos que para superiores.

80%

60%

40%

20%

0% —|

64%
60%

En la etiqueta del
producto

En la web de los
establecimientos

En internet

@ ESTUDIOS BASICOS
B BACHILLER/ FORMACION PROFESIONAL
UNIVERSITARIOS

27%

Otros medios (revistas No busco
especializadas, opinién de informacién
personas cercanas, consejo
de su médico, etc...)

Nos encontramos con un consumidor mas activo y exigente. El consumidor quiere saber mas

acerca de los productos que adquiere, aunque la confianza en la informacién que recibe no

supera el 60% Este afio, el etiquetado, como fuente de informacion, resiste como opcién mayori-

taria pero cede 10 puntos respecto al ano pasado. Ademas, nos encontramos que Internet gana

seguidores como fuente de informacion (mas 5% respecto al afio anterior) y que casi una cuarta

parte de los menores de 50 afios, usa internet para informarse sobre lo que compra y consume.

Ello plantea una derivada no tan positiva, ya que las informaciones que pueden encontrarse

libremente en la Red, pueden ser confusas, o incluso falsas o erréneas, y ademas pueden fo-

mentar la desinformacion o la viralizaciéon de bulos. Es por ello, que debemos encontrar férmulas

mixtas para mejorar la informaciéon al consumidor que empieza a abandonar el etiquetado y a

usar medios digitales.

82 ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2018



23. El consumidor no es constante en su habito de leer etiquetas.

Dado que la etiqueta es la principal fuente de informacion, es necesario valorar el habito de consulta
de las etiquetas. Por ello les preguntamos a los encuestados acerca de su frecuencia de consulta.
Los datos nos indican que menos de la mitad lo hacen siempre (42%), un 49% de vez en cuando y
un 9% nunca.

Aunque aumenta ligeramente la poblacién que lee de vez en cuando las etiquetas, empeoran los
porcentajes de los consumidores que indican leer las etiquetas, y se estabiliza el numero de con-
sumidores que dicen no hacerlo. Algo ha desincentivado la lectura de etiquetas y es realmente

necesario encontrar la causa del porque los consumidores no leen las etiquetas.

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:

2016 @2017 @2018

60% - ) .
8% 41% 400, 49% 449, 43%
40% -

20% -
10% 9% 9%

0% -

Si De vez en cuando I No

+ Género: se observa que las mujeres, leen mas las etiquetas (43%) que los hombres (40%), siendo
estos ultimos los que indican en mayor medida no leerlas (15%).
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0% - @ r - Ambito: los datos nos indican que en
URBANO RURAL

63%

60% &l el ambito urbano (44%), se leen mas las
50% - 47% . L

° - etiquetas que en el ambito rural (35%).
40% v 5

33% L :

o O,

30% ﬁ r 23% Destacar también que casi el doble de
20%
20% 14% i - poblacién rural dice no leer las etiquetas
vl B Ee B |
0% ﬂ : : ﬂ : | qgue en el ambito urbano.
Si No Ns/nc

« Edad: a mayor edad menos atencion se le presta a la etiqueta. Este puede ser el motivo de la
bajada de puntos de consumidores que leen las etiquetas. La incorporacion de nuevas genera-
ciones a la compra y consumo de alimentos, que traen consigo sus usos y costumbres digitales,
hacen que el interés por la etiqueta tradicional vaya cayendo en favor de internet, Apps, etc, para
extraer informacion sobre los alimentos, ello unido a la compra online, donde las caracteristicas
del producto se ven en pantalla.

El afio pasado un 7% de los jovenes decia no leer la etiqueta, mientras que este afilo estamos en
un 9%.

Mas de 65 anos

.s

@ DE VEZ EN CUANDO

51-65 anos NO

36-50 anos

18-35 anos

T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

* Nivel de estudios: a mayor nivel de estudios observamos mayor interés por el etiquetado, de la
misma forma que a menor nivel, aseguran que no las leen.

La menor constancia en la lectura de las etiquetas denota la caida de interés del consumidor por el
etiquetado y la necesidad de profundizar las causas de las mismas vinculadas a la falta de forma-
cioén, contenido de la etiqueta, formatos, etc....Los jovenes y los mayores son los que menos leen
las etiquetas, aunque por motivos distintos. Ciertos escandalos alimenticios y la complejidad del
etiquetado, han podido ser factores que desincentiven la confianza del consumidor. Ello, unido a
la utilizacion de nuevas tecnologias para comprar alimentos e informarse sobre sus caracteristicas,
han podido ser la causa de la bajada en el interés por la etiqueta tradicional. Es necesario adecuar
el etiguetado de los productos a las necesidades que plantea el consumidor.
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24. Un 38% de los encuestados considera util la informacion que ofrece el etiquetado y un 26%
sigue creyendo que es confusa.

Los datos de los consumidores
encuestados nos indican que la

informacion de la etiqueta solo

le es util al 38%. Pero lo mas 38%
preocupante quizas sea que al Utiles
26% le parece una informacion

o 6%
confusa, que al 25% le es dificil

Confusos

de ver y que al 4% no le parece 4
. . o
importante/relevante esta infor- /o

No me resjtan

macion.

Independientemente de los valores, que ya son preocupantes, quizas lo mas relevante si compa-
ramos con los datos obtenidos en los aflos anteriores sea que se mantiene en alto porcentaje la
percepcion negativa del etiquetado confuso y disminuyen los consumidores que les parecen Utiles,
si bien como dato mas alentador debemos resaltar que los consumidores a los que le resultan poco
relevante tienden a disminuir en un 1% al ano. No se ha avanzado mucho en este asunto. El consu-
midor sigue igual.

2016 @B2017 @ 2018
60% -

43%
40% A 38% 38%
23% 26% 25% 27% 949, 25%
20% -
6% 5% 4% 7% 7%
0% - L W
Confusos Utiles No me resultan Poco visibles No leo las etiquetas

relevantes

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:

« Género: encontramos diferencias en sus opiniones. Asi las mujeres consideran la informacion
menos confusa (25%) que los hombres (27%) y la informacién que contienen les resulta menos re-
levante (83%) frente al 5% de los hombres. Ademas las mujeres las consideran menos visibles (27%
frente al 21%) y los hombres son los que menos leen las etiquetas (11% frente 5% de las mujeres).
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- Ambito: en el &mbito urbano  60% - ﬁ r
se consideran a las etiquetas 40% URBANO AURAL

o - 40% -
mas Utiles aunque poco visi- 1 249 31% ﬁ 30% 6%

- 4%
bles también. Destaca que en 20% 4 ﬁ r @ r
el &mbito rural, es donde me- _@ r ﬂ r A 5/,, ﬂ r 6% 10/°
' 0%

nos se |een |aS ethuetas. Confusos Utiles I No me resultan Pocos visibles No Ieo las

relevantes etiquetas

+ Edad: observamos que las personas mas jovenes son las que mas valoran las etiquetas como
confusas y utiles. Los de mediana edad son los que indican que los datos que se recogen en la
etigueta les resultan poco relevantes. Y son los mas adultos los que consideran que la letra es muy
pequena y los que indican que menos leen las etiquetas.

@ UTILES

NO ME RESULTAN RELEVANTES

@ POCO VISIBLES

8 NO LEO LAS ETIQUETAS

Mas 65 afnos

51-65 anos

36-50 afnos

18-35 afios
T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80%  100%

* N° miembros unidad familiar: el analisis de esta variable nos indica que las familias de un solo
miembro son los que dicen menos leer las etiquetas, o que supone una diferencia de al menos 5
puntos respecto al resto que las leen mas. Lo que si se nota e€s que a mayor numero de integrantes
del nucleo familiar, mas Utiles resultan estas informaciones.

M Nivel de estudiOS: a medlda que -ESTUDIOS BASlCOS

. ) ) 44% )
se incrementa el nivel de estudios, 8 BACHILLER/FORMACION
PROFESIONAL

es mayor la consideracion de que 8 UNIVERSITARIOS

los datos de la etiqueta son Utiles
44%
(44%). Mientras que el porcentaje

de encuestados que dicen no leer

H H 24% 4% e
las etiquetas es superior en el grupo 3% o
de estudios elementales (14%). Confusos | Utiles T Nome | Poco [ Noleolas

resultan visibles etiquetas
relevantes

Seguimos estancados en la transmision de informacion a través del etiquetado, y el interés del
consumidor no se acaba de despertar. La etiqueta de los alimentos solo le es Util a un poco mas
de un tercio de los consumidores encuestados. Hay que concienciar al consumidor del valor
que supone leer las etiquetas y seguir insistiendo en la mejora de las mismas para hacerlas mas
utiles, menos confusas y con contenidos mas relevantes.

86 ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2018



25. El consumidor nos dice que las etiquetas deberian ser: mas sencillas, con letras mas gran-
des y con palabras menos técnicas.

Le preguntamos al consumidor como deberian ser las etiquetas para que realmente les fuesen Uti-
les. Lo que nos contestaron fue que las tres cualidades que les gustaria que tuviesen las etiquetas
son: con letra mas grande 23%, mas sencillas 22%, y con palabras menos técnicas 22%. Ademas
pedian la informacién nutricional por la racién que consumen 12%.

Con menos imagenes o dibujos

Con mas imagenes o dibujos

Con la informacion nutricional por raciones
Con palabras menos técnicas

Que fueran mas sencillas

Con la letra mas grande

0% 10% 20% 30%

Los datos también nos revelan, si los comparamos con los obtenidos en afos anteriores que el con-
sumidor sigue demandando etiquetas mas sencillas, con letra mas grande y con palabras menos
técnicas.

2016 @B2017 @2018
30% 7% 26%

2
24% 299, 229 22%

20% -
14% 12% 12%

10% -

2% A% o 4% S% i
(-]
[ N

0% —

Que fueran mas Con la letra mas Con palabras | Con menos | Con mas Con la informacion Con mas
sencillas grande menos técnicas imagenes o dibujos imagenes o nutricional por informacion
dibujos raciones

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:

« Género: detectamos de manera significativa que los consumidores ya sean hombres o mujeres
estan pidiendo un formato de etiquetas mas sencillas, con la letra méas grande y menos técnicas.
Son los hombres los que apreciarian una mayor informacion y las mujeres la informacion nutricional
pOr raciones.
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- Ambito: si bien no hay diferencias significativas en cuanto a requerir unas etiquetas mas sencillas,
vemos que la poblacion urbana se decanta en mayor medida por disponer de informacion nutricio-
nal por raciones (34%) que la rural (26%).

» Edad: destacar que a medida que avanza la edad, se llega a duplicar la importancia que se le
otorga a unas etiquetas con la letra méas grande. Y son los mas jovenes quienes demandan dotar a
las etiquetas con mayor informacion (48%) y la poblacion mas adulta la que menos (20%).

100% -

B QUE FUERAN MAS SENCILLAS

8 CON PALABRAS MENOS TECNICAS
@ CON MAS IMAGENES O DIBUJOS
5% CON LA LETRA MAS GRANDE

: @ CON MENOS IMAGENES O
20% DIBUJOS
# CON LA INFORMACION NUTRICIONAL
POR RACIONES
20% -
0% —|

18-35 Afios | 36-50 Afios  51-65Afios | Mas de 65 afios |

80% -~
12%

60% -

40% -~

* Nivel de estudios: en este apartado, observamos que los consumidores encuestados que poseen
estudios elementales son los que mas demandan etiquetas mas sencillas, con letra mas grande y
con palabras menos técnicas y por otro lado los que poseen estudios superiores son los que de-
mandan mas informacion nutricional.

Podemos analizar las causas, pero quizas sea debido a una exceso de informacién y a un tama-
Ao de letra demasiado pequeno lo que hace que el consumidor la rechace de manera mas gene-
ralizada como fuente de informacion. Tampoco debemos olvidar que la terminologia empleada
en muchas ocasiones es dificilmente entendible para el consumidor medio, por lo que todos,
cada uno en su ambito de responsabilidad, debemos analizar como y desde donde y cuando
podemos mejorar el conocimiento del consumidor medio.
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26. Composicion e ingredientes (23%), fecha de caducidad (18%) y lugar de origen (10%) son
los elementos informativos mas relevantes de la etiqueta para el consumidor; mientras que el
hecho de que sea marca de distribuidor (2%) o de fabricante (2%), es el factor que considera
menos importante

Le preguntamos al consumidor qué elementos son los mas importantes en una etiqueta. El objetivo
era conocer realmente en que esta interesado el consumidor. Nos indicaron que la composicion o
ingredientes del producto, la fecha de caducidad/consumo preferente, y el lugar de origen son los

tres mas importantes para los consumidores encuestados.

Marca de distribuidor @ 2%

Marca fabricante [} 2%

Alegaciones nutricionales (light, bajo en grasas, sin . 29,
azlcares anadidos, etc...)

Fecha de envasado ([l 3%

Sello de certificacion (producto ecolégico, denomina- 4%
cion de origen...) _

Cantidad que contiene el envase — 6%

Normas de conservacion y preparaciéon 6%
Advertencia de intolerancias alimentarias 7%
Informacién nutricional 8%
Precio / oferta 9%

Lugar de origen (N 10
Fecha caducidad (RN 5%

Composicion / ingredientes producto 23%

0% 10% 20% 30%

En este ranking de importancia, comparandolo con los afos anteriores descubrimos que, la opcion
precio/oferta desaparece de los tres primeros puestos de importancia para el consumidor. Se de-
tecta un leve descenso de los conceptos mencionados anteriormente si bien son mayoritarios. Por
otro lado y en porcentajes minoritarios se detecta un incremento de conceptos como advertencias
de intolerancias y sellos de certificacion. Quizas debamos pensar que el consumidor cada dia ne-

cesita y demanda mas informacion, ya que la fundamental ya la encuentra.
30%) ®2016

20%-+

10%-
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Detectamos las siguientes diferencias (por encima y por debajo de la media) de las 5 primeras cua-
lidades seleccionadas entre los consumidores, en funcion del lugar de residencia.

o POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Castilla La Mancha
COMPOSICION /INGREDIENTES Galicia
La Rioja
Canarias
FECHA DE CADUCIDAD Comunidad Valenciana

Cantabria

Castillay Leén

LUGAR DE ORIGEN Comunidad Foral de Navarra
La Rioja
Extremadura
PRECIO/OFERTA Aragén
Catalunya
Comunidad Valenciana
INFORMACION NUTRICIONAL Castillay Leon
Region de Murcia

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a
las siguientes variables:

« Género: podemos ver como tanto hombres como mujeres dan mayor importancia a la com-
posicion/ingredientes. Es significativa la diferencia ante el precio/oferta, asi la importancia
para los hombres (10%) es mayor que para las mujeres (8%), al igual que las advertencias de

intolerancias o normas de conservacion lo son para las mujeres.

- Ambito: destacable la diferencia de importancia que se produce en la opcién de la cantidad
gue contiene el envase, siendo para la poblacion rural de 22% frente a la urbana de 16%.

» Edad: para los mas jovenes lo mas importante de la etiqueta son las alegaciones nutricio-
nales, la informacién sobre intolerancias y alergias y el sello de certificacion. Las opciones
mayoritariamente seleccionadas por los mas adultos son la fecha de envasado, la fecha de
caducidad vy el precio. Por ultimo el grupo de edades comprendido entre los 36 a los 65 anos,
seleccionan la composicion, la marca y las condiciones de conservacion como los elementos

mas relevantes.

* Nivel de estudios: todos le dan mayor importancia a la composicion/ingredientes producto.
Sin embargo, los datos nos desvelan que a menor nivel de estudio, hay una mayor preocupa-
cion por el precio/oferta. De la misma manera que a mayor nivel de estudios, mayor interés
existe por la informacion nutricional.

Los elementos mas importantes para el consumidor son la composicion o ingredientes del pro-
ducto, la fecha de caducidad, lugar de origen y el precio/oferta. Ademas observamos que en los
ultimos 12 meses el lugar de origen y las advertencias sobre intolerancias alimentarias son los que
han experimentado un mayor crecimiento, quizas por las alertas que han existido en otros paises
0 por la creciente tendencia al comercio de proximidad.
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27. Mas de una cuarta parte no diferencia entre ‘fecha de caducidad’ (indica cuando un pro-

ducto deja de ser seguro) y ‘fecha de consumo preferente’ (indica cuando un producto empie-

za a perder sus cualidades fisicas pero sigue siendo seguro su consumo).

El consumidor, en general, cree que conoce bien la di-
ferencia entre fecha de caducidad y fecha de consumo
preferente. Asi, el 74% de ellos asi lo indican. El 26%
restante considera que o bien no lo sabe 8% o no esta
seguroy NS/NC 18%. En conclusion, la fecha de cadu-
cidad y el consumo preferente, son conceptos que aun
no ha terminado de asimilar el consumidor, con el con-
siguiente riesgo para la salud que esto puede suponer.

NO
8%

NO ESTOY
SEGURO

15%

NS/NC
3%

Los datos han sufrido pocos cambios estos Ultimos afios, y a pesar que observamos un aumento

de la poblacion conocedora de la diferencia de dichos conceptos, las cifras no son buenas por el

desconocimiento de casi un tercio de los encuestados.

O/, —
80% 1 72% 740, 74%

60% -
40% A

20% - 10% 99, 8%

2016 @2017 @@2018

11% 16% 15% i
7% 4% 3%
N

0% : ,
Si No

No estoy segura/o I Ns/nc

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las

siguientes variables:

-Género: se observa que tanto las muje- 80%
o -

res como los hombres consideran conocer
. . . . 60% -

por igual la diferencia entre tipo de fechas.
) 40% -

+ Ambito: detectamos que en el ambito
. . , 20%

urbano la consideracion de conocer la di-

ferencia entre las fechas de consumo es 0% 1

mayor (76%) que en el rural (65%).

ﬁ URBANO | RURAL

20%

149
s 7%
i3 2% T

TNo estoy seguro/aI Ns/nc

8% 9%

e 7

ar.

» Edad: es la poblacion de mediana edad los que aseguran conocer en mayor medida la diferencia

de conceptos de fecha.

* Nivel de estudios: observamos que a medida que aumenta el nivel de estudios aumenta el por-

centaje de poblacion que diferencia entre fecha de caducidad y consumo preferente.

A pesar de que aumente el conocimiento de las diferencias entre estos conceptos, todavia hay

un porcentaje demasiado importante de la poblacion que lo desconoce.
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28. Crece el porcentaje de quienes consumen productos una vez pasada la fecha de caduci-
dad (50%).

Para confirmar el grado de conocimiento
les preguntamos si consumian productos
una vez superada la fecha de caducidad
y las razones del por qué lo hacian o lo
dejaban de hacer. Asi descubrimos que

fecha de caducidaq :

solo el 46% de los encuestados indican
que NO consumen productos caducados
4%

siendo sus razones porque les da miedo

No se, no contesto

que le sienten mal o0 porque para eso esta
la fecha de caducidad. Por otro lado, el
50% de los encuestados que afirman que S consumen productos superada su fecha de caducidad,
indican que o hacen porque consideran que por unos dias no pasa nada, porque entienden que
hay unos margenes de tolerancia dependiendo de los productos.

Estas cifras obviamente son

muy malas por el riesgo que 2016 @@2017 @2018
para la salud del consumidor 60% - 539,

(]
implica. Detectamos un ligero 47% 46% 46% 49% S0%

empeoramiento respecto  al 40% 7

afio anterior ya que son mas
_ . 20% -
los consumidores que dicen

. o 3% 4%
si consumir los productos una 0%
No, me da miedo que me Si, por unos dias Ns/nc
VezZ Su perada la fecha de ca- siente mal. Para eso esta no pasa nada. Hay unos
la fecha de caducidad margenes de tolerancia en

algunos productos

ducidad porque por unos dias
no ocurre nada.

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-
guientes variables:

e Género: parece ser que los hombres estan mas preocupados por cémo les pueda sentar tomar un
producto fuera de fecha de caducidad (50%) que las mujeres (44%). Estas creen mayoritariamente
que por unos dias no pasa nada (52%).

¢ Edad: observamos que son los més jévenes los que tienen mas respeto por la fecha de caducidad
de los productos (58%).

¢ Nivel de Estudios: el concepto de peligrosidad dela fecha de Caducidad esta méas arraigado en
los consumidores con mayores estudios (50% vs 42%).
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29. Casi dos tercios de los consumidores encuestados conocen el verdadero significado de
la Fecha de Consumo Preferente.

Al igual que hicimos con la fecha de caducidad, les preguntamos si consumian productos una vez
superada la fecha de consumo preferente (FCP) y las razones del por qué lo hacian o lo dejaban de
hacer. Asi solo el 72% reconoce el verdadero significado de la fecha de consumo preferente, mien-
tras que el 14% de los encuestados indican que NO consumen productos con fecha de consumo
preferente superada porque les da miedo que le sienten mal o porque consideran que no deben
consumirlo ya que no sabe qué diferencias hay con la fecha de caducidad (FC) (14%).

No, me da miedo que me|  Si, en el caso de |a fecha de consumo
siente mal preferente lo importante es el aspecto del
producto en si, su textura, olor y sabor

Estas cifras nos demuestran que es necesario seguir formando al consumidor. Aun mejorando lige-
ramente la situacion, ya que se desciende en un 4% los consumidores que dicen no saber la dife-
rencia entre fechas, existe un 14% de consumidores que indican no consumir productos superadas
la FCP por qué les da miedo (aumentado de manera injustificada el desperdicio alimentario, asi
como la pérdida econémica que conlleva).

50% - 2016 @B2017 @ 2018
4% 40% 40%
40% -
35% 32%
30% - 28%
20% - 18%

1% 14% 13% 14% 14%
10% -

I I

No, porque no sé qué Si, porque la fecha de No, me da miedo que me Si, lo importante
diferencia hay con la fecha consumo preferente es un siente mal es el aspecto del producto en
de caducidad valor de referencia relativo si, su textura, olor y sabor

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-
guientes variables:

e Género: las diferencias que podemos destacar en cuanto a género se trasladan a las diferentes
razones por las que si eligen tomar productos después de la fecha de consumo preferente. Asi un
47% de los hombres lo hacen porque la FCP es un valor de referencia relativo, frente al 38% de las
mujeres. En cambio, un 35% de las mujeres lo hacen porque lo importante es el aspecto del produc-
to, frente a un 25% de los hombres que eligen esta opcion.
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e Ambito: detectamos que en el

ambito rural se desconoce la dife- 60% - ﬁURBANO r RURAL
rencia de conceptos para un 20% 42%

de los consumidores, frente a un 407 36% 329, 33%
13% en el medio urbano. Es signi- 20% . 12_0% @ r 140, ﬁ r
ficativa también la diferencia para _ﬁ r ﬁ r @ 11% @ r
la opcion de que si consumen pro- 0% TNo.Nosequs T s Porquela | No.Me damiedo | Si. Lo importante |

diferencia hay fecha de consumo que me siente mal es el aspecto del

ductos pasada la FCP al ser un valor con la fecha de preferente es un producto en si,
) ) ) caducidad valor de re_ferencia su textura, olor y
de referencia relativo, siendo mayor relativo sabor

para el ambito urbano (42%) que en
el rural (36%).

e Edad: parece ser que los mas jovenes son quienes menos confian en la fecha de consumo prefe-
rente puesto que son ellos los que obtienen resultados mas elevados en no saber diferenciarla de la
de caducidad y pensar que les sentara mal si consumen esos productos. En cambio, la poblacion
de mayor edad son los que mas valor dan al aspecto del producto en si.

i - @ NO, PORQUE NO SE QUE DIFERENCIA
Mas 65 afios g HAY CON LA FECHA DE CADUCIDAD

@ Si, PORQUE LA FECHA DE CONSUMO

51-65 afos PREFERENTE ES UN VALOR DE
REFERENCIA RELATIVO
36-50 afios NO, ME DA MIEDO QUE ME SIENTE MAL
@ si, LO IMPORTANTE ES EL ASPECTO
18-35 afios e DEL PRODUCTO EN Si, SU TEXTURA,
OLOR Y SABOR

T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

¢ Nivel de estudios: destaca significativamente en esta variable la opcion de no saber diferenciar
la FC con la FCP, escogida por un 20% de poblacién con estudios basicos, frente a un 9% de uni-
versitarios. En cambio, aungue son los de mayor nivel de estudios quienes escogen la opcion “si,
la FCP es un valor de referencia relativo”, también son el grupo que menos confia en el aspecto del
producto para consumir después de la FCP.

Podemos concluir que la fecha de consumo preferente no es conocida por casi un 30% de
los consumidores encuestados. Estos consumidores desechan estos productos pudiéndolos
consumir simplemente por falta de informacion /formacion incrementandose el desperdicio de
alimentos en los hogares y el gasto en alimentacion de forma innecesaria. Tanto la fecha de
consumo preferente como fecha de caducidad requieren actuaciones de formacion/informacion
dado el alto grado de confusién que aun generan.
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30. Tres de cada diez consumido

res reconoce no mantener una dieta saludable

Cae de manera relevante el porcentaje de consumidores que considera que sus habitos alimenti-
cios son saludables, que pasa del 75% de 2017 al 68% de 2018. Este dato consolida, ademas, una
tendencia a la baja si se compara con el de 2016, en el que el 77% de los encuestados consideraba
que sus habitos alimenticios eran saludables.

Si comparamos los datos con los

obtenidos el pasado afio, observamos una ligera disminucion

del numero de consumidores encuestados que consideran sus habitos saludables. Asi, del 77%

en 2016, se ha pasado al 75%. Cabria preguntarse, si es debido a una mayor concienciacion de la

poblacion.

80% - 77% 759,
60% -
40% -

20%

Si

Detectamos las siguientes diferenc

2016 @@2017 @2018

68%

15% 18%

0,
go, 10% 14% 15%

No No lo sé

ias de percepcion de héabitos saludables (por encima y por de-

bajo de la media) entre las Comunidades Auténomas.

°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA
(+)

POR ENCIMA DE LA MEDIA

Aragén
Comunidad Valenciana
Comunidad Foral de Navarra

Sl

Euskadi
Principado de Asturias
La Rioja

NO

Cantabria
llles Balears
Castilla La Mancha

NO LO SE
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:

e Género: las mujeres perciben que sus habitos alimenticios son buenos en un porcentaje superior
a los hombres (70% vs 62%) quienes ademas describen un mayor porcentaje de desconocimiento
(20% vs 17%).

e Ambito: el consumidor del &mbito urbano es el que mejor considera sus habitos de consumo
saludables (77%). Mientras que en el ambito rural, solo lo hace el 64%.

e Edad: también encontramos resultados con diferencias estadisticamente significativas en la va-
riable edad; asi se observa que a medida que se incrementa la edad, se incrementa la percepcion
de que sus habitos son saludables.

¢ N° miembros unidad familiar: ademas, se observa que a medida que aumenta el nimero de
personas de la unidad familiar, disminuye la percepcion 65% de que sus habitos son saludables.

¢ Nivel de estudios: aunque si se detectan diferencias entre los diferentes niveles de estudios,
incrementandose el porcentaje de los que dicen que sus habitos son saludables a medida que se
incrementan sus niveles de estudio, lo méas destacable quizéas es el elevado porcentaje de los que
dicen “no 1o sé€”, que es mas del doble en el caso de estudios elementales 22%.

100% )
@ ESTUDIOS BASICOS

o @ BACHILLER/ FORMACION
80% 75% PROFESIONAL

UNIVERSITARIOS

60%

40%

20%

0% —

Si No No lo sé

Gran parte de los consumidores considera tener buenos habitos de consumo, siendo en el am-
bito urbano y en las personas de mayor edad donde encontramos mayor percepcion de habitos
saludables. En cualquier caso, el conjunto de las respuestas también pone de manifiesto el des-
conocimiento del consumidor. En muchos casos sus respuestas se contradicen con los habitos
alimenticios que indican en otras partes de la encuesta. Quizas porque sabemos mas y consi-
deramos que comemos peor, 0 porque realmente nuestros habitos han cambiado a peor. Esto
es lo que realmente debemos analizar para poder trazar campanas de mejora de nuestra dieta.
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31. Grasas (34%) y azucares (30%) son los dos elementos de la informacién nutricional en los
que mas se fijan, seguidos muy de lejos por la sal (13%), que apenas preocupa a un cuarto de
la poblacién.

Cuando se les pregunta a los Fibra

consumidores por cual es la in- Hidratos de
carbono

formacion nutricional que mas i
Proteinas

valora contestan que el contenido

en grasas (34%) o en azucares sal

(30%) son las que més valoran, ~ Azucares

34%

Frente a ello, un correcto consu- Grasas
mo de fibra soélo esta presente en 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

la alimentacion en un 7%.

Ordenadas por su valoracion, el contenido en Grasas 34%, Azucares 30% y Sal 13% son las princi-

pales preocupaciones de los consumidores espafioles. En posiciones mas alejadas se encuentran

la preocupacion por las Proteinas, los Hidratos de Carbono o la Fibra.

50%7 459%

40% 34% 34% 2016 @2017 @2018
N

Comparativamente
con los afios ante-

. 30%-
riores, los datos re-
20%-

' ignificati 16% 16% 13%
flejan un significativo . 1%l oo, 12%11% A 0% g0, 9% .
aumento de la pre- 5% 5%
O, A
OCUpaCiC')n por |OS 0% Grasas I Azicares I Proteinas Sal I Hi:i;f;g::e Fibra

contenidos en Azucares, que se dobla en dos afios y la Sal que aumenta un 2%. Llama la atencion
que la preocupacion por el contenido en proteinas disminuya a la mitad respecto del afio pasado.

Observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las siguientes variables:

+ Género: las mujeres estan mas preocupadas por las grasas y los azlicares que los hombres. Sin
embargo, proteinas, hidratos y sal preocupan mas a los hombres.

« Ambito: en ambito urbano preocupa mas el contenido en grasay azucares y en el rural la sal.

+ Edad: también se ha detectado que la poblacién méas adulta es la que esta, significativamente mas
preocupada por la sal (40%) y los mas jovenes (67%) y las edades intermedias (69%) por las Grasas.

* Nivel de estudios: los que poseen estudios elementales muestran mas su preocupacion, por la
sal (37%). Los universitarios lo hacen por las grasas (69%) y los azicares (61%).

Se incrementa el interés por los azucares hasta el 30%. Destacar la poca importancia que le da
el consumidor a elementos como la sal o la fibra cuyo exceso y defecto puede ser tan o0 mas per-
judiciales como el resto. Es necesario implantar programas formativos que mejoren la toma de
decisiones y por tanto la formacioén/informacion.
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32. Dos tercios de los encuestados valoran positivamente los alimentos que contienen alega-

ciones nutricionales (bajo en sal, light, sin azicares...), aunque el porcentaje baja del 74% de

2017 al 71% de 2018.

La valoracion en general es positi-
va, aunque no se necesiten esos
alimentos (17%), se adquieran para
tomar alimentos “de mejor calidad”
(22%) o se adquieran solo los ne-
cesarios para completar la dieta
(32%). En total la suma de los por-
centajes de valoraciones positivas
alcanza un 71%. Significativo resulta
también que un 18% de la poblacion
crea sin embargo que no son ciertas
las alegaciones nutricionales de los
alimentos que adquiere.

POSITIVAMENTE NEGATIVAMENTE

Positivamente, los

adquiero para tomar 22%

alimentos de mejor
calidad

Positivamente, y

adquiero solo los 32%

que necesito para
completar mi dieta

Positivamente, pero o
no los necesito 1 7 /O

Negativamente, o
creo que no son 1 8 /O

ciertos

No sé lo que es o
una alegacién 3 /°

En la siguiente gréafica podemos ver cémo ha evolucionado la percepcion del consumidor ante las

alegaciones estos afios:

40% -
30% -
25%24% 999, 24%539,
20% -

10% -

0% —

Positivamente,

Positivamente, y
los adquiero para  adquiero solo los
tomar alimentos de que necesito para
mejor calidad completar mi dieta

Positivamente,

2016

17% 16%16%18%

5% 3% 3%
FaWay

@2017 @2018

9% 0 8%

Negativamente,

T Nosélo que es
pero no los creo que no son una alegacion
necesito ciertos

L Ns/nc

Observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las siguientes variables:

« Género: las mujeres valoran positivamente tales alegaciones ligeramente mas que los hombres,

mientras que ellos afirman en mayor medida no necesitarlas para completar su dieta.

La valoracion positiva de los alimentos con alegaciones nutricionales que adquiere el consumidor

solo para completar su dieta ha aumentado significativamente en el Ultimo afio. Sin embargo, hay

un 18% que las valora negativamente, quizas porque el consumidor no sabe lo que estas signifi-

can y/o no les da total credibilidad a los mensajes que los publicitan (dada su escasa formacion),

ademas del mayor precio de estos.
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33. Medios de comunicacién (19%) y especialistas (18%) son las fuentes de informacion pre-
feridas para conocer los aspectos nutricionales de los alimentos.

Las opciones preferidas por los consumidores para acceder a la informaciéon de los aspectos rela-
cionados con la nutricion son los medios de comunicacion (19%) o especialistas como médicos o
cientificos (18%).

Este afilo como novedad hemos incluido la opcidn “a través del etiquetado”, escogida por un 14%
de la poblacion para informarse nutricionalmente de los alimentos, misma proporcion que escogen
a través de amigos o conocidos.

Se situarian en un extremo opuesto la Administracion (3%) o la formacioén a través de cursos, semi-

narios o conferencias, por la que tan sélo opta un 6% de los encuestados.

A través de la Administracion

A través de cursos, seminarios,
conferencias...

No me informo

A través de las Asociaciones de Consumidores
A través de internet: a través de expertos titulados
A través de amigos o conocidos

A través de especialistas (médicos, cientificos) 18%

A través de medios de comunicacion: publicaciones

0,
especializadas, prensa, TV, radio, internet 19%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

En una posicion intermedia se situaria el acceso a esta informacion a través de Asociaciones de

Consumidores (9%) e internet (11%).

En cualquier caso, respecto a la labor informativa desarrollada en estos aspectos por las Asocia-
ciones de Consumidores es valorada y tomada en consideracion por el 9% de la ciudadania, si
tomamos en consideracion que esta labor en muchos casos se canaliza a través de los medios de
comunicacion, se explicaria en parte que los resultados sefialen claramente a los medios de comu-
nicacion como la opcion preferida para informarse sobre nutricion.

Observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las siguientes variables:

30% A 2016 @2017 ([@2018

20% - 130018%

21%19%
15% %

14%

13% o, 13% 14%
or | 10% g 11% "% 10% (R 9° 9
10% 1 5% 6% 2 6% & 6%
3% 1% 3% 3%
0% | Fa ey
A través de internet Através de Através de medios ' A través de amigos ' A través de cursos, Através de la Através de las No me informo
especialistas de comunicacion: o conocidos seminarios, administracion asociaciones de
(médicos, publicaciones conferencias... consumidores

cientificos) especializadas,
prensa, tv, radio,
internet
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- Género: se observa que las mujeres se informan mas a través de especialistas, seminarios, cur-

s0s, etc. Y por las asociaciones de consumidores y los hombres mas a través de internet, aunque

sean los que menos se informan.
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» Edad: se detecta que la poblacién mas joven es la que de una manera mas significativa recurre

béasicamente a internet o al circulo de amigos y conocidos para informarse. De la misma manera que

a medida que avanza la edad, se tiende a informase de fuentes especialistas (médicos, cientificos).

* Nivel de estudios: respecto
a esta variable los grupos de
poblaciéon con mayores estu-
dios son los que buscan mas la
informacion en internet (38%),
de
(47%), amigos (32%), mientras

medios comunicacion
que la poblaciéon con estudios
mas basicos lo hacen a través
de especialistas (50%) o no se
informan (26%).

@ ESTUDIOS BASICOS @ BACHILLER/ FORMACION PROFESIONAL UNIVERSITARIOS

No me informo
A través del etiquetado

A través de las Asociaciones de
Consumidores

A través de la Administraciéon

A través de cursos, seminarios,
conferencias...

A través de amigos o conocidos

A través de medios de comunicacion:
publicaciones

A través de especialistas
(médicos, cientificos)

A través de internet: expertos titulados

Es relevante el aumento que ha experimentado este afio la alternativa “no me informo”. Ese dato

junto con el descenso del porcentaje de consumidores que se informan a través de especialis-

tas y medios especializados nos preocupa. Internet es una excelente fuente de informacion, si

se sabe contrastar, pero también es peligrosa por la aparicion de pseudoexpertos, que lanzan

informacion poco contrastada y cuestionable. Por lo que tanto Administracion, asociaciones de

consumidores y medios de comunicacion, debemos unificar esfuerzos para dar una informacion

veraz y util al consumidor.
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RESPONSABILIAD
SOCIAL EN LOS HABITOS
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34. El desperdicio de alimentos es una preocupacion cada vez mas presente entre los con-
sumidores. 9 de cada 10 consumidores cree que el desperdicio de alimentos es un problema
importante.

La poblacion espanola mantiene constante
su alta preocupacion por el desperdicio de
alimentos.

Los resultados de la encuesta vuelven a po-
ner de manifiesto que el fendmeno del des-
perdicio de alimentos se mantiene a lo largo
de los afios como una preocupacion constan-
te de la poblacion. Casi un 93% de las perso-
nas encuestadas piensa que el desperdicio
de alimentos es un problema importante.

Observamos este afio un repunte en la preocupacion y concienciacién sobre esta problematica,
pasando de un 91% en 2017 a un 93% en 2018. Los datos que sefialan una gradual concienciacion
social que podria estar detras de este ligero aumento de la preocupacion.

94%
100%- 919 93% 2016

@ 2017

O/
50% @ 2018
4%

4% 4%

Si No Ns/nc

Detectamos las siguientes diferencias de percepcion del problema (por encima y por debajo de la
media) entre las Comunidades Auténomas.

°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA

La Rioja

Si Galicia
Canarias
Principado de Asturias
NO Andalucia
Aragon
llles Balears
NS/NC Catalunya

Region de Murcia
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-
guientes variables:

e Género: la preocupacion de las mujeres (94%) por esta cuestion es ligeramente mayor que la de
los hombres (91%).

e Ambito: la preocupacion por el desperdicio de alimentos es 6 puntos superior en las zonas ur-
banas (94%) que en las rurales, probablemente por ser este fendbmeno mas visible en el ambito
urbano.

¢ N° de miembros de la unidad familiar: segun aumenta el nimero de miembros de la unidad fa-
miliar se percibe un incremento de esta preocupacion, siendo los hogares de 4 miembros los mas
concienciados (94%), frente a los de 1 miembro, con un (91%).

5 0 mas miembros

4 miembros | sl
@ No
3 miembros NS/NC

2 miembros

1 miembros

T T T T T 1
86% 88% 90% 92% 94% 96% 98%  100%

El fendmeno del desperdicio de alimentos es una preocupacion muy presente en mas del 93% de
la poblacion espafola, gracias a las campafas informativas/formativas de la administracion y de
asociaciones de consumidores y por las consecuencias de la situacion econémica vivida en los

ultimos anos.
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35. Crece 3 puntos, hasta el 86%, el porcentaje de consumidores que asegura hacer algo para
evitar el desperdicio de alimentos.

A la pregunta de si estan haciendo los
encuestados algo para evitar el desper-
dicio de alimentos, mas del 86% de los
encuestados afirma estar haciendo algo
ya positivamente para evitar dicho des-
perdicio.

Observamos respecto al 2017 un aumento de un 3% respecto a la intencién y la accién de hacer
frente al desperdicio de alimentos.

100%- 87% g30/, 86% 2016 @@2017 @2018
60%

0,
20% - 11%1562 2% 2% 5%
—_
Si No Ns/nc

Detectamos las siguientes diferencias entre las respuestas (por encima y por debajo de la media)
entre las Comunidades Auténomas.

o POR DEBAJO DE LA MEDIA POR ENCIMA DE LA MEDIA
o Galicia
Si Canarias
Castillay Le6n
Principado de Asturias
NO Comunidad Foral de Navarra

Aragon

llles Balears

NS/NC Catalunya

Region de Murcia

Observamos también que existen diferencias significativas en cuanto a las siguientes variables:

e Género: las mujeres son mas proactivas que los hombres frente al desperdicio de alimentos. Ellas
manifiestan hacer algo en un 90%.mientras que los hombres sélo hacen algo en el 77%.

e Ambito: observamos que en el &mbito urbano (87%) son més los que afirman realizar acciones
para evitar el desperdicio de alimentos que en el rural (84%).

¢ Edad: segun avanza la edad de la poblacion se incrementa la actuacion positiva frente a este fe-
nomeno. Asi, mientras la actuacion positiva compromete al 81% de la poblacion de 18 a 35 afios,
la poblacion que supera los 65 afios de edad, actua frente al desperdicio de alimentos en el 88%
de los casos.

Aun siendo un dato muy positivo y estar el consumidor muy concienciado en evitar el desperdicio
alimentario, es necesario seguir insistiendo en evitar el desperdicio y en que una posible mejora
de la economia de los hogares no lleve aparejado un aumento del desperdicio.
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36. Practicamente 9 de cada 10 consumidores (92%) dice hacer algo para evitar el desperdicio

de alimentos. El consumidor dice planificar mejor sus compras y reutiliza los alimentos.

Es interesante conocer cuéles son
las medidas que adopta el consu- 8‘%
midor actualmente para evitar el

desperdicio de alimentos. Hemos ‘
comprobado que sus opciones fa-

voritas son planificarse mejor a la

hora de hacer la compra (56%) e 31 %)
incluso ingeniarselas para reutili-

zar los alimentos (31%).

@ PLANIFICO MEJOR
MIS COMPRAS

@ REUTILIZO LOS
ALIMENTOS

PONGO MENOS
CANTIDAD EN
LOS PLATOS

@ NO HAGO NADA

56%

La opcion de poner menos cantidad en los platos es abrumadoramente descartada por mas del 95%

de las personas encuestadas.

Detectamos las siguientes diferencias entre las respuestas (por encima y por debajo de la media)

entre las Comunidades Auténomas.

°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA
(-]

PLANIFICO MEJOR MIS COMPRAS

POR ENCIMA DE LA MEDIA

Castillay Leon
Canarias
Castilla La Mancha

REUTILIZO LOS ALIMENTOS

Comunidad Foral de Navarra
Region de Murcia
Galicia

PONGO MENOS CANTIDAD EN LOS PLATOS

llles Balears
Principado de Asturias
Canarias

NO HAGO NADA

Principado de Asturias
Comunidad Foral de Navarra
Catalunya

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-

guientes variables:

e Género: respecto de la opcion por reutilizar los alimentos resulta significativa las diferencias entre

mujeres y hombres, pues mientras las mujeres optan por la reutilizacion en el 35% de los casos,

so6lo un 23% de los hombres tomaria esa opcidon como alternativa de actuacion frente al desper-

dicio alimentario.
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En este ambito también resulta curioso que mientras solo un 5% de las mujeres encuestadas
manifiesta no hacer nada frente al desperdicio de alimentos, en el caso de los hombres este por-
centaje se eleva a casi el 17%.

e Ambito: parece ser que la poblacién urbana tiene una mayor concienciacion ante el desperdicio
alimentario, un 58% “planifica mejor sus compras” y solo un 7% “no hace nada”, frente a un 47%
y un 11% respectivamente en el ambito rural.

65% r
@ 54% URBANO RURAL
40% - @

80% -

60% v
r 39% 37%
@
v di |
r @ r 5% 5% 7% ;ﬁ
-e | .

Planifico mejor mis Reutilizo los Pongo menos No hago nada
compras alimentos cantidad en los
platos

20% -

10%

e Edad: resulta curioso que la opcion de planificar las compras frente al desperdicio de alimentos
aumenta segun disminuye la edad. En sentido contrario, la opcion de reutilizar los alimentos es
menos utilizada si disminuye la edad de las personas encuestadas.

¢ Nivel de estudios: la planificacion de las compras es mas tenida en cuenta como opcioén se-
gun aumenta el nivel de estudios de las personas encuestadas. Asi, las personas con estudios
basicos planifica sus compras como opcion frente al desperdicio de alimentos en el 47% de los
casos y, si tienen estudios universitarios, optan por esta solucion en el 62% de los casos.

También resulta curioso que, la opcion de reutilizar los alimentos disminuya segun se cuente con
mas nivel de estudios, l0 que quiza podria tener explicacion en el menor nivel adquisitivo de la

poblacion con menos estudios y su mejor aprovechamiento de lo que compra.

70%n
62%
60%- 57%
50% 7%
] ESTUDIOS
40%- o BASICOS
31%
9/
30% s @8 BACHILLER/
20%- FORMACION
o PROFESIONAL
10%- . 8% 8% 27°
6% 4% 4%
0% m| @8 UNIVERSITARIO
No lo sé, Si, me lo No, son Si, me parece
desconozco la recomendaron demasiados un opcion mas
diferencia con los por mi dieta caros natural y sana.

convencionales
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37. El consumidor se siente cada vez mas responsable. Mas de la mitad de la poblaciéon en-
cuestada considera que la responsabilidad en el desperdicio de alimentos es una responsabi-
lidad compartida por toda la sociedad.

La pregunta formulada cada afio en la encuesta persigue conocer quién cree la poblacion que tiene
mas responsabilidad en el problema del desperdicio de alimentos. Afo tras afio la poblacion viene
considerando de forma mayoritaria (55%) que esta responsabilidad es compartida por todos los
agentes que forman parte de la cadena valor alimentaria.

El productor [ 5%
Administraciones Publicas [} 5%
El distribuidor

Hosteleria/ Restauracion [ 72

€1 consumidor N 227
Todos [ 5.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Afio tras afo también viene resultando significativo que, aunque el consumidor reconoce que la res-
ponsabilidad del problema del desperdicio de alimentos es compartida, ano tras ano se viene detec-
tando un aumento significativo de la responsabilidad directa del consumidor en esta problematica.

80% - 2016 @@2017 @2018
67%
0,
60% - 59% 55%
40% -
% 22%

20% 15% 2000 27

3% 4% 5% 1% 4% 6% 5% 7% 7% 7% 6% 5%
0% N O Pl =Y L L L

El productor El distribuidor El consumidor Hosteleria/ Administraciones Todos

restauracion publicas

Observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las siguientes variables:

e Género: ambos estan de acuerdo en que los mayores responsables del desperdicio de alimentos
somos todos, e incluido el propio consumidor. Sin embargo, difieren en cuanto a la responsabilidad
otorgada al productor y distribuidor, siendo mayor la percepcion que le dan los hombres (Productor:
7% y Distribuidor: 11%) respecto de las mujeres (Productor y Distribuidor: 4% en ambos casos).
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» Ambito: destacar la diferencia de opinién respecto a la responsabilidad de productores, distribui-
dores y administraciones publicas como se puede ver en la siguiente grafica. Los encuestados del
ambito urbano hacen mas responsable al consumidor del desperdicio de alimentos (24%) que los
del @mbito rural (14%).

40% A
ﬁ URBANO | RURAL
24%
3
14%
9% 9% r 7% 79 9%
PGP d® Gf g
0% G N | 4 B )
El productor El distribuidor El consumidor Hosteleria/ Administraciones

restauracion publicas

e Edad: En la medida en que aumenta la edad de las personas encuestadas, aumenta también la
responsabilidad que éstas otorgan a los consumidores respecto al desperdicio alimentario. Asi las
personas de 18 a 35 anos sitlan la responsabilidad de los consumidores en un porcentaje del 16%,
mientras que las personas mayores de 65 afos elevan esta responsabilidad del 26%.

>65 afios @ L PRODUCTOR
B HOSTELERIA/RESTAURACION
51-65 afios
EL DISTRIBUIDOR
36-50 aiios [E RS 8 ADMINISTRACIONES PUBLICAS

) @ EL CONSUMIDOR
18-35 anos 7% 5% 52%
@ TODOS

T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

¢ Nivel de estudios: en la medida en que aumenta el nivel de estudios de las personas encuestadas,
aumenta también la responsabilidad que se atribuyen los consumidores respecto al fenébmeno del
desperdicio de alimentos. Asi una persona con estudios basicos hace responsables a los consumi-
dores en un porcentaje del 19%, mientras que una persona con estudios universitarios eleva esta

responsabilidad el 24%.

Llama la atencion este reconocimiento de responsabilidad por parte del consumidor al mismo
tiempo que la disminucion de responsabilidad que se le presupone a las Administraciones Pu-
blicas. Es necesario un consenso entre todos los agentes sociales para disminuirlo ya que es
responsabilidad de todos. Las politicas siguen siendo estancas en lugar de hacer acciones con-

juntas y coordinadas efectivas.
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38. El consumidor actual afirma ser respetuoso con el medio ambiente. Casi 9 de cada 10 en-
cuestados manifiesta estar haciendo positivamente algo para ser mas respetuoso con el medio
ambiente.

A la pregunta de si estan haciendo algo

para ser mas respetuosos con el medio am- 70/
0 .

B s

|8 NO

. . . NS/NC
biente, mas del 88% de los encuestaos afir-
man estar haciendo ya algo positivamente .'
para tal fin. 88%
Si analizamos los resultados, observamos
que existen diferencias significativas en

cuanto a las siguientes variables:

e Género: tanto las mujeres (90%) como los hombres (84%) parecen ser activos en esta cuestion.

e Ambito: observamos que en el &mbito urbano (89%) son mas los que afirman realizar accio-
nes para ser respetuoso con el medio ambiente que en el rural (85%).

100%- @ r
URBANO RURAL
80% -
60% -|
40% -

20% -

bbb
EEED

7% 8% 4% 7%
Si No Ns/nc

e Edad: los resultados nos dicen, que los mas adultos, mayores de 65 afios (88%) y de 51 a 65
afios (90%) son los que mas afirman estar haciendo algo por el medio ambiente respecto a los
mas jovenes (87%).

¢ Nivel de estudios: el incremento del nivel de estudios se corresponde también con un incremento
de las actuaciones para ser mas respetuosos con el medio ambiente. De esta manera, las perso-
nas con estudios basicos actlan en el 83% de los casos, mientras que las personas con estudios
universitarios llegan a actuar en un porcentaje del 92%.
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39. Separar los residuos organicos (restos de comida y de poda), de los residuos de plastico,
carton y cristal y reutilizar las bolsas de la compra son los habitos adquiridos por los consu-
midores de hoy para reducir la contaminacion ambiental en su acto de compra y consumo de
productos de alimentaciéon y gran consumo.

La poblacion cada vez esta mas concienciada de la responsabilidad que tiene respecto de la contami-
nacion del medio ambiente, como refleja el dato de que solo el 3% afirma no hacer nada al respecto.

40% ~

30% A

30% o
) Lok 28%  26%9® | =1

5ol
10% - \” i %{g - 8%:

0%

Utilizo bolsas
multiusos

Reutilizo las bolsas
de plastico

Separo los residuos
organicos, de los
residuos de plastico y
de cristal

No hago nada Compro a granel
para minimizar

envases

Utilizo bolsas compostables
(biodegradables que deben
reciclarse en contenedor
marrén)

A la pregunta de si hacen algo para evitar la contaminacion ambiental en sus actos de compray con-
sumo de productos de alimentacion y gran consumo, los encuestados se decantan preferentemente
por la opcidon de separar los residuos organicos de los residuos de plastico y de cristal, en un 30%
de respuestas. Las opciones de reutilizar las bolsas de plastico (28%) o de utilizar bolsas multiusos
(26%) ocuparian respectivamente la segunda y tercera posicion respecto a las opciones para evi-
tar la contaminacion ambiental. En una posiciéon mas minoritaria se situarian otras de las opciones
planteadas como comprar a granel para minimizar envases (8%) o, utilizar bolsas compostables o
biodegradables, (5%).

Detectamos las siguientes diferencias entre las respuestas (por encima y por debajo de la media)
entre las Comunidades Auténomas.

POR ENCIMA DE LA MEDIA

°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA
(-]

SEPARO LOS RESIDUOS OR(}ANICOS,
DE LOS RESIDUOS DE PLASTICO
Y DE CRISTAL

Region de Murcia
Castillay Le6n
Canarias

REUTILIZO LAS BOLSAS DE PLASTICO

Region de Murcia
Canarias
Galicia
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UTILIZO BOLSAS MULTIUSOS

Galicia
Castilla La Mancha
Euskadi

NO HAGO NADA

Principado de Asturias
Extremadura
aleares

COMPRO A GRANEL PARA
MINIMIZAR ENVASES

Andalucia
Castillay Leén
Cantabria

UTILIZO BOLSAS COMPOSTABLES
(BIODEGRADABLES QUE DEBEN
RECICLARSE EN CONTENEDOR
ESPECIAL (MARRON))

Extremadura
Andalucia
Principado de Asturias



Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-
guientes variables:

e Género: en términos generales, las mujeres presentan un mejor comportamiento ambiental que los
hombres, superando significativamente a estos en las opciones de reparar los residuos, reutilizar las
bolsas de plastico o utilizar bolsas multiusos. En consecuencia con lo anterior, la opcion de no hacer
nada, se da soélo en el 2% de las respuestas femeninas, mientras que en los hombres se eleva al 5%.

e Ambito: destacar que la poblacién urbana es méas responsable en su acto de compra y consumo
que en el medio rural donde se afirma no hacer nada para evitar la contaminacion ambiental (3% vs
5%). La opcién de comprar a granel para minimizar los envases estd mucho mas extendida en el
ambito rural (11%), que en el ambito urbano (7%).

60% -
@ URBANO ’ RURAL
40% - o
30% 28% 28% 269, 27% a0,
(-]
20% - ¥ Gl T 119
(-]
4 48 4 - 4
0% — 1 » we T
Separo los residuos Reutilizo las bolsas Utilizo bolsas No hago nada Compro a granel  Utilizo bolsas compostables
organicos de los de plastico multiusos para minimizar (biodegradables que deben
residuos de plastico envases reciclarse en contenedor
especial (marrén)
e Nivel de estudios: |a UTILIZO BOLSAS COMPOSTABLES UNIVERSITARIOS
(BIODEGRADABLES QUE DEBEN 5%
Separacién de residuos, RECICLARSE EN CONTENEDOR ‘ 6%
ESPECIAL (MARRON) . Egglvlll!\-léﬁl)RN/PROFESIONAL
se incrementa cOmo Op- COMPRO A GRANEL PARA MINIMIZAR
., , ENVASESACUDO EN VEHICULO = 8% 8 EsTUDIOS BASICOS
cion, segun aumenta el PROPIO AL ESTABLECIMIENTO 7%

nivel de estudios de las
NO HAGO NADA n/o
personas encuestadas. 6%

Asi, mientras las perso-

. o UTILIZO BOLSAS MULTIUSOS — 26%
nas con estudios basicos 26%
optan por ella en el 28%,

. REUTILIZO LAS BOLSAS DE PLASTICO _ 28%
las personas con estudios 27%

universitarios elevan esta SEPARO LOS RESIDUOS ORGANICOS

opcion al 32%. 67%

El consumidor cada vez es mas consciente de su responsabilidad en la separacion de los resi-
duos generados en el hogar. La conciencia ambiental va calando poco a poco en la poblacion,
y esto se refleja en su comportamiento a la hora de reciclar sus residuos. Destaca un mejor com-
portamiento ambiental en el hogar de las mujeres muestran.
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40. Los datos arrojan un desconocimiento generalizado sobre nuevos términos relacionados
con la alimentacion.

Conceptualmente soélo son conocidos por mas del 50% de los encuestados los términos transgéni-
cos, comercio justo y huella ecoldgica. A la pregunta de si conocen o han oido hablar de los términos
planteados, solo los términos transgénicos (80%), Comercio justo (78%) y huella ecologica (51%)
superarian un nivel de conocimiento conceptual por méas del 50% de las personas encuestadas. Por
debajo de ese umbral se situarian los términos Consumo Colaborativo (47%), Soberania alimentaria
(37%) y Alimentos irradiados (26%).

Consumo colaborativo 47% 53% I si

Huella ecolégica
Soberania alimentaria
Alimentos irradiados

Transgénicos

0% 20% 40% 60% 80% 100%

En relacion con los resultados de la encuesta del pasado afio, observamos el incremento significati-
vo del nivel de conocimiento de los términos Transgénicos y Comercio justo, probablemente por ser
términos que se estan viendo inmersos en importantes debates sociales en torno a las técnicas de
produccion alimentaria, o la responsabilidad social en los marcos de relaciones dentro de la cadena
agroalimentaria.

100%- 2016 @2017 @2018
g0%| 2 78%80% 78%

60% -

40% -

20% A

0% —

Transgénicos Alimentos Soberania Huella Comercio Consumo
irradiados alimentaria ecologica justo colaborativo
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-
guientes variables:

» Ambito: destaca que el nivel de conocimiento de muchos de estos términos no difiere notable-
mente en el ambito urbano que en el rural, siendo la maxima diferencia de un 13% mayor en el
ambito urbano para el término de “comercio justo” y 9% en “transgénicos”.

e Edad: en general, el nivel de conocimiento de los términos se incrementa segun disminuye la
edad de las personas encuestadas.

70% A
60% -

50% -

18-35 ANOS

36-50 ANOS

40% A

30% A

20% -

10% -

0%

¢ Nivel de estudios: atendiendo a este parametro resulta curioso el bajo nivel de conocimiento
en torno a los alimentos irradiados, término desconocido para el 83% de los encuestados con
estudios basicos y, sorprendentemente también desconocido, para el 67% de las personas con
estudios universitarios.

Sobre la base de este parametro también resulta curioso que el término Huella ecolégica esté es-
trechamente vinculado al nivel de formacion de las personas, siendo conocido por el 62% de las
personas con estudios universitarios, pero desconocido para el 65% de las personas con estudios
basicos.

A pesar de la buena evolucion del conocimiento del significado de estos términos los ultimos tres
anos, sigue siendo importante una mayor pedagogia para que el consumidor conozca su signifi-
cado y su repercusion en las decisiones de compra.
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41. Una mayor gestion y concienciacion sobre el desperdicio de alimentos es la opcion preferi-
da por casi el 50% de la poblacién para garantizar el acceso a la alimentacion.

Una mayor gestion y concienciacion sobre el desperdicio de alimentos, sigue siendo la opcion pre-
ferida por casi la mitad de los encuestados para garantizar el acceso a la alimentacion.

A la pregunta de qué opcion preferiria para garantizar a la poblacién el acceso a la alimentacion, el
49% de los encuestados opta por una mayor gestion y concienciacion sobre el desperdicio de ali-
mentos, siendo la segunda opcién un reparto de los alimentos mas equilibrado y solidario, apoyada
por el 45% de los encuestados.
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La gestion y concienciacion sobre el desperdicio de alimentos sigue una tendencia netamente as-
cendente, pasando de un 42% de apoyos en 2016 a un 49% en 2018. Muy insignificante y reducido
resulta el apoyo a las otras dos opciones propuestas, como el uso de técnicas de ingenieria gené-
tica, apoyada por el 5% de la poblacion encuestada, o el aumento con las mismas técnicas de la
produccion actual, con el reducido apoyo del 1% de las personas encuestadas.
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Detectamos las siguientes diferencias entre las respuestas (por encima y por debajo de la media)

entre las Comunidades Autéonomas.

°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA
(+)

USO DE TECNICAS DE INGENIERIA

GENETICA COMO TRANSGENICOS

Y CLONACION PARA AUMENTAR LA
PRODUCCION Y REBAJAR LOS COSTES

POR ENCIMA DE LA MEDIA

Castillay Leon
Canarias
Castilla La Mancha

UN REPARTO DE LOS ALIMENTOS MAS
EQUILIBRADO Y SOLIDARIO

Comunidad Foral de Navarra
Region de Murcia
Galicia

UNA MAYOR GESTION Y CONCIENCIACION
SOBRE EL DESPERDICIO DE ALIMENTOS
Y UNA COMPRA MAS RACIONAL Y
EFICIENTE DE LOS CONSUMIDORES

llles Balears
Principado de Asturias
Canarias

AUMENTAR LA PRODUCCI()[\I ACTUAL
PERO CON LAS MISMAS TECNICAS
ACTUALES AUNQUE SUPONGA UN

PROBLEMA MEDIOAMBIENTAL

Principado de Asturias
Comunidad Foral de Navarra
Catalunya

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las si-

guientes variables:

e Género: soluciones como la ingenieria genética, es aceptada algo mejor por los hombres (6%)

que por las mujeres. En esta cuestion, las mujeres apuestan mas por una mejor gestion (51%),

frente al 45% que indican los hombres.

e Ambito: en el &mbito urbano se propone de manera significativamente superior un mayor y mejor

gestion de los recursos frente al ambito urbano que propone un reparto de alimentos mas equili-

brado y solidario.

e Edad: si a la media de apoyo a la opcion de recurrir al uso de técnicas de ingenieria genérica se

sitla en el 5% de la poblaciéon encuestada, en la poblacion mas joven se evidencia una tendencia

superior de apoyo a estas técnicas, con un 9% de apoyo en la poblacién de 18 a 35 afos. Los

datos podrian estar apuntando a un mayor nivel de aceptacion y normalizacion de estas técnicas

entre las capas de poblacion mas jovenes.

¢ N° miembros unidad familiar: independientemente del n° de miembros que conforman la unidad

familiar, una mayor gestion y concienciacion junto con un equilibrado reparto solidario, son las

opciones mayoritariamente seleccionadas.

¢ Nivel de estudios: parece no ser significante a la hora de tener preferencias para garantizar el

acceso a la alimentacion de la mayor cantidad de personas posible.

Los consumidores encuestados tienen mas en cuenta la eficiencia en el uso de los recursos

que un reparto de estos. Es decir, entienden que no se trata de ser solidarios (aunque un 45%

si apuesta por ello), sino de evitar previamente que exista poblacion con necesidad de ayuda.
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