
29Barómetro del consumidor 2005
29

28

Cuando se pregunta a los ciudadanos qué
o quiénes contribuyen en mayor
medida a que estemos mejor infor-
mados sobre el consumo, las cosas
siguen casi idénticas a las de 2004: siguen
imponiéndose “los conocidos, familiares y
amigos”, con 7,2 puntos. A distancia, le
siguen dependientes de las tiendas (6,3) y
las asociaciones de consumidores (6,2).
Administraciones Públicas (5,2), fabricantes
(5,6) y medios de comunicación (5,9) no
alcanzan el aceptable. 

Y preguntados sobre la credibilidad de la
información sobre alimentación propor-
cionada por las diversas fuentes,
vuelven a destacar “conocidos, familiares y
amigos” (7,4) en un liderazgo sólo cuestio-
nado por médicos y entidades sanitarias
(7). El crédito de las asociaciones de
consumidores en temas de alimentación es
más que aceptable (6,6), lo que no puede
decirse de ninguna de las fuentes de
información restantes: dependientes de las
tiendas (6,2), distribuidores y comercios
(6,1), empresas fabricantes y medios de
comunicación (5,7). El peor puesto en
credibilidad (5,5) lo ocupan las
Administraciones Públicas.

La hegemonía de la fecha de caducidad
como información más consultada en
las etiquetas de los alimentos (es la
que con más frecuencia lee el 58% de los
consumidores) se ve ya cuestionada por
la de la lista de ingredientes (55%), en
una tendencia que ya se apuntaba en
años anteriores (en 2001 este dato era de
sólo el 39%). También crece la consulta a
la información nutricional (pasa, en estos
últimos cinco años, de un 5% al 18%.

Lo más importante:

El grado de satisfacción general con la
información recibida sobre el consumo
de productos y servicios no mejora, se
queda en la mediocridad (6,36 puntos)
donde estaba desde 2002, año en que se
anotó una leve mejora respecto del año
anterior. Como ya viene siendo costumbre
en el Barómetro de Consumo, el sector
que más satisfacción genera en los consu-
midores con la información que
proporciona es el de servicios médicos
(6,7), seguido del de alimentación en
general (6,4). Siguen en posiciones muy
mejorables la información sobre vivienda
(5,1), reparación de electrodomésticos y
seguros (ambos con 5,4) y tintorerías
(5,5). Servicios bancarios (6,1), telefonía
fija o móvil (6,2) y electrodomésticos
(6,3) ocupan posiciones intermedias.
Respecto de 2002, empeora notable-
mente la información proporcionada 
por el sector de vivienda (de 5,7 a 5,1) y
por el de seguros (5,7 a 5,4).

El grado de satisfacción general con la
información ofrecida por los estableci-
mientos tampoco es satisfactorio, espe-
cialmente la de las compañías de seguros
(5,3 puntos). Los que mejor quedan 
como emisores de información son las
tiendas de electrodomésticos, con 6,5, y
los tres formatos de tiendas de alimenta-
ción (tradicionales, supermercados e 
hipermercados), con un compartido 6,4.
Las entidades bancarias quedan en tierra
de nadie, con una información (5,9) que
no convence del todo.

EL GRADO DE SATISFACCIÓN
CON LA INFORMACIÓN
SOBRE TEMAS DE CONSUMO

• Grado de satisfacción con la información sobre 

productos y servicios

• La información de comercios, 

entidades bancarias y aseguradoras

• Contribución de fuentes y agentes a la información 

sobre temas de consumo

• Credibilidad de las diversas fuentes de información 

sobre consumo de alimentos

• Etiquetado de los alimentos: frecuencia de consulta 

de las diversas informaciones



El grado de satisfac-
ción con la información
sobre productos y 
servicios

El grado de satisfacción general con
la información proporcionada sobre
el consumo de productos y servi-
cios obtiene una valoración de
6,36, es decir, se halla en un nivel
sólo aceptable: todavía existe un
amplio margen de mejora en una
cuestión tan esencial para que los
usuarios tomen las decisiones más
acertadas en una sociedad de con-
sumo cada día más compleja. Ade-
más, la satisfacción la información
apenas ha mejorado en los últimos
tres años; fue en 2002 cuando ex-
perimentó una ligera mejora (de
6,21 a 6,33 puntos) respecto al
año anterior. Como viene siendo
habitual, el mayor grado de satis-
facción es el generado por la infor-
mación emitida por los servicios
médicos, que se queda a las puer-
tas del notable (6,7 puntos). Con
valoraciones que superan el acepta-
ble se encuentran alimentación,
electrodomésticos, teléfono y 
servicios bancarios. Y obtienen 
valoraciones de satisfacción con la
información por debajo del acepta-
ble: vivienda (con 5,1 puntos), 
seguros (5,4), reparación de elec-
trodomésticos (5,4) y tintorerías
(5,5).

Analizando la evolución desde el
año anterior, se observa una leve
tendencia general al alza en la sa-
tisfacción de los consumidores con
la información proporcionada en la
compra de productos y servicios.
Sólo vivienda permanece estable, y
tintorerías es la que más sube, de
5,2 a 5,5 en un solo año, una evo-
lución importante. 

Sin embargo, analizando los cam-
bios con una perspectiva más am-
plia (desde 2002) esta tendencia al
alza se desvanece, excepción hecha
de la información proporcionada
por los servicios médicos, que me-
jora apreciablemente: de 6,4 a
6,7). Especial relevancia adquiere el
descenso que experimenta la infor-
mación sobre vivienda, que pierde
en el cuatrienio más de medio pun-
to (de 5,7 a 5,1). 

Las mujeres se muestran más 
satisfechas que los hombres con 
la información sobre productos 
y servicios, que disminuye confor-
me aumenta el estatus de los con-
sumidores.
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Grado de satisfacción general con la información 
sobre el consumo de productos y servicios (%)

10

5

0

años 2001 2002 2003 2004 2005

6,21 6,33 6,42 6,39 6,36

Grado de satisfacción con la información disponible para
la compra de diversos productos y servicios (%). Evolución 2004-2005 

Año 2004 Año 2005

6,3
Alimentación en general 6,4

5,3
Seguros 5,4

5,1
Vivienda 5,1

6,1
Electrodomésticos 6,3

5,2
Servicios de tintorería 5,5

6
Teléfono (fijo o móvil) 6,2

6,5
Servicios médicos 6,7

6
Servicios bancarios 6,1

5,3
Servicios de reparación de 5,4

electrodomésticos

Grado de satisfacción con la información disponible para 
la compra de diversos productos y servicios (%). Evolución 2002-2005 

Año 2002 Año 2005 

6,4
Alimentación en general 6,4

5,7
Seguros 5,4

5,7
Vivienda 5,1

6,4
Electrodomésticos 6,3

5,4
Servicios de tintorería 5,5

6,2
Teléfono (fijo o móvil) 6,2

6,4
Servicios médicos 6,7

6
Servicios bancarios 6,1

5,6
Servicios de reparación de 5,4

electrodomésticos

Grado de satisfacción general con la información sobre el consumo 
de productos y servicios según sexo, edad y estatus (%)

7

6,5

6

5,5

sexo edad (años) status

Hombre Mujer De De De De De Más Alto/ Medio/ Medio bajo
14 a 20 21 a 30 31 a 40 41 a 50 51 a 60 de 60 Medio alto Medio /Bajo

Promedio 6,31

6,14 6,46 6,42 5,99 6,18 6,2 6,26 6,77 6,02 6,35 6,48



Las zonas con un nivel de satisfac-
ción con la información por encima
de la media nacional son Navarra,
Andalucía, Madrid y País Vasco. Y
las menos contentas, son Norte
Centro, Área Metropolitana de Ma-
drid, Galicia e Islas Canarias. 

Y en lo que a tamaño de hábitat se
refiere, se anota un leve descenso
del grado de satisfacción con la in-
formación conforme va aumentan-
do el número de habitantes de las
ciudades.

La información de
comercios, entidades
bancarias y 
aseguradoras

Los establecimientos analizados ob-
tienen valoraciones no muy dispa-
res para la información que
proporcionan. A la cabeza se sitúan
las tiendas de electrodomésticos,
con 6,5 puntos, seguidos de hiper-
mercados, supermercados y tiendas
tradicionales, igualados en 6,4
puntos, en la zona cómoda. 
Aseguradoras y entidades banca-
rias, por su parte, no alcanzan el
aceptable, si bien las últimas, con
5, 9 puntos, quedan cerca.

Si se comparan estos resultados con
los del año pasado, se percibe una
incontestable estabilidad. Sin em-
bargo, tomando como referencia a
los datos de 2001, se aprecia una
tendencia al alza, con la excepción
de tiendas tradicionales y asegura-
doras. Hipermercados (de 5,9 a
6,4) y supermercados (de 6 a 6,4)
son los agentes que más mejoran
en su información en estos cinco
años, siempre en opinión de los
destinatarios, los consumidores.
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6,11 6,43 6,52 6,47 6,26 6,49 6,16 6,18 6,24 5,96 6,34 6,35 6,23 6,08 6,32

Promedio 6,31

Grado de satisfacción general con la información sobre el consumo 
de productos y servicios según zona y tamaño de hábitat (%)

7

6,5

6

5,5

zona geográfica tamaño hábitat (nº habitantes)
Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Z.6 Z.7 Z.8 Z.9 Z.10 Hasta- 10.001- 50.001- 200.001- Capital

Galicia P. Vasco Navarra Medite- A.M. Andalucía A.M. Norte Centro Islas 10.000 50.000 200.000 500.000 de
rráneo Barcelona Madrid Centro Sur Canarias provincia

zona geográfica
Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Z.6 Z.7 Z.8 Z.9 Z.10
Galicia P. Vasco Navarra Mediterránea A.M. Barcelona Andalucía A.M. Madrid Norte Centro Centro Sur Islas Canarias

Grado de satisfacción con la información con respecto 
a la compra de diversos productos y servicios según zona geográfica (%)

Alimentación en general 6,1 6 6,3 6,4 6,2 6,4 6,2 6,3 6,2 5,9

Seguros 5,3 5,5 5,5 5,5 5,3 5,4 5,2 5,4 5,4 4,8

Vivienda 4,9 5,3 5 5,2 5 5,2 4,9 5,2 5,2 4,5

Electrodomésticos 6 6,5 6,1 6,5 6,4 6,4 6,2 6,3 6,3 5,9

Servicios de tintorería 4,9 5,5 5,5 5,6 5,8 5,6 5,5 5,5 5,4 4,5

Teléfono (fijo o móvil) 5,9 6,3 6,4 6,4 6,1 6,1 6,1 6,4 6,1 6,3

Servicios médicos 6,5 7,1 7,2 6,7 6,6 6,6 6,6 6,9 6,7 6,1

Servicios bancarios 5,9 6,3 6,3 6,2 6 6,3 6 6,3 6,1 5,8

Servicios reparación de 5,3 5,8 5,6 5,3 5,2 5,5 5,3 5,5 5,3 4,7
electrodomésticos

Grado de satisfacción con la información 
proporcionada por los establecimientos (%)

Los hipermercados 6,4

Los supermercados 6,4

Los mercados y tiendas tradicionales 6,4

Las tiendas de electrodomésticos 6,5

Las entidades bancarias 5,9

Las aseguradoras 5,3

Grado de satisfacción con la información proporcionada 
por los establecimientos (%). Evolución 2001-2005 

Año 2001 Año 2005 

5,9
Los hipermercados 6,4

6

Los supermercados 6,4

6,4
Los mercados y tiendas tradicionales 6,4

6,4
Las tiendas de electrodomésticos 6,5

5,7
Las entidades bancarias 5,9

5,3
Las aseguradoras 5,3



La contribución de
fuentes y agentes
prescriptores a 
la información sobre
temas de consumo

Los consumidores opinan que la
contribución que los diversos agen-
tes y prescriptores hacen para que
la información sobre el consumo de
productos y servicios sea satisfacto-
ria tanto en cantidad como en cali-
dad es poco satisfactoria. Aunque
todos los agentes aprueban, sólo
uno, el compuesto por conocidos,
familiares y amigos, supera los 7
puntos. Administraciones Públicas
(5,2) y empresas fabricantes (5,6)
son los que, según los consumido-
res, realizan una menor contribu-
ción a la información. En la zona
templada figuran asociaciones de
consumidores (6,2) y dependientes
de las tiendas (6,3). Si se estudia el
periodo 2001-2005, se ve que la
situación permanece estable: el
consumidor no ha variado su per-
cepción de la contribución de las
Administraciones Públicas ni de las
asociaciones de consumidores, me-
diocre la de aquellas y aceptable la
de éstas. Pero hay algo que sí ha
cambiado, y lo ha hecho a peor
(de 6,2 a 5,9): la contribución de
los medios de comunicación, a los
que cada año que pasa se les atri-
buye una menor relevancia como
emisores de información sobre te-
mas de consumo.

35 Barómetro del consumidor 2005

Las mujeres se sienten más satisfe-
chas que los hombres en la infor-
mación que le proporcionan todos
los agentes incluidos en este apar-
tado del Barómetro pero con ma-
yor nitidez la de entidades
bancarias y aseguradoras.

Para la casi totalidad de estableci-
mientos, la satisfacción con la infor-
mación crece conforme desciende
el estatus, pero el salto más impor-
tante en las valoraciones se produ-
ce al pasar del nivel alto al medio. 

Y salvo la excepción que represen-
tan los más jóvenes (que refieren
niveles de satisfacción que en algu-
nos casos son los más elevados), las
valoraciones tienden a crecer con-
forme aumenta la edad, si bien las
tiendas de electrodomésticos susci-
tan un grado de satisfacción para
con su información muy similar en
todos los grupos de edad.

Galicia y Canarias se vuelven a
mostrar como las zonas más insatis-
fechas con la información propor-
cionada. Por el contrario, las
mejores valoraciones se dan en zo-
na Mediterránea, Andalucía, y País

Vasco, aunque en algunos casos
concretos se les unan otras zonas.
Concretamente, los consumidores
de Andalucía valoran mejor que los
del resto del país la información
que reciben en hipermercados y su-
permercados, y los de País Vasco,
Zona Mediterránea y Área Metro-
politana de Barcelona son los más
satisfechos con la recibida en mer-
cados y tiendas tradicionales. 

El tamaño de hábitat no influye de
modo significativo en la valoración
de la información recibida en estos
establecimientos.

34

2
0
0
5

B
a

ró
m

e
tro

 d
e

l c
o

n
s

u
m

id
o

r

sexo estatus

Hombre Mujer Alto / Medio / Medio bajo /
Medio alto Medio Bajo

Grado de satisfacción con la información proporcionada 
por los establecimientos según sexo y estatus social (%)

Los hipermercados 6,2 6,3 6,2 6,3 6,3

Los supermercados 6,1 6,4 6,1 6,3 6,3

Los mercados y tiendas tradicionales 6,3 6,5 6,3 6,4 6,5

Las tiendas de electrodomésticos 6,3 6,6 6,4 6,5 6,4

Las entidades bancarias 5,7 6,2 5,8 6 6

Las aseguradoras 5 5,6 5,2 5,4 5,4

Contribución a la información sobre el consumo (%)

¿En qué medida siente Vd. que las siguientes entidades 
contribuyen a que todos estemos mejor informados sobre 
el consumo de productos y servicios?

Las asociaciones de consumidores 6,2

Las empresas fabricantes 5,6

Las Administraciones Públicas 5,2

Los medios de comunicación 5,9
(televisión, prensa, radio, etc.)

Los dependientes de las tiendas 6,3

Sus conocidos, familiares y amigos 7,2

Contribución a la información sobre el consumo (%). 
Evolución 2001-2005 

¿En qué medida siente Vd. que las siguientes entidades 
contribuyen a que todos estemos mejor informados sobre 
el consumo de productos y servicios?

Año 2001 Año 2005 

6,2
Las asociaciones de consumidores 6,2

5,5
Las empresas fabricantes 5,6

5,2
Las Administraciones Públicas 5,2

6,2
Los medios de comunicación 5,9

(televisión, prensa, radio, etc.)

6,2
Los dependientes de las tiendas 6,3

7
Sus conocidos, familiares y amigos 7,2



Las mujeres atribuyen mayor im-
portancia que los hombres a la
contribución informativa de Admi-
nistraciones Públicas, medios de co-
municación, dependientes de las
tiendas y fundamentalmente, cono-
cidos, familiares y amigos; y única-
mente los hombres conceden más
importancia a las Asociaciones de
consumidores como fuente de in-
formación. 

Y a medida que disminuye el esta-
tus socio-económico, aumenta la
importancia de la información ofre-
cida por dependientes de las tien-
das y conocidos, familiares y
amigos. 

La edad también influye en esta
percepción: los consumidores de
entre 14 y 20 años son los que más
favorablemente valoran la contribu-
ción a la información que hacen
asociaciones de consumidores, fa-
bricantes y Administraciones Públi-
cas. Y los mayores de 60 años dan
las mejores puntuaciones a los de-
pendientes de las tiendas y a cono-
cidos, familiares y amigos. Por el
contrario, los que tienen entre 21 y
30 años conceden las valoraciones
más bajas a asociaciones de consu-
midores, empresas fabricantes, de-
pendientes de tiendas y familiares y
amigos. Administraciones Públicas
y medios de comunicación, por 
último, reciben la peor valoración
en los consumidores de entre 
51 y 60 años.

Canarias es la zona geográfica estu-
diada que ve menos importante la
contribución a la información de
casi todos los agentes estudiados.
La zona más crítica con la aporta-
ción informativa de las empresas es
Galicia, y con la de los medios de
comunicación, Barcelona. Por su

parte, Andalucía es la que atribuye
más importancia a la información
proporcionada por dependientes
de tiendas y amigos y familiares.
Navarra subraya la contribución
del círculo de personas más cerca-
no y de las asociaciones de consu-
midores. 

36

2
0
0
5

B
a

ró
m

e
tro

 d
e

l c
o

n
s

u
m

id
o

r

37Barómetro del consumidor 2005

sexo estatus

Hombre Mujer Alto / Medio / Medio bajo /
Medio alto Medio Bajo

Contribución a la información sobre el consumo según sexo y estatus (%)

Las asociaciones de consumidores 6,2 6,1 6,2 6,2 6,1

Las empresas fabricantes 5,6 5,6 5,4 5,7 5,6

Las Administraciones Públicas 5,1 5,3 5,1 5,2 5,2

Los medios de comunicación 5,7 6,1 5,6 6 6

Los dependientes de las tiendas 6,2 6,4 6 6,3 6,5

Sus conocidos, familiares y amigos 7 7,3 7 7,2 7,4

edad (años)

De 14 a 20 De 21 a 30 De 31 a 40 De 41 a 50 De 51 a 60 Más de 60 

Contribución a la información sobre el consumo según edad (%)

Las asociaciones de consumidores 6,4 5,8 6,3 6,2 6,2 6,1

Las empresas fabricantes 6 5,2 5,6 5,6 5,5 5,8

Las Administraciones Públicas 6,1 5 5,1 5,3 4,9 5,2

Los medios de comunicación 6,8 6 5,8 5,7 5,4 5,7

Los dependientes de las tiendas 6,4 6,1 6,2 6,2 6,3 6,6

Sus conocidos, familiares y amigos 7,4 6,9 7 7 7,1 7,7

Contribución a la información sobre el consumo según zona geográfica (%)

zona geográfica
Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Z.6 Z.7 Z.8 Z.9 Z.10
Galicia P. Vasco Navarra Mediterránea A.M. Barcelona Andalucía A.M. Madrid Norte Centro Centro Sur Islas Canarias

Las asociaciones de consumidores 6 6,2 6,6 6,1 6,1 6,3 6 6,2 6,4 5,5

Las empresas fabricantes 5,2 5,4 5,6 5,7 5,5 5,8 5,5 5,7 5,9 5,3

Las Administraciones Públicas 4,9 5,3 5,1 5,2 5,1 5,5 5,1 5,3 5,6 4,5

Los medios de comunicación 5,8 5,7 5,5 6 5,4 6,1 5,8 6 6,3 5,9

Los dependientes de las tiendas 6,1 6,2 6,4 6,4 6,2 6,5 6,4 6,4 6,3 5,4

Sus conocidos, familiares y amigos 7 7 7,4 7,2 7,2 7,4 7,3 7,2 7,2 6,6



La credibilidad de las
fuentes de información
sobre alimentación

Podemos agrupar las diversas fuen-
tes que emiten información sobre
alimentación en tres categorías en
función del grado de credibilidad
que les merecen a los ciudadanos:
en el primero figurarían conocidos,
familiares y amigos, por un lado, y
médicos y entidades sanitarias, por
otro, que son los que disfrutan de
mayor crédito. Asociaciones de con-
sumidores, dependientes de tiendas
y empresas de distribución y co-
mercios ocuparían el segundo gru-
po, el de la credibilidad aceptable.
Y a la cola del ranking se sitúan
empresas fabricantes, medios de
comunicación y Administraciones
Públicas, cuyo crédito es más bien
escaso, ya que no alcanzan siquiera
los 6 puntos. La peor posición co-
rresponde a los poderes públicos,
con 5,5 puntos en credibilidad 
sobre temas de alimentación. 

En el último año no ha habido va-
riaciones significativas, pero sí se
perciben en el periodo 2001-2005,
en que se registra una evolución fa-
vorable de la mayoría de las fuen-
tes. Las que más han mejorado su
credibilidad han sido amigos y 
conocidos (de 7 a 7,4), asociacio-
nes de consumidores (de 6,2 a
6,6), distribuidores y comercios 

(de 5,7 a 6,1) y fabricantes, de 5,3
a 5,7. Incluso las Administraciones
Públicas han mejorado su crédito
en estos últimos cinco años (de 5,2
a 5,5), si bien aún no han alcanza-
do niveles satisfactorios 

Salvo en las asociaciones de consu-
midores, a las que los consumido-
res de ambos sexos conceden
idéntica valoración, las mujeres
conceden más crédito que los hom-
bres a las fuentes de información. 

A medida que disminuye el estatus
social, aumenta la credibilidad en
los agentes de información. Sólo
asociaciones de consumidores y 
Administraciones Públicas no si-
guen este patrón ya que a medida
que disminuye el estatus, también
lo hace la credibilidad de estas dos
fuentes.
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39Barómetro del consumidor 2005

Credibilidad de las fuentes de información (%).
Evolución 2001-2005 

¿En qué grado siente que las siguientes fuentes de información 
sobre los alimentos tienen para Vd. credibilidad?

Año 2001 Año 2005 

6,2
Las asociaciones de consumidores 6,6

5,3
Las empresas fabricantes 5,7

5,2
Las Administraciones Públicas 5,5

5,6
Los medios de comunicación 5,7

6
Los dependientes de las tiendas 6,2

7
Sus conocidos, familiares y amigos 7,4

5,7
Los distribuidores y comercios 6,1

6,9
Los médicos y entidades sanitarias 7

sexo estatus

Hombre Mujer Alto / Medio / Medio bajo /
Medio alto Medio Bajo

Credibilidad de las fuentes de información según sexo y estatus social (%)

Las asociaciones de consumidores 6,6 6,6 6,8 6,7 6,4

Las empresas fabricantes 5,6 5,8 5,5 5,7 5,8

Las Administraciones Públicas 5,5 5,6 5,6 5,5 5,5

Los medios de comunicación 5,5 5,7 5,5 5,7 5,8

Los dependientes de las tiendas 6,1 6,3 6,1 6,2 6,3

Sus conocidos, familiares y amigos 7,2 7,5 7,1 7,4 7,5

Los distribuidores y comercios 6 6,3 5,9 6,1 6,2

Los médicos y entidades sanitarias 6,9 7 6,8 7,1 7

Credibilidad de las fuentes de información en el periodo (%).
Evolución 2004-2005 

¿En qué grado siente que las siguientes fuentes de información 
sobre los alimentos tienen para Vd. credibilidad?”

Año 2004 Año 2005 

6,6
Las asociaciones de consumidores 6,6

5,6
Las empresas fabricantes 5,7

5,5
Las Administraciones Públicas 5,5

5,6
Los medios de comunicación 5,7

6,2
Los dependientes de las tiendas 6,2

7,3
Sus conocidos, familiares y amigos 7,4

6
Los distribuidores y comercios 6,1

6,9
Los médicos y entidades sanitarias 7



fabricantes. Andalucía, zona Medi-
terránea y Centro Sur son las que
más confían en las Administracio-
nes Públicas como generadoras de
información sobre los alimentos, y
Centro Sur es la zona que mejor va-
lora la información sobre alimenta-
ción emitida por los medios de
comunicación, seguida de Norte
Centro y Andalucía. Destaca tam-
bién que Norte Centro es la zona
donde mejor se valora la informa-
ción sobre alimentos proporcionada
por distribuidores y comercios, 
que en Navarra el crédito de que 
gozan médicos y entidades sanita-
rias es más alto. 7,4 puntos. 

Los jóvenes de entre 14 y 20 años
otorgan más credibilidad a fabri-
cantes, Administraciones Públicas y
medios de comunicación. Entre los
mayores de 60 años, la credibilidad
es superior en los dependientes de
tiendas, conocidos y familiares y
distribuidores y comercios. 

Navarra y Norte Centro son las zo-
nas que más confían en las princi-
pales fuentes de información sobre
alimentos. Los residentes en Área
Metropolitana de Madrid y Navarra
son los que más confían en las aso-
ciaciones de consumidores, mien-
tras que Norte Centro y Centro Sur
son las que mayor crédito dan a los

Etiquetado de los 
alimentos: frecuencia
de consulta de las
diversas informaciones

La fecha de caducidad y la lista de
ingredientes son las dos informa-
ciones consultadas con mayor fre-
cuencia en la etiqueta de los
productos alimenticios. La informa-
ción nutricional se sitúa en tercera
posición y gana posiciones con res-
pecto a años anteriores. 

La observación de la evolución del
período 2001-2005 permite con-
cluir que a pesar de que la fecha
de caducidad sigue siendo lo más
consultado se reduce drásticamente
la distancia que mantenía respecto
a la frecuencia de lectura de la lista
de ingredientes del producto (del
62%-39% de 2001 ha pasado al
58%-55% de este año), hasta el
punto de que hoy casi son simila-
res. Asimismo, aumenta mucho (ca-
si se ha cuadriplicado, pasando del
5% al 18%) la proporción de con-
sumidores que consulta con fre-
cuencia la información que exige
una mayor cultura y que demuestra
un mayor interés por alcanzar una
dieta equilibrada y saludable: la in-
formación nutricional. En realidad,
todos los ítems (excepto el del mo-
do de elaboración, que ha crecido,
pero poco) han mejorado notable-
mente su frecuencia de consulta,
incluso lo ha hecho el del nombre
y domicilio del fabricante, que, a
pesar de sus modesta posición
(10% este año), ha duplicado su
valor en estos cinco últimos años. 
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Información más consultada en las etiquetas (%)

De toda la información ofrecida en la etiqueta de un producto alimenticio,
¿cuál es la que con más frecuencia suele Vd. leer o consultar? 

Fecha de caducidad 58

Lista de ingredientes 55

Información nutricional 18

Nombre y domicilio del fabricante 10

Nombre del producto 6

Modo de elaboración 8

Condiciones de conservación 4

Cantidad neta 2

Modo de consumo y preparación 3

Lote de fabricación 2

Certificados de calidad 3

Información más consultada en las etiquetas (%).
Evolución 2001-2005 

Año 2001 Año 2005 

62
Fecha de caducidad 58

39
Lista de ingredientes 55

5
Informacion nutricional 18

5
Nombre y domicilio del fabricante 10

6
Modo de elaboración 8

edad (años)

De 14 a 20 De 21 a 30 De 31 a 40 De 41 a 50 De 51 a 60 Más de 60 

Credibilidad de las fuentes de información según edad (%)

Las asociaciones de consumidores 6,5 6,6 7 6,8 6,6 6,2

Las empresas fabricantes 6 5,3 5,7 5,8 5,6 5,9

Las Administraciones Públicas 6,1 5,5 5,6 5,6 5,2 5,3

Los medios de comunicación 6,3 5,6 5,6 5,6 5,4 5,6

Los dependientes de las tiendas 6,2 6 6,2 6,2 6,2 6,5

Sus conocidos, familiares y amigos 7,4 7,2 7,2 7,1 7,3 7,8

Los distribuidores y comercios 6,3 5,9 6 6,1 6 6,4

Los médicos y entidades sanitarias 7,4 6,9 6,7 6,6 6,6 7,4



Las mujeres consultan más la fecha
de caducidad, la lista de ingredien-
tes y la información nutricional y
los hombres atienden más al nom-
bre del producto y del fabricante.
Los jóvenes consultan bastante más
la información nutricional que la
fecha de caducidad, y en los consu-
midores de mayor edad se da el ca-
so contrario. En general, puede
decirse que los jóvenes consultan
más la información que viene en
las etiquetas de los alimentos.

El estatus también influye en la 
frecuencia de consulta: la fecha de
caducidad se lee más a medida que
disminuye la posición económica y
lista de ingredientes, información
nutricional y nombre y domicilio
del fabricante se leen más a medi-
da que aumenta el estatus.

Centro Sur es donde se consulta la
fecha de caducidad de los produc-
tos alimenticios con más frecuen-
cia y Navarra, donde menos. En la
zona Mediterránea y Galicia hay
un gran número de consumidores
que se interesa preferentemente
por la lista de ingredientes, y en
País Vasco ocurre lo propio con la
información nutricional. Por últi-
mo, el nombre y domicilio del fa-
bricante interesan particularmente
en Canarias. 
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sexo estatus

Hombre Mujer Alto / Medio / Medio bajo /
Medio alto Medio Bajo

Información más consultada en las etiquetas según sexo y estatus (%)

Fecha de caducidad 54 60 55 57 61

Lista de ingredientes 52 58 62 57 49

Información nutricional 14 20 22 19 13

Nombre y domicilio del fabricante 12 8 13 11 8

Modo de elaboración 7 8 8 7 8

edad (años)

De 14 a 20 De 21 a 30 De 31 a 40 De 41 a 50 De 51 a 60 Más de 60 

Información más consultada en las etiquetas según edad (%)

zona geográfica
Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Z.6 Z.7 Z.8 Z.9 Z.10
Galicia P. Vasco Navarra Mediterránea A.M. Barcelona Andalucía A.M. Madrid Norte Centro Centro Sur Islas Canarias

Información más consultada en las etiquetas según zona geográfica (%)

Fecha de caducidad 57 55 50 57 57 59 60 57 63 59

Lista de ingredientes 58 52 54 59 48 57 53 55 55 57

Información nutricional 11 21 16 21 18 19 16 14 18 17

Nombre y domicilio del fabricante 9 9 13 9 12 10 11 8 9 14

Modo de elaboración 9 7 5 7 6 6 8 11 7 10

Fecha de caducidad 42 48 63 65 65 62

Lista de ingredientes 52 59 60 60 54 47

Información nutricional 24 21 18 17 15 12

Nombre y domicilio del fabricante 8 11 14 10 11 7

Modo de elaboración 6 8 8 8 8 8




