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1. Introduccion

La normativa aplicable a todos los alimentos destinados al consumi-
dor se basa en el Reglamento (UE) n® 1169/2011, del Parlamento Eu-
ropeo y el Consejo, del 25 de octubre de 2011, sobre informacion
alimentaria facilitada al consumidor, por el que se modifican los Re-
glamentos (CE) n® 1924/2006, y (CE) n® 1925/2006 del Parlamento Eu-
ropeo y del Consejo, y por el que se derogan la Directiva 87/250/CEE
de la Comisidn, la Directiva 90/496/CEE del Consejo, la Directiva
1999/10/CE de la Comision, la Directiva 2000/13/CE del Parlamento
Europeo y del Consejo, las Directivas 2002/68/CE, y 2008/5/CE de la
Comisidn y el Reglamento (CE) n® 608/2004 de la Comision.

Centrado en este nuevo Reglamento, la Confederacion Espanola de
Cooperativas de Consumidores y Usuarios (HISPACOOP) puso en
marcha el Proyecto de consumo «Informacion alimentaria dirigida
a los consumidores», financiado por la Agencia Espanola de Con-
sumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion (AECOSAN), organismo per-
teneciente al Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad.

Entre los distintos objetivos del proyecto destacan el hecho de ga-
rantizar un alto nivel de proteccidon de los consumidores sobre in-
formacion alimentaria, asi como el de informar, formar y educar
sobre los cambios que se introducen con respecto a la informacién
alimentaria; proporcionar los conocimientos necesarios para una
toma de decisiones ante la compray consumo de alimentos; anali-
zar y evaluar el comportamiento socioldgico de los consumidores

con respecto a la informacion alimentaria; detectar las carenciasy

las lagunas; y promover actuaciones que favorezcan la informacion,
formacion y divulgacion de los aspectos relacionados con la infor-

macion alimentaria entre los consumidores en general.

En el marco de este proyecto, HISPACOOP ha realizado el Estudio del
comportamiento de los consumidores sobre la informacion alimen-
taria, cuyo objetivo fundamental es averiguar cual es el comporta-
miento socioldgico del consumidor con respecto a la informacion

alimentaria que le es facilitada a través de los alimentos.

El propdsito de este documento es aglutinar y presentar las princi-
pales conclusiones extraidas del estudio del comportamiento de los
consumidores sobre la informacién alimentaria, con el fin de difun-
dirlo y divulgarlo entre todos los interesados (sector empresarial,

administracion y consumidores en general).

Este trabajo junto con otras iniciativas informativas y formativas
para los consumidores, forman parte de la «Campana de informa-
cion alimentaria a los consumidores» lanzada por HISPACOOP en
el presente ejercicio 2015, con el fin de conseguir los objetivos ge-
nerales y especificos del proyecto.

En las siguientes paginas, se encuentran las caracteristicas técni-
cas del estudio, los principales resultados del mismo asi como las
conclusiones mas relevantes sobre el comportamiento socioldgico
de los consumidores con respecto a la informacion alimentaria.
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HISPACOOP, como asociacion de consumidores, ha de seguir do-
tando a los consumidores de la informacién y formacién necesaria
en esta materia para que puedan hacer un uso y consumo respon-
sable de los alimentos asi como tomar decisiones de compra res-

ponsables y adaptadas a sus necesidades.

2. Objetivos

El objetivo general del estudio es averiguar cual es el comporta-

miento socioldgico del consumidor con respecto a la informacion ali-

mentaria que le es facilitada a través de los alimentos o los productos.

Para ello, el diseno de este estudio se ha abordado en cumplimiento

de los siguientes objetivos especificos:

1.

Conocer y averiguar en qué informacion del etiquetado se fijan
realmente los consumidores a la hora de comprar un determi-

nado producto o compararlo con otro.

. Qué es lo relevante para el consumidor a la hora de adoptar una

decision de compra de un determinado alimento en base a lain-
formacion recibida.

. Averiguar qué comportamientos tienen los consumidores con

respecto al etiquetado de los productos o la informacion ali-
mentaria que se les transmite, frente a las imposiciones norma-
tivas que introduce la nueva regulacion sobre informacion

alimentaria facilitada al consumidor.

. Conocer laimportancia que los consumidores confieren a la in-

formacion alimentaria en los productos que consumen.

Estudio del comportamiento del consumidor sobre la informacion alimentaria |



POR HABITAT Total Telefonica On-line

FiCha técnica Total (Encuesta) 1.511 1.000 511

_ , o _ Hasta 2.000 h. 87 65 22
El estudio parte de una encuesta realizada en el ambito nacional, a los 9 001 - 5.000 h. 86 48 18
responsables de las compras de alimentacion para el hogar en Espafa. 5.001 - 10.000 h. 117 87 30
10.001 - 20.000 h. 142 112 30
El estudio recoge los resultados del total de 1.511 entrevistas, de las 20.001 - 50.000 h. 226 162 o4
_ o _ 50.001 - 100.000 h. 174 113 61
cuales 1.000 entrevistas fueron telefonicas, y 511 entrevistas fueron 100.001 - 200.000 h. 182 100 82
obtenidas, en formato on line, a través de una plataforma web. 200.001 - 500.000 h. 206 128 78
>500.001 h. 107 66 41
El muestreo se caracteriza por ser combinado y polietapico: MAD y BCN 184 79 8
a. Estratificado y por conglomerados para las entrevistas telefoni- L _
; ) ) POR CCAA Total Telefonica On-line
cas. La muestra se elaboro en la primera etapa segun la estruc- Total (Encuesta) 1.511 1.000 511
tura de la poblacion por CCAA y tamano de habitat y con cuotas Andalucia 209 173 36
de sexo y edad. En una segunda etapa se establecié la estructura Aragon 45 28 17
- Asturias 29 27 2
especifica de los responsables de compra de los hogares.
) ) i ) Balears (llles) 27 23 4
b. Aleatorio segun plataforma web para la recogida de datos on-line. Canarias 57 45 12
Cantabria 26 14 12
Teniendo esos criterios de referencia, finalmente se ha obtenido la Castillay Leon 126 61 65
. L ., Castilla-La Mancha 52 A 8
siguiente distribucion muestral: —
Cataluna 228 149 79
POR SEX0 Total Telefénica On-line C. Valenciana 160 114 46
Total (Encuesta) 1.511 1.000 511 Extremadura 35 27 8
Hombres 366 266 100 Galicia 100 76 24
Mujeres 1145 734 411 Madrid 242 141 101
o ) Murcia 40 29 11
T T T o 2 : i
ota ncuesta . . ,
De 16 a 24 afios 64 16 48 Pais Vasco 9 30 o
De 25 a 34 afios 254 172 82 Rioja (La) " 5
De 35 a 44 afios 351 225 126 Ceutay Melilla 1 1
De 45 a 54 anos 362 214 148 ] )
De 55 a 64 afos 249 157 92 Margen de error: Para p=g=0,5y un nivel de confianza del 95,5% el
65y mas afos 231 216 15 margen de error para datos globales es +2,6%.
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4. Conclusiones

Los resultados del estudio se presentan en funcion de cada uno de
los bloques tematicos siguientes:

» Valoracion de la importancia.

» Factores determinantes del etiquetado en la compra de produc-
tos alimenticios.

» Legibilidad y claridad del etiquetado.
» Alérgenos.

» Informacion nutricional.

» Pais de origen.

» Canales de informacion.

En primer lugar, se ha realizado un analisis de los datos globales
registrados para cada una de las variables que componen cada blo-
que tematico, seguida del analisis de las diferencias entre segmen-

tos de poblacion.

En segundo lugar, se han analizado de forma transversal en todo el
estudio, —analisis entre segmentos-, las diferencias entre la sub-
muestra de poblacion atendiendo a un total de ocho variables: seis
variables tradicionales de clasificacion: sexo, edad, clase social, in-
gresos, tamano de habitat y CCAA; y otras dos procedentes de la
propia encuesta cuyo contenido es de especial interés: 1) respon-
sables de compras que leen / no leen el etiquetado y 2] segun valo-
ran la importancia los responsables de compras a la informacion
del etiquetado, agrupados en tres tramos: muy importante / impor-

tante / importancia menor.

4.1. Valoracion de la informacion alimentaria

Para dimensionar la importancia de la informacion alimentaria
entre los responsables de compras a los que se realizé la encuesta,
se invitd a los participantes a valorarla en una escala de 0 a 10 en
la que 0 es nada importante y 10 es muy importante.

El resultado es que la valoracion de la importancia de la informa-
cion alimentaria en los productos que consume entre los respon-
sables de compras es bastante alta, registrandose una valoracion
media de X=8,6 en una escalade 0 a 10.

¢Cual es el grado de importanciaque los responsables de compras
del hogar conceden a la informacion alimentaria en los productos
que consumen?

Valoran "Menor
importancia”
(0-6)
10,8%

Valoran

"Importante"
(7-8)
32,6% | Valoran "Muy
importante”
(9-10)
56,6%
X ﬁ 538
Ngda 5 '}PIV
importante importante

Base: Total muestra (1.511 casos).

Y es que mas de la mitad de los informantes (56,6%]) le conceden
las dos valoraciones mas altas, 9 y 10, conformando el segmento
de quienes la valoran como “muy importante”.
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Ademas, el 32,6% puntuan esta valoracion como 7 u 8, lo que supone
que un segmento de poblacion formado por tres de cada diez respon-

sables de compras considera esta informacion como “importante”.

Por su parte, el 10,8% de informantes punttan esta importancia en
menor medida, el 9,1% concediéndole valoraciones entre 5y 6y el
1,7% inferiores a 5, todos ellos forman el segmento de andlisis de-
nominado “menor importancia”.

:Cual es el grado de importancia que los responsables de compras
del hogar conceden a la informacion alimentaria en los productos
que consumen?

TOTAL |} 8,58
[ Hombre 8,31
a Mujer 8,68
16-24 9,00
25-34 8,49
o 35-44 | d 878
2
w 45-54 8,67
55-64 8,79
Mas de 65 afios 8,19
Alta-Media alta 8,92
3=
88 Media 8,54
S8
Media baja-Baja 8,31
Hasta 750 € M 818
8. De751a1.250€ 8,49
g
2= De 1.251 a 2.000€ 8,49
Mas de 2.000€ 8,91
Andalucia 8,58
Catalufia 8,56
Madrid (Comunidad de) 8,77
3 Comunitat Valencia 8,48
[}
Galicia 8,22
Castilla y Leén 8,65
Resto 8,62
5 10
Base: Total muestra (1.511 casos). Muy
. importante

Si atendemos a las diferencias que se producen entre los segmen-
tos a proposito de la media registrada, la valoracion media destacan

entre los siguientes:

» Se observa que entre las mujeres (X=8,7) la valoracion es signi-
ficativamente mas alta que entre los hombres (X=8,3]. Por otro
lado, la media registrada entre los mayores de 65 afios (X=8,2)
es significativamente inferior a la registrada en el resto de grupos
de edades (X>8,7) excepto los que tienen de 25 a 34 afos.

» En funcion de la clase social, entre quienes pertenecen a clase
social alta y media alta se registra una valoracion media (X=8,9)
significativamente superior a la registrada entre quienes son de
clase media (X=8,5) y de clase baja o media baja (X=8,3).

» Segun los ingresos de los hogares, la valoracion media de la im-
portancia de la informacion alimentaria que se registra entre los
que ingresan mas de 2.000 euros mensuales (X=8,9) es signifi-
cativamente superior a la registrada entre los que ingresas can-
tidades inferiores (X<8,5).

» También destaca significativamente la media registrada en cual-
quier tipo de ciudad (X>8,6) con respecto a la registrada entre los
residentes en el ambito rural, en municipios de hasta 10.000 ha-
bitantes (X=8,3).

» Por ultimo y atendiendo a las Comunidades Auténomas con
mayor poblacidn, la Unica diferencia destacable se produce entre
la Comunidad de Madrid y Galicia, siendo la de Madrid (X=8,8) sig-
nificativamente superior a la de Galicia (X=8,2).
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Atendiendo también a las diferencias existentes en funcién de su
comportamiento con la lectura del etiquetado, destaca significati-
vamente la media registrada entre quienes lo leen (X=8,8) con res-
pecto a la registrada entre quienes no leen el etiquetado (X=7,7).

Observamos que la clase social alta o media alta de las familias y
los hogares con mas de 2.000 euros de ingresos mensuales son
dos segmentos de poblacién que se corresponden de forma trans-
versal con una mejor valoracion y un comportamiento asociado al
conocimiento y uso de la informacion alimentaria. Mientras que el
colectivo de personas mayores de 65 anos, junto con quienes son
de clase social baja o media baja y menor poder adquisitivo, se co-
rresponden en mayor medida con quienes lo valoran peor y cuyo
comportamiento esta menos asociado al conocimiento y uso de la
informacion alimentaria.

4.2. Factores determinantes

Las primeras cuestiones que se abordaron en el estudio estan re-
lacionadas con el comportamiento de los responsables de compras
de los hogares en relacidn con la lectura del etiquetado, la eleccion
de alimentos bajos en sal, light, sin azlcares, sin grasa, etc., la ob-
servacion de la fecha de caducidad o consumo preferente y la elec-
cion de alimentos sujeta a alguna dieta, enfermedad, alergia, etc.

La gran mayoria de los informantes se fijan en la fecha de caduci-
dad o consumo preferente (94,4%), casi todos ellos de forma habi-
tual (83,7%]) y otros algunas veces (10,7%), mientras que representan
tan sélo un 5,4% quienes nunca se fijan en estas fechas.

Ocho de cada diez responsables de compras leen el etiquetado
con la informacion sobre las caracteristicas de los alimentos
(80,8%) y procuran elegir alimentos bajos en sal, light, etc.
(79,6%), con porcentajes similares entre quienes lo hacen habi-
tualmente (48,0% y 49,4% respectivamente] o algunas veces
(32,8% y 30,2% respectivamente).

Por su parte, cuatro de cada diez responsables de compras bus-
can alimentos requeridos por alguna dieta, enfermedad, alergia,
etc. (40,3%]), el 20,0% lo hacen habitualmente y el 20,3% algunas
veces, mientras que un 59,4% nunca buscan alimentos condicio-
nados por ese factor.

Comportamiento habitual a la hora de comprar productos alimenticios

Se fija en la fecha de caducidad o
consumo preferente

Lee el etiquetado con la
informacion sobre las
caracteristicas de los alimentos

Procura elegir alimentos bajos en
sal, light, sin azucares, sin grasa,
etc.

Busca alimentos requeridos por
alguna dieta, enfermedad, alergia,
etc.

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

¥ Habitualmente ™ Algunasveces ™ Nunca “NS/NC

Base: Total muestra (1.511 casos).
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Lee el etiquetado con la informacion sobre las caracteristicas
de los alimentos

TOTAL 48,0 | 328 19,0
o Hombre 42,6 I 36,7 | 20,7
3 ;
"

Mujer 49,9 31,5 18,4

16-24

Edad

Mas de 65 afios

Alta-Media alta

Media

Clase social

Media baja-Baja

Hasta 750 €

De 7512 1.250 €

De 1.251 a 2.000€

Ingresos hogar

Mas de 2.000€ 58,1 33,8 81

0% 20% 40% 60% 80% 100%
= Habif i Algl veces “NS/NC

Base: Total muestra (1.511 casos).

les baja 0 media-baja (30,5%]), con ingresos en el hogar no superio-
res a los 1.250 euros (224,9%), en al &mbito rural (27,6%) y en la
Comunidad Valenciana (27,9%) porcentajes significativamente su-
periores al registrado en el conjunto (19,0%).

a. Elementos de interés en la informacion del etiquetado
Para profundizar un paso mas en el comportamiento especifico de
los responsables de compra que leen el etiquetado, se les consulto
sobre los aspectos especificos en los que se fijan, senalando, como
opciones, aquellos en los que se centran las principales modifica-
ciones del reglamento: el pais de origen o lugar de procedencia, in-
formacion sobre alérgenos, informacion nutricional, lista de
ingredientes, cantidad neta y condiciones de conservacion.

El perfil de quienes leen habitualmente el etiquetado sobre infor-
macion alimentaria se caracteriza principalmente por ser de clase
alta y media-alta (57,6%) y con ingresos mensuales del hogar de
mas de 2.000 euros (58,1%), porcentajes significativamente supe-
riores al registrado entre el total (48,0%). También destaca signifi-
cativamente el porcentaje registrado de mujeres (49,9%) con
respecto al de hombres (42,6%).

Quienes nunca leen la informacion alimentaria representan entre

los mayores de 65 afos (31,8%), los pertenecientes a clases socia-

Cuando lee el etiquetado, digame si habitualmente,
algunas veces o nunca...

Se fija en la lista de ingredientes

Se fija en la condiciones de conservacion

Se fija en la informacién nutricional (valor energético,
contenido en grasas, hidratos de carbono, fibra,
proteinas, sal (sodio))

Se fija el pais de origen o lugar de procedencia
Se fija en la cantidad neta

Se fija en la informacion sobre ingredientes que pueden
causar alguna alergia o intolerancia

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

M Habitualmente ™ Algunas veces ™ Nunca MNS/NC

Base: Leen el etiquetado (1.263 casos).
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Todos los aspectos en los que se centran las principales modifi-
caciones del reglamento (el pais de origen o lugar de procedencia,
informacion sobre alérgenos, informacion nutricional, lista de in-
gredientes, cantidad netay condiciones de conservacion) suscitan
el interés de la mayoria de los responsables en alguna medida.

En tres de ellos, mas de la mitad de los responsables que leen el
etiquetado se fijan habitualmente en la lista de ingredientes
(58,9%), las condiciones de conservacion (55,9%) y la informacion
nutricional (54,2%), y ademas, en los tres casos, el porcentaje de
quienes se fijan algunas veces se sitia en torno al 30%, siendo me-
nores los porcentajes de quienes nunca se fijan en ellos: 9,9%,
15,2% y 15,3% respectivamente.

Con respecto al pais de origen o lugar de procedencia, el 48,5% de
quienes leen las etiquetas se fijan habitualmente, el 32,9% algunas
vecesy el 18,6% nunca. Porcentajes similares a los registrados a pro-
posito de la cantidad neta (44,6%, 32,1% y 23,1% respectivamente).

El aspecto en el que menos personas se fijan es el relacionado con
ingredientes que pueden causar alergias e intolerancias, de hecho
nunca se fijan una tercera parte (33,0%), algunas veces un 25,7%y
habitualmente un 41,1%. La menor incidencia de este aspecto bien
puede relacionarse con el hecho de no tratarse de un factor univer-
sal, pues solo es de importancia -aunque mucha como veremos-
para aquellos hogares en los que algun miembro de la familia sufre
alergias o intolerancias.

Segun las diferencias registradas entre los distintos segmentos
destacamos lo siguiente:

» El perfil de quienes se fijan habitualmente en el pais de origen
o lugar de procedencia destacan entre quienes tienen mas de 35
anos (344,4%) y los residentes en Andalucia (52,0%]) y Galicia
(59,5%) con respecto al porcentaje registrado entre quienes tie-
nen menos de 35 afos (<35,1%) y en Madrid (41,2%) respectiva-
mente. Por el contrario, los que nunca se fijan en el pais de origen
o lugar de procedencia se caracterizan principalmente por tener
menos de 35 afos (229,7%) y tener ingresos de 751 a 1.250 euros
(25,4%), con porcentajes significativamente superiores al regis-
trado entre el total (18,6%).

» En la informacion sobre ingredientes con alérgenos el perfil de
quienes se fijan habitualmente es el formado por mujeres (44,1%)
y también por quienes no residen en la comunidad de Castillay
Ledn (26,7%) y quienes valoran como muy importante la informa-
cion del etiquetado (47,8%). Por su parte, los que nunca se fijan
en los alérgenos se caracterizan sobre todo porque residen en la
comunidad de Andalucia (41,2%) y Castillay Ledn (42,3%), y sobre
todo porque valoran la importancia de la informacion por debajo
del muy importante (341,2%). Conviene aqui recalcar la relacion
de este aspecto con la importancia concedida, ya que aunque re-
presentan solo una parte de la poblacidn los consumidores afec-
tados por esta circunstancia (sufrir alergias o intolerancias), para
ellos esta informacion resulta de especial relevancia, como no
podria ser de otra manera.
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» El perfil de los que habitualmente se fijan en la informacion nu-
tricional es el que se compone por mujeres (56,5%), quienes tie-
nen menos de 25 anos (70,0%), de clase alta y media alta (59,4%)
y los que valoran la informacién como muy importante (62,9%).
Por su parte, quienes nunca se fijan en esta informacién destacan
entre quienes tienen mas de 65 afos (25,0%), de clase bajay
media baja (21,2%), y quienes valoran la importancia de la infor-
macion por debajo de muy importante (219,4%].

» Fijarse habitualmente en la lista de ingredientes es también un
comportamiento relacionado en mayor medida con las mujeres
(61,8%), la clase alta y media alta (63,0%) y quienes consideran
muy importante la informacion (67,8%). De igual forma, quienes
nunca se fijan en esta informacion destacan entre quienes tienen
mas de 65 anos (14,3%), de clase baja y media baja (13,3%] y quie-
nes valoran la importancia de la informacion por debajo de muy
importante (>15,4%).

» La cantidad neta es un aspecto en el que se fijan el 55,2% de quie-
nes tienen unos ingresos en el hogar de 751 a 1.250 euros, siendo
ésta su principal caracteristica. Mientras que quienes nunca se fijan
en la cantidad neta destacan entre quienes tienen de 25 a 34 anos
(31,1%) 0 mas de 65 (30,6%). También es significativamente alto el
porcentaje de quienes nunca se fijan en la cantidad neta entre los
que conceden a la informacién menor importancia (34,7%).

» Por ultimo, el perfil de quienes se fijan habitualmente en las
condiciones de conservacion se caracteriza principalmente por
tener mas de 65 anos (66,0%), ser de clase social baja o media
baja (63,9%]) y tener ingresos en el hogar de hasta 1.250 euros

(262,0%]). Por su parte, quienes nunca se fijan en las condiciones
de conservacion destacan entre quienes tienen de 25 a 34 anos
(21,2%). Quienes nunca se fijan en las condiciones de conserva-
cion destacan también entre los que conceden un valor menor a
la importancia de la informacion (24,4%).

b. La informacion alimentaria como factor de compra
El siguiente paso consistio en enumerar los elementos en los que
se desglosa la informacion alimentaria como posibles factores de
compra en la decision de los responsables, invitando a senalar el
principal factor entre ellos y otros factores que también influyen en
la decision.

¢Cual es el factor que mas influye en la decision de comprar
un producto alimenticio u otro? ;Y qué otros factores influyen?

La fecha de caducidad o consumo

preferente 31,0

67,4

Que contenga declaraciones como:

bajo en sal, light, sin aziicares, sin
grasa, etc.

La lista de ingredientes

El pais de origen o lugar de
procedencia

Que no contenga ingredientes que
pueden causar alguna alergia o
intolerancia

Que contenga ingredientes,
vitaminas o minerales especificos

Las condiciones de conservacion
La cantidad neta
™ Factor
principal

0% 10% 20% 30% 40%
Base: Total muestra (1.511 casos).

24,6
® Total
s factores

0% 20% 40% 60% 80%

Otros
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De los aspectos que aparecen en la informacion alimentaria el
principal factor de compra es, para tres de cada diez responsables
de compras consultados (31,0%), la fecha de caducidad o consumo
preferente, encabezando el ranking a este respecto. Ademas es
un factor que de alguna manera le influye al 67,4% de informantes
que lo mencionan.

En un segundo grupo de factores aparecen las declaraciones de
bajo en sal, light, sin azlcares, sin grasa, etc., la lista de ingre-
dientes y el pais de origen o lugar de procedencia, siendo el prin-
cipal factor de compra para el 16,0%, 150% vy 10,5%
respectivamente y siendo factores influyentes para mas de cuatro
de cada diez informantes.

En menor medida, son mencionados como principal factor de com-
pra otros aspectos como que contenga ingredientes alérgenos
(7,3%), ingredientes con vitaminas o minerales especificos (4,6%),
las condiciones de conservacion (3,4%) y la cantidad neta (2,8%). Se
registra un 6,3% de responsables que mencionan otros factores.

Atendiendo a la edad, entre los que tienen menos de 25 anos quie-
nes consideran el principal factor la informacion sobre ingredien-
tes con vitaminas o minerales especificos (14,3%). Los que sefalan
la lista de ingredientes destacan entre los que tienen de 35 a 44
anos (21,2% frente a 15,0%). En cambio los que indican las condi-
ciones de conservacion destaca el perfil de los que tienen de 55 a
64 (5,9% frente a 3,4%). Si bien, destacan entre los mayores de 65

anos quienes mencionan las declaraciones de bajo en sal, light,
etc. (23,7% frente a 16,0%) y el pais de origen o lugar de proceden-
cia (15,5% frente a 10,5%).

4.3. Legibilidad y claridad del etiquetado

Tras comprobar el comportamiento de los responsables de compra
en relacion con la informacion alimentariay la influencia de los ele-
mentos que la componen como factores de compra, se paso a eva-
luar especificamente esos aspectos entre quienes tienen habitos
de compra relacionados con cada uno de ellos.

Comenzamos por el analisis de la percepcion de cambios en el eti-
quetado entre los responsables de compras del hogar que lo leen.

a. Percepcion de cambios en el etiquetado

¢Ha percibido cambios en el etiquetado de los alimentos
en los ultimos 6 meses? Y en su caso ;cual/es?

No

Se d mas los ingredi que causan alergias o
intolerancias

Si, la informacion nutricional se ve mas clara

Se indica el origen vegetal de aceites y grasas vegetales
Si, la informacion nutricional esta agrupada y de facil
visualizacion
La informaci6n alimentaria del etiquetado se puede leer
mejor

La informacién ali ia esta di ible y

ia
accesible
Cambio de la palabra “sodio” por “sal”

Informa del pais de origen o lugar de procedencia del
producto o de un ingrediente primario

Fecha de iony

Otros

NS/NC 1,6

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

Base: Leen el etiquetado (1.263 casos).
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En ese sentido y con el propdsito de cuantificar el fenomeno de
quienes han percibido ya cambios en la informacidn alimentaria en
los ultimos 6 meses, se procedid a consultar sobre la existencia de
dicha percepciony en cuyo caso identificar los cambios percibidos.

El resultado del estudio muestra que seis de cada diez responsa-
bles de compras que leen el etiquetado no han percibido ninglin
cambio en la informacion en los ultimos é meses (63,6%). Lo que
indica que un tercio (36,4%) si los ha percibido.

EL17,1% sehala como cambio que se destaca mas los ingredientes
que causan alergias o intolerancias, siendo este cambio el que mas
informantes identifican. En segundo lugar, el 10,4% afirma que la
informacion nutricional se ve mas claray el 9,8% que se indica el
origen vegetal de aceites y grasas vegetales, conformando el ter-
cer puesto.

En menor medida es sefalado que la informacion nutricional esta
agrupada y de facil visualizacion (8,5%), que la informacion ali-
mentaria se puede leer mejor (7,7%) que la informacion obligato-
ria esta disponible y accesible (7,4%), el cambio de la palabra sodio
por sal (6,0%), el pais de origen o lugar de procedencia de un in-
grediente

La clase altay media altay quienes tienen ingresos de mas de 2.000
euros son los segmentos con mayor grado de identificacion de los
nuevos cambios.

Si bien, quienes no perciben cambios destacan entre los mayores
de 65 afnos (79,4%), quienes son de clase media baja y baja (74,3%)
y quienes valoran en menor medida la importancia de la informa-
cion (80,9%) con respecto al porcentaje entre el total (63,6%).

b. Claridad, comprension, legibilidad y fiabilidad

El primer paso constituyd comprobar el grado de claridad, com-
prension, legibilidad y fiabilidad que quienes lo leen le conceden al
etiquetado, incluyendo también en los parametros el grado de con-
fusion que entre ellos produce el etiquetado por inducirles a error.

Con respecto a la informacion que aparece en el etiquetado
¢En qué medida considera Usted que es...?

Clara [ 39,5 l H 2
43,4 | H Py

Comprensible |11

Legible [:#

Fiable [:73

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

®Mucho #“Bastante ®Poco ®Nada lJNS/NC‘

, Confusa, que 37,9 3
induce a error " N

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

Base: Leen el etiquetado (1.263 casos). WMucho #Bastante "Poco M™Nada “NS/NC ‘
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En una escala que va de nada a mucho, en los cinco parametros
evaluados se produce una division de dos sdélidos bloques entre
quienes perciben cada parametro bastante y mucho y quienes lo

perciben poco o nada.

Es evidente que hay una considerable proporcion de personas que
se fijan en el etiquetado y que tienen problemas con los aspectos
relacionados con su legibilidad y claridad.

La informacion del etiquetado les parece fiable y comprensible a
mas de la mitad de las personas que la leen, representando un
42,8% quienes la consideran poco (36,9%) o nada fiable (5,9%) y un
46,9% quienes la consideran poco (42,6%) o nada comprensible
(4,3%). Ademas, los porcentajes agregados de quienes la conside-
ran bastante (39,5%) y muy clara (8,0%) o bastante (36,2%) o muy
legible (6,1%) son del 47,5% y 42,3% respectivamente, los cuales
son similares al de quienes la consideran bastante (32,2%) o muy
confusa (11,0%]), que rednen al 43,2%.

La edad y el poder adquisitivo o estatus social son factores que
estan relacionados con los problemas de comprension y legibili-
dad del etiquetado.

Entre quienes tienen edades inferiores a los 25 anos, se registran
porcentajes de quienes consideran “mucho” al catalogar la infor-
macion del etiquetado como clara (16,9%), comprensible (20,2%),
legible (21,0%) y fiable (21,8%) que son significativamente superio-

res a los registrados entre quienes tienen mas edad.

Por otro lado, destaca el porcentaje de quienes consideran nada
clara la informacion entre quienes pertenecen a una clase social
baja o media baja (9,0%), en hogares con ingresos inferiores a los
750 euros (12,7%) y que conceden una valoraciéon menor a la im-
portancia de la informacion (11,6%].

c. Contribucion de los simbolos graficos

Otro aspecto por el que fueron consultados los responsables de
compras que leen el etiquetado, fue el efecto de algunos simbolos
graficos -tales como el semaforo nutricional- que aparecen en oca-
siones como complemento a la informacidn alimentaria, para com-
probar si cumplen su cometido de favorecer la comprension o por

el contrario generan confusion.

¢Los simbolos graficos favorecen la comprension o generan confusion?

NS/NC
3,7%

I

Generan confusion

43,9% Favorecen la

comprension
52,3%

Base: Leen el etiquetado (1.263 casos).
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Mas de la mitad de los informantes afirman que los simbolos gra-
ficos favorecen la comprension de la informacion alimentaria
(52,3%) siendo éste el porcentaje mayoritario. No obstante se re-
gistra un 43,9% de responsables que afirman que genera confusion,
porcentaje también elevado que conviene tener en cuenta.

» A propésito de quienes afirman que los simbolos graficos favo-
recen la comprension, el porcentaje registrado entre los hom-
bres (58,6%]) es significativamente superior al registrado entre
las mujeres (50,1%), el registrado entre quienes tienen de 25 a
44 anos (361,8%) al registrado entre el total (52,3%) y entre los
que tienen mas de 55 afos (<46,1%). También destaca con res-
pecto al total el registrado entre los de clase alta y media alta
(62,3%]) y entre los que tienen ingresos del hogar a partir de 2.000
euros (62,1%). También el registrado en las pequenas ciudades
(57,0%) y en Madrid y Barcelona (55,7%) con respecto al que se
registra en el dmbito rural (44,9%]). Y finalmente destaca entre
los que valoran la informacién como importante o muy impor-
tante (»52,8%), un porcentaje significativamente superior al re-
gistrado entre los que le atribuyen menor valoracion (33,7%).

» Sin embargo, el porcentaje de quienes consideran que los sim-
bolos graficos generan confusion destaca significativamente con
respecto al 43,9% registrado en el total, entre los mayores de 65
anos (65,8%), quienes son de clase baja o media baja (59,4%) y
con ingresos del hogar de hasta 1.250 euros (353,0%). Entre co-
munidades, el porcentaje registrado en Andalucia (52,8%] es sig-
nificativamente superior al registrado en Cataluna, Madrid y

Galicia (< 41,6%). Y ademas, entre quienes valoran en menor me-
dida la importancia de la informacion (65,7%) con respecto al re-
gistrado en el total (43,9%).

4.4. Alérgenos

Uno de los cambios que contempla la nueva normativa de informa-
cidon alimentaria tiene que ver con la claridad y obligatoriedad de
informar sobre los ingredientes o sustancias que pueden causar al-
guna alergia o intolerancia alimentaria.

Asi, se formularon dos preguntas especificas al total de los respon-
sables de compras, una sobre la conveniencia de indicar mas cla-
ramente los alérgenos, y otra, sobre el conocimiento de la
obligatoriedad de informar en todos los alimentos de la existencia
de ellos.

¢Se deberia indicar mas claramente en los alimentos la existencia de
ingredientes que pueden causar alguna alergia o intolerancia?

NS/NC

No

8,3% °r8“’/°
|

Si
Base: Total muestra (1.511 casos). 90,9%
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El resultado es que nueve de cada diez informantes responsables
de compra en el hogar afirman que deberia indicarse mas clara-
mente en los alimentos la existencia de ingredientes que pueden
causar alguna alergia o intolerancia (90,9%), opinion generalizada
y mayoritaria frente al 8,3% que contestaron que no.

» El porcentaje de quienes afirman que la informacion sobre alér-
genos debe ser mas clara destaca entre quienes tienen de 45 a 64
anos (>92,6%), con ingresos del hogar de hasta 750 euros (95,2%])
y en las ciudades de Madrid y Barcelona (93,9%) es significativa-
mente superior al registrado entre los que tienen de 25 a 34 anos
(86,9%), con ingresos en el hogar de mas de 2.000 euros (88,9%) y
en otras grandes ciudades (88,2%) respectivamente. Ademas des-
taca entre quienes leen el etiquetado (91,8%) y quienes conceden
menor valoracion a la importancia de la informacion (94,6%).

» Por otro lado, el porcentaje de quienes consideran que no debe-
ria indicarse con mas claridad, es relevante entre quienes tienen
de 25 a 44 afos (39,4%] significativamente superior al registrado
entre quienes tienen de 55 a 64 anos (4,4%), destacando también
entre los que viven en esas otras grandes ciudades distintas a las
de Madrid y Barcelona (11,1%] con respecto al total (8,3%). Ade-
mas, destaca este aspecto entre los que no leen el etiquetado
(13,3%) con respecto al total (8,3%).

Por otro lado, segun el siguiente grafico, el 67,2% de los responsa-
bles de compras afirman que saben que en todos los alimentos,
envasados y no envasados, es obligatorio informar sobre la exis-
tencia de ingredientes que pueden causar alguna alergia o intole-
rancia, no obstante tres de cada diez (32,3%) declaran no saberlo.

:Sabia que en todos los alimentos, envasados y no envasados,
es obligatorio informar sobre la existencia de ingredientes
que pueden causar alguna alergia o intolerancia?

NS/NC
0,5“’/0

No
32,3%

Si
67,2%

Base: Total muestra (1.511 casos).

Entre quienes no conocen esta obligatoriedad destacan entre los in-
formantes de clase media (37,5%), entre quienes valoran con menor
importancia la informacion (40,5%) y en el &mbito rural (37,2%).

4.5. Informacion nutricional

La nueva normativa europea contempla otros aspectos novedosos
y especificos relacionados con la informacion nutricional. Es este
sentido, se formularon tres preguntas especificas relacionadas con
talinformacion. En primer lugar se invitd, a todos aquellos respon-
sables de las compras que se fijan en la informacion nutricional, a
senalar cual de los elementos de esa informacion es mas relevante
para ellos, pudiendo ademas senalar otros elementos que también
lo sean en menor medida.
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Cuando se fijan en la informacion nutricional ;Qué informacion es la
mas relevante? Y ; qué otra informacion les interesa?

Grasas (! ) ] I 31,9
Valor energético (Calorias) ] I 23,1
Grasas Transi i 15,4
Aziicares | [ 11,2

sal (o sodio) || 45

Grasas (monoinsaturadas o |
poliinsaturadas) u 3,0

Vitaminas (una o varias) u 2,1

Proteinas u 1,9

Otros hidratos de carbono u 11
(polialcoholes, almidén) |1 ~*

Fibra alimentaria u 1,0

27,0
Minerales (uno o varios) | 0,6

20,0
7

o u - .

1 rincipal informaciones
Ns/NC || 0,9 princp 8,6

0%  10%  20%  30%  40% 0%  20%  40%  60%  80%

Base: Se fija en la informacion nutricional (1.094 casos).

El resultado es que la informacion sobre grasas saturadas es el ele-
mento mas relevante para tres de cada diez informantes que se fijan
en la informacion nutricional (31,9%) encabezando el ranking a este
respecto. Hay que senalar ademas que tres de cada cuatro respon-
sables lo mencionan como relevante en alguna medida (74,4%).

En segundo lugar, el valor energético (calorias) copa el principal
interés de un 23,1% de quienes se fijan en la informacion nutri-
cional, siendo mencionado por la mitad de ellos (50,0%).

Otros dos elementos que suscitan un apreciable interés por parte
de los responsables de las compras son las grasas trans, mencio-
nadas por seis de cada diez (59,3%) y consideradas el elemento mas

relevante de la informacién por un 15,4% y los azlcares, mencio-
nados por el 54,2% y considerados lo mas relevante por un 11,2%.
En menor medida aparecen como informacion mas relevante el
resto de elementos: sal o sodio (4,5%]), grasas monoinsaturadas o
poliinsaturadas (3,0%], vitaminas (2,1%), proteinas (1,9%), otros hi-
dratos de carbono como los polialcoholes o almiddn (1,1%], fibra
alimentaria (1,0%) y minerales (0,6%]). Un 3,2% sefalan otras infor-

maciones varias.

Para comprobar la importancia que en su conjunto se le concede
a algunas de estas informaciones se ha incluido el mismo grafico
ordenado segun el total de menciones en las que se le concede
algun interés.

Cuando se fijan en la informacién nutricional ;Qué informacion es la
mas relevante? Y ;qué otra informacion les interesa?

1

Grasas (saturadas) 74,4
Grasas Trans 59,3
Aziicares 54,2
Valor energético (Calorias) 50,0
Grasas (| i daso
poliinsaturadas) 46,6

Sal (o sodio) 40,0

Otros hidratos de carbono
(polialcoholes, almidén)

Proteinas
Fibra alimentaria

Vitaminas (una o varias)

20,0

6,7
uTotal
8,6 informaciones

0% 20% 40% 60% 80%

Minerales (uno o varios)
Otras

NS/NC

Base: Se fija en la informacion nutricional (1.094 casos).
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En este sentido, la informacion sobre las grasas trans y los azu-
cares ascienden un puesto en el ranking mientras que el valor
energético o calorias descienden a la cuarta plaza. También as-
cienden las grasas monoinsaturadas o poliinsaturadas en detri-
mento de la informacidon sobre la sal o el sodio, descendiendo
también la informacidn sobre vitaminas al penultimo puesto.

a. Informacion en 100g/100ml

La informacion nutricional se expresa por “100g/100ml”. Sobre tal
expresion se consulto a los responsables que se fijan en la infor-
macion nutricional para comprobar si esta formula ayuda a enten-

der la informacién o no.

La informacion nutricional se expresa por “100g/100mL".
¢Creen que ayuda a entender la informacion?

NS/NC
0,9"’/0

Si
66,1%

Base: Se fija en la informacion nutricional (1.094 casos).

Dos de cada tres responsables consideran que la formula ayuda a
entender la informacion (66,1%) mientras que uno de cada tres

afirma que no (33,0%).

El perfil de aquellos que no creen que la expresion por
“100g9/100ml” ayude a entender la informacion destaca entre los
mayores de 65 afos (40,9%), los de clase media baja y baja (44,4%),
quienes tienen ingresos hasta 2.000 euros (233,8%) y los que valo-

ran en menor medida la informacion (60,9%).

b. Porcentajes de ingesta de referencia

Para cerrar el bloque dedicado a la informacidn nutricional se consulto
a los responsables que se fijan en la informacion nutricional si se fijan
especificamente en la informacion adicional sobre ingesta de referen-

cia, ya sea por “100g/100ml” o “por porcién/por unidad de consumo”.

Adicionalmente la informacion nutricional obligatoria puede venir
expresada en porcentajes de ingesta de referencia por “100g/100mL"
o "por porcion/por unidad de consumo™
¢Se fijan en los porcentajes de ingesta de referencia ?

NS/NC
4,2%

Si
52,0%

No
43,8%

Base: Se fija en la informacion nutricional (1.094 casos).

La mitad de los informantes si se fijan en la informacion sobre in-
gesta de referencia (52,0%) mientras que el 43,8% asegura que no.
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Segun el perfil de quienes no se fijan en la informacion sobre ingesta
de referencia, destaca significativamente entre los mayores de 65
anos (52,1%), en las grandes ciudades (47,3%) y en Andalucia (51,5%).

4.6. Pais de origen o lugar de procedencia

La informacidn sobre el pais de origen o lugar de procedencia de
producto alimenticio o del ingrediente principal supone otro de los
aspectos en los que se centran los cambios de la nueva normativa.
Asi, se consultd entre los que se fijan en el pais de origen o lugar
de procedencia, si a la hora de comprar escogen finalmente los pro-
ducidos por su region o pais frente a otros.

Cuando comprueban el pais de origen o lugar de procedencia de los
alimentos ;Escogen los producidos en su region o pais frente a otros?
NS/NC

O,ST/o

No
11,3%
|

Si
88,2%

Base: Se fijan en el pais de origen o lugar de procedencia (1.026 casos).

Casi nueve de cada diez informantes afirman que si escogen los
alimentos de su region o pais frente a otros (88,2%), mientras que

representa un 11,3% aquellos que fijandose en esta informacion,
no escogen los alimentos por ser de su region o pais.

De los siguientes alimentos ;En cuales consideran que
es necesario indicar el origen del alimento
o del ingrediente primario (principal) en el etiquetado?

Carne (vacuno, porcino, caprino, otros)
Pescado

Aves de corral

Leche

Leche utilizada como ingrediente en productos
lacteos

Frutas y verduras

Varios

NS/NC | 1,1

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

Base: Se fijan en la lista de ingredientes (1.153 casos).

Sobre los alimentos en los que consideran que es necesario indi-
car el origen del alimento o del ingrediente primario, quienes se
fijan en la lista de ingredientes senalan mayoritariamente, y por
este orden, la carne de vacuno, porcino, caprino y otros (90,2%],
el pescado (83,6%), las aves de corral (76,2%) y la leche (75,8%).
Otros alimentos mencionados por mas de la mitad de los consulta-
dos son la miel (59,4%) y la leche utilizada como ingrediente en pro-
ductos lacteos (58,5%). Y, finalmente, de forma residual, se
menciona también las frutas y verduras (3,1%) y otros alimentos
varios (8,2%).
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a. Informacion del etiquetado en alimentos de carne

Para llegar a un mayor nivel de detalle, el siguiente paso fue con-
sultar a aquellas personas que consideran necesario indicar el ori-
gen de la carne, sobre qué informacidn es la que creen que debe ir

incluida en el etiquetado.

¢Qué informacion creen que debe ir incluida
en el etiquetado de los alimentos de carne?

Lugar de cria 87,7

Lugar de nacimiento

Lugar de sacrificio

Aspectos sobre la
alimentacion del animal

53

Varias 51

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

Base: Considera necesario indicar el origen de la carne (1.060 casos).

De las tres opciones de respuesta propuestas, nueve de cada diez
responsables que creen necesario indicar el origen de la carne,
senalan el lugar de cria (87,7%). En torno a seis de cada diez con-
sideran el lugar de nacimiento del animal (63,9%]) y el de su sacri-
ficio (58,4%). Un 5,3% de informantes sefalan de forma espontanea

diferentes aspectos relacionados con la alimentacion del animal.

b. Informacion del etiquetado en la leche y sus derivados
De igual manera, a quienes afirmaron que es necesario indicar el
origen de la leche o de la leche utilizada como ingrediente en los
productos lacteos, se les solicitdo también definir qué informacion

es la que creen que de debe ir incluida en el etiquetado.

¢Qué informacion creen que debe ir incluida
en el etiquetado de la leche?

Origen de la leche: Estado

miembro 70,3
Origen de la leche “"UE / No UE” 69,1
Lugar de transformacion de la 641
leche cruda !

Lugar de ordefio

Otros

NS/NC

0% 20% 40% 60% 80%

Base: Considera necesario indicar el origen de la leche (909 casos).

En este sentido, los cuatro aspectos propuestos son senalados por
porcentajes mayoritarios de informantes, representando siete de
cada diez quienes consideran que en el etiquetado deberia ir in-
cluido el origen de la leche, bien del estado miembro (70,3%) bien
de la pertenencia o no a la Union Europea (69,1%). Mas de seis de
cada diez senalan también el lugar de transformacion de la leche
cruda (64,1%]) y el lugar de ordefo (61,9%), representando un 7,8%
quienes aluden a otras informaciones variadas.
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4.7. Canales de informacion

Por ultimo, se incluyd un bloque de preguntas especificas relacio-
nadas con los canales de informacidon dirigido a todos los respon-
sables de compras del hogar, para comprobar qué mecanismos
utilizan y qué preferencias tienen para recibir la informacién ali-
mentaria, asi como el conocimiento de la informacidn obligatoria a
la que se puede acceder en todos los alimentos.

Cuando desean encontrar informacion sobre un alimento
¢.Como lo hacen?

En los productos envasados, en la
etiqueta u otro material de
acompaiiamiento, como el envase

80,1

Por dio de las tecnolog
(internet, folleto electrdnico, etc.)

Preguntando personalmente a otras
personas

Otros

NS/NC | 0,1

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

Base: Total muestra (1.511 casos).

Ocho de cada diez responsables de compras de los hogares espa-
noles se informan de los alimentos a través de los propios pro-
ductos, en el envase, la etiqueta u otro material de
acompanamiento (80,1%), siendo el modo mayoritario y generali-
zado de adquirir tal informacion. No obstante, el 36,1% se informa

por medio de las nuevas tecnologias (Internet, folleto electrdnico,
etc.) y un 26,1% preguntando personalmente a otras personas. Re-
presentan sélo un 2,0% quienes senalan de forma espontanea otros
canales utilizados.

» Quienes se fijan en los productos envasados, etiquetas, etc. re-
presentan entre quienes tienen de 25 a 34 anos (82,9%) y de 55 a
64 (83,6%), quienes residen en hogares con ingresos de mas de
2.000 euros (86,7%) y el registrado en las comunidades de Madrid
(76,9%) y Galicia (75,8%) respectivamente.

» Por otro lado, quienes se informan por medio de las nuevas tec-
nologias destacan entre los que tienen de 25 a 44 afos (345,2%),
los de clase social altay media alta (52,1%), con ingresos de mas
de 2.000 euros (48,8%) y los residentes en las ciudades de Madrid
y Barcelona (47,0%).

» Finalmente quienes se informan preguntando personalmente a
otras personas, resaltan significativamente las mujeres (27,7%],
quienes tienen mas de 65 afos (38,6%), quienes son de clase
media baja o baja (36,5%), los hogares con ingresos de hasta
1.250 euros (232,2%) y entre los residentes de la Comunidad de

Andalucia (32,7%). Perfil opuesto al anterior.
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Pude acceder a la informacion obligatoria de los alimentos tanto enva-

sados [incluso los envasados a peticion del consumidor o por el vende-

dor para su venta inmediata) como los no envasados y los ofrecidos en
restaurantes, comedores, etc. ;Sabian esto?

NS/NC
0,7T/o

Si
34,5%

No
64,9%

Base: Total muestra (1.511 casos).

Representan un 34,5% aquellos responsables que afirman que
saben que pueden acceder a la informacion obligatoria de todos
los alimentos tanto envasados (incluso los envasados a peticion
del consumidor o por el vendedor para su venta inmediata) como
los no envasados y los ofrecidos en restaurantes, comedores, etc.,
mientras que dos terceras partes aseguran no saberlo (64,9%).

A la hora de consumir alimentos sin envasar en establecimientos como
restaurantes, comedores, etc. (también vehiculos, puestos...)
:Como les parece que deberia aparecer la informacion
obligatoria del alimento?

En un menu o carta, recetario de los

productos, etc. I 66,8

En etiquetas adheridas al alimento |
si se envasa en el momento de su 44,5
venta

Rotulada en carteles colocados en E
el lugar de venta préximos al 33,1
alimento

Otros I 1,7

No considero necesario que se

facilite esa informacion 33

NS/NC 3,2

i
|
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Base: Total muestra (1.511 casos).

A la hora de consumir alimentos sin envasar en establecimientos
como restaurantes, comedores, etc. (también vehiculos, puestos...)
el 66,8% de los responsables considera que la informacion obli-
gatoria del alimento deberia aparecer en el menu, carta, o rece-
tario de productos, siendo esta la preferencia mayoritaria.

El 44,5% afirma que esa informacidn debe aparecer en etiquetas
adheridas al alimento si se envasa en el momento de su venta, re-
presentando un 33,1% los que afirman que deberia aparecer rotu-
lada en carteles colocados en el lugar de venta, proximos al
alimento. Por su parte un 3,3% no consideran necesario que se fa-
cilite esa informacion.
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A la hora de comprar alimentos a distancia ; Cuando les parece
que deberian recibir la informacion obligatoria del alimento?

Antes de la compra 76,5

En el momento de la compra

En el momento de la entrega
del alimento

Otros

NS/NC || 1,3
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Base: Total muestra (1.511 casos).

Tres cuartas partes de los responsables de compras consultados
afirman que, a la hora de comprar alimentos a distancia, la infor-
macion obligatoria del alimento deben recibirla antes de la com-
pra (76,5%) siendo esta la opcion claramente mayoritaria.

EL 15,0% senala que bastaria con disponer de ella en el momento
de lacompray el 7,0% en el momento de entrega del alimento. Uno
de cada diez sefnala otras opciones (10,6%), observandose en los
comentarios abiertos de otras opciones alusiones a la falta de opi-
nion por tratarse de un método de compra no utilizado.

A la hora de comprar frutas, hortalizas, frutos secos en bolsas o enva-
ses que permiten ver el alimento a simple vista ; Como les parece que
deberia aparecer la informacion obligatoria del alimento?

En etiquetas adheridas al 755
alimento ’

Rotulada en carteles colocados
en el lugar de venta préximos al
alimento

42,5

Otros 0,9

NS/NC | 0,5
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Base: Total muestra (1.511 casos).

El dltimo aspecto consultado es el que tiene que ver con la infor-
macion obligatoria especifica de frutas, hortalizas o frutos secos
en bolsas o envases que permiten ver el alimento a simple vista.
En este sentido, tres de cada diez responsables se decantan por
las etiquetas adheridas al alimento como canal de informacion
mas adecuado (75,5%) mientras que el 42,5% sefialan que la infor-
macion debe ir rotulada en carteles colocados en el lugar de venta,

proximos al alimento.
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En cumplimiento de la legislacion vigente en materia de asociaciones, el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16
de noviembre, HISPACOOP no autoriza la reproduccion total o parcial del contenido de este Estudio para la reali-
zacion de ningun tipo de comunicacion comercial. Los datos en el mismo sélo podran ser utilizados para fines

informativos o formativos carentes de animo de lucro y siempre que se cite expresamente su origen.

Confederacién Espafiola HISPA

MINISTERIO :
L SO Na  DE SANIDAD, SERVICIOS SOCIALES decosan dde Cooperativas c o o P
] E IGUALDAD agencia esparola e Consumidores
cguridad alimentaria y nutricio y Usuarios

NOVIEMBRE 2015

El presente proyecto ha sido subvencionado por el Ministerio de Sanidad, Politica Social e Ilgualdad / Agencia Espanola
de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion, siendo su contenido responsabilidad exclusiva de HISPACOOP.


http://www.hispacoop.com

	Estudio delcomportamiento del consumidor sobre la información alimentaria
	Índice
	1. Introducción
	2. Objetivos
	3. Ficha técnica
	4. Conclusiones
	4.1. Valoración de la información alimentaria
	4.2. Factores determinantes
	4.3. Legibilidad y claridad del etiquetado
	4.4. Alérgenos
	4.5. Información nutricional
	4.6. País de origen o lugar de procedencia
	4.7. Canales de información

	Contacto




