
Lo más importante:

Los españoles siguen, año tras año, pensando
mayoritariamente que ellos mismos son quienes
mejor defienden sus intereses como consumi-
dores: el 69% de la población mayor de 14
años así lo afirma. Las asociaciones de consumi-
dores son citadas por el 24% de los ciudadanos
como la principal entidad defensora de los
consumidores, mientras que empresas (2%) y
Administraciones Públicas (3%) carecen de rele-
vancia en este rol. La única novedad destacable
en el periodo 2001-2005 es que se estabiliza,
tras años de aumentos sucesivos, el crecimiento
de las asociaciones en su papel como defen-
soras de los consumidores. El grupo que más
importancia concede a estas asociaciones es el
de hombres de 30 a 50 años pertenecientes al
estatus medio-alto. Y en la comparación de los
datos de este año con los de 2004, lo más
significativo es precisamente que no hay un
solo cambio reseñable.
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Defensa de los intereses del consumidor

¿Quién piensa Vd. que defiende mejor sus intereses como consumidor?

Las Administraciones Públicas 3 %

Las empresas 2 %

Las asociaciones de consumidores 24 %

Vd. mismo como consumidor 69 %

No sabe 2 %

2 %

69 %

3 % 

2 %

24 % 

LA DEFENSA DE 
LOS INTERESES 
DE LOS CONSUMIDORES



El reparto de menciones elogiosas
y reprobaciones referidas al papel
jugado por las diversas entidades
en la defensa de los consumidores
sigue como estaba. Sólo a las aso-
ciaciones específicas se les reconoce
el cometido de defender los intere-
ses de los consumidores. Puede ser
por descreimiento o porque real-
mente los poderes públicos y las
empresas que proveen de produc-
tos y servicios a los ciudadanos no
desempeñan suficientemente ese
papel, por las dos cosas a la vez e
incluso por otros motivos, pero lo
que es evidente es que poderes pú-
blicos y empresas no son percibidos
casi por nadie (3% y 2%, respecti-
vamente) como líderes en la defen-
sa de los intereses de los
consumidores.

La confianza en uno mismo como
mejor defensor de sus intereses se
incrementa entre las mujeres, y
tiende a aumentar conforme lo 
hace la edad del ciudadano, alcan-
zando su valor más alto (76%) en
el grupo de más de 60 años. 
La consecuencia de esta tendencia
es que el resto de agentes e institu-
ciones van perdiendo relevancia se-
gún se incrementa la edad. Los
más jóvenes, por ejemplo, son los
que más citan a Administraciones

En Galicia, el menor número de
consumidores que creen ser ellos
mismos sus mejores defensores (el
63%, cuando hay zonas en las que
este registro es de hasta el 73%) se
debe no sólo a un incremento del
peso de las asociaciones (27%), si-
no también al de las Administracio-
nes y empresas (7% entre ambas,
cuando la media nacional es del
5%). Los consumidores de País 
Vasco destacan en que son los que
más reconocen (el 6%, el doble
que la media) el liderazgo de los
poderes públicos en la defensa de
los consumidores.

Públicas y Empresas, sin que, sin
embargo, lleguen a superar el 5%
en ninguno de los dos agentes. 

También se observa una clara rela-
ción entre el estatus socio-económi-
co y este asunto. El reconocimiento
a la labor realizada por las asocia-
ciones de consumidores, por ejem-
plo, registra los mayores niveles en
los estatus más altos de la sociedad
(sube hasta el 30%), en detrimento
de los que creen que ellos mismos
son los que mejor pueden defen-
derse (baja hasta el 65%). En las
clases menos acomodadas, sólo el
20% de los ciudadanos opina que
estas asociaciones lideran la defen-
sa de los consumidores y llegan
hasta el 72% quienes aseguran que
nadie como ellos mismos para de-
fender sus intereses. Podríamos des-
cribir, con los datos de que
disponemos,  el perfil del ciudada-
no que más importancia concede a
las asociaciones de consumidores:
hombre, de 30 a 50 años, de posi-
ción acomodada y residente en
Pamplona. Esto último porque es
en esta comunidad autónoma (un
30% de respuestas favorables a
ellas) y en las capitales de provincia
(26%) donde más se reconoce la
labor de las asociaciones de consu-
midores. 
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La defensa de los intereses del consumidor según 
edad, sexo y estatus (%)

Las Admin. Las empresas Las asociaciones Vd. mismo No sabe
Públicas de consumidores como consumidor 

sexo

Hombre 5 2 27 64 2
Mujer 2 2 21 73 2

edad (años)

De 14 a 20 4 5 26 64 1
De 21 a 30 4 3 25 67 1
De 31 a 40 3 2 27 67 1
De 41 a 50 3 1 27 67 2
De 51 a 60 2 1 25 68 3
Más de 60 3 2 16 76 3

estatus

Alto/Medio alto 3 1 30 65 1
Medio/Medio 4 2 23 68 3

Medio bajo/Bajo 3 3 20 72 2

Defensa de los intereses de los consumidores (%). Evolución 2001-2005 

Las Admin. Las empresas Las asociaciones Vd. mismo No sabe
Públicas de consumidores como consumidor 

Año 2001 2 2 19 68 9

Año 2002 3 2 19 73 3

Año 2003 3 1 23 70 3

Año 2004 3 2 24 68 3

Año 2005 3 2 24 69 2

La defensa de los intereses del consumidor 
según zona y tamaño de hábitat (%)

Las Admin. Las empresas Las asociaciones Vd. mismo No sabe
Públicas de consumidores como consumidor 

zona geográfica

Z. 1 Galicia 4 3 27 63 3
Z. 2 País Vasco 6 2 25 66 1

Z. 3 Navarra 1 1 34 63 1
Z. 4 Mediterránea 4 1 20 73 2

Z. 5 A.M. Barcelona 3 1 22 71 3
Z. 6 Andalucía 2 4 24 68 2

Z. 7 A.M. Madrid 3 3 27 66 1
Z. 8 Norte Centro 3 2 24 69 2

Z. 9 Centro Sur 3 3 22 70 2
Z. 10 Islas Canarias 2 2 22 73 1

tam. hábitat (nº habitantes)

Hasta 10.000 2 3 22 71 2
10.001 - 50.000 5 3 24 66 2

50.001 - 200.000 3 1 23 72 1
200.001 - 500.000 2 5 20 71 2

Capital de provincia 3 2 26 67 2




