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Nace el Barometro
del Consumo

El consumidor
del nuevo
milenio,
retratado en
primer plano

El consumidor de hoy confia en
los alimentos, se muestra poco
satisfecho con la informacion y
cree que es él mismo quien
mejor defiende sus derechos

tra una notable confianza ante los alimentos
y ante el comercio que los distribuye, mien-
tras que la que manifiesta ante las marcas de los
productos, aun siendo aceptable, es algo menor.
Y la confianza que le suscitan bares y restaurantes
es todavia menor aunque suficiente, si exceptuamos
a los establecimientos de comida répida.
Por otro lado, afirma sentirse s6lo medianamente
satisfecho con la informacién de consumo que reci-
be y un poco menos aun con la que le proporcio-
nan el comercio y las marcas de los productos.

I I 0y Y en nuestro pais, el consumidor, mues-



En cuanto a la economia, se siente
poco compensado por el gasto que re-
aliza para proveerse de productos y
Servicios.

Estas conclusiones, y otras como la
moderada preocupacion que suscita
el inminente cambio al euro, la des-
confianza que genera Internet como
medio de pago o la escasa disposicion
de pagar por servicios que reduzcan el
tiempo que se destina a efectuar la
compra, son las principales aportacio-
nes del Barémetro del Consumo
que ha confeccionado Fundacién
Grupo Eroski, con la colaboracion
del Instituto de Empresa. Se trata
de un estudio basado en 5.000 en-
cuestas a ciudadanos mayores de 14
afios de todo el pais, que investiga
en las opiniones de los consumido-
res ante el hecho del consumo y los
elementos con él relacionados. En-
tre otros, los ya citados y la percep-
cién sobre quién defiende mejor
sus derechos e intereses y el crédito
que le merecen las diversas fuentes
de informacion sobre consumo.

El objetivo del informe es crear un
barémetro que dimensione las actitu-
des y percepciones del ciudadano en
los temas de consumo y se convierta,
mediante unos indicadores fiables y
certeros, en instrumento valido de
medicion para estudiar la evolucion
del consumidor y sus percepciones
afo tras afno..

Un consumidor exigente. El
consumidor evidencia un no-
table oficio: sabe bastante so-
bre los temas relacionados
con el consumo. Y quiere
aprender, cualificar sus
conocimientos, para
acertar cuando toma
sus decisiones. Se
maneja con sen-
tido comin, y
afronta los

actos de

consumo con criterios de eficacia,
buscando el mayor grado de satisfac-
cion a sus expectativas. El consumo es
parte esencial en su vida, y por ello
muestra una actitud exigente con la
informacion que recibe sobre produc-
tos y servicios. Esta conducta exigen-
te es coherente con sus distintas per-
cepciones (confianza, seguridad, cre-
dibilidad,...) ante los diversos
elementos (tipos de comercio y pro-
ducto, alimentos, marcas, empresas,
Administracion, asociaciones de con-
sumidores, medios de comunica-
cion...) que configuran la sociedad de
consumo.

En materia de informacién sobre el
consumao otorga el mayor crédito a su
circulo de conocidos y familiares. Y el
menor, a la Administracion y a las
empresas. Como defensor de sus de-
rechos e intereses, sélo confia en si
mismo y, ya mas lejos, en las asocia-
ciones de consumidores.

Piensa que quien mejor
defiende sus intereses
como consumidor

es el mismo y, después,
las asociaciones

de consumidores.

Y nadie mas.

Analiza la oferta que se le presenta y
se decanta por las opciones que, de
acuerdo a sus percepciones, respon-
den a la mejor relacion calidad-pre-
cio, entendiendo por calidad la segu-
ridad y la capacidad de satisfaccion
de sus necesidades y expectativas.

Seguridad y confianza ante el
consumo de alimentos. El grado
de confianza que sienten los ciudada-
nos al consumir alimentos es satisfac-
torio (7,1 puntos) si bien cada ali-
mento genera su propio indice de
confianza, mayor cuanto mas se le
atribuya la caracteristica de natural y
de exento de procesos industriales.
Asimismo, el consumidor se muestra
confiado ante la seguridad de los ali-
mentos, carne incluida (6,5 puntos).

Las marcas de alimentos también le
infunden confianza, si bien algo me-
nor y muy distinta segin sean de
prestigio o muy conocidas (mayor

FICHA TECNICA DEL BAROMETRO

= Universo: Poblacion general
de 14 afios 0 mas.

= Muestra: 5.000 casos, lo que conlleva
un error teérico de muestreo del
+1,41%, para el supuesto de muestreo
aleatorio simple, al Nivel de Confianza
del 95,5% (p=q=0,5).

= Tipo de entrevista: Telefénica con
cuestionario semiestructurado de unos
17 minutos de duracion.

= Segmentos: La muestra general se
dividi6 de acuerdo con los segmentos
de Estudio en las siguientes
6 submuestras:

- Jovenes Ocupados de 14 a 29 afios
(600 casos)
- Jovenes No Ocupados de 14 a 29 afios

(600 casos)

= Hombres de 30 a 60 afios
(1.000 casos)

- Mujeres con ocupacién remunerada
de 30 a 60 afios (800 casos)

- Mujeres sin ocupacién remunerada
de 30 a 60 afios (1.200 casos)

- Mayores de 60 afios (800 casos)

= Proceso de muestreo: Para la
submuestra de cada segmento se realiz6
un muestreo polietapico estratificado
proporcional por region geogréafica y
tamafio de habitat, con seleccion
aleatoria de puntos de muestreo
(localidades) y seleccion aleatoria del
hogar a partir de listado telefénico.

= Trabajo de Campo: Realizado entre el
7 de Mayo y el 6 de Julio de 2001.

= Supervision, Depuracion, Codificacion y
Grabacion.
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Decélogo de las tendencias mas
significativas del consumidor

- Exigencia de funcionalidad en la
compra.

- Demanda creciente de garantias e
informacion.

- Mayor sensibilidad hacia la dieta,
la salud y el cuidado personal.

- Relevancia de nuevos productos:
seguros, servicios financieros, etc.

- Demanda de productos “emer-
gentes”: ecoldgicos, “enriqueci-
dos” con vitaminas.

- Preocupacion creciente por los
asuntos medioambientales.

- Aceptacién de los avances en la
tecnologia de los alimentos, den-
tro de una acusada reivindicacion
de lo “natural”.

- Apuesta s6lo formal hacia las nue-
vas posibilidades de Internet.

- Alta conciencia de sus derechos
como consumidor.

- El ocio y el tiempo libre como
una nueva dimension del gasto.

confianza) o nuevas o baratas (menor
confianza). La confianza que mues-
tra ante los establecimientos comer-
ciales es aceptable, pero difiere mu-
cho: los tradicionales le suscitan la
mayor confianza, y los que menos la
merecen (con un suspenso) son los
restaurantes de comida rapida.

La informacion de consumo. La
satisfaccion (6,2 puntos) que siente el
ciudadano ante la informacién sobre
productos y servicios es muy mejora-
ble, especialmente la de seguros y vi-
vienda. La proporcionada por las
marcas se percibe aceptable (5,8 pun-
tos), y la que procede del comercio es
bien valorada en los puntos de venta
tradicionales y especializados, y peor
(aungue con aprobado) las de entida-
des bancarias y de seguros. Para el
consumidor, la fuente que més con-
tribuye a crear informacion para el
consumo son sus conocidos y fami-
liares, seguidos a distancia por las
asociaciones de consumidores, los
medios de comunicacién y los em-
pleados de las tiendas. Y las fuentes

mas creibles en la informacion sobre
alimentos son el circulo social proxi-
mo, los médicos y entidades sanita-
rias y las asociaciones de consumido-
res. Las Administraciones Publicas y
los fabricantes son las fuentes menos
fiables, aunque su crédito no llegue al
suspenso. Por otra parte, el principal
proveedor de informacion sobre los
alimentos frescos es, con diferencia,
el punto de venta. Y dentro de él, las
etiquetas de los productos y los folle-
tos y carteles de las tiendas. Son muy
pocos quienes sefialan a los medios
de comunicacién y a las asociaciones
de consumidores como principal
fuente de informacién sobre los pro-
ductos frescos. En las etiquetas de los
alimentos, la informacién mas con-
sultada (lo sefiala el 62% de los con-
sumidores) es la fecha de caducidad.
A distancia, queda la lista de ingre-
dientes (39%). Y constituyen exigua
minoria quienes conceden relevancia
al nombre del producto, al del fabri-
cante y a la informacién nutricional.
Por ultimo, la mayoria de los ciuda-
danos piensa que en 2002 mejorara
su satisfaccion con la informacion so-
bre el consumo.

Los intereses econdmicos del
consumidor. El consumidor se sien-
te poco compensado (5,66 puntos)
por el dinero que paga por productos
y servicios Los servicios médicos re-
presentan el consumo que compensa
en mayor grado, mientras que los

El perfil del

Muestra confianza ante los ali-
mentos (7,1 puntos), y ante su se-
guridad (7,2 puntos); las marcas le
suscitan una confianza menor pero
aceptable (6,6 puntos), si bien las
maés baratas no llegan al aprobado
y las méas nuevas lo alcanzan con
apreturas. Las marcas de distribui-
dor le suscitan una confianza dis-
creta (5,6 puntos). Los estableci-
mientos que mas confianza le me-
recen son los tradicionales; y los
que menos, los restaurantes de co-
mida répida, con un nitido suspen-
s0. Ante los supermercados e hi-
permercados refiere una confianza
de cerca de 7 puntos, menor que
las tiendas tradicionales.

Se siente s6lo medianamente sa-
tisfecho (6,2 puntos) de la infor-
macion que recibe sobre productos
y servicios. En los productos de
aseo personal, ropa y calzado, lim-
pieza del hogar y articulos de ocio
mejora esta percepcion sobre la in-
formacion, que empeora mucho en
la vivienda y los seguros.

La informacién que proporcionan
las marcas se percibe aceptable
(5,8 puntos) y en la que proviene
del comercio es bien valorada la de
los puntos de venta tradicionales y
las tiendas especializadas y se que-
da en aceptable la de los hipermer-
cados y grandes almacenes. Entida-
des bancarias y compaiiias de




consumidor de hoy

seguros ofrecen la informacion
peor percibida.

En cuanto a la contribucion para
que el consumidor esté bien in-
formado, se valoran muy positi-
vamente la del circulo intimo
(conocidos y familiares) y, bas-
tante detras, las asociaciones de
consumidores, los medios de co-
municacion y los dependientes de
las tiendas. Las empresas y la Ad-
ministracion ocupan el dltimo lu-
gar, superando con dificultades el
aprobado. Las fuentes de informa-
cion sobre alimentos que gozan
de més crédito, con un notable,
son los familiares y amigos y los
médicos y entidades sanitarias,
seguidos por las asociaciones de
consumidores y, ya después, por
los dependientes de las tiendas.
Las empresas y la Administracion
salen malparadas, ya que el con-
sumidor confia poco (aprobado
raspado) en sus informaciones. Y
tampoco los medios de comunica-
cion constituyen un referente
muy creible, quedando un poco
por debajo de los comercios.

El consumidor, por otro lado, halla
informacion sobre los alimentos
frescos fundamentalmente en los
comercios, y sélo el 8% dicen que
su fuente principal son los medios
de comunicacion o las revistas de
consumo. En los puntos de venta,
las etiquetas de los alimentos son
la fuente principal de informacion
junto a carteles y folletos, y un
poco menos, los empleados. En las
etiquetas, se consultan mucho la
fecha de caducidad (el 62% de los
consumidores) y la lista de ingre-
dientes (el 39%). Otras informa-
ciones, como el nombre del pro-
ducto, el del fabricante y los da-
tos nutricionales (5%), son
consultados con mucha menor
frecuencia. Respecto a las sobre
cémo sera la informacion sobre
consumo el préximo afio, hay una
percepcion ligeramente positiva
pero la mayoria piensan que se
mantendra como esta.

= Poco satisfecho (5,7 puntos) de
la compensacion que recibe por
lo que paga por los productos y
servicios que consume. Ahora

bien, la satisfaccion varia: sélo los
servicios médicos alcanzan el
bien. Y seguros domésticos y vi-
vienda suscitan el mayor descon-
tento, aunque aprueben. Ropa y
calzado, transporte, productos del
hogar, alimentos y bebidas, comu-
nicaciones... se acercan al bien.

= Considera que quien mejor de-
fiende sus intereses como con-
sumidor es él mismo: esta aseve-
racion la suscriben siete de cada
diez encuestados. La otra posicion
noble la ocupan las asociaciones
de consumidores, con el 19% que
la citan como mejores defensoras
del consumidor. Empresas (2%) y
Administraciones Publicas (2%)
apenas tienen relevancia en este
cometido. Y se piensa que las co-
sas mejoraran el afio que viene.

« Sélo el 64% de los consumido-
res dice haber consumido alguna
vez un alimento ecoldgico, si
bien la confianza que merecen es
elevada, 7,6 puntos. Muchos reco-
nocen estar mal informados sobre
estos alimentos.

= El grado de satisfaccion frente a
la informacién sobre el euro es
mediocre: 5,8 puntos. Ademas,
esta preocupado (aunque no mu-
cho) por los efectos que el cambio
va a causar en su vida cotidiana.
Y la mitad creen que encareceran
los precios, aunque tampoco en
gran medida.

= Internet le suscita una gran des-
confianza como medio de com-
pra, tanto en términos de seguri-
dad como en el de garantia de
respetar los derechos del consu-
midor.

No esta dispuesto a pagar mas
por ahorrar tiempo en la compra.
Si le preguntamos qué valor con-
cede al pago por servicios que re-
duzcan el tiempo de la compra,
indica que 3,6 puntos, un suspen-
so sin paliativos..

« ¢”Ir de compras” o hacer la
compra? Le agrada més “ir de
compras” que “hacer la compra”,
pero ambas actividades son acep-
tadas casi gustosamente, en torno
a los 6 puntos.

Indicadores de confianza en los alimentos

Grado de confianza
general en los alimentos

Indicador de confianza 6 ptos
en los alimentos

7,1 ptos

Indicador de confianza
en las marcas

6,1 ptos

Indicador de confianza
en el comercio

6,9 ptos

Indicador de confianza 5 ptos
en la restauracion

Grado de seguridad
general en los alimentos

Indicador General
de Confianza Alimentaria

lo Is 1]

7,2 ptos

6,3 ptos

Indicadores de satisfaccion con
la informacién sobre el consumo
de productos y servicios

Satisfaccion general 6,22 ptos

con la informacion

Indicador de satisfaccion 6,23 ptos

con la informacion

Indicador de satisfaccion con (D 5.4 ptos

la informacion de las marcas

Indicador de satisfaccion con 5,96 ptos

la informacién del comercio

Indicador General de 6,05 ptos

Satisfaccion con la Informacién
Io Is o]

Indicadores de satisfaccion de
los intereses econémicos del consumidor

Grado de compensacién 5,65 ptos

general del gasto

Indicador de compensacion 5,61 ptos

general del gasto

Indicador Gral. de Satisfaccion 5,61 ptos

de los Intereses Econdémicos

Estos que figuran en los gréficos son los Indicadores
que permitiran, afio tras afio, el seguimiento de la
evolucion de las percepciones del consumidor en las
cuestiones més relacionadas con su vida cotidiana.
Cada uno de estos indicadores proviene de un
complejo y riguroso tratamiento estadistico de

las respuestas que 5.000 consumidores de méas de

14 afios han proporcionado a un amplio cuestionario
realizado por el Instituto de Empresa para Fundacion
Grupo Eroski durante mayo, junio y julio y de 2001.
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seguros domeésticos y la compra de la
vivienda representan el punto mas
bajo de compensacion, con 5 puntos.

La defensa de los intereses del
consumidor. Dos de cada tres ciu-
dadanos entienden gue son ellos mis-
mos quienes mejor defienden sus in-
tereses como consumidores.

Esta conviccion relega a un segundo
plano a las asociaciones de consumi-
dores (s6lo el 19% de los encuestados
las sefiala como principales defenso-
ras del consumidor) y “borra del ma-
pa”’ en ese cometido a las diversas Ad-
ministraciones Publicas y a las em-
presas, que s6lo son citados por el 2%
de los ciudadanos.

Las expectativas de mejora que man-
tienen muchos consumidores sobre
la defensa de sus intereses apuntan a
que su satisfaccion al respecto es hoy
todavia escasa.

Productos ecolégicos, cambio al
euro, Internet... Uno de cada tres
consumidores de nuestro pais nunca
ha consumido alimentos ecolégicos.
Ademas, s6lo uno de cada cinco se
siente bien informado sobre estos
productos cultivados sin pesticidas ni
fertilizantes quimicos.

El cambio al euro, por su parte, re-
quiere de una informacion més ade-
cuada o mejor divulgada: la satisfac-
cién con la informacién es mediocre,
solo 5,8 puntos. Y la transicion es

Muestra confianza ante
los alimentos, pero no
esta muy satisfecho de

la informacion sobre
consumo que recibe

El informe distingue seis segmentos de consumidores bien distintos.
Veamos qué es lo que mas distingue (en las cuestiones planteadas) a cada uno de ellos respecto de la media de la poblacion.

%

afrontada con una moderada preocu-
pacion debido a su repercusion en la
vida cotidiana de la gente. El euro
encarecera, aunque no en gran medi-
da, los precios: asi lo piensan la mitad
de los encuestados. Entre el resto, la
inmensa mayoria cree que se man-
tendran los precios.

Internet sigue suscitando descon-
fianza como medio de compra: es
inseguro y no ofrece garantias (menos
de 4 puntos en ambos aspectos).

Y, a pesar de lo que aseguren los estu-
dios de mercado, el consumidor se
muestra muy poco dispuesto a pagar
por servicios que reduzcan el tiem-
po destinado a efectuar la compra.

Jovenes (14 a 29 afios)

con ocupacion remunerada.
Son quienes menos confian en
los alimentos, quienes mas
importancia otorgan a las
etiquetas como fuente de
informacidn sobre los productos
frescos y quienes méas consultan
la informacion nutricional de las
etiquetas. Por otro lado,
constituyen el grupo que menos
se siente compensado por lo que
paga por productos y servicios.
Y son quienes piensan que el
euro traera una mayor inflacion.
Y, por ultimo, son uno de los
grupos que mas prefiere “ir de
compras” frente a hacer la
compra.

Jovenes (14 a 29 afios)

sin ocupacién remunerada.

Son el grupo que menos desconfia de
los alimentos de los restaurantes de
comida réapida, aunque mantengan una
postura critica. Y los que mas confian
en los productos ecolégicos, en los
hiper y en las marcas mas nuevas y mas
baratas. Conceden poca relevancia al
empleado de los comercios como fuente
de informacion sobre alimentos frescos,
y consultan poco la fecha de caducidad
de las etiquetas. Son los que se sienten
mas compensados por el gasto,
especialmente en ocio y cultura. Y los
que atribuyen el mayor peso a las
asociaciones de consumidores como
defensoras del consumidor. Se sienten
menos preocupados ante el cambio al
euro, y son los que menos desconfian
de Internet para comprar. Ademas, son
el segmento mas predispuesto a pagar
por ahorrar tiempo en la compra,
actividad que distinguen de “ir de
compras”, que les agrada bastante mas.

-
S

Hombres (entre 30 y 60 afios).
Son quienes mas confian en

que en 2002 mejore su confianza
en los alimentos. Son el grupo
menos satisfecho con la
informacién que proporcionan
las marcas de los productos, las
aseguradoras y las entidades
bancarias. Conceden muy poco
crédito a la Administracién como
fuente de informacion sobre los
alimentos. Y otorgan a las
asociaciones de consumidores un
mayor papel (que los demés
grupos de poblacién) como
defensoras del consumidor. Se
muestran poco preocupados por
las repercusiones del euro y los
mejor informados al respecto,
pero son quienes mas entienden
que supondra un encarecimiento
de los precios. Apenas distinguen
entre hacer la compra e ir de
compras, y les gustan poco
ambas actividades.

a0 I B

Mujeres (de 30 a 60 afios)

con ocupacion remunerada.
Son quienes menor seguridad
perciben al consumir alimentos,
y el grupo que més confia en los
formatos comerciales mas
tradicionales (mercados de
abastos, etc). Son las que se
sienten peor informadas sobre
los alimentos ecoldgicos. Estan
bastante preocupadas por el
cambio al euro, aunque confian
en que no encarecerd mucho los
precios. Les gusta mas ir de
compras que hacer la compra,
aunque ambas actividades les
agradan.



2.6 Zona
Centro

La zona geografica marca,
pero no mucho

Se destacan los datos mas peculiares de cada una de las
zonas en que se ha dividido el Barémetro, aquellas cuestio-
nes en las que cada zona geogréafica sobresale de la media.

@ 70NA NORTE (Cantabria, Asturias y Galicia)

Los menos confiados ante el consumo de alimentos. Donde mas
atencion se presta a las etiquetas de los alimentos frescos. Son
quienes mas consumen alimentos ecolégicos y quienes se sienten
mejor informados sobre ellos. Los que méas desconfian de Internet
como medio de compra.

@D C.A. DEL PAJS VASCO Y C. FORAL NAVARRA

Los més confiados ante los alimentos. Los menos satisfechos con
la informacion de las marcas. Donde en menor medida se sienten
compensados por el gasto en vivienda. Los que mejor perciben
el papel de las asociaciones de consumidores como defensoras
del consumidor. Son quienes se sienten mejor informados
sobre los alimentos ecoldgicos. Y los mas satisfechos ante

la informacion sobre el euro, y de los menos preocupados
ante el cambio a la nueva moneda. De los que mas desconfian
de Internet como medio de compra, y también de los menos
dispuestos a pagar por servicios que ahorren tiempo en la
compra.

ZONA MEDITERRANEA (Catalufia, Islas Baleares,
Comunidad Valenciana y Murcia)
Son de los mas satisfechos con la informacion que ofrecen las
marcas de productos. En general, es la zona que se mueve en
términos mas similares a la media de todo el pafs.

@ AREA METROPOLITANA DE BARCELONA

Los que mas confianza muestran ante las frutas y verduras y los
que mas confian en los formatos tradicionales del comercio de
alimentos. De los menos satisfechos con la informacién que
ofrecen las marcas de productos.

@ AREA METROPOLITANA DE MADRID

Los que menos desconfian (aunque lo hagan bastante) de los
restaurantes de comida rapida. Donde menos se sienten
compensados por el gasto en hosteleria. De los que en mayor
medida perciben que quienes mejor defienden sus intereses son
las asociaciones de consumidores. Son quienes menos consumen
alimentos ecoldgicos y a su vez quienes se sienten peor
informados sobre ellos. Los que menos desconfian de Internet
como medio de compra y los mas dispuestos a pagar por ahorrar
tiempo en la compra.

ZONA CENTRO (La Rioja, Aragén, Madrid, Castilla La
Mancha y Castilla-Ledn, Extremadura).
Son los que se muestran menos preocupados ante el cambio al
euro. Donde menos dispuestos estan a pagar por ahorrar tiempo
en la compra. Los que mas confianza muestran ante la carne. Los
que més confian en los hipermercados. De los méas satisfechos con

Mayores (hombres y mujeres
de més de 60 afios). Son quienes mas
confian en las frutas y verduras y

la informacion sobre consumo. Son quienes menos consumen
alimentos ecolégicos. Los mas optimistas respecto de cémo sera la
informacion sobre consumo el préximo afio.

menos en hamburgueserias y similares,
y en congelados y platos preparados.
Los que menos confian en los hiper y
en las marcas mas nuevas y mas
baratas. Y los més satisfechos con la
informacion sobre consumo. Casi nunca
consultan la lista de ingredientes de

las etiquetas. Son los menos
compensados por lo que pagan por
productos y servicios. Y quienes
atribuyen a las asociaciones de
consumidores el menor papel. Asimismo
son el grupo que se siente peor
informado sobre el euro y mas
preocupado, si bien opinan que se
encareceran poco los precios. Son los
que més desconfian de Internet para
comprar. Y los menos dispuestos a pagar
por servicios que ayuden a reducir el
tiempo que dedican a la compra.

Y siguen siendo poco consumistas:

es el Unico grupo que prefiere hacer la
compra que ir de compras.

@ ANDALUCIA

Los més confiados ante los alimentos ecolégicos y, en general,
ante las marcas. De los que més confian en los hipermercados.
Los més satisfechos con la informacién sobre consumo, y con la
que ofrecen las marcas en particular. Donde en mayor medida se
sienten compensados por el gasto en general, y en hosteleria en
particular. Son los mas preocupados ante el cambio al euro y los
que piensan en mayor medida que acarreara un encarecimiento
de los precios. De los que menos desconfian de Internet como
medio de compra.

ISLAS CANARIAS
Los que mas confianza muestran ante el pescado y los que
menos ante bares y restaurantes. Los menos satisfechos con la
informacion sobre consumo. Son los que otorgan a los medios de
comunicacion y a sus conocidos y familiares un papel mayor en
la informacién sobre consumo. Los que menos crédito conceden
a empresas, Administracion y comercios como fuentes de
informacion sobre los alimentos. Donde en menor medida se
sienten compensados por el gasto en hosteleria. Los que con
mayor intensidad perciben que quienes mejor defienden sus
intereses como consumidores son ellos mismos. Los menos
satisfechos de la informacién sobre el euro.

Mujeres (de 30 a 60 afios)

sin ocupacioén remunerada.

Son quienes mas confian en
amigos y familiares como fuente
de informacion en temas de
alimentacion, y quienes mas
entienden que es el propio
consumidor quien mejor
defiende sus derechos. Y las

que mas consultan la fecha de
caducidad. Es también el grupo
que se siente peor informado y
més preocupado, junto con el de
Mayores, sobre el cambio al
euro, que consideran encarecera
los precios en mayor medida
que el resto de consumidores.
Muy poco dispuestas a pagar
dinero para ahorrar tiempo al
hacer la compra.
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