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ESTUDIO PERCEPCION DE LA ALIMENTACION SOSTENIBLE POR PARTE
DE LAS PERSONAS CONSUMIDORAS

El estudio analiza como las personas aprecian la

sostenibilidad en los productos alimentarios, con el SOSt?nlblllda.d >
objetivo de comprender las percepciones de las Alimentaria '
personas consumidoras y detectar posibles

opiniones negativas para disefar propuestas que Sigamos éndolo bien

fomenten habitos de consumo mas sostenibles.

—OBJETIVOS

Aumentar la concienciacion sobre los beneficios
de la alimentacion sostenible.
Mejorar la transparencia en la cadena de

suministro para generar confianza.

Promover la accesibilidad y la asequibilidad de
los productos mas sostenibles para reducir
barreras econémicas percibidas.

Reducir el impacto ambiental de los habitos
alimentarios.

Fortalecer la confianza en los productos
sostenibles.

Evaluar si las personas consumidoras identifican
correctamente la informacién de sostenibilidad
en los alimentos.

— METOLODOLOGIA

1° Fase cuantitativa. Distribucion de la muestra

Mujer Hombre

Encuesta telefénica a 1.001 personas s s e o .

consumidoras, de 10 minutos de duracién.

Andalucia 14 3l 26 5 8 37 26 8 75
Objetivo: obtener datos sobre las percepciones Aragén - 4 3 6 2 5 4 4 28
y los comportamientos de una muestra Aeturias 5 2 3 _ 3 3 4 >
representativa de personas consumidoras | | 7 7 . . S 5 -
espaﬁolas. Baleares, Islas - -

Canarias 4 8 7 2 4 9 7 6 47
Caracteristicas: Cantabria 1 2 2 1 ] 2 2 1 7]
Umverso; Doplaoon consumidora en Espana, Castillay Leon B 7 6 7 s = 0 3
de 18y mas anos de edad. . 7 ; . ” S 5 . . e
Muestra: 1001 encuestas estratificada por Castilla - La Mancha
comunidad auténoma, sexo y grupo de edad. Cataluha 9 3l %4 20 T 32 2 5 e
Trabajo de campo: del 2 al 15 de octubre de Comunidad Valenciana 8 I°] 5 6 ° 5 17 109
2024. Extremadura 1 3 3 1 4 4 2
2° Fase cualitativa. Galicia 6 9 7 9 2 10 8 7 58

Madrid, Comunidadde 9 27 20 17 il 25 8 17 144
Entrevistas en profundidad a profesionales Murcia 2 & 4 4 5 5 4 3 3
de los sectores ambiental, alimentario y de Novara ; > 5 > ; > > > “
la salud.

Pais Vasco 3 7 7 4 2 6 6 m 46
Objetivo: recoger aportaciones para la La Rioja = 1 1 1 1 1 1 1 7
elaboracion de propuestas que permitan Ceuta _ : ] _ _ _ 1 _
impulsar el consumo de productos sostenibles elila ; ) i i ; i i i

por encima de aquéllos que no lo son.
Base 68 M 4 M4 60 188 T3 12 100l



—CONCLUSIONES

Persistencia del sesgo de género en las decisiones
de compra

El78% de las mujeres adultas asume la responsabilidad
principal en la compra de alimentos para el hogar,
frente al 52% de los hombres. Esta diferencia es clave, ya
gue hombres y mujeres tienen distintos criterios al
elegir productos: las mujeres tienden a valorar mas
aspectos como la sostenibilidad, la calidad y el origen
de los alimentos, en comparacion con los hombres.

Segmentacion socioeconémica de la muestra

La capacidad econémica de las familias se determina
a partir de una declaracion de facilidad o dificultad para
llegar a fin de mes con 6 niveles de respuesta, para
facilitar los analisis se ha utilizado una segmentacion de
3 niveles, diferenciando entre personas en dificultad
(175%), personas en situacion media (453%) vy
personas con facilidad para llegar a fin de mes (34,1%).

Conocimiento sobre alimentos sostenibles

El 855% de las personas consumidoras asegura conocer
o haber oido hablar de los "alimentos sostenibles". El
20,6% de las personas mas jovenes dice no haber oido
anteriormente esta expresion, mas del doble que en el
segmento de 50 a 64 anos.

Este conocimiento suele ser superficial y enfocado
casi exclusivamente en la sostenibilidad ambiental,
dejando de lado otros aspectos clave como la
sostenibilidad social y econémica.

El término "alimentos sostenibles" se asocia con los
impactos ambientales y, en menor medida, con
practicas ecolégicas o sistemas de produccién
natural, ecolégica o biolégica. Las dimensiones
sociales y econdémicas del concepto son poco
reconocidas o mencionadas.

Informacion sobre sostenibilidad

El término ‘'"sostenibilidad" es ampliamente
conocido, pero solo el 25% de las personas
consumidoras asegura sentirse bien informados sobre
este tipo de productos alimentarios.

Aunque se aprecian diferencias generacionales: a
mayor edad, una mayor sensacién de estar bien
informado sobre la sostenibilidad. El grupo de las
personas joévenes se siente menos informado y el que
otorga menos importancia a la sostenibilidad en la
planificacion y compra, reflejando una menor
presencia de los alimentos sostenibles en su cesta.

Concienciacién sobre la sostenibilidad alimentaria
El concepto de sostenibilidad alimentaria esta

ganando cada vez mas relevancia en el discurso
publico y esta asociado a los valores positivos.

El 86,3% de las personas entrevistadas considera que el
impacto del consumo de alimentos sostenibles es
beneficioso o muy beneficioso desde una perspectiva
ambiental, social y econdmica. Solo un 356% de las
personas consumidoras elige alimentos sostenibles en
una proporcion significativa y un 26,7% no tiene claro si
los alimentos que consume son sostenibles.

Urge mejorar los sistemas de informacién y
educacién a las personas consumidoras.

Carencia de informacién y falta de confianza

El etiquetado de los productos es la principal fuente
de informacion para las personas consumidoras.

Pero solo una de cada tres personas confia en los
datos sobre sostenibilidad que se incluyen en el
etiquetado o envase.

El 74% de las personas considera crucial mejorar la
transparencia en la informaciéon sobre sostenibilidad de
los alimentos, ademas solo el 459% confia en las
afirmaciones de sostenibilidad presentes en las
etiquetas. Y el 315% ha oido hablar del término
"ecopostureo", existiendo una percepcion generalizada
de la existencia de esta practica.

Barrera de la accesibilidad econémica

El 39% de los hogares entrevistados enfrenta algun
grado de dificultad econémica para llegar a fin de mes,
vy el 17,6% los que tienen problemas graves. Por ello, el
precio es determinante en las decisiones de compra
de productos sostenibles, especialmente entre las
personas mas jovenes y las que tienen una situaciéon
econémica mas débil.

Los productos sostenibles son percibidos como mas
costosos en promedio, por lo que el precio constituye
un obstaculo significativo para su adquisicién.



— CONCLUSIONES
Predisposicion al cambio

El 59,2% de las personas consumidoras cree que su
comportamiento influye en el de los demas, lo que
demuestra que no evaden su responsabilidad en sus
decisiones de compra.

Existe una alta disposicion a realizar cambios en la
cesta de la compra, como elegir mas productos de
temporada, reducir el uso de envases o priorizar la
compra local.

La disposicidn a pagar mas por productos sostenibles

solo se da cuando la diferencia de precio es pequeia.

De hecho, en la practica, el 473% de las personas
consumidoras ha dejado de comprar productos debido
a dudas sobre sus afirmaciones de sostenibilidad. Esto
afecta a las marcas menos comprometidas, pero
también, se produce una desconfianza generalizada
sobre todas las marcas.

Informacién mas confiable en la cadena de
suministro

Ante la persistencia de dudas sobre la veracidad de la
informacién que las marcas proporcionan en sus

productos, etiquetas y envases, las personas
consumidoras reclaman cambios en la cadena de
suministro, ya que consideran que parte del

sobreprecio de los alimentos sostenibles se debe a los
margenes sucesivos a lo largo de la cadena de valor, y
no Unicamente a los mayores costes de produccion.

Demanda de politicas publicas mas robustas

Solo un 6% de las personas consumidoras considera
gue la regulacion actual sobre la informacion comercial
relacionada con la sostenibilidad es adecuada.

Se demanda una regulacibn mas estricta para
garantizar la transparencia y aumentar la confianza
en las marcas.

Las personas expertas coinciden y plantean la
necesidad de dar respuesta clara a esta demanda como
un factor clave de competitividad por parte de las
empresas.

— PRINCIPALES HALLAZGOS

Se identifican algunas claves que evidencian importantes diferencias generacionales y culturales, siendo un
importante freno a la adopcién de alimentos sostenibles.

daqe

Desigualdad econémica
existiendo una distribucion desigual
de la rigueza con especial impacto
en las personas jovenes.

Desigua/,

6,'echa de e“aé

DIFERENCIAS
SOCIALES

Brecha de género
en los habitos de compra, en
los valores y en las actitudes

Brecha de edad
con diferencias de actitud, conocimiento
y acceso a los recursos.

—RETOS IDENTIFICADOS

RETOS

- Falta de formacion practica
- Integracion curricular ineficaz

Barreras econémicas y sociales

- Desigualdad econémica
+Roles de género en la
| comunicacién y sensibilizacién

Falta de regulacion clara

- Ausencia de etiquetado
estandarizado

- Dificultades en la

comparacién de productos

productos sostenibles. Ademas,
el concepto de sostenibilidad
aun no esta integrado de
manera efectiva en el ambito
educativo ni en las campanas
de informacion Y
Qensibilizacio’n. )

disefar

.

perpetuando disparidadesen la
salud y la calidad de vida.
Ademas, la diferencia de roles
de género supone un reto para
campanas
comunicacion y sensibilizacion
adecuadas y efectivas.

(La falta de formacion a nivelx Ve ~N |

practico limita la capacidad de La desigualdad econdmica / . ‘ A
las  personas consumidoras dificulta el acceso a los La ausencia de sistemas de
para identificar y priorizar los productos sostenibles, etiquetado estandarizados

dificulta la comparacion entre
productos y fomenta tanto la
confusion como la
desconfianza entre las
personas consumidoras.
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—PROPUESTAS DE ACCION

Regulacién y transparencia
Implementar regulaciones

claras de etiquetadoy
publicidad para la
sostenibilidad.

Educacién y
capacitacion
Integrar la sostenibilidad
en la educacion para

fomentar habitos desde
temprana edad.

Educacién y capacitaciéon

LINEAS DE ACCION PRIORITARIAS

tradicionales
Fomentar dietas tradicionales
que sean saludablesy

Colaboracién publico-privada Recuperacion de dietas
Colaborar entre sectores para
desarrollar politicas alimentarias
sostenibles.

respetuosas con el medio

ambiente.

Incentivos econémicos

Incentivos
econémicos

Ofrecer beneficios
financieros para
promover productos y
mercados sostenibles.

Incluir la sostenibilidad en el ambito educativo a
través de los curriculos escolares con talleres
practicos.

Fomentar la colaboracion entre el ambito familiar y
el educativo creando espacios para promover
habitos sostenibles desde edades tempranas.

Regulacién y transparencia

Desarrollar un marco regulatorio que establezca

minimos obligatorios en términos de sostenibilidad.

Crear sistemas de etiquetado claros vy
estandarizados para comparar facilmente la
sostenibilidad de los productos.

Regular la publicidad para evitar practicas vy
mensajes enganosos.

Colaboracién publico-privada

Implementar descuentos o beneficios fiscales para
productos sostenibles.

Promover productos sostenibles y mercados locales
y de proximidad.

Incentivar a las empresas a competir en términos
de transparencia y responsabilidad ambiental.

Recuperacion de dietas tradicionales

Reforzar la adherencia a dietas como la
mediterranea y la atlantica, destacando sus
beneficios para la salud y el medio ambiente.
Promover campanas de concienciacion que
vinculen la sostenibilidad con la recuperacion de
tradiciones gastrondémicas.

Fomentar la cooperacion entre los actores de la cadena alimentaria para desarrollar politicas publicas que
impulsen la transicion hacia sistemas alimentarios sostenibles.
Establecer metas claras y plazos a largo plazo para asegurar cambios graduales y sostenibles en la poblacion.
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