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1.- OBJETIVOS




1.-- OBJETIVO PRINCIPAL

= OBTENER VARIABLES CUALITATIVAS Y CUANTITATIVAS SOBRE LOS
HABITOS DE CONSUMO DE LA POBLACION Y LAS TENDENCIAS DE LA
DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS ALIMENTARIOS, POTENCIANDO LA
DISTRIBUCION Y LOS TEMAS MONOGRAFICOS.
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1:.1:- OBJETIVOS OBSERVATORIO DEL CONSUMO

= DISPONER PERIODICAMENTE DE DATOS SOBRE LOS HABITOS DE
CONSUMO DE TODOS LOS PRODUCTOS ALIMENTARIOS.

" COMPLETAR LOS DATOS DEL PANEL DE CONSUMO DEL MINISTERIO DE
MEDIO AMBIENTE Y DEL MEDIO RURAL Y MARINO.
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1.2.- OBJETIVOS OBSERVATORIO DE/LA DISTRIBUCION

= DISPONER PERIODICAMENTE DE DATOS SOBRE LOS HABITOS DE
CONSUMO Y TENDENCIAS DE LA DISTRIBUCION DE TODOS LOS
PRODUCTOS ALIMENTARIOS.

" COMPLETAR LOS DATOS DEL PANEL DE CONSUMO DEL MINISTERIO DE
MEDIO AMBIENTE Y MEDIO RURAL Y MARINO.
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2.- FICHA TECNICA




= E| informe que a continuacién se presenta recoge los resultados de una investigacion cualitativa y
cuantitativa estructurada de la siguiente manera:

INVESTIGACION - A. REUNIONES DE GRUPO ENTRE CONSUMIDORES

CUALITATIVA

INVESTIGACION mm) B. ENTREVISTAS TELEFONICAS A CONSUMIDORES
CUANTITATIVA
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A. REUNIONES DE GRUPO ENTRE CONSUMIDORES

¢ Se han realizado 2 Reuniones de Grupo: 100% mujeres. La tematica a tratar fue habitos
de consumo en alimentacion y percepcion del sector primario

* Las 2 reuniones se celebraron en Madrid el dia 15 de marzo de 2011 en horario de manana
(10:00 horas) y tarde (16:00 horas). Las reuniones han tenido una duracion media de 2
horas.

¢ Todas las participantes se caracterizaban por “ser las responsable de productos
alimenticios en el hogar”.

¢ Las 2 reuniones estuvieron compuestas por 8 participantes.

¢ Para la seleccion de componentes se han tenido en cuenta cuotas de edad, sexo y clase
social.
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B. ENTREVISTAS TELEFONICAS A CONSUMIDORES

. Se han realizado 800 entrevistas telefonicas a CONSUMIDORES.

* La persona finalmente entrevistada ha sido seleccionada por su condicion de responsable de
compras en el hogar.

* El margen de error maximo, para datos globales, para las 800 entrevistas, en las condiciones
estadisticas convencionales p=q=>50 y un nivel de confianza del 95,5% es de + 3,5%.

¢  El trabajo de campo se realizé entre los dias 16 y 21 de marzo de 2011.

¢ Larevisidn, depuracidn, supervision y tabulacion de los cuestionarios se efectud entre los dias 17 y
23 de marzo de 2011.

* La distribucién final de las entrevistas ha tenido en cuenta los criterios de representatividad:
Comunidad Auténoma, sexo, edad y habitat.

* Las entrevistas se han realizado por entrevistadores especializados en la técnica de entrevista
telefénica a hogares.
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DISTRIBUCION FINAL DE LAS ENTREVISTAS

COMUNIDAD AUTONOMA PROVINCIA 50.001 a 100.000| Mas de 100.000| TOTAL
ANDALOCIA ALMERTA 3 3 3 3 17
CADI 7 5 7 g 27
CORDOBA 7 7 0 3 17
GRANADA 5 5 T 7 15
HUELVA 3 7 0 7 9
JAEN 7 7 T 7 1T
MALAGA 3 5 7 12 27
SEVILLA 5 1T 2 17 32
[Total ANDALUCIA 29 7T 21 5T 142
[ARAGON HUESCA 7 T T 0 7
TERUEL T T 0 0 7
ZARAGOZA 7 T 0 12 T7
Total ARAGON 7 3 T 12 23
[ASTURIAS ASTURIAS 3 5 2 ) 19
[Total ASTURIAS 3 5 Z g 19
BALEARES BALEARES 3 8 T 7 19
Total BALEARES 3 8 T 7 19
NAVARRA NAVARRA 5 3 0 3 1T
[Total NAVARRA 5 3 0 3 1T
C VALENCIANA ALICANTE 7 17 5 1T 32
CASTELLO 3 7 T 3 1T
VALENCIA g T7 5 17 77
[Total C VALENCIANA 15 33 1T 78 87
CANARIAS LAS PALMAS T [ 3 9 19
STACRUZ TENERIFE 3 7 T 3 17
[Total CANARIAS 7 3 7 15 3% |
CANTABRIA CANTABRIA 3 3 T 3 10
0 TA 3 3 T 3 10
CASTILLATA MANCHA__|ALBACETE 7 2 0 3 7
CIUDAD REAL 7 7 7 0 8
CUENCA 3 0 T 0 7
GUADALAJARA 2 T 2 0 5
TOLEDO 7 7 3 0 17
[Total C LA MANCHA 16 9 ] 3 3% |
CASTILLA Y LEON AVILA 7 0 T 0 3
BURGOS 2 T 0 3 6
CEON 3 7 T 7 3
PALENCIA T 0 7 0 3
SALAMANCA 3 T 0 3 7
SEGOVIA 2 0 T 0 3
SORIA T T 0 0 7
VALLADOLID 3 T 0 5 9
ZAMORA 7 0 T 0 3
[Total CASTILLA Y LEON 19 [ 3 13 7
CATALUNA BARCELONA 1T 22 17 47 94
GIRONA 5 [ 7 0 13
CLEDA 7 T 0 7 7
TARRAGONA 7 5 0 7 13
[Total CATALUNA 27 3% 16 53 127
EXTREMADURA BADAJO. G 3 T 3 13
CACERES 7 T T 0 [
[Total EXTREMADURA 10 7 2 3 19
GALICIA CORUNA 3 7 3 7 20
LUGO 3 T 7 0 (3
OURENSE 3 T 0 7 [
PONTEVEDRA 3 7 T 5 16
Total GALICIA 15 16 3 1T 78
TARIOJA TARIOJA 7 T 0 3 [
Total LA RIOJA 2 T 0 3 [
MADRID MADRID G 17 8T 109
0 3 12 8T 109
MURCIA MURCIA T 3 1T 25
[Total MURCIA T 3 1T 5|
[PATS VASCO ALAVA T 0 7 6
GUIPUZCOA 3 T 3 17
VIZCAYA 3 3 7 19
Total PAIS VASCO 7 4 14 37
[Total CEUTA CEUTA 0 1 0 2
[Total MELILLA MELILLA 0 T 0 2
Total general 169 100 320 800
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3.- CONCLUSIONES




3:1:- CONCLUSIONES CONSUMIDORES

I CONSUMIDORES

"  El 87% de los entrevistados consume productos con Marca de Distribuidor. Este porcentaje aumenta entre los
mas jovenes y disminuye a medida que aumenta la edad.

®  En el altimo aio el 17,7% de los consumidores manifiesta haber incrementado su consumo de productos con
Marca de Distribuidor, un 65,9% lo mantiene estable y el 16,5% restante afirma haber reducido el consumo de este
tipo de productos.

®"  Entre los entrevistados que consumen productos con Marca de Distribuidor, un 56,9% busca el fabricante en el
etiquetado, porcentaje que aumenta respecto a los resultados de 2009 (52,2%).

= El 34,6% no recuerda haber visto publicidad de productos con Marca de Distribuidor. Entre los que si han
visto alguna publicidad de este tipo de productos, la mayoria recuerda haberla visto en los folletos (46,9%) de las
diferentes ensefias y en menor medida en Television (34,8%).

" EI 56,6% de los entrevistados no compra la fruta en el mismo establecimiento donde realiza las compras
del resto de productos alimenticios. Este resultado es muy similar al obtenido en el 2005 (54,8%). El principal
motivo que justifica este habito es preferir otros establecimientos para la adquisicion de estos productos.

" En el hogar, 8 de cada 10 consumidores toma fruta de postre, resultado que se mantiene respecto a 2005. Por
edad, los mayores de 65 son los mas adeptos a esta costumbre y los entrevistados mas jovenes con edades
comprendidas entre 20 y 35 afios los menos.
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3:1:- CONCLUSIONES CONSUMIDORES

I CONSUMIDORES

®  Ante la aparicion de nuevos productos alimenticios en el mercado, el 46,4% de los entrevistados no cree en
ellos y prefiere consumir sus productos habituales, el 40,6% manifiesta que al principio no los prueba, pero al final
acaba comprandolos y un 12,5% reconoce probarlos enseguida. La desconfianza en estos productos aumenta
entre los entrevistados mayores de 45 afios y disminuye entre los menores de 45 afios. Respecto a 2009 y 2006
aumenta el porcentaje de entrevistados que no cree en este tipo de productos. En 2009 un 43,9% no consumia estos
productos decantandose por los tradicionales, en 2006 este porcentaje se situaba en un 34,4%.

" La confianza en los productos novedosos es de 5,0 sobre 10 aumentando en 0,1 puntos respecto a los
resultados de 2009. Por edad, los entrevistados mas jovenes, entre 20 y 46 afios son los que mas confian en estos
productos y los mas mayores, 56 anos en adelante, los que menos. Por sexo, los hombres desconfian mas de los
productos novedosos que las mujeres.

" El 46,0% de los encuestados manifiesta leer siempre/casi siempre el etiquetado de los productos de
alimentacion. Por edad, los entrevistados con edades entre 36 y 45 afios son los que mas lo leen y los mayores de
65 anos los que menos. Por sexo, las mujeres lo leen menos que los hombres.

" |a fecha de caducidad/consumo preferente y las condiciones de conservacion/utilizacion siguen siendo,
al igual que en aifos anteriores, los aspectos mas valorados (9,3 y 8,1 respectivamente sobre 10). La
informacién nutricional es Util para 8 de cada 10 entrevistados. Por sexo, a las mujeres les interesa mas esta
informacién que a los hombres y por edad, a los entrevistados mas mayores son a los que menos les interesa.
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3:1:- CONCLUSIONES CONSUMIDORES

I CONSUMIDORES

® El 31,5% de los entrevistados (23,8% en 2009 y 13,4% en 2008) manifiesta haber renunciado en los ultimos
meses a comer en restaurantes en aras a llevarse la comida de casa al trabajo. Este resultado aumenta entre los
mas jovenes, entrevistados con edades entre 20 y 45 afos y disminuye entre los mayores de 45 afos.

= El 43,0% (33,7% en 2009) manifiesta haber modificado sus habitos de consumo fuera del hogar ante la
situacion econdmica actual. Principalmente han disminuido la frecuencia con que salen a comer/cenar asi como el
gasto.

= El 44,9% de los entrevistados acostumbra a dejar propina en los bares, cafeterias o restaurantes que
visita. Esta costumbre aumenta entre los hombres (50,8%) y disminuye entre las mujeres (43,8%). Por edad los
entrevistados con edades comprendidas entre 46 y 55 afios son los mas acostumbrados a dejar propina y los
mayores de 56 los menos acostumbrados.

=  Aumenta la compra directa al productor. El 47,1% de los entrevistados ha comprado alguna vez algun alimento
directamente al productor, agricultor, ganadero o a cooperativas (36,1% en 2009 y 37,5% en 2006). Por habitat, en
las poblaciones de menos de 50.000 habitantes esta costumbre es mas habitual que en los habitats mas grandes.

® |a agricultura es para un 34,1% de los entrevistados el sector mas importante en la economia espaiola, en
segundo lugar destaca el sector servicios con un 21,8%. Si sumamos los porcentajes de las 3 profesiones que
constituyen el sector primario, éste alcanzaria un total de un 42,9%.
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4.1.- CONSUMIDORES




4.1.-A Fase Cualitativa
Reuniones de Grupo




4.1.A1.- Productos de Marca
Propia




PRODUCTOS DE.MARCA PROPIA

® Comenzamos las reuniones analizando el tema de productos de marca propia. Todas las participantes incluyen este
tipo de productos en la cesta de la compra. El ahorro que les supone frente a los productos de marcas lideres y la buena
calidad que suelen encontrar son los principales atractivos.

"Son tan buenos como los de las marcas lideres y

han mejorado muchisimo en calidad de unos afios aqur”.

" En general adquieren marca propia en todo tipo de productos: yogures, conservas, tomate frito, salchichas, galletas,
pastas, arroces, zumos, etc. Todas las participantes llevan algunos afios consumiéndolos. La buena calidad observada ha
hecho que vayan ampliando la gama de productos con MDD que consumen.

® Productos que muchas participantes manifiestan no comprar nunca de MDD SON: refrescos como la Coca Cola, leche (en
algunos casos por la costumbre de utilizar una determinada marca), café, etc. Estos productos varian en funcién de las
costumbres de las participantes, de los gustos, de la composicion del hogar y de la solvencia econémica.

"Los refrescos de marca blanca no los compro nunca, no me gusta.
La Coca Cola tiene que ser Coca Cola y la Fanta Fanta”.

" En cuanto a los establecimientos donde adquieren productos de Marca Propia, todos los que visitan disponen de ellas.
Principalmente mencionan: Ahorramas, Lidl, Mercadona, Eroski, Alcampo, Carrefour, Hipercor y El Corte Inglés.

® La marca propia mejor valorada es la de Mercadona, Hacendado. De ella destacan la relacion calidad/precio y la

informacién que proporcionan al cliente en sus envasados.
"Mercadona tiene una cosa muy buena y es que por detras pone el fabricante”.
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PRODUCTOS DE.MARCA PROPIA

® Las participantes consideran que los productos con marcas de distribuidor ofrecen las mismas garantias que los de
marcas lideres, otra cosa diferente es que no les guste el sabor de una determinada marca blanca.

"A mi las galletas de Carrefour no me gustan,

pero eso no significa que sean malas”.

®" En el comparativo Marcas Lideres Vs. Marcas de Distribuidor, las participantes manifiestan que les ofrecen las
mismas garantias unos productos que otros. Reconocen que la desconfianza inicial que existia hacia las marcas blancas ha
ido desapareciendo y salvo en productos especificos no hay ningun freno para su consumo.

”

"4 mi’ me ofrecen las mismas”.

® A consecuencia de la crisis, la mayoria de participantes reconoce haber aumentado el consumo de productos con
MDD. Algunas justifican este incremento en que al disponer de mayor tiempo no se precipitan en comprar otros productos
mas caros cuando se quedan sin su Marca de Distribuidor habitual y otras en buscar un mayor ahorro.

"Antes si se me acababa, bajaba y cogia cualquier marca,

7”7

ahora me espero a ir a ese establecimiento”.

® La mayoria si busca el fabricante en los productos de MDD que consumen. Algunas participantes manifiestan que

Mercadona se esfuerza porque su consumidor conozca esta informacion.
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PRODUCTOS DE.MARCA PROPIA

® Sin embargo, alguna participante afirma que a raiz de algunos anuncios publicitarios de determinadas Marcas Lideres,
algunas Marcas de Distribuidor han eliminado esta informacion de sus envases.

"Desde que salieron los anuncios que decian
que algunas marcas lideres no fabrican para terceros,

en muchas han quitado el fabricante”.

® Como eran productos que consumian con anterioridad, no han dejado de consumirlos, pero consideran que como
consumidores tienen derecho a saber quién fabrica esos productos. Comentan que esta informacion la pueden obtener a
través del codigo de barras, pero les resulta mucho mas engorroso.

= Ninguna participante recuerda haber visto publicidad en ningin medio de comunicacién de productos con Marca de
Distribuidor. La Unica publicidad que recuerdan es las de las diferentes ensefias promocionando/recordando sus campanas
de ofertas. Entre ellas mencionan el 3X2 de Carrefour, las ofertas semanales de Lidl, etc.
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4.1.A2.- Habitos de consumo de
fruta




HABITOS/DE CONSUMO DE FRUTA

® En este apartado analizamos los habitos de consumo de frutas y verduras. Unanimemente todos los participantes incluyen
en su cesta de la compra frutas. Se considera como un alimento indispensable que debe formar parte de la dieta
alimenticia de cualquier persona y es muy representativo de la Dieta Mediterranea.

® |a variedad de frutas que consumen los participantes es muy amplia. Se citan algunas como: naranja, manzana, platano,
kiwi, pera, mandarina, granada, meldn, sandia, fresa, pifia, melocotdn, etc. Las frutas que se consumen mas
esporadicamente o no se consumen son las tropicales: papaya, mango, aguacate, etc. Alguna participante menciona la
granada por la incomodidad al pelarla.

" En general, procuran comprar la fruta de temporada ya que encuentran mucha diferencias en precio y sabor. Cuando
no son de temporada, piensan que han madurado en las cdmaras y pierden todo el sabor.

"Las fresas las compras fuera de temporada y muy bonitas por fuera,
pero no saben a nada”.

® La frecuencia de consumo es diaria y, en la mayoria de los casos, se consume varias veces a lo largo del dia.

"Yo seguro tres veces al dia,
me gusta muchisimo”.

® |a fruta se consume, principalmente, después de las comidas a modo de postre. Los nifios también la consumen entre
horas (hora del recreo los nifios en el cole o en el trabajo a media mafiana o media tarde). Son pocas las participantes que
la toman en el desayuno, las que lo hacen suelen tomar zumo de naranja natural.
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HABITOS/DE CONSUMO DE FRUTA

® Algunas participantes manifiestan consumirla entre horas en vez de en las comidas porque consideran que de esta manera
engorda menos. Esta costumbre estd mas extendida entre las mujeres y lo justifican en el tema de la dietas.

®" En cuanto a los establecimientos donde adquieren las frutas, el mercado y la tienda especializada de barrio son los
principales canales. En estos establecimientos pueden ver las piezas que se llevan, probarlas y son atendidas por una
persona de total confianza. En algunos, incluso, pueden escogerlas ellas mismas.

"En el mercado de toda la vida”.

"A mi me gusta la tiendecita de barrio que hay al lado de mi casa.
Tienen de todo y a muy buen precio”.

® A la hora de realizar la compra de frutas, la calidad es el principal factor que las participantes tienen en cuenta. El
aspecto, aunque es importante, reconocen que no siempre es sindnimo de calidad y, en realidad, la calidad real del
producto no se percibe hasta que se prueba.

® El precio del producto también determina en ocasiones la compra, pero manifiestan que un elevado precio no siempre es
indicativo de un producto de calidad. Estrechamente relacionado con este factor mencionan el hecho de que sea o no un
producto de temporada. Cuando son productos fuera de temporada el precio se dispara y el consumo de ciertas frutas

en esas ocasiones se convierte en un “capricho”.

"Las fresas fuera de temporada estan carisimas
y encima no saben a nada’.
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HABITOS/DE CONSUMO DE FRUTA

= |a disposicion y presentacion de la fruta dentro del establecimiento es otro factor que influye en el consumidor a la
hora de elegir el producto. “Engancha” mucho mas un producto presentado en un espacio amplio, limpio y con suficiente
luz que si los productos estan amontonados, en cajas o de manera poco atractiva.

= El pais de procedencia es un factor muy valorado. Espaifa es sindbnimo de productos de calidad aunque algunas
participantes creen que los mejores productos los exportamos fuera.

"El platano tiene que ser de Canarias si no no lo compro”.

® En cuanto al tema de la informacion, especialmente la echan en falta en los mercados y fruterias de barrio. La
Unica informacion que suelen encontrar es el precio y la variedad. En algunos casos, los menos, figura la procedencia.
"Te pone manzanas golden, tanto el kilo.

No te ponen el origen, para nada”.

® A algunas participantes les gustaria encontrar otro tipo de informacién como la fecha de recogida de esa fruta.
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4.1.A3.- Productos Novedosos




PRODUCTOS NOVEDOSOS

" Todos los participantes afirman que se fijan en los productos nuevos que salen al mercado. Principalmente los
conocen por las campafas de publicidad que las diferentes marcas realizan tanto en los establecimientos como en TV.

"El primer sitio donde los anuncian es en television”.

® Para para que se lancen a probarlos son fundamentales las degustaciones en el punto de venta. También es importante
que el producto sea aceptado en el hogar.

"Le compré queso bajo en sal y lo primero que hizo

fue coger el salero asi que ime diras!”.

® |os productos en los que mas se fijan son los lacteos, zumos, bolleria y embutidos. Los productos novedosos en los que

menos se fijan son los platos preparados.
"Los lacteos, /a bolleria”.

"El jamon sin sal”.

® En cuanto a la actitud del consumidor ante la aparicién de alimentos novedosos, la tendencia es que cuando se lanza un
producto se termina comprando siempre y cuando exista la necesidad en ese hogar de ese producto. Por ejemplo, si no
tiene problemas de hipertensién, no consumen productos sin sal. La razén para consumirlos es variar la alimentacion,

conocer alimentos nuevos y satisfacer una necesidad.

"Pues por variar un poco, pero si no tienes colesterol, pues no lo vas a tomar”.
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PRODUCTOS NOVEDOSOS

® Algunas participantes manifiestan que si el precio es muy elevado, no los consumen.

®" En cuanto a la confianza que generan los productos novedosos, las participantes resaltan la importancia que juega la
marca que hay detrds de ese producto. Las marcas lideres les suelen transmitir confianza, especialmente si ya las
conocen por haber consumido otros productos de esa marca, aunque reconocen que luego no tienen problema en

consumir esos productos de marcas de distribuidor.

"Yo tomo los bio de Hacendado y estan muy buenos”.
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4.1.A4.- Etiquetado de Productos




ETIQUETADO DE PRODUCTOS

® En este apartado analizamos el tema del etiquetado en los productos de alimentacion.

®= Comenzamos preguntando si tenian costumbre de leer las etiquetas. El nivel de consulta es elevado entre las
participantes. Practicamente todas los consultan. Algunas justifican su interés en los etiquetados en el hecho de que ellas o
algin miembro de la familia no puede consumir determinados tipo de alimentos por alergias u otras enfermedades:
alimentos con glutten, con lactosa, potasio, etc, pero el resto manifiesta una gran preocupacién por alimentarse de la
manera mas sana posible evitando determinados ingredientes o conservantes.

"Me gusta mirarlo para ver lo que estds comprando”.

"Yo soy diabética y si llevan azucar no puedo tomarlos”.

® El nivel de consulta se incrementa cuando los productos van destinados a la poblacion infantil o cuando es un
producto que van a consumir por primera vez.

"Si no lo has consumido nunca pues lo miras mas,
pero en los que consumo habitualmente no los miro”.

"Yo en donde mads los miro es en los alimentos de los nifios”.

® También se consulta mas el etiquetado cuando se cambia de marca o cuando, puntualmente, se sustituye por otra al no

encontrar la habitual en el establecimiento de compra.

® E| etiquetado se suele consultar en todo tipo de productos, pero especialmente en las conservas, zumos, huevos, galletas

y todo tipo de bolleria y comida precocinada cuando se compra.
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ETIQUETADO DE PRODUCTOS

= Dependiendo del tipo de producto se busca un tipo de informaciéon u otra. Por ejemplo, en las conservas se
buscan los ingredientes para ver el tipo de grasas con que se ha fabricado y los conservantes que tienen. En los zumos se
mira el porcentaje de zumo vy si lleva azicar o no. En los huevos, la fecha de caducidad. En las galletas y bolleria, se
buscan los aceites utilizados asi como la informacién nutricional para ver las calorias, etc.

”

"Sobre todo el tema de los conservantes”,

"Yo miro siempre si lleva gluten o no”.

® En los productos de marca blanca o marca del distribuidor se suele mirar el fabricante.

®" En el caso de los productos frescos como la carne, embutidos, frutas y pescado, se mira principalmente la fecha de
envasado y la fecha de caducidad/consumo preferente asi como el peso.

= Al preguntar qué entienden por etiquetado nutricional, todas las participantes conocen la informacién que se refleja en
este apartado de las etiquetas. En general lo consideran importante y creen que se deberia reflejar siempre.

"Sobre todo por el tema de las grasas
te fijas en la informacion nutricional”

= |os cambios que realizarian en el etiquetado son: aumentar el tamafo de la letra para facilitar su lectura y que toda
la informacion que reflejen sea exacta. No les basta con que pongan que un producto esta elaborado con aceite de oliva,
consideran que es fundamental que pongan el porcentaje de aceite de oliva exacto que lleva. Por otro lado, los productos
especificos para determinados segmentos, deberian reflejarlo de manera muy clara, Por ej. Alimento sin gluten.

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



4.1.A5.- Canales alternativos de
compra




CANALES ALTERNATIVOS DE.COMPRA

® En este apartado analizamos los canales alternativos de compra: gasolineras, maquinas de “vending”, mercadillos,
interntet, tiendas 24 horas/tiendas de amplio horario, tiendas delicatessen y compras directas al productor/agricultor.

= COMPRA DIRECTA AL PRODUCTOR O AGRICULTOR.- Es valorada muy positivamente. La mayoria de las participantes han
comprado productos alimenticios directamente al productor o agricultor en alguna ocasion. En todos los casos ha sido en
poblaciones fuera de Madrid. Los principales productos que mencionan son: embutidos, frutas, verduras, miel, carne,
hortalizas, aceite , pan y huevos. Su existencia se asocia especialmente con pueblos de pequefio tamafo.

”

"Todas las semanas me traigo del pueblo un pan grande”.

/4

"Yo soy de La Alcarria y la miel siempre la compro alli”.

® Las principales ventajas a la hora de comprar productos de alimentacion directamente al productor o agricultor son la
calidad de los productos, mas frescos, naturales y un sabor muy diferente al de los productos que encuentran en los
diferentes establecimientos. Algunas participantes destacan también el precio, considerablemente menor que cuando los
adquieren en los establecimientos habituales de compra.

® |as participantes que nunca han utilizado este canal lo justifican en no haber tenido ocasion.

® GASOLINERAS.- Se utilizan exclusivamente cuando se realizan desplazamientos en coche largos.

“Cuando vamos de viaje por l0s nifios”.

® |Los precios mas altos y la limitada variedad de productos con la que cuentan son las principales desventajas de estos
establecimientos. Adquieren en ellos patatas, bollos, chocolatinas, pan y bebidas principalmente.
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CANALES ALTERNATIVOS DE.COMPRA

" MERCADILLOS.- Son valorados positivamente por la mayoria de las participantes. Se asocian principalmente con la venta
de frutas y verduras.

= MAQUINAS DE VENDING.- Algunas participantes, a pesar de conocerlas, no las han utilizado nunca. Se asocian sobre todo
a lugares como centros de trabajo, oficinas, el metro y hospitales. Los productos de alimentacion que mas se suelen
comprar en este tipo de maquinas son:

® Snacks (patatas fritas, cacahuetes, etc)

® Sandwiches

® Bebidas (refrescos, zumos, café, chocolate, etc)
® Bolleria

® Chocolatinas

® Se acude a ellas en el trabajo cuando no se han llevado nada para picotear a media mafiana o en los hospitales cuando
cierran las cafeterias. Critican de este sistema, ademas del elevado precio, la calidad de determinados productos como
sandwiches.

= INTERNET.- Consideran que es muy Util en el caso de personas que cuentan con muy poco tiempo para realizar las
compras de alimentacién o que no pueden desplazarse hasta el establecimiento y reconocen que es muy comodo que les
lleven toda la compra a casa. 3 participantes afirman haber utilizado este canal para la compra de productos de
alimentacion. Las paginas a través del cual hicieron la compra fue la de los establecimientos Carrefour, Mercadona y El
Corte Inglés. En todos los casos fueron compras esporadicas, no siendo su sistema habitual de compra.
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CANALES ALTERNATIVOS DE.COMPRA

® Justifican la no compra de productos alimenticios mediante este canal por la imposibilidad de ver el producto fisicamente y
no poder consultar el etiquetado para leer la composicion.

® Existe una predisposicion mayor entre las participantes a realizar la compra de productos envasados a través de internet
frente a la compra de productos frescos ya que, en este Ultimo caso, prefieren ver el producto directamente en el
establecimiento.

= TIENDAS 24 HORAS.- Se acude a ellas esporadicamente cuando necesitan con urgencia algun producto y el resto de
establecimientos esta cerrado. La ventaja mas importante de este canal es la amplitud de horarios. La principal desventaja
es el precio de los productos, mas caro que en los canales tradicionales. Por otro lado, algunas participantes consideran

que la rotacién de productos en estos establecimientos es mucho menor.

"A mi’ me encanta que existan porque
muchas veces te sacan de un apuro”.

® |a mayoria de las participantes han utilizado este canal en alguna ocasion, especialmente para la compra de:

® Pan

" | eche

® Bebidas (cervezas, refrescos, etc)

® Productos para picotear: almendras, cacahuetes, etc.

®= TIENDAS DELICATESSEN.- Son valoradas muy positivamente. Algunas participantes afirman haber comprado productos
alimenticios en este tipo de establecimientos fundamentalmente para celebraciones y ocasiones especiales.
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CANALES ALTERNATIVOS DE.COMPRA

® E| hecho de encontrar productos de muy buena calidad y productos exclusivos que no se pueden encontrar en otro tipo de
establecimiento son las principales ventajas que destacan de este canal de compra.

® El elevado precio de los productos hace que se convierta en su principal desventaja y que se acuda muy esporadicamente

a ellas.

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria




4.1.A6.- Habitos alimenticios fuera
del hogar




HABITOS/ALIMENTICIOS FUERA DEL HOGAR

® En este apartado preguntamos a las participantes sobre sus habitos cuando salen a comer y/o cenar fuera del

hogar.

® Las que comen fuera del hogar entre semana, lo hacen, en la mayoria de los casos, obligados por los horarios laborales.
Sélo alguna participante aislada manifiesta comer fuera del hogar entre semana por motivos de ocio. En ambos casos lo
habitual es pedir el menu del dia y, algunas participantes, se llevan comida de casa y comen en el lugar de trabajo.

"Cuando salgo a comer entre semana

procuramos pedir el menu del dia”.

® lLas que comen fuera del hogar en fin de semana suelen hacerlo con los hijos y, en esos casos, se suelen buscar

establecimientos donde sirvan rapido, haya menu para nifios y no tengan un elevado precio.

® Las cenas fuera del hogar se concentran en el fin de semana. La frecuencia varia en funcién de si se tienen hijos
pequefios y, en caso de tenerlos, de que los puedan dejar con familiares o amigos. En estos casos se suele acudir a

Restaurantes de Carta y no les importa gastar mas ya que los sitios a los que acuden suelen ser “mas selectos”.

"Yo solo el sabado”.
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HABITOS/ALIMENTICIOS FUERA DEL HOGAR

® Ante la situacion econdmica actual, la mayoria manifiesta haber cambiado bastante los habitos alimenticios fuera del

hogar. En general el cambio ha derivado en:

® Una frecuencia mucho menor. Salen a comer o cenar fuera muchas menos veces.
"Yo ni me acuerdo la ultima vez que salf fuera a comer”,

"Nosotros ahora procuramos hacer cenas con amigos en nuestras casas”.

"La mayoria de los sabados cuando salgo, ya salgo cenada”.

= Un menor gasto al buscar establecimientos mas asequibles.

"Intentas buscar sitios mas asequibles”.

"Antes ibamos mas a restaurantes, ahora vamos a mas sitios tjpo buffet”.

" Un menor gasto al compartir platos.

"Tomamos un postre para cada dos”.
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4.1.A7.- Percepcion del Sector
Primario




PERCEPCION|DEL SECTOR!'PRIMARIO

® En este apartado preguntamos tratamos el tema del Sector Primario de la economia.

® |La mayoria de las participantes conocen lo que es el sector primario y lo asocian con la todo lo relacionado con el campo

(agricultura, ganaderia ) y con la pesca.

"El sector primario pues abarca todo lo del campo”.

"Lo relacionado con la alimentacion”.

= Al preguntarles cudl de los 3 sectores consideran mas importante para la economia espaiiola, unanimemente coinciden en

que el sector primario es la base en la que se sustentan el secundario y el terciario.

"La agricultura, la ganaderia, es la base .......
La pesca también, sin eso no existirian los otros sectores”,

® Pero critican el hecho de que sea el sector menos reconocido y el que mas lejos queda del consumidor.

"No valoramos la labor de los agricultores, de toda la gente

que trabaja en el campo o en el mar”.

® En cuanto al tema de la modernizacion, creen que especialmente se ha producido en las grandes explotaciones agricolas
0 ganaderas, pero no en las pequefias. En las grandes se han introducido nuevos sistemas de regadio, de cultivo,

maquinaria mas moderna, etc.

"Yo veo que el sefior tiene un tractor y lo habrd cambiado, pero sigue
siendo un tractor”.
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PERCEPCION|DEL SECTOR!'PRIMARIO

® Las actividades relacionadas con el sector primario se perciben lejanas.. La falta de contacto con el mundo rural

es elevada y hace que se exista un elevado desconocimiento del dia a dia de estas profesiones.

® |a mayoria de participantes piensa que en los Ultimos afios tanto los agricultores como ganaderos y pescadores espanoles
han elevado su nivel de vida con respecto a unos afos atras, pero en ningin caso, el nivel de vida adquirido se ha

equiparado con el resto de sectores.
"Han mejorado su nivel de vida, si,

7”7

pero ni mucho menos lo han igualado al resto”.

® Todos los participantes se muestran de acuerdo en que la agricultura, ganaderia y pesca, aparte de producir alimentos

contribuyen a la sociedad a través del mantenimiento de las tradiciones y costumbres del campo y los pueblos pesqueros.
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4.1.-B Fase Cuantitativa

Entrevistas Telefonicas




4.1.B1.- Marca de Distribuidor




MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Desde hace algunos afos, pero con mas intensidad en los dltimos tiempos, muchos
establecimientos de venta de productos de alimentac ion y bebidas han introducido la marca %
propia/marca blanca o marca de distribuidor ¢ Acostu mbra a comprar productos de este tipo?

Histoérico

= No, no compro
productos de este tipo

Si, compro algunos
productos de este tipo

Si, compro bastantes
productos de este tipo

B Si, compro muchos
productos de este tipo

2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004

2.402 1.000 4.012 1.000 4.006 6.000 8.000
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MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Desde hace algunos afios, pero con mas intensidad en %
los dltimos tiempos, muchos establecimientos de ven ta
de productos de alimentacion y bebidas han introduc ido
la marca propia/marca blanca o marca de distribuido  r
¢Acostumbra a comprar productos de este tipo?

¢,Nunca ha comprado productos de Marca
Propia, Marca Blanca o Marca de
Distribuidor?

47,9

B Si, compro muchos productos de este tipo

Si, compro bastantes productos de este tipo

Si, compro algunos productos de este tipo
® No, no compro productos de este tipo

Base: 800

B Si he comprado pero he dejado de hacerlo

' No, nunca he comprado

Base No compra productos con MDD: 104
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MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Desde hace algunos afos, pero con mas intensidad en los dltimos tiempos, muchos
establecimientos de venta de productos de alimentac ion y bebidas han introducido la marca %
propia/marca blanca o marca de distribuidor ¢ Acostu mbra a comprar productos de este tipo?

Resultados segun sexo, edad y habitat

= No, no compro
productos de este
tipo

Si, compro algunos
productos de este
tipo

45,6
54,0

Si, compro
bastantes
productos de este 32,2
tipo

24,6

® Si, compro muchos
productos de este

tipo
Hombre| Mujer | 20-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 |Masde | Menos | 10.001-|50.001- | Masde
65 de 50.000 {100.000100.000
10.000 | hab. hab. hab.
hab.
Total Sexo Edad Hébitat
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MARCAS DE DISTRIBUIDOR

En alimentacion y bebidas y en relacion con el afio pasado ¢ compra Marcas de Distribuidor
(MDD)? %

Resultados segun sexo, edad y habitat

4,1 4,6
Mucho menos o 6.8 175
(méas de 1/3 menos) ’
= Menos
Igual 65,9 66,5 66,0
67,5
67,5
Algo mas
13,3 13,9 14,1 8.8 16,6
B Mucho méas (mas ’
de 1/3 mas) 0
Hombre| Mujer | 20-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 |Masde | Menos [10.001-|50.001-| Masde
65 de 50.000 {100.000(100.000
10.000 | hab. hab. hab.
hab.
Total Sexo Edad Hébitat

3 3 £ 3 3 B E3 B3 O B3 EE

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria




MARCAS DE DISTRIBUIDOR

¢, Cuando compra Marcas de Distribuidor (MDD) se fija ~ en quién es el fabricante? ‘

Histoérico

=“NO

mS|

2011 2009

o
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MARCAS DE DISTRIBUIDOR

¢,Cuando compra Marcas de Distribuidor (MDD) se fija ~ en quién es el fabricante? %

Resultados segun sexo, edad y habitat

NO 34,1
43,1 S 441 42,9 ’ 43,2 47,0 47,1 43,7 45,3 40,1
70,0
mS|

Hombre| Mujer | 20-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 [Méasde | Menos |10.001-|50.001- [ M4sde
65 de 50.000 {100.000{100.000
10.000 | hab. hab. hab.
hab.
Total Sexo Edad Hébitat

3 3 £ 1 I B3 EG B3 B B D
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MARCAS DE DISTRIBUIDOR

¢ Ve, escucha y/o recibe publicidad de este tipo de productos (Marcas de Distribuidor)? %

Resultados Totales 2011

46,9
34,8 34.6
13,9
6,8
- 3’9
] —

Folletos Television Revistas Radio Vallas publicitarias Nunca he visto
publicidad de estos
productos

Base: 800
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4.1.B2.- Compra/Consumo de Fruta




HABITOS/DE COMPRA DE FRUTA

¢, Compra la fruta y verdura en el mismo
establecimiento donde compra el resto de
productos?

Historico

mNO

¢ Por que?

mS|

Prefiero otros establecimientos

Busco mejores precios y ofertas

En mi establecimiento habitual no venden
2011 2009 2005 frutas y hortalizas

La compro con mayor frecuencia

BASE 453
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CONSUMODE FERUTA ENIEL HOGAR

Y en el hogar ¢acostumbra a tomar fruta de postre? %

Historico

NO

mSI

2011 2005

800 2.000
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CONSUMODE FERUTA ENIEL HOGAR

Y en el hogar ¢acostumbra a tomar fruta de postre? %

171|

Resultados segun sexo, edad y habitat

mS|

Hombre| Mujer | 20-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 [Masde | Menos [10.001-|50.001-| Masde
65 de 50.000 {100.000{100.000
10.000 | hab. hab. hab.
hab.
Total Sexo Edad Habitat

3 3 £ 3 3 0 3 B3 I B EE
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4.1.B3- Productos Novedosos




ACTITUD DEL CONSUMIDOR ANTE LA'APARICION EN EL MERCADO DE NUEVOS

PRODUCTOS DE ALIMENTACION

De las siguientes actitudes que le voy a leer digam e con cual se identifica mas. ‘
Habitualmente cuando aparecen productos nuevos ene | mercado ...

Histoérico

Nocreo en estos
productos, prefiero
los que compro
habitualmente

Al principio no los
pruebo, pero con el
tiempo termino
comprandolos

B Enseguida los
pruebo

2011 2009 2006

800 1.138 2.006
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ACTITUD DEL CONSUMIDOR/ANTE LA APARICION EN|EL MERCADO DE NUEVOS

PRODUCTOS DE ALIMENTACION

De las siguientes actitudes que le voy a leer digam e con cual se identifica mas. %
Habitualmente cuando aparecen productos nuevos ene | mercado ...

Resultados segun sexo, edad y habitat

Nocreo en estos
productos, prefiero

los que compro 38,3
habitualmente 46,9 48,4 49,0

w
&r
\‘

39,2 4440 408
55,0 55,0 56,0

Al principio no los

pruebo, pero con el
tiempo termino 46.9
comprandolos ’

41,7

M Enseguida los

pruebo
Hombre| Mujer [ 20-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 [Masde | Menos [10.001-[50.001- | Mas de
65 de 50.000 |100.000{100.000
10.000 | hab. hab. hab.
hab.
Total Sexo Edad Habitat
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CONFEIANZA'DEL CONSUMIDOREN/LOS'PRODUCTOS NOVEDOSOS

¢Y qué grado de confianza le transmiten estos produc  tos novedosos? Utilice una escala de 0 a 10
donde 0 significa que no le transmite ninguna confi anzay 10 que le transmiten mucha confianza

ESCALAUTILIZADA

0 10
— "ttt

Ninguna Total
Confianza Confianza

Historico
(Valoraciones Medias)

5,1

5,0

4,9

2011 2009 2006

800 1.138 2.006
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CONFEIANZA'DEL CONSUMIDOREN/LOS'PRODUCTOS NOVEDOSOS

¢ Y qué grado de confianza le transmiten estos produc  tos novedosos? Utilice una escala de 0 a 10
donde 0 significa que no le transmite ninguna confi anzay 10 gue le transmiten mucha confianza

Resultados segun sexo, edad y habitat

ESCALAUTILIZADA

0 10
— "ttt

Ninguna Total

Confianza Confianza

5,0 4,9 5,0 o oS 51 Ve 4,9
’ 4,7 ’ 4,6 5,2
+ ) 1
4,3

Hombre Mujer 20-35 36-45 46-55 56-65 [MAasde 65 | Menosde | 10.001- 50.001- Masde

10.000 50.000 100.000 | 100.000
hab. hab. hab. hab.
Total Sexo Edad Habitat
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4.1.B4.- Etiquetado de Productos




LECTURA DEL ETIQUETADO DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION

¢ Ud lee el etiguetado de los productos de alimentac  i6n? %

Histoérico

12,0
38,0

2011 2009 2006

Casinunca/nunca

Algunas veces

m Siempre/casi
siempre

Bases
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LECTURA DEL ETIQUETADO DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION

¢Ud lee el etiguetado de los productos de alimentac  i6n? %

Resultados segun sexo, edad y habitat

Casi 14,3 13,1 15,8 13,9 9.7 15,8 16,6 15,6 15,0 11,9
nunca/nunca 20,8 25,0 ’
39,81 3001| 415 367 3760 476 371 s01l 2,0 380f
35,0
Algunas
veces
B Siempre/casi
siempre

Hombre| Mujer | 20-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 [Masde | Menos |10.001-|50.001-| Masde
65 de 50.000 {100.000|100.000
10.000 [ hab. hab. hab.
hab.
Total Sexo Edad Habitat
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VALORACION DE LA INFORMACION QUE APARECE EN EL ETIQUETADO DE LOS

PRODUCTOS DE ALIMENTACION

ESCALAUTILIZADA

0] 10
L B e s ey e e

De la siguiente informacion que puede aparece en el etiquetado de los
productos, valore la importancia que tiene para Ud. utilizando una escala de 0

Ninguna Maxima

a 10 siendo 0 nada importante y 10 muy importante imporiancia importancia

Importancia de los diferentes elementos del

etiquetado

2011

2009

2006

Fecha de caducidad/consumo preferente W 8,7 9,3
Condiciones de conservacion y utilizacion 8,1 0,7 8,7
Propiedades del alimento en relacion con la salud 7,7 7,2 8,1
(I:E;rgbli)er;czsztgutrmlonal (informacién de grasas, hidr atos de 7.7 7.1 8.1
Lista de ingredientes 7,4 6,9 8,3
Lugar de origen o procedencia 7,2 6,8 7,5
Tipo de producto, por ejemplo leche pasteurizada 7,1 7,1 7,9
Cantidad neta 7,1 6,8 7,7
Identificacion de la empresa 6,8 6,4 7,4
Otras menciones complementarias (jamén reserva, pat  atas

artesanas, chorizo de puebilo, ... Etc 6,8 6,5 7,2
Presencia de alergenos 6,7 6,2 7,7
Bases 800 1.138 2.006
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ETIQUETADO NUTRICIONAL

El etiquetado nutricional es la informacion sobre ¢ alorias y nutrientes (hidratos de carbono,
grasas, proteinas, ... Etc) ¢ Esta informacion es ut  il, importante para Ud?

5

NO 14,8 17,7 100
m Sl

2011 2009 2006

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



ETIQUETADO NUTRICIONAL

El etiquetado nutricional es la informacion sobre ¢ alorias y nutrientes (hidratos de carbono,
grasas, proteinas, ... Etc) ¢Esta informacion es ut  il, importante para Ud? %

NO
mS|

Resultados segun sexo, edad y habitat

Hombre| Mujer | 20-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 |Masde | Menos |10.001-|50.001-| Masde
65 de 50.000 {100.000{100.000
10.000 | hab. hab. hab.
hab.
Total Sexo Edad Habitat
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4.1.B5.- Nuevos canales de
compra




NUEVOSCANALES DE.COMPRA'DE'ALIMENTOS Y/BEBIDAS

¢,Ha comprado alguna vez algun alimento directamente al productor, agricultor,
ganadero, cooperativas (en criaderos, granjas, etc) ?

Historico

BNO

mSI

2011 2009 2006

800 1.138 2.006

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



NUEVOS CANALESDE.COMPRA DEALIMENTOS Y/.BEBIDAS

¢,Ha comprado alguna vez algun alimento directamente al productor, agricultor, %
ganadero, cooperativas (en criaderos, granjas, etc) ?

Resultados segun sexo, edad y habitat

NO
43,6
52,90 51,7 531/ 5.7 4950 510 &g e 55,0
; 60,6
65,0
mS|

Hombre| Mujer | 20-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 |[Méasde | Menos |10.001-(50.001- | Masde
65 de |50.000|100.000{100.000
10.000 | hab. hab. hab.
hab.
Total Sexo Edad Habitat

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria




4.1.B6.- Habitos alimenticios fuera
del hogar




HABITOS/DE CONSUMO FUERA DEL HOGAR

En los Ultimos meses ha renunciado a comer en resta urantes en aras a traerse de su
casa la comida y comer en la empresa parques, etc?

Histoérico

ENO

mS|

2011 2009 2008

800 1.138 1.500

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



HABITOS/DE CONSUMO FUERA DEL HOGAR

En los Ultimos meses ha renunciado a comer en resta urantes en aras a traerse de su 0
casa la comida y comer en la empresa parques, etc? Yo

Resultados segun sexo, edad y habitat

NO
63,1
6850 755 5| 7400 T06[ 720
=S

Hombre| Mujer | 20-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 |Masde | Menos |10.001-|50.001- | Masde
65 de 50.000 {100.000|100.000
10.000 [ hab. hab. hab.
hab.
Total Sexo Edad Hébitat

3 3 B0 3 B3 B3 B O D EE

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria




HABITOS/DE CONSUMO FUERA DEL HOGAR

Ante la situacién econémica actual ¢ ha modificado s us habitos de consumo
fuera del hogar?

Histoérico

©NO

mS|

2011 2009

800 1.138

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



HABITOS/DE CONSUMO FUERA DEL HOGAR

Ante la situacién econémica actual ¢ ha modificado s us habitos de consumo %
fuera del hogar?

Resultados segun sexo, edad y habitat

it

Hombre[ Mujer | 20-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 [Masde [ Menos [10.001-|50.001-| Masde
65 de 50.000 {100.000{100.000
10.000 | hab. hab. hab.
hab.
Total Sexo Edad Habitat

3 3 B0 3 B3 B3 B D EE

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria




HABITOS/DE CONSUMO FUERA DEL HOGAR

Ante la situacién econémica actual ¢ ha modificado s us habitos de consumo
fuera del hogar?

2011 #2009

Disminuir la Ha cambiado el Ha disminuido el
frecuencia con tipo de gasto
gue come/cena establecimientos

fuerade casa

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



HABITOS/DE CONSUMO FUERA DEL HOGAR

Ante la situacién econémica actual ¢ ha modificado s

fuera del hogar?

us habitos de consumo

Resultados segun sexo y edad

Total
2011

Sexo

Hombre

Mujer

Edad

56-65

Mas de 65

Disminuir la frecuencia con que

come/cena fuera de casa 95,7 89,1 90,1 94.8 90,4 100,0
Ha cambiado el tipo de

establecimientos 45,3 35,2 21,6 37,3 44,4
Ha disminuido el gasto 95,3 83,5 87,6 84,3 88,9

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



HABITOS/DE CONSUMO FUERA DEL HOGAR

¢, Acostumbra a dejar propina en los bares, cafeteria s o restaurantes
que Ud. visita? %

Resultados segun sexo, edad y habitat

i

Hombre| Mujer | 20-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 [Méasde | Menos (10.001-|50.001-| Masde
65 de 50.000 |100.000/100.000
10.000 | hab. hab. hab.
hab.
Total Sexo Edad Habitat

3 3 B0 E3 B3 B3 B3 B D B EN E

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria




4.1.B7.- Sector Primario




SECTOR/PRIMARIO

En la actualidad ¢ qué sector cree que es mas importa  nte en la
economia espafola?

Historico

m2011 £2010

Agricultura + Ganaderia + Pesca + Los
relacionados con la alimentacion =
42.9%
56 5,4
@) o)

Agricultura  Servicios Industria Comercio  Construc- Ganaderia Los Todos son Pesca NS/NC
cion relacionados impor-
conla tantes
alimentacion

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria




SECTOR/PRIMARIO

En la actualidad ¢, qué sector cree que es mas importa  nte en la
economia espafola?

Resultados segun sexo, edad y habitat

Edad Habitat
Total
2011 . . ;
Hombre  Mujer 2035 3645 4655  56.65 Masdees [| Moo oc 000 BOOBL  Masde

Agricultura 30,8 34,7 26,7 33,0 29,1 40,8 47,5
Servicios lE1; Wzo0 358 | 278 | 218 | 104 | 175
Industria 19,2 7,2 6,7 9,8 11,7 8,3 2,5
Comercio . 5,0 9,0 9,2 10,8 7,3 7,5 5,0
Construccion 4,2 5,9 5,0 5,2 5,8 5,8 7,5
Ganaderfa ‘ 1,7 6,0 3,3 2,1 6,3 8,8 2,5
Los relacionados con la
alimentacion 0,8 2,6 2,5 3,1 2,9 1,3 2,5
Todos son importantes 0,0 2.1 0,0 1,0 3,9 0,8 5,0
Pesca 0,8 1,0 0,8 0,5 1,5 1,3 0,0
NS/NC 5,8 Wll,S 10,0 6,7 9,7 15,0 10,0

Bases

120 194 206 240 40

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria




SECTOR/PRIMARIO

¢ Entiende que la agricultura, ganaderia y pesca rea lizan alguna
contribucién a la sociedad, ademas de producir alim entos frescos?

Histoérico

ENO

mSI

2011 2010

300 1,000

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



SECTOR/PRIMARIO

¢ Entiende que la agricultura, ganaderia y pesca rea lizan alguna 0
contribucién a la sociedad, ademas de producir alim entos frescos? Yo

Resultados segun sexo, edad y habitat

NO
ms|

Hombre| Mujer | 20-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 |Masde | Menos [10.001-(50.001-| Masde
65 de 50.000 {100.000{100.000
10.000 | hab. hab. hab.
hab.
Total Sexo Edad Habitat

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria







