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PRESENTACION

La Mesa de Participacion, grupo de trabajo constituido por las Federaciones y Confederaciones de

asociaciones de consumidores CECU, FUCI, UNAE y CAUCE junto con Mercadona

<° CONFEDERACION
, DE CONSUMIDORES

Y USUARIOS
cecu

CAUCE

Confederacion de Asaciaciones de
Usuarios y Consumidares Europeos.

e |:

MERCADONA

SUPERMERCADOS DE CONFIANZA

i6n de Ut

Consumidores Independientes

ha realizado de nuevo este afio y siguiendo con la realizada el ano anterior la encuesta de habitos

de consumo 2017. El objetivo es conocer en mayor profundidad al consumidor, informarle sobre

aspectos relacionados con la agroalimentacion, mejorar su proteccion y conocimiento, asi como

fomentar un consumo responsable y sostenible, a la vez que analizamos las tendencias de cam-

bios en este ambito y sus causas.

Este proyecto, surge de la inquietud de todos
los integrantes por conocer mejor los habitos
de consumo de la poblacion en Esparia y asi
poder informar sobre temas de agroalimenta-
cion, a la vez que se fomentan acciones que
permitan mejorar su proteccion y su conoci-
miento. Para ello, este grupo se reune perio-
dicamente con el fin de debatir sobre temas
de actualidad, nuevas tendencias y habitos
de consumo, analizando la percepcion de los
consumidores y usuarios, intercambiando ex-
periencias, ideas y posicionamientos, para be-
neficio de todos.

Fruto de esta colaboracion e intercambio de
ideas, en el afio 2015 elaboramos un primer
estudio denominado “El nuevo perfil del con-
sumidor”. Un informe que abarcaba la per-
cepcion y las necesidades de los consumido-
res desde el ambito social, medioambiental,
econoémico, de la salud y formativo-informativo.

Tras la positiva experiencia de colaboracion y
los buenos resultados, el afio pasado elabo-

ramos la Encuesta de Habitos de Consumo
2016 que nos permitid conocer de una manera
mas concreta los habitos, tendencias y necesi-
dades formativas.

Este ano y con el objetivo de avanzar en este
tema con la perspectiva del tiempo hemos rea-
lizado de nuevo la “Encuesta de habitos de
consumo 2017”. Su andlisis y conclusiones
nos permiten conocer mejor al consumidor es-
panol y disefiar herramientas que nos permitan
a todos mejorar en nuestro ambito de actua-
cion.

Esta encuesta, se ha realizado en las 17 CCAA
y en las 2 ciudades auténomas que conforman
el Estado espafiol. En total, han sido 2.556 las
familias encuestadas, a las que agradecemos
desde aqui su inestimable colaboracion.

En el anadlisis de cada una de las 38 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, incluso el ambito donde reside.
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La encuesta esta dividida en 4 areas, las dos primeras analizan en profundidad los habitos de
compra, la tercera la informaciéon y formacion que tiene el consumidor en temas de nutricion y
etiquetado, y una cuarta area donde se analiza el conocimiento y la predisposicion a colaborar de
los consumidores y usuarios en temas tan importantes como la Responsabilidad Social y el Des-
perdicio de Alimentos.

Concretamente son:

4
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 andlisis de cada pregunta se han tenido en cuenta, ademas de la variable
género, ubicacion territorial y nivel de estudios el:

A El ambito de residencia B El grupo de edad

e ﬁﬁ

C Numero de Miembros de la Unidad Familiar

4 MIEMBROS: 5 MIEMBROS

22% | o

En resumen, nuestro objetivo es conocer mejor al consumidor, analizar sus percepciones pre-
sentes, para conocer en el tiempo su evolucion a la vez que visualizamos las tendencias de fu-
turo, proponiendo 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

La situacion econémica de los ultimos afos, ha provocado cambios en los habitos de
compra y consumo en la mayoria de los consumidores, si bien parece que en el 2017 se
percibe alguna mejoria econémica. De hecho, este afo los consumidores encuestados
que dicen haber cambiado sus habitos de compra y consumo son un 3% menos (del 75%
al 72%) que en 2016. El incremento del poder adquisitivo, en algunas familias, no ha modifi-
cado su habito de diversificar su compra, al contrario la ha aumentado. Ademas ha provocado
que su comportamiento respecto al desperdicio de alimentos haya empeorado ligeramente,
por lo que el mensaje, aunque parece haber calado y las familias hoy, estan mas sensibiliza-
das, debe reforzarse.

La alimentacién, fuera del hogar aumenta respecto al afio anterior, lo que ratifica la me-
jora de percepcion del consumidor de la situaciéon econémica. Esta mejoria implica un
aumento del tiempo de ocio y particularmente en salidas a comer fuera de casa.

Los consumidores encuestados buscan, en general, las ofertas pero prefieren que estas
se alejen de su ambito mas privado (16%) y prefieren otros canales menos invasivos para
recibirlas. El establecimiento es el lugar preferido por los consumidores para recibir o buscar in-
formacion, ofertas y/o promociones. Los consumidores quieren proteger su ambito méas personal
y prefieren recibir informacion en el lugar de compra, aunque las nuevas generaciones apuestan
cada vez mas por el uso de diversas tecnologias.

La cesta de la compra via online aumenta ligeramente, el 2,7% de los encuestados dice
utilizar este medio de compra frente al 2% del 2016. Desde luego no cabe duda que los
datos de crecimiento del comercio electronico y la situacion real en alimentacion hacen prever
que existe un nicho de mercado por explotar y que el futuro inmediato nos traera importantes
novedades en este campo, todo ello a pesar de haberse incrementado la desconfianza online.

Los supermercados, siguen siendo con diferencia el lugar habitual de compra de los
consumidores encuestados (61%). Observamos cierta tendencia de incremento de compra
en los pequefios comercios, tiendas locales y especializadas y aunque menos, también en los
mercados municipales.
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Para los consumidores encuestados que optan por diversificar su compra, el supermercado
sigue siendo el principal lugar de compra, tras estos se situan para productos perecederos las
Tiendas Especializadas y Mercados Municipales.

Los consumidores siguen prefiriendo mayoritariamente la compra de productos frescos
frente al congelado o los platos preparados. De los datos se podria deducir un leve cam-
bio en los habitos alimenticios, especialmente en jévenes, y una preferencia por la frescura.
En general, independientemente de los motivos, y a la vista de cierta caida de la compra de
producto congelado y preparado, l0 que se aprecia es el impacto de las campanas llevadas
a cabo por Asociaciones de Consumidores, Administraciones Publicas, como la estrategia
NAQOS, y demés agentes sociales, que parecen haber empezado a calar en el consumidor.

La frecuencia de compra y de consumo de los distintos alimentos analizados, reflejan
una realidad con margen de mejora a nivel de habitos alimenticios. Se detecta que la fre-
cuencia preferida por los consumidores encuestados para hacer la compra es de dos o tres
veces por semana en productos perecederos, mientras que la compra de los alimentos no pe-
recederos se realiza una vez a la semana. Por otro lado se aprecia una mejoria leve en los ha-
bitos de consumo de alimentos. 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 engafarnos un poco puesto que la proliferacion de
refrescos bajos en azucares o incluso con cero azucares, puede haber animado su consumo.
Sigue habiendo pues recorrido en materia de alimentacion saludable y dieta equilibrada.

También, igual que en 2016, los consumidores encuestados prefieren comprar los ali-
mentos frescos al peso . Los factores comodidad, tiempo, pueden haber sido relevantes
en estos resultados. En el caso de mujeres y hombres existen diferencias significativas. Los
hombres en un casi 7% 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), o que puede indicar mayor carencia de tiempo para la compra.

Solo un 8% de los encuestados son alérgicos /intolerantes, y adquieren por ello estos
productos, pero un 10% los adquiere por pensar erroneamente que son mas sanos. Ello
deberia hacernos reflexionar sobre la formacion e informacion que tiene el consumidor al res-
pecto.

La mayoria de los encuestados no consumen productos ecolégicos, bioldgicos, etc por
la diferencia de precio. La conclusion directa es que el precio de este tipo de productos en
base a los posibles beneficios, no compensa en general al consumidor medio. Para que estos
productos sean accesibles y competitivos, es necesario que sigan mejorando en eficiencia.
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Persiste la desconfianza respecto a los transgénicos, y la falta de claridad en su con-
cepto. El 76% de los encuestados los desconocen (45%) o desconfian (31%) de ellos. La
cuestion de los productos transgénicos en materia alimentaria, sigue siendo un ambito que el
consumidor desconoce, y sobre todo desconfia, pese a que esté perfectamente reglado. El
consumidor sabe algo mas, pero sigue teniendo importantes carencias formativas. El otro dato
positivo es el gran crecimiento de los consumidores que demandan mas informacion sobre
transgénicos. Esto indica que el consumidor se interesa, €s mas responsable, y demanda
informacion sobre cuestiones importantes o de las que desconoce.

La mayoria de los consumidores encuestados consideran adecuado el tamano de los
envases, tendencia que ha variado levemente respecto al afno pasado. Es importante
puntualizar, que el 27% aproximadamente, los considera o demasiado grandes o demasiado
pequefios, frente a un 20% del afio pasado, lo que quiere decir que o bien el tamafio de los
envases ha cambiado, o las necesidades de los consumidores son las que han variado. El
aumento de nucleos monoparentales, el envejecimiento de la poblacion puede ser una de las
causas de estos resultados.

DECISIONES DE COMPRA. FACTORES Y NUEVAS TENDENCIAS

@ Cercania, Precio y Calidad con porcentajes similares son, por este orden, los factores
principales que un consumidor tiene en cuenta a la hora de decidir el establecimiento
donde realizar sus compras. Al consumidor le gusta comprar cerca de casa con una buena
relacion calidad/precio.

@ La calidad, seguida del precio del producto son los dos factores principales a la hora de
decidir la compra de un producto. El 69% de los consumidores encuestados, deciden la
compra de los productos en base a la calidad (42%) y al precio (27%). Se observa que si
bien la calidad sigue siendo el factor principal, retrocede respecto al afio pasado al mismo
tiempo que el precio, como factor de decision, crece en importancia. Esto consolida el bino-
mio calidad-precio, nacido de los momentos de crisis mas intensos y que supuso un punto de
inflexion para el consumidor que se volvid mas responsable con sus decisiones de compra,
buscando la eficiencia y el equilibrio. El hecho de que la calidad haya perdido importancia
frente al precio, nos puede indicar, que el consumidor da por hecho unos buenos estandares
de calidad en los productos, y por tanto ha perdido parte del interés, centrandose en el aspec-
to econémico.
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@ EI comercio electronico de alimentos, sigue ganando seguidores entre los jovenes, pero
genera cierta desconfianza e incertidumbre en general. Pese a todo, las perspectivas de
utilizar internet en un futuro para comprar alimentos, crecen, lo que nos indica que el consumi-
dor tiene expectativas de mejora en este ambito.

@ La tendencia negativa respecto de la percepcion de la compra de alimentos por internet,
también se refleja en la percepcion de los consumidores sobre sus derechos online.
Preocupa el incremento de los consumidores que consideran tienen menos derechos en la
compra online o desconfian de los mismos. Esta desconfianza y el descontento aumenta si

avanzamos en los tramos de edad.

@ La compra por internet pierde seguidores y empeora su percepcion ya que solo el 48%
de los encuestados lo valora positivamente frente al 57 % de 2016. Lo curioso es que el
20% dice que la utiliza o la utilizara, frente al 15% en 2016.

@ La mayoria de los encuestados ha ejercido su derecho a reclamar cuando ha tenido al-
gun problema a la hora de realizar la compra (66%). Los consumidores prefieren reclamar
directamente al Servicio de Atencion al Cliente, o a través de Asociaciones de Consumidores.
Por los datos, debemos reflexionar todos nuestra capacidad de atencion a los consumidores.

ETIQUETADO DE LOS ALIMENTOS Y HABITOS SALUDABLES

@ El 52% de los encuestados consideran que disponen de informacion suficiente sobre
alimentacién. Se sigue manteniendo y constatando un nivel de disposicion de informacion
suficiente en materia de alimentacion, que va creciendo a medida que se incrementan los

tramos de edad.

@ Los consumidores encuestados contintan siendo activos, exigentes y se informan. De
hecho, su mayoria se informan antes de decidir la compra de un producto, siendo la eti-
queta del producto la principal fuente de informaciéon para el consumidor (58%). Existe
un creciente interés del consumidor por saber mas acerca de los productos que adquiere. Asi
este afo se produce un incremento del porcentaje de los que leen las etiquetas. Posiblemente
esto sea fruto de las campafas informativas y de formacion que se han realizado, pero tam-
bién puede serlo por la creciente preocupacion por la salud y por un estilo de vida saludable
a la vez que por las informaciones acerca de determinados ingredientes, percibidos como
menos saludables. Sea como fuere, lo importante es que el habito del consumidor, mejora en
cuanto a busqueda de informacion antes de realizar la compra.
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@ EIl consumidor sigue siendo poco constante en su habito de leer etiquetas. Se incrementa,
aungue poco, el numero de personas que aseguran leer las etiquetas de los productos antes
de comprarlos 47%. La falta de constancia en la lectura de las etiquetas denota la necesidad
de profundizar las causas de las mismas vinculadas a la falta de formacion, contenido de la
etiqueta, formatos, etc.... Es necesario adecuar estas a las necesidades que plantea el consu-
midor.

@ EI grado de satisfaccion y valoracion del etiquetado de los alimentos sigue debiendo me-
jorar. Se mantiene préacticamente igual, la baja percepcion del consumidor sobre los datos de
la etiqueta: utiles 38%, poco visibles 24%, confusos 26%, no leo las etiquetas 8%, no me son
relevantes 5%. Aungque aumente ligeramente su interés por la etiqueta, esta muy lejos de su
objetivo. Hay que concienciar al consumidor del valor que supone leerlas y seguir insistiendo
en la mejora de las mismas para hacerlas mas utiles, menos confusas y con contenidos mas

relevantes.

@ La etiqueta ideal que siguen demandando los consumidores encuestados seria mas sen-
cilla 73%, con letra mas grande 71% y con palabras menos técnicas 63%. Podemos ana-
lizar las causas, pero quizas sea debido a una exceso de informacion y a un tamafio de letra
demasiado pequeno lo que hace que el consumidor no tenga a la etiqueta de manera mas
generalizada como fuente de informacion. Tampoco debemos olvidar que la terminologia em-
pleada 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.

@ EI consumidor sigue siendo practico, analitico y critico en la lectura de las etiquetas.
Para el consumidor los elementos mas importantes son: la fecha de caducidad 65%, la
composicion/ingredientes 58% y el precio/oferta 31%. Ademas observamos que en los ul-
timos 12 meses el lugar de origen y la informacion nutricional son los que han experimentado
un mayor crecimiento posiblemente por las alertas que han existido en otros paises, por la
creciente tendencia al comercio de proximidad, asi como el aumento de la preocupacion por

los estilos de vida saludables..., entre otros factores.

@ La mayoria de los consumidores encuestados dice conocer bien la diferencia entre la fe-
cha de caducidad y la fecha de consumo preferente, pero aun hay un 30% de consumido-
res que dicen no conocer la diferencia entre ellos. Ambos conceptos requieren actuaciones
de formacién/informaciéon dado el grado de confusién que generan. Hecho que se refleja en
que un 49% dice consumir productos una vez superada la fecha de caducidad y un 32% no
los consume una vez superada la fecha de consumo preferente. Estos desechan estos pro-
ductos pudiéndolos consumir simplemente por falta de informacién/formaciéon incrementando-

se el desperdicio de alimentos en los hogares y el gasto en alimentacion de forma innecesaria.
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@ La mayoria de los encuestados consideran sus habitos alimentarios como saludables.
Aunque este ano disminuye el porcentaje de consumidores que consideran sus habitos ali-
menticos saludables hasta un 75%. El conjunto de las respuestas vuelve a poner de manifiesto
la falta de conocimientos sobre esta cuestion, pues en muchos casos sus respuestas entran en
directa contradiccion con los habitos alimenticios que realmente mantienen y que nos indican
en otras partes de la encuesta.

@ El contenido en grasas y en azlcares son los dos elementos de la informacion nutricional
que mas valoran los consumidores encuestados. Se incrementa el interés por los azlcares
hasta el 25%. Destacar el escaso foco que pone el consumidor en la sal o la fibra, cuando son
elementos de relevancia en nuestra alimentacion. Es necesario implantar programas formati-
vos que mejoren la toma de decisiones y por tanto la formacion/informacion respecto a todos
estos aspectos de su nutricion.

@ Mas de dos tercios de los encuestados valoran positivamente las alegaciones nutriciona-
les en los alimentos, aunque un 16 % cree que no son ciertas. La valoracion positiva de los
alimentos con alegaciones nutricionales ha aumentado un 4% en el Ultimo afno. Sin embargo
hay un 19% que los valora negativamente, quizas porque el consumidor no sabe Io que estos
significan y no les da total credibilidad a los mensajes que los publicitan (dada su escasa for-
macion), ademas del mayor precio de estos productos.

@ Medios de comunicacion y especialistas, como médicos o cientificos son los canales
preferidos para acceder a la informacion sobre los aspectos nutricionales de los ali-
mentos y habitos saludables. Es relevante la disminuciéon que ha experimentado este afio
los medios de comunicacion como alternativa para obtener informacion, posiblemente por la
aparicion de pseudoexpertos en diversos canales, lanzando informacion poco contrastada y
cuestionable. De todos modos vemos muy positiva la mejora de los datos respecto a la infor-

macion captada a través de cursos, administracion y asociaciones de consumidores.

RESPONSABILIDAD SOCIAL EN LOS HABITOS DE PRODUCCION Y
COMPRA

@@ EIl consumidor sigue siendo activo, concienciado y sensible ante el desperdicio de ali-
mentos, siendo una preocupacion muy presente en 9 de cada 10 consumidores. Es una
preocupacion muy presente en mas del 91% de la poblacion espafiola, gracias a las campa-
flas informativas/formativas de la administraciéon y de asociaciones de consumidores y por las

consecuencias de la situacion econdmica vivida en los ultimos afios.
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@@ Mas del 84% de los encuestados indican estar haciendo algo para evitar el desperdicio
de alimentos. Aun siendo un dato muy positivo y estar el consumidor muy concienciado en
evitar el desperdicio alimentario, se percibe un descenso en relacion con 2016. La encuesta
pone de manifiesto la necesidad de seguir insistiendo en evitarlo el desperdicio e insistir en
que una mejora de la economia de los hogares no se deberia traducir en un aumento del des-
perdicio.

@@ En general el 59% de los consumidores encuestados considera que la responsabilidad
del desperdicio alimentario es una responsabilidad compartida por toda la sociedad, si
bien destaca el incremento que ha tenido el consumidor 20% vy la hosteleria 7%. Este afo
se detecta un aumento significativo de los que consideran que es el propio consumidor uno
de los mas responsables ademas de la hosteleria. 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 conjuntas efectivas.

@@ Nos encontramos con un consumidor critico pero poco formado. Transgénicos y Comer-
cio Justo, son los términos mayoritariamente conocidos por los consumidores encuesta-
dos. Si bien los transgénicos son conocidos por casi todos los encuestados 78% y el comercio
justo por el 72% solo un pequeno porcentaje conoce términos como alimentos irradiados 31%,
soberania alimentaria 25%, huella ecolégica 47%, comercio justo 72% o consumo colaborativo
35%. Son términos muy presentes en el dia a dia actual, pero se detecta un profundo desco-
nocimiento de su significado. Es importante una mayor pedagogia para que el consumidor
conozca su significado y su repercusion en sus decisiones de compra.

@@ Los consumidores siguen mostrandose preocupados y solidarios sobre la produccion
mundial de alimentos, aunque no todos, ni del mismo modo. Una mayor gestion y concien-
ciacion sobre el desperdicio de alimentos es la opcion preferida para garantizar el acceso a la
alimentacion a toda la poblacion mundial por casi el 50% de los consumidores encuestados.
La consumidores encuestados tienen mas en cuenta la eficiencia en el uso de los recursos
mas que un reparto de estos, es decir, entienden que no se trata de ser solidarios, sino de
evitar que exista poblacion con necesidad de ayuda.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2017
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DATOS DE LA
ENCUESTA
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HABITOS DE
COMPRAY
CONSUMO

1. La situacién econémica de los ultimos anos, ha provocado cambios en los habitos de com-
pra en la mayoria de los consumidores, si bien parece que en 2017 se percibe alguna mejoria
economica. De hecho, este afno los consumidores encuestados que dicen haber cambiado
sus habitos de compra y consumo son un 3% menos (del 75% al 72%) que en 2016.

Preguntamos al consumidor que principal cambio habia provocado la situacion econémica en sus
habitos respecto a la compra de alimentos. Fundamentalmente y por este orden, los consumido-
res afirman, en un 32% de los casos, que buscan mas las ofertas frente a un 28% que afirma no
hacer cambiado sus habitos. Destaca también el 21% que afirma aprovechar mas la comida y un
8% que ha reducido el gasto en alimentacion, pero sobretodo destacar que casi se ha duplicado
el porcentaje de consumidores que dicen diversificar su compra, pasando de 6% en 2016 al 11%
en 2017.

HE REDUCIDO EL GASTO

APROVECHO MAS EN ALIMENTACION

LA COMIDA

LAS OFERTAS

DIVERSIFICO
Ml COMPRA

NO HE CAMBIADO
DE HABITOS
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Resulta significativa la diferencia con respecto al afio anterior ya que el porcentaje de busqueda
de ofertas, reduccion del gasto en alimentacion y de aprovechar mas la comida ha disminuido
frente al 2016, simbolo claro de que el consumidor percibe alguna mejoria econémica.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

He reducido el gasto en alimentacion
Busco mas las ofertas
Aprovecho mas la comida y procuro que no haya restos

No he cambiado mis habitos

bhppp

Diversifico mi compra en varios establecimientos

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

e Género: los hombres han cambiado menos sus habitos de compra y consumo que las
mujeres. Asi el 31% de los hombres encuestados dicen no haberlos frente al 27 % de las
mujeres.

e Ambito: en el &mbito rural se aprovecha mas la comida 25% que en el urbano 20% y
ademas se diversifica menos 7% que en el urbano 12%

¢ Edad: los consumidores encuestados de edad comprendida entre 36 anos a 50 son los
que mas han reducido el gasto en la alimentacion y los que mas diversifican su compra,
los mas jévenes son los que menos buscan las ofertas y los de 51- 65 afos los que mas
aprovechan mas la comida

> 65 afos 36% 8%

@ HE REDUCIDO EL GASTO EN ALIMENTACION

51-65 anos (K ENECIN 8 5USCO WAS LAS OFERTAS
APROVECHO MAS LA COMIDA Y PROCURO
36-50 aros [ EECIND GUE NO HATA RESTOS

@ NO HE CAMBIADO MIS HABITOS
° < e ESTABLECIMIENTOS
T

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

15-35 anos [
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e N° miembros unidad familiar: observamos que los de 4, 5 0 mas miembros son los
que buscan mas las ofertas y los que mas han cambiado sus habitos, mientras que las
familias de 2 y 3 miembros son los que mas aprovechan la comida

¢ Nivel de estudios: percibimos que los consumidores encuestados que poseen estu-
dios elementales son los que mas han reducido el gasto en alimentacion, mientras los
que poseen estudios Universitarios son los que menos buscan las ofertas, menos apro-

vechan la comida, menos han cambiado sus habitos y més diversifican su compra.

A la vista de los datos, se deduce, en general, una leve mejoria de la situacion econémica.
De hecho se incrementa un 3% el porcentaje de los consumidores encuestados que relatan
que este ano no han modificado sus habitos de compra y consumo a causa de la situacion
econdémica.

El incremento del poder adquisitivo, en algunas familias, no ha modificado su habito de
diversificar su compra, al contrario la ha aumentado. Ademas ha provocado que su com-
portamiento respecto al desperdicio de alimentos haya empeorado ligeramente, por lo que
el mensaje, aunque parece haber calado y las familias hoy, estan mas sensibilizadas, debe
reforzarse.
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2. La alimentacion, fuera del hogar aumenta respecto al ano anterior, lo que ratifica la mejora
de percepcion del consumidor de la situacién econémica.

Preguntamos al consumidor con qué frecuencia comen fuera del hogar, descubriendo que menos
de una cuarta parte se alimentan fuera del hogar. Asi, el 39% de los encuestados afirma hacerlo
una vez a la semana y un 19% realiza comidas o cenas fuera del hogar con una frecuencia de 2 o
3 veces semanales. Destaca un 37% que afirma no salir nunca, en este sentido y con respecto al
2016, el porcentaje es menor y por tanto en el 2017 son menos los que no salen nunca.

1vezala
semana:

39,2%

Ninguna COMER/ 2-3 veces a
vez: CENAR la semana:

36,7% JAFUERADEL R 18,7%

HOGAR

Si comparamos con los datos del 2016, observamos un ligero aumento de la frecuencia en las
comidas o cenas fuera del hogar, en el 2016 un 36% de los encuestados afirmaba salir 1 vez a la
semana frente a un 39% en el 2017, lo que supone una subida de 3 puntos. Baja en consecuencia
el porcentaje de los que nunca salen a comer o cenar fuera de casa, un 38,5% en el 2016 frente
al 37% en el 2017.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Una vez a la semana ‘ +3,2%
Dos tres veces a la semana ‘ +0,2%
Cuatro-cinco veces a la semana h -0,6%
Ninguna vez a la semana i -2,8%
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las

siguientes variables:

e Género: La frecuencia de comer fuera del hogar es mayor en los hombres que en las
mujeres. Un 30% de los hombres afirma no comer nunca fuera de casa frente a sélo un
40% de las muijeres.

100%-

8 NINGUNA VEZ A LA SEMANA
80 39,9% 29,6%
° CUATRO O CINCO VECES A LA SEMANA

@ DOS O TRES VECES A LA SEMANA

60%
@ UNA VEZ A LA SEMANA

40% A

20% - 39,4%

FEMENINO = MASCULINO

e Ambito: La frecuencia de las comidas fuera del hogar es mayor en el &mbito urbano
que en el rural. Son mas los consumidores del ambito rural los que afirman no comer
ninguna vez fuera de casa, un 41% frente al 36% de los residentes en ambito urbano.

e Edad: los consumidores encuestados de edad comprendida entre18-35 afos son los
que mas comidas fuera del hogar realizan, tan solo un 15% de los encuestados de esta
franja afirman no salir nunca a comer o cenar fuera de casa. Por tanto y a tenor de los
datos, podemos concluir que a mayor edad, con menos frecuencia se realizan comidas
fuera del hogar llegando al 64% los que dicen no hacerlo nunca (los mayores de 65

anos).

¢ Nivel de estudios: los consumidores encuestados que poseen estudios elementales
son los que menos comidas/cenas realizan fuera del hogar, un 54% afirma no hacerlo
nunca. Los universitarios, por el contrario, son los que mas salen para comidas y cenas,
solo un 22% reconoce no hacerlo nunca.

Los datos en este apartado, ratifican el mejor panorama econémico que implica un aumento

del tiempo de ocio y particularmente en salidas a comer fuera del hogar.
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3. Los consumidores encuestados buscan, en general, las ofertas pero prefieren que estas se
alejen de su ambito mas privado (16%) y prefieren otros canales. El establecimiento es el lugar
preferido por los consumidores para recibir o buscar informacion, ofertas y/o promociones.

A la hora de recibir o buscar infor-

OTROS

macion, ofertas y promociones, el CANALES

consumidor prefiere: en primer lu-

gar, con un 43% en la propia tienda.

En segundo lugar, pero con 15 pun- AMBITO
tos con respecto al primero, en el PERSONAL
buzdn de correos, con un 28%. En

tercer lugar y a bastante diferencia

con respecto a los dos primeros, en

su correo electrénico, con un 10%.

43,5%

Ya en cuarto y quinto lugar a través EN LA PROPIA TIENDA

de radio, prensa o television 7% o

en el teléfono movil 6%. A pie de ca-

lle, los consumidores encuestados

lo sitian en ultimo lugar, con un 4%. Tan sélo un 1% responde que no sabe no contesta. Por tanto,
y a la vista de los datos obtenidos, la propia tienda es el lugar preferido por los consumidores para
recibir o buscar informacion, ofertas y promociones.

Si comparamos los datos de la encuesta con los obtenidos en el 2016, destaca la tendencia en
alza que nos indican los datos en cuanto a la propia tienda como canal preferido para la busqueda
de informacion, ofertas y promociones. Se perciben aumentos tanto en el buzén (de un 25% a un
28%) y del correo electrénico (de un 8% a un 10%).

TENDENCIA 2016 vs. 2017

En mi buzén d +3%
En mi correo electrénico d +3%
En mi teléfono movil afl +2%
A pie de calle i -3%
Radio, prensa, TV... d +1%
En la propia tienda ‘ +16%
NS/NC h -22%
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:

e Género: En el caso del correo electronico, los hombres lo prefieren como canal para

recibir informacioén con mayor porcentaje que las mujeres, un 12% frente a un 9%.
1000/0—' 1,20/°

80% -
45,2 %
60% -

40% - 3,4%

1,3%
NS/NC

@ EN LA PROPIA TIENDA
RADIO/PRENSA/TV
@ A PIE DE CALLE
@ EN MI TELEFONO MOVIL (APLICACIONES, SMS...)

@ EN MI CORREO ELECTRONICO

B EN MI BUZON
20% -

0% —

FEMENINO  MASCULINO

e También existen diferencias significativas en la propia tienda, aungue en ambos sexos
es la opcion preferida de recepcion de informacion, 1o es mas en las mujeres (45%) que
en los hombres (40%). Por otra parte, las mujeres tienen mas preferencia a recibir infor-
macion por la radio, prensa y/o television que los hombres, un 8% frente a un 5%.

e Ambito: Aunque tanto en el &mbito urbano como en el rural, la propia tienda es el lugar
donde se prefiere recibir la informacion, si es cierto que la preferencia es mayor en el am-
bito rural (48%) que el urbano (42%). Tanto el correo electrénico como las aplicaciones

moviles, son canales mas aceptados en el ambito urbano que en el rural.

e Edad: La edad es un factor determinante a la hora de preferir recibir la informacion,
ofertas,...etc., a través del movil o correo electronico. Tal y cdmo nos reflejan los datos
de la encuesta, cuanto mas jévenes mayor preferencia por estos canales, de hecho,
en la franja de edad de los 18 a 35 afios, un 20% (10% datos generales) situa el correo
electronico como canal de informacion preferido y un 15% (6% datos generales) el maovil.

Los consumidores quieren proteger su ambito mas personal y prefieren recibir informa-
cion en el lugar de compra, aunque las nuevas generaciones buscan también el uso de
las nuevas tecnologias.
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4. La cesta de la compra habitual via online no supera el 3% de los consumidores encuestados
pero se percibe un aumento con respecto al 2016.

Los consumidores optan mayoritariamente por dos medios para realizar sus compras habituales,
andando en un 55% y con vehiculo particular en un 35%. Tan sélo un 6% usa el transporte publico
para realizar sus compras. Un 3% afirman que internet es su medio habitual de compra, aunque
no es una cifra elevada, si se empieza a notar un aumento en este formato de compra ya que en
2016 fueron un 2% los que afirmaron usar internet como medio de compra habitual frente al 3% en
el 2017, lo que supone un aumento de 1 punto.

===

95% 6% 3% 1%

ANDANDO TRANSPORTE PUBLICO A TRAVES DE INTERNET TELEFONO

Con respecto al 2016, observamos un aumento de 2 puntos en el uso del transporte publico como
medio para realizar sus compras y 1% el de internet.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Acudo andando i -4%
Acudo en transporte pubico i +2%
Acudo en vehiculo propio ﬁ 0%
Compro por teléfono i +1%
Compro por internet a +1%

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

e Género: Segun los datos y si nos centramos en el sexo de los encuestados, vemos
importantes diferencias a la hora de cémo realizar su compras, un 58% de las mujeres
afirma acudir andando frente a un 49% de los hombres, esto es inversamente proporcio-
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nal si nos centramos en el uso del vehiculo, un 31% de las mujeres lo utiliza habitualmente
para realizar sus compras frente a un 44% de los hombre. Por tanto, queda reflejado, que

los hombres utilizan mas el coche para realizar sus compras.

e Ambito: En este punto si que se detectan diferencias atendiendo al lugar de residencia,
logicamente, los consumidores que utilizan el vehiculo propio para la realizacion de sus
compras es mayor en el ambito rural (46%) que en el urbano (33%).

100%7 3% s 1% m—

80% - @ COMPRO A TRAVES DE INTERNET

B COMPRO POR TELEFONO
60% )
ACUDO EN VEHICULO PROPIO AL ESTABLECIMIENTO

40% | @ ACUDO EN TRANSPORTE PUBLICO AL ESTABLECIMIENTO
@ ACUDO ANDANDO AL ESTABLECIMIENTO

20% -

0%

URBANO | RURAL

e Edad: en el tramo de 18 a 35 afios tan solo hay una diferencia de 1 punto entre los
que acuden andando a realizar las compras (42%) y los que usan el vehiculo (43%) en
cambio, si nos centramos en los mayores de 65 afos, tan solo un 16% de ellos utilizan
habitualmente el vehiculo para realizar sus compras frente al 75% que suele ir andando.
En el tramo de 18 a 35 afios tan sélo hay una diferencia de 1 puntos entre los que acuden
andando a realizar las compras (42%) y los que usan el vehiculo (43%) en cambio, si nos
centramos en los mayores de 65 anos, tan sélo un 16% de ellos utilizan habitualmente el
vehiculo para realizar sus compras frente al 75% que suele ir andando.

Aunque el uso de las nuevas tecnologias para la compra en alimentacion es residual si
se aprecia diferencia segun los tramos de edad, donde los jévenes son sin duda los que

mas la utilizan.

¢ N° miembros unidad familiar: Logicamente a medida que crece el nimero de miem-
bros de la unidad familiar, mayor es el uso del vehiculo particular.

Desde luego no cabe duda que 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 traeréa importantes novedades en este campo.
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5. Los supermercados, siguen siendo con diferencia el lugar habitual de compra de los con-
sumidores encuestados.

Un 60,6% de los encuestados afirma que el supermercado es el lugar principal donde compra ha-
bitualmente los productos alimenticios (4,5 puntos menos que en 2016). En segundo lugar se sittan
los Hipermercados con un 13,1%, seguidos por las tiendas locales o pequefio comercio con un
10%. Por ultimo, con un 8% se situa el mercado municipal y con un 6,7% las tiendas especializadas
como principal lugar de compra por parte de los consumidores.

8% 16,7%

MERCADOS PEQUENO
MUNICIPALES COMECIO
Y TIENDAS

ESPECIALIZADAS

13,1% 1,6% 60,6%

HIPERMERCADOS OTROS SUPERMERCADOS

Con respecto a los datos obtenidos en el 2016, observamos un repunte de 2,5 puntos en el peque-
flo comercio como formato habitual de compra de los consumidores (de 14% en 2016 a un 16,5 en
el 2017) y de un punto en el Mercado Municipal (de 7% en 2016 a 8% en 2017).

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Supermercados h -4%
Tiendas locales / pequeiio comercio (tiendas de barrio)TT. Especializadas d +2,7%
Hipermercados ﬂ 0%
Mercado municipal d +1%
Otros : internet, .. i +0,6%
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:

e Género: no se aprecian grandes diferencias, en ambos géneros, los supermercados
siguen siendo la principal opcién de lugar de compra.

e Ambito: los supermercados sigue siendo la primera opcién, tanto en el ambito rural
como en el urbano, siendo un 50% y un 66% respectivamente.

En el ambito urbano, el 13,45% realiza sus compras de alimentacion habituales en el pe-
queno comercio/Tiendas de barrio y tiendas especializadas mientras que en el rural, este
porcentaje aumenta hasta un 30%.

e Edad: Aunque en todos los tramos de edad, el supermercado se situa como principal
preferencia de compra, el porcentaje aumenta proporcionalmente a medida que baja la
edad de los encuestados, pasando de un 57% como opcion principal en los mayores de
65 afos a un 66% en los consumidores de 18 a 35 afnos. Por el contrario, a medida que
avanza la edad, se incrementa el porcentaje de encuestados que optan principalmente
por el pequefio comercio, pasando de un 10% como opcidon en los mas jovenes (18-35
anos) a un 20% en los mas mayores (mas de 65 anos)

Si nos centramos en los Mercados Municipales como opcion principal de compra, la ten-
dencia es similar a la del pequefio comercio, pasando en los de edades comprendidas
entre 18 a 35 anos de un 2,24% a un 18% en los mayores de 65 anos.

¢ N° miembros unidad familiar: Independientemente del nimero de miembros que com-
pone la unidad familiar, el supermercado es la opcion de compra. No obstante, a mayor
numero de miembros, mayor porcentaje de los que se decantan por hipermercados (un
11% de familias 1 miembro a 21% familias de 5 o0 mas).

En cuanto a la compra en tienda de barrio, mayor porcentaje cuantos menos miembros
tenga la unidad familiar (13% familias de 5 0 mas miembros a 24% familias de 1).

El supermercado, es el formato comercial preferido por la mayoria de los consumidores (61%).
Observamos cierta tendencia de incremento de compra en los pequefios comercios, tiendas
locales y especializadas y aunque menos, algo también en los mercados municipales.
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6. Para los consumidores encuestados que optan por diversificar su compra, el supermerca-
do sigue siendo el principal lugar de compra, tras estos se sitian para productos perecederos
las Tiendas Especializadas y Mercados Municipales.

En este apartado hemos preguntado a los consumidores encuestados dénde suelen comprar nor-
malmente 14 tipos (categorias) de productos. Concretamente le hemos preguntado donde com-
pran los siguientes productos:

e Carne e Verdura e Snacks y Salazones e Perfumeria

® Pescado Fresco ® Pan e Alimentacion Gral e Bebidas

¢ Pescado Congelado ® Bolleria e P. Limpieza Hogar e Alimentacion y
’ ) . complementos

e Charcuteria * | 4cteos e P. Higiene personal mascotas

e Fruta

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

1° SUPERMERCADO

1° SUPERMERCADO 1° SUPERMERCADO

2° TIENDA 2° MERCADO o
ESPECIALIZADA MUNICIPAL 2 HIPERMERCADO
3° MERCADO 3° TIENDA 3 ug};{\l(liélggl_
MUNICIPAL ESPECIALIZADA

1° SUPERMERCADO

2° MERCADO
MUNICIPAL

3° TIENDA
ESPECIALIZADA

1° SUPERMERCADO
2° TIENDA LOCAL

3° MERCADO
MUNICIPAL

1° SUPERMERCADO
2° TIENDA LOCAL
3° MERCADO

1° SUPERMERCADO
2° TIENDA LOCAL

3° TIENDA
ESPECIALIZADA

1° SUPERMERCADO
2° TIENDA LOCAL
3° HIPERMERCADO

1° SUPERMERCADO
2° HIPERMERCADO
3° TIENDA LOCAL
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1° SUPERMERCADO
2° HIPERMERCADO
3° TIENDA LOCAL

1° SUPERMERCADO
2° HIPERMERCADO
3° TIENDA LOCAL

1° SUPERMERCADO
2° HIPERMERCADO
3° TIENDA LOCAL

1° SUPERMERCADO

2° TIENDA
ESPECIALIZADA

3° HIPERMERCADO

1° SUPERMERCADO

2° TIENDA
ESPECIALIZADA

3° HIPERMERCADO

1° SUPERMERCADO

2° TIENDA
ESPECIALIZADA

3° HIPERMERCADO

1° SUPERMERCADO
2° HIPERMERCADO
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
68% 15% 9% 6.5% 2%
1° 2° 3° 4° 5°
Supermercados Tiendas Mercado T. Locales/ Hipermercados
especializadas  municipal P. Comercio
39% 18% 17% 4 14% 12% §,
1° 2° 3° 4° 5°
Supermercados Mercado Tiendas Hipermercados  T. Locales /
municipal  especializadas P. Comercio
41% 18%' 17% 12%‘ 12%
10 20 30 40 50
o Supermercados Hipermercados  Mercado Tiendas T. Locales /
municipal especializadas P. Comercio
62% 14% 8% 4 8% 8% §,
Charcuteria 1° 2° 3° 4° 5°
Supermercados T. Locales / Mercados Hipermercado Tiendas
P. Comercio municipal especializadas
52% 13%1 12%‘ 12% ‘ 1%
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Fruta y Verdura 1° 2° 3° 4° 5°
Supermercados Tienda Mercado Tienda Hipermercado
local municipal especializada
38% 20% 4 16% § 16% 10%
10 20 30 40 50
Supermercados T. Locales / Tiendas Mercado Hipermercados
P. Comercio especializadas  municipal
32% 30% 4 23% §, 8% 7%
10 20 30 40 50
Supermercados T. Locales/ Hipermercados Tiendas Mercado
P. Comercio especializadas municipal
54% 18% t 13% ‘ 10% 5%
Snacks y Salazones 1° 2° 3° 4° 5°
Supermercados Hipermercados T. Locales / Mercado Tiendas
%.L., L g P. Comercio municipal  especializadas
3’@* 65% 15% 12% 5% 3%
Lacteos 1° 2° 3° 4° 5°
Supermercados Hipermercados T. Locales / Mercado Tiendas
. ~ P. Comercio municipal especializadas
,r\,g,, 71% 15% 9% 4% 1%
>
Bebidas 1° 2° 3° 4° 5°
L il . Supermercados Hipermercados T. Locales / Mercado Tiendas
b il A P. Comercio municipal especializadas
| | 70% 15% 9% 4% 2%
Higiene Hogar 1° 2° 3° 4° 5°
-l = = Supermercados Hipermercados T. Locales Tiendas Mercado
P. Comercio especializadas municipal
62% 15% 10% 10% 3%
Higiene Personal + Perfumeria 1° 2° 3° 4° 5°
Supermercados Tiendas Hipermercados T. Locales / Mercado
ﬁrﬁ especializadas P. Comercio municipal
M|l e % 56% 18% 13% 10% 3%
10 20 30 40 50
Supermercados Tiendas Hipermercados T. Locales / Mercado
especializadas P. Comercio municipal
51% 25% 4 14% § 8% 3%
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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
significativas entre las mujeres y hombres. En general:

el % de eleccion de supermercado y mercados municipales es mayor en el caso de
las mujeres frente a los hombres.

el % de eleccion de los hipermercados y tiendas locales/barrio y especializadas es

mayor en el caso de los hombres frente a las mujeres.

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

el % de eleccion de supermercado, hipermercados y mercados municipales es ma-
yor en el ambito urbano que en el rural.

el % de eleccion de las tiendas locales/barrio y especializadas es mayor en el ambito

rural que en el urbano.

e Edad: encontramos en casi todas las categorias de productos analizadas diferencias
significativas entre los diferentes grupos de edad. En general:

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

el % de eleccién de mercados municipales, las tiendas locales/barrio y especializa-
das aumenta a medida que se es mas adulto.

* N° de miembros de la unidad familiar: no hay un comportamiento regular en todas las
categorias de productos.

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

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

el % de eleccion de mercados municipales y las tiendas locales/barrio es mayor
cuando los niveles de estudios son mas elementales.
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De manera mas concreta, por grupo de alimentos los resultados han sido:

6.1. Alimentacioén en general

El 68% de los encuestados opta por el su- MERCADO 6% 2% TIENDA ESPECIALIZADA

permercado como principal opcion para T BARRIO /

sus compras de alimentacién en general ULTRAMAR%.
seguido pero con bastantes puntos de
diferencia por los hipermercados con un
15%. La tienda de barrio junto con tienda
especializada es elegida por un 11% de

HIPERMERCADO 15%

los consumidores y el mercado municipal 68% SUPERMERCADO

por un 6%.

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas:

e Género: El supermercado es seleccionado por mas mujeres que por hombres 69,8%
VS 66,7% Yy los hipermercados por mas hombres que mujeres 18,2% vs 13,9%.

e Ambito: La eleccion del Supermercado es significativamente mayor en el &mbito urba-
no que en el rural 70,9% vs 60,1% vy la opcién por tienda locales y/o especializadas son
significativamente superiores en el ambito rural que en el urbano.

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el hipermercado es mayor cuanto
mas joven se es (20,4% vs 5.1%) y la opcion del mercado y de tiendas de barrio y espe-
cializadas es mayor cuanto mas adulto.

> 65 afnos

& supERMERCADO

5165 afios ® ERCARO
TIENDA ESPECIALIZADA
36-50 afios %
@ HIPERMERCADO

15-35 afos 7,9% | 12,5% @ TIENDA LOCAL / TIENDA DE BARRIO

0% 50% 100%

e N° miembros unidad familiar: observamos que las familias de 4-5 o0 mas miembros
son los que buscan mas las ofertas y los que mas han cambiado sus habitos, mientras
que las familias de 2 y 3 miembros son los que mas aprovechan la comida.

e Estudios: a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta el porcentaje de com-
pra en hipermercados y disminuye en mercados y tiendas de barrio, no siendo significa-
tiva esta variable en supermercados y tiendas especializadas.
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6.2. Carne

Los consumidores optan por comprar la MERCADO 17%

carne en supermercados en un 39% de
los encuestados, destaca también que
. . %
un 17% que compra este producto prin- T-BARRIO 14%

cipalmente en mercados municipales, un

14% de los mismos que realiza la compra

de la carne en Tiendas de barrio seguido "

HIPERMERCADO 12%
. o : i
por los hipermercados 12%. Posiblemen 49% SUPERMERCADO

te la proximidad al domicilio sea la causa TIENDA ESPECIALIZADA 18%

de la preferencia del supermercado.

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas:

100% e Género: el supermercado y el hipermercado

16,1%

19,5% son la opciones mas seleccionadas por hom-

80% 4 14,9% bres vy los mercados las méas seleccionadas por

las mujeres.

e Ambito: la eleccion del Supermercado vy el
T

13,3%

60% -

40% - mercado es significativamente mayor en el am-

bito urbano que en el rural y la opcion por tienda
20% | . . e
barrio y/o especializadas son significativamente

superiores en el ambito rural que en el urbano.

0%

FEMENINO MASCULINO .
¢ Edad: el porcentaje de encuestados que selec-
B TIENDA ESPECIALIZADA cionan el supermercado es mayor cuanto mas jo-
@TIENDA LOCAL / BARRIO ven se es y la opcion del mercado y de tiendas de
@ MERCADO . o .
HIPERMERCADO barrio y especializadas va aumentando a medida
8 SUPERMERCADO que aumenta la edad.

¢ N° miembros unidad familiar: el supermercado no muestra diferencias significativas
con el n° de miembros de la unidad familiar. La opcién hipermercado aumenta a medida
que aumenta el nucleo familiar mientras que la opciéon de tiendas de barrio disminuye.
Curiosamente, la opcién de tienda especializada aumenta a medida que o hace el nu-
mero de miembros.

e Estudios: a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta el porcentaje de com-
pra en supermercados e hipermercados y disminuye en mercados y tiendas de barrio.
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6.3. Pescado fresco
MERCADO 18%
En el caso del pescado fresco, los con-

sumidores optan por el supermercado en T BARRIO /

un 41%, en segundo lugar la opcién es el ULTRAMARINOS 12%

mercado municipal con un 18%, seguido \
de la tienda especializada 17% vy tienda

de barrio e hipermercado con un 12%. /

i i HIPERMERCADO 12%
Si analizamos los resultados, observamos o 41% SUPERMERCADO

que existen diferencias significativas:
TIENDA ESPECIALIZADA 17%

e Género: El porcentaje de consumidores que decide comprar en los mercados es sig-

nificativamente superior en las mujeres.

e Ambito: La eleccién del Supermercado y el mercado es significativamente mayor en
el ambito urbano que en el rural y la opcidn tienda barrio y/o especializadas son signifi-
cativamente superiores en el ambito rural que en el urbano.

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado es mayor cuan-
to mas joven se es y la opcion del mercado y de tiendas de barrio y especializadas va
aumentando a medida que aumenta la edad.

e N° miembros unidad familiar: La opcion de compra en supermercado, aumenta a
medida que aumenta el n° de miembros. La de hipermercado se mantienen constante, si
bien aumenta cuando el n° de miembros es 5 0 mas, contrariamente a lo que le ocurren
a las tiendas locales o de barrio.

e Estudios: a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta el porcentaje de com-
pra en supermercados e hipermercados y disminuye en mercados y tiendas de barrio.

100%
17,5%

80%

14,7%

14,2%
B TIENDA ESPECIALIZADA

B TIENDA LOCAL / BARRIO

@ MERCADO
HIPERMERCADO

@ SUPERMERCADO

60% -

25,5%

40% -

20% 38,2% 43,6% 43%
o

0% —

ESTUDIOS I BACHILLER/ I UNIVERSITARIOS
ELEMENTALES F.P.
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En el caso del pescado congelado, los
consumidores optan por el supermerca-
do en un 62%, en segundo lugar y con
diferencia, la opcion principal seria el
hipermercado con un 14% seguida de
Mercado Municipal, tienda de barrio y
especializada con un 8%.

Si analizamos los resultados, observa- HIPERMERCADO 14%

6.4. Pescado congelado

TIENDA ESPECIALIZADA 8%

T. BARRIO /
ULTRAMARINOS 8%

MERCADO 8%

mos que existen diferencias significati-

e Género: la compra en hipermercados y tiendas locales es significativamente superior
en el caso de los hombres frente a las mujeres. Al contrario que ocurre con los mercados.

o Ambito: la eleccion del su- ye e
o TIENDAESPECIALIZADAm o
permercado es significati- 4%

vamente mayor en el 4mbito  TIENDA LOCAL/ BARRIO '1102’8% :E::i;o
urbano que en el rural la

q y MERCADO m?/ )
opcién tienda barrio y espe- 19,5%

cializadas son significativa- HIPERMERCADO ‘9162/3/

mente superiores en el am-

bito rural que en el urbano 43,5%

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

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

¢ N° miembros unidad familiar: la opcion de compra en supermercado, aumenta a
medida que aumenta el n° de miembros, aunque disminuye cuando la unidad familiar
son 50 mas. La de hipermercado se mantienen constante, si bien aumenta cuando el n°
de miembros es 5 0 mas, contrariamente a lo que le ocurren con los mercados y tiendas
locales o de batrrio.

e Estudios: a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta significativamente el
porcentaje de compra en supermercados e hipermercados y disminuye en mercados y
tiendas de barrio.
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6.5. Charcuteria

i MERCADO 12%
En el caso de la charcuteria, los consu-

midores optan por el supermercado en
. TIENDA ESPECIALIZADA 11%
un 52%, en segundo lugar y con dife-

rencia, las opciones se reparten entre

tienda barrio 13%, hipermercados 12%,

mercado 12% vy tienda especializada /

11%. HIPERMERCADO 12%

Variables Significativas en la compra de T. BARRIO / 52% SUPERMERCADO
’ ULTRAMARINOS 13%

Charcuteria:

e Género: el porcentaje de encuestados que compran en hipermercados es significati-
vamente superior en el caso de los hombres frente a las mujeres. En el caso de los mer-
cados, el porcentajes de mujeres es superior al de los hombres.

* Ambito: La eleccion del |\ especiaLizana rgg:/4,9%
supermercado es significati-

21,9% @ RURAL
vamente mayor en el ambito ~ T'ENPALOCAL/BARRIO re/ @ URBANO
urbano que en el rural y la op- MERCADO 12,2%

., . . - 12,3%
cion tienda barrio y especiali-
. e . HIPERMERCADO 9,5%
zadas son significativamente 12,70%
superiores en el ambito rural SUPERMERCADO m
n el urban %
que en et urbano. 0% 20% 40% 60% 80% 100%

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado es mayor cuan-
to mas joven se es y la opcion del mercado cuanto mas adulto. La opcion de tiendas de
barrio y especializadas va aumentando a medida que aumenta la edad, permaneciendo
constante a partir de los 50 afios.

¢ N° miembros unidad familiar. La opcion de compra en supermercado, aumenta sig-
nificativamente a medida que aumenta el n° de miembros, aunque permanece constante
a partir de 4 miembros 0 mas. La opciéon de hipermercado no varia significativamente,
excepto cuando el n° de miembros es 5 0 mas, contrariamente a lo que le ocurren con

los mercados y tiendas locales o de barrio que es cuando desciende su porcentaje.

e Estudios: a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta significativamente el
porcentaje de compra en supermercados € hipermercados y disminuye en mercados y
tiendas de barrio.

36 ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2017



6.6. Fruta y verdura

En el caso de la Fruta y Verdura, los con-
sumidores optan por el supermercado en
un 38%, en segundo lugar por la tienda
de barrio 20% seguidos de los mercados
y las tiendas especializadas con un 16%.
La opcion menos seleccionada fue la de
hipermercados 10%.

Variables Significativas en la compra de
Fruta y Verdura:

MERCADO 16%

TIENDA ESPECIALIZADA 16%

T

HIPERMERCADO 10%

38% SUPERMERCADO
T. BARRIO /

ULTRAMARINOS 20%

e Género: El porcentaje de encuestados que compran en hipermercados es significati-
vamente superior en el caso de los hombres frente a las mujeres. En el caso de los mer-
cados, el porcentajes de mujeres es superior al de los hombres.

e Ambito: La eleccion del hipermercado es significativamente mayor en el &mbito urba-
no que en el rural y la opcién tienda barrio son significativamente superiores en el ambito
rural que en el urbano.

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado es mayor cuan-
to mas joven se es y la opcion del mercado y de tiendas de barrio y especializadas va
aumentando a medida que aumenta la edad.

¢ N° miembros unidad familiar: En cuanto a la eleccién de supermercado, no encontra-
mos diferencias significativas cuando analizados esta variable, si bien detectamos que
cuando el numero de miembros es superior a 5 el porcentaje disminuye ligeramente con
respecto a cuando son 4. Algo parecido ocurre en los hipermercados, pero en lugar de
disminuir aumenta cuando el nimero de miembros son 5 0 méas.

* Estudios: a medida que aumenta el nivel 100%

de estudios, aumenta significativamente el
80% |

porcentaje de compra en supermercados 24,3%

e hipermercados y T. especializadas y dis- 60% - 14,6%
minuye en mercados y tiendas de barrio.

40% -

B TIENDA ESPECIALIZADA
B TIENDA LOCAL / BARRIO

41,3%
20% -

37,6%

@ MERCADO
HIPERMERCADO 0% _|
ESTUDIOS BACHILLER/  UNIVERSITARIOS
@ SUPERMERCADO ELEMENTALES EP.
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6.7. Pan
T. BARRIO /

ULTRAMARINOS 30%

En el caso del pan, los consumidores
optan por el supermercado en un 32%,
en segundo lugar y cercano, las tiendas MERCADO 7%
de barrio 30% vy las tiendas especializa-
das 23%, seguidos ya alejados por los

hipermercados 8% y mercados 7%. HIPERMERCADO 8%

Variables Slgnlflcatlvas en la compra de TIENDA ESPECIALIZADA 23% 32% SUPERMERCADO

Pan:
e Género: No se ha encontrado diferencias significativas con esta variable.

e Ambito: La eleccién del supermercado es significativamente mayor en el &mbito urba-
no que en el rural y la opcion tienda especializada es también significativamente supe-
rior en el ambito rural que en el urbano.

¢ Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado es mayor cuan-
to mas joven se es y la opcion del mercado y de tiendas de barrio y especializadas va
aumentando a medida que aumenta la edad.

¢ N° miembros unidad familiar. No se observan grandes diferencias en todas las op-
ciones, si bien detectamos que a partir de cuando el nimero de miembros es superior a
4 disminuye ligeramente la opcion de supermercados y tienda de barrio y aumenta la de
hipermercados y tienda especializada.

40%

35% = SUPERMERCADO
_—\,/\
30% = MERCADO

25% TIENDA ESPECIALIZADA
20% = HIPERMERCADO
15% TIENDA LOCAL/BARRIO
5% oo
0%

1 2 3 4 5 0 mas

¢ 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
supermercados e hipermercados y disminuye en mercados, tiendas de barrio y tiendas
especializadas.
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6.8. Bolleria dulce y salada

MERCADO 5%

En el caso de la bolleria tanto dulce
como salada, los consumidores optan
por el supermercado en un 54%, en
segundo lugar pero ya bastante lejano,
las tiendas de barrio 18%, hipermer-
cados 13% vy tiendas especializadas
10%. La ultima opcioén es la de los mer-
cados con un 5%.

Variables Significativas en la compra de Bolleria dulce y salada:

e Género: el supermercado y el mercado son
la opciones mas seleccionadas por las mu-
jeres y los hipermercado vy tiendas locales/
barrio por los hombres.

e Ambito: la eleccién del supermercado es
significativamente mayor en el ambito urbano
que en el rural y la opcion tienda local o de
barrio es también significativamente superior

en el ambito rural que en el urbano.

e Edad: el porcentaje de encuestados que se-
leccionan el supermercado es mayor cuanto
mas joven se es y la opcion del mercado y de
tiendas de barrio y especializadas va aumen-
tando a medida que aumenta la edad.

TIENDA ESPECIALIZADA 10%

™

HIPERMERCADO 13%

T

T. BARRIO /

ULTRAMARINOS 18%

100%

80%

60%

40%

20% -

0% —

54% SUPERMERCADO

17,6% 20,8%

55,8% 51%
FEMENINO MASCULINO

B TIENDA ESPECIALIZADA

8 TIENDA LOCAL / BARRIO

@ MERCADO
HIPERMERCADO

@ SUPERMERCADO

¢ N° miembros: la opcion supermercados aumenta significativamente hasta 4 miem-

bros a partir de la cual disminuye. La opciéon de compra en hipermercados permanece

constante y aumenta a partir de 5 miembros o0 méas. Los porcentajes de consumidores

encuestados que eligen mercado o tienda local/barrio disminuyen a medida que aumen-

ta el nUmero de miembros.

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

porcentaje de compra en supermercados, hipermercados y tiendas especializadas vy

disminuye en mercados y tiendas de barrio.
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6.9. Snacks y salazones TIENDA ESPECIALIZADA 3%

En el caso de los snacks y salazones, los T. BARRIO /
. ULTRAMARINOS 12%
consumidores optan por el supermerca-
do en un 65%, en segundo lugar pero ya
bastante lejano, los hipermercados 15%,
MERCADO 5%

las tiendas de barrio 12%, y mercado 5%.

La ultima opcion son las tiendas especia-

lizadas 3%. HIPERMERCADO 15% 65% SUPERMERCADO

Variables Significativas en la compra de snacks y salazones:

e Género: significativamente el supermercado es la opcion mas seleccionadas por las
mujeres y los hipermercado, tTiendas locales y de barrio el de los hombres.

e Ambito: La eleccion del supermercado e hipermercado es significativamente mayor
en el ambito urbano que en el rural y la opcién tienda local o de barrio y mercado es

también significativamente superior en el ambito rural que en el urbano.

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado es mayor cuan-
to mas joven se es y la opcion del mercado y de tiendas de barrio y especializadas va
aumentando a medida que aumenta la edad.

¢ N° de miembros: la opcién supermercados aumenta significativamente hasta 4 miem-
bros a partir de la cual disminuye. La opciéon de compra en hipermercados permanece
constante y aumenta a partir de 5 miembros o mas. Los porcentajes de consumidores
encuestados que eligen mercado o tienda local/barrio disminuyen a medida que aumen-

ta el nUmero de miembros.

60%
50%

== SUPERMERCADO
40%
= MERCADO
30% TIENDA ESPECIALIZADA
20% / == HIPERMERCADO
o
/ TIENDA LOCAL/BARRIO
10%
0% \
1 2 3 4 50 mas

e Estudios: a medida que aumenta el nivel de estudios, aumenta significativamente el
porcentaje de compra en supermercados, hipermercados y tiendas especializadas vy
disminuye en mercados Yy tiendas de barrio.
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6.10. Lacteos

Los consumidores encuestados, en el
caso de los lacteos, optan por el super-
mercado en un 71%, en segundo lugar
pero ya bastante lejano, los hipermerca-
dos 15% ,las tiendas de barrio 9%, mer-
cado 4% y tiendas especializadas 1%.

Variables Significativas en la compra de
Lacteos:

TIENDA ESPECIALIZADA 1%

T. BARRIO /
ULTRAMARINOS 9%

MERCADO 4%

HIPERMERCADO 15% 71% SUPERMERCADO

e Género: significativamente el supermercado es la opcidon mas seleccionadas por las

mujeres Yy los hipermercado el de los hombres.

e Ambito: La eleccion del supermercado e hipermercado es significativamente mayor

en el ambito urbano que en el rural y la opcion tienda local o de barrio y tienda especia-

lizada es significativamente superior en el ambito rural que en el urbano.

2,8%

TIENDA ESPECIALIZADA ro,ﬁ%

TIENDA LOCAL/ BARRIO 6,7%

MERCADO BMI5,5%
3,8%

HIPERMERCADO 11,3%
16,3%

19,2%

B RURAL
B URBANO

SUPERMERCADO 61,2%
72,9%

0% 20%

40% 60% 80% 100%

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado es mayor cuan-

to mas joven se es y la opcion del mercado y de tiendas de barrio y especializadas va

aumentando a medida que aumenta la edad.

¢ N° miembros. La opcion supermercados aumenta significativamente hasta 4 miem-

bros a partir de la cual disminuye. La opcion de compra en hipermercados permanece

constante y aumenta a partir de 5 miembros o mas. Los porcentajes de consumidores

encuestados que eligen mercado o tienda local/barrio disminuyen a medida que aumen-

ta el nUmero de miembros.
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6.11. Bebidas

) TIENDA ESPECIALIZADA 2%
Los consumidores encuestados, en el

, T. BARRIO /
caso de los bebidas, optan por el super-  yLTRAMARINOS 9%

mercado en un 70%, en segundo lugar
pero ya bastante lejano, los hipermerca-
dos 15% ,las tiendas de barrio 9%, mer- ~ MERCADO 4%

cado 4% y tiendas especializadas 2%.

Variables Significativas en la compra de
Bebidas:

e Género: significativamente el super-

HIPERMERCADO 15% 70% SUPERMERCADO

mercado es la opcion mas selecciona-

100%
das por las mujeres vy los hipermerca-
4% -
3,4%

do, Tiendas locales y de barrio el de los 80%

hombres.

. _ 60%
e Ambito: La eleccion del supermerca-

do e hipermercado es significativamen- 40%
te mayor en el ambito urbano que en el

rural y la opcion tienda local o de barrio 20% -
y tienda especializada es también signi-

o , . 0%
ficativamente superior en el ambito rural FEMENINO ' MASCULINO

que en el urbano.

e Edad: el porcentaje de encuestados @ TIENDA ESPECIALIZADA
que seleccionan el supermercado es FTIENDA LOCAL /BARRIO
. @ MERCADO
mayor cuanto mas joven se es y la op- HIPERMERCADO
@ SUPERMERCADO

cion del mercado y de tiendas de barrio
y especializadas va aumentando a me-
dida que aumenta la edad.

¢ N° miembros: La opcion supermercados aumenta significativamente hasta 4 miem-
bros a partir de la cual disminuye. La opcion de compra en hipermercados permanece
constante y aumenta a partir de 5 miembros o mas. Los porcentajes de consumidores
encuestados que eligen tienda local/barrio disminuyen a medida que aumenta el nimero

de miembros.

42 ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2017



6.12. Higiene Hogar

} TIENDA ESPECIALIZADA 10%
Los consumidores encuestados, en el

T. BARRIO /

caso de los productos de higiene del | rrAMmARINOS 10%

hogar, optan por el supermercado en
un 62%, en segundo lugar pero ya bas-
tante lejano, los hipermercados 15% MERCADO 3%
Jlas tiendas de barrio y tiendas especia-

lizadas 10% y por ultimo los mercado

HIPERMERCADO 15% 62% SUPERMERCADO

municipales 3%.

Variables Significativas en la compra de Higiene del Hogar:

e Género: significativamente el supermercado es la opciéon mas seleccionadas por las
mujeres Y los hipermercado, tiendas locales y de barrio el de los hombres.

e Ambito: La eleccién del supermercado e hipermercado es significativamente mayor en
el ambito urbano y la opcion tienda local o de barrio y mercado es también significativa-
mente superior en el ambito rural.

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado es mayor cuan-
to mas adulto se es, al igual que ocurre con el mercado y tienda local, mientras que la
opcion de hipermercado y tiendas especializadas disminuye con la edad.

) 14,4%
Mas de 65 7,4%
4,7%
TIENDA ESPECIALIZADA

12,3% @ TIENDA LOCAL/BARRIO
51-65 W2 8%
= 13,3% @ MERCADO

@ HIPERMERCADO

7,1% SUPERMERCADO
36-50 =2%
20,6%
6,5%
18-35 |1,4%
20,5%

0% 20% 40% 60% 80%

¢ N° miembros: la opcién supermercados aumenta significativamente hasta 4 miembros
a partir de la cual disminuye. La opcién de compra en hipermercados permanece cons-
tante y aumenta a partir de 5 miembros o mas. Por otro lado los porcentajes de consumi-
dores encuestados que eligen tienda local/barrio disminuyen a medida que aumenta el
numero de miembros.
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6.13. Higiene personal

TIENDA ESPECIALIZADA 18%

Los consumidores encuestados, en el
caso de los productos de higiene per-

ULTRAMARINOS 10%

sonal, optan por el supermercado en un
56%, en segundo lugar pero ya bastante
lejano, tiendas especializadas 18%, los
hipermercados 13%, las tiendas de ba-

rrio 10%, y por ultimo los mercados 3%. HIPERMERCADO 13%

Variables Significativas en la compra de
Higiene personal:
e Género: significativamente el hipermerca-
do y las tiendas especializadas son las op-
ciones mas seleccionadas por los hombres.

e Ambito: La eleccion del supermercado e
hipermercado es significativamente mayor en
el ambito urbano y la opcién tienda local o
de barrio y mercado es también significativa-
mente superior en el ambito rural.

MERCADO 3%

T. BARRIO /

\-o

56% SUPERMERCADO

@ RURAL @ URBANO

18,7%
TIENDA ESPECIALIZADA .18,84%

18,3%
TIENDA LOCAL/ BARRIO m’/"

J2,65%
I3%

9,78%
HIPERMERCADO l13’87%

58,49%

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

MERCADO

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el hipermercado €s mayor cuan-

to mas joven se es, mientras que la opcion del mercado y de tiendas de barrio/local va

aumentando a medida que aumenta la edad.

¢ N° miembros: La opcion supermercados aumenta significativamente hasta 4 miem-

bros a partir de la cual disminuye. La opcion de compra en hipermercados disminuye li-

geramente con 4 miembros y aumenta a partir
consumidores encuestados que eligen merca-
do o tienda local/barrio disminuyen a medida
que aumenta el numero de miembros.

¢ Estudios: a medida que aumenta el nivel de
estudios, aumenta significativamente el por-
centaje de compra en hipermercados vy tien-
das especializadas y disminuye en supermer-
cados, mercados y tiendas de barrio.
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6.14. Alimentacion y complementos mas-
cotas

Los consumidores encuestados, en el caso
de la alimentos y complementos de masco-
ta, optan por el supermercado en un 50%,
en segundo lugar las tiendas especializa-
das 25%, los hipermercados 14% ,las tien-
das de barrio 8%, y por ultimo los mercados
municipales 3%.

TIENDA ESPECIALIZADA 25%

T. BARRIO /
ULTRAMARINOS 8%

MERCADO 3%

HIPERMERCADO 14%
50% SUPERMERCADO

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

e Género: significativamente el hipermercado es la opcién mas elegida por los hombres

frente a las mujeres.

e Ambito: La eleccién del supermercado e hipermercado es significativamente mayor

en el ambito urbano y la opcioén tienda local o de barrio es también significativamente

superior en el ambito rural.

e Edad: el porcentaje de encuestados que seleccionan el supermercado es mayor cuan-

to mas adulto se es, al igual que ocurre con el mercado y tienda local, mientras que la

opcion de hipermercado y tiendas especializadas disminuye con la edad.

¢ N° miembros. La opcion super-

mercados disminuye a partir de  60%
4 miembros de manera significa-  so%
tiva. Cosa contraria ocurre en los  a0%
hipermercados que aumenta sig-  so%
nificativamente a partir de 4 miem- 4.,
bros 0o mas. Los consumidores .,

encuestados que eligen tienda
local/barrio y tienda especializada
disminuyen a medida que aumen-

ta el nUmero de miembros.

= SUPERMERCADO
== MERCADO
TIENDA ESPECIALIZADA

== HIPERMERCADO
TIENDA LOCAL/BARRIO

2 3 4 5 0 mas

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

porcentaje de compra en supermercados, hipermercados y tiendas especializadas vy

disminuye en mercados Yy tiendas de barrio.
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7.Los consumidores optan mayoritariamente por la compra de productos frescos frente al

congelado o los platos preparados.

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

94% 79% 93% 98%

FRESCO FRESCO FRESCO FRESCO

9% 20% 6% 1%

CONGELADO CONGELADO CONGELADO CONGELADO

PASTASY BOLLERIAY
LEGUMBRES PASTELERIA

77%

FRESCO

2%

CONGELADO

79%

FRESCO

1%

CONGELADO

El producto que mas adquiere el consumidor en formato congelado, es el pescado, un 22% de los

consumidores asi lo afirma, lo que supone un sustancial descenso desde 2016 ( 27%). La prefe-

rencia de la calidad frente al precio, como hemos visto, puede tener la culpa de este descenso.

Por ello, el porcentaje de consumidores que opta habitualmente por la compra del pescado fresco,

crece hasta el 79%.

En cuanto al formato plato preparado / conservas, destaca el 21% de los consumidores que afirma

adquirir las pastas y legumbres en este formato, lo que supone un descenso del 2% frente al afio

anterior.

Los principales cambios en cada una de las categorias han sido:

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Carne fresca

Pescado Congelado

Verdura fresca

Fruta congelada

Pastas y legumbres congeladas

Bolleria y Pasteleria en platos preparados
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las

siguientes variables:

e Género: vemos que los hombres y mujeres estrechan sus diferencias en la compra de
productos frescos, y tan solo les separa un 3% en favor del producto fresco que prefieren
las mujeres. De nuevo el concepto de calidad de producto y esa tendencia como primer
factor de compra, ha variado los porcentajes respecto del afio pasado.

e Ambito: no existen grandes diferencias a la hora de optar por formato fresco, congela-
do o plato preparado en funcion de si se resido en ambito urbano o rural, apenas hay un
1% en favor del producto fresco en el ambito rural.

e Edad: los resultados varian significativamente con la edad, asi cuanto mas jévenes
son los consumidores, mayor €s el porcentaje de los que optan por productos congela-
dos (sobre todo) y/o preparados y menor el de los que optan por alimentos frescos. La
tendencia por tanto, parece una cuestion estructural, aunque los porcentajes en favor del
producto fresco siguen creciendo, en esa tendencia hacia la preferencia por la frescura.

¢ N° miembros unidad familiar: en las familias con mayor nimero de miembros se ob-
serva un afio mas que a la hora de tomar la decision sobre qué productos comprar, el
factor precio (40%), porcentaje que supone un impresionante incremente frente al afio
pasado (25%). Quiza tenga que ver con la falta de ayudas a familias numerosas, o a la
necesidad de ahorro de las familias para recuperar las reservas econémicas que hayan
podido disminuir en los ultimos afios. O tal vez el miedo a una nueva recesion que les pille
de improviso y con una familia grande a la que mantener.

¢ Nivel de estudios: A mayor nivel de estudios, mayor preferencia por la calidad ( 45%).

De los datos se podria deducir una leve mejoria en los habitos alimenticios, especialmente en
jovenes, y una preferencia por la frescura. En general, independientemente de los motivos, y a la
vista de la caida de la compra de producto congelado y preparado, lo que se aprecia, como se ha
comentado, es una mejora de habitos alimenticios que empiezan por el tipo de producto que se
compra, en este caso, preferentemente fresco. Las campafas 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.
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8. La mayoria de los consumidores compra los productos frescos al peso.

A la hora de comprar alimentos frescos, mas del 80% de los consumidores suele comprarlos al
peso, No obstante, existe bastante equilibrio entre los que prefieren pedir al vendedor lo que ne-
cesitan (un 40%) y los que prefieren elegirlo ellos mismos (40%).

Un 12% de los encuestados suele adquirir los alimentos frescos cogiendo las bandejas prepara-
das por el establecimiento, aunque de éstos, un 8% lo hace por falta de tiempo, aunque preferiria
comprar al peso.

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

. 407

2. Las compro al peso, eligiendo yo mismo/a.

40%

3. Prefiero coger directamente las bandejas preparadas por el establecimiento.

I 127

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

En este caso los resultados son practicamente iguales a 2016, es decir en este sentido los habitos
no han variado nada.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Las compro al peso, pidiendo al vendedor lo que necesito B -0,1%
Las compro al peso, eligiendo yo mismo/ B -1,3%
Prefiero coger directamente las bandejas preparadas por el establecimiento d +0,3%

Aunque preferiria comprar al peso, la falta de tiempo d +1,2%
me obliga a comprar bandejas preparadas

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:
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e Ambito: ya sea por tradicion, tendencias, modelo de establecimiento vendedor, 0
confianza, entre otros, en el ambito rural son mas proclives a pedir al vendedor que
pese y elija los productos mientras que en el urbano confiamos mas en nosotros mismos
y optamos por elegir el producto.

Aunque preferiria comprar al peso, la 7/8% B RURAL
falta de tiempo me obliga a comprar - L.
bandejas preparadas 8,4% @ URBANO

Prefiero coger directamente las bandejas 1%
preparadas por el establecimiento 12,6%
Las compro al peso, 33,8%
eligiendo yo mismo/a 41,2%
Las compro al peso, pidiendo al 47,5%
vendedor lo que necesito 37,9%

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

e Edad: en todas las franjas de edad, los consumidores optan mayoritariamente por com-
prar los productos frescos al peso. Los mayores de 65 anos, son los que mas compran al
peso pidiendo al vendedor lo que necesita (54,5%) y los mas jovenes los que adquieren
este tipo de productos en bandejas (23% lo que supone un 1% menos que en 2016).

Los factores comodidad, tiempo, pueden haber sido relevantes en estos resultados. En el caso
de mujeres y hombres existen diferencias significativas. Los hombres en un casi 17% 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), o que puede indicar
mayor carencia de tiempo para la compra.
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9. La frecuencia de compra y consumo de los distintos alimentos, distan de lo idéneo y refle-
jan una realidad con margen de mejora a nivel de habitos alimenticios.

La mayoria de los encuestados realiza la compra de alimentos perecederos dos o tres veces por
semana, mientras que la compra de los alimentos no perecederos la realiza una vez a la semana.
Es obvio que nuestra frecuencia de compra esta muy relacionada con nuestro estilo de vida, cos-
tumbres, disponibilidad de horarios y oferta de lugares de compra, entre otros factores. En general
la frecuencia de compra de productos no perecederos es menor que la de productos perecederos.

PERECEDEROS NO PERECEDEROS

; ’ ALIMENTOS BEBIDAS BEBIDAS
CARNE CHARCUTERIA PESCADO VERDURA FRUTA LEGUMBRES  LACTEOS INDUSTRIALES ALCOHOLICAS REFRESCANTES

DIARIO

11,1% 11,2%) 34,7% 44,2% 44,3 12,9%

2-3 VECES SEMANA

35,9% 43,3%)| 36,4% 30,8% 16,8% 16,9%) 13,9%|19,5%

1 VEZ SEMANA

23,5% 29,5%|22,1% [ 23,8%

1 VEZ CADA 15 DIAS

1 VEZ AL MES

NUNCA

Al analizar esta pregunta nos encontramos que los encuestados realizan la compra de alimentos
perecederos 2-3 veces a la semana (carne un 50%, pescado un 43%, charcuteria un 36%, fruta un
31%, y verdura un 36%). De media, alrededor del 30% de los encuestados compran una vez a la
semana los diferentes productos. Sorprende como la fruta y los lacteos tienen un alto porcentaje de
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compra diaria superior al 44%. En el caso de la fruta puede tener que ver con su conservacion, y en
el caso de los lacteos, posiblemente con el consumo de estos productos en fresco no pasteurizado,
0 por su almacenamiento y transporte, por cuestiones de tamafio.

Al analizar la respuesta, desde un punto de vista de alimentacion saludable, destacamos los si-
guientes:

Carne: un 50%, la consumen 2-3 veces a la semana frente al 70% de 2016
Pescado: un 35% tan soélo un dia a la semana y un 1% nunca.

Verdura: un 25% la come un dia a la semana y un 0,1% nunca.

Fruta: Un 31% la consume 2-3 veces a la semana y un 20% una vez a la semana

Legumbres: Un 38% de los consumidores encuestados, tan s6lo consume legumbres una

vez a la semana, lo que es mejor dato que el afio anterior.

Alimentos industriales: Un 5% de los consumidores encuestados, opta por ellos a diario
y un 17% 2-3 veces por semana. Es una leve mejora respecto 2016.

B. Alcohdlicas: un 5% de los consumidores toma bebidas alcohdlicas a diario, frente al 9%

de la anterior encuesta.

B. Refrescantes: un 13 % de los consumidores toma bebidas refrescantes a diario, dato

que no varia.

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

siguientes variables:

e Género: se observa que los hombres hacen méas compra diaria (12%) que las mujeres
(10%). Las mujeres prefieren comprar 2-3 veces por semana ( 41%) frente a los hombres
(36%). Entre hombres y mujeres también encontramos importantes diferencias en cuanto

a frecuencias de consumo. Por ejemplo:

- Los hombres consumen carne a diario en mayor porcentaje que las mujeres, un 10%
de las mujeres frente al 12% de los hombres. Supone una reduccion muy llamativa res-
pecto del 23% del afo anterior.

- Otra diferencia a destacar es que el consumo de frutas y verduras a diario es mayor
en las mujeres que en hombres, pero se han acortado las diferencias.

- El consumo de bebidas alcohdlicas y/o de bebidas refrescantes, es mayor en cuanto
a frecuencia se refiere en los hombres que en las mujeres.
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e Ambito: Se recurre en mayor medida a la compra diaria en el ambito rural (17%) frente
al ambito urbano (10%) y en consecuencia, son mas los que compran una vez a la sema-
na en el @mbito urbano (31%) que los residentes en el @mbito rural (25%). Sin embargo se
aprecia una evolucion respecto del afio pasado pues ha aumentado levemente la com-
pra semanal en el ambito rural, y ha disminuido drasticamente la compra diaria del 25%
del afio pasado al 17% de este. Puede ser por la aparicion de centros de distribucion
cercanos a nucleos rurales, a la mejora en la capacidad de almacenamiento, refrigera-
cion y conservacion en ambito rural, o quizé a la mejora econémica que redunda en la
posibilidad de realizar compras mas grandes.

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, bebidas alcohdlicas y bebidas refrescan-
tes, 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 agrico-
las, ganaderos, y del mar.

e Edad: sigue la tendencia del afio anterior sobre que a mayor edad, mayor nimero de
visitas a los establecimientos (menor compra por visita, mayor disponibilidad de tiempo
para las compras,...etc.). Llama la atencién como los mas jévenes van con relativa fre-
cuencia a hacer la compra una vez cada 15 dias (8%) siendo la media general de todas
las edades el 5%. Por edades, vistos los datos que reflejan las tablas, podemos concluir
que se hace necesaria perseverar en la importancia de una alimentacion saludable entre
los mas jovenes.

Destaca el consumo de alimentos de los jovenes cuyos parametros son muy similares
esta afo a los del resto de grupos de edad, notandose una evolucion positiva en sus
habitos, con una alimentacion mas variada y equilibrada, incluso en ocasiones con datos
mas positivos que el grupo de edad de mas de 65 anos. Los jovenes solo consumen dia-
riamente significativamente mas refrescos que el resto de grupos, impulsados quizé por
las bebidas con cero azucares. Ello tendria correlacion con lo comentado anteriormente
sobre las tendencias en jovenes.

Pese a ello, se observan carencias en el grupo de menor edad, que 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.
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El retroceso de la compra diaria que se aprecia, nos indica que el consumidor ya esta en situacion
de poder acudir menos veces a comprar y hacer compras mayores, lo que puede ser muestra de
leve mejoria economica.

Por otro lado se aprecia una mejora leve en los habitos de consumo de alimentos, aungue sigue
existiendo margen de mejora. En el caso de los jévenes, los datos, si bien son algo mejores que el
afo 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 importante 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. Casi el 18% de los consumidores optan por productos libres de alérgenos por cuestiones
de salud (8%) o porque los consideran mas sanos (10%).

A la pregunta de si el consumidor compra alimentos libres de alérgenos en general, el 53% indica
gue no por no ser alérgico, un 21% afirma no ser un factor relevante en su compra, y un 7,5% no
por ser demasiado caros. El 10% lo compra por considerarlos mas sanos y el 8% por ser alérgico o
intolerante a algun ingrediente.

ns/nc 11.1%

No, son mucho mas caros [ 7.5%

Si, los necesito por mi dieta

si, son mas sanos [ 10%
No es un factor que me resulte _ 20.8%
relevante por lo que adquiero e

No, soy alérgico ([ 2.67%

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

Cabe resaltar respecto al afio 206, que la relevancia y la razén de ser mas sanos disminuye ligera-
mente respecto al 2016.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

No, no soy alérgico h -4,6%
_No es un factor que me rgsulte relevante por lo que a.\dquiero productos h 1.7%
independientemente de si son libres de estas sustancias o no ’

Si, son mas sanos h -1,3%
Si, los necesito por mi dieta ﬁ 0,0%
No, son mucho mas caros d +7,5%
NS/NC ‘ +0,1%

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:
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e Edad: en cuanto a la edad de los encuestados, vemos que la tendencia es que la per-
cepcion de que estos productos son mas sanos, va aumentando poco a poco entre los

mas jovenes.

@ Si, son mas sanos
@ No, soy alérgico

No es un factor que me resulte relevante por lo que adquiero productos
independientemente de si son libres de estas sustancias o no

B Si, los necesito por mi dieta

@ No, son mucho mas caros

> 65 afios
51-65 anos
7,3% | 1,6%
260 aos
155 aios
T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

El dato interesante es que el solo 8% de los encuestados son alérgicos y adquieren por ello estos
productos, pero nada menos que un 10% los adquiere por pensar que son mas sanos. Ello deberia
hacernos reflexionar sobre la informacion que tiene el consumidor al respecto.
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11. La mayoria de los encuestados no consumen productos ecolégicos, biolégicos, etc... por
sSu mayor precio.

Segun los datos, son muchos los consumidores que aun desconoce la diferencia de los productos
biolégicos, ecoldgicos... con los convencionales, pero la cifra ha disminuido de manera importante
de un 24% en 2016 a un 17% esta ano, lo que supone un dato positivo respecto a la informacion
que ha adquirido el consumidor.

Aunque para el 32% de la poblacion espafio-

la los alimentos bioldgicos o ecoldgicos son 17 3%
., , L %
una opcidn mas natural y sana, su precio sin god':?esre' Desconozco
€Ncia con Jos
embargo, puede representar todo un freno convencionales

para su consumo, pues al 45% no los compra

5,3°/o 32,00/0

si. Por mi dieta me lo Si, me parece una opcion
mas natural y sana

porque son demasiado caros. Ademas sor-

prende que un 5% de los encuestados mani- recomendaron

fiesta consumir alimentos biolégicos o ecolo-
gicos sobre la base de recomendaciones por
la dieta que siguen.

Los encuestados que apuestan por la compra de estos alimentos porque les parece una opcion
mas natural y sana pasan de representar un 23% en 2016, a un 32 % en 2017, segun los datos que
se desprenden de la encuesta realizada este afo.

Deberiamos plantearnos, cual es el cocimiento que tienen los encuestados de este tipo de produc-

tos.
TENDENCIA 2016 vs. 2017
No lo sé, desconozco la diferencia con los convencionales h -7,2%
Si, me lo recomendaron por mi dieta ﬁ 0,0%
No, son demasiado caros h -1,3%
Si, me parece una opcién mas natural y sana ‘ 8,5%

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

e Ambito: el desconocimiento sigue siendo mayor en el &mbito rural, un 20% frente a un
17% en el urbano, pero supone un claro avance respecto de las cifras del afio pasado
que situaban el desconocimiento de estos productos en el ambito rural en un 30% frente
al 23% del ambito urbano.
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Destaca también que casi la mitad 100%
de los encuestados, un 46% no

27,7%

compra este tipo de productos por- 80% -

@ Si, me parece una opcion
mas tural y sana

@ No, son demasiado caros

Si, me lo recomendaron
por mi dieta

EREA @ No lo sé, desconozco
la diferencia con los
convencionales

que considera que son demasiado
60%

caros, cifra que coincide con la del

ano pasado. 40%

e Edad: en cuanto a la edad de los

20% -

16,6% 19,6%
0%

T
estos productos son mas sanos, va URBANO RURAL

encuestados, vemos que la tenden-
cia es que la percepcion de que

aumentando poco a poco entre los

mas jovenes.

Por edades, los que en mayor porcentaje desconocen la diferencia de productos ecolo-
gicos de los convencionales, es mayor entre los mayores de 65 afios (27% frente al 37%
de 2016) que entre los mas jovenes (8% 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
jovenes ha reducido su desconocimiento en un 50%.

¢ N° miembros unidad familiar: en cuanto al nimero de miembros que compone la
unidad familiar, no existen grandes diferencias. La opinién de que son productos dema-
siado caros es mayor a medida que aumenta el numero de miembros, y en este caso,
comprando con el afio anterior, se aprecia un aumento en el porcentaje de encuestados
de familias de méas de 5 miembros que opinan que son mas caros. Asi el 60% de las fa-
milias de mas de 5 integrantes opina que son demasiado caros (frente al 51% de 2016) .
en el resto de franjas parece no experimentar cambios tan significativos. Ello nos vuelve

a mostrar las dificultades que tienen las familias numerosas.

¢ Nivel de estudios: las personas con estudios universitarios son las que mejor conocen
este tipo de productos.

La conclusion directa es que el precio de este tipo de productos en base a los posibles beneficios,
no compensa en general al consumidor medio. Para que estos productos sean accesibles y com-
petitivos, es necesario que sigan mejorando en eficiencia.
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12. El 76 % de los encuestados desconocen o desconfian de los productos transgénicos. Mas
del 50% de los encuestados manifiesta su rechazo al consumo de estos alimentos.

Un 57% de los encuestados manifiesta su rechazo al consumo de alimentos transgénicos o deri-
vados de técnicas de ingenieria genética; en el 30% de los casos porque no se flan de ellos, y en
el 26,11% porque no tienen suficiente informacion sobre sus efectos. Su abaratamiento de costes
y precios es tomado en consideracion solo por un escasisimo 4% de la poblacion encuestada. El
19% de los encuestados no los compra o no sabe si los ha comprado por desconocer qué tipo de

alimentos son los transgénicos.

Un 18% afirma que compra productos transgénicos, bien por considerar que €es un avance
que abarata precios (4%), por ser una opcion para producir mas alimentos (4%) o por opinar que
de manera directa o indirecta casi todo contiene algun tipo de transgénico (17%). Los valores son
cercanos a los del ano pasado, salvo la opcidon de “de manera directa o indirecta casi todo contiene
algun tipo de transgénico”. Este dato, mas conectado con la realidad, nos hace vislumbrar un avan-
ce del 5% en esta respuesta, que supone una mejoria en la percepcion de lo que es un transgénico
y como esta inserto en la cadena alimentaria.

Si, es un mal menor si queremos producir 3.6%
alimentos para todos en un futuro - e

Si, lo apoyo porque me parece un avance que 4.2%
abarata costes y precios. No le doy importancia - e

Si, porque de algun modo todo o casi todo contiene
algun tipo de transgénico, de manera directa o...

No lo sé. No sé qué tipos de
alimentos son NN 185
Noo-apoyo parque NO tenemos suficiente . °.'°:
informacion sobre sus efectos en humanos ’

No. no me fio. Mo me da N :0.5%:

confianza ni seguridad
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Existe una gran desconfianza entre los consumidores a la hora de adquirir productos transgénicos,
que se ha incrementado del afio pasado a este (70% en 2016 ). Ello debe servirnos para reflexio-
nar sobre que este sera otro terreno a trabajar con los consumidores, para lograr una formacion e
informacion adecuada. Este afio, un 30% (frente al anterior 36%) no se fia de ellos, un 26% (frente
al 11% del afio pasado) considera que no hay suficiente informacion al respecto de futuros efectos
en humanos y un 18,5% no sabe/ no contesta, por lo que se indica un desconocimiento al respecto.

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

siguientes variables:
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TENDENCIA 2016 vs. 2017

No, no me fio. No me da confianza ni seguridad i -5,5%
No lo apoyo porque NO tenemos suficiente informacién sobre

sus efectos en humanos d 15,3%
No lo sé. No sé qué tipos de alimentos son i -15,4%
Si porque de algn modo todo o casi todo contiene algun tipo %
de transgénico de manera directa o indirecta d 52
Si, lo apoyo porque me parece un avance que abarata costes d 0.3%
y precios. No le doy importancia ’

Si, es un mal menor si queremos producir alimentos para todos en un futuro d 0,2%

¢ Edad: los productos transgénicos generan desconfianza en todas las franjas de edad,
pero el desconocimiento es mayor entre los mayores de 65 afos, un 24,5% (frente al
48% de 2016) contesta no lo sé frente al 17% ( 26% en 2016) de los mas jovenes. En
ambos casos, el porcentaje se reduce significativamente 1o que implica una leve mejora
en la informacion, ya que el hecho de no marcar esta opciéon y opinar, no implica mejor
conocimiento ni informacion, sino que el concepto por el que se pregunta se conoce o

suena, y genera una opinion que dar.

* Nivel de estudios: llama la atencion que no hay grandes diferencias significativas por
nivel de estudios en la mayoria de opciones. Tan solo en la opcion de manera directa o
indirecta casi todo contiene algun tipo de transgénico, se da una diferencia de aproxima-
damente el 8% en favor de las personas con estudios universitarios respecto del resto.

La cuestion de los productos transgénicos en materia alimentaria, sigue siendo un ambito que el
consumidores desconoce, y sobre todo desconfia, pese a su presencia en gran parte de los ali-
mentos que se consumen a diario desde hace afios, de modo directo o indirecto, y que esté perfec-
tamente reglado. El consumidor sabe algo mas y quiere saber mas. El otro gran dato positivo es el
gran crecimiento de los consumidores que demandan mas informacion sobre transgénicos. Ha su-
bido cerca de un 15% el nUmero de encuestados que afirman que no tienen informacion suficiente
sobre ello. Esto indica que el consumidor se interesa, es mas responsable, y demanda informacion
sobre cuestiones importantes.
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13. La mayoria de los consumidores encuestados consideran adecuado el tamafio de los en-
vases ( 72%), tendencia que ha variado levemente respecto al ano pasado.

En la mayoria de los productos por los que
se ha preguntado, el consumidor considera
en general que el tamafo de los envases es
el adecuado.

Cabe resaltar respecto al afio 2016, que au-
menta el porcentaje de los consumidores en-
cuestados que indican no estar de acuerdo

con el tamafo de los envases.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Si h -3,9%
No d 5,1%
NS/NC ﬁ -1,2%

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

e N° miembros unidad fami- 100%

— G|

liar: | r ion m ritari o o 78%
ar: la percepcion mayoritaria, 80% _— 76% 8% — O

continta siendo, a pesar del . V N% e
47%

numero de miembros de la uni-
40%

dad familiar, que el tamafio de /39%
, 20% 26% 22% o
envases estd adaptado a sus 21%
. . 0% 1% 1% 1% 1% 0%
circunstancias. o :
1 2 3 4 5 0 mas

A pesar que la mayoria de los consumidores encuestados (75%) estan de acuerdo con el tamafo
de los envase, se observa un ligero aumento de aquellos que indican que el tamafo de los envases
no se ajusta a sus necesidades.

Es importante puntualizar, que el 27% aproximadamente, los considera o demasiado grandes o
demasiado pequefos, frente a un 20% del afio pasado, lo que quiere decir que o bien el tamafio
de los envases ha cambiado, o las necesidades de los consumidores son las que han variado. El
aumento de nucleos monoparentales, o0 consumidores que viven solos junto con el envejecimiento
de la poblacion puede haber influido en estos resultados.
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DECISIONES DE
COMPRA: FACTORES
Y NUEVAS
TENDENCIAS
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14. Cercania, Precio y Calidad con porcentajes similares son, por este orden, los factores
principales que un consumidor tiene en cuenta a la hora de decidir el establecimiento donde
realizar sus compras.

La Calidad, pasa de ser el principal factor a la hora de elegir un establecimiento para las compras
de alimentacion a ser el tercero, por delante, se sitian cercania y precio. No obstante, hay que pun-
tualizar que la diferencia entre los tres factores es minima, de algo mas de medio punto.

OTROS MOTIVOS @ 0%
INSTALACIONES (ILUMINACION, REFRIGERACION, PARKING) [l 1%
PRESENCIA DE MUCHAS MARCAS (D 2%
PODER HACER LA COMPRA POR INTERNET (D 2%
SUMARCA 0 2%
Ne D 2%
SERVICIO ADOMICILIO [0 2%
COSTUMBRE 3%
PAGO CON TARJETA 3%
SURTIDO/ VARIEDAD DE PRODUCTO 5%
ATENCION DEL PERSONAL 5%
ACCESIBILIDAD 6%
OFERTAS/ PROMOCIONES 6%
PODER HACER TODA LA COMPRA EN EL MIsMO (IS o%
CALIDAD I e
PRECIO 17%
CERCANIA 18%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Con respecto a los datos obtenidos en el 2016, los factores que principalmente determinaban el

lugar de compra, eran por este orden: calidad, precio y cercania.

TENDENCIA 2016 vs. 2017
Calidad e -0,8%
Precio & 0%
Cercania i -2,6%
Poder hacer toda la compra en el mismo establecimiento h -2,1%
Ofertas promociones ‘ +1,7%
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las

siguientes variables:

20%- 18.9%
16%-
12%-
8% -
4% -

0%

e Género: los factores principales cercania y precio son significativamente superiores en
el grupo delos hombres que en el de las mujeres. Por otro lado, la calidad es selecciona-
da por mas mujeres (18,2%) que hombres (15,2%).
FEMENINO [ MASCULINO

o18,2%18,2%

17,7% 17,3%

9,4%
76% 7.3%

55% 55% 5.5%
3.7%
1,8% 1,5% 1,5% 2 1.7%1 5% =
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e Ambito: el porcentaje de consumidores que seleccionan el parametro de calidad es
significativamente mayor en el ambito urbano (17,5%) que en el rural (15,6%), al igual
que ocurre con el parametro servicio a domicilio (2,4% vs 1,1%) y el pago con tarjeta
(3,4% vs 0,1%).

e Edad: el porcentaje de consumidores que seleccionan el parametro de poder hacer la
compra por internet, es significativamente superior en el caso de los mas jovenes (12,7%)
frente a los mas adultos (0,6%).

¢ N° miembros unidad familiar: observamos que el porcentaje de consumidores que
seleccionan el parametro poder hacer la compra en el mismo establecimiento es mayor a
medida que aumenta el nimero de miembros de la unidad familiar (12,4%) frente al 8,2%
de los que viven solos). Caso contrario ocurre con los que valoran poder hacer la compra
por internet, es significativamente diferente en los que viven solos 2,3% y los que viven 5
0 mas miembros 1%.

Cercania, Precio y Calidad, son los factores principales que llevan al consumidor a elegir un de-

terminado establecimiento. Al consumidor le gusta comprar cerca de casa, a una buena relacion

calidad/precio.
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15. El 69% de los consumidores encuestados, deciden la compra de los productos en base a
la calidad (42%) y al precio (27%).

Las principales conclusiones que se extraen de los resultados son que el 42% de los consumido
res eligen los productos de alimentacion en funcion de su calidad y el 27% por el precio, mientras
que lafidelidad a las marcas es una tendencia en desuso, pues solo el 3% de los encuestados se
decanta por esta opcion.
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Esto supone con respecto al afio pasado un retroceso de la importancia de la calidad (un 50% el
afno pasado y un 42% esta afio), y un aumento de la preferencia de marca en general, (siendo este
afo un 3% frente a un 2% el afo pasado) También se advierte que ahora el consumidor busca mejor
precio en el producto (casi un 27% este afio, frente al 21 del afio pasado).

TENDENCIA 2016 vs. 2017

La calidad T 7%
El precio d +6%
Las ofertas del producto d +1%
Las preferencias personales b -1%

La marca d +1%

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

e Género: aun manteniéndose como primer factor de eleccién y al igual que el afio
pasado, la calidad sigue preocupando mas en las decisiones de las mujeres (45%) que
de los hombres (37%). Consecuentemente, en cuanto al segundo factor, el precio influye
ligeramente mas en los hombres que en las mujeres (30% y 25% respectivamente). Lo
indicativo en este ambito es que hay un descenso de la preocupacion de las mujeres res-
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pecto de la calidad frente al creciente interés por el precio, mientras que en los hombres es

al revés, comienza a interesar mas la calidad que el precio.

e Edad: los mayores de 65

52,2% 13,5% I
44,8% 16,9% ﬁ

afos son quienes optan en
mayor medida por la cali- 51-65 afios

dad de los productos (52%), 3650 afios

ST
lo que supone un descenso
o 18.35 afios
frente al afio anterior que fue | : : : : :
. 0% 20% 40% 60% 80% 100%
del 60%, lo que quiza tenga
que ver con la pérdida de @ El precio @ Lacalidad
poder adquisitivo en esta @ Las ofertas que incluyan dicho producto [ Las preferencias personales
La marca @ NS/NC

franja de edad.

¢ N° miembros unidad familiar: en las familias con mayor nimero de miembros se
observa un afio mas que a la hora de tomar la decision sobre qué productos comprar,
el factor precio (40%) supone un impresionante incremento frente al afio pasado (25%).
Quiza tenga que ver con la falta de ayudas a familias numerosas, o a la necesidad de
ahorro para recuperar las reservas econdmicas que hayan podido disminuir en los Ulti-
mos afios. O tal vez el miedo a una nueva recesion que les pille de imprevisto y con una
familia grande a la que mantener.

¢ Nivel de estudios: A mayor nivel de estudios, mayor preferencia por la calidad ( 45%).

Se observa que si bien la calidad sigue siendo el factor principal, retrocede respecto al afio pasa-
do al mismo tiempo que el precio, como factor de decision, crece en importancia. Esto consolida
el binomio calidad-precio, nacido de los momentos de crisis mas intensos y que supuso un punto
de inflexion para el consumidor que se volvid mas responsable con sus decisiones de compra,
buscando la eficiencia y el equilibrio. Este dato parece haber llegado para quedarse con nosotros
mucho tiempo, ya que es una leccion aprendida por los consumidores. El hecho de que la calidad
haya perdido importancia frente al precio, nos puede indicar, que el consumidor da por hecho unos
buenos estandares de calidad en los productos, y por tanto ha perdido parte del interés, centran-
dose en el aspecto economico. En este sentido seria bueno buscar la manera de hacer llegar al
consumidor que parte de su responsabilidad es ser exigente, no dar cosas por sentado, y sobre
todo entender que a veces la calidad de un producto puede medirse no solo por el producto en si,
sino por otros factores como el tipo de envasado, su sostenibilidad, su origen, etc, y ello va directa-
mente relacionado con el precio.
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16. La falta de confianza e incertidumbre en el comercio online desacelera su crecimiento en
alimentacion. En general, casi la mitad de los consumidores encuestados consideran que en
la compra por internet los productos son seguros y de calidad (47%).

En general, casi la mitad de los consumidores encuestados consideran que en la compra por in-
ternet los productos son seguros y de calidad (47%). Esto supone un retroceso en la percepcion
positiva de los productos comprados por internet, respecto del afo pasado ( 55%). Es curioso com-
probar como a medida de que el comercio electronico aumenta en todos los campos, en el caso
de la compra de alimentacion, la desconfianza aumenta, pese a que las plataformas vendedoras
estan haciendo esfuerzos por mejorar la accesibilidad y la seguridad de la compra telematica de
alimentos.

47% !
@ Nno

@ Ns/NC

Cabe resaltar respecto al afio 2016, el incremento tan grande de los que desconocen si los produc-
tos son seguros y de calidad, a la vez que ha disminuido el porcentaje de los que el afio pasado afir-
maban que si lo eran.Tal vez el desconocimiento y las experiencias hacen que este factor cambie.

TENDENCIA 2016 vs. 2017
Si d +8,3%
No i -20,2%
NS/NC ‘ +28,6%
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Si analizamos los resultados, observamos diferencias significativas en las siguientes variables:

e Edad: esta tendencia de retroceso se da en todas las franjas de edad incluidos los mas

jovenes que el afio pasado se mostraban muy receptivos con un 67% y este afo cae al
64%.

¢ Nivel de estudios: a mayor nivel de estudios, mayor es la tendencia a pensar que
como consumidor se tienen los mismos derechos que en una compra normal, lo cual re-
sulta paraddjico porque la compra por internet es una compra a distancia que tiene sus
propias peculiaridades.

En la compra de alimentos por internet, se ha generado cierta desconfianza que puede haber sido
causada por algunas alertas, fraudes y bulos nacidos en redes sociales, unido a que la accesibi-
lidad a determinadas paginas webs es compleja y a las experiencias personales en sus compras.
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17. La tendencia negativa respecto de la percepcion de la compra de alimentos por internet,
también se refleja en la percepcion de los consumidores sobre sus derechos online.

Como principales conclusiones, a la vista de los
resultados, indicar el mayor nimero de consumi-
dores (54% de este afo frente al 67% dela afio
anterior) que “si” considera que comprando por
internet tiene los mismos derechos que si com-
pra directamente en el establecimiento. Frente al

18% que opina que “no”. Lo mas llamativo es el

enorme incremento del N/C que pasa del escaso

8% de 2016 a un enorme 28%restante este ano.
La sensacion por tanto es que mas que una tendencia negativa sobre la compra de alimentos por

internet, lo que existe es una gran confusion y falta de informacion, y posiblemente sea el caballo
de batalla de los préoximos anos.

Cabe resaltar respecto al afio 2016, que la situacion, no mejora, empeora sustancialmente, dismi-
nuyendo los consumidores que consideran que si tienen los mismos derechos casi un 14% e incre-
mentandose un 20% los que no saben pronunciarse.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

i | T -13,7%
No T -7,7%
NS/NC aifl +20,3%

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

siguientes variables:

e Edad: apuntar las diferencias significativas correlativas entre los distintos segmentos
de edad. Asi, sefialar que a menor edad (18-35 afios) mayor nimero de encuestados que
“si” consideran que comprando por internet tiene los mismos derechos que si compra di-
rectamente en el establecimiento. No obstante el retroceso es mas que apreciable incluso
en esta franja de edad que pasa del 79% de 2016 al 69% en este afo. Es decir, incluso las
nuevas generaciones habituadas a las nuevas tecnologias, se sienten confusas y descon-
fiadas en este ambito.

Preocupa el incremento de los consumidores que consideran tienen menos derechos en la compra
online o desconfian de los mismos. Esta desconfianza y el descontento aumenta si avanzamos en
los tramos de edad.
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18. La compra por internet, pierde seguidores y empeora su percepcion ya que solo el 48% de
los encuestados lo valora positivamente frente al 57 % de 2016. Lo curioso es que el 20% dice
que la utiliza o la utilizara, frente al 15% (2016).

Pese a la actual desconfianza, la percepcion hacia el futuro es que la seguridad y la informacion
mejorara y los consumidores se animaran a utilizar este canal. Es decir, actualmente el consumidor
esta confuso y expectante ante lo que pueda ofrecerle el mercado online de alimentos, y esperando
unas plataformas que le den seguridad, comodidad, accesibilidad, y facilidades, ya que la mayoria

de plataformas de venta de alimentacion online, son de funcionamiento complejo.

Més de la mitad de los encuestados indican que no compran por internet porque prefieren ver el
producto o no le hace falta hacerlo.

El establecimiento habitual no me da esa opcién l 1,9%

Negativamente, me genera desconfianza [ ©.9%

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

Positivamente, lo utilizo o lo utilizaré (GG 19.8°-

Positivamente pero no lo uso. NO me hace falta (NN 27.7%
Prefiero ver lo que compro ([N 27.9%

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

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

e Género: en el apartado segregado por sexos, los hombres dan menos importancia a la
compra presencial que las mujeres. Ambos géneros tienen preferencia en ver lo que com-
pran, pero la diferencia se ha reducido al minimo y ha pasado de una diferencia de 11 pun-
tos porcentuales, apenas 1 punto porcentual. El resto de valores no muestran diferencias
significativas.

e Ambito: el consumidor sigue prefiriendo comprar de manera presencial, y poder ver el
producto. Curiosamente, es el motivo principal en ambito urbano, mientras que en ambito
rural, aunque también es el destacado motivo principal, el resto de causas estan mas re-
partidas. Pese a ello, se constata que en el ambito rural se dispone de menor conectividad
a internet, y hay mayor desconocimiento de los mecanismos de compra online. La confian-

za en el comercio electronico es relativamente pareja en ambos entornos.
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¢ N° miembros unidad familiar: en cuanto al numero de miembros, el motivo principal si-
gue siendo la preferencia de compra presencial. No obstante, es curioso ver como los nu-
cleos monoparentales y los de mayor numero de miembros, es decir, los extremos, siguen la
tendencia del afio anterior y muestran menor interés por la compra presencial, lo que puede
explicarse, por un lado, por la comodidad que supone a los nucleos monoparentales, que
suelen ser un perfil que busca la comodidad y el ahorro de tiempo. Mientras que en el
caso de las familias numerosas, puede deberse a las ofertas que encuentran por lared, y a
la comodidad de que las compras grandes se las lleven a casa.
40%
=== Positivamente, lo utilizo o lo utilizaré

== Negativamente, me genera desconfianza

\ Positivamente pero no lo uso. NO me hace falta
20%
= No s&/ No puedo. No dispongo de acceso a internet y/o no sé utilizar internet

Prefiero ver lo que compro

=== E| establecimiento habitual no me da esa opcién

0% T
1 2 3 4 50 mas
El clima general sobre la compra online, es de inseguridad y desconfianza. Si bien el despegue de
la compra de alimentos online, va a un ritmo mucho mas lento, debido al caracter sensorial de la
compra (el consumidores sigue prefiriendo ver, tocar y oler el producto), las problematicas que en
los Ultimos tiempos se han suscitado respecto de seguridad, privacidad, y accesibilidad, asi como
las posibles experiencias negativas tras el uso, han podido frenar al consumidor en la utilizacion de
este canal, sin descartarlo en un futuro, si dichos aspectos mejoran.

Se produce ademas, a la vista de los resultados de esta pregunta, una paradoja: Retrocede la con-
flanza en la compra online, pero crece el nimero de encuestados que dicen que lo usan o usaran.
Esto es debido en su mayor medida a la brecha digital entre franjas de edad. Mientras los mas
jovenes tienen casi como medio nativo de gestion, comunicacion y compra en la red, a medida
que avanzamos en la tabla de edades, se prefiere con mayor intensidad la compra presencial y se
pierde confianza en los medios telematicos.

Por ello, es posible que en los afios sucesivos veamos un aumento de esta paradoja en los datos, ya
que el envejecimiento de la poblacion hara que aumente la percepcion negativa hacia las nuevas
tecnologias (que se ira suavizando una vez que haya un cambio generacional en las partes de mas
edad de la tabla), mientras que los jovenes afirmaran que lo usa o lo usaran, acrecentando asi los
porcentajes de esa opcion.

Una vez se produzca un relevo generacional en las franjas de mayor edad, la tendencia de descon-
fianza es previsible que se vaya suavizando.
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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 (66%).

La mayoria de los encuestados ha ejercido su derecho a reclamar cuando ha tenido algun proble-
ma a la hora de realizar la compra (66%).

El servicio de atencion al cliente (35%), las hojas de reclamaciones (32%) y las asociaciones de
consumidores (29%) son las principales vias de reclamacion.

66,3%

31 1.5%
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Es decir pese a la actual desconfianza, la percepcion hacia el futuro es la seguridad y el respeto al
canal.

Este ano los resultados sefialan que un 30% lo hace a través de asociaciones de consumidores
frente al 23% del ano pasado. Y sube el numero de reclamaciones hechas en atencion al cliente
con un 34% (bien presentadas por el propio consumidor o a través de una asociacion de consumi-
dores...).

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

e Género: hombres y mujeres reclaman casi por igual con algun matiz. Al igual que en
2016 encontramos que no habia grandes diferencias significativas por sexos, siendo algo
mayor la preferencia de las mujeres por el SAC y las asociaciones de consumidores por los
hombres; en 2017, el panorama ha cambiado ligeramente. Las mujeres relaman un 3% mas,
y 1o hacen de manera diversificada en porcentajes que rondan el 30% en las opciones de
hojas de reclamaciones, asociaciones de consumidores, y atencion al cliente. Desterrando
acudir a la administracion Publica (3%). Los hombres por su parte, acuden mayoritariamen-
te ( 38%) al servicio de atencion al cliente., apenas un punto porcentual. El resto de valores

no muestran diferencias significativas.
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e Ambito: de los resultados obtenidos, se desprende que la poblacién de ambito urba-
no, sigue siendo mas propensa a reclamar y aunque la diferencia no es especialmente
alarmante, si es digno de mencion. Cabe mencionar que en el ambito urbano las aso-
ciaciones de consumidores se utilizan en un 39% de las ocasiones, mientras que en el
rural en un 20%, posiblemente por la dificultad que encuentran las asociaciones en poder
llegar a entornos rurales donde el medio mas usado es la hoja de reclamaciones por un
36%.

100%

35,7%

80%

Servicio de Atencion al
Cliente de la compaiiia

@ Autoridades/ Administracion de Consumo

0,
60% Hojas de Reclamaciones

@ Asociacion de consumidores

40% -

20% -

0% —

URBANO RURAL

¢ N° miembros unidad familiar: los nucleos de 3 individuos, reclaman mas que el resto,
y los de 5 0 mas son los que menos reclaman. Ser padres primerizos, en el caso de las fa-
milias de 3 integrantes, puede ser el motivo principal. En el caso de mas de 5 integrantes,
las obligaciones familiares y la falta de tiempo, puede ser la causa de reclamar menos.

Los consumidores prefieren reclamar directamente al servicio de atencion al cliente, o a través de
Asociaciones de Consumidores. Por los datos, debemos reflexionar todos nuestra capacidad de

atencion a los consumidores.
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21. El 53% de los consumidores encuestados consideran que disponen de informacién sufi-
ciente en temas de alimentacion.

En general el consumidor percibe que, en ambito de la alimentacion, dispone de informacion su-
ficiente. Sin embargo, se trata de una impresion que como veremos mas adelante, no se traduce
en un mayor conocimiento de los alimentos, o en una informacioén suficientemente Util a la hora de
tomar elecciones de consumo.

Asi, el 53% de los encuestados opina, en términos generales, que si tienen informacion suficiente en
temas de alimentacion, frente a un 45% que opina que no esta suficientemente informado.

4§°%
N

Pocas diferencias con el afio 2016, aunque disminuye el porcentaje de consumidores que conside-
ran disponer de suficiente informacion. Quizas lo mas relevante, es que no se ha aumentado este
dato, ni se ha cambiado la tendencia. Casi la mitad de los consumidores encuestados consideran
gue no estan suficientemente informados en temas de alimentacion. Esto nos debe hacer reflexio-
nar en que estamos haciendo y como.

TENDENCIA 2016 vs. 2017
i s -2%
No afl +1%
NS/NC ‘ 1%
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:
e Género: los datos nos indican que las mujeres 56%, tienen la percepcion de estar me-
jor informadas que los hombres 50%.
e Ambito: Si nos centramos en el lugar en el que se vive, observamos que aunque |0s
porcentajes varian ligeramente segun se trate de &mbito rural o urbano, no existe diferen-
cia estadisticamente significativa entre ellos, siendo la percepcion de disponibilidad de
informacion mayor en el medio urbano 55% frente al rural 52%.
e Edad: observamos que las personas mayores de 65 afios tienen una percepcion de
disponibilidad de informacion mucho mayor que los mas jévenes.
¢ N° miembros unidad familiar: igualmente son las familias con 5 0 mas miembros las
que indican percibir mas informacion sobre alimentacion que el resto 65%.
¢ Nivel de estudios: a medida que aumenta el nivel de los estudios, disminuye el porcen-
taje de consumidores que consideran que disponen de informacion suficiente.

100%

80%
8 No

|si
60% —

40% -

20% -

0%

ESTUDIOS BACHILLER/ ' UNIVERSITARIOS
BASICOS FORMACION
PROFESIONAL

Se sigue manteniendo y constatando un nivel de disposicion de informacion suficiente en materia
de alimentacion, que va creciendo a medida que se incrementan los tramos de edad.
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22. Los consumidores encuestados en su mayoria se informan antes de decidir la compra de
un producto. La etiqueta del producto sigue siendo la principal fuente de informacién para el
consumidor (71%).

Nos encontramos con un consumidor mas activo y exigente. Mayoritariamente busca la informacion
en la etiqueta, aunque empieza a buscar otras fuentes como internet 11,4%. Sin embargo también
hay que resenar que hoy un 10 % de los consumidores encuestados no busca ningun tipo de infor-

macion.

No busco informacién [l 10.2%

Otros medios (revistas especializadas, opinion de - 4.8%
personas cercanas, consejo de su médico, etc.) ’

En internet

En la Web de los establecimientos [ 2,9%

En la etiqueta del producto (M- 70.7%

0% 20% 40% 60% 80%

Grandes diferencias con el afio anterior. Aumenta muy considerablemente el porcentaje de consu-
midores que buscan informacion a través de la lectura de las etiquetas y los que la buscan a través

de internet.
TENDENCIA 2016 vs. 2017

En la etiqueta del producto ‘ +12,7%
En la Web de los establecimientos aafl +0,9%

En internet ‘ +4,1%
Otros medios (revistas especializadas, opinién de personas i 1%
cercanas, consejo de su médico, etc.)

En la Web de los establecimientos h -16,7%
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:

e Género: se observa que en general y de manera significativa, las mujeres buscan mas

la informacion en el etiquetado y en revistas que los hombres, mientras que estos buscan

mas la informacion a través de internet.

@ En la etiqueta del producto
B En 1a Web de los establecimientos

En internet

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

No busco informacién

. 73% 3% 5%
Femenino

e Ambito: los consumidores encuestados del &mbito urbano indican que se informa més
a través de las etiquetas e internet, mientras que en el ambito rural, lo hacen de manera

significativamente superior a través de otros medios, o bien no se informan.

e Edad: los datos reflejan que los mas adultos son los que mas buscan la informacion en
la etiqueta, mientras los mas jovenes lo hacen a través de internet en la web del estable-
cimiento. Las personas de 51-65 anos, son las que mas consultan las revistas, medios

especializados, médicos, etc.

Existe un creciente interes del consumidor por saber mas acerca de los productos que adquiere.
Asi este afo se produce un incremento del porcentaje de los que leen las etiquetas. Quizéas esto sea
fruto de las campafias informativas y de formacién que se han realizado, pero también puede serlo
por la creciente preocupacion por la salud y por un estilo de vida saludable a la vez que por las in-
formaciones acerca de determinados ingredientes, percibidos como menos saludables. Sea como
fuere, lo importante es que el habito del consumidor, mejora en cuanto a busqueda de informacion

antes de realizar la compra.
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23. El consumidor es poco constante en su habito de leer las etiquetas. Solo el 47% de los
consumidores encuestados afirman leer siempre la etiqueta frente a un 52% que declaran que
no la leen o so6lo lo hacen de vez en cuando.

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 (47%), un 44% de vez en cuando y
un 9% nunca.

Mejoran ligeramente los porcentajes de los consumidores que indican leer las etiquetas, pero lo
hace igualmente el numero de consumidores que dicen no hacerlo. Es realmente necesario encon-
trar la causa del porque los consumidores no leen las etiquetas.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

si afl +2,5%
No T -5,5%

De vez en cuando i +2,9%

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:
e Género: se observa que las mujeres, leen mas las etiquetas (51%) que los hom-
bres(37%), siendo estos ultimos los que indican leerlas més de vez en cuando.

e Ambito: los datos nos indican que en el ambito urbano (50%), se leen més las etiquetas
que en el ambito rural (30%).

La menor constancia en la lectura de las etiquetas denota la necesidad de profundizar las causas
de las mismas vinculadas a la falta de formacion, contenido de la etiqueta, formatos, etc.... Es ne-
cesario adecuar estas a las necesidades que plantea el consumidor.
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24. Poco mas de un tercio de los consumidores encuestado considera util la informacion
recogida en el etiquetado de los productos. El resto la considera confusa, poco visible y sin
relevancia, ademas de los que indican no leer las etiquetas.

Los datos de los consumidores en-
cuestados nos indican que la infor-
macion de la etiqueta solo le es Util al
38,4%. Pero lo mas preocupante qui-
7 o o

zas sea que al 25,7% le parece una 5’1 % 6’7 o
informacion confusa, que al 24,1% No resulta relevante No leo las etiquetas
le es dificil de ver y que al 5% no le 24

o

%

parece importante/relevante esta in- Difi
"icil g Ve,
.

formacion.

Independientemente de los valores, que ya son preocupantes, quizas lo mas relevante si compara-
mos con los datos obtenidos el afo anterior sea que aumenta la percepcion negativa del etiquetado
mas confusos, menos Utiles menos consumidores encuestados que leen las etiquetas, si bien como
dato mas alentador debemos resaltar que los consumidores a los que le resultan poco relevante

han disminuido casi un 1%.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Confusos d +2,7%
Utiles | -4,6%
No me resultan relevantes E -0,9%
Poco visibles i -2,9%
No leo las etiquetas i +5,7%

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

e Género: encontramos diferencias en sus opiniones. Asi las mujeres consideran la in-
formacion menos confusa (24%) que los hombres (29%) y la informacién que contienen
les resulta menos relevante(4%) frente al 7% de los hombres. Ademas las mujeres las
considera mas visibles (27% frente al 19%) y los hombres son los que menos leen las
etiquetas (8% frente 6% de las mujeres)

e Ambito: también se detectan diferencias significativas en este apartado, asf en el &m-
bito urbano se consideran a las etiquetas mas Utiles y poco visibles y en el rural, es el
ambito donde menos se leen las etiquetas.
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¢ Edad: observamos que las personas mas jovenes son las que mas valoran las etiquetas
como confusas vy Utiles, aunque paraddjicamente son también los que indican que los
datos que se recogen en la etiqueta les resultan poco relevantes. Son los mas adultos
los que consideran que la letra es muy pequefia y los que indican que menos leen las
etiquetas.

> 65 anos

51-65 afnos

36-50 ainos

18-35 anos

0% 60% 80%

@ Confusos @ Poco visibles
@ Utiles B No leo las etiquetas

No me resultan relevantes

¢ N° miembros unidad familiar: el andlisis de esta variable nos indica que las familias
de un solo miembro consideran la informacion de la etiqueta mas relevantes que las de
5 miembros o mas.

¢ Nivel de estudios: a medida que se incrementa el nivel de estudios, es mayor la consi-
deracion de que los datos de la etiqueta son utiles (40%) y no relevantes (6%), mientras
que el porcentaje de encuestados que dicen no leer las etiquetas es superior en el grupo
de estudios elementales (3%).

La etiqueta de los alimentos solo le es util a un poco mas de un tercio de los consumidores en-
cuestados. Aungue aumente ligeramente su interés por ella, esta muy lejos de su objetivo. Hay que
concienciar al consumidor del valor que supone leer las etiquetas y seguir insistiendo en la mejora
de los mismos para hacerlas mas Utiles, menos confusas y con contenidos mas relevantes.
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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
Utiles. Lo que nos contestaron fue que las tres cualidades que les gustaria que tuviesen las etique-
tas son: mas sencillas 27,2%, con letra mas grande 26,2 %y con palabras menos técnicas 23,5%.
Ademas pedian la informacion nutricional por la racion que consumen 14,4%.No se pusieron de
acuerdo en si debian tener mas imagenes o0 menos imagenes un 8,7%.

Con menos imagenes o dibujos - 3,7%
Con mas imagenes o dibujos [ 5%
Con la informacién nutricional por raciones

Con palabras menos técnicas (N 2357
Con la letra més grande (NN 26.2%
Que fueran sencillas (R 27.2%

0% 10% 20% 30%

Los datos también nos revelan, si los comparamos con los datos obtenidos el afio anterior que el
consumidor sigue demandando etiquetas mas sencillas, con letra mas grande y con palabras me-
nos técnicas. Los porcentajes:

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Etiquetas mas sencillas -3%

Con letra mas grande -1%
Con palabras menos técnicas
Con informacion nutricional por raciones

Con mas imagenes o dibujos

bphppp

Con menos imagenes o dibujos

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:
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e Género: detectamos que 100%
las mujeres quieren, de ma-

o 80% - 370, | [ 3.6% | _ B
nera significativa que la S Ras Con Ia informacion
nutricional por raciones
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etiquetas tengan letra mas 60% - . 2k Con mas imagenes o dibujos

grande y con informacion @ Con menos imagenes o dibujos

nutricional por raciones y los 40% - 8 Con palabras menos técnicas
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hombres las quieren con pa-
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15%

tos son los que demandan letra

Con mas imagenes o dibujos 6%

mas grande, mientras lo mas jo-
Con menos imagenes o dibujos

venes demandan etiquetas con

Con palabras menos técnicas 31%

palabras menos técnicas, con

Con la letra mas grande 44%

mas imagenes y con mas infor-

2
2

Que fueran més sencillas B

on 20% a0 60%  80%  100% macion nutricional.

¢ 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 es-
tudios superiores son los que demandan mas informacion nutricional.

Podemos analizar las causas, pero quizas sea debido a una exceso de informacion y a un tamafo
de letra demasiado pequefio o que hace que el consumidor la rechace de manera mas genera-
lizada 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. Para el consumidor los elementos mas importantes de la etiqueta son: la fecha de caduci-
dad, la composicion o ingredientes del producto y el precio/oferta.

Le preguntamos al consumidor que elementos son los mas importantes en una etiqueta. El objetivo
era conocer realmente en que esta interesado el consumidor. Nos indicaron que la fecha de cadu-
cidad/consumo preferente , la composicion o ingredientes del producto y el precio y/o su oferta son

los tres mas importantes para los consumidores encuestados.

MARCA PROPIA  §1.8%
MARCA FABRICANTE [l 22%
ALEGACIONES NUTRICIONALES (LIGHT, BAJO EN ey 5 70,
GRASAS, SIN AZUCARES ANADIDOS, ETC...)
SELLO DE CERTIFICACION (PRODUCTO ECOLOGICO, o 2
DENOMINACION DE ORIGEN...) ’
FECHA DE ENVASADO [ 24.2%
ADVERTENCIA DE INTOLERANCIAS ALIMENTARIAS [ 4.8%
NORMAS DE CONSERVACION Y PREPARACION 5,3%
CANTIDAD QUE CONTIENE EL ENVASE 6,2%
INFORMACION NUTRICIONAL 8,5%
LUGAR DE ORIGEN 9,3%
PRECIO / OFERTA (NN 10.5%

COMPOSICION / INGREDIENTES PRODUCTO

FECHA CADUCIDAD

0% 10%

O 1e.7%

21,9%

20% 30%

En este ranking de importancia, comparandolo con el aio anterior descubrimos que, se detecta un
leve descenso de lo conceptos mencionados anteriormente si bien son mayoritarios. Por otro lado
y en porcentajes minoritarios se detecta un incremento de conceptos como fecha de envasado,
advertencias de intolerancias, sellos de certificacion y la marca propia del establecimiento. Quizéas
debamos pensar que el consumidor cada dia necesita y demanda méas informacion, ya que la fun-
damental ya la encuentra.
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TENDENCIA 2016 vs. 2017

Fecha Caducidad T -2,9%
Composicion Ingredientes B -1,1%
Precio/Oferta T -1%

Lugar de origen ‘ +1,3%
Informacién Nutricional ‘ +1,9%
Cantidad [ -0,4%
Normas Conservacién/Preparacion h -0,5%
Fecha envasado a +1,3%
Advertencia Intolerancias d +1%

Alegaciones Nutricionales B -0,2%
Marca fabricante h -0,2%
Sello Certificacion ‘ +0,4%
Marca propia d +0,4%

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

e Género: observamos que las mujeres seleccionan la informacién nutricional como
elementos mas importantes de la etiqueta, y de manera significativamente diferente a los
hombres. Sin embargo, el lugar de origen, la cantidad y el precio son los elementos mas
importantes para el hombre.

e Edad: los datos nos desvelan diferencias claras entre los grupos de edad. Asi, para los
mas jovenes, por encima del resto de grupos de edad, lo mas importante de la etiqueta
son las alegaciones nutricionales, la informacion 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 y el precio. Por ultimo el grupo de edades
comprendido entre los 36 a los 65 afos, seleccionan la composicion, la marcay las con-
diciones de conservacion como los elementos mas relevantes para este grupo de edad.

Los elementos mas importantes para el consumidor son la fecha de caducidad, la composicion o
ingredientes del producto y el precio/oferta. Ademas observamos que en los ultimos 12 meses el lu-
gar de origen y la informacion nutricional son los que han experimentado un mayor crecimiento por
las alertas que han existido en otros paises y por la creciente tendencia al comercio de proximidad,
asi como el aumento de la preocupacion por los estilos de vida saludables.
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27. El 71% de los encuestados dice conocer la diferencia entre fecha de caducidad y fecha de
consumo preferente.

El consumidor, en general, cree que conoce bien la diferencia entre fecha de caducidad y fecha de
consumo preferente. Asi, el 71% de ellos asi lo indican. El 29% restante considera que o bien no lo
sabe 9,2% o no estéa seguro 16%. En conclusion, la fecha de caducidad y el consumo preferente,
son dos conceptos que aun no ha terminado de asimilar el consumidor, con el consiguiente riesgo
para la salud que esto puede suponer.

NO
9,2%

NS/NC o gsToY SEGURO

3 ,80/ ) 16%

Estas cifras no son buenas por el desconocimiento de casi un tercio de los encuestados aunque
parecen mejores respecto a las del afio pasado, quizas esto sea bueno por la conciencia de la
importancia de esta informacion.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Si aifl +4%

No. No estoy seguro b -1,8%
NS/NC | -2,2%

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

e Género: se observa que las mujeres (73%) consideran conocer mas la diferencia que
los hombres (67%).

e Ambito: detectamos que en el &mbito urbano la consideracion de conocer la diferencia
entre las fechas de consumo es mayor (74%) que en el rural (58%).

e Edad: los mas jovenes, de manera significativa, son los que mas dicen conocer esta
diferencia.

A pesar de que aumente el conocimiento de las diferencias entre estos conceptos, todavia hay un
porcentaje importante de la poblacion que lo desconoce.
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28. La mitad de la poblacion encuestada, desconoce la importancia de la fecha de caducidad.

Para confirmar el grado de conocimiento les preguntamos si consumian productos una vez supera-
da la fecha de caducidad vy las razones del por qué lo hacian o lo dejaban de hacer. Asi descubri-
mos que solo el 46% de los encuestados indican que NO consumen productos caducados siendo
Sus razones porque les da miedo que le sienten mal o porque para eso esta la fecha de caducidad.
Por otro lado el 49% de los encuestados que afirman que S| consumen productos superada su fe-
cha de caducidad indican que lo hacen porque consideran que por unos dias no pasa nada porque
entiendan que hay unos margenes de tolerancia dependiendo de los productos.

o
46% [ wuy
1o me da mieqo que me

ente mg|, Para eso estd |a
fecha de Caducidag

si

5%

No sé, No contesto.

Estas cifras obviamente son muy malas por el riesgo que para la salud del consumidor implica.
Detectamos una ligera mejoria respecto al ano anterior ya que son menos los consumidores que
dicen si consumir los productos una vez superad la fecha de caducidad porque por unos dias no
ocurre nada.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

No, me da miedo que me siente mal. Para eso esta la fecha de caducidad h -0,4%

Si, por unos dias no pasa nada. Hay unos margenes de tolerancia B 4.3%
dependiendo de los productos ’

No sé, No contesto. i +4,7%

No hemos observado diferencias significativas entre las variables analizadas.

Podemos concluir que la fecha de caducidad requiere de una mayor informaciéon al consumidor,
ya que la mayoria de los encuestados conocen el concepto y le dan importancia al mismo, pero no
llegan a asimilarlo, confundiéndolo con la fecha de consumo preferente. De hecho, algunos piensan
que el aspecto del producto es méas importante, aunque otros manifiestan temor a que el producto
les siente mal pasada la fecha de caducidad.
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29. Mas de dos tercios de los consumidores encuestados reconocen el significado de la fecha
de consumo preferente.

Al igual gue 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 68% 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 (18%).

(o)
. 18%
' Porque no s¢ ué
diferencia hay conqlae

fecha de €aducidad

1 40/° 28°/O

sumo
iedo que me si, en el caso de la fecha de| conecto .
No, me Qa mie preferente lo importante es el asp bor
siente mal producto en si, su textura, olor y sabo!

Estas cifras nos demuestran que es necesario formar al consumidor. Maxime porque al comparar
con el ano anterior, en lugar de mejorar la situacion detectamos que esta ha empeorado sustancial-
mente ya que se incrementa mas de un 6% los consumidores que indican no consumir productos
superadas la FCP por que no sabe la diferencia con la FC y por qué les da miedo.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

No, porque no sé qué diferencia hay con la fecha de caducidad ‘ +6,4%
Si, porque es un valor de referencia relativo i -1,6%
No, me da miedo que me siente mal ‘ +1,7%
Si, en el caso de la fecha de consumo preferente lo importante B -6,4%

es el aspecto del producto en si, su textura, olor y sabor

Podemos concluir que la fecha de consumo preferente no es conocida por mas de 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 forma-
cion/informacion dado el alto grado de confusion que generan.
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30. El 75% de los encuestados consideran que sus habitos de alimentacion son saludables,
aunque un 15% desconoce si lo son.
Tres de cada cuatro ciudadanos espafioles considera que sus habitos alimenticios son saludables

(75%) y so6lo uno de cada diez tiene conciencia real de que no mantiene una correcta y saludable

alimentacion (10,26).

Si comparamos los datos con los obtenidos el pasado afio, observamos una ligera disminucion
del niumero 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.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

si aifl -2,5%
No h -4,7%
No lo sé a +7,3%

Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las
siguientes variables:
e Ambito: el consumidor del ambito urbano es el que mejor considera sus hébitos de
consumo saludables (77%). Mientras que en el @mbito rural, solo lo hace el 64 %.

100%

80%

60%
— No

40% No se

20%

\
18-35 36-50 51-65 Mas de 65

0%
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e Edad: también encontramos resultados diferencias estadisticamente significativos en
la variable 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
ndamero 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 dices que sus habitos son saluda-
bles a medida que se incrementan sus niveles de estudio, lo mas destacable quizéas es
el elevado porcentaje de los que dice “no lo sé”, que es mas del doble en el caso de
estudios elementales 22%.

100%

80% @ ESTUDIOS BASICOS

@ BACHILLER/ FORMACION PROFESIONAL

60% - UNIVERSITARIOS

40% -

20% -

0% — -
Si NO NO LO SE

Gran parte de los consumidores considera tener buenos habitos de consumo. Siendo en el @mbito
urbano y en las personas de mayor edad es donde encontramos mayor percepcion de habitos
saludables. En cualquier caso, el conjunto de las respuestas vuelve a poner de manifiesto la falta
de conocimientos sobre esta cuestion, pues en muchos casos sus respuestas entran en directa
contradiccion con los habitos alimenticios que realmente mantienen y que nos indican en otras
partes de la encuesta. Quizas porgue sabemos mas y consideramos que Comemos Peor 0 porque
realmente nuestros habitos han cambiado a peor. Esta es lo que realmente debemos analizar para
poder trazar campanas de mejora de saludabilidad de nuestra dieta.
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31. Las grasas y los azucares son los dos elementos de la informacién nutricional que mas
valoran los consumidores encuestados.

Cuando se les pregunta a los consumidores por cual es la informacion nutricional que mas valora
contestan que el contenido en grasas (33,7%) o en azUcares (25,6%) son las que mas valoran.
Frente a ello, un correcto consumo de fibra sélo estéa presente en la alimentacion de 1 de cada diez
ciudadanos.

Ordenadas por su valoracion, el contenido en Grasas 33,7%, Azlcares 25,6% y proteinas 15,6%
son las principales preocupaciones de los consumidores espanoles. En posiciones mas alejadas se
encuentran la preocupacion por la Sal 10,6%, los Hidratos de Carbono 9,2% o la Fibra 5,3%.

Fibra [ 5.3
Hidratos de carbono |G .22

Proteinas

ol 0 %

Azicares (N 25.6%
Grasas (I, 33.7%

0% 5%  10% 15% 20% 25% 30% 35%  40%
Comparativamente con 2016, los datos reflejan un significativo aumento de la preocupacion por los
contenidos en Grasas, que se eleva un 12,4%, y la sal que aumenta un 2,4%. Resulta preocupante
que la preocupacion por el contenido en azucar disminuya casi un 12%.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Grasas ‘ +12,4%
Azucares i -9,6%
Proteinas i -4,6%
sal afl +2,4%
Hidratos de Carbono B -4,2%
Fibra | -3,7%

Alarmas, como la generada recientemente por el uso en la elaboracion de alimentos del aceite de
palma podrian estar del detras del significativo aumento de la preocupaciéon por el consumo de
grasas.
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Si analizamos los resultados, observamos que existen diferencias significativas en cuanto a las

siguientes variables: o FEVENING B MASCULING

e Género: observamos Fibra 5,5% 4,5%
que las mujeres estan
mucho mas preocupa-
das por las grasas que Sal 15,4% 16,3%
los hombres. Sin embar- Proteinas 10,4% 10,7%

3
go, los azucares preocu-
J

) Aziicares 24,9% 27,6%
pan mas a los hombres,

que a las mujeres. Grasas 34,9% 30,9%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

e Ambito: al igual que con el género se detecta que en ambito urbano preocupa mucho
mas el contenido en grasa y fibra 'y en el rural la sal. Su preocupacion por los azucares

es la misma.

e Edad: también se ha detec-
B18-35 36-50 @51-65 EMas de 65

23% 12%
26% 9% -

tado que la poblacion mas

adulta es la que esta, signifi-
cativamente mas preocupada
por la sal (22%) y los mas jo-

100%

80% -

60% -

18%

40% - venes por las grasas (31%) y

o - fibra. Ademas los de edades
9% ° . ) )
: : : ! intermedias son los que mas

Grasas Azucares Proteinas Sal " Hidratos de Fibra

Carbono muestran su preocupacion

20%

0%

por el azucar (26-27%).

¢ N° miembros unidad familiar: también aqui encontramos diferencias significativas
entre los grupos. Las unidades familiares de 5 miembros 0 mas estan mas preocupadas
por las proteinas (15%), las de 4 miembros por las grasas (36%) y fibra (7%) y las de 1
por la sal (16%).

¢ Nivel de estudios: l0s que poseen estudios elementales muestran mas su preocupa-
cion, respecto al resto de grupos de andlisis por las proteinas (10%) y sal (22%), mientras
que los universitarios lo hacen por las grasas (35%), la fibra (5%) y los aztcares (28%).

Destacar la poca importancia que le da el consumidor a elementos como la sal o la fibra cuyo ex-
ceso y defecto puede ser tan o mas perjudiciales como el resto. Es necesario implantar programas
formativos que mejoren la toma de decisiones y por tanto la formacién/informacion.
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32. Los alimentos que contienen alegaciones nutricionales (bajo en sal, light, sin aztcares, ...)
son valoradas positivamente por dos tercios de los encuestados.

La valoracién en general es positiva, aunque no se necesiten esos alimentos (27%), se adquieran
para tomar alimentos de mejor calidad (24%) o aunque se adquieran solo los necesarios para
completar la dieta (23%). En total la suma de los porcentajes de valoraciones positivas alcanza un
74,3%. Significativo resulta también que un 16% de la poblacién crea sin embargo que no son cier-
tas las alegaciones nutricionales de los alimentos que adquiere .

L)
POSITIVAMENTE NEGATIVAMENTE

Negativamente, creo 1 6%

Positivamente, los adquiero 24% que no son ciertos

para tomar alimentos de

mejor calidad .
No sé lo que es una

alegacion 30/0

Positivamente, y adquiero

solo los que necesito para 23°/°
completar mi dieta

Positivamente, pero no los 270/0
necesito

Crece de un ano a otro la valoracion positiva de los alimentos con alegaciones nutricionales y de un
70% se pasa a un 74%.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Positivamente, pero no los necesito h -1,2%
Positivamente, los adquiero para tomar alimentos de mejor calidad h -1%

Positivamente, y adquiero solo los que necesito para completar mi dieta d +6,7%
Negativamente, creo que no son ciertos h -0,4%
No sé lo que es una alegacion h -2,2%
NS/NC [ -1,9%

La valoracion positiva de los alimentos con alegaciones nutricionales ha aumentado un 4% en el
ultimo afio. Sin embargo hay un 19% que las valora negativamente, quizas porque el consumidor
no sabe lo que estas significan y 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 comunicacion y especialistas como médicos o cientificos son los canales pre-
feridos para acceder a la informacion sobre los aspectos nutricionales de los alimentos.

Frente a las opciones preferidas por los consumidores para acceder a la informacion de los as-
pectos relacionados con la nutricion los medios de comunicacion (46,9%) o especialistas como
médicos o cientificos (43,5%)- se situarian en un extremo opuesto la Administracion (5,6%) o la
formacion a través de cursos, seminarios o conferencias, por la que tan sélo opta un 11,7% de los
encuestados.

En una posicion intermedia se situaria el acceso a esta informacion a través de Asociaciones de
Consumidores (30,9%), internet (30,6%) o a través de amigos o conocidos (30,1%). En cualquier
caso, respecto a la labor informativa desarrollada en estos aspectos por las Asociaciones de Con-
sumidores -valorada y tomada en consideracion por el 31% de la ciudadania-, si tomamos en con-
sideracion 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 comunicacion como
la opcion preferida para informarse sobre nutricion.

A través de la Administracion

A través de cursos, seminarios, 5.29%
conferencias... - e

No me informo [ 8.8%
A través de amigos o conocidos [ NG 13,22

A través de internet: a través de expertos titulados

A través de las Asociaciones de Consumidores _ 13,6%
A través de especialistas (médicos, cientificos) [ NGGNNGNGEEEEEE 10,19
A través de medios de comunicacién: publicaciones .
especializadas, prensa, TV, radio, internet G 20.6°%
0% 5% 10% 15% 20% 25%
Las Asociaciones de Consumidores mejoran su posicion para el acceso a esta informacion y en

2017, aungue en una posicidon muy cercana, se situan por encima de internet o de amigos y cono-
cidos, como fuente de informacion.
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TENDENCIA 2016 vs. 2017

A través de internet: a través de expertos titulados h -0,1%
A través de especialistas (médicos, cientificos) h -2,2%
A través de medios de comunicacion: publicaciones especializadas, h -1,8%
prensa, tv, radio , internet

A través de amigos o conocidos h -1,4%
A través de cursos, seminarios, conferencias... ‘ +0,8%
A través de la Administracion d +0,8%
A través de las Asociaciones de Consumidores d +0,4%
No me informo d +0,1%

Si analizamos los resultados, observamos diferencias significativas en las siguientes variables:

e Género: se observa que las mujeres se informan mas a través de seminarios, cursos,
etc y por las asociaciones de consumidores y los hombres mas a través de internet, aun-
que sean los que menos se informan.

e Edad: se detecta que la poblacién mas joven es la que de una manera mas significativa
recurre basicamente a internet o al circulo de amigos y conocidos para informarse.

¢ Nivel de estudios: respecto a esta variable los grupos de poblacién con mayores estu-
dios son los que buscan mas la informacion en internet (17%), medios de comunicacion
(18%), amigos (11,3%), mientras que la poblaciéon con estudios mas basicos lo hacen
a través de las asociaciones de consumidores 0 no se informan. Los especialistas son

valorados por igual en todos los grupos.

Es relevante la disminucion que ha experimentado este ano los medios de comunicacion como
alternativa para obtener informacion. Posiblemente por la aparicion de pseudoexpertos en diversos
canales, lanzando informacién poco contrastada y cuestionable. De todos modos vemos muy posi-
tiva la mejora de los datos respecto a la informacion captada a través de cursos, administracion y
asociaciones de consumidores.

94 ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2017



IV

RESPONSABILIAD
SOCIAL EN LOS HABITOS
DE PRODUCCION Y
COMPRA
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35. El desperdicio de alimentos continua siendo una preocupacion muy presente en 9 de cada
10 consumidores.

Los datos de la encuesta ponen de
manifiesto que el fendmeno del des-
perdicio de alimentos es una preocu-
pacion muy presente en mas del 91%
de la poblacién espafiola.

Solo un 5% de la poblacion encuesta-
da manifiesta no estar preocupada por
esta cuestion y un 4 % dice no saber o

no contesta sobre la cuestion.

Observamos de un afio a otro una leve caida en la preocupacion y concienciacion sobre esta
problematica, pasando de un 94% en 2016 a un 91% en 2017. Los datos que sefalan una gradual
salida de la crisis econdmica, podrian estar detras de una cierta relajacion respecto a esta preocu-
pacion.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

i s -3,2%
No ‘ +2,5%
NS/NC e +0,7%

Los resultados, muestran diferencias significativas en cuanto a las siguientes variables:

e Género: la preocupacion de las mujeres (93%) por esta cuestion es significativamente
mayor que la de los hombres (88%).

e Ambito: la preocupacion en el &mbito urbano (93%) es superior al &mbito rural (85%).

El fendmeno del desperdicio de alimentos es una preocupacién muy presente en mas del 91% de
la poblacion espafiola, 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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36. Mas del 83% de los encuestados afirman realizar algo para evitar el desperdicio alimentario.

A la pregunta de si estan haciendo los encuestados algo para evitar el desperdicio de alimentos,
mas del 83% de los encuestados afirma estar haciendo algo ya positivamente para evitar dicho
desperdicio.

Estos resultados, coinciden con los obtenidos en la respuesta anterior. Observamos respecto al
2016 una disminucion respecto a la intencion y la accion de hacer frente al desperdicio de alimentos.
Quizés porque ya estan mas concienciados, quizas, porque la mejora econémica la hace menos
necesaria o por que han aparecido otros elementos que le preocupan mas.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Si B -4,6%
No ‘ +3,5%
NS/NC aafl +1,1%

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

e Género: parece ser que las mujeres (89%) son mas activas frente a esta cuestion que
los hombres (74%).

e Ambito: observamos que en el ambito urbano (87%) son mas los que afirman realizar
acciones para evitar el desperdicio de alimentos que en el urbano (85%)

e Edad: también se observa, que los mas adultos (92%) son los que mas afirman estar
haciendo algo frente al desperdicio de alimento respecto a los mas jovenes (78%).

Aun siendo un dato muy positivo y estar el consumidor muy concienciado en evitar el desperdicio
alimentario, se percibe un descenso en relacion con 2016. La encuesta pone de manifiesto la nece-
sidad de seguir insistiendo en evitar el desperdicio e insistir en no confundir que una mejora de la
economia de los hogares con un aumento del desperdicio.
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37. La responsabilidad en el desperdicio alimentario es una responsabilidad compartida por
toda la sociedad, segun el consumidor.

La pregunta formulada perseguia conocer quién cree la poblacion que tiene mas responsabilidad en
el problema del desperdicio de alimentos. Al respecto, la poblacion considera de forma mayoritaria
(59%) que la responsabilidad es de todos agentes que forman parte de la cadena alimentaria.

El productor - 3,5%
El distribuidor [JJl 4.2%
Administraciones Publicas

Hosteleria/Restauracion [ 7%

El consumidor [N 20°-
Todos (N 50.3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Respecto al afio anterior destacamos que se produce un aumento muy significativo de los que dicen
que la responsabilidad del consumidor y de la restauracion. Este dato es realmente preocupante si
lo sumamos a los resultados obtenidos en las dos respuestas anteriores.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

El productor +0,6%

El distribuidor -0,3%

Hosteleria/Restauracion +2,4%

d
"N
El consumidor d +6,8%
d
3

Administraciones Publicas -1,6%

Todos h -8%

Resulta llamativo que aunque el consumidor reconoce que la responsabilidad del desperdicio nos
corresponde a todos, este ano se detecta un aumento significativo de los que consideran que es el
propio consumidor uno de los mas responsables ademas de la hosteleria. 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 conjuntas efectivas.
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38. Transgénicos y Comercio Justo, son los términos mayoritariamente conocidos por los con-
sumidores encuestados.

Queriamos testar el nivel de conocimiento de la poblacion espafiola con relacion a una serie de térmi-
nos en |os ultimos tiempos muy vinculados al ambito de la alimentacion y el consumo. Los resultados
nos indican que los transgénicos se posicionan ya entre los términos mas conocidos en relacion a
los alimentos. Frente a ello, mas de la mitad de la poblacion desconoce el concepto de “huella eco-
l6gica”, solo una cuarta parte de los encuestados conoce el término de “alimentos irradiados” y solo
una quinta parte de la poblacion encuestada conoce o0 ha oido hablar de “soberania alimentaria”.

M si Il NO

Consumo colaborativo
Soberania alimentaria
Alimentos irradiados

Transgénicos 78% 22%

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

Al respecto se constata el alto nivel de conocimiento que los encuestados presentan con relacion a
los transgénicos (78%) y el comercio justo (72%). En una posicion intermedia se sitda el conocimien-
to de la llamada huella ecolégica (47%) o el comercio colaborativo (35%). El menos conocimiento los
presentan los encuestados sobre la llamada soberania alimentaria (25%) y los alimentos irradiados
(31%).
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Respecto al ano anterior observamos que el nivel de conocimiento es practicamente el mismo:

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Transgénicos h -0,4%
Alimentos irradiados d +0,1%
Soberania alimentaria ‘ +0,2%
Huella ecoldgica h -0,4%

Observamos las siguientes diferencias significativas en las variables:

e Ambito: destaca que todos los términos barajados tienen una posicién mucho méas
potente de conocimiento en el ambito urbano, frente a los niveles de conocimiento que se
presentan en el rural.

e Edad: por grupos de edades, la encuesta permite extraer conclusiones independientes
de cada uno de los términos sacados a colacion y de esta manera:

- Los transgénicos: son mas conocidos segun menor edad se tiene.

- Los alimentos irradiados: son también los grupos de poblacion mas jovenes quienes
mas los conocen: 24% de conocimiento en la poblacion de 18 a 35 afios y 29% en la
poblacion de 36 a 50 afos. Los grupos de poblacion de 51 a 65 afios y los de mas de
65 afios, sitan su conocimiento de este término en sdlo el 22%.

- La soberania alimentaria: es el concepto que mas resulta desconocido para el 77%
de los encuestados, siendo sélo los grupos de poblacién mas joven, de 18 a 35 afios
(23%) y de 36 a 50 afios (24%) los que presentan un ligero mayor conocimiento de la
cuestion.

- Huella ecolégica: son las generaciones mas jovenes las que presentan un mayor nivel
de conocimiento del concepto.

Son términos muy presentes en el dia a dia actual, pero se detecta un profundo desconocimiento de
su significado. Es importante una mayor pedagogia para que el consumidor conozca su significado
y Su repercusion en las decisiones de compra.
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39. Una mayor gestion y concienciacion sobre el desperdicio de alimentos es la opcion prefe-
rida por casi el 50% de la poblacién para garantizar el acceso a la alimentacion.

Para garantizar el acceso a la alimentacion de la poblacion, la opcion preferida por la poblacion en-
cuestada es una mayor gestion y concienciacion sobre el desperdicio de alimentos (49%), seguida
de un reparto de los alimentos mas equilibrado y solidario (42%). Frente a ello, la opcién de recurrir
a las técnicas de ingenieria genética para garantizar este acceso soélo es considerada por menos del
4% de la poblacion, lo que corrobora la opinidn negativa que sobre estas técnicas manifiesta en esta
encuesta el 57% de la poblaciéon encuestada.

transgénicos y clonacion para aumentar la

Uso de técnicas de ingenieria genética como
. © 4%
produccién y rebajar los costes

Aumentar la produccion actual pero con las
mismas técnicas actuales aunque suponga un
problema medioambiental

Un reparto de los alimentos mas 42.1%
equilibrado y solidario e
Una mayor gestion y concienciacion sobre el .
desperdicio de alimentos y una compra mas 49,1%
racional y eficiente de los consumidores

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

Como principal diferencia con la encuesta del pasado ano se constata una permuta entre las dos
opciones preferidas por los espafioles para garantizar el acceso a la alimentacion de mayor cantidad
posible de personas.

La gestion y concienciacion sobre el desperdicio de alimentos avanza pasando del 41% en 2016,
frente al 49% en 2017. Por su parte, el reparto méas equitativo y solidario retrocede de un 53 %, en
2016, a un 42%, en 2017.

TENDENCIA 2016 vs. 2017

Una mayor gestién y concienciacion sobre el desperdicio de alimentos y una

: ; o ) +7,9%
compra mas racional y eficiente de los consumidores

Aumentar la produccion actual pero con las mismas técnicas actuales aunque

g s +3,2%
suponga un problema medioambiental

Un reparto de los alimentos mas equilibrado y solidario B -10,4%

Uso de técnicas de ingenieria genética como transgénicos y clonacion

+1,2%
para aumentar la produccion y rebajar los costes
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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 mejor por los hombres
(7%) que por las mujeres, que apuestan mas por una mejor gestion (52% frente al 45%
que indican los hombres).

e Ambito: en el &mbito urbano se propone de manera significativamente superior un ma-
yor y mejor gestion de los recursos frente al ambito urbano que propone un aumento de
la produccion.

Il URBANO RURAL

Aumentar la produccién actual pero con las mismas

técnicas actuales aunque suponga un problema
medioambiental

Una mayor gestion y concienciacion sobre el 5
desperdicio de alimentos y una compra mas racional y

eficiente de los consumidores

Un reparto de los alimentos mas equilibrado y solidario

Uso de técnicas de ingenieria genética como

transgénicos y clonacién para aumentar la

produccidn y rebajar los costes

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

e Edad: la franja de edad que apuesta con mas fuerza por un reparto mas equilibrado y
solidario de los alimentos es la de los mayores de 65 anos (50%) frente a los otros seg-
mentos de edad que se situan en torno a una media del 40%.

¢ N° miembros unidad familiar: la ingenieria genética y un mayor reparto solidario, son
las opciones mayoritariamente seleccionadas por las unidades familiares de un individuo
frente al resto. Por otro lado las familias de 5 miembros proponen mas que el resto un re-
parto y mejor gestion y un aumento de la produccion.

Los consumidores encuestados tienen mas en cuenta la eficiencia en el uso de los recursos mas que
un reparto de estos, es decir, entienden que no se trata de ser solidarios, sino de evitar que exista
poblacion con necesidad de ayuda.
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