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PRESENTACION

La Mesa de Participacion (MPAC), es un foro de debate y grupo de trabajo formado por las fe-
deraciones y asociaciones de consumidores y usuarios CECU, FUCI, UNAE y CAUCE junto con
Mercadona, que surge de un interés comun; el consumidor. Nos mueve la inquietud por conocer
mejor los habitos de consumo de la poblacion en Espafia 'y asi poder formar e informar sobre temas
de agroalimentacion, a la vez que se fomentan acciones que permitan mejorar su proteccion y su

conocimiento.

S . = E
CAUCE 2D =z ’ r]z MERCADONA

Usuarios y Consumidores Europeos :) SUPERMERCADOS DE CONFIANZA

Federacién de Usuarios-
Consumidores Independientes

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

Los miembros de la MPAC, creada en 2015, se relnen periddicamente para debatir temas de ac-
tualidad, nuevas tendencias y habitos de consumo, analizando la percepcion de los consumidores y
usuarios, intercambiando experiencias, ideas y posicionamientos. Al mismo tiempo, se buscan solu-
ciones conjuntas y se establecen lazos de union entre la administracion, los consumidores y el ambito

empresarial.

Fruto de esta colaboracion e intercambio de ideas, en 2015 se elabord un informe denominado “El
nuevo perfil del consumidor”, que abarcaba la percepcion y necesidades de los consumidores en el
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ambito social, medioambiental, econdmico, de la salud y formativo-informativo. Tras la positiva expe-
riencia de colaboracion y los buenos resultados, en 2016 se decidio elaborar con caracter anual una
“Encuesta sobre Habitos de Consumo” para conocer de una manera mas concreta y cercana los habi-
tos, tendencias y necesidades del consumidor en Espana.

Afo tras afo se ha incrementado progresivamente el nimero de encuestados, lo que ha permitido
recabar informacion mas local y hacer un analisis mas completo.

La “Encuesta sobre Habitos de Consumo 2020”, la quinta realizada por la MPAC, se ha realizado en
las 17 Comunidades Autonomas y en las 2 Ciudades Auténomas que conforman el Estado espafiol. En
total, han sido alrededor de 3.500 las familias encuestadas durante el primer semestre de 2020, a las
que agradecemos desde aqui su inestimable colaboracion.

Asimismo, agradecemos la colaboracion de todas las asociaciones de consumidores que han parti-
cipado en la realizacion de esta encuesta, ya que, sin su ayuda, este trabajo no hubiera sido posible.

La encuesta esta dividida en cuatro areas, las dos primeras analizan los habitos de compra, la tercera

se centra en la informacion y formacion que tiene el consumidor en temas de nutricion y etiquetado, y la
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cuarta se examina el conocimiento y la predisposicion de los consumidores y usuarios a colaborar en
temas tan importantes como la Responsabilidad Social y el desperdicio alimentario.

Concretamente son:

- @ Habitos de Compra y Consumo

3 Decisién de compra. Factores
i y nuevas tendencias
(4
Etiquetado de los alimentos
y habitos saludables.
e Responsabilidad Social en los
S habitos de compra

En el andlisis de cada una de las 49 preguntas que abarca esta amplia encuesta, se han tenido en
cuenta variables como las de género y edad, las de ubicacion territorial, ambito (rural o urbano), nivel
de estudios y miembros de la unidad familiar.

° ] )
Ambito N° de Miembros
Género/Edad Nivel de estudios Ambito de residenca N° de miembros de la
unidad familiar
RURAL
(o)
18%
URBANO
(o)
) J

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2020



8

Pero, ademas, sobre todo en el primer semestre del afo, nos toco vivir los enormes
Q% cambios sociales y econémicos provocados por la COVID-19.
X0

Desde la MPAC entendemos que hemos cambiado y que cambiaremos a mayor o me-

nor velocidad. Por ello, durante el confinamiento, realizamos una encuesta online a mas
de 500 familias. Nuestro objetivo era conocer, a través de esta encuesta, al consumidor en tiempos
de COVID-19 para poder aportar nuestro posicionamiento y conocimiento respecto a qué cambios se
han provocado en nuestras pautas de consumo y cuales, posiblemente, han venido para quedarse.

El consumidor, en este tiempo, ha descubierto la importancia de diferentes

sectores, asi como sensaciones que habiamos dado por supuestas y, que
quizas, no supimos valorar. Esta claro que la salud ha pasado a primer
término, hemos sido conscientes de nuestra vulnerabilidad y vamos a exigir
barreras que nos protejan de enfer- medades. Somos, y probablemente se-
remos, mucho mas conscientes de la in- fluencia de factores ambientales en nuestra
salud. Hemos descubierto también la extrema importancia y el valor estratégico de la cadena agroa-
limentaria, que nos ha estado alimentando durante todo este tiempo, demostrando su fortaleza como
sector esencial, y la necesidad de invertir en salud. Muchos descubrimientos que modificaran nues-

tros habitos de compra y consumo.

Estos resultados, nos ayudaran a entender algunos de los cambios mas significativos en los habitos
del consumidor en 2020 vy, por ello, se incluiran a lo largo del analisis de la encuesta anual.

En resumen, nuestro objetivo, como en afios anteriores, ha sido conocer mejor al consumidor, analizar
Sus percepciones y, al mismo tiempo, visualizar las tendencias de futuro con el objetivo de proponer
recomendaciones y posibles mejoras, partiendo siempre de la premisa de que la informacion y la
formacion deben ser la base de cualquier decision.
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CONCLUSIONES
GENERALES

Los consumidores encuestados en 2020 se muestran CONTINUISTAS Y CON CRITERIO, dis-
puestos a adaptar sus decisiones de compra y consumo a sus necesidades. Asi, en 2020 y tras
el periodo de confinamiento generado por la COVID-19, un 39% indica que no ha cambiado sus
habitos de compra de productos de alimentacion y gran consumo, frente a los que indican que si lo
han hecho por cuestiones de salud (21%), por cuestiones econémicas (21%), o por la informacion
recibida (12%). Cifiéndonos al analisis de los cambios en el &mbito econdémico, observamos que:
el 32% de los consumidores buscan mas las ofertas (12% menos que en anos anteriores), el 35%
asegura aprovechar mas la comida (un 12% mas) y un 14% confiesa haber reducido su gasto en
alimentacion, dos puntos menos que en 2019. Ademas, un 19% (2% mas vs 2019), diversifica mas
Ssu compra por cuestiones econémicas. Los efectos del confinamiento y de la situacion sanitaria en

la que nos encontramos han tenido su influencia en nuestros habitos y decisiones.

Disminuye la frecuencia de comidas-cenas fuera del hogar respecto a 2019. Los consumidores
encuestados se muestran PRUDENTES, y asi, un 41% de los encuestados, frente al 35% del 2019,
afirma que nunca come ni cena fuera de casa. Probablemente las razones econdémicas tengan un
gran peso en estas decisiones, pero este afio entendemos que las cuestiones de seguridad sanita-

ria son las que mas han influido en estas decisiones.

En términos generales, los encuestados se muestran TRADICIONALES. Siguen queriendo pro-
teger su ambito mas personal y prefieren recibir informacion en el lugar de compra. Eso si, se
aprecia que las nuevas generaciones incorporan en mayor medida el uso de las nuevas tec-
nologias. El establecimiento de venta es la via preferida para recibir informacion, aunque el teléfono

movil (15%) aumenta un punto respecto al afio anterior, y el correo electrénico sube 4 puntos (12%).

Se incrementan los datos de la compra online, aunque el factor cercania sigue siendo el mas
determinante, dado que el 53% de los encuestados aseguran acudir andando a hacer la com-

pra. La mayoria de los consumidores sigue yendo al establecimiento andando, aunque este ano,
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se detecta un incremento de mas de tres puntos en la compra por internet. Probablemente se ha
acelerado el incremento de este nicho de mercado a causa del confinamiento. De hecho, durante
este periodo un 8,3% indicaba su uso y tras este periodo lo mantuvo un 7%. Queda por descubrir el

efecto a medio y largo plazo, porque el consumidor se ha ADAPTADO a la nueva situacion.

Los supermercados mantienen su predominio como lugar HABITUAL de compra. La mayoria
de los consumidores opta por este tipo de establecimientos, un 64% frente al 66% de 2019. Con-
tinua casi igual la preferencia por los hipermercados y, por el contrario, aumentan ligeramente los
porcentajes en pequefo comercio, tiendas especializadas y, en menor medida en los mercados
municipales. Probablemente, la situacion vivida tenga su influencia en estos resultados, al primar la

proximidad.

Se consolida la preferencia de los consumidores por los productos frescos, pero mientras la
carne y pescado fresco mantienen su porcentaje respecto a anos anteriores, el pescado con-
gelado aumenta casi 1 punto, en la misma medida en que desciende el consumo de pescado en
conserva. Se aprecia en los consumidores un cambio de los habitos alimenticios que empiezan por
el tipo de producto que adquiere, en este caso, preferentemente fresco (NATURAL). El consumidor
opta por el producto fresco frente al congelado y/o preparado. No obstante, un destacado porcen-
taje de consumidores elige el pescado congelado, quizé por el cambio de habitos de consumo que

obligan a su congelacion previa. En general, a mayor edad, mayor consumo de producto fresco.

La mayoria de los consumidores, casi un 84%, compra productos frescos al peso. La seleccion
de productos, eligiéndolos uno mismo se ha reducido 3 puntos, quizas también por la situacion
generada por la COVID-19, que ha limitado en algunos establecimientos y momentos esta opcién y

porgue el consumidor se ha mostrado CUIDADOSO en esta forma de compra.

El 25% de los consumidores elige productos libres de alérgenos por cuestiones de salud o por
considerarlos mas sanos. Se muestra DESORIENTADO. El factor precio gana un poco de peso
en la decision de compra y aumenta en 1 punto (del 5% al 6%). Un dato llamativo es que, si bien
solo el 12% de los encuestados adquiere estos productos porque padecen alergias, otro 13% los
compra CREYENDO que son més sanos a pesar de no tener ningun tipo de alergia ni intolerancia

alimentaria.

Mas de un tercio de los encuestados no consume productos ecolégicos, biolégicos, etc. por la
diferencia de precio, porcentaje similar a los que si lo hacen por ser una opciéon que consideran

mas natural y saludable. Se podria concluir que, para que estos productos sean percibidos como
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accesibles y competitivos, es necesario que mejoren en eficiencia, y que el consumidor, hoy todavia

ESCEPTICO, disponga de mas informacion.

El consumidor sigue descubriendo los nuevos alimentos. Pese a su CURIOSIDAD, un 6% de
media asegura no saber lo que son, un 2% aduce falta de confianza y un 66% no los compra. Existe,
no obstante, un 26% que afirma que si los adquiere y consume. Estos datos varfan sustancialmente
cuando en la pregunta se especifican los diferentes tipos de nuevos alimentos. Asi, el 48% de los en-
cuestados indica consumir semillas como Chia o Quinoa, una media del 26% consume algas como
Espirulina o Wakame y hortalizas como Kale o Bimi. Solo un 2% indica que compra o ha comprado

alimentos basados en insectos.
DECISIONES DE COMPRA. FACTORES Y NUEVAS TENDENCIAS

@ Calidad (57%), cercania (51%), y precio (44%), por este orden, son los factores principales
que llevan al consumidor a elegir un determinado establecimiento. El consumidor medio se
muestra mas EXIGENTE, cambia su orden de eleccion de establecimiento, respecto a afios an-
teriores, primando la calidad. El consumidor, consciente del momento en el que vivimos, se ha
decantado por la calidad, como medio de proteger su salud a través de la alimentacion. Por la
cercania, no solo por comodidad y eficiencia, sino también para cumplir las recomendaciones
sanitarias. Y por el precio, en parte para poder sacar el mayor rendimiento a sus compras, ya que

han sido menos numerosas y mas grandes.

@ La calidad es el factor determinante para los consumidores a la hora de elegir un producto,
seguida de las preferencias personales y del precio. Observamos a un consumidor COHE-
RENTE, para quien el concepto de calidad, también se repite y se consolida a la hora de elegir
los productos. El consumidor equipara calidad a seguridad, y en la medida de sus posibilidades,
prima este concepto sobre cualquier otra cosa. Las preferencias personales, ocupan un lugar
mas que destacable, siendo la manera que los consumidores tienen para adaptar su consumo
de la forma mas individualizada posible a sus necesidades y circunstancias, en momentos tan
complejos. Y el precio, siempre elemento esencial de una compra, es algo que el consumidor
valora en etapas econémicamente complejas pero, aun asi 'y al menos hoy por hoy, por debajo de

conceptos mas relacionados con la seguridad y la salud.

@ El consumidor es cada vez mas REIVINDICATIVO, mas consciente de sus derechos y mas
responsable en la defensa de los mismos. Un poco menos de la mitad (49%) ha ejercido su de-

recho a reclamar, siendo el canal mas usado son las hojas de reclamaciones (33%). Los medios
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de reclamacion preferidos son los mismos que el afio pasado. Los jévenes, mas autosuficientes,
prefieren hojas de reclamaciones. Los mayores eligen a profesionales de las Asociaciones de
Consumidores para un trabajo mas personalizado y experto. Las franjas intermedias prefieren

solucionarlo directamente con el establecimiento.

@D Persiste, con respecto a otros afios, la CONFIANZA en el comercio online, aunque to-
davia se percibe cierto desconocimiento. Dos tercios de los encuestados (65%) conside-
ra que en la compra por internet los productos son seguros y de calidad, un 10% opina lo
contrario y un 25% no sabe o no contesta. El comercio online crece, y este ano, en materia
de alimentos puede haber sido el punto de eclosién que parecia no llegar. Muchos consu-
midores, empujados por las circunstancias, han probado a usar este canal como medida de
proteccion frente a la COVID-19. No obstante, hay una gran parte de consumidores que aun
no conoce sus derechos en este tipo de comercio y por los datos, es muy posible que muchos
de ellos hagan uso del e-comerce, sin conocerlos. Ello nos indica que el consumidor confia
en el comercio electrénico en algunos casos, a ciegas (bien empujados por la necesidad, o
por las buenas experiencias de conocidos). Pero el hecho es que queda mucho por avanzar

en este terreno.

@ La compra por internet en alimentacién y gran consumo mejora su percepcion y gana adep-
tos. Un 70% de los encuestados se muestran RECEPTIVOS y los valora positivamente, aun-
que un 15% sigue prefiriendo ver lo que compra. La brecha digital y las diferencias demograficas
también juegan su papel en estos datos. No obstante, el avance de la compra online ha sido muy
significativo y hemos de estar atentos para verificar si es tendencia o coyuntura, y si es capaz

de retener al publico que ha captado en este atipico 2020, o incluso de atraer mas.

@p Para algunos de los consumidores la COMODIDAD es el aspecto mas valorado en la compra
online. La cercania geografica ya no es suficiente y no hay nada méas cercano que nuestro ordena-
dor o nuestro teléfono. Pero este afio la situacion global afiade el factor seguridad en el concepto
de Cercania 2.0. No solo aporta una mayor proximidad y disponibilidad de 24 horas, y sigue re-
sultando comodo, sino que ademas se ve como seguro y optimo para cumplir el distanciamiento

social necesario en las actuales circunstancias.

@D En general, el consumidor desconfia de la informacién que recibe. Los jovenes son los mas
receptivos y permeables. En términos globales, desconfiamos de las informaciones que recibi-
mos. Solo un 18% de los consumidores dice no haberse dejado influenciar por las informaciones

recibidas. Tanto en sentido positivo como en sentido negativo el consumidor se siente CONFUSO
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y es influenciable por los distintos canales que ofrecen informaciones relativas a la alimentacion.

Necesitamos mejor informacion y mejores maneras de llegar al consumidor.

ETIQUETADO DE LOS ALIMENTOS Y HABITOS SALUDABLES

@® Casi la mitad de los encuestados (49%) considera que esta bien informado en materia de
alimentacion. Y poco mas de la mitad de los encuestados confiesa no tener informacion su-
ficiente sobre alimentacion y gran consumo (DESINFORMADOS). Durante estos Ultimos afos
el consumidor percibia que, en el ambito de la alimentacion, disponia de informacion suficiente. Sin
embargo, es actualmente, a pesar del rapido acceso a gran cantidad de informacién, cuando un

porcentaje significativo admite que no se siente del todo bien informado.

WL etiqueta del producto continua siendo la principal fuente de informacion para los consumido-
res, aunque disminuye otro afo mas, del 58% en 2019 hasta el 53% en 2020 (en 2017 era del 71%).
El consumidor quiere saber méas acerca de los productos que adquiere, es mas ACTIVO Y EXIGEN-
TE, pero la confianza en la informacién que recibe no supera el 60%. Internet continla atrayendo a
seguidores como fuente de informacion (aunque un 2% menos respecto al afo anterior). Esto plantea
una derivada no tan positiva ya que algunas de las informaciones que pueden encontrarse en la red
pueden ser confusas, o erroneas. Por ello, es necesario encontrar formulas mixtas para mejorar la in-

formacion que recibe el consumidor para que no abandone el etiquetado frente a los medios digitales.

@® E| consumidor NO ES CONSTANTE en su habito de leer etiquetas. Aunque crece ligeramente
la poblacion que afirma leerlas (45%), aumenta también en tres puntos los que declaran no hacerlo
nunca. Estos datos invitan a reflexionar sobre la oportunidad de adecuar el etiquetado a las nece-
sidades de los consumidores en cuanto a estructura y contenido. Esta exigencia ha dado paso a
la aparicion de nuevas herramientas y soportes que tratan de sustituir a la etiqueta del producto o
proporcionar la informacion que éstas contienen. Habra que valorar su adecuacion a las necesida-

des del consumidor, a la realidad y a la veracidad.

@® uUn 39% de los encuestados considera dtil la informacién que ofrece el etiquetado y un 22%
sigue creyendo que es confusa. Mayor SENCILLEZ (64%), informacién mas divulgativa y menos
técnica (55%) y un tipo de letra mas grande (65%) son los factores que mas demandan los consu-
midores. La etiqueta de los alimentos solo le es Util a poco mas de un tercio de los encuestados.
La terminologia empleada en diversas ocasiones se percibe como confusa y/o ininteligible por el

consumidor medio.
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® i consumidor sigue siendo OBSERVADOR, se muestra practico, analitico y critico en la lectura de
las etiquetas. Composicion e ingredientes (58%), fecha de caducidad (57%) y lugar de origen
(36%) son los elementos informativos que considera mas relevantes de la etiqueta. El tipo de
marca (6%) o el hecho de que incorpore informacion nutricional frontal por colores (6%) es juzgado
como de menor importancia. Es preocupante el descenso de la importancia que otorgan los con-

sumidores a la fecha de caducidad.

®® Casi una cuarta parte DESCONOCE la diferencia entre ‘fecha de caducidad’ (indica cuando
un producto deja de ser seguro) y ‘fecha de consumo preferente’ (indica cuando un producto
empieza a perder sus cualidades fisicas, pero sigue siendo seguro su consumo). En 2020 el
78% afirma saberlo frente al 72% de 2019. Se siguen requiriendo pues, actuaciones de formacion/

informacion.

@@ Aumenta el porcentaje de quienes consumen productos una vez pasada la fecha de cadu-
cidad (60%), con el consiguiente riesgo para la salud que ello puede suponer. Aunque el consu-
midor dice conocer la diferencia entre la fecha de caducidad y fecha de consumo preferente la

realidad muestra su CONFUSION ante estos términos.

® Grasas (65%) y azucares (65%) son los dos elementos de la informacién nutricional en los
que mas se fija el consumidor, seguidos muy de lejos por la sal (25%), que apenas preocupa
a un cuarto de la poblacién. Se incrementa el interés por el contenido proteico, lo que nos mues-
tra junto a los datos anteriores a un consumidor OCUPADO EN CONOCER ASPECTOS NUTRI-

CIONALES de los alimentos que consume.

@ El consumidor le da una importancia fundamental a la alimentacion, tanto de manera aislada
como en sinergia con otras cuestiones. Mas del 90% de los encuestados es consciente de la
importancia del binomio alimentacion y salud. Ademas, este afio se ha visto muy reforzado por las
circunstancias sanitarias a nivel global. Ello concuerda con la evidente preferencia por la calidad
a la hora de elegir establecimientos y productos. El consumidor se preocupa por su salud y ve la

nutricion como un aspecto esencial.

@® Casi un 21% de la poblaciéon no sabe si sus habitos son saludables o no. El consumidor es
CONSCIENTE de la importancia de unos buenos habitos de alimentacion. Quizés por ello, se
mantiene la tendencia negativa de los consumidores que consideran que sus habitos alimenticios
son saludables: del 75% de 2017 al 68% de 2018 y 2019 y al 67% en 2020. Este dato consolida,

ademas, una tendencia a la baja si se compara con el de 2016, un 77%. En cualquier caso, el
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conjunto de las respuestas también pone de manifiesto que un mayor nimero de consumidores
se cuestiona sus habitos. Tal vez, porque su conocimiento es ahora mayor y consideran que se
alimentan peor, o porque realmente sus habitos han cambiado a peor, lo que en cualquier caso
obliga, de cara al futuro, a realizar una importante labor de analisis para poder trazar campafas

de mejora de la dieta.

®se aprecia un leve cambio en los habitos alimentarios. Aumenta la frecuencia de consumo
tanto de verduras como de frutas y legumbres respecto al aino pasado. Se observa a un con-
sumidor OCUPADO en su alimentacion, aunque sigue siendo necesario trabajar y profundizar en

materia de alimentacion saludable y dieta equilibrada.

@@ Beber agua, comer fruta y verduras todos los dias y reducir los aziucares y las grasas, son
los tres habitos que los consumidores consideran mas importantes para cuidar su dieta. En
general, tenemos nociones basicas de habitos saludables, inspirados por la dieta mediterranea y
el sentido comun. Queremos ser y estar sanos, ahora mas que nunca. Hemos de ayudar y animar
al consumidor a conseguirlo. Consumidores sanos, equivalen a una sociedad sana, con todo el

beneficio que ello conlleva a nivel individual y colectivo.

@® La valoracién de los alimentos que contienen alegaciones nutricionales (bajo en sal, light,
sin azlcares, etc) es positiva, aunque el porcentaje baja del 67% en 2019 al 52% en 2020. Sin
embargo, hay un 23% que las valora negativamente porque no le da total credibilidad a los men-
sajes que los publicitan (en muchos casos dada su escasa formacion), ademas del mayor precio
de estos. Durante estos meses las necesidades de los consumidores se han enfocado a la sa-
lud, y muchos han recurrido a alimentos funcionales para complementar su dieta y potenciar sus
defensas, su estado de animo o sus niveles de energia. Una buena parte han abrazado habitos
saludables y han aprovechado el confinamiento para hacer deporte y alimentarse de un modo
mas completo. Hay consumidores que se han puesto en pie de guerra contra las enfermedades,
la pereza, y los malos habitos y han adoptado un papel PROACTIVO. En este sentido, ha crecido

el interés por las alegaciones nutricionales.

® Internet (48%), junto con las redes sociales y el etiquetado del producto, son los principa-
les canales de informacion que los consumidores usan para informarse sobre nutricion y
habitos saludables de alimentacion. Mas que nunca, hemos demandado informacién y hemos
tratado de ser rigurosos. Lo que tenfamos entre manos era algo serio y no queriamos fallar pese a
los miedos y dudas. Por ello como consumidores hemos recurrido a la OMNICANALIDAD. Hemos

buscado informacion en internet, como primera linea por su sencillez de busqueda y su accesibili-
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dad, pero también en la etiqueta de los productos y consultando a especialistas, o publicaciones
especializadas, lo que supone, a nuestro juicio, una mejora en las fuentes de informacion respecto
del ano anterior. La omnicanalidad en la que estamos, nos obliga a reforzar los mensajes en todos

los medios posibles, y a ser muy rigurosos, para poder llegar a todos los tipos de consumidores.

RESPONSABILIDAD SOCIAL EN LOS HABITOS DE COMPRA

® Continua la preocupacion de los consumidores por el desperdicio de alimentos. Un 93%
de los encuestados piensa que el desperdicio de alimentos es un problema importante, lo que
reafirma su RESPONSABILIDAD.

® pianificar mejor las compras y reutilizar los alimentos son las opciones preferidas por las
familias espanolas. Del total, el 38% dice planificar mejor sus compras mientras que el 29% reu-
tiliza los alimentos. Los consumidores espafioles son ORGANIZADOS y mantienen la tension so-
bre este problema vy frente a él se decantan afio tras afio por buscar la eficiencia en sus compras
y aprovechar mejor los alimentos para evitar el desperdicio. Preocupante es que aun persista un
9% de la poblacion encuestada manifieste no hacer nada para evitar el desperdicio de alimentos.
Desconocemos los motivos de si no quiere, no puede, 0 no sabe. Este es uno de los retos de los

proximos afos.

® \ias de la mitad de la poblacién encuestada considera que la responsabilidad en el desper-
dicio de alimentos es compartida por toda la sociedad y todos los agentes de la cadena.
Ademas, crece hasta un 31% el porcentaje que considera que la mayor parte de culpa la tiene
el propio consumidor. El consumidor se siente CORRESPONSABLE, se considera en parte res-
ponsable del desperdicio de alimentos y ano tras afio asume un mayor margen de compromiso
en esta materia. Asi, si en el 2016, un 15% de los encuestados afirmaba que el consumidor era
el responsable, en 2020, ese tanto por ciento se eleva ya por encima del 31%. Resulta evidente

que se hace necesario un consenso entre todos los agentes sociales para paliar este problema.

® E| consumidor esta cada vez mas IMPLICADO en el cuidado del medio ambiente. Separar los
residuos organicos de los de plastico y cristal (81%), reutilizar las bolsas de plastico (71%) y utilizar
bolsas multiusos (62%) son los habitos mas extendidos. La conciencia ambiental sigue calando
pOCO a poco en la poblacion espafiola, algo verificable en la mejora de su comportamiento en

aquellas acciones que estan en su mano. En definitiva, los datos apuntan que el consumidor se



siente cada vez mas responsable y se implica para evitar la contaminacion ambiental e impulsar la

economia circular

R, poblacién espanola valora positivamente la RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Y ETICA de las empresas de alimentacién y gran consumo. Asi lo confirma un 59% de los en-
cuestados. Es un valor que se afianza y esta cada vez mas presente en las decisiones de compra
y consumo, lo que debe ser tenido muy en cuenta por todos los sectores econdémicos a la hora de

una produccion mas sostenible con todos los eslabones con los que se relacionan.

® |os consumidores entrevistados se consideran SOCIALMENTE RESPONSABLES. Entre los
factores sostenibles que mas les influyen en su decision de compra, estan ver de forma
clara el origen del producto (24%) y saber como se ha producido el alimento (19%). El bien-
estar animal, el comportamiento ético con el medio ambiente y la sociedad o conocer realmente
al fabricante de los productos, son conceptos que también influyen, aunque en menor medida, y
que empiezan a calar entre los consumidores. Con mayor o menor intensidad, el conjunto de las
variables o componentes de lo que se entiende por RSE estan presentes e influyen en las decisio-

nes de compra de los consumidores esparioles.

® ., mayoria (54%) de consumidores sabe en qué contenedor depositar los residuos organi-
cos tales como cascaras y pieles de frutas, restos de carnes y pescados. La IMPLICACION y
participacion del consumidor en materia de reciclado medioambiental requiere siempre ser com-
plementada con mucha pedagogia y con la necesaria atencion a las carencias de informacion o

formacion de la ciudadania en esta materia. Sigue habiendo margen de mejora.

® | os consumidores son CONSECUENTES con la nueva realidad. EI consumidor COVID-19 se
ha adaptado a la nueva situacion. De hecho, estos cambios se deben a la incertidumbre de esta
situacion desconocida de pandemia, a las modificaciones legislativas que han regulado estos

periodos de alarmay a su propia responsabilidad individual.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2020
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1y 2. Los consumidores encuestados en 2020 se muestran conservadores y decididos a adap-
tar sus decisiones de compra y consumo a sus necesidades.

En 2020, y tras el periodo de confinamiento ocasionado por la pandemia de la COVID-19, un 39% de
los consumidores encuestados indican que no han cambiado sus habitos de compra y con-
sumo. Quienes los han cambiado lo han hecho por cuestiones de salud, por cuestiones econémicas o
por la informacién que habian recibido.

Més concretamente, y cifiéndonos a la influencia de la situacion econémica en los habitos de compra
y consumo, el 61% de los consumidores sefialan que han cambiado sus habitos buscando mas las
ofertas y reduciendo el desperdicio.

NO HE Si, POR APROVECHO BUSCO MAS
CAMBADO CUESTIONES MAS LA LAS OFERTAS
MIS DE SALUD COMIDA
HABITOS EVITANDO EL
DESPERDICIO
Si, POR
FACTORES
ECONOMICOS
DIVERSIFICO MI
Si, POR CUESTIONES Si, POR LA HE REDUCIDO EL GASTO COMPRA EN VARIOS
DE SOSTENIBILIDAD INFORMACION RECIBIDA EN ALIMENTACION ESTABLECIMIENTOS
P1.- Si ha cambiado sus habitos de compra de alimentos, P2.- Si ha cambiado sus habitos de compra de alimentos
¢principalmente en funcién de qué ha sido? por su situacion econémica, indique qué ha hecho.

Y en cuanto a los habitos modificados, baja considerablemente, hasta 12 puntos, los que buscan las
ofertas y pasan al primer lugar, con un incremento de 12 puntos, l0s que aprovechan mas la comida
evitando de esta manera el desperdicio alimentario.

También debemos destacar y confirmar que la diversificacion de la compra en mas establecimientos
aumenta 2 puntos con respecto a afos atras, continuando con su linea ascendente desde 2016, aun-
que con un salto cuantitativo debido a la pandemia.

2016 @ 2017 @@ 2018 @@ 2019 2020

60% -

50% - 49%

44% 44%
40%

40% - 35%

30% -

19%
20% - 159 16% 17% o

14%
10% -

0% —

He reducido el gasto Busco mas las ofertas Aprovecho mas la Diversifico mi
en alimentacion comida y procuro compra en varios
que no haya restos establecimientos
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Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

¢ Los consumidores encuestados de la Rioja, C. Valencianay C. de Madrid son los que
[ > menos han reducido el gasto en alimentacion y los del Principado de Asturias, Ceuta

de Residencia

y Extremadura los que mas lo han hecho.

e Los consumidores de C. de Madrid, C. Valenciana y Galicia son los que menos bus-
can las ofertas frente a los de Aragén, Ceuta y Melilla, que son quienes mas lo hacen.
Los que menos aprovechan la comida son los de Ceuta, Extremadura, Principado de
Asturias y Catalunya, frente a los de C. de Madrid, Galicia y Regién de Murcia que
son los que mas o hacen. Los motivos de salud tienen mas peso entre los consu-
midores de Catalunya y menos en Galicia. Los que mas diversifican su compra son
los valencianos, andaluces y madrilefios y los que menos los catalanes, ceuties y
baleares.

e Los consumidores jovenes son, de nuevo, l1os que mas han reducido el gasto en ali-

mentacion (21%) y, por tanto, los que mas buscan las ofertas (35%). Por el contrario,

son los que menos diversifican su compra en varios establecimientos (15%).

* |os consumidores de edades comprendidas entre 51 y 65 afios son los que mas
aprovechan la comida (37%) y los que mas diversifican sus compras (23%); también
son los que menos han reducido su gasto en alimentacion (10%).

En cuanto al numero de miembros que compone la unidad familiar, es interesante el
dato que nos indica que, a mayor nimero de personas en la familia, mayor es el apro-
vechamiento de la comida (menor desperdicio), pasando de un 31% en las familias

de un solo miembro a mas de un 42% en las familias de 5 0 mas miembros.

En cuanto al gasto en alimentacion, son las familias de un solo miembro las que en
menor porcentaje buscan las ofertas y las de mayor numero, las que mas.

e Lacompra por internet es el medio mas utilizado por los consumidores con estudios

universitarios (13%), frente a menos del 1% con estudios bésicos.
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PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
HABITOS DE COMPRA

CONTINUISTA. Era de esperar que la situacion de los primeros 6 meses hu-
biera provocado unos cambios mas radicales, sin embargo, casi un 40% de
los encuestados no han modificado sus habitos, o que hace de Espafia un

pais con unos habitos de compra y consumo muy arraigados.

CON CRITERIO. Las principales razones de cambio han sido cuestiones
econdmicas y de salud. Cabe resefiar que los motivos relacionados con la
sostenibilidad han sido mas relevantes entre los mas jovenes (14%).

ENCUESTA RRSS COVID-19
’ Durante el confinamiento, preguntamos a los consumidores a través de RRSS cuéles
ﬁ habian sido sus cambios en los habitos de compra. Estas fueron sus respuestas:

Algunos de los cambios de habitos

de compra y consumo permaneceran.

Cerca del 50% asegura que seguira plani-
ficando mejor sus compras como ha hecho

Productog € Ciertos

durante el confinamiento.

27,6% 11,1%
Un 25% dice que comprara en establecimien- el Soy més Ef;’:?iente del

comidas desperdicio alimentario

tos mas cercanos. El 18% reducira mas el
desperdicio de alimentos y casi un 9% indica
que cocinara mas que antes.

Casi el 75% de los consumidores redujo su frecuencia de compra a una vez por sema-
na o cada 15 dias durante el confinamiento.

El 62% de los consumidores encuestados ha hecho la compra de alimentacion y gran consumo
unavez ala semanay un 12% cada quince dias durante el periodo de confinamiento. De acuer-
do con dicho estudio, la mayoria de la poblacion se ha comportado de forma responsable. De
hecho, la crisis parece haber fortalecido determinados habitos de compra y consumo, porque
cerca del 50% de los encuestados asegura que planificara mas la adquisicion de productos de
alimentacion, casi un 25% mantendra los establecimientos mas cercanos a su domicilio como
la opcion prioritaria de compra, un 18% afirma que seguira reduciendo el desperdicio alimen-
tario y casi el 9% de encuestados continuara cocinando en casa mas que antes.
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3. La alimentacion fuera del hogar se reduce considerablemente por efecto de la pandemia.

17%
Dos, tres veces

a la semana 39%

Una vez a la semana

o

3%

Cuatro o cinco veces
a la semana

41%

Ninguna vez a la semana

P3.- ;Cuantas veces a la semana come/cena fuera del hogar (restaurantes, bares, ...)?

La pandemia ha supuesto (fuera del confinamiento obligatorio y general que hubo de marzo a junio),
una bajada generalizada de los que salen a comer/cenar fuera del hogar. Sin duda las restricciones
posteriores, las limitaciones de aforo y el miedo son las principales causas... aunque menos de lo
esperado. Posiblemente la necesidad de salir después del confinamiento y el incremento de la capaci-
dad de las terrazas en las principales ciudades y pueblos han reducido el impacto considerablemente.
Prueba de ello es que el porcentaje de los consumidores que afirma no salir a comer 0 cenar ninguna
vez a la semana, pasa de un 35% en 2019 a un 41% en 2020, lo que supone un aumento de mas de 6

puntos en un solo ano.

En general, baja la frecuencia de comidas/cenas fuera del hogar, por lo que ese aumento en el sector
que se empezaba a percibir en el 2019 ha sufrido un descenso este afio.

Cabe destacar que 2020 es el afio, de los Ultimos cuatro, en que MENOS familias indican comer/ce-

nar fuera del hogar.

2016 @0 2017 @@ 2018 @ 2019 2020

50% -
41% o o 41%
o 39% 39% o
40% - 39% 7% 35%

30% 4 ae% o 3%
20% -
10% -
0% —

19% 19% 19

19%

6% 5% 5% 5% 39

Unavezala Dos o tres veces a Cuatro o cinco Ninguna vez a la
semana la semana veces a la semana semana
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Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una
de las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

Los hombres salen mas a comer fuera del hogar que las mujeres, un 44% de las

mujeres afirma no hacerlo ninguna vez a la semana frente al 32% de los hombres.

e Sinos fijamos en la edad de los encuestados, los datos revelan que los mas jévenes,
entre 18 y 35 anos, son los que mas veces comen fuera del hogar, aunque un 19%

afirma no hacerlo nunca (en 2019 tan solo era el 13%, por lo que han aumentado
considerablemente los jévenes que no salen a comer o cenar ninguna vez).

Las familias de 5 0 mas miembros son las que menos comidas/cenas realizan fuera
del hogar. Un 54% indica no hacerlo nunca.

Las familias que mas comidas realizan fuera del hogar son las de 3-4 miembros. De
hecho, algo mas del 41% sale, al menos, una vez a la semana

* Los consumidores encuestados con estudios basicos son los que menos comidas/

cenas realizan fuera del hogar. Un 68% afirma no hacerlo nunca. Los universitarios,
por el contrario, son los que mas salen. En este ambito, solo un 27% reconoce no
hacerlo nunca.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
HABITOS DE COMPRA

%'o' PRUDENTE. La mayoria de los encuestados no sale a comer/cenar fuera del
%ﬁ hogar o tan solo lo hacel vez por semana. Probablemente las razones econo-
micas tengan un gran peso en estas decisiones, pero este afio entendemos
que las cuestiones de seguridad sanitaria son las que mas han influido en

estas decisiones.

La pandemia ha supuesto (fuera del confinamiento obligatorio y general que
hubo de marzo a junio) una bajada generalizada de los que salen a comer/ce-
nar fuera del hogar. Sin duda, las restricciones posteriores, las limitaciones de
aforo y el miedo son las principales causas... Aungue menos de lo esperado.
Posiblemente la necesidad de salir después del confinamiento y el incremen-
to de la capacidad de las terrazas en las principales ciudades y pueblos han
reducido el impacto.
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4.- Los consumidores encuestados prefieren recibir la informacion del establecimiento, ofer-
tas y promociones en la propia tienda o en su buzén. Sin embargo, afo tras afo, se observa
como el consumidor deja que esta informacion se acerque cada vez mas a su ambito privado,
su teléfono movil y su correo electrénico.

Sin duda ninguna, la pandemia ha mo-
dificado habitos también en este apar- OTROS
tado pues se percibe que las personas CANALES
huyen de los contactos méas directos

y prefieren la conectividad electroni- AMBITO
ca. Solo experimentan crecimiento las PERSONAL
opciones que prefieren el envio de in-

L, . B} . o,
formacion a través de teléfono movil o 30 /o
EN LA PROPIA

TIENDA

del correo electrénico, mientras que el
buzoneo y la informacion en la propia

tienda bajan considerablemente. En
este ultimo caso posiblemente debido
al incremento de personas que han

realizado parte de sus compras por in- P4.- ; Por qué canales prefiere recibir o buscar informacion, ofertas

y promociones para la compra de productos de alimentacion y gran

ternet... consumo?

Sin embargo, todavia la propia tienda es el lugar preferido por los consumidores encuestados para
recibir o buscar informacion, ofertas y promociones (30%). En segundo lugar, se sitda el buzén de co-
rreos (24%), seguido del teléfono movil (15%). Radio/prensa/television y a pie de calle se mantienen,

igual que en afnos anteriores, como los ultimos canales preferidos para recibir informacion.

Llama la atencidn, con respecto a anteriores encuestas, la tendencia creciente del teléfono movil (APPs,
SMS, etc.). Se pasa del 14% en 2019 a un 15% en 2020, dato que casi cuadruplica el obtenido en 2016.
Otro hecho destacable es el retroceso de la tienda como canal para recibir informacion, pasando, de
un 35% en 2019 a un 30% en 2020.

2016 @ 2017 @ 2018 @@ 2019 2020
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0%

44%

30%
25%

23%

13% 14% 15%

4% 6;% ii 7% 4% 3% 3% 4% 5%

En mi buzén En mi correo  En mi teléfono movil A pie de Radio/ En la propia Ns/nc
electrénico (aplicaciones, SMS...) calle prensa/tv tienda

8% 10% g, g 12%

7% 8%

49, 6% 19 5% 5% 7%
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Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

[ — ugar

de Residencia teléfono maovil, por delante del buzon.

e Elbuzdn es la opcion preferida en aquellas comunidades donde no lo es la tienda, a
excepcion de Catalunya, C. Valenciana y Andalucia, donde la segunda opcién es el

La diferencia mas significativa si atendemos al factor sexo es la propia tienda como
canal para recibir o buscar informacion. En este sentido, lo prefieren en mayor medi-
da las mujeres que los hombres, un 33% frente a un 26%.

e Enlapropiatienda es el canal preferido en el ambito urbano (23%) y en el rural (32%).
Radio, prensa vy television son las opciones mayoritarias en el entorno rural (10%)
frente al urbano (7%), probablemente por la dificultad de acceso que aun persiste en
algunas areas del entorno rural.

* A la hora de recibir informacion, la edad es un factor determinante en el canal de
preferencia, mientras que los mas jovenes son los que en mayor medida se decantan
por el teléfono maovil, los mayores siguen prefiriendo la propia tienda. De hecho, en la

franja de edad de 18 a 35 anos, un 35% opta por el mévil y un 16% opta por el correo
electronico. En sentido contrario, a mayor edad aumenta la eleccion del buzén de
correo (32%).

Las familias de 5 0 mas miembros son las que mas prefieren recibir informacion en su
buzdn (27%). Mientras que la opcion preferida para los de un solo miembro es recibir

la informacioén en su teléfono movil.

e Buzbny en la propia tienda son los métodos preferidos por aquellos con menor nivel

de estudios frente a los que disponen de estudios universitarios. Estos Ultimos apues-
tan por las nuevas tecnologias y por correo electronico ademas de la propia tienda.

\
oo’

1¢2d

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
HABITOS DE COMPRA

TRADICIONAL. En general, los consumidores siguen prefiriendo proteger su
ambito personal y prefieren recibir informacion en su lugar de compra, aun-
gue se ve una clara tendencia al uso de los medios digitales. Los mas jovenes
son los que mas usan y optan por el uso de las nuevas tecnologias.
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5.- Se mantiene apenas sin cambios la opcion de la compra online, aunque el factor cercania
sigue siendo el mas determinante, dado que el 53% de los encuestados asegura acudir andan-
do a hacer la compra.

- 53% 4% 6% 1%

ANDANDO TRANSPORTE A TRAVES DE TELEFONO
m PUBLICO ' INTERNET
-k i u

P5.- ; Qué medio utiliza habitualmente para realizar la compra de alimentos?

Los consumidores optan mayoritariamente por la opcion de acudir andando al establecimiento, en
segundo lugar, es el vehiculo propio el medio elegido para hacer la compra. En relacion con el 2019,
los datos nos indican una bajada del porcentaje del uso del vehiculo propio, pasando de un 40% en
2019 a un 36% en el 2020.

Tan solo un 4% usa el transporte publico, son pocos los que optan habitualmente por este medio, pero
se vislumbra una tendencia al alza, aunque de menos de 1 punto con respecto a 2019. En cambio, si
se detecta un importante aumento, de mas de 3 puntos, del uso de internet como medio utilizado de
manera habitual para la compra de alimentos, pasando de un 3,5% en 2019 a casi un 7% en 2020.

2016 @B 2017 @ 2018 @@ 2019 2020
80% -

60% - 59% 559

54% 53% 53%

40%

40% 35% 35% 36% 36%
20% -
4% 5% 4% 3% 4% 1% 1% 05% 1% 2% 4% 5% 35% 6%
0% — ol aW FaWNagWaw
Acudo andando al Acudo en transporte Acudo en Compro por Compro a través
establecimiento publico al vehiculo propio al teléfono de internet
establecimiento establecimiento

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

e Los consumidores en la mayoria de CCAA deciden realizar la compra primero an-
dando, seguido del uso de vehiculo propio, después el transporte publico e internet

L S~

de Residencia y telefonicamente, excepto en Andalucia y Melilla, donde el vehiculo propio ocupa el

primer lugar frente a ir andando.

Un 55% de las mujeres afirma acudir andando, frente a un 51% de los hombres. En
cambio, en el caso del vehiculo propio, su uso es mas frecuente en los hombres
(37%) que en las mujeres (33%). En cuanto a la compra a través de internet, no exis-
ten diferencias significativas.
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[ * Los consumidores de edades comprendidas entre 36 y 50 afios son los que mas
o utilizan el vehiculo propio para realizar sus compras, mientras que los mayores de
Eda 65 afos son los que en mayor medida acuden andando al establecimiento (75%).

En cuanto a los mas jovenes, entre 18 y 35 afios, son 10s que mas hacen la compra
a través de internet. De hecho, el uso de internet va creciendo a medida que baja la
edad del consumidor encuestado (12%).

* Destaca en los mayores la compra a través del teléfono, que llega a superar el 5% de
los consumidores encuestados de esta edad. Es légico el aumento del teléfono en
este sector para la realizacion de las compras debido a la situacion provocada por la
COVID-19 en la que los mayores han sido los que mas tiempo han estado confinados
0 auto confinados por ser colectivo de riesgo, unido a la baja incidencia del uso de
las nuevas tecnologias entre este colectivo

Cuanto mayor es la unidad familiar, mayor el uso del vehiculo propio. De hecho, las
familias de 4, 5 0 mas miembros son las que mas lo utilizan.

Los que mas uso hacen de la compra por internet son los consumidores de unidades
familiares de 5 0 mas miembros.

La compra por internet es el medio mas utilizado por los consumidores con estudios

universitarios (13%), frente a menos del 1% con estudios béasicos

Adaptable
PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO

HABITOS DE COMPRA

ADAPTABLE. La mayoria de los consumidores sigue yendo al establecimien-
to andando y reduce el uso de vehiculo particular. Una muestra de su transfor-
macion a un consumidor mas sostenible.

El comercio electrénico continda creciendo, quizés este afio de manera mas
acusada por la alerta sanitaria que venimos padeciendo.

ENCUESTA RRSS COVID-19

Los resultados de la encuesta que realizamos durante el periodo de confinamiento,
muestran que mas del 80% de los encuestados salié personalmente para adquirir ali-
mentos y productos de primera necesidad y un 8,9% comenzo a utilizar el comercio
online. Un 8,3% lo hizo a través de familiares y amigos. Este nuevo hébito, adquirido por

necesidad, se ha consolidado en un 6% de los consumidores encuestados.
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6. Los supermercados mantienen su predominio como lugar habitual de compra.

Un afio mas los consumidores mantienen ma-
yoritariamente el supermercado como lugar ha-
bitual de compra. Un 64% de los encuestados
afirma que compra habitualmente en supermer-
cados, lo que supone una bajada de algo mas
de un punto con respecto a la encuesta reali-
zada en el 2019. En segundo lugar, a mucha
distancia, se sitdan los hipermercados, con un
16% (baja con respecto a 2019 con un 17%). Y
en tercer lugar, el pequefio comercio, con un
14%, lo que supone un aumento de mas de 2
puntos con respecto a 2019.

2%

OTROS

HIPERMERCADOS

4%

MERCADOS
MUNICIPALES

16%

14%

PEQUENO

COMERCIO

SUPERMERCADOS

Y TIENDAS
ESPECIALIZADAS

64%

P6.- Marque el lugar donde usted compra habitualmente los
productos de alimentacion y gran consumo

2016

2017

2018

2019

2020

65%

61%

62%

66%

64%

14%

17%

15%

12%

14%

Hipermercados

13%

13%

17%

17%

16%

Tienda online (que no tiene establecimiento fisico)

7%

8%

5%

4%

4%

1%

1%

1%

1%

2%

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de

las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

L S

u
de Residencia

e (Cabe destacar también que, el mercado municipal es la tercera opcién en C. Valen-

ciana, |. Balears y Melilla.

e Comparando cada una de las opciones con respecto a su media y por CCAA, es
resefiable que la opcion supermercado es mayoritaria en Castilla y Ledn, seguida
de la C. Valenciana. El pequefio comercio lo es en Aragén, CF. Navarra y Melilla 'y
el hipermercado en |. Canarias, Cantabria y La Rioja, por este orden. El mercado
municipal por su parte tiene un mayor porcentaje de participacion en |. Balears y en

Catalunya. Esta Ultima también lo tiene en la tienda online.

e El lugar habitual de compra de los consumidores en la mayoria de CCAA es el su-
permercado. Tras él, el hipermercado, el pequefio comercio/tienda de barrio, el mer-
cado municipal y por ultimo la tienda online. Sin embargo, en Aragén, R. Murcia,
Navarray Ceuta, el pequefio comercio/tienda de barrio se sitla en segunda posicion
por delante de los hipermercados.
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e El pequefio comercio se utiliza en casi el 30% de los casos en el entorno rural frente
a algo menos del 11% en el entorno urbano, donde el supermercado tiene una pene-
tracion cercana al 68%, frente al casi 46% del entorno rural.

Ambito

e Sinos centramos en el factor edad, podemos concluir que los mayores de 65 afios
son los que en mayor medida compran habitualmente en el pequefio comercio y en

los mercados municipales, mientras que el resto o hace mayoritariamente en el su-
permercado. Los mas jovenes, de 18 a 35 afos son los que mas se decantan por el
supermercado Yy las tiendas online.

¢« |ndependientemente del tamarfio de la unidad familiar, todas optan por el supermer-

M

N° de Miembros

cado como lugar habitual de compra, sobre todo las familias de 2 a 4 miembros.

¢ Las familias de un solo miembro son las que mas compran de manera habitual en
los mercados municipales y las de 5 0 mas miembros en hipermercados y pequefio
comercio.

e Los universitarios acuden en mayor nimero a los hipermercados, un 19%, frente a
Hodiss menos del 9% con estudios basicos. Ademas, estos Ultimos son los que mas com-
pran en el pequefio comercio y mercado municipal.

Teniendo en cuenta estas variables, asi son los perfiles de la mayoria de los consumidores en cada
una de las opciones analizadas:

Consumidores de entorno urbano, de ambos géneros, de edades jovenes y
todo tipo de unidades familiares y estudios.
Consumidores de entorno rural, de edad adulta y mayores de 65 afos,
con unidades familiares de 1y 2 miembros y con estudios elementales.
Consumidores mayoritariamente masculinos, de todas las edades, de unidades
familiares de 3 y 4 miembros y con estudios medios y universitarios.

Hipermercados

Consumidores de entorno rural y urbano, unidades familiares de un solo miembro y

Tienda online con estudios medios y universitarios.

Habityado

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
HABITOS DE COMPRA

HABITUADO. El supermercado sigue siendo el formato comercial elegido
por la mayoria de los consumidores (64%). Se observa, un ligero descenso de
los supermercados e hipermercados a favor del pequefio comercio, tiendas
locales y especializadas y, en menor medida en los mercados municipales.
Probablemente la situacion vivida por la pandemia influya en estos resultados
al primar la proximidad.
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7. El supermercado sigue siendo el principal lugar de compra para los consumidores que di-
versifican, tanto para productos perecederos como no perecederos.

En este apartado se ha preguntado a los consumidores donde suelen comprar las siguientes 14 cate-
gorias de productos:

¢ Alimentacion e Charcuteria e Snacks * Higiene
5 personal
e Carne e Fruta y verdura e | 4cteos
; e Alimentacion y
e Pescado e Pan e Bebidas Comp|ementos
e Pescado ¢ Bolleria dulce y salada e P, Limpieza MEESEIES

En la tabla adjunta se describen los resultados de los tres Ultimos afios para cada una de las categorias

analizadas:
2017/2018/ | ... | . . ] 1 T T
201972020 | 17| 18| 19 17 | 18 | 19 17 | 18 | 19 17 | 18 | 19 17| 18 | 19

Alimentacion

general 69% | 73% | 70%

15% | 19% | 19% 1% | 7% | 6% 7% | 3% | 4% 1%

Carne 39% | 39% | 42% 12% | 13% | 14% 32% | 37% | 30% 17% | 12% | 13% 1%

Pescado 42% | 39% | 41% 12% | 12% | 14% 29% | 34% | 26% 19% | 16% | 19% 0%

Pescado

62% | 66% | 65%
congelado

15% | 18% | 20% 15% | 14% | 10% 8% | 4% | 4% 1%

Charcuteria | 52% | 52% | 53% 12% | 14% | 16% 25% | 26% | 22% 12% | 9% | 8% 1%

Frutay 38% | 37% | 39% 10% | 10% | 11% 36% | 42% | 36% 17% | 13% | 14% 0%
verdura

Pan 32% | 29% | 36% 8% | 5% | 6% 54% | 64% | 53% 8% | 3% 4% 1%
Bolleria

54% | 49% | 53% 13% | 14% | 16% 28% | 35% | 27% 5% | 3% | 3% 1%

dulce y salada

Snacks

65% | 65% | 66%
y salazones

15% | 18% | 19% 15% | 14% | 10% 5% | 4% | 4% 1%

Lacteos 70% | 738% | 73% 15% | 19% | 20% 10% | 6% | 4% 4% | 2% | 2% 1%

Bebidas 70% | 72% | 72% 16% | 20% | 21% 1% | 7% | 4% 4% | 2% | 2% 1%

”I:g'::f 62% | 61% | 62% 15% | 19% | 21% 20% | 20% | 15% 3% | 1% | 1% 1%
:'(;f’s'z:gl 57% | 55% | 60% 13% | 17% | 20% 29% | 28% | 18% 3% | 1% | 1% 1%

Mascotas 51% | 52% | 55% 14% | 16% | 18% 34% | 32% | 22% 3% | 1% | 1% 4%

P7.- Si usted diversifica su compra, ¢en qué lugares realiza la compra de los siguientes productos de alimentaciéon y gran consumo
(drogueria, perfumeria...)?
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De manera general se observan los siguientes aspectos cuando se diversifica la compra:

e El supermercado es el lugar preferido por la mayoria de los encuestados para la compra de todas
las categorias de productos a excepcion del pan, la fruta y la verdura, en que la tienda especializa-
da/pequefio comercio, ocupa el primer lugar de compra.

e FElligero descenso que experimentan supermercado e hipermercado este ultimo afio, sumado a la
introduccion del comercio online, ha supuesto un ligero aumento de la compra en las tiendas espe-
cializadas y pequefo comercio. Los mercados municipales mantienen su nivel de aceptacion entre
los consumidores.

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

e El porcentaje de eleccion de supermercado/ hipermercado es mayor en el entorno
urbano que en el rural. Por el contrario, la preferencia por tiendas locales/especiali-
zadas y mercados municipales es mayor en zonas rurales.

* A menor edad, mayor porcentaje de eleccion de supermercado/hipermercado. Asi-
mismo, en edades avanzadas aumenta de manera proporcional la eleccion de mer-
cados municipales/tiendas locales/ especializadas.

e El porcentaje de eleccion de supermercado/ hipermercado/tienda especializada es

mayor cuanto mas alto es el nivel de estudios. El porcentaje de eleccion de merca-
dos municipales /tiendas locales es mayor cuando el nivel de estudios es mas ele-
mental.

La venta por internet aumenta en todos los productos analizados a excepcion de la carne,
charcuteria y pan que se mantienen. Destaca el aumento de mas de 3 puntos y medio de la
compra por internet de alimentacion y complementos de mascotas (de un 4% en 2019 a un 8%
en 2020) o de mas de 2 puntos en el caso de los productos de higiene personal (de un 1% en
2019 a un 3% en 2020).
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8.- Se consolida la preferencia de los consumidores por los productos frescos, pero mientras
la carne fresca y pescado fresco mantienen su porcentaje respecto a afios anteriores, el pes-
cado fresco experimenta un aumento de casi 1 punto, en la misma medida en que desciende
el pescado en conserva.

En general, los datos reflejan que los consumidores optan mayoritariamente por la compra de produc-
tos frescos frente a los congelados y los preparados. Sin embargo, se perciben ciertas diferencias
segun el producto.

FRUTA Y PASTAS Y PAN Y
CARNE  PESCADO  \ppDURA  LEGUMBRES  BOLLERIA

FRESCO 97% 73% 95%

+1% 2019 +71% 2019 +0,5% 2019

CONSERVAS
OTROS 1% 1% 26% 4%
+0,5% 2019 -1% 2019 -7% 2019 -1% 2019

P8.- ;Como compra usted habitualmente los siguientes alimentos; en fresco, congelado, o en conservas/otros?

Un aflo mas, se consolida la preferencia de los consumidores por los productos frescos, especialmen-
te en el caso de la carne, verdura/fruta y pan/bolleria.

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

e Enfrescos: aumento de pastas y legumbres (+7%).

e En congelado: aumento del consumo de pescado congelado (+1%).
e En conservas: descenso en conservas en pastas y legumbres (7%).

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

POR ENCIMA DE LA PASTAY

PESCADO FRUTA 'Y VERDURA PAN Y BOLLERIA

MEDIA 4 % LEGUMBRES

Galicia Galicia Castilla La Mancha | Castillay Ledn | Balears
FRESCO La Rioja La Rioja Euskadi Ceuta Castilla v Leon
Euskadi Euskadi C. Valenciana P. Asturias y
Canarias C.Valenciana C.Valenciana Catalunya
CONGELADO Catalunya Extremadura Aragén Aragén Eﬁﬁ;nvic:ga
Ceuta R.Murcia R. Murcia R. Murcia
Cantabria Cantabria Castillay Leodn
CONSERVAS / OTROS Resto de CCAA Resto de CCAA Aragon P. Asturias Castilla La Mancha
Navarra Navarra Galicia
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POR ENCIMA DE LA PASTAY

MEDIA ‘ % CARNE PESCADO FRUTA'Y VERDURA LEGUMBRES PAN Y BOLLERIA
Canarias Melilla Melilla Euskadi CF. Navarra
FRESCO |. Balears R. Murcia Extremadura Ceuta Andalucia
Ceuta Castillay Le6n Cantabria Melilla P.Asturias
Galicia Galicia |. Balears
CONGELADO La Rioja La Rioja Castilla 'y Leodn Resto de CCAA Resto de CCAA
Euskadi Euskadi P. Asturias
P. Asturias |. Balears P. Asturias Aragén
CONSERVAS / OTROS Resto de CCAA Canarias Castillay Leodn Ceuta Andalucia
Cantabria P. Asturias Cantabria Melilla

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una
de las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

Las mujeres (70%) compran mas pescado fresco que los hombres (67%). En conse-
cuencia, los hombres optan mas por pescado congelado que las mujeres, aunque
no son grandes diferencias.

1 e La preferencia por el producto fresco es comun en todas las edades. Aungue pode-
e mos decir que los mas jovenes son los que mas se decantan por el formato conge-

Eda:

lado en el caso de la carne, el pescado, el pan vy la bolleria.

* Los mayores, de mas de 65 afos, son la franja de edad que mas opta por el producto
fresco en el caso de la carne, pescado, pastas y legumbres o el pan.

* A menor edad, mayor frecuencia de compra de pescado congelado, pasando de un
20% en los mayores de 65 anos a un 32% en el caso de los mas jovenes. Y viceversa,
a mayor edad, mayor compra de pescado fresco.

* Enelcaso de pastasy legumbres, a mayor edad, mayor compra de este producto en
formato fresco (de un 78% en mayores de 65 afios a un 66% en jovenes de 18 a 35
afios), y a menor edad, mayor compra en formato conserva (de un 28% en jovenes
de 18 a 35 afios a un 17% en mayores de 65 afos).

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
HABITOS DE COMPRA

NATURAL. El consumidor aprecia mas el producto fresco frente al congelado
y/o preparado. La carne y el pescado fresco mantienen su porcentaje respecto
anos anteriores. No obstante un destacado porcentaje de consumidores man-
tiene un elevado consumo de pescado congelado, quizas por el cambio de
ciertos habitos de consumo que obliga a la congelacion previa del producto.
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9. La mayoria de los consumidores, casi un 84%, compra los productos frescos al peso.

La mayoria de los consumidores, un

Las compro en bandejas preparadas por el establecimiento

84%, compra los productos frescos al - 16%
peso. De estos casi el 44% eligiéndo- °

los directamente y cerca de un 40% Las compro al peso, eligiendo yo mismo/a
pidiendo al vendedor lo que necesita. 44%
La compra en bandejas preparadas Las compro al peso, pidiendo al vendedor lo que necesito

(]
tados, porcentaje ligeramente supe-

rior al de 2019.

P9.- ; Como compra los alimentos frescos (frutas y verduras, carne, pescado...)?

En general, con respecto a 2019 no hay grandes diferencias, pero es destacable la ligera bajada del
porcentaje de consumidores que opta por el peso eligiéndolos ellos mismos, pasando de un 47% a
menos de un 44%, lo que supone una disminucion de algo mas de 3 puntos. La situacion generada por
la COVID-19 ha limitado en algunos establecimientos y en algunos momentos la posibilidad de que el
consumidor pueda servirse él mismo. Se aprecia igualmente un aumento de un punto en la eleccion de

las bandejas preparadas, probablemente por el mismo motivo.

50% - o 47%
40%
30%
20%
10% -
0% |

2016 @ 2017 @@ 2018 @ 2019 2020

1% 40% 37% 44%

43%
40% 40% 40%

20%  20%
19% 20 0P 5% 16%

Al peso, pidiendo al Al peso, eligiendo En bandejas preparadas
vendedor lo que necesito yo mismo/a por el establecimiento

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una
de las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

1

r
de Residencia

La mayoria de las CCAA seleccionan hacer la compra de producto fresco eligiéndolo
personalmente, a excepcion de Euskadi y P. Asturias que prefieren comprar el pro-
ducto fresco al peso pidiéndoselo al vendedor e |. Balears, donde la opcion preferida
de compra de producto fresco es en bandejas preparadas por el establecimiento.

Comparando con el valor medio, la comunidad auténoma donde méas se compra
producto fresco al peso pidiéndoselo al vendedor es en el P. Asturias. Donde mas
se compra al peso eligiéndolo uno mismo es en Catalunya y donde mas bandejas
preparadas se consumen es en Extremadura.

En relacion con el género de los encuestados, aunque no hay grandes diferencias, si
podemos extraer de los datos que: las mujeres prefieren elegir ellas mismas mas que
los hombres (45% frente a 42%) y los hombres prefieren las bandejas preparadas
mas que las mujeres (18% frente a 15%).
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e En el entorno rural se contabilizan 11 puntos mas de encuestados que piden el pro-
ducto al vendedor frente a los que se sirven ellos mismos (48% vs 37%). Al revés, en
el caso de elegirlo ellos mismos, en el entorno urbano es superior (46% vs 38%).

* A medida que aumenta la edad, aumenta el porcentaje de los consumidores que
"L' prefieren comprar al peso pidiendo al vendedor lo que necesitan, pasando de un
27% en los de 18 a 35 afos a un 49% en los mayores de 65 anos. Los mas jovenes,
son los que en mayor medida se decantan por las bandejas preparadas por el esta-
blecimiento, tal y como afirma el 22% de los encuestados.

e Cuanto mayor es el nivel de estudios, mayor es el porcentaje de los que optan por la com-
pra de alimentos frescos en bandejas preparadas por el establecimiento (18% vs 13%).

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
HABITOS DE COMPRA

CUIDADOSO. |a mayoria de los consumidores, casi un 84%, compra produc-
tos frescos al peso. La seleccion de productos, eligiéndolos uno mismo se ha
reducido 3 puntos, quizas también por la situacion generada por la COVID-19,
que ha limitado en algunos establecimientos y momentos esta opcion y porque
el consumidor se ha mostrado CUIDADOSO en esta forma de compra.

ENCUESTA RRSS COVID-19
Durante el confinamiento aumenté el consumo de productos frescos

Los productos frescos y los de limpieza son los que mas crecieron en la cesta de la
compra durante los dias de confinamiento, con un incremento de su consumo, res-
pectivamente de casi un 34% y un 20%. Les siguen los aperitivos y snacks (10%), y los
chocolates, dulces o productos para elaborar reposteria casera 10%. Por su parte, poco
mas de un 11% de los encuestados reconoce haber consumido complementos o suplementos

5

vitaminicos durante el confinamiento.

Productos frescos
Productos congelados
Conservas

Platos precocinados...
Bebidas alcohodlicas
Aperitivos, snack...

Dulces o productos pa...
Productos de limpieza

Higiene personal y...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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10. El 25% de los consumidores elige productos libres de alérgenos por cuestiones de salud
o por considerarlos mas sanos.

A la pregunta de si el consumidor compra alimentos libres de alérgenos, el 46% indica que “No, por
no ser alérgico”, un 19% considera que “No es un factor relevante en su compra” y un 6% “No, por
ser demasiado caros”. Todavia hay un 13% de la poblacién que compra alimentos libres de alérgenos
porque los considera mas sanos, a pesar de no tener ningun tipo de alergia ni intolerancia alimentaria.
En relacion al afno pasado, este porcentaje ha aumentado 2 puntos.

NS/NC h 4%

No, son mucho mas caros 6%

Si, los necesito por mi dieta

Si, son mas sanos

No es un factor que me
resulte relevante

No, no soy alérgico

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

P10.- ;Compra alimentos libres de alérgenos (gluten, lactosa, huevo, frutos secos... )?

Cabe resefiar, respecto a 2019, que el concepto de “mas sano” aumentay la necesidad de comprarlos
por su dieta también lo hace. Ademas, para casi una cuarta parte de los consumidores encuestados
no es relevante este factor y aumenta ligeramente el concepto de caros.

2016 @0 2017 @@ 2018 @ 2019 2020

57%

9 -
60% 53%

50% -
40% 4
30% -
20% 13%
1% 10% 11
10% 3

0% —

46% 46%

40%

23% _  24% 23%
13% 21 19%

% 1% 1% 12%

8%

8% 8%

.
6% 5% 6% 1o, 195 O 4% 4%

Si, son mas Si, los necesito No, no soy No es un factor No, son mucho Ns/nc
sanos por mi dieta alérgico que me resulte mas caros
relevante

La poblacion cada vez esta mas formada. Y esto, aunque lentamente, queda reflejado a la hora de
elegir este tipo de productos. El factor precio que venia perdiendo peso en la decision de compra, este
afio repunta (del 5% al 6%). Un dato llamativo es que, si bien solo el 12% de los encuestados adquiere
estos productos porque padecen alergias, un 13% los compra creyendo que son mas sanos a pesar
de no tener ningun tipo de alergia ni intolerancia alimentaria.
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Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

L

de Residencia son los que mas necesitan formacion al considerar estos productos como mas sanos

e Comparando cada una de las opciones con respecto a su media y por CCAA, cabe
destacar que los consumidores de Ceuta, seguidos de los de P. Asturias y Aragén

a pesar de no tener intolerancias ni alergias alimentarias. Frente a ellos Extremadura
y Catalunya donde tienen el menor porcentaje de encuestados que los consideran
sanos. La percepcion de que son productos mucho mas caros es significativamente
mayor en Aragon y Extremadura que en el resto.

e También el entorno urbano esta algo mas desinformado (por considerarlos mas sa-

Yo ludables) que el entorno rural, aunque la diferencia es de algo mas de 2 puntos.
mbito

Solamente el factor precio es una variable de mayor peso en el entorno urbano (7%)
frente al rural (4%).

] * Por franjas de edad, los mayores de 65 son los que mayoritariamente los consideran
e mas sanos (14%) junto con los de 36-50, aunque también opinan que son caros
(10%).

* En general, a medida que se eleva la edad, se observa un mayor desconocimiento
y respuestas como “No es un factor relevante”. La franja de edad reacia a la compra
de estos productos por considerarlos caros es aquella que supera los 65 afos, du-
plicando casi la media del resto de las franjas

* A medida que se eleva el nivel de estudios aumentan las respuestas relacionadas

con no consumirlos si “No son necesarios” o “No es un factor relevante”. Sin embar-
go, también es este grupo el que los considera menos caros. Ademas, la negativa
a la compra de estos productos por considerarlos demasiado caros es mucho mas
elevada entre las personas con estudios basicos que entre los que cuentan con es-
tudios universitarios

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
HABITOS DE COMPRA

DESORIENTADO. Aun son demasiados los consumidores que, sin ser alérgi-
cos, compran estos productos considerando que son mas sanos. A ello quiza
también pueda contribuir que paulatinamente se observa, en los Ultimos 5 afos,
un incremento porcentual de las personas que necesitan consumir estos pro-
ductos libres de alérgenos por su dieta. Si en 2016, el porcentaje de personas
encuestadas que decia necesitar el consumo de estos productos por su dieta
era el 8%, en 2020 esa cifra se eleva al 12%. Un dato llamativo es que de 13%
los consume creyendo que son mas sanos a pesar de no tener ningun tipo de
alergia ni intolerancia alimentaria.

40 ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2020



11. Una gran parte de los encuestados sigue sin consumir productos ecolégicos, bioldgicos,
etc. por su precio. Aunque se observa un descenso relevante del porcentaje de quienes los
consideran demasiados caros (41% frente al 37%) y persiste todavia un gran desconocimiento.

Segun los datos de la encues-
ta, son muchos los consumi-
dores que aun desconocen
la diferencia de los productos
bioldgicos, organicos o ecolo- 18%

gicos con respecto a los con- 1o ',‘; ;f‘;;:;cc?:ozco

vencionales, aunque la cifra ha
disminuido ligeramente de un

38%

19% en 2019 a un 18% este 7°/o 5i. me parece una opcion

~ L 1 i dieta tural y sana
afo. Este dato invita a pregun- o2l e

tarse cual es el conocimiento

que tienen los encuestados de
este tipo de productos. P11.- ;Compra o ha comprado productos biologicos, ecologicos, organicos, .... ?

Aunqgue para el 38% de la poblacion espanola los alimentos bioldgicos o ecoldgicos son una opcion
mas natural y saludable, su precio supone un freno para su consumo, pues el 37% no los compra
porque son demasiado caros. Ademas, cabe destacar que un 7% manifiesta consumir alimentos
bioldgicos o ecoldgicos sobre la base de recomendaciones por la dieta que siguen.

A'lo largo de los afios, se mantiene el porcentaje de encuestados que apuestan por estos alimentos
porque les parecen una opcion mas natural y saludable; pasan de representar un 23% en 2016, a
un 32% en 2017, y del 34% en 2019 a finalmente 38% este afo.

2016 @B 2017 @ 2018 @ 2019 2020

50% - 46%  45%
40% +
30%
20% -
10% +
0% —

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

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:
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e Cabe destacar que comparando cada una de las opciones con respecto a su me-

( diay por CCAA, los consumidores de |. Balears y Melilla son los lugares donde mas

de Residentia desconocimiento hay en cuanto a la diferencia entre este tipo de productos y los
convencionales.

* En el extremo opuesto se encuentran Castilla La Mancha y Euskadi. En .Canarias y
Aragon la percepcion de que son productos mas caros es superior a la media y para
los vascos este tipo de productos es la opcion mas natural.

e En el entorno rural, respecto al urbano, estos productos se consideran mas sanos y
saludables (41% vs 38%) y mas desconocidos (24% vs 17%), a la vez que les influ-

ye menos el factor precio (24% vs 38%). Ademas, el rechazo a la compra de estos
productos por ser demasiado caros es significativamente mas elevado en el entorno
urbano que en el rural.

* El desconocimiento en cuanto a la diferencia de estos productos con los convencio-
nales es mayor a medida que aumenta la edad del encuestado.

e El factor precio es mas relevante en las franjas intermedias de edad y son los mas
jovenes a quienes les parece una opcion mas sana vy saludable.

* La consideracion de que la compra de estos alimentos es una opcion mas natural y
Sana aumenta segun disminuye la edad de la poblacion encuestada.

e El desconocimiento en cuanto a las diferencias de estos productos con los conven-
cionales aumenta a medida que se reduce el nivel de estudios con una diferencia de
22 puntos de los que tienen estudios universitarios a los que tienen estudios basicos.
Considerarlos la opcion mas natural y sana crece de manera importante a medida
que aumenta el nivel de estudios, pasando de un 26% con estudios basicos a un
46% de los que tienen estudios universitarios.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
HABITOS DE COMPRA

ESCEPTICO con los productos ecoldgicos. La conclusién que se extrae
de estos datos es que el precio de este tipo de productos en relacion con los
posibles beneficios no compensa en general al consumidor medio. Para que
estos productos sean percibidos como accesibles y competitivos, es necesa-
rio que sigan mejorando en eficiencia y en divulgacion.
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12. El consumidor sigue descubriendo los nuevos alimentos. Pese a ello, de media, un 6% no
obstante asegura no saber lo que son, un 2% aduce falta de confianza y un 66% no los com-
pra. Existe un 26% que afirma que si los compra y consume.

Cabe destacar que pese a considerarse nuevos alimentos, por su consumo reciente, solo un 6% de
media asegura no saber lo que son y alrededor de un 2-3% no se fia de ellos.

De los considerados nuevos alimentos, las semillas (chia, quinoa, edamame...) son las que presen-
tan una mayor penetracion en marcado y aceptacion por los consumidores encuestados (48%).
Una relativa y paulatina aceptacion presentan las algas (26%) y las nuevas hortalizas como kale o
bimi (22%). El incremento de ventas en los productos sefialados apunta a un consumidor cada vez
mas “curioso”.

Nuevas hortalizas (kale, bimi...) @ Semillas (chia, quinoa, edamame...)

@ Insectos Algas (espirulina, wakame...)
100% 89%
80% +
° 65% 66%
60% +
48% 46%

o/ -
40% 26%
20% 4 %27 12% 6% 7o,

2% 5% 2% 1% 1% ° 2%
0% ~ N~ o~
Si No No sé lo que es No me fio

P12.- ; Compra o ha comprado alguno de estos “nuevos alimentos”?

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

e (Cabe destacar que la compra de nuevas hortalizas es significativamente mayor en P.
( i Asturias y Catalunya. Del mismo modo, las semillas lo son en La Rioja y Euskadi. Ceu-

de Residencig ta (10% de los casos) es la comunidad donde mas se realiza la compra de insectos,
y, en el caso de las algas, serian La Rioja y Euskadi.

e Las mujeres son mayoritariamente las que mas compran estos nuevos alimentos,
excepto en el caso de los insectos, que son los hombres quienes mas los compran,
aungue en porcentajes muy reducidos y no significativos.

e E| producto menos fiable son los insectos y el mas desconocido, las nuevas hortali-
zas. En general, se consumen algo mas en el entorno urbano que en el rural, excepto
en el caso de los insectos, donde no existen diferencias.

Ambito
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I e Entérminos generales, la aceptacion de los nuevos alimentos y su compra aumenta

aaan) segun disminuye la edad de la poblacion encuestada, 10 que pone de manifiesto la
predisposicion y aceptacion de las nuevas generaciones a esta nueva tipologia de
alimentos de cara al futuro.

En términos generales, los nuevos alimentos se consumen mas a medida que au-
menta el nivel de estudios.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
HABITOS DE COMPRA

CURIOSO. El consumidor sigue descubriendo los nuevos alimentos. Pese a
ello, de media un 6% asegura no saber lo que son, un 2% indica no fiarse de
ellos y un 66% no los compra. Los datos varian sustancialmente cuando se
les pregunta especificamente por diferentes tipos de nuevos alimentos. Asi,
el 48% de los encuestados indica consumir semillas como chia, quinoa; y una
media del 26% consume algas como espirulina o wakame y nuevas hortalizas
como kale o bimi. Solo un 2% afirma que compra o ha comprado alimentos
basados en insectos.
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COMPRA: FACTORES
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13. Calidad (57%), cercania (51%) y precio (44%), por este orden, son los factores principales
que llevan al consumidor a elegir un determinado establecimiento.

En general, los consumidores priman la calidad, la cercania y el precio a la hora de elegir un lugar
para hacer la compra.
Otros motivos  [J 2%
Instalaciones (iluminacion, refrigeracion, parking) [ 4%
Su marca propia ([ 5%
Poder hacer la compra por internet (I 7%
Por costumbre ([ &>
Presencia de muchas marcas 9%
Servicio a domicilio [ 9%
Pago con tarjeta 9%
Ofertas/ promociones 13%
Surtido/ variedad de producto 21%
Accesibilidad 21%

Poder hacer toda la compra en el mismo establecimiento 22%

Atencién del personal (I 2
Precio (I

Cercania 51%

Calidad 57%
L 1 1 1 1 1 ]

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

P13.- Selecciona los tres factores principales que tiene usted en cuenta a la hora de decidir un establecimiento para hacer su compra.

Con respecto a los datos obtenidos en afios anteriores, los factores que principalmente determinan
el lugar de compra no varian, pero sf su orden de preferencia. Mientras que en 2019 la cercania era
el primer factor, este afio es la calidad la que prima por encima del resto.

El efecto de los meses del confinamiento ha reforzado los conceptos de calidad, cercania y precio,
pero la necesidad de desplazarse o menos posible ha alterado el orden en el que se eligen. La cali-
dad, por esa necesidad de proteger la salud mediante la alimentacion, la cercania para respetar las
medidas sanitarias y por el miedo al contagio; y el precio porque, en definitiva, es un factor siempre
importante y presente y mas en momentos econdmicamente delicados. Que la cercania haya caido
al segundo lugar viene provocado porgue este ano ha sido un factor mas de obligado cumplimiento
que de una eleccion libre, por lo que se ha valorado menos. El consumidor si o si, debia comprar
cerca, asi que dentro de la proximidad ha primado la calidad. Ha elegido el lugar que mayor calidad
le ofrecia en su entorno préoximo.

60% 1 56% 57%
58% 519, ~ 51% 52% " 52% @2017 @2018 @@2019 [ 2020
%

42% 42%

50% e
40% -
30% A 28% 26% 26% 949, 25%

21% 23% 21%
19% 18%

% 21%
o, 20%
20% - 179% 19%

18%

16% 16%
10% -
0% —

Cercania Calidad Precio Surtido/ Poder hacer ' Accesibilidad ' Atencién del Ofertas/
variedad de toda la compra personal promociones
producto en el mismo

establecimiento
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Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada

una de las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

de Residencia

) .
N\

Ambito

Eda

Los factores calidad, cercaniay precio son, por este orden y como media, los princi-
pales factores a la hora de elegir el lugar de compra.

Sin embargo, en algunas CCAA, los factores, aun siendo los mismos, varian en cuan-
to a orden de preferencia y aparecen dos variables mas como el surtido y la acce-
sibilidad. Las principales variaciones son:

- Calidad, Cercaniay Precio: Andalucia, La Rioja, C. Madrid.

- Calidad, Precio y Cercania: |. Balears, |. Canarias, Galicia.

- Calidad, Surtido y Cercania: Castilla La Mancha.

- Calidad, Cercania y Surtido: Euskadi.

- Cercania, Calidad y Precio: P. Asturias, Cantabria, R. Murcia y C. Valenciana.

- Cercania, Precio y Calidad: Castilla y Ledn, Extremadura, CF. Navarra, Aragon.

- Precio, Cercania y Calidad: Ceuta y Melilla.

El orden de calidad, cercania y precio, se da en ambos grupos, pero con peculiari-
dades. Tanto hombres como mujeres valoran por igual la cercania (52%) y la mujeres
algo mas la calidad. Los hombres compran un poco mas por Internet. Las mujeres
por su parte, valoran mas las instalaciones que los hombres, asi como la atencion
personal.

Cabe destacar que en el entorno rural tiene un peso importante la accesibilidad,
posiblemente vinculada a la edad de los consumidores ya que son entornos donde
la media de edad es méas avanzada. Hay que mencionar que la compra por Internet
ya supone el 7% tanto en ambito rural como en el urbano. Sigue creciendo, pero a un
ritmo contenido.

Los factores determinantes para la compra, cambian su orden en funcion de la franja
de edad. A mas edad, la calidad y la cercania son mas importantes, el precio en
cambio lo es para el rago de mediana edad:

- De 18 a 35: calidad (58%), cercania (47%) y precio (43%).

- De 36 a 50: calidad (56%), cercania (46%) y precio (43%).
- De 51 a 65: calidad (55%), cercania (56%) y precio (46%).
- Mas de 65: calidad (60%), cercania (62%) y precio (44%).

A mayor numero de integrantes en la unidad familiar, menor importancia de la cer-

cania. Si es destacable que los que mas valoran poder hacer la compra en el mismo
establecimiento son las unidades familiares de 5 0 mas miembros (31%) frente a las
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de un solo miembro (19%). Ademas, este Ultimo grupo es el que menos busca las
ofertas (12%).

a e También a mayor nivel de estudios, mayor importancia se da a la calidad y menor al
1 . . L . .

U precio y la cercania, aunque este hecho no altera el orden basico de calidad, cerca-
nia y precio. También, a mayor nivel de estudios, mayor compra online.

studios

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
DECISIONES DE COMPRA

EXIGENTE. El consumidor medio se muestra mas exigente, cambia su orden
de eleccion del establecimiento, respecto a afios anteriores, primando por la
calidad.

El consumidor, consciente del momento en el que vivimos, se ha decantado
por la calidad, como medio de proteger su salud a través de la alimentacion.
Por la cercania, no solo por comodidad y eficiencia, sino también para cumplir
las recomendaciones sanitarias. Y por el precio en parte para poder sacar el
mayor rendimiento a sus compras, ya que han sido menos numerosas y mas
grandes. Los nativos digitales han aprovechado su ventaja generacional con
las nuevas tecnologias para aunar tanto la “cercania 2.0”, como las prefe-
rencias personales, y el precio, de la manera mas eficiente, sacrificando el
contacto con los alimentos, afadiendo ademas el componente de seguridad
y cumplimiento de las normas de distanciamiento social.

ENCUESTA RRSS COVID-19
Mas del 60% ha seguido comprando en su establecimiento habitual frente a un tercio
de los encuestados que lo ha cambiado por otro mas cercano.

Cabe recordar que segun los da-

tos de la Encuesta de Habitos de
Consumo MPAC en 2020, la cerca-
nia es uno de los factores mas valorados
a la hora de elegir el lugar de compra. Y
durante el confinamiento, esto se ha agu-
dizado. Destaca igualmente que tan solo
un 7% ha elegido cambiar de lugar de

30,9%
Si, COMPRO EN EL LUGAR
MAS CERCANO.

7,1%
Si, COMPRO EN OTRO
ESTABLECIMIENTO QUE
ME OFRECE COMPRA POR
INTERNET

62%
NO, COMPRO DONDE
SIEMPRE

compra para poder hacerlo online.
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14. La calidad es el factor determinante para los consumidores a la hora de elegir un producto,

seguida de las preferencias personales y el precio.

Las principales conclusiones que se ex-

traen de los

de los consumidores elige los productos
de alimentacion en funcion de su cali-
dad, el 29% por preferencias personales
y el 18% por el precio, mientras que la
fidelidad a las marcas es una tendencia
en desuso, pues solo el 1% de los en-

2
o
]
<
(9

resultados son que el 46%

cuestados se decanta por esta opcion. P14.- ;Cual es el motivo principal a la hora de elegir un

producto de alimentacién?

Destaca en 2020 el incremento en un punto de las preferencias personales y el descenso de tres

puntos de la importancia de la variable precio.

60% -

40% A

21%
20% -

0% —

Los consum
precio igual

2016 @@ 2017 @@ 2018 @@ 2019 2020

50% 46%
42%

449% 45%

28% 29%

2
20% 20%

3%

2% 1% 1% 1%

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

idores eligen un producto en base a las premisas calidad, preferencias personales, y
que el afio pasado. La calidad obsesiona especialmente al consumidor. En las prefe-

rencias personales nos podemos encontrar la preocupacion por la responsabilidad social y el me-
dio ambiente, la informacion nutricional, las caracteristicas organolépticas, etc. Lo que nos indica

que es un consumidor exigente y consciente de lo que quiere. Por Ultimo, el precio sigue presente,
pero observamos como cada ano tiene menos peso. En general, el consumidor esta dispuesto a
pagar un poco mas si el producto lo merece y responde a sus expectativas y exigencias.

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada

una de las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

L

de Resideniia

e | os tres factores calidad, preferencias personales y precios son constantes en casi
todas las comunidades auténomas (con diferentes porcentajes y orden).

e Por encima de la media en cuanto al factor de calidad se situan las comunidades de
P. Asturias, La Rioja, R. Murcia, Euskadi, Catalunya, Andalucia, CF. Navarra, Galicia,
C. Valencianay Aragon. Las preferencias personales son un factor relevante en Cas-
tilla y Ledn, Euskadi, C. Valenciana, C. Madrid, Castilla La Mancha, Catalunya, Gali-
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ciay La Rioja. Y es mas determinante el precio para los territorios de Melilla, Ceuta,
Cantabria, Aragon, Extremadura, |.Baleares y R. Murcia.

El orden de calidad, preferencias personales y precio, se da en ambos grupos, pero
con peculiaridades. Los hombres valoran un poco mas las preferencias personales y
las ofertas y un poco menos la calidad. También valoran un poco mas la marca.

* A medida que se asciende en la piramide de edad, los consumidores otorgan menos
importancia al precio y mas a la calidad.

* Los mas mayores y los jovenes son mas proclives a tener en cuenta las preferencias
personales; son los nuevos consumidores que incluyen en su cesta de la compra
nuevos valores.

* Las personas de las demas franjas de edad fijan sus preferencias personales princi-
palmente en cuestiones organolépticas y quiza de tamafo o cantidad. Por eso, este
factor posiblemente vaya creciendo en importancia con el tiempo, igual que el comer-
cio online.

* A mayor niumero de miembros, mas se buscan las ofertas de un producto. Destacar
que a menor numero de miembros, mayor importancia a la marca del producto. En el
resto de factores sigue el patron de calidad, preferencias personales y precio

A mayor nivel de estudios, menor importancia del precio y mayor preocupacion por la
calidady las preferencias personales.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
DECISIONES DE COMPRA

COHERENTE. Observamos a un consumidor para quien el concepto de cali-
dad también se repite y se consolida a la hora de elegir los productos. El consu-
midor equipara calidad a seguridad, y en la medida de sus posibilidades, prima
este concepto sobre cualquier cosa. Hemos interiorizado aquello de la salud
es o primero. Las preferencias personales ocupan un lugar mas que desta-
cable, siendo el medio que los consumidores tienen para adaptar su consumo
de la manera mas individualizada posible a sus necesidades y circunstancias,
en momentos tan complejos. Y el precio, siempre elemento esencial de una
compra, es algo que el consumidor valora en momentos que pueden ser eco-
noémicamente complejos pero, aun asi, y al menos hoy por hoy por debajo de
conceptos mas relacionados con seguridad y salud.
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15. El consumidor es cada vez mas consciente de sus derechos y mas responsable en la de-
fensa de estos.

La mayoria de los encuestados no ha tenido la necesidad de ejercer su derecho a reclamar, pues-
to que no ha tenido ningun problema (51%). En torno al 49% de los encuestados reconoce haber
reclamado por alguna de las diferentes vias que posee. En general, la conflictividad en el sector
alimentario no es alta.

Aun asi, en caso de que surja un problema, el consumidor trata de resolverlo mediante las hojas de
reclamaciones (33%), a través del servicio de atencion al cliente y de las asociaciones de consumi-
dores (30%). La Administracion, tan solo es usada por un 7%.

51%

No he reclamado /
No he tenido
problema

(7
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>
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w
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49%

Si he reclamado

ADMON.

SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE (SAC)
CONSUMO

AUTORIDADES/

~
S

P15.- Si ha tenido usted algun problema a la hora de realizar la compra de un producto de alimentacion y gran consumo (drogueria,
perfumeria...) y ha reclamado, lo ha hecho a través de: Sefiale 1 opcion.

Llevamos unos anos preguntandonos el motivo de reclamar mediante el servicio de atencion al
cliente y hojas de reclamaciones y parece l6gico pensar que priorice por la cercania.

2019 2020
9, -
50% 45%
40%
33%
30% 4 30% 24% 30%
22%
20%
% 7%
10% 4%
0% =Y
Asociacion de Hojas de Autoridades / administracion  Servicio de atencion al
consumidores reclamaciones de consumo cliente de la compaiiia

Vemos cémo sigue siendo un sector de poca conflictividad, aunque parece que este afio hemos
reclamado mas. El consumidor sigue prefiriendo resolver los problemas por su cuenta con hojas de
reclamaciones y/o servicio de atencion al cliente, pero este afio hay un importante descenso en es-
tos medios de solucion de conflictos, mientras que la mediacion de asociaciones de consumidores
ha aumentado sus valores. En esta pandemia, las asociaciones de consumidores han sido los 0jos
y boca de muchos clientes confinados o temerosos de realizar tramites en establecimientos y que
desconocian como hacerlos de modo telematico. Curiosamente quienes mas han reclamado por
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su cuenta han sido los mas mayores, mientras que los jévenes son los que mas han recurrido a las

asociaciones de consumidores y usuarios.

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada
una de las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

Las mujeres reclaman 2 puntos mas que los hombres ya que un 37% asegura no
haber tenido problemas, frente a un 39% de los hombres.

e Los consumidores que no han tenido problemas son préoximos al 40% en todas las
franjas menos en la de mas de 65, que es la franja que menos problema comunica.

Los medios de reclamacion preferidos por rangos de edad son:
De 18-35: asociaciones de consumidores, con cerca del 20%.
De 36-50 : servicio atencion al cliente (19%).

De 51 a 65: hojas de reclamaciones (17%).

Mas de 65: asociaciones de consumidores (18%).

e Curiosamente, a mas miembros, menos se reclama. Incluso observamos cémo en el

rango de 5 o mas miembros, casi un 15% declara no haber reclamado, cuando la

tonica habitual se sitda en torno al 10%.

e (Observamos que a mayor nivel de estudios, menor conflictividad, es decir, mas gen-
te declara no haber tenido problemas. El motivo es dificil de saber.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
DECISIONES DE COMPRA

MAS REIVINDICATIVO. Un poco menos de la mitad ha ejercido su derecho
a reclamar. Los jovenes mas autosuficientes prefieren las hojas de reclama-
ciones. Los mayores eligen a profesionales de las asociaciones de consumi-
dores para un trabajo méas personalizado y experto. Las franjas intermedias
aprovechan su experiencia y posiblemente la confianza desarrollada con el
personal de las tiendas o su trato con los profesionales para solucionarlo di-
rectamente con el establecimiento. Siendo las hojas de reclamaciones el me-
dio principal usado para solucionar problemas, aupado por las franjas medias
de edad.
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16. La confianza en el comercio online se mantiene y persiste su desconocimiento.

Aumenta en gran medida la confianza del
consumidor ya que dos tercios de los encues-
tados (65%) opina que, haciendo la compra
de alimentos por Internet, tiene los mismos 259,
derechos (el afio pasado un 54%). Aun hay NS/NC @
cerca del 10% que opina lo contrario, pero o

mas llamativo es que un 25% no sabe 0 no
contesta.

Parte de la desconfianza se debe principal- _ : _
o ) P16.- ; Considera usted que haciendo la compra de alimentos
mente al desconocimiento sobre el comercio por Internet tiene los mismos derechos?

online de alimentos.

Es un valor que ha descendido, pero es preocupante viendo los datos de incremento de comercio
electronico de alimentacion, lo que nos indica que puede haber muchos consumidores que usan o
han usado el comercio online sin ser conscientes de sus derechos. Es un consumidor algo temera-
rio en este sentido, quiza empujado por las circunstancias de la pandemia.

2016 @0 2017 @@ 2018 @ 2019 2020

70% - 65%

o,
60% - 55% 55%

54%

Si No Ns/Nc

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta y comparando cada
una de las opciones con respecto a su media, se observan las siguientes diferencias significativas:

1 o Comparando cada una de las opciones con respecto a su media y por CCAA, cabe
( - destacar que los consumidores de |. Canarias (77%), C. Valenciana (74%) y Ceuta
(73%), son los que indican confiar mas en el comercio online. En sentido contrario,
encontramos CF. Navarra (26%), P. Asturias (15%) y Extremadura (15%).

. Lugar
de Residencia

e El ambito rural es algo mas desconfiado que el urbano con un 49% de personas
favorables al comercio online.
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* A mayor edad, mayor desconocimiento y a menor edad, mayor desconfianza. La
brecha digito-generacional, crece.

da

Las familias con mas integrantes son algo mas confiadas con el comercio electroni-
CO, con un 68%. La media se situa en el 65%.

e A mayor preparacion académica, mayor confianza y menor desconocimiento de In-
ternet.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
DECISIONES DE COMPRA

DIGITALMENTE CONFIADO. El comercio online crece, y este afio, en mate-
ria de alimentos puede haber sido el punto de eclosion que parecia no llegar.
Los consumidores, empujados por las circunstancias, han probado a usar
este canal como medida de seguridad frente a la COVID-19. No obstante, hay
una gran parte de consumidores que aun no conoce sus derechos en este
tipo de comercio y por los datos, es muy posible que muchos de ellos hagan
uso del comercio online, sin conocerlos. Ello nos indica que el consumidor
confia en el comercio electrénico, en algunos casos, a ciegas (bien empuja-
dos por la necesidad, bien por las buenas experiencias de conocidos). Pero
el hecho es que queda mucho por avanzar en este terreno.
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17. La compra por Internet en alimentacién y gran consumo mejora su percepcion y gana
adeptos. Un 70% de los encuestados la valora positivamente.

La percepcion actual es que los consumidores se animan poco a poco a utilizar este canal. El con-
sumidor esta confiando mas, aunque lentamente, en el mercado online de alimentos. Vemos que,
aun valorando positivamente este mercado, un 39% afirma que no le hace falta. Mientras, otra gran
parte de los consumidores (15%) sigue prefiriendo ver el producto que compra.

NS/NC. El establecimineto actual no (D '1°
me da esa opcion

Negativamente, por los costes de envio ([} 4%

Negativamente, me genera desconfianza. _ 15%

Prefiero ver lo que compro.
Positivamente pero no lo uso. No me hace falta 399%
Positivamente, lo utilizo o lo utilizaré 31%

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

P17.- ;Coémo valora la compra de productos de alimentacion y gran consumo a través de Internet? Senale 1 opcion.

Un 70% de los encuestados valora positivamente la compra de alimentos por Internet, de los que
a dia de hoy, lo utilizan o la van a utilizar un 31%. Supone un incremento del 8% respecto del afio
anterior. Sigue en ascenso la compra online de alimentos, este afo ademas de modo notorio, im-
pulsados por la necesidad de menor contacto. La inmensa mayoria de los consumidores valora
positivamente la compra online, y casi un 40% aungue no le hace falta, lo valora de este modo.
Vemos coémo este afio, ha habido un enorme crecimiento de este medio para comprar alimentos y
hemos de estar atentos a los datos de posteriores ejercicios para ver si se consolida como tenden-
cia 0 es un mero efecto de la pandemia.

2016 @B 2017 @ 2018 @ 2019 2020

50% -

42% 39%

40% -
30% -

20% - 15%

8% 1%

6% 6%
4% o
0% 2% ﬁ‘
n n

10% ~

0% —

Positivamente, Positivamente Negativamente, me genera Negativamente, Ns/nc. El
lo utilizo o lo pero no lo uso. desconfianza. por los costes establecimiento
utilizaré No me hace Prefiero ver lo que compro de envio habitual no me

falta da esa opcion
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Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

¢ -8

. Lugar
de Residencia

Ambito

Receptivo

tecnolégicamente

Las comunidades auténomas que mas utilizan o utilizaran el e-commerce son: Cas-
tilla'y Ledn (47%), P. Asturias (44%) y Andalucia (39%) y las comunidades que lo
valoran también positivamente aungue no lo usan porque no les hace falta aun son
Galicia (52%), |. Canarias (50%) y Euskadi (48%). Las que menos establecimientos
ofrecen esta opcion son Ceuta, Melilla y Catalunya.

La diferencia resefable es que hay algo mas de desconocimiento por parte de las
mujeres, con cerca de un 10% de NS/NC, que de los hombres con un 12%.

Los consumidores de ambito rural manifiestan en un 27% que el comercio en el que
compran no les da la opcion de comprar online frente a un 7% en ambito urbano.

En la franja de acceso de 18 a 30, el uso de comercio electréonico supone cerca del
45% y en la de més de 65, apenas el 12%. La franja de 36 a 50 aguanta con un 40%,
pero la de 51 a 65 cae al 26%. También cabe destacar que a mayor edad, mayor es
la preferencia por ver lo que se compra.

Igualmente, el 28% de los mayores de 65 manifiesta que su lugar de compra no le
ofrece la opcidn online. Esto supone, por un lado, que podria haber una parte de
esos clientes que se adheririan al comercio online si tuvieran la posibilidad vy, por
otro lado, que esta franja de edad acude con mas asiduidad a comercios clasicos
como pequefias tiendas o mercados municipales, que no prestan servicios online.
Ademaés, un 14% de consumidores de esta franja de edad también manifiesta que no
dispone de Internet o no sabe usarlo. Puede deberse a cuestiones generacionales,
pero también a geogréficas o econémicas.

Observamos que las familias de 4 o0 mas integrantes son las que mas lo usan, segui-
das muy de cerca por las familias de 3, con un 33%.

A mayor preparacion académica, mas interés por la compra online. Lo que puede
tener que ver igualmente con la brecha demografica.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
DECISIONES DE COMPRA

RECEPTIVO TECNOLOGICAMENTE. En este sentido, el apego al trato di-
recto con los alimentos que tradicionalmente tenemos los paises productores
y sobre todo de ambito mediterraneo sigue siendo fuerte, sobre todo en las
franjas de edades mas avanzadas. La brecha digital y las diferencias demo-
graficas también juegan su papel en estos datos. No obstante, el avance de
la compra online ha sido muy significativo y hemos de estar atentos para ve-
rificar si es tendencia o coyuntura, y si este tipo de compra es capaz de re-
tener al publico que ha captado en este atipico 2020, o incluso de atraer mas.

56 ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2020



18. La comodidad es el aspecto mas valorado de la compra online.

La comodidad es el factor principal de los consumidores a la hora de elegir el comercio online, seguido
de las ofertas y la rapidez y puntualidad de compra. El concepto de proximidad 2.0 se reafirma.

60% 2019 2020
60% - 56%
50%
40%
30%- 26%  24%
20%
9% 9%

10% 7% °

° & P

0% o
Las ofertas/ La comodidad La rapidez y La sencillez de la La integracion
precios puntualidad experiencia de compra con Apps

complementarias

P18.- ; Qué valora més a la hora de hacer la compra online? Sefiale 1 opcién.

La comodidad es el factor méas valorado de la compra online, incrementandose significativamente res-
pecto del ano anterior, y seguido de las ofertas. De nuevo vemos que el factor econémico queda en un
segundo plano. Respecto de la comodidad, podemos entender que no tener que desplazarse afecta
positivamente a este medio de compra, no solo por los actuales habitos personales y laborales, que en
general no hemos podido desarrollar normalmente debido a los confinamientos, teletrabajo y efectos de
la pandemia. La comodidad en este caso podemos afiadirla a lo anterior como medio de continuidad
en el confinamiento e incluso equipararla a seguridad.

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

* En la compra online, encontramos diferencias significativas entre los factores mas
valorados en cada comunidad autdénoma. Asi el factor comodidad es el factor mas

( — ugar

de Residencia valorado en |. Balears (71%), Catalunya (70%) y Euskadi (69%), mientras que las

que mas se interesan por las ofertas, como reclamo del comercio online, son Ceuta
(57%), Castillay Ledn (38%) y Aragén (33%).

No se perciben grandes diferencias, aunque los hombres tienen una ligera preferen-
cia por las aplicaciones.

e [lama la atencién como en el ambito rural se tiene mucho mas interés por la integra-
cion con diversas apps para la compra online (nutricion, ofertas, consejos, recetas,

disponibilidad de stock, etc.). EI motivo de esta interesante modernizacion del entor-
no rural puede tener que ver con éxodos ocurridos en momentos pre-confinamiento
desde las ciudades a las segundas residencias, por un lado, y por otro con la nece-
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sidad de los habitantes del entorno rural de informacion y servicios que no tienen al
alcance y que pueden recibir por medio de estas apps.

I * Quienes mas valoran la comodidad, son las personas de 36 a 50 afnos, posiblemente
(A

Eda

@l elela - Losque mas aprecian las ofertas del comercio online son las familias de 3y de 5 o
‘R"R' " mas integrantes, con un 27%. La sencillez de la experiencia de compra se incremen-
! | ) )

e Wembre ta a medida que se acorta el nUmero de miembros.

por tener en su nulcleo familiar nifios.

e A mayor preparacion académica, menor interés por las ofertas y mayor aprecio a la
comodidad.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
DECISIONES DE COMPRA

COMODO. El consumidor valora, en la compra online por encima de todo,
la comodidad. Para alguno de los consumidores a no le basta la cercania
geogréfica. Y no hay nada méas cercano que nuestro ordenador 0 nuestro
teléfono. Pero este afo, la situacion global afiade el factor seguridad en el
concepto de Cercania 2.0. No solo aporta una mayor proximidad y disponibi-
lidad 24 horas, y sigue resultando comodo, sino que ademas se ve como se-
guro 'y optimo para cumplir el distanciamiento social necesario en las actuales
circunstancias.
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19.- Los jovenes son los mas receptivos y permeables a las informaciones que reciben sobre
su cesta de la compra.

Las informaciones online afectan al carro de la compra de un 47% de los encuestados que manifiesta
estar influido por publicaciones o noticias recibidas a través de aplicaciones, o plataformas online. Un
16% no sabe o0 no contesta a esta pregunta. El 18% manifiesta no dejarse influir por eso. Es decir, el
consumidor, en general, desconfia de las fuentes de informacion.

Recordemos que tener en cuenta infor-

maciones recibidas no es algo intrin-
Si. Y he decidido

secamente malo o bueno ya que hay comprar o consumir por la
o ) ) informacion positiva
noticias y estudios publicados que son NS/NG 16%
muy interesantes, positivos y aportan No. Aunque las he recibido T
. s . h d d H I o
formacién necesaria y otros que entran ¢ seguido comprando igua
Si. Y he dejado 28%
en el campo de las fake news y el sen- de comprar o consumir °
) ) por la informacién negativa
sacionalismo. Esta pregunta nos habla No, nunca 19%
de la confianza del consumidor en la 0% 10% 20% 30%
informacion que recibe.
2019 2020
30% oo, 28% 28%
19% 19% 19%
16% 18% 17% g0
20% 16%
o ' '
0%
| Si. Y he dejado de Si. Y he decidido No, nunca las he No. Aunque las he NS/NC
comprar o comprar o recibido recibido he seguido
consumir por consumir por comprando igual
la informacién la informacién
negativa positiva

P19.- ;Se ha visto influenciado a la hora de comprar o consumir un producto de alimentacion y gran consumo por la existencia de
informacion positiva o negativa en Internet o redes sociales?

Hay un severo crecimiento de los consumidores que reconocen haberse influido por informaciones
recibidas. El miedo y la cantidad de informacion que se ha movido en medios durante estos meses tan
duros ha sembrado de dudas al consumidor. Vemos a un consumidor que tiene miedo y es influen-
ciable por los medios que lanzan noticias e informaciones relativas a la nutricion. Es un consumidor
aturdido informativamente, que necesita una guia clara, accesible y sencilla que le aporte seguridad.

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

. * Los consumidores encuestados que indican mayoritariamente no haber recibido
= este tipo de informaciones son los de la R. Murcia, CF. Navarra y Aragon.

ugar
de Residencia
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e Los consumidores que menos se han visto influenciados a la hora de comprar o con-
sumir un producto de alimentacién son los de Extremadura, Castilla La Mancha 'y C.
Valenciana.

e Por otro lado, los consumidores que mas se dejan influir por las noticias e informa-
ciones sobre alimentos destacan, de forma positiva Castilla y Ledn y Andalucia 'y de
forma negativa en P. Asturias e |. Canarias.

e Alahora de comprar o consumir un producto de alimentacion, la existencia de infor-
macion positiva 0 negativa en Internet o redes sociales influye generalmente mas en
el entorno urbano que en el rural.

Ambito

e Mas concretamente, el impacto de informaciones negativas en las decisiones de
compra y consumo es superior en el ambito urbano (31%) que en el rural (17%) y
también las informaciones positivas influyen mas en el ambito urbano 20% que en el
rural 16%. En las ciudades influyen mas las noticias negativas y alertas sobre alimen-
tos y en el mundo rural, afecta mas la informacion sobre los beneficios de determina-
dos productos.

* A mayor edad, menor influencia de las informaciones. La menor exposicion a los me-
dios, las costumbres o la propia experiencia vital, hacen que a mayor edad, menos

se confie en lo que nos dicen los medios sobre alimentacion.

* Los jovenes, tal vez por su mayor exposicion a este tipo de informacion, son los mas
receptivos ante la informacion recibida, tanto positiva como negativa.

e Las familias de menos miembros les afecta mas la informacion negativa. En cambio,
alas de 4 y 5 miembros o mas, son los que mas han decidido comprar por la infor-
macion positiva recibida.

e Es muy interesante observar como a mayor nivel de estudios, mas influencia de los
medios en su conducta, posiblemente producido por la mayor presencia en estos
canales de este colectivo. Vemos, por tanto, como a mayor interaccion en redes,

webs, medios digitales y convencionales, mayor influencia. Mas informacion, a veces
no sirve para informar mas. Necesitamos mejor informacion y mejores maneras de
llegar al consumidor.
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PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
DECISIONES DE COMPRA

INFLUENCIABLE. En general, el consumidor desconfia de las informaciones
que recibimos. Solo un 18% de los consumidores dice no haberse dejado
influenciar por las informaciones recibidas. Tanto en sentido positivo como
en sentido negativo el consumidor se siente confuso y es influenciable por
los distintos canales que ofrecen informaciones relativas a la alimentacion.
Es muy interesante observar como a mayor nivel de estudios, mas influencia
en estos medios de este colectivo. Necesitamos mejor informacion y mejores
maneras de llegar al consumidor.
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20. Se igualan los encuestados que consideran no tener informacioén suficiente sobre alimen-
tacion y gran consumo con los que si.

Durante estos ultimos afios el con-
sumidor percibia que, en el ambi-
to de la alimentacion, disponia de
informacion suficiente.

Sin embargo, actualmente, y a
pesar del rapido acceso a gran
cantidad de informacién, con-
fiesa que no esta del todo bien

A
|
. ¢
informado.
Asi, el 50% de los encuestados
opina, en términos generales, que

3

P20.- ;Considera que, en términos
generales, cuando hablamos de
alimentacion y gran consumo, el

consumidor tiene informacion suficiente?

si tiene informacion suficiente en
temas de alimentacion, frente a
un 49% que asegura que no lo
considera asi. 2016

. ) o 60% 4 55% g0, 519, B8 2017
La diferencia no es significativa ° 49% 50% 4o 47% 4% S1% 50% g onig
respecto a afios anteriores, pero  40% 7 @ 2019
si se confirma la tendencia a la 20% 2020

baja de consumidores que se o0
-
consideran bien informados. Si No

En 2019, por primera vez, la percepcion de quienes consideran no estar informados supera a los que
si lo creen, para igualarse en 2020.

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

* Se observa que las personas mas jévenes son las que tienen una percepcion de
menor disponibilidad de informacion.

Eda

e El grupo de universitarios son el colectivo que en mayor medida considera no tener
informacion suficiente sobre alimentacion y gran consumo.

s
)

studios

Desinformado PERFIL DEL CC?NSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

DESINFORMADO. Es preocupante la tendencia creciente de aquellos que
manifiestan no tener informacion suficiente sobre alimentacién y gran consu-
mo. Una circunstancia que debe hacernos reflexionar.
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21. La principal fuente de informacion para el consumidor (53%) sigue siendo la etiqueta del
producto. Internet crece como segunda via.

El etiguetado continua siendo la principal fuente de informacion reconocida por los consumidores.

En la Web de los establecimientos

No busco informacién

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

En internet

53%

En la etiqueta del producto

0% 20% 40% 60% 80%

P21.- En el caso de que Ud. busque informacion de un producto alimenticio, antes de comprarlo, ;donde la busca?

En este apartado existen grandes diferencias con respecto a los afios anteriores. Disminuye por debajo
de niveles de 2016 el porcentaje de consumidores que buscan informacion en las etiquetas y crece de
nuevo, considerablemente, el de los que No buscan informacion.

2016 @0 2017 @@ 2018 @@ 2019 2020
80% ~ 71%

4 58%
60% s3%

40% 7%

22% 209

0,
20% o 15% 7% 9% 1% 10% 12 o, 13%

7% 11 6% 59%

2% 3% 3% 2% 3%

0% —

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

Los datos muestran un consumidor mas activo y exigente, que cada vez quiere saber mas acerca de
los productos que adquiere. El etiquetado sigue siendo la opcidon mayoritaria como fuente de informa-
cion, pero desciende por cuarto periodo consecutivo. Internet atrae a seguidores como fuente de infor-
macion. Esto plantea una derivada no tan positiva, ya que algunas de las informaciones que pueden
encontrarse en la red pueden ser confusas, falsas o errébneas. Ademas, pueden fomentar la desinfor-
macion o la viralizacion de bulos. De ahi que se haga necesario encontrar férmulas mixtas para mejorar
la informacion que recibe el consumidor y que no abandone el etiquetado frente a los medios digitales.

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

[ Resiqrugar Asturias y Ceuta frente al resto de comunidades.

u
de Residencia

e Comparando cada una de las opciones con respecto a su media y por CCAA, cabe
destacar que la busqueda de informacion en la etiqueta es mayor en: Aragon, P.
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* La opcion de Internet y redes sociales es seleccionada como fuente de informacion
por encima de la media en: Catalunya, Euskadi y Castilla La Mancha. Mientras que
las revistas y expertos es la opcion mayoritaria en Catalunya, CF Navarra 'y P. Astu-
rias frente al resto.

Tanto hombres como mujeres optan por la etiqueta del producto como principal fuen-
te de informacion. Sin embargo, los hombres buscan menos la informacién en Inter-
net y son quienes afirman en mayor medida no buscar informacion.

e |os consumidores encuestados del ambito urbano indican que se informan mas a
través de las etiquetas (53%) e Internet (23%), mientras que, en el ambito rural, solo

un 14% se informa a través de Internet.

* Los rangos de edad donde mas se busca la informacion en la etiqueta, son de 51 a
65y 36 a50. Laopcion de buscar informacion en Internet y redes sociales aumenta
conforme disminuye la edad. Cabe destacar que son los mayores de 65 afos, con
gran diferencia, los que menos buscan informacion (31%).

e Son las familias de 5 0 mas miembros y las de uno las que menos buscan informa-
cion en las etiquetas. Las familias que mas usan Internet y las redes sociales con las
de 3y 4 miembros.

e Mientras que la consulta de la etiqueta es similar en todos los rangos de edad, cabe
destacar las diferencias en cuanto a la busqueda de informacion en Internet; ésta es
mayor cuanto mas elevado es el nivel de estudios del consumidor. Existen también

diferencias significativas con respecto a no buscar informacion, siendo mayores los
valores para los estudios basicos que para los superiores.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

RIGUROSO. Los datos muestran un consumidor mas activo y exigente, que
cada vez quiere saber mas acerca de los productos que adquiere. El etique-
tado sigue siendo la opcion mayoritaria como fuente de informacion, pero
desciende por cuarto periodo consecutivo. Internet contindia atrayendo a nue-
vos seguidores. Como fuente de informacion (aunque un 2% menos respecto
al afio anterior) esto plantea una derivada no tan positiva, ya que algunas de
las informaciones que pueden encontrarse en la red pueden ser confusas o
erréneas. De ahi, que se haga necesario encontrar formulas mixtas para mejo-
rar la informacion que recibe el consumidor y que no abandone el etiquetado
frente a los medios digitales.
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22. El consumidor no es constante en su habito de leer etiquetas. Cerca de la mitad de la po-
blacién declara que soélo lo hace de vez en cuando.

Dado que la etiqueta es la principal
fuente de informacion, es necesario
valorar el habito de consulta de las
etiquetas. Los datos indican que
menos de la mitad lo hace siempre
(45%), idéntico porcentaje a quie-
nes lo hacen de vez en cuando 45%

mientras que el 10% restante, nun-
ca.

P22.- ;Lee Ud. habitualmente la etiqueta de los productos
alimenticios que compra?

2016 @@ 2017 @@ 2018 @B 2019 2020

60% -

41%  47% 429, 44% 45% 49%  y4o, 49% 49% 450,

40% -

20% . o
0% g0 g% 79 10%

[~V .

De vez en cuando No

0% -

Con respecto a afios anteriores, se observa que aumenta ligeramente la poblaciéon que lee las etique-
tas y disminuye los que dicen hacerlo de vez en cuando. Cabe destacar un leve empeoramiento en el
porcentaje de consumidores que indica no leer las etiquetas (de un 7% en 2019 a un 10% en 2020).

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

-5

u
de Residencia

e Comparando cada una de las opciones con respecto a su media y por CCAA, cabe

destacar que los consumidores de |. Balears, |. Canarias y C. Madrid son los que mas
afirman leer las etiquetas. Por el contrario, en Extremadura, Catalunya y Aragon es
donde menos indican leerlas.

Se observa que las mujeres leen mas las etiquetas (49%) que los hombres (39%),
siendo estos ultimos los que indican en mayor medida no leerlas (14%).

e Enel ambito urbano el 47% de los consumidores encuestados lee las etiquetas, fren-

te al 37% que lo hace en el ambito rural.
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[ * Los mayores de 65 afios son los que menos atencion prestan a las etiquetas (18%).
o) La incorporacion de nuevas generaciones a la compra y consumo de alimentos, con
Fda SUS uUsos y costumbres digitales, hacen que el interés por la etiqueta tradicional de-

caiga en favor de Internet, aplicaciones, etc., como fuente de informacion. A esto se
suma la compra online, donde las caracteristicas del producto se ven en pantalla.

e Cuanto mas elevado es el nivel de estudios, mayor es el interés por la lectura de las

etiguetas. De la misma forma, a menor nivel de estudios crece el porcentaje de con-
sumidores que admite no leerlas.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

INCONSTANTE. A pesar del pequefio repunte en la lectura de etiquetas,
continla habiendo poca constancia en este habito.

Esta necesidad ha dado paso a nuevas herramientas y soportes que tratan
de sustituir a la etiqueta del producto o proporcionar la informacion que estas
contienen.Habra que valorar su adecuacion a las necesidades del consumi-
dor, a la realidad y a la veracidad. Estos datos invitan a reflexionar sobre la
oportunidad de adecuar el etiquetado a las necesidades de los consumidores
en cuanto a estructura y contenido.
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23. Los consumidores confirman la necesidad de mejorar el disefio y contenido de las etique-
tas de los alimentos, a pesar de disminuir su lectura en tres puntos.

La informacion de la etiqueta solo le es
util al 39% de los encuestados. Quiza e e e e,
lo mas preocupante sea que al 22% [ Utiles | 'I‘ 'I‘ ‘l‘ ‘l‘ 'I‘ 'l‘ 'I‘ ll‘ 'I‘ w 39%

le parece una informacién confusa, al

22% le es dificil de very al 10% no le ‘I‘ 'l' 'l“l“l' 'I’ 'I’ 'l' 'l“l‘ o
parece importante/ relevante. ail lit oi‘ oi‘ oiﬁ oit lit tis ti‘ oi‘ 009%

Independientemente de los valores, lo No relevantes i i i i i i i i i i a
-

mas relevante en comparacion con los

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
datos obtenidos en los afos anterio- ‘l‘ ‘I‘ ‘l‘ ‘I‘ 'n‘ ‘l‘ ‘I‘ ‘l‘ ‘l‘
res, es que mantiene un alto porcen-

taJe de consumidores que tiene una P23.- ;Como valora los datos que recogen las etiquetas de los alimentos?

percepcion negativa del etiquetado. Mejora la percepcion de Utiles (6 puntos mas que en 2019) y
aumentan en 1 punto los que opinan que les resultan poco relevantes.

2016 @ 2017 @@ 2018 (@ 2019 2020

60% -
43%
40% - 38% 38% 330 39%

30%

23% 26% 25% 049, - 27% 249% 25% 009

20% A 10%
9% o
6% 5% 4o, O % 7% 4 7%

0% — NaWea
Confusos Utiles No me resultan Poco No leo las
relevantes visibles etiquetas

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

{ . ¢ Comparando cada una de las opciones con respecto a su media y por CCAA, cabe
A ugar destacar:

de Resideniia

- Datos confusos: |. Balears.

- Datos utiles: P. Asturias.

- Datos irrelevantes: Aragon

- Datos poco visibles: C. Valenciana.

- Los que menos leen las etiquetas: Extremadura.
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e Se observa que los hombres (41%) consideran las etiquetas ligeramente mas Utiles
que las mujeres (40%). Por su parte, los hombres refieren no leer las etiquetas en un
porcentaje muy superior al de las mujeres (9% vs 5%).

En el ambito urbano, las etiquetas se consideran mas Utiles (41%) que en el rural
(35%). Destaca también que en el entorno rural se leen mucho menos las etiquetas ya
que los que indican no leer las etiquetas son un 15% frente al 5% en el urbano.

* Las personas mas jovenes son las que mas valoran las etiquetas como utiles. Y los
consumidores de 36 a 50 los que las consideran mas confusas. Los de mayor edad
opinan mayoritariamente que la etiqueta es menos Util y por tanto son el grupo de
edad que menos las leen.

e Son las familias de 5 0 mas miembros y las de uno las que menos buscan informacion
en las etiquetas. Las familias que mas usan Internet y las redes sociales son las de 3
y 4 miembros.

=

q e A medida que se incrementa el nivel de estudios, crece la consideracion de que los
0

studios datos de la etiqueta son Utiles (de 30% a 44%). El porcentaje de encuestados que

afirma no leer las etiquetas es superior en el grupo de estudios basicos (12%).

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

DISCONFORME con el etiquetado. Los datos que arroja la encuesta indican
un estancamiento en la transmision de informacion a través del etiquetado y
un escaso interés del consumidor por la informacion de la etiqueta; poco mas
de un tercio de los encuestados las considera Utiles. Por ello, resulta reco-
mendable aumentar la conciencia del consumidor sobre el valor de leer las
etiquetas y hacer hincapié en la mejora de las mismas para que resulten mas
utiles y menos confusas.
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24. El consumidor opina que las etiquetas deberian ser mas sencillas, con la letra mas grande

y palabras menos técnicas.

Este afo, al igual que en afios anteriores, a la pregunta de como deberian ser las etiquetas para au-
mentar su utilidad, un 65% apuesta por la letra mas grande, un 64% las necesita mas sencillas y otro
55% prefiere el uso de palabras menos técnicas. A un 32% también le interesaria conocer la informa-

cion nutricional por racion.

80% -

60% -

40% A

20% -

0% —

@ 2017 P24.- Sefale tres cualidades que le
74% 1% - @ 2018 gustaria que tuvieran las etiquetas

% o de los productos
8% o es% 6% 619 b1 @ 2019 P

55%
2020

42%

% 37%
3% g, 3% 4% 3 2P

19%

o 139 15%
10% , 13% 3%

% 4% 5%

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

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

Ambito

F’
Eda

—_—

Se observa que tanto hombres como mujeres reclaman un formato de etiqueta mas
sencilla, menos técnica y con la letra mas grande. Un porcentaje mas alto de hom-
bres (39%) apreciaria mayor cantidad de informacion, mientras que hay mas mujeres
que reclaman la informacioén nutricional por racion (33%).

e Sibien no hay diferencias significativas en cuanto a requerir etiquetas mas sencillas,
el 34% de la poblacion urbana reclama la informacion nutricional por racion, frente a
un 27% de la rural.

La importancia que se le otorga a etiquetas con la letra mas grande crece en gran
medida al aumentar la edad (de 56% hasta 81%). El rango de edad de 51 a 65 afios
son los que demandan mas informacion (41%).

[ )
a e | os encuestados con estudios basicos demandan en mayor medida sencillez en las
0
0

etiquetas, letra mas grande y palabras menos técnicas. Aquellos que poseen estu-
dios superiores prefieren que se aumente la informacion nutricional.

studios

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

CONCRETO. Con estos datos, se podria confirmar que el exceso de infor-
macion y un tamario de letra demasiado pequefa provocan el rechazo del
consumidor con respecto a la etiqueta como fuente de informacion. Cabe
destacar que la terminologia empleada es a veces dificil de entender, por lo
que seria aconsejable utilizar términos mas entendibles y mejorar las campa-
flas de formacion e informacion a los consumidores.
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25. Composicion e ingredientes (58%), fecha de caducidad (57%) y lugar de origen (36%) son los
elementos considerados mas relevantes de la etiqueta. El consumidor le da menor importancia
a que incorpore informacién nutricional frontal por colores (6%) o que sea de marca propia (4%).

Los consumidores encuestados apuestan mayoritariamente por la composicion e ingredientes, segui-
do de la fecha de caducidad y el lugar de origen del producto.

Marca propia @ 4%
Que incorpore informacién nutricional por colores 6%

Marca fabricante (6%

Alegaciones nutricionales (light, bajo en [ KL
grasas, sin azucares anadidos, etc...)

Fecha de envasado (D ©%

Sello de certificacion (producto ecolégi- O
co, denominacion de origen...)

Normas de conservacion y preparacion (I 17%

Advertencia de intolerancias alimentarias 17%
Cantidad que contiene el envase 19%
Precio / oferta 24%
Informacién nutricional 28%

Lugar de origen (R "
Fecha caducidad (RN 57

Composicion / ingredientes producto 58%

T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

P25.- De los siguientes elementos informativos de la etiqueta de un producto, sefale los tres que considera mas importantes en los
productos alimenticios.

En eSta ”Sta de importancia, y en Evolucion interanual 2016 2017 2018 2019 2020
Comparacic')n con IOS datOS de Composicién/ingredientes producto 60% 58% 68% 62% 58% ‘
aﬁOS anteriores, |a OpCién pre_ Fecha de caducidad 72% 65% 55% 59% 57% ’
cio/oferta desaparece de los tres ~ MUorreecrioen % | 2% | s | ok | sex | §
primeros puestos. Se detecta un e o | o | % | w2 | @
|eve descenso de |OS ConCeptOS Informacién nutricional 18% 27% 23% 26% 28% ’
menCionadOS anteriormente, Si Cantidad que contiene el envase 18% 25% 17% 20% 19% ’
bien son mayOritariOS. Advertencia de intolerancias alimentarias 9% 15% 23% 18% 17% ‘
) Normas de conservacion y preparacion 18% 16% 18% 12% 17% ’
P(j)F o.tro- lado, y en porcehtajes Sello de certificacién (producto ecolégico, 6% 9% 1% 12% 14% ’
minoritarios, se observa un incre- denominacién de origen...)
mento de conceptos como adver- | JEEEEITEOEEOIIIT e e e w7 §
tencias de intolerancias y sellos Fecha de envasado 12% | 12% 9% 8% 9% %
de certificacion. Todo indica que Marca Fabricante 9% 7% 5% 5% 6% %
el consumidor demanda informa- Marca Propia 3% 6% - % 4% $
cién mas especifica. Informacién nutricional frontal por colores 3% 6% ¢
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Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

consumidores consideran mas importantes en la mayoria de CCAA:
de Residencig - Composicion: C. Valenciana, C. Madrid, R. Murcia.

- Fecha caducidad: |. Balears, Melilla, Castilla y Ledn.

- Lugar de origen: CF. Navarra, P. Asturias, Andalucia.

(' e Composicion, fecha de caducidad y lugar de origen son los tres elementos que los

Tanto hombres como mujeres dan gran importancia a la composicion /ingredientes.
Observamos la diferencia ante el precio/oferta: a un 26% de los hombres le parece
necesaria frente a un 23% de las mujeres. Igualmente, sello de certificacion y lugar
de origen importan mas a los hombres. Las advertencias sobre intolerancias o nor-
mas de conservacion son mas relevantes para las mujeres.

({’) e (Cabe destacar la distinta importancia en el concepto de marca propia, siendo para
Ambito

la poblacion rural (9%) mayor que para la urbana (4%).

[ * Paralos mas jévenes uno de los mas relevantes es la composicion e ingredientes, se-
guidos de la fecha de caducidad y el precio/oferta. Para el resto, las opciones mayo-
Eda

oo

ritariamente seleccionadas son la composicion e ingredientes, fecha de caducidad
y lugar de origen. Cabe destacar que a medida que aumenta la edad disminuye la
preocupacion por informacion nutricional y aumenta el de la marca de fabricante.

e Todos los grupos otorgan gran importancia a la composicion del producto, aumen-
tando ésta cuantos mas elevado es el nivel de estudios. De la misma forma que, los
datos reflejan que a menor nivel de estudios crece la preocupacion por el precio/
oferta. De la misma forma que a nivel de estudios mas alto, aumenta el interés por la

informacion nutricional.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

OBSERVADOR. En resumen, segun los datos recabados, los conceptos mas
importantes de la etiqueta para el consumidor son la composicion/ingredien-
tes del producto, la fecha de caducidad, el lugar de origen y la informacion
nutricional. El tipo de marca (6%) o el modo de que incorpore informacion
nutricional por colores (6%) es juzgado como de menos importancia. En sen-
tido contrario es preocupante el descenso de la importancia de la fecha de
caducidad respecto a 2016.
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26. Casi una cuarta parte de los consumidores no distingue entre “fecha de caducidad” y “fe-
cha de consumo preferente”. Esto supone un riesgo para la salud, que no ha cambiado en los
ultimos cuatro anos.

Los datos han sufrido pocos
cambios en los Ultimos afos,

por lo que las cifras deben 78% 5% 14% 3%
considerarse negativas te-

(] (] °
niendo en cuenta el descono- ) NO
o . si NO ESTOY NS/NC
cimiento de mas de un cuarto SEGRO

de los encuestados, algo que

puede tener una especial inci-
P26.- ; Conoce la diferencia entre Fecha de Caducidad y Fecha de Consumo

dencia en la salud. Preferente?

78%

80% - ,
°1 2% 410, 74% 729 2016 @ 2017 @ 2018 @ 2019 [ 2020

60% -
40% -

20% - . 16% 15% 20 14
10% 9% g% 59 5% 1% Py % 4y 3y 5%
N

Si No No estoy segura/o NS/NC

3%

0% —

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

Mujeres y hombres creen conocer en la misma medida la diferencia entre los tipos de
fecha

e En el ambito urbano, un 80% afirma conocer la diferencia entre las fechas de consu-
mo, mientras que en el entorno rural se reduce hasta el 68%.

Ambito

I * Lapoblacion de mediana edad y los jovenes son los que aseguran conocer en mayor
oo medida la diferencia entre ambos conceptos de fecha.
Eda!
=) e A medida que aumenta el nivel de estudios, crece el porcentaje que afirma diferen-
0 ciar entre fecha de caducidad y de consumo preferente: de 60% a 86%.

studios

oo™ PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
° ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

DESCONOCEDOR. Aunque el porcentaje de encuestados que asegura co-
nocer la diferencia entre estos dos conceptos puede parecer elevado, en rea-
lidad todavia es demasiado grande el sector de la poblacion que confiesa des-
conocerla, con el consiguiente riesgo para la salud que esto puede suponer.
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27. Aumenta el porcentaje de quienes consumen productos una vez pasada la fecha de cadu-
cidad. Ya es del 60%.

A la pregunta de si consumian productos una vez superada la fecha de caducidad y sus razones, en am-
bos casos solo un 37% de los encuestados respondié negativamente, argumentando, por ejemplo, miedo
a que le siente mal. Por su parte, el 41% de los encuestados confiesa que si consume productos superada
su fecha de caducidad, ya que por unos dias cree que no pasa nada. Otros también los consumen por-
que creen gue lo importante es el aspecto del producto en si, su textura, olor y sabor (19%). Estas cifras
demuestran que es necesario seguir formando al consumidor. La situacion empeora ligeramente, ya que
desciende 2 puntos el porcentaje de encuestados que dice no consumir productos pasados de esta fecha

50% - 2019 2020
40% -
30% -
20% -

10% - o, .
18% 3% P27.- ; Consume usted
0% — | | | V =\ ;  productos una vez pasada la
Si. Por unos dias no pasa Si, lo importante es el No. Me da miedo que me NS/NC fecha de caducidad?
nada. hay unos margenes  aspecto del producto en siente mal. para eso esta
de tolerancia dependiendo si, su textura, olor y sabor la fecha de caducidad

del producto

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una
de las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

e Comparando cada una de las opciones con respecto a su media y por CCAA, cabe
destacar que los consumidores eligen la opcion de “Si, por unos dias no pasa nada”

_

de Residencia por encima de la media en P. Asturias, Aragon y Galicia. La opcién “No, me da mie-

ugar

do” es la opcion mas elegida en |. Balears, |. Canarias y Catalunya.

Tanto hombres como mujeres se preocupan en similar medida por cémo les pueda
sentar un producto pasada de fecha de caducidad. Ambos creen que por unos dias
no pasa nada (41% hombres;39% mujeres) y que lo importante es el aspecto del
producto (20% hombres;19% mujeres).

¢ Cuanto mas joven se es, mayor desconocimiento y mayor confianza en que lo im-
portante es el aspecto del producto en si, su textura, olor y sabor, para justificar el
consumo de productos caducados. Sin embargo, son también los mas jovenes los

que poseen un mayor % de casos que no los consumen por miedo.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

CONFUSO. Aumenta el porcentaje de quienes consumen productos una vez
pasada la fecha de caducidad (60%), con el consiguiente riesgo para la sa-
lud que ello puede suponer. Aunque el consumidor dice conocer la diferencia
entre la fecha de caducidad y de consumo preferente la realidad muestra su
confusion ante estos términos.
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28. Grasas (65%) y azucares (65%) son los dos elementos de la informacién nutricional a los
que mas importancia dan los consumidores, seguidos de la sal (25%), que apenas preocupa

a un cuarto de la poblacion.

1 5(:y° P28.- ; Qué informacion
i A i _ ! nutricional valora por
Por orden de interés para el consumidor se encuen PROTEINAS  ancirme gl raste?

tran el contenido en grasas (65%), en azucares (65%)

y en sal (25%). Méas del 90% de los encuestados son 11% ‘
conscientes de la importancia de la alimentacion en FIBRAO ’

su salud. Lo que concuerda con la preocupacion por

la calidad y las preferencias personales a la hora de
elegir un producto y lugar de compra.

65%

AZUCARES

65%

GRASAS

En relacion con afos anteriores, los datos reflejan un aumento de la preocupacion por el contenido en
proteinas, el resto de los parametros apenas tiene cambios significativos.

88%
90%
80%- 66% 66%
70%
60%-
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40%+
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68%

Grasas

65%

599, 65% 65%
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Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

Ambito

é
-@-

(]

Las mujeres estan mas preocupadas por las grasas y los azlicares que los hombres.
Sin embargo, proteinas, hidratos y sal inquietan mas a los hombres.

En el @mbito urbano preocupa mas el contenido en grasas, azucares, sal y proteinas
y en el rural grasas, azUcares, sal e hidratos de carbono.

La poblacion adulta es la que esta claramente mas preocupada por la sal (44%) y los
mas jovenes (64%) y las edades intermedias (68%) por las grasas.

Aquellos que poseen estudios basicos se preocupan mas por la sal (39%). Los uni-
versitarios, en cambio, lo hacen por las grasas (70%) y los azucares (67%).

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

NUTRI-OCUPADO. Aumenta de nuevo el interés por los azlcares, hasta el
65% y grasas. Se incrementa el interés por el contenido proteico, que nos
muestra junto a los datos anteriores a un consumidor ocupado en conocer
aspectos nutricionales de los alimentos que consume.
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29. El consumidor es consciente de la importancia de la alimentacién para su salud, tanto de
manera aislada como en sinergia con otras cuestiones.

El consumidor sabe de la importancia de la
alimentacion en su salud. Mas del 90% de
los encuestados son conscientes de la im-
portancia de la alimentacion en su salud, y

mas actualmente. Estos datos concuerdan 3%:
., . No, no creo que
con la preocupacion por la calidad y las pre- repercuta en mi salud

ferencias personales a la hora de elegir un
produoto y un Iugar de compra. P29.- ; Considera que la alimentacion influye en su estado de salud?
Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de

las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

1 * |os consumidores que mas importancia le dan a la alimentacion como fuente de
[ salud son los de |. Balears, |. Canarias y C. Valenciana.

_ Lugar
de Residencia

e En el ambito urbano se le da mas importancia a la alimentaciéon como factor muy

determinante, con un 69%, que en el rural, con un 48%.
Ambito

* Por franjas de edad, los que consideran la alimentacién como un factor muy determi-
nante son los mas jovenes, con un 72%, y los que menos importancia le dan son los
mayores de 65 afios, con un 58%. El grupo de 36 a 50 afios es el que mas considera
que la nutricion es un factor importante, pero hay otros a tener en cuenta, con un
30%.

e Las familias de cuatro miembros son las que afirman que la alimentacion es un factor
muy determinante en su salud. Las que menos importancia le dan a la alimentacion
y mas a la sinergia con otros habitos son las de 5 0 mas integrantes.

Encontramos que, a mayor nivel académico, mayor preocupacion por la alimenta-
cion, superando ampliamente el valor medio con un 72%. El resto de franjas de nivel
de estudios, optan por una sinergia entre la alimentacion y otras cuestiones, con un
30%, frente al 26% de los titulados universitarios. El sedentarismo, el tipo de ocupa-
cion laboral y quiza la falta de interés en la practica deportiva del segmento universi-
tario, puede estar detras de estos datos.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

CONSCIENTE. El consumidor es muy consciente del binomio alimentacion y
salud, que este afio se ha visto muy reforzado por las circunstancias sanitarias
a nivel global. Los datos recabados concuerdan con la gran preferencia por
la calidad a la hora de elegir establecimientos y productos. El consumidor se
preocupa por su salud y ve la nutricion como un aspecto esencial.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2020
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30. Un 21% de la poblacién sigue sin saber si sus habitos en alimentacion son saludables y
un 12% asume que no lo son.

Aunque la mayoria de los consumidores considera que su alimentacion es saludable, aumenta el nu-
mero de personas que reconoce que no sabe si sus habitos son o no saludables. Casi 1/4 de los en-
cuestados no sabe si su conducta alimentaria es o no saludable. Ademas, sigue habiendo alrededor
de un 12% de personas que reconoce que sus habitos no son saludables. Este aumento del desco-
nocimiento posiblemente tiene que ver con la desconfianza en las informaciones que reciben desde
los diversos medios y canales. Estas cifras indican el enorme trabajo que aun queda por hacer y lo
dificil que resulta llegar al consumidor, especialmente y como podemos observar, por nuestros datos,
a zonas rurales.

2016 @@ 2017 @@ 2018 @@ 2019 2020

80% 4 7% 759
68% 68% g70,

60% -

40%

18% 18% 21%

20% - 14% 14% {90, 15% 15%

10% P30.- ;Considera usted que
sus habitos alimenticios son

saludables?

8%

Si No No lo sé

Los datos obtenidos son parecidos a los de 2019 y casi un tercio asume que no se alimenta de forma
saludable. Destaca que, aunque lentamente, la concienciacion por una alimentacion saludable se con-
firma como tendencia.

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

1 o Comparando cada una de las opciones con respecto a su media y por CCAA, cabe
( - destacar que los consumidores de la C. Valenciana, |. Canarias y Ceuta, son las
que aseguran cuidar mas sus habitos, mientras que Euskadi, Cantabria, y Andalucia,

ugar
de Residencia

reconocen que se cuidan menos.

Por géneros, un 71% de las mujeres afirma que sus habitos son saludables, frente a
un 64% de los hombres.

e |os habitantes de las ciudades consideran que se cuidan mas (68%), frente al 60%
del entorno rural.
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[ * ElI 15% de los consumidores jOovenes reconoce que sus habitos no son saludables,
oo pese a ser los mas concienciados. La franja de 36 a 50 afos afirma que se cuida
Eda mas, con un 69%.

e Las familias a partir de 4 miembros son las que menos control llevan sobre sus habi-
tos, y de los de 5 componentes 0 mas, un 29% desconoce si sus habitos son saluda-
bles o no.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

AUTOCRITICO. Se aprecia que, la preocupacion por la salud y la calidad ha
aumentado entre los consumidores, pero, curiosamente, el nimero de con-
sumidores que desconoce si sus habitos son saludables 0 no también crece.
Esto indica que un mayor numero de consumidores se esta cuestionando sus
héabitos. Comenzamos a ser conscientes de la importancia de la nutricion para
un estado de salud lo mas optimo posible.

ENCUESTA RRSS COVID-19
Durante el confinamiento SE MANTUVIERON, en mayor o menor medida,
unos habitos saludables
La gran mayoria de las personas encuestadas (por encima del 60%) considera que durante el
confinamiento ha mantenido unos habitos saludables, en gran medida porque ya los tenian asi-
milados antes del estado de alarma sanitaria. Sin embargo, casi una de cada cinco personas
que han participado en el estudio reconoce haberse “relajado”, tal vez para combatir el estrés
y la ansiedad provocados por la situacion.
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31. Se aprecia una leve mejoria en los habitos alimentarios: aumenta la frecuencia de consu-
mo tanto de verdura como de frutas y legumbres respecto al afio pasado.

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

P30.- ;Con qué frecuencia consume usted los siguientes alimentos?

1 VEZ
NUNCA

1 VEZ
2-3VECES| 1VEZ
PERECEDEROS | jgulI:\a{{e SEMANA | SEMANA C%?AQSH

CARNE

9% 65% 20% 2% 1% 4%
PESCAD
@ 5% 62% 25% 4% 1% 3%
CHARCUTERIA
g8 i 12% 45% 25% 7% 4% 7%

VERDUR |

d 58% 37% 4% 1% 0% 0%
FRUT.

ﬁ 78% 17% 3% 1% 0% 1%

1VEZ
NO 2-3VECES| 1VEZ
ZLIISIL) DIARIO | 'sEmana | sEmaNa | SEDRS

LEGUMBRES

4% 55% 35% 5% 1% 0%

LACTEos

e £
&%l
ALIMENTOS

.INDUSTFhl;Fj 8% 16% 26% 15% 15% 20%

B. ALCOHdLICAS ALTA

mj—“’f”.”“ﬁ"i’i 1% 3% 12% 14% 20% 50%
s

B. ALCOHOLICAS BAJA

: ‘ﬁf‘fg”f\‘-‘iw" 16% 28% 24% 10% 6% 16%

79% 12% 4% 1% 1% 3%

BEBIDAS REFRESCANTES

j\ l‘l .l 13% 27% 17% 10% 7% 26%

PAN

: 3 83% 11% 2% 1% 1% 2%
™
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Los habitos de consumo estan cambiando, como demuestran las diferencias encontradas respecto a
los de afios anteriores. 2016 @ 2017 @ 2018 @@ 2019 2020

Carne: un 65% la consume 2-3 veces por semana y un 8%, a diario.

100% -
71%  68% 68%
65%

. 50%

50% - 30%
20%
12% 1195 15% 1994 _, 15% 14% 15%
O -V VN Q@0 S uma Twmm  mommn
o - J—
A diario 2-3 Veces por 1 Vez por semana 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana dias

Pescado: disminuye en 3 puntos porcentuales el consumo diario y aumenta un 1% el de 2-3 veces

semana.
80% -~ 71%
62%61%62%
60% -
40% -~ 36%
26%25%25%
20% 8o, 1% 3
° 7% 8% 5% 7% 3% 4% 4% 2% 1% 1% 1% 2% 1% 194 2% 3%
0% — —
A diario 2-3 Veces por 1 Vez por 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana semana dias

Fruta: aumenta 1 punto porcentual respecto el afio anterior su consumo a diario.

100%~ o
779, 78%

50%
31% 26%

20% 179%17% 20%

o o
”’ﬂ 7% 4% 39 4% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 0% 0% 1% 0% 1% 0% 1%
o W

0% —

A diario 2-3 Veces por 1 Vez por 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana semana dias

Alimentos industriales: disminuye el consumo diario y de 2-3 veces semana. Aumentan los que tan

solo los consumen puntualmente.

40% - 8%
10, 0,
30% 26% 050, 26% 30%
20%20%

19%

18% 15%  15%  14%15% 16%

1% 13%

20% A

0% —

A diario 2-3 Veces por 1 Vez por 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana semana dias

Bebidas Refrescantes: aumenta el consumo diario y 2-3 v/semana y quincenal.

40% -~
29%

27% 27% 29%
24% 24% 27%269,

23% 25%
20%

O/ -
20% 13%13% 15%129%13%

8% 8% 10% 10% 9% 794,

0% —

A diario 2-3 Veces por 1 Vez por 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana semana dias
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Si analizamos estos resultados por Comunidades Autbnomas, se observan diferencias significativas.
A continuacion, se destacan las respuestas mas sobresalientes por encima 'y por debajo de la media:

praiee Bl Diari0 |23 VECES| gepanaL [
DEBAJO DE LA SEMANA MES
MEDIA
CARNE Catalunya Ceuta Galicia Castillay Leon P. Asturias Cantabria
P. Asturias Navarra Euskadi P. Asturias Catalunya Ceuta
|. Balears |. Canarias La Rioja Extremadura Cantabria Castillay Leon
PESCADO Catalunya |. Canarias |. Balears |. Balears Catalunya P Asturias
Cantabria Navarra Castillay Leon Catalunya Ceuta Cantabria
P. Asturias R. Murcia Extremadura Melilla C.F Navarra
FRUTAY La Rioja R. Murcia Castilla'y Leon Cantabria
. . ) . Resto de Resto de
VERDURA Navarra Castillay Ledn |. Balears Castillay Ledén . .
|. Canarias |. Balears P. Asturias Castilla La Mancha Autoromias Autoromias
ALIMENTOS |. Balears |. Balears Ceuta Cantabria Cantabria P. Asturias
INDUSTRIALES Castillay Ledn Castillay Ledn R. Murcia Andalucia Andalucia Galicia
R. Murcia R. Murcia Catalunya P. Asturias Ceuta Castilla La Mancha
BEBIDAS Castillay Leon La Rioja Ceuta P. Asturias Castillay Leon P. Asturias
REFRESCANTES La Rioja R. Murcia Cantabria Cantabria Andalucia Castillay Ledn
Navarra Castilla La Mancha | P. Asturias |. Balears Cantabria Andalucia
CONSUMEN POR 2-3 VECES
ENCIMA DE LA DIARIO SEMANA SEMANAL
MEDIA
CARNE Castillay Ledn Cantabria |. Canarias Ceuta Extremadura Aragon
Aragon P. Asturias |. Balears Galicia Galicia La Rioja
Navarra Extremadura Ceuta Euskadi Euskadi Catalunya
PESCADO Navarra |. Balears . Canarias C. Madrid Aragén
P. Asturias P. Asturias R.Murcia Extremadura Extremadura Catalunya
Cantabria Cantabria Ceuta La Rioja |. Canarias
FRUTAY Castillay Leon Navarra C. Madrid . Canarias Extremadura |. Canarias
VERDURA |. Balears Euskadi Cantabria Andalucia R. Murcia Andalucia
C. Valenciana |. Canarias Andalucia R. Murcia |. Canarias Castillay Ledn
ALIMENTOS Galicia Cantabria Castilla y Leon Castilla La Mancha | R. Murcia Ceuta
INDUSTRIALES P. Asturias P. Asturias Galicia |. Canarias |. Canarias |. Balears
Aragén Andalucia Andalucia R. Murcia C. Valenciana Catalunya
BEBIDAS P. Asturias Cantabria Castillay Leon R. Murcia R. Murcia R. Murcia
REFRESCANTES Andalucia P. Asturias |. Canarias La Rioja C. Valenciana C. Valenciana
Ceuta Andalucia Navarra Aragoén Euskadi

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

oO» Los hombres consumen diariamente mas carne que las mujeres (un 14% frente al

GD 9%), mas charcuteria (16% frente al 11%), mas bebidas alcohdlicas de alta y baja

énero graduacion y mas bebidas refrescantes (14% vs 10%). Las mujeres encuestadas
consumen mas pescado, verduras, fruta y lacteos que los hombres.

e Existe una alimentacion mas equilibrada en las zonas rurales donde se consume
mas pescado y legumbres y menos alimentos industriales, que en las urbanas. Sin
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Eda

studios

embargo, el consumo de bebidas alcohdlicas y bebidas refrescantes, en general, es
superior que en el ambito urbano.

El consumo varia notablemente entre las diferentes edades. De forma comparativa

con el resto de las edades se puede concluir que:

Los mas jovenes:

- Diariamente consumen mas carne, charcuteria y productos industriales y menos
pescado, fruta y verdura que el resto de las franjas de edad. Paraddjicamente,
son de los que mas consumen legumbres diariamente.

- Son los que mas bebidas alcohdlicas de alta graduacion ingieren y lo hacen de
forma semanal (4%), quincenal (17%), etc. También son los que mas bebidas
alcohodlicas de baja graduacion consumen, siendo su frecuencia mayoritaria 1
(87%), 2 0 3 (31%) veces a la semana.

- También consumen mas refrescos diaria (17%) y semanalmente (61%).

Edades comprendidas entre los 36 y 65 anos:

- Consumen mayoritariamente carne semanalmente (1, 2 0 3 veces a la semana).

- Consumen menos refrescos y bebidas alcohdlicas de alta graduacion diariamente.

Edades superiores a 65 anos:

- Son los que mas fruta y verdura, legumbres, pan y lacteos consumen diariamente.

- Son los que mas pescado consumen diaria y semanalmente.

- Son los que menos alimentos industriales y refrescos consumen diariamente.

- Aunqgue son los que menos consumen bebidas alcohdlicas de alta graduacion, los
que las consumen son los que mas lo hacen de forma diaria y 2-3 veces semana.

El consumo diario de carne y pescado, de alimentos industriales, de bebidas alcoho-
licas de alta y baja graduacion, bebidas refrescantes y de pan disminuye a medida
que aumenta el nivel de estudios. El consumo de verduras es mayor para encuesta-
dos con estudios superiores. El consumo de legumbres (2-3 /semana) es mayor en
el grupo de los consumidores encuestados con estudios basicos (58%).

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

OCUPADO en su alimentacién. Se aprecia una leve mejoria en los habitos
de consumo de alimentos, aunque sigue siendo necesario trabajar en profun-
didad en materia de alimentacion saludable y dieta equilibrada, sobre todo
entre la poblacion mas joven.
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32. Beber agua, comer fruta y verdura a diario y reducir la sal, los azucares y las grasas satu-
radas son los tres habitos que los consumidores consideran mas importantes para cuidar su
dieta.

Beber agua en cantidad suficiente 72%

Consumir fruta y verduras todos los dias

Reducir la cantidad de sal, azdcar y grasas saturadas
que consumo

Comer de forma muy variada

Reducir la cantidad de ciertos alimentos y bebidas
Consumir raciones mas pequenas

Incluir mas fibra en mis comidas

Comprar alimentos con alegaciones

tipo “light”, “sin”, “zero”...

Consumir complementos alimenticios (vitaminas,
minerales, magnesio...)

0% 20% 40% 60% 80%

P32.- Senale 3 habitos que considere saludables de su dieta

Para nuestros encuestados, el AGUA, VEGETALES a diario, reducir la cantidad de SAL, AZUCAR y
GRASAS, por ese orden, son los pilares de una alimentacion sana. A ello conviene unir la DIETA VA-
RIADA, se figura a menos de un punto de la reduccion de sal, azUcar y grasa. Estos datos encajan con
los de frecuencia de consumo donde observamos un gran consumo diario de vegetales, y de pescado,
carnes y legumbres alterno durante la semana.

Las ventajas de la dieta mediterranea hacen facil la interiorizacion de estas cuestiones. Llama la aten-
cion como el consumo de agua en cantidad suficiente se situa por encima de 72%. Es muy probable
que el efecto de las informaciones recibidas durante la pandemia para alimentarse de modo sano,
ingiriendo alimentos con vitaminas y minerales, y la importancia de la hidratacion, para combatir la
COVID-19, han podido contribuir a este «consenso tacito» entre los encuestados.

Es un consumidor que trata de cuidarse. Pese a que hemos visto que tenemos muchas dudas sobre
lo saludable de nuestra alimentacion, las costumbres basicas de la dieta mediterranea salen al rescate
y nos ayudan de modo intuitivo a hacer las cosas un poco mejor de lo que pensamos, aunque quede
mucho por hacer. Es un consumidor intuitivamente saludable.

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

e Comparando cada una de las opciones con respecto a su media y por CCAA, cabe
[ destacar que la tendencia se mantiene en lineas generales, aunque con alguna pe-
. cugar culiaridad llamativa. Por ejemplo, en Ceuta le dan gran importancia a reducir el tama-

de Residencia

fio de las raciones y a comprar alimentos con alegaciones tipo “light”.
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PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

SALUDABLE. Aungque hemos visto que un porcentaje amplio de la pobla-
cion tiene dudas sobre lo saludable de su dieta, en general tenemos nociones
basicas de unos habitos saludables, inspirados por la dieta mediterranea vy el
sentido comun. Queremos ser y estar sanos, ahora mas que nunca. Hemos de
ayudar y animar al consumidor a conseguirlo. Consumidores sanos equivalen
a sociedad sana, con todo el beneficio que ello conlleva a nivel individual y
colectivo.
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33. Los consumidores encuestados todavia no confian en las alegaciones nutricionales de los

productos alimenticios. )
VALORACION ALEGACIONES NUTRICIONALES

La valoracion de este tipo de ali-

mentos es, en su mayoria, positi- + -
va (52% de los encuestados). De
POSITIVAMENTE NEGATIVAMENTE

éstos, un 20% los adquiere para
Los adquiero para

tomar alimentos de mejor calidad; tomar alimentos de D)%~ CreC aue no son clertos POz
mejor calidad No los necesito 1 20/0

el 32% para completar su dieta.

L . Adquiero solo los
Es significativo que el 35% de los qugl:\'ecesito para  32%
consumidores tenga una valora- completar mi dieta
cion negativa de este tipo de ali-

mentos.

En la siguiente grafica se muestra como ha evolucionado la percepcion:
200 2016 @@ 2017 @@ 2018 @@ 2019 [ 2020

32% 32%
27% 27%

30% A 55y
A
240 50, 24% 24% g0, o1, 3%
o o o
20% - 17%16% ., 16% 16% o7
A

14%
o 1295 13%
100 12% 12%

10% ~

0% —

Positivamente, los Positivamente, y Negativamente, no los Negativamente, creo Ns/nc
adquiero para tomar adquiero solo los que necesito* que no son ciertos
alimentos de mejor necesito para completar
calidad mi dieta

P33.- ; Como valora los alimentos con alegaciones nutricionales (bajo en sal, light, zero ...)

El consumidor empieza a entender el uso de alimentos funcionales como complemento a su dieta. El
efecto «pandemia» ha favorecido el acercamiento del consumidor a este tipo de alimentos, con el fin
de fortalecerse y prevenir la infeccion virica por la COVID-19 o simplemente no enfermar en un momen-
to en el que el sistema sanitario estaba en una situacion dificil. Pese a ello, seguimos encontrando que
entorno al 23% de consumidores desconfia de estos alimentos, y casi un 30% de los mayores no sabe
lo que son. Es un consumidor cada vez mas funcional, que empieza a conocer como complementar su
dieta y cual es el espacio de los alimentos funcionales.

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

[ s * Comparando cada una de las opciones con respecto a su media y por CCAA, cabe

destacar que los consumidores que mas valoran por encima de la media los pro-
ductos con alegaciones se encuentran en: P. Asturias e |. Balears, bien porque los
consideran de mejor calidad o porque los necesitan por su dieta. En sentido contrario

ar
de Residencia
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CF. Navarra y Castilla La Mancha son las comunidades autonomas que, por encima
de la media, valoran menos este tipo de productos bien porque consideran falsas las
alegaciones o porque desconocen su significado.

En 2020 los resultados indican que son las mujeres quienes tienen ligeramente una
percepcion mas positiva de los productos con alegaciones nutricionales (51% hom-
bres frente al 53% mujeres).

Destaca por igual los valores en los ambitos urbanos y rurales. En el ambito urbano
tienen una menor confianza en la certeza de los mismos (22% frente a 15%).

Cabe destacar que son los mas jovenes quienes las valoran positivamente puesto
que consideran que son productos de mayor calidad. Sin embargo, son los mayores
de 65 afios quienes menos conocimiento tienen de su significado (30%).

A menor nivel de estudios, mayor es el porcentaje de consumidores que adquiere

estos productos para tomar alimentos de mejor calidad. De la misma forma, a mayor
nivel de estudios, mayor percepcion negativa puesto que creen que no son ciertas.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

PROACTIVO. Pese a que todavia hay muchos consumidores que desconfian
de este tipo de productos, aguellos que los usan, estan aprendiendo a hacerlo
de manera pragmatica. Durante estos meses las necesidades de los consu-
midores se han enfocado en la salud, y muchos han recurrido a alimentos
funcionales para complementar su dieta y potenciar sus defensas, su estado
de animo o sus niveles de energia. Una buena parte han abrazado hébitos
saludables y han aprovechado el confinamiento para hacer deporte y alimen-
tarse de modo mas completo. Hay consumidores que se han puesto en pie de
guerra contra las enfermedades, la pereza, y los malos habitos y han adoptado
un papel proactivo. En este sentido, ha crecido el interés por las alegaciones
nutricionales.
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34. Internet, junto con las redes sociales y el etiquetado del producto son los principales ca-
nales de informaciéon que los consumidores usan para informarse sobre nutriciéon y habitos
saludables de alimentacion.

Si bien la opcién preferida para informarse en 2019 eran los medios de comunicacion en general, este
ano los consumidores han optado por Internet y las redes sociales como principal canal de informa-
cion sobre nutricion para el consumidor medio, siendo el canal preferido por el 48%. En una posicion
intermedia se situarian los amigos y conocidos (31%) y la formacion a través de Asociaciones de Con-
sumidores (17%).

Internet: redes sociales, plataformas

g S P 48%
digitales y aplicaciones méviles.

Etiquetado del producto

Consulta a especialistas

(médicos, cientificos y nutricionistas)
Medios de comunicacion: publicaciones
especializadas, prensa, TV, radio, internet

Amigos o conocidos

Las asociaciones de consumidores
No me informo

Cursos, seminarios, conferencias...

La administracion

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

P34.- ;Como se informa usted de los aspectos relacionados sobre nutricion?

Cabe destacar, en la evolucion y resultado de este afio, el incremento de Internet, redes sociales, pla-
taformas digitales, etc. Como canales de informacion, hecho que esté directamente relacionado con el
descenso del resto de opciones planteadas.

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

e Comparando cada una de las opciones con respecto a su media y por CCAA, cabe
( destacar que se informan a través de Internet y redes sociales por encima de la me-
. Lugar . . . .
de Residencia dia C. Madrid, La Rioja e I. Canarias.

Se observa que las mujeres se informan mas a través de especialistas, seminarios,
cursos y asociaciones de consumidores. Los hombres, en cambio, optan mas por
Internet y por hacerlo a través de amigos o conocidos.

e Se detecta que la poblacién mas joven es la que de una manera mas significativa
recurre basicamente a Internet (70%) o al circulo de amigos y conocidos (33%) para
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informarse. De la misma manera que a medida que avanza la edad se tiende a infor-
mase en cursos, seminarios, conferencias y asociaciones de consumidores.

Respecto a esta variable, los grupos de poblacion con mayor nivel de estudios son
los que buscan mas informacion en Internet (62%) y a través de especialistas (45%).
Mientras, la poblacion con estudios basicos lo hace a través de las asociaciones de
consumidores (23%) o no se informa (18%).

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
ETIQUETADO Y HABITOS SALUDABLES

OMNICANAL. Mas que nunca, hemos demandado informacién y hemos tra-
tado de ser rigurosos. Lo que teniamos entre manos era algo serio y no que-
riamos fallar pese a los miedos y dudas. Por ello, como consumidores hemos
recurrido a la omnicanalidad. Hemos buscado informacioén en Internet, como
primera linea por su sencillez de busqueda y su accesibilidad; pero también
en la etiqueta de los productos y consultando a especialistas o publicaciones
especializadas, lo que supone, a nuestro juicio, una mejora en las fuentes de
informacion respecto del afo anterior. La omnicanalidad en la que estamos
nos obliga a reforzar los mensajes en todos los medios posibles y a ser muy
rigurosos para poder llegar a todos los tipos de consumidores.
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35.- Los resultados de la encuesta ponen de manifiesto que el fenomeno del desperdicio de
alimentos se mantiene a lo largo de los aihos como una preocupaciéon constante de la pobla-
cién (93% de los encuestados).

9%

La poblacion espafola sigue muy sensibi- L.
| ci . importante, pero.no hago

lizada por el desperdicio de alimentos y la rarte, peo o

preocupacion por su gestion sigue en au-

mento.

. i rtante
Los resultados de la encuesta reflejan que .

e intento evitarlo

el interés por el fenébmeno del desperdicio
de alimentos se mantiene constante e in-
cluso aumenta ligeramente cada afio.

Un 93% de las personas encuestadas
piensa que el desperdicio de alimentos es
un problema importante. Si bien es cierto

que, de éStOS, un 9% afirma no hacer nada P35.- Considerando que el desperdicio de alimentos es un problema
para evitarlo importante, ;hace algo para evitarlo?

Se observa este afio un nuevo repunte en la preocupacion y concienciacion por este problema, pasan-
do del 91% en 2017 o del 93% en 2018 al 95% en 2019 y 93% este afo.

100% 4 094% 919% 93% 95% 93% 2016 @@ 2017 @@ 2018 @@ 2019 2020
80% -
60% -
40% -

20%— o o o o 0,
0o, 5% 3% 195 oo 4% 4% 4% 4% 5%

0% —

Si No Ns/nc

P36.- ; Qué hace usted para evitar el desperdicio de alimentos?

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

La poblacion femenina evidencia una mayor concienciacion sobre el desperdicio de
alimentos (94%) frente al 89% de los hombres. Son mas los hombres que, aunque si
les parece importante, no hacen nada para evitarlo (10%).

e Significativamente, la poblacion del ambito o entorno urbano otorga una mayor consi-
deracion al problema del desperdicio de alimentos (86%) y a la necesidad de hacer

algo para evitarlo, que la poblacion rural (73%). Ello quiza denota que en el ambito
urbano se observa o se tiene mas presente este fendmeno propio de sociedades
mas desarrolladas y el problema que representa el desperdicio de alimentos.
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a e Resulta significativo el dato de que los encuestados con estudios medios o univer-
g—\ sitarios sean los mas concienciados por el desperdicio de alimentos y los que mas

studios

hacen algo para evitarlo (88%) frente a los encuestados de estudios basicos, con
casi 15 puntos de diferencia a la baja (un 73%).

ResP°nsable

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
RESPONSABILIDAD SOCIAL

RESPONSABLE. El desperdicio de alimentos es una preocupacion muy pre-
sente en la mayoria de la poblacion espafiola encuestada. Esto puede estar
relacionado con las campafas informativas/formativas realizadas por la Ad-
ministracion, por las Asociaciones de Consumidores y por el propio sector
alimentario y también como consecuencia de la situacion econémica de crisis
vivida en los ultimos anos.

Por ello es importante seguir insistiendo en la necesidad de evitar el desperdi-
cio de alimentos para aumentar todavia mas la conciencia de los consumido-
res frente a este problema.

ENCUESTA RRSS COVID-19

N ’ La inmensa mayoria de la poblaciéon mantuvo sus habitos de separacion de residuos
Qgé’, para reciclaje (81%). Tan solo un pequefio porcentaje (8%) ha mejorado sus habitos y
S 7

otro 8% ha relajado su actitud prepandemia
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36.- A la pregunta de qué estan haciendo los consumidores para evitar el desperdicio de ali-
mentos, planificar mejor las compras y reutilizar los alimentos son las opciones preferidas por

las familias espaiolas.
90/0 @ Planifico mejor mis

compras

Planificar mejor las compras es la

opcion que elige prioritariamente la ' & Reutilizo los

poblacion encuestada a la hora de Ajusto la

cantidad de
raciones

evitar el desperdicio de alimentos
(38%). La reutilizacion de los alimen-
tos (29%) y ajustar la cantidad de las

raciones (24%) serian las otras alter- 29%

@ No hago nada

38%

P36.- ;Qué hace usted para evitar el desperdicio de alimentos?

nativas para plantar caray evitar este
problema.

Preocupante es que un 9% de la poblacion encuestada manifieste no hacer nada para evitar el des-
perdicio de alimentos.

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

e Los territorios que mas planifican sus compras para evitar el desperdicio son la R.

-

de Residencia

Murcia, Ceuta y Aragén. En cambio, prefieren reutilizar los alimentos en |. Balears,

ugar

Castilla y Ledn y Melilla. Por el contrario, las regiones donde afirman no hacer nada
por encima de la media son Catalunya y Extremadura.

Resulta curioso que sélo un 8% de las mujeres manifieste no hacer nada para evitar
el desperdicio de alimentos, frente al porcentaje de hombres 12% que abiertamente
indica su falta de actuacion en esa materia.

* Esinteresante comprobar que segun aumenta la edad de los encuestados, la opcion
de reutilizar los alimentos para evitar el desperdicio de alimentos gana fuerza. Asi,
mientras esta opcion es utilizada por sélo un 23% de las personas de 18 a 35 afos,
se incrementa al 32% en las personas de mas de 65 afios.

e Segun aumenta el numero de miembros del nucleo familiar, una mejor planificacion
de las compras pierde fuerza. De esta manera, si los hogares con un solo miembro
optan por ello en el 39% de los casos, en los hogares de 4 miembros este porcentaje
se reduce al 31%. En sentido contrario, la opcion de reutilizar los alimentos aumenta
segun aumenta el numero de miembros de los hogares, pasando del 22% en los de
1 persona al 31% en los de 5 0 mas miembros.
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= e |a planificacion mejor de las compras para evitar el desperdicio de alimentos es sig-
g nificativamente la opciéon de la poblacién con estudios universitarios. Sin embargo,
studios

entre la poblacion con estudios basicos, la opcion mas relevante elegida para actuar
contra el problema del desperdicio es la reutilizacion de los alimentos.

Organizado

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
RESPONSABILIDAD SOCIAL

ORGANIZADO. Los consumidores espafioles mantienen la tension sobre este
problemay frente a él se decantan afio tras afo por buscar la eficiencia en sus
compras y utilizar mejor sus alimentos frente al desperdicio.

Preocupante es que aun persista un 9% de la poblacion encuestada manifies-
te no hacer nada para evitar el desperdicio de alimentos. Desconocemos los
motivos de si no quiere, no puede o, no sabe. Este es uno de los retos de los
proximos anos.
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37.- Mas de la mitad de la poblaciéon encuestada considera que la responsabilidad en el des-
perdicio de alimentos es compartida por toda la sociedad y todos los agentes de la cadena.

El productor . 3%
Administraciones Publicas [JJj +*
El distribuidor

Hosteleria/ Restauracién - 5%

et consumicor [
Todos [

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

P37.- ;Quién cree Ud. que tiene mas responsabilidad en el desperdicio de alimentos?

Un consumidor “corresponsable”, porque corresponsabilidad seria el término para definir la opiniéon
mayoritaria de la poblacion espafiola respecto a lo que piensan sobre quién creen que tiene mas res-
ponsabilidad en el desperdicio de alimentos. En este sentido, para los encuestados, “todos” somos
responsables de este problema, siendo la opcion mayoritariamente elegida, englobando en ella al
conjunto de los agentes de la cadena agroalimentaria.

Resulta significativo también el porcentaje de consumidores que se atribuye responsabilidades direc-
tas en este problema, situandose en la segunda opcioén elegida, muy por encima de la que se otorgaria
a otros agentes implicados como la distribucion o la hosteleria.

2016 @0 2017 @@ 2018 @@ 2019 2020

80% -
67%
59%

60% - 55% 54%

51%

40% -
o, 31%
200 2% 21

20% - 19%

3% 4% 5% 3% 3% 4% 4% 6% 5% 6%

6% 6% 5% 5% 4%

5% 7% 7% 6% 5%

0% El productor El distribuidor El Hosteleria/ Administraciones Todos
consumidor restauracion publicas
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Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

e Detectamos diferencias significativas respecto a la media en cada una de las op-
( ciones propuestas. Asi, |. Balears considera por encima del resto de CCAA que los

responsables somos todos y Aragon que el responsable es el consumidor.

. Lugar
de Residencia

{‘.\ e En ambos entornos se piensa que es una responsabilidad compartida por todos.
\|//

Pero es destacable la diferencia de opinion respecto a la responsabilidad de los

Ambito ~ . -
productores. Cabe sefialar que el entorno urbano incrementa la responsabilidad del

£

productor en cuanto al desperdicio de alimentos (2%) llegando incluso casi a dupli-
car el posicionamiento del entorno urbano a este respecto.

Los datos reflejan que, segun aumenta la edad de los encuestados, se incrementa el
nivel de responsabilidad que los consumidores se atribuyen con relacion al desper-
dicio alimentario, excepto para los mayores de 65 que optan por una responsabilidad
compartida por todos. Asi, mientras las personas encuestadas de 18 a 35 afios se
atribuyen la responsabilidad en un 31%, en las personas de 51-65 este porcentaje
aumenta hasta un 38%. También son los mas jovenes quienes atribuyen mayor res-
ponsabilidad al productor (3%) y a las Administraciones Publicas (6%).

!

[
- * A medida que aumenta el nivel de estudios de las personas encuestadas, crece
S también la responsabilidad que se atribuyen a si mismos respecto al fendmeno del
desperdicio de alimentos. Asi una persona con estudios basicos hace responsables
a los consumidores en un porcentaje del 23%, mientras que una persona con estu-
dios universitarios eleva esta responsabilidad al 38%.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
RESPONSABILIDAD SOCIAL

CORRESPONSABLE. E| consumidor se considera en parte responsable del
desperdicio de alimentos y ano tras afo se arroja para si un mayor porcentaje
de responsabilidad en esta materia. Asi, si en el afo 2016, un 15% de los en-
cuestados afirmaba que el consumidor era el responsable, en 2020, ese por-
centaje se eleva ya por encima del 31%. Resulta evidente que se hace nece-
sario un consenso entre todos los agentes sociales para paliar este problema.
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38. La separacion de los residuos es la opcion mayoritariamente elegida por los encuestados
para evitar la contaminacién ambiental en el acto de compra.

En términos generales, la poblacion espafiola manifiesta estar activamente comprometida con la re-
duccion de la contaminacion medioambiental como refleja el dato de que solo el 8% afirma no hacer
nada al respecto.

o
e, 81% o o
60% - 62% 26%

8%
40% Q\ . © y —/
20% - \” C Ne T a

0%

Separo los Reutilizo las Utilizo bolsas No hago nada Compro a granel Utilizo bolsas
residuos organicos, bolsas de plastico multiusos para minimizar compostables
de los residuos de envases (biodegradables que
plastico y de cristal deben reciclarse en

contenedor marrén)

P38.- ;Qué hace usted para contribuir a la reduccion de la contaminacién medioambiental en su acto de compra y consumo de productos
de alimentacion y gran consumo? Sefiale 3 opciones

A la pregunta de si hacen algo para evitar la contaminacion ambiental en sus actos de compra y con-
sumo de productos de alimentacion y gran consumo, los encuestados se decantan preferentemente
por la opcion de separar los residuos organicos de los residuos de plastico y de cristal, en un 81%
de respuestas. Las opciones de reutilizar las bolsas de plastico (71%) o de utilizar bolsas multiusos
(62%) ocuparian, respectivamente, la segunda y tercera posicion respecto a las opciones para evitar
la contaminaciéon ambiental. En una posicion mas minoritaria se situaria la compra a granel (26%) o la
utilizacion de bolsas compostables o biodegradables (16%).

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

( - ugar

de Residencia

e Por territorios, se distribuye de la siguiente manera: separar los residuos (por encima
de la media: |. Balears, R. Murcia, Ceuta; por debajo: CF. Navarra, Castilla La Man-

cha, |. Canarias). La opcion de reutilizar las bolsas (por encima: Cantabria, P. Astu-
rias, R. Murcia; por debajo: I. Canarias, Castillay Ledn y Melilla). En cuanto al uso de
bolsas multiusos (por encima: Ceuta, Euskadi, Andalucia; y por debajo: Catalunya,
CF. Navarra, Melilla).

Los datos de la encuesta dejan ver que las mujeres evidencian un mejor comporta-
miento ambiental que los hombres. Asi, l0os porcentajes de colaboracion de éstas son
porcentualmente superiores en todas las opciones que se plantean en la encuesta
para contribuir la reduccion de la contaminacion ambiental.
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I e Silamedia por la opcion de separar los residuos organicos de los residuos de plasti-

A coy de cristal se sitia en un 82%, en el caso de la poblacion encuestada de mas de
65 afos, este porcentaje desciende al 73%, 1o que pone de manifiesto la necesidad
de incrementar las campafas de concienciacion en esta materia entre la poblacion
mayor. También son el grupo de edad que afirma en mayor medida no hacer nada
(15%).

* Esta misma poblacién de méas de 65 presenta significativas diferencias a la baja res-
pecto al uso de las diferentes opciones planteadas en la encuesta.

Resulta significativo que el comportamiento medioambiental de la poblacion mejora
segun aumenta su nivel de formacion o nivel de estudios, siendo la poblacion con
estudios universitarios la que presenta unos mayores porcentajes de actuacion en
los principales parametros. Como ejemplo, la separacion de residuos pasa de un
69% para consumidores con estudios basicos, hasta el 85% en universitarios.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
RESPONSABILIDAD SOCIAL

IMPLICADO. La conciencia ambiental sigue calando poco a poco en la po-
blacion espariola, 1o que se comprueba en la mejora de su comportamiento en
aquellas acciones que estan en su mano, como la colaboracion con el reciclaje
de los residuos que generan sus actos de compra o consumo, la reutilizacion
de las bolsas de plastico o la utilizacion de bolsas multiusos. En definitiva, los
datos apuntan que el consumidor se siente cada vez mas responsable y se
implica mas para evitar la contaminacion ambiental e impulsar la economia
circular.

Es preocupante que el 8% de los consumidores encuestados manifieste no
hacer nada. Debemos ser mas eficientes en cuanto a la separacion de los
residuos, ya que hoy en dia el contenido de materiales “impropios” en los con-
tenedores especificos es aun elevado.

Es imprescindible, potenciar las campafias de formacion hacia los consumido-
res para que se puedan implicar activamente en esta labor.
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39. A la hora de comprar un alimento, mas de la mitad de la poblacion encuestada valora po-
sitivamente la responsabilidad social empresarial.

Este afo se ha abordado en la encuesta una pregunta directa en materia de Responsabilidad Social
Empresarial y Etica de las empresas. Los resultados ponen de manifiesto que el 59% de los encues-
tados, a la hora de comprar un alimento, valora positivamente la RSE de la empresa de alimentacion.
En sentido contrario, el 19%

100%
de las personas encuesta-
das no lo valora. Y lo que re- 80%1
sulta aun mas llamativo, es 60%]
que casi una de cada cua- 40%-

tro personas entrevistadas

59%

P39.- Ala hora de comprar
220/0 un alimento, ¢valora la
responsabilidad social y
ética de la empresa de
alimentacion?

20%-
no sabe 0 no contesta sobre

, 0%
esta materia. Si No Ns /Nc

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

* Detectamos diferencias significativas respecto a la media de las respuestas. Asi, el
( P. Asturias, Cantabria y Catalunya son las que mas valoran positivamente la respon-
- ugar

de Residencia sabilidad social empresarial. En sentido contrario, Melilla, CF. Navarra y Extremadura
son las que menos lo hacen.

* El desconocimiento conceptual de lo que es la responsabilidad social empresarial
aumenta segun la edad de las personas encuestadas. De esta manera, si el desco-
nocimiento entre las personas de 18 a 35 afios se situa en el 14%, entre las personas
de mas de 65 dicho desconocimiento se eleva al 33%, con una significativa dife-

rencia de 19 puntos. Por tanto, es mucho mayor la valoracion positiva entre los mas
jovenes.

e |avaloracion de la RSE se incrementa segun aumenta el nivel de estudios de la po-

blacién encuestada. De esta manera, si en las personas con estudios basicos esta
valoracion positiva alcanza al 42%, en el caso de las personas con estudios universi-
tarios dicha valoracion crece hasta el 67%.

e Algo parecido, pero en sentido contrario, ocurre respecto al conocimiento concep-
tual de la responsabilidad, que aumenta segun se cuenta con mas estudios. El 40%
de las personas con estudios basicos desconoce este concepto, cifra que disminuye
al 15% entre las personas con estudios o formacion universitaria.
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ResPOnsable
SOCia"mente

y Etico

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
RESPONSABILIDAD SOCIAL

RESPONSABLE SOCIALMENTE Y ETICO. Las respuestas de la poblacién
encuestada ponen de manifiesto que la Responsabilidad Social Empresarial
es un valor que se afianza y esta cada vez mas presente en las decisiones de
compra y consumo, lo que debe ser tenido muy en cuenta por todos los sec-
tores econdmicos a la hora de una produccion mas sostenible con todos los
eslabones con los que se relacionan.

ENCUESTA RRSS COVID-19

El 90% de los encuestados valora muy positivamente el esfuerzo de la cadena
(o) ’ agroalimentaria para asegurar el abastecimiento y adoptar medidas de
Q:’Cy seguridad e higiene para sus clientes y trabajadores.

=i

A la luz de los datos obtenidos, la mayoria de los consumidores
valora muy positivamente el esfuerzo de todos los actores de la
cadena agroalimentaria (productores primarios, industria y distribucion)
por mantener a la poblacion abastecida en condiciones de maxima se-
guridad e higiene. De hecho, un 63% ha valorado con 5 estrellas (maxi-
ma puntuacion) y un 24% con 4, el papel de la cadena agroalimentaria
en un momento tan delicado, mientras que un 67% ha mejorado la per-
cepcion que tenia de ella antes de la crisis. Por su parte, méas del 80% respalda totalmente la
prestacion del servicio de distribucion alimentaria durante este atipico y dificil periodo.
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40. Ver de forma clara el origen del producto y saber como se ha producido son los factores
que mas influyen en la decisiéon de compra.

Ver de forma clara el origen del producto es uno de los factores que mas puede incidir en la decision
de compra. En cualquier caso, el conjunto de las respuestas apunta a un consumidor “socialmente res-
ponsable” que también valora el saber como se ha producido o saber que el fabricante o distribuidor
estan comprometidos con la sociedad o con el medio ambiente a través de un comportamiento ético.

40%

30% 1

%
20% 19% 0 o
17% 18%
(o)
10% 9 / (o]
0% ==
Saber como se Saber que el Saber que el Saber que el Ver de forma Saber quién es el
ha producido fabricante es fabricante o fabricante o clara el origen del fabricante real del
el producto respetuoso con distribuidor esta distribuidor tiene producto producto
alimenticio el bienestar de comprometido un comportamiento
los animales con el medio ético con la
ambiente sociedad

P40.- Sefale qué factor de los siguientes, puede influir en su decisién de compra

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

e De esta variable cabe destacar el hecho de que la preocupacion por saber si el fabri-
cante es respetuoso con el bienestar de los animales es mayor en el entorno urbano
(14%), cuatro puntos por encima que el rural (10%).

e Tanto hombres como mujeres estan igual de interesados en conocer cOmo se pro-
ducen los alimentos, o si el distribuidor o fabricante esta comprometido con el medio
ambiente. Sin embargo, las mujeres (14%) le dan una mayor importancia a saber si
el fabricante es respetuoso con el bienestar de los animales. Mientras, los hombres
(21%) se preocupan en mayor medida por el comportamiento ético con la sociedad.

I e E| grupo de edad para el que resulta mas determinante ver de forma clara el origen
(AAAN] del producto es el comprendido entre los 51-65 afios, manifestandolo asf el 31% de
Eda

los encuestados. Saber como se ha producido el producto alimenticio es mas rele-
vante para los mayores de 65 afios, con un 23%.
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Responsable
Socialmente

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
RESPONSABILIDAD SOCIAL

RESPONSABLE SOCIALMENTE. En términos de responsabilidad ética empre-
sarial, conocer el origen del producto y saber como se ha producido, son los
dos factores especialmente relevantes entre los consumidores encuestados y la
tendencia es creciente. El bienestar animal, el comportamiento ético con el me-
dio ambiente y la sociedad o conocer realmente al fabricante de los productos,
son conceptos que también influyen, aunque en menor medida, y que empiezan
a calar entre los consumidores. Con mayor o menor intensidad, el conjunto de
las variables o componentes de lo que se entiende por RSE estan presentes e
influyen en las decisiones de compra de los consumidores esparioles.

70%
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41. Conoce el concepto de sostenibilidad.

El conocimiento del concepto de sostenibilidad, en el sentido de satisfacer las necesidades humanas
sin comprometer la satisfaccion de las necesidades futuras propias y ajenas, basandose en no agotar
los recursos disponibles y no volver recursos ilimitados en limitados, es conocido y esta presente en
6 de cada 10 consumidores encuestados. Los datos ponen de manifiesto que la sociedad espafiola
“progresa adecuadamente” en materia de sostenibilidad.

Satisfacer las necesidades humanas sin comprometer la
satisfaccion de las necesidades futuras propias y ajenas, 0%
basandose en no agotar los recursos disponibles y no volver...

Clasificar los residuos para facilitar su tratamiento
y evitar que se conviertan en desperdicio

Indicador del impacto ambiental generado por la demanda
humana que se hace de los recursos existentes en los _ 16%
ecosistemas del planeta

Residuo al que ya no se puede dar ninguna utilidad porque
hoy no hay tratamiento y/o porque no lo separamos como toca - 5%

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

P41.- ;Conoce el concepto de sostenibilidad? Elija la opcidén que crea correcta.

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

e EI|P. Asturias es el lugar de residencia donde los consumidores tienen mas claro el
[ concepto de sostenibilidad. Por el lado contrario, se encuentra Castilla'y Ledn.
- ugar

de Residencia

e E| correcto conocimiento del concepto de sostenibilidad aumenta segun disminuye
la edad de la poblacion encuestada. Ello denota la mayor asimilacion del concepto
por parte de las nuevas generaciones. Las diferencias entre la poblacion mas joven
de 18 a 35 afos y los mayores de 65 afnos supera significativamente los 30 puntos
porcentuales.

e A medida que se aumenta el nivel de estudios, también lo hace el porcentaje de con-
sumidores que conoce el concepto de sostenibilidad, pasando de un 41% para los
estudios basicos a un 70% para estudios superiores.

studios

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
RESPONSABILIDAD SOCIAL

SUSTENTABLE. Asi avanza en su perfil y asi podemos definir al consumidor
que apuesta por la sostenibilidad y que la tiene cada vez mas presente en
sus actos de compra y consumo. En cualquier caso, el desconocimiento ge-
nera desconfianza. Y por eso se hace necesaria una mayor pedagogia para
que el consumidor conozca realmente el significado de términos tan actuales
como sostenibilidad.
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42. La mayoria (54%) de consumidores conocen en qué contenedor depositar los residuos
organicos tales como cascaras y pieles de frutas o, restos de carnes y pescados.

En términos generales la poblacion espafiola sabe en qué contenedor debe depositar los residuos
organicos, sefialando para ello el contenedor marrén como primera opcion. Como segunda opcion se
apunta al contenedor gris. Descartar el uso de contenedor amarillo y azul para los residuos organicos
denota también una garantia de no contaminar con los organicos, otros residuos como envases de
papel y cartéon y envases ligeros, facilitando el correcto tratamiento de estos ultimos.

_

P42.- ; En qué contenedor deposita usted los residuos organicos tales como cascaras y pieles de frutas,
restos de carnes y pescados por ejemplo? Sefale 1 opcion

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, y comparando cada una de
las opciones con respecto a su media se observan las siguientes diferencias significativas:

1 ¢ Las comunidades que en mayor porcentaje han seleccionado el contenedor marron,
[ propio de residuos organicos, han sido Catalunya, Melilla e |. Balears.
- ugar

de Residencia
La eleccion del contenedor marrén, es ligeramente superior en las mujeres (58%)
frente a los hombres (54%).

* A mayor juventud, la poblacion encuestada atina mas en la correcta eleccion para

I depositar los residuos organicos. Esto denota que las tareas de informacion, forma-
(A cion y sensibilizacion deben incrementarse teniendo muy presente los déficits que en
e esta materia presenta la poblacién de mas elevada edad.

e Un mayor nivel de estudios se traduce también en un mejor conocimiento de la co-
rrecta gestion de los residuos organicos, sabiendo elegir el contenedor en el que
studios

deben depositarse.

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
RESPONSABILIDAD SOCIAL

IMPLICADO en el reciclado. La implicacion y participacion del consumidor en
materia de reciclado medioambiental requiere siempre ser complementada con
mucha pedagogia y con la necesaria atencion a las carencias de informacion o
formacion de la ciudadania en esta materia. Sigue habiendo margen de mejora.
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43. Algunos de los cambios provocados por el COVID-19, perduraran y otros desapareceran.

Para finalizar la encuesta, hemos intentado analizar como la situacién generada por el COVID-19

&

ha cambiado algunos de nuestros habitos de compra y consumo, y cuales se han instaura-
do o lo haran en el futuro.

Detras de una pandemia como esta cabe sin duda esperar una llamada a la ética, asi como
alaresponsabilidad, tanto individual como colectiva. Algunos de esos cambios ya estan sien-
do adelantados por analistas que sefialan que reducir gastos frente a la incertidumbre de los proximos
tiempos, asi como ser menos consumistas y saber reorganizar nuestros habitos de compra pueden ser
algunas de las consecuencias mas inmediatas.

De entrada, la sociedad espafiola, europea y mundial parece estar plenamente concienciada de que
nos espera una importante crisis econdémica global tras esta crisis sanitaria. Muchas personas temen
que su situacion laboral puede verse perjudicada y, en este ambito muchos consideran que, tras esta
crisis, el teletrabajo comenzaré a ser una realidad en muchas empresas, con los cambios que esto
supondra en la valoracion de nuestro tiempo y nuestras prioridades.

En cuanto a nuestro consumo ya sabemos que, el confinamiento social ha cambiado nuestros habitos,
propiciando de entrada que el numero de actos de compra semanales haya descendido significativa-
mente, comprobandose también como se dispara y aumenta tanto el gasto, como las ventas online.
Son unos cambios extremos del comportamiento del consumidor que se vienen a producir precisa-
mente en el ambito de la distribucion alimentaria, un sector, dicho sea de paso, poco acostumbrado
hasta la fecha a grandes cambios de una manera tan inmediata. Se constata, por ejemplo, como el
consumidor esta optando por la mas absoluta proximidad, acudiendo preferentemente a las tiendas o
supermercados mas cercanos. Ilgualmente se constata un paulatino crecimiento de las ventas a través
de internet.

Respecto de las compras, los analisis reflejan que, si bien inicialmente la sociedad espafiola comenzd
a hacer frente a la pandemia acaparando y almacenando comida, inmediatamente después paso a
hacer compras relacionadas con lo que habia dejado de consumir fuera de casa, por la situacion de
confinamiento, pero comprando ya a un ritmo o volumen sensiblemente menor. Asi de comprar ma-
sivamente pasta, legumbres, patatas o arroz, pasé a comprar cervezas, aceitunas o aperitivos, pero
muy alejados ya de tentativas de almacenamiento de estos productos. En el corto plazo ya se conocen
estos cambios, pero lo interesante sera saber si a largo plazo estos cambios configuraran un nuevo
perfil medio del consumidor, en sus habitos, en sus compras.

Para indagar en ellos, en la encuesta de este afio hemos hecho un sondeo especifico que nos ayude
calibrar la magnitud de estos cambios recientes y sus posibles repercusiones en un futuro inmediato.
Los consumidores encuestados, nos han indicado que, si bien un 32% de los encuestados mantienen
sus habitos, el 68% restante los han modificado, planificando mejor sus compras (34%), disminuyendo
la frecuencia de compras (31%), disminuyendo el consumo fuera del hogar cocinando mas en casa
(18%), incrementando la compra a través de internet (14%), buscando la cercania en la eleccion del
lugar de compra (13%), siendo mas responsables con el desperdicio alimentario (10%) y, preocupan-
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donos por aspectos que ya dabamos por seguros como la seguridad alimentaria en los productos que
consumimos (4%) o como estar mejor informados (se incrementa la lectura de etiquetas en un 4%).

Si, desde entonces planifico mas mis
compras

34%
No, mantengo los mismo habitos de compra y consumo

Si, desde entonces he reducido la frecuencia de mis compras
Si, desde entonces cocino en casa mas que antes

Si, desde entonces he incrementado el uso de las compra online

Si, desde entonces soy mas consciente del desperdicio alimentario

Si, desde entonces me he interesado mas por las
etiquetas de los productos que adquiero

Si, desde entonces ha mejorado mi percepcion sobre la
seguridad alimentaria

0% 10% 20% 30% 40%

P43.- ; En este 2020, cree que la experiencia vivida durante el Estado de Alerta sanitaria por la pandemia del COVID-19 ha cambiado
sus habitos de compra o consumo de productos de alimentacion y gran consumo? Sefiale las opciones con las que se identifique.

Aun es muy pronto para analizar el comportamiento del consumidor teniendo en cuenta variables como
lugar de residencia, género, edad, unidad familiar y estudios. Lo que percibimos inicialmente es que
segun se aumenta la edad, se realizan menos cambios en los habitos de compra y consumo. Ademas,
y siguiendo con la tendencia de afios anteriores, son los mas jovenes y con mayor nivel de estudios los
gue mas han indicado haber incrementado sus compras online. De igual forma, la preocupacion por
el desperdicio de alimento se muestra mayor en las unidades familiares con mas miembros y mayor
nivel de estudios.

Mirando al futuro, es previsible, que se reducira el gasto en alimentacion y bebidas y que el factor cali-
dad, precioy las ofertas o promociones ganaran importancia en futuras decisiones de compra. Posible-
mente, haremos menos compras, rebajando la frecuencia de las mismas y estas seran mucho mas pla-
nificadas, evitando el desperdicio de alimentos. Probablemente también nos habremos acostumbrado
a hacer nuestra compra en menos tiempo, pasando el minimo tiempo posible en los establecimientos.

Consecuente

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO
.. ( RESPONSABILIDAD SOCIAL

CONSECUENTE con la nueva realidad. El consumidor COVID-19 se ha adap-
tado a la nueva realidad. De hecho, estos cambios se deben a la incertidumbre
de esta situacion desconocida de pandemia, a las modificaciones legislativas
que han regulado estos periodos de alarma y a su propia responsabilidad
individual.
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