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Han pasado ya más de cinco años desde que
Fundación Eroski propusiera al Instituto de Em-
presa un conjunto de ideas y criterios básicos
para la realización de un macro-estudio socioló-
gico que, en cada una de sus ediciones anuales,
sirviera para revelar una instantánea fiable
sobre las actitudes y comportamientos de
los consumidores españoles ante un gran
número de asuntos relacionados con la vida
cotidiana y, asimismo, resultara útil para, en
comparación con los datos de años anteriores,
describir lo más significativo de la evolución, de
los cambios, de estas actitudes y comportamien-
tos a lo largo del tiempo. 

En 2005 Fundación Eroski, comprometida 
desde su nacimiento con la información útil 
para la vida cotidiana, con la participación de
los consumidores, con la defensa del medio
ambiente y con la solidaridad, edita la quinta
edición de su Barómetro de Consumo,
publicación ya consolidada como referente de
la evolución de lo que piensa y hace el consu-
midor español. Y tal y como decíamos en la
edición de 2004, el grueso del Barómetro de
Consumo, los ítems sobre los que se pregunta
a la ciudadanía de nuestro país, no registran
cambios, tienen vocación de perdurar, y esto
es así porque esas cuestiones representan el
núcleo duro, lo que más nos interesa observar
a lo largo de los años: el grado de confianza
que suscitan los diversos alimentos y los esta-
blecimientos que venden alimentos ya sean 
estos tiendas o restaurantes, la confianza que
generan los distintos tipos de marcas de 
alimentación,  qué entidades e instituciones
son las que en mayor medida contribuyen a
que los consumidores estén bien informados
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Destaquemos que los consumidores
de Navarra son los que más con-
fianza muestran hacia frutas y ver-
duras, carnes, productos con D.O, y
comida guisada (junto con los del
Área Metropolitana de Barcelona,
en el último tipo de alimentos),
mientras que los de Andalucía otor-
gan unas puntuaciones más altas
en los alimentos ecológicos y, cu-
riosamente, también en los modifi-
cados genéticamente. Y los
menores niveles de confianza se

concentran así: para comida pre-
parada y comida de hamburgue-
serías y pizzerías, Galicia; y para
pescados, carnes y productos con
D.O., Islas Canarias. 

Se comprueba, asimismo, 
que en las ciudades de más de
50.000 habitantes es menor la
desconfianza depositada en la co-
mida preparada, quizá por el rit-
mo de vida más acelerado de las
grandes urbes. 

La confianza en las
marcas de productos
de alimentación

Las marcas y lo que éstas trasmiten
juegan un papel decisivo a la hora
de proporcionar valor a los alimen-
tos. En este sentido, el grado de
confianza que muestra el consumi-
dor ante las marcas de alimenta-
ción en general y ante los diversos
tipos en que éstas se pueden clasifi-
car, adquiere una importancia rele-
vante. Como ya es habitual, el
Barómetro de Consumo ha pregun-
tado a la población qué grado de
confianza le suscitan las marcas de
alimentación. Y al igual que en
años anteriores, la confianza en las
marcas en general se mantiene, tan
aceptable como invariable, en 6,6
puntos. Tampoco varían las posicio-
nes que ocupa cada tipo de marca
en la confianza de los consumido-
res: lideran la clasificación la mar-
cas de mayor prestigio (7,3 puntos),
seguidas a amplia distancia por las
marcas blancas o de distribuidor
(6,1). Los otros dos tipos de marca
se encuentran en zonas menos no-
bles: las más nuevas están en el
aprobado (5,5) y las más baratas
quedan cerca del suspenso (5). La
diferencia existente, en la confianza
que suscitan las diversas clases de
marcas de alimentación, queda
pues, patente. La evolución respec-
to al año anterior es casi inexisten-
te. Sólo cabe citar la mejora de las
de mayor prestigio y el descenso
de confianza en las marcas más ba-
ratas, aunque en 2001 consiguie-
ron aún menos, sólo 4,7.
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21 Barómetro del consumidor 2005

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 confianza al consumir alimentos según zona geográfica (%)

Frutas y verduras 7,1 7,2 7,6 7,4 7,3 7,4 7,3 7,4 7,2 7,2

Pescados 7,3 7,3 6,9 6,9 7 7,1 6,7 7 6,6 6,5

Carnes 7 6,8 7,2 6,9 6,8 6,8 7,1 6,9 6,8 6,4

Alimentos congelados 5,6 5,4 5,6 6 6 6 6 5,8 6 5,5

Productos con D.O. 7,5 7,5 8 7,5 7,3 7,7 7,6 7,7 7,5 7,3

Carnes frescas con marca 7,5 7,3 7,5 7,3 7,4 7,4 7,4 7,5 7,1 7,3

Alimentos modific. genéticamente 3,4 3,5 3,6 3,7 3,6 4,1 3,9 3,7 3,7 3,4

Productos ecológicos 7,8 7,6 7,5 7,7 7,5 8,2 7,4 7,5 7,8 7,8

Comida guisada lista para consumir 3,5 3,8 4,4 4,3 4,5 4,4 4,4 4,1 3,9 4,2

Comida típica de hamburgueserías, 2,5 2,6 2,8 2,9 2,7 3,2 3,3 2,8 2,9 2,8
pizzerías, bocaterías...

Grado de confianza en las marcas (%)

Las marcas de los prod. en general 6,6

Las marcas más nuevas 5,5

Las marcas de mayor prestigio 7,3

Las marcas más baratas 5

Las marcas blancas 6,1

Grado de confianza en las marcas 
en el periodo (%). Evolución 2001-2005

Año 2001 Año 2005 

6,6
Las marcas de los prod. en general 6,6

5,3
Las marcas más nuevas 5,5

7,1
Las marcas de mayor prestigio 7,3

4,7
Las marcas de mayor prestigio 5

5,6
Las marcas blancas 6,1

Grado de confianza en las marcas 
en el periodo (%). Evolución 2004-2005 

Año 2004 Año 2005

6,6
Las marcas de los prod. en general 6,6

5,5
Las marcas más nuevas 5,5

7,1
Las marcas de mayor prestigio 7,3

5,2
Las marcas más baratas 5

6,1
Las marcas blancas 6,1



Continuando con la comparación
con los datos de 2001, primer año
de edición de este Barómetro de
Consumo, lo más relevante es el
significativo avance de las marcas
blancas (de 5,6 puntos a 6,1). 

El sexo influye en la percepción de
las marcas de alimentación (las mu-
jeres confían más que los hombres
en todos los tipos de marcas), pero
no tanto el estatus socio-económico
(curiosamente, sólo destaca un he-
cho: las clases más acomodadas
son las que más confianza muestra

hacia las marcas más baratas y las
que menos seducidas se sienten
por las de mayor prestigio). La
edad del encuestado sí tiene que
ver con sus respuestas en este apar-
tado: la confianza en las marcas
nuevas y las más baratas decrece
conforme aumenta la edad, y la
suscitada por las marcas blancas
crece ligeramente conforme lo 
hace la edad. Los mayores de 60
años, por su parte, son quienes más
confían en las marcas en general y
en las de mayor prestigio.

Si se atiende al segmento de consu-
midor, el único ítem relevante es el
de tener o no un trabajo remunera-
do: tanto mujeres como jóvenes,
cuando trabajan fuera de casa,
muestran –con alguna excepción-
una mayor confianza en los diferen-
tes tipos de marcas.

Por último, en líneas generales, las
zonas del sur del país muestran
mayor confianza que las del norte
en todas las clases de marcas de
alimentación, de hecho, Andalucía
es la región en la que los ciudada-
nos muestran más confianza, mien-

tras que los de Navarra, Galicia y
País Vasco tienden a mostrar los
menores índices de confianza, tam-
bién en todos los tipos de marcas,
excepto en las blancas o de distri-
buidor, donde País Vasco y Navarra
muestran niveles de confianza
equiparables a la media del país. 
Y las diferencias que establece el
tamaño de hábitat son asistemáti-
cas y no siguen un patrón o pauta
determinada, por lo que cabe con-
cluir que esta variable no tiene in-
fluencia apreciable en la confianza
hacia los distintos tipos de marcas
de alimentación.
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23Barómetro del consumidor 2005

sexo estatus

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

Grado de confianza en las marcas según sexo y estatus social (%)

Las marcas de los prod. en general 6,4 6,8 6,6 6,7 6,6

Las marcas más nuevas 5,5 5,6 5,6 5,6 5,4

Las marcas de mayor prestigio 7,1 7,5 7,1 7,4 7,4

Las marcas más baratas 4,9 5,1 5,2 5,1 4,9

Las marcas blancas 5,9 6,3 6,1 6,2 6,1

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 confianza en las marcas según zona geográfica (%)

Las marcas de los prod. en general 6,4 6,4 6,3 6,7 6,7 6,8 6,7 6,8 6,6 6,7

Las marcas más nuevas 5,2 5,3 5,4 5,7 5,6 5,7 5,5 5,4 5,6 5,3

Las marcas de mayor prestigio 7,1 7,1 7,2 7,3 7,3 7,5 7,4 7,4 7,3 7,5

Las marcas más baratas 4,8 4,7 4,9 5 4,8 5,2 5 5 5,2 5,1

Las marcas blancas 5,7 6,2 6,2 6,1 6,1 6,5 6 6,2 6,3 5,6

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 

Grado de confianza en las marcas según edad (%)

Las marcas de los prod. en general 6,6 6,5 6,7 6,6 6,5 6,8

Las marcas más nuevas 5,8 5,7 5,6 5,6 5,2 5,3

Las marcas de mayor prestigio 7,4 7,1 7,2 7,2 7,2 7,7

Las marcas más baratas 5,4 5,2 5,1 4,9 4,8 4,7

Las marcas blancas 6 6,1 6,2 6,2 6 6,3

Jóvenes Jóvenes Hombres Mujeres con Mujeres sin Mayores
Ocupados No Ocupados Ocupación Ocupación

Remunerada Remunerada

Grado de confianza en las marcas según segmento de consumidor (%)

Las marcas de los prod. en general 6,6 6,5 6,4 6,7 6,9 6,8

Las marcas más nuevas 5,7 5,7 5,5 5,6 5,5 5,3

Las marcas de mayor prestigio 7,2 7,3 7 7,2 7,5 7,7

Las marcas más baratas 5,2 5,4 4,9 5,1 5 4,7

Las marcas blancas 6,2 6 5,9 6,3 6,4 6,3



La confianza en los
establecimientos que
venden alimentos

Desde el punto de vista de la con-
fianza que despiertan uno y otro ti-
po de establecimiento, los
consumidores españoles establecen
una diferencia clara entre los de
distribución y los de restauración;
es decir, los diversos formatos de
comercios y de restaurantes, otor-
gando una mayor confianza a los
primeros, los de distribución. Y
dentro de estos, los mercados y
tiendas tradicionales son los que
consiguen una mayor confianza.
Los supermercados e hipermerca-
dos se encuentran igualados con al-
tos niveles de confianza. Dentro de
los de restauración, los restaurantes
de comida rápida no llegan siguie-
ra a los 4 puntos. Algo mayor es la
confianza en cafeterías y bares,
aunque tampoco alcanza el bien
(5,9 puntos), y los restaurantes con-
vencionales son más valorados
(6,6), pero tampoco obtienen 

el notable. En comparación con
2004, no se produce variación dig-
na de consideración en ningún tipo
de establecimiento, pero sí la hay si
se atiende al periodo 2001-2005:
crece la confianza en hipermerca-
dos, restaurantes convencionales y
bares y cafeterías.

Las mujeres confían más que los
hombres en los establecimientos de
distribución y en los de restaura-
ción, aunque en estos últimos las
puntuaciones son más parecidas
entre sí. El estatus socio-económico
apenas influye, pero sí lo hace 
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25Barómetro del consumidor 2005

sexo estatus

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

Grado de confianza en los establecimientos según sexo y estatus social (%)

Distribución

Los hipermercados 6,8 7,1 6,9 7 7

Los supermercados 6,8 7,1 6,9 7,1 7

Los mercados y tiendas tradicionales 7,2 7,5 7,4 7,4 7,3

Restauración

Las cafeterías y bares 5,8 5,9 6 6 5,7

Los restaurantes de comida rápida 3,4 3,4 3,6 3,6 3,1

Los restaurantes en general 6,5 6,7 6,6 6,7 6,5

Grado de confianza en los establecimientos (%)

Distribución

Los hipermercados 7

Los supermercados 7,1

Los mercados y tiendas tradicionales 7,4

Restauración

Las cafeterías y bares 5,9

Los restaurantes de comida rápida 3,4

Los restaurantes en general 6,6

Grado de confianza en los establecimientos (%). 
Evolución 2001-2005 

Año 2001 Año 2005 

Distribución
6,7

Los hipermercados 7

6,9
Los supermercados 7,1

7,3
Los mercados y tiendas tradicionales 7,4

Restauración
5,6

Las cafeterías y bares 5,9

3,3
Los restaurantes de comida rápida 3,4

6,2
Los restaurantes en general 6,6



la edad: en los restaurantes de co-
mida rápida la confianza va decre-
ciendo conforme aumenta la edad.
Y los más jóvenes son los que más
confían en los establecimientos de
corte más moderno: hipermercados
y supermercados.

Por zona geográfica, los consumi-
dores de Islas Canarias muestran la
menor confianza en los tres tipos
de establecimientos de distribución,
mientras que en Andalucía se dan
los mayores niveles de confianza en
hipermercados y supermercados,
en detrimento de los mercados y
tiendas tradicionales. Las zonas
donde se registra la mayor confian-
za hacia el modelo tradicional de
distribución son las áreas metropo-
litanas de Barcelona y Madrid, País
Vasco y Navarra. Es en estas zonas
donde la diferencia de confianza
entre los supermercados e hiper-
mercados y las tiendas tradicionales
es mayor. En cuanto a los estableci-
mientos de restauración, las áreas
metropolitanas de Madrid y Barce-
lona son las que muestran menores
niveles de desconfianza en los 
restaurantes de comida rápida.
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27Barómetro del consumidor 2005

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 confianza en los establecimientos según zona geográfica (%)

Distribución

Los hipermercados 6,8 6,9 6,8 6,9 6,7 7,3 7 7,1 7 6,6

Los supermercados 7 6,9 7,1 7 6,8 7,3 6,9 7,1 7 6,6

Los mercados y tiendas tradicionales 7 7,5 7,5 7,5 7,7 7,2 7,5 7,4 7,2 6,8

Restauración

Las cafeterías y bares 5,7 6,2 6,2 5,9 5,8 6 5,7 6 5,9 5,3

Los restaurantes de comida rápida 3,4 3,3 3,3 3,5 3,2 3,6 3,6 3,3 3,4 3,2

Los restaurantes en general 6,3 6,9 6,7 6,7 6,6 6,6 6,5 6,8 6,4 6,3

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 

Grado de confianza en los establecimientos según edad (%)

Distribución

Los hipermercados 7,2 6,9 6,9 6,9 6,7 7,2

Los supermercados 7,1 6,9 6,9 6,9 6,8 7,2

Los mercados y tiendas tradicionales 7,1 7,3 7,5 7,4 7,4 7,4

Restauración

Las cafeterías y bares 6,3 5,9 5,8 6 5,9 5,4

Los restaurantes de comida rápida 4,6 3,9 3,7 3,4 2,6 2,5

Los restaurantes en general 6,8 6,5 6,6 6,6 6,7 6,7
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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.
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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. 
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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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41Barómetro del consumidor 2005

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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43Barómetro del consumidor 2005

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
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21%. El dato confirma la tendencia de
crecimiento: en 2002, eran el 12%; en
2003, el 16% y en 2005, el 21%. Pero
varía mucho según la zona: en Galicia
fueron el 15%; en País Vasco, Norte Centro
y Centro Sur, el 17%; y en las ciudades de
Madrid y Barcelona, el 28%, casi el doble.

El sector que acapara más reclama-
ciones es telefonía (31% de las
efectuadas), seguido a distancia por
alimentación (13%), seguros (9%) y elec-
trodomésticos (7%), suministro de gas,
electricidad, agua (6%), e informática y
electrónica (5%). Respecto de 2004, sólo
crecen las reclamaciones sobre telefonía,
del 25% al 31%.  

En cuanto a la solución que recibieron
los consumidores tras cursar sus 
reclamaciones, sólo el 30% de ellos la
calificaron de satisfactoria, mientras 
que el 46% se declaró insatisfecho y un
21% tildó la resolución de sólo “regular”. 
No mejora la satisfacción ante la resolu-
ción de las reclamaciones, e incluso
empeora respecto de 2004.

Lo más importante:

La percepción del grado de compensa-
ción general por el dinero que se
paga por productos y servicios se
mantiene invariable desde 2003, en que
se dio un modesto salto (de 5,65 a casi
5,8 puntos). Todos los productos y servi-
cios superan el aprobado; destacan
servicios médicos (6,5) y alimentos y
bebidas (6,2), mientras que seguros (5,4)
y vivienda (5,2) siguen siendo los que
menor compensación generan. Lo más
llamativo es que en este último año,
vivienda haya pasado de 4,8 a 5,2
puntos. También ha mejorado alimentos y
bebidas (de 5,9 a 6,2). Comparando con
2001, destaca la evolución de alimentos y
bebidas (de 5,7 a 6,2) y servicios médicos
(de 6 a 6,5), si bien todos los ítems
mejoran, a pesar de que la sensación
general sobre compensación del gasto
apenas ha aumentado, en una evolución
aparentemente contradictoria.

En el año que ha transcurrido desde la
anterior edición del Barómetro, la
proporción de ciudadanos que ha
cursado una reclamación ha crecido
perceptiblemente, al pasar del 17% al

LOS INTERESES 
ECONÓMICOS 
DEL CONSUMIDOR

• Grado de compensación que genera el consumo 

de productos y servicios

• Grado de compensación por tipos de consumos

• Reclamaciones

• Los sectores más reclamados por los consumidores



Grado de compensa-
ción general del gasto

La compensación percibida por el
dinero que se paga por los produc-
tos y servicios en general se man-
tiene mediocre e invariable desde
2003; no otra cosa puede decirse
de una percepción que no consigue
acercarse siquiera a los 6 puntos de
media en la población española. 
El único salto reseñable (a pesar de
su escasa relevancia, ha sido el ma-
yor: de 5,65 a 5,78) se produjo en
2003, pero en 2004 llegó la estabi-
lidad y en 2005 la percepción de
compensación es 5,77, la misma
que el año anterior.

El sexo apenas influye en el grado
de compensación por el gasto, pe-
ro sí lo hace la edad: los jóvenes
son los que menos se quejan y los
que tienen de 51 a 60 años, los
que más (sólo dan 5,55 puntos a
su sensación de compensación por
el gasto). Sin embargo, los mayores
de 60 años, se muestran un poco
menos insatisfechos (5,78) con lo
que obtienen por su dinero. Por
otra parte, las clases medias son las
que más compensadas dicen sentir-
se (5,9 puntos) por el dinero que
pagan por productos y servicios,
mientras que los más disconformes
son los consumidores menos 
acomodados. 
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47Barómetro del consumidor 2005

Evolución del grado de compensación del gasto 
de diversos productos y servicios (%)

Año 2004 Año 2005 

5,9
Los alimentos y bebidas 6,2

4,8
La vivienda 5,2

6,3
Los servicios médicos 6,5

5,7
Los servicios de comunicaciones 5,9

5,9
Los servicios de hostelería y restauración 6

5,3
Los seguros domésticos 5,4

Grado de compensación del gasto de diversos productos 
y servicios (%). Evolución 2001-2005 

Año 2001 Año 2005 

5,7
Los alimentos y bebidas 6,2

5
La vivienda 5,2

6
Los servicios médicos 6,5

5,7
Los servicios de comunicaciones 5,9

5,7
Los servicios de hostelería y restauración 6

5,1
Los seguros domésticos 5,4

5,66 5,65 5,78 5,75 5,77

Grado de compensación del gasto (%)

En general, ¿en qué medida siente Vd. compensado el dinero que paga
con lo que le proporcionan los productos y servicios que compra?

10

5

0

años 2001 2002 2003 2004 2005

Grado de compensación del gasto según sexo, edad y estatus social (%)

6,5

6

5,5

5

sexo edad (años) estatus

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 5,77

5,82 5,72 6,01 5,73 5,77 5,77 5,55 5,78 5,81 5,91 5,65



que la de las mujeres es el de ali-
mentos y bebidas. En todos los
productos y servicios, el máximo
grado de compensación se ve en
el grupo de usuarios que pertene-
cen al estatus medio.

Los jóvenes de 14 a 20 años son
los que más compensados se 
sienten por lo que pagan por 
alimentos y bebidas, servicios de
comunicaciones y servicios de hos-
telería y restauración. Los mayores
de 60 años son los que menos se
quejan de la carestía de la vivien-
da, y los que más, naturalmente,
los que tienen edad de comprar
una: los de 21 a 40 años. Los más
mayores hacen la valoración eco-
nómica más positiva de los servi-
cios médicos.

Las zonas en las que los ciudada-
nos más compensadas se sienten
por lo que pagan por productos y
servicios son Andalucía, Centro
Sur, Norte-Centro y la zona Medi-
terránea, mientras que Islas Cana-
rias y las áreas metropolitanas de 
Barcelona y Madrid se ubican 
en el extremo contrario. Y no se
observa una influencia clara del 
tamaño de hábitat sobre la valora-
ción del grado de compensación 
al adquirir productos y servicios.

Grado de 
compensación por
tipos de consumos

Todos los productos y servicios lo-
gran el aprobado, si bien vivienda,
seguros domésticos y servicios de
comunicaciones son los ámbitos en
los que el consumidor se siente me-
nos compensado por lo que paga.
Los servicios médicos obtienen la
mejor valoración al respecto, segui-
dos por alimentos y bebidas y ser-
vicios de hostelería y restauración. 

En comparación con los datos del
2004 (y a pesar de que anterior-
mente se haya visto que la sensa-
ción de compensación en general
no mejoraba ni cambiaba en los 
últimos años) se observa una ten-
dencia a valorar más positivamente

la compensación del gasto. Vivien-
da experimenta la mayor subida en
esta valoración, al crecer en casi
medio punto (aunque quede en un
insatisfactorio 5,2) la sensación de
compensación generada respecto al
año pasado. También ha mejorado
este último año la compensación
por lo que se paga por alimentos y
bebidas. Si la comparación se hace
respecto de 2001, se constata la
tendencia al alza en las valoracio-
nes otorgadas. Los productos o ser-
vicios con mayor crecimiento en
este periodo en la sensación de
compensación por el gasto que ge-
neran son alimentos y bebidas y
servicios médicos.

El único consumo en el que la sen-
sación de compensación del gasto
referida por los hombres es mayor
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49Barómetro del consumidor 2005

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 

Grado de compensación del gasto de diversos productos y servicios según edad (%)

Los alimentos y bebidas 6,6 6 6,3 6,2 6 6

La vivienda 5,4 4,4 5,1 5,3 5,4 5,8

Los servicios médicos 6,8 6 6,2 6,3 6,4 7,4

Los servicios de comunicaciones 6,7 5,8 5,4 5,7 5,8 6,3

Los servicios de hostelería y restauración 6,4 6 5,9 5,9 5,8 5,9

Los seguros domésticos 5,8 5,2 5 5,5 5,3 5,7

5,62 5,74 5,82 5,92 5,48 5,95 5,53 5,92 5,93 5,32 5,82 5,8 5,69 5,76 5,75

Grado de compensación del gasto según zona y tamaño de hábitat (%)

6,5

6,0

5,5

5,0

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

Promedio 5,77



Reclamaciones

Con independencia de la valoración
que se conceda al hecho de la re-
clamación (¿un aumento de ellas
debe interpretarse como una mejo-
ra de la situación o como un empe-
oramiento?), efectuarla es un
derecho del consumidor y es ya lu-
gar común que las reclamaciones
ejercen un efecto positivo en la
competitividad tanto de empresas
como Administración, en la medida
que aportan valiosa información a
estas y que atenderlas adecuada-
mente es un elemento diferencia-
dor más de las auténticamente
orientadas hacia el cliente o ciuda-
dano. Además, una reclamación
cursada y bien atendida por la enti-
dad reclamada (en ocasiones, inclu-
so cuando la resolución no es
satisfactoria), tiende a mejorar la
satisfacción de los usuarios y a 

reducir la frustración generada por
un acto de consumo tan deficiente
que merece una reclamación for-
mal. Este Barómetro, así, considera
francamente positivo que los consu-
midores se animen cada vez en ma-
yor medida a cursar reclamaciones,
porque ello evidencia un mayor
compromiso con la mejora de la
sociedad y una mayor convicción
en que intervenir en el sistema 
como agente activo reporta más
ventajas que inconvenientes. 
En definitiva, pensamos que el con-
sumidor que reclama cuando consi-
dera que debe hacerlo es un
ciudadano más integrado en la so-
ciedad, más maduro como usuario,
más exigente con lo que recibe a
cambio de su dinero, más partici-
pativo en las cosas que le afectan,
al menos como ciudadano consu-
midor y usuario. 

Los usuarios que viven la zona Nor-
te Centro son los que más compen-
sados se sienten en todos los tipos
de consumo, salvo en servicios mé-
dicos, donde los navarros son líde-
res en satisfacción. Y la zona donde
menos compensada se siente la ciu-
dadanía por el precio de la vivien-
da es en País Vasco. Los gastos
ocasionados por los servicios de co-
municaciones ven su peor valora-
ción en Galicia. Y los niveles más
bajos de compensación respecto a
los servicios de hostelería y restau-
ración y a los seguros domésticos
están en Islas Canarias.
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51Barómetro del consumidor 2005

Evolución de las reclamaciones (%)

20

10

0

años 2002 2003 2004 2005

12 16 17 21

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 conpensación del gasto de diversos productos y servicios según zona geográfica (%)

Los alimentos y bebidas 5,8 6 6,1 6,2 6 6,3 6,2 6,4 6,4 5,7

La vivienda 5,3 4,8 5,1 5,4 4,8 5,2 4,9 5,7 5,6 4,9

Los servicios médicos 6,4 6,7 7 6,5 6,4 6,5 6,3 6,9 6,7 5,9

Los servicios de comunicaciones 5,6 5,9 6 6,1 5,4 6 6 6,2 5,8 5,7

Los servicios de hostelería y restauración 5,8 6 5,9 6,1 5,8 6,1 5,8 6,1 5,9 5,6

Los seguros domésticos 5,2 5,4 5,6 5,6 5,1 5,4 5,3 5,6 5,3 4,8



Es por ello que interesa, y mucho,
conocer y analizar en qué medida
se ejerce este derecho a reclamar, o
lo que es lo mismo, en qué medida
tienen confianza los consumidores
y consideran que los instrumentos
puestos a su disposición para de-
fender sus intereses funcionan co-
rrectamente.

Lo más relevante, y positivo, es
que la proporción de ciudadanos
que en los últimos doce meses ha
cursado alguna reclamación ha au-
mentado notablemente, al pasar

del 17% del año pasado al 21%
de este 2005. Además, este creci-
miento no es sino la confirmación
de una tendencia sostenida año
tras año, desde 2002.

Como viene siendo habitual, los
hombres han realizado más recla-
maciones que las mujeres este últi-
mo año, y es más habitual que lo
hagan los ciudadanos de clases
muy acomodadas (29% ha recla-
mado) que los de economía más
modesta (sólo lo ha hecho el 15%).

Es en las edades de 21 a 40 años
donde más habituales son las recla-
maciones (casi llegan al 30% los
que han reclamado).

Galicia es la zona geográfica donde
menos reclamaciones se realizan
(15%), pero tampoco se formalizan
muchas en País Vasco, Norte 
Centro y Centro Sur. En el extremo
contrario se sitúan las áreas metro-
politanas de Madrid y Barcelona,
donde un 28% de los consumidores
ha efectuado alguna reclamación.

52

2
0
0
5

B
a

ró
m

e
tro

 d
e

l c
o

n
s

u
m

id
o

r

53Barómetro del consumidor 2005

Proporción de consumidores que han realizado reclamaciones según edad

Sí No

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

87 % 13 % 73 % 27 % 71 % 28 % 76 % 24 % 80 % 20 % 88 % 12 % 

Proporción de consumidores que han realizado reclamaciones según zona geográfica

Sí No

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

85 % 15 % 83 % 17 % 79 % 21 % 79 % 21 % 72 % 28 % 

78 % 22 % 72 % 28 % 83 % 17 % 83 % 17 % 80 % 20 % 

Proporción de consumidores que han realizado reclamaciones según sexo y estatus 

Sí No 

sexo estatus

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

75 % 25 % 82 % 18 % 71 % 29 % 79 % 21 % 85 % 15 % 



maciones sobre productos informá-
ticos y electrónicos, Internet o
artículos de ocio como cedés o 
videojuegos. 

Las reclamaciones a operadoras de
telefonía son las de mayor peso en
todas las zonas excepto en País Vas-
co y (muy particularmente) en Na-
varra, donde son superadas por las
generadas por productos de alimen-
tación. En Centro Sur y País Vasco,

las reclamaciones sobre seguros
son más frecuentes que en otras zo-
nas; en Galicia y Navarra apenas las
hay sobre electrodomésticos; las re-
alizadas sobre el suministro de gas
son más frecuentes en Andalucía y
Área Metropolitana de Barcelona,
mientras que las reclamaciones 
relacionadas con reparaciones del 
hogar tienen mayor incidencia en
Navarra, y las vinculadas a ropa y
calzado, en País Vasco.

Los sectores 
más reclamados 
por los consumidores

Las compañías proveedoras de ser-
vicios telefónicos lideran el ranking,
al reunir el 31% de las reclamacio-
nes efectuadas por los usuarios en
el último año. En segundo lugar,
pero a importante distancia, se si-
túa el sector de la alimentación,
con un 13%. Le sigue el sector de

seguros, con un 9%. Estos sectores,
junto con el de electrodomésticos
(venta y reparación) concentran el
67% de las reclamaciones totales.
En el suministro de energía, luz,
gas y agua, el nivel de reclamacio-
nes, sin llegar al nivel de los 
sectores anteriormente citados se
duplica en este último año: pasa
del 3,3% al 6,2%.

Centrándonos en los sectores en
donde se concentran el mayor nú-
mero de reclamaciones, la tenden-
cia general por la que los hombres
reclaman más que las mujeres, se
mantiene en la telefonía. Sin em-
bargo, en reparación de electrodo-
mésticos, seguros y alimentación,
las mujeres reclaman más.

De los sectores con más reclamacio-
nes, sólo en el telefónico se mantie-
ne la pauta general: a mayor nivel
de estatus mayor número de recla-
maciones. De hecho en los sectores
de reparación y venta de electrodo-
mésticos la tendencia es la contra-
ria: más reclamaciones en los
estatus bajos.

La edad no parece influye significati-
vamente respecto al nivel de recla-
maciones en diferentes servicios, si
bien se comprueba, que los usuarios
jóvenes se sitúan por encima de la
media en reclamaciones a servicios
telefónicos y que los mayores de 60
años son más proclives a reclamar
en temas de alimentación.

La mayor proporción de reclama-
ciones sobre seguros y servicios
bancarios se da entre los usuarios
de 51 a 60 años. Y en el segmento
más joven se concentran las recla-
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55Barómetro del consumidor 2005

“¿De qué productos o servicios ha realizado Vd. reclamaciones?” (%)

Teléfono (fijo o móvil) 31

Alimentación en general 13

Seguros 9

Serv. reparación de electrodomésticos 7

Electrodomésticos 7

Suministro de gas, luz, agua, etc. 6

Productos informáticos y electrónica 5

Servicios médicos 3

Serv. reparación hogar (albañilería, etc.) 3

Ropa y calzado 3

Internet 3

Art. de ocio (CD’s, libros, videojuegos, etc.) 3

Servicios bancarios 3

Vivienda 2

Transporte de viajeros 2

Viajes 2

Automóvil 2

Mobiliario 2

Art. para el hogar: menaje, muebles... 2

Servicios reparación de automóvil 1

Productos de aseo personal 1

Productos de los que se han realizado reclamaciones 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

Teléfono (fijo o móvil) 42 20 14 29 32 29 34 36 41 40

Alimentación en general 12 24 33 11 15 12 6 13 8 9

Seguros 9 11 8 8 11 9 7 8 13 6

Serv. reparación de electrodomésticos 5 11 6 9 9 6 6 6 6 13

Electrodomésticos 3 11 10 4 6 6 10 9 10

Suministro de gas, luz, agua, etc. 5 4 2 3 10 9 7 8 4 2

Productos informáticos y electrónica 3 4 5 3 6 6 7 5

Servicios médicos 8 5 4 3 4 3 1 2 4

Serv. reparación hogar (albañilería, etc.) 7 4 9 5 2 4 7

Ropa y calzado 3 10 2 7 4 2 2 1

Internet 3 4 4 3 3 3 4 2 3 5

Art. de ocio (CD’s, libros, videojuegos, etc.) 1 1 5 4 2 5 3 4 5

Servicios bancarios 1 7 2 5 7 2 1

Vivienda 4 2 2 1 2 7 4 2

Transporte de viajeros 1 2 4 3 1 7

Viajes 2 3 1 3 4

Automóvil 3 2 2 1 3 4 2

Mobiliario 3 4 1 1 2 2 1 9

Art. para el hogar: menaje, muebles... 2 2 1 2 3 1 2

Servicios reparación de automóvil 4 2 2 6

Productos de aseo personal 7 2 2



¿Fue satisfactoria 
la resolución 
de la reclamación?

Obviamente, son muchos los usua-
rios que no reclaman por evitarse las
gestiones y la dedicación que fre-
cuentemente supone, pero también
los habrá que, a pesar de tener mo-
tivos para hacerlo, no acostumbran
reclamar por otra razón: el temor a
no verse adecuadamente atendidos
en primer lugar, y en segundo, a no
conseguir una solución al problema
causado por la mala prestación de
un servicio o por un producto que
no cumple las expectativas. Es por
ello procedente saber qué ocurrió
con las reclamaciones que se efec-
tuaron este último año. Adelanté-
moslo: la situación es poco
alentadora y, en cierta medida, ex-
plica la renuencia de los consumido-
res a ejercer su derecho a reclamar.
Sólo una de cada tres personas (el
30%) que cursaron una reclamación
quedaron satisfechas con la solución
que se les ofreció, proporción menor
a la de quienes definieron la res-
puesta recibida como insatisfactoria
(el 46%%). Además, un amplio nú-
mero de reclamantes (el 21%) dije-
ron que su nivel de satisfacción fue
ni bien ni mal, es decir, “regular”. 

Y la evolución desde 2002 tampoco
invita al optimismo: la secuencia de
32%-37%-34%-30% de resoluciones
satisfactorias a las reclamaciones en
los años 2002, 2003, 2004 y 2005
indica que las empresas y Adminis-
traciones reclamadas no hacen lo su-
ficiente para atender adecuadamente
las quejas y reclamaciones de los
consumidores ni para responderlas
teniendo en cuenta sus expectativas. 

En las localidades con mayor núme-
ro de habitantes y en las capitales
de provincia se registra la mayor
proporción de reclamaciones efec-
tuadas sobre telefonía, mientras que
en las menos pobladas son más fre-
cuentes las reclamaciones sobre ali-
mentación. En las que tienen más
de 200.000 habitantes se producen
muchas reclamaciones sobre segu-
ros (18%) y es también en estas
grandes urbes donde se registra el
mayor número de reclamaciones so-
bre suministro de electricidad, gas o
agua, y sobre automóvil y artículos
para el hogar, y con una apreciable
diferencia respecto a los demás ta-
maños de hábitat.

Las mujeres y los más jóvenes 
refieren una experiencia más satis-
factoria respecto de la solución 
recibida a su reclamación, y la pro-
porción de consumidores que que-
daron satisfechos con su resolución
disminuye ostensiblemente confor-
me aumenta su edad, pero sólo has-
ta cuando llega a los 40 años. 
A partir de esta edad, vuelve a cre-
cer el grado de satisfacción. Así, los
más jóvenes recibieron una solución
positiva en el 49% de las reclama-
ciones efectuadas y quienes superan
los 60 años en el 43%, en ambos
casos notablemente por encima de
la media, que, recordemos, es del
30%. El estatus socio-económico
también influye en la valoración de
la respuesta recibida a las reclama-
ciones: en el alto, sólo el 25% de
los encuestados dice sentirse conten-
to con ella, en el medio, el 33% y
en el bajo, el 35%. Por tanto, la sa-
tisfacción aumenta conforme dismi-
nuye el estatus del consumidor. 

Las zonas geográficas en las que la
respuesta recibida a las reclamacio-
nes de consumo genera más satis-
facción es, con casi la mitad de los
encuestados satisfechos, Navarra, se-
guida de País Vasco, y ya a cierta
distancia, Galicia. Entre las demás
zonas geográficas, no existen ape-
nas diferencias. También influye el
tamaño de la localidad en que resi-
de el reclamante: en las ciudades
más pobladas, sólo un 14% de los
entrevistados se declara satisfecho,
mientras que los municipios con
mayor proporción de consumidores
satisfechos con lo que les deparó su
reclamación (el 37%) son los que
tienen más de 10.000 y menos de
50.000 habitantes.
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Solución de reclamaciones

¿Y la solución a esta reclamación fue...?

Muy satistactoria 14 %

Bastante satisfactoria 16 %

Regular 21 %

Poco satisfactoria 11 %

Nada satisfactoria 35 %

Ns/Nc 3 %

3 %

35 %

11 %

14 % 

16 % 

21 % 

La solución de reclamaciones según zona y tamaño de hábitat (%)

Muy Bastante Regular Poco Nada Ns/Nc
satisfactoria satisfactoria satisfactoria satisfactoria

zona geográfica

Z. 1 Galicia 18 16 39 11 15 1
Z. 2 País Vasco 20 17 21 15 23 4

Z. 3 Navarra 25 20 10 16 24 5
Z. 4 Mediterránea 16 18 19 7 38 2

Z. 5 A.M. Barcelona 13 17 29 13 27 1
Z. 6 Andalucía 13 14 24 9 38 2

Z. 7 A.M. Madrid 13 13 19 14 38 3
Z. 8 Norte Centro 16 11 16 3 51 3

Z. 9 Centro Sur 7 23 15 10 42 3
Z. 10 Islas Canarias 6 23 13 17 35 6

tamaño de hábitat

Hasta 10.000 19 13 22 12 30 4
10.001 - 50.000 16 21 14 10 37 2

50.001 - 200.000 16 15 22 11 35 1
200.001 - 500.000 5 9 29 11 46

Capital de provincia 11 17 23 9 37 3

Solución de reclamaciones (%). Evolución 2002-2005 

Muy Bastante Regular Poco Nada Ns/Nc
satisfactoria satisfactoria satisfactoria satisfactoria

Año 2002 16 16 15 18 34 1

Año 2003 20 17 16 10 31 6

Año 2004 17 17 13 10 36 7

Año 2005 14 16 21 11 35 3



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



Lo más importante:

Sólo el 44% de la población dice haber
comprado en los últimos doce meses
algún alimento ecológico. En las ediciones
anteriores del Barómetro se preguntaba, sin
acotar el tiempo “¿ha consumido usted
alguna vez productos ecológicos?” y la
respuesta era bien distinta: más del 70%
decía que sí. Crece la experiencia de compra
conforme lo hace el estatus socio-económico.

Aumenta notablemente, sin variar su carácter
nítidamente minoritario, la compra de
productos procedentes de Comercio Justo:
la proporción de quienes los han adquirido
en los últimos doce meses pasa del 18% de
2004 al actual 25%. 

Por vez primera, el Barómetro aborda la
vinculación que los ciudadanos tienen con las
ONG, entendida aquella como reflejo del
compromiso personal de la población con la
solidaridad. Pues bien, el 24% de los espa-
ñoles dice mantener relación con alguna
ONG, y el 9% de quienes están vincu-
lados a una ONG (es decir, el 2% del
total de la población) se declara mili-
tante de una o varias de ellas. La
inmensa mayoría, el 84%, de quienes
mantienen relación con alguna ONG,
aportan a ésta dinero, mientras que sólo el
23% colabora con su trabajo. 
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SENSIBILIDAD Y 
CONCIENCIACIÓN ANTE EL
PROBLEMA MEDIOAMBIENTAL
Y LA SOLIDARIDAD

• Compra de alimentos ecológicos

• Compra de productos procedentes de Comercio Justo

• Grado de colaboración con ONG



Consumo de productos
ecológicos

En esta edición del Barómetro, la
habitual cuestión de la actitud del
consumidor ante los productos
ecológicos se ha formulado de
manera más concreta y directa,
centrándose en la compra de uno
de estos alimentos en los últimos
doce meses, en sustitución del
genérico “¿ha consumido alguna
vez?” de ocasiones anteriores. 

Como consecuencia de este cambio
en la formulación de la pregunta,
los datos de 2005 no son compara-
bles con los de las anteriores
mediciones. Así, en 2004 decían
haber consumido haber consumido
en alguna ocasión productos ecoló-
gicos el 72% de los encuestados,
mientras que en 2005 sólo el 44%
de ellos han asegurado haber
comprado alguno. Lo que es
evidente, de todos modos, es que,

habiendo como hay en el mercado
una amplia oferta alimentos ecoló-
gicos, su compra y consumo sigue
siendo minoritaria. Únicamente en
dos segmentos de población, el
porcentaje de quienes han adqui-
rido productos ecológicos en el
último año supera, siquiera ligera-
mente, al de quienes no lo han
hecho: hombres y mujeres con
ocupación remunerada. En el resto,
los no consumidores de productos
ecológicos son mayoría. 

Si nos atenemos al sexo del consu-
midor, se comprueba que los
hombres muestran una actitud un
poco más abierta ante la compra
de los alimentos ecológicos que las
mujeres. Y es en las capas menos
acomodadas de la población donde
en menor medida se ha producido
la compra (el 35%). A medida que
ascendemos en la escala, el
consumo va incrementándose apre-
ciablemente (compra el 55%). Lo
que es más que lógico si se tiene
en cuenta que normalmente, los
alimentos ecológicos tienen un
precio algo superior a los conven-
cionales.
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Experiencia de consumo de productos ecológicos*. Año 2005

En el último año, ¿ha comprado productos ecológicos?

Sí 44 %

No 53 %

Ns/Nc 3 %

3 %

53 % 44 % 

Experiencia de consumo de productos ecológicos*. Año 2004

¿Ha consumido Vd. en alguna ocasión productos ecológicos?

Sí 72 %

No 25 %

Ns/Nc 3 %

(*) Productos ecológicos: alimentos 
producidos exclusivamente con medios 
naturales, sin pesticidas, ni plaguicidas...

3 %

25 % 72 % 

Experiencia de consumo de productos ecológicos según sexo y estatus

Sí No Ns/Nc

sexo estatus

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

4 %

49 %

3 %

56 %

2 %

43 %

4 %

52 %

4 %

61 %47 % 41 % 55 % 44 % 35 % 



En lo que a la edad respecta, el
único grupo donde la proporción
de los que han comprado
productos ecológicos supera el
50% es en los que tienen entre 
31 y 40 años. Y en los mayores 
de 60 años, la compra cae hasta 
su valor mínimo, el 30%.

Andalucía es la zona donde se da 
un mayor consumo de alimentos
ecológicos, siendo la única donde
son mayoría (el 54%) quienes han
comprado alguno de estos productos.
Islas Canarias (45%) y Navarra (44%)
son las regiones que ocupan los
siguientes lugares. En el resto de
zonas, la proporción desciende y se
sitúa en torno al 40%.

Compra de productos
procedentes del
Comercio Justo

Aun representando todavía una
opción de consumo minoritaria, ha
aumentado siquiera un poco su
penetración y notoriedad e incluso
su capacidad de diferenciarse del
comercio tradicional. Si en 2004
reconocían no saber si habían
adquirido algún producto del
comercio el 23% de los ciuda-
danos, y sólo un año después esta
proporción se queda en un 15%.
Y quienes han adquirido en los
últimos doce meses algún producto
procedente del Comercio Justo
pasan del 18% de 2004 al 25%
actual. 
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Experiencia de consumo de productos ecológicos según edad

Sí No Ns/Nc

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

48 % 46 % 52 % 48 % 44 % 30 % 

8 %

44 %

4 %

50 %

4 %

44 %

2 %

50 %

2 %

54 %

2 %

68 %

Experiencia de consumo de productos ecológicos según zona geográfica

Sí No Ns/Nc

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

40 % 40 % 44 % 48 % 40 % 

54 % 38 % 39 % 41 % 45 % 

1 %

59 %

4 %

41 %

3 %

59 %

3 %

58 %

4 %

55 %

6 %

49 %

5 %

55 %

1 %

55 %

4 %

48 %

2 %

58 %

Compra de productos del Comercio Justo. Año 2005

Dígame, por favor, si durante los últimos 12 meses ha adquirido algún 
producto de Comercio Justo

Sí 25 %

No 60 %

No sabe 15 %

15 % 25 % 

60 % 

Compra de productos del Comercio Justo. Año 2004

Dígame, por favor, si durante los últimos 12 meses ha adquirido algún 
producto de Comercio Justo

Sí 18 %

No 59 %

No sabe 23 %

18 %

59 % 

23 %



No se observan diferencias signifi-
cativas en la compra de productos
procedentes del "Comercio Justo"
entre hombres y mujeres, pero
puede decirse que el estatus socio-
económico influye un poco:
alcanza hasta el 29% esta propor-
ción en los encuestados de mayor
estatus y se queda en un 22% en
los más bajo.

También la edad marca lo suyo:  a
medida que aumenta, desciende el
número de consumidores que han
comprado algún producto de
Comercio Justo. Los consumidores
de entre 14 y 20 años (39%) que
los han comprado en este último
año casi doblan a los de más de 
60 años que lo han hecho (20%). 

Las zonas del país en las que el
Comercio Justo más se ha desarro-
llado son Navarra (29% de
experiencia de compra), Andalucía
(28%) y después, Área Metropo-
litana de Barcelona  y Centro Sur
(ambas, el 27%). En el otro
extremo, Galicia (22%) e Islas
Canarias (21%) son las regiones en
las que menos consumidores  han
comprado productos procedentes
del Comercio Justo. 
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Compra de productos del Comercio Justo según sexo y estatus

Sí No No sabe

sexo estatus

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

15 % 26 % 

59 % 

15 % 24 % 

61 % 

15 % 29 % 

56 % 

15 % 24 % 

61 % 

15 % 22 % 

63 % 

Compra de productos del Comercio Justo según zona geográfica

Sí No No sabe

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

14 % 22 % 

64 % 

16 % 24 % 

60 % 

15 % 29 % 

56 % 

16 % 14 %26 % 

58 % 

25 % 

62 % 

15 % 28 % 

57 % 

14 % 23 % 

63 % 

16 % 23 % 

61 % 

15 % 27 % 

58 % 

17 % 21 % 

62 % 

Compra de productos del Comercio Justo según edad

Sí No No sabe

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

15 %

46 %

39 % 16 % 27 % 

57 % 

15 % 25 % 

60 % 

15 % 25 % 

60 % 

16 % 20 % 

64 % 

15 % 20 % 

65 % 



Grado de colaboración
con ONG

Una cuarta parte de la población
afirma tener alguna vinculación con
una ONG. Este dato, que puede
parecer positivo teniendo en cuenta
el escaso nivel de asociacionismo
que se ha dado tradicionalmente en
nuestro país, en la medida que
puede suponer un mayor compro-
miso personal con los problemas de
la sociedad y la solidaridad, lo es
menos si se coteja con el que refleja

el tipo de relación que se mantiene
con estas organizaciones no guber-
namentales sin ánimo de lucro. 
El 24% de los españoles dice tener
relación con alguna ONG, pero sólo
el 9% de quienes la mantienen se
considera militante, el resto se
declara simplemente colaborador.
Esto significa que sólo dos de cada
cien ciudadanos se reconocen mili-
tantes de una ONG.

El porcentaje de relación con una
ONG es prácticamente el mismo en
hombres y mujeres, pero no puede
decirse que con el estatus socio-
económico suceda lo mismo: la
proporción de quienes afirman
tener alguna relación con una ONG
es en el estatus alto (34%) muy
superior respecto a la de los del
bajo (14%). Llama la atención que
el grupo de edad de quienes
menor grado de relación tiene con
alguna ONG es el de los jóvenes de
21 a 30 años. Los mayores se dan
entre 41 y 60 años (29%). Los
ciudadanos de Centro-Sur son los
que más dicen colaborar con ONG
(tres de cada diez), seguidos por los
de Navarra y zona Mediterránea.
Las zonas en las que se tiene
menor relación con ONG son
Norte-Centro y las áreas metropoli-
tanas de Madrid y Barcelona. 
En Galicia sólo el 17% de la pobla-
ción está vinculado a alguna ONG. 
Y cuanto mayor sea la población,
se va incrementando ligeramente el
número de personas relacionadas
con alguna de estas organizaciones.
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Relación con ONG

¿Tiene relación con alguna ONG?

Sí 24 %

No 76 %
76 % 24 % 

VInculación con la ONG

Su relación es de...

Militante 9 %

colaborador 90 %
9 %91 %

Relación con una ONG según sexo y estatus

Sí No

sexo estatus

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

77 % 23 % 76 % 24 % 66 % 34 % 72 % 28 % 86 % 14 %

Relación con una ONG según edad

Sí No

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

78 % 22 % 85 % 15 % 76 % 24 % 71 % 29 % 71 % 29 % 74 % 26 % 

Relación con una ONG según zona geográfica

Sí No

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

83 % 17 % 75 % 25 % 72 % 28 % 73 % 27 % 80 % 20 % 

76 % 24 % 80 % 20 % 78 % 22 % 69 % 31 % 76 % 24 % 



Otra forma de analizar la vincula-
ción con las ONG es preguntando
el tipo de aportación que realizan
los colaboradores de aquellas. Pues
bien, más del 80% basan su rela-
ción en la ayuda económica, y los
que aportan su trabajo se sitúan en
un modesto 23%. Tanto hombres
como mujeres aportan sobre todo
dinero, pero la colaboración en
forma de trabajo es más común en
ellas. La colaboración a través de
dinero se hace mayor conforme

En cuanto al tipo de vinculación
con la ONG con la que se tiene
relación, el sexo influye poco (los
hombres son algo más proclives a
la militancia) y el estatus social y
económico aún menos. En cuanto a
la repercusión de la edad, aunque
los más jóvenes se relacionen en
menor medida que ONG que los
mayores, cuando lo hacen el grado
de militancia es mayor. 
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Vinculación con la ONG según zona geográfica

Militante Colaborador

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

92 % 8 % 92 % 8 % 94 % 6 % 93 % 7 % 90 % 10 % 

87 % 13 % 92 % 8 % 92 % 8 % 92 % 8 % 86 % 14 % 

Vinculación con la ONG según sexo y estatus

Militante Colaborador

sexo estatus

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

90 % 10 % 93 % 7 % 90 % 10 % 90 % 10 % 93 % 7 %

Vinculación con la ONG según edad

Militante Colaborador

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

89 % 11 % 87 % 13 % 93 % 7 % 91 % 9 % 91 % 9 % 92 % 8 % 
Aportación a la ONG (%)

¿Qué aporta Vd. fundamentalmente a la ONG?

Trabajo 23

Dinero 84

Otros 3

sexo estatus

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

Aportación a la ONG según sexo y estatus (%)

Trabajo 20 26 24 21 25

Dinero 85 84 87 84 83

Otros 8 5 5 7 8



crece el estatus, aunque en los tres
grupos socio-económicos más de
un 80% de la población basa su
relación con una ONG en la cesión
de dinero. La edad, curiosamente,
no establece pauta clara de
comportamiento, si bien son los
jóvenes de entre 21 y 30 años los
que en mayor medida colaboran
con su trabajo, seguidos por los de
más de 60 años. El grupo que más
centra su aporte en lo económico
es el de 31-40 años.

Navarra destaca por ser la zona en
la que en mayor medida los ciuda-
danos relacionados con ONG
aportan dinero (94%), pero
también es una de las zonas en las
que la colaboración en forma de

trabajo es más común (30%),
siendo superada sólo por Norte-
Centro. Y son País Vasco, Área
Metropolitana de Madrid y Galicia
las zonas en las que la colaboración
en forma de trabajo es menos
frecuente. 

Por último existe relación entre el
tamaño del hábitat y el tipo de
colaboración con las ONG: a
medida que se incrementa el
número de habitantes, la colabora-
ción tiende a limitarse a una
aportación económica, si bien en
las capitales de provincia, que se
escapan a esta pauta, la colabora-
ción mediante el trabajo es (27%)
la mayor de todas.
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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 

Trabajo 23 29 18 24 21 26

Dinero 81 77 89 86 86 84

Otros 6 4 7 3 10 9

Aportación a la ONG según edad (%)

Aportación a la ONG según tamaño de hábitat (%)

Trabajo 24 20 20 15 27

Dinero 90 83 83 76 84

Otros 6 8 10 14 4

tamaño hábitat (nº habitantes)
Hasta- 10.001- 50.001- 200.001- Capital
10.000 50.000 200.000 500.000 de 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

Aportación a la ONG según zona geográfica (%)

Trabajo 18 13 30 24 20 25 16 36 24 20

Dinero 87 87 94 80 81 87 83 84 86 86

Otros 5 6 2 8 10 5 5 7 5 9
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La cirugía con fines estéticos sigue
siendo una práctica muy minoritaria:
únicamente el 2% de la población se ha
sometido a una de estas operaciones, y
sólo el 3% dice que no lo ha hecho pero
que le gustaría. 

Las actividades de ocio más habituales
no han variado, siguen siendo pasear 
(dos de cada tres la realizan a menudo) y
estar en casa leyendo o escuchando música
(la mitad, “a menudo”). El tercer lugar
(44%, a menudo) lo ocupa una práctica
más social, “estar en casa con amigos y
familiares”, seguida del ejercicio físico 
(el 40% de la población, aunque el 36%
reconoce que nunca lo hace). Es menor de
lo previsible la proporción de ciudadanos
que dice ver la TV a menudo: sólo el 38%. 

Viajes de vacaciones: el 65% de los
españoles (79% en el estatus alto, 54% 
en el bajo) ha realizado algún viaje de
vacaciones en los últimos doce meses. 
Se consolida la tendencia de que los
viajes se repartan a lo largo del año: 
los hacen en verano sólo el 44% mientras
que se disfrutan en primavera en el 32%
de los casos, en invierno un 18% y en
otoño un apreciable 10%. El destino de
los viajes vacacionales es preferentemente
nacional (77% del total). La duración 
más habitual (el 54%) de los viajes de
vacaciones es de no más de una semana,
si bien los de dos semanas representan
un 35%. 

Lo más importante:

A pesar de las campañas institucionales y
de las evidencias científicas de sus efectos
en la salud, no disminuye significativa-
mente el número de consumidores de
tabaco: los habituales han pasado de
representar en 2004 el 26% de la pobla-
ción mayor de 14 años al 25% un año
después. Y la reducción en los ocasionales
ha sido del 6% al 5%. Hoy, el 30% de
los españoles mayores de 14 años reco-
noce que fuma. Hay otra manera, más
optimista, de verlo: siete de cada diez
personas no lo hace, y el 44% no sólo 
no fuma hoy, sino que no lo ha hecho
nunca. Las mujeres ya casi igualan a los
hombres en el consumo de tabaco: si el
27% de ellos son fumadores habituales,
el 23% de ellas también lo es.

Siete de cada diez personas aseguran
hacer lo posible para mantener un
estado físico saludable y ocho de cada
diez cree seguir hábitos alimenticios salu-
dables. La imagen física es menos
importante, pero también preocupa: la
mitad de la población afirma que cuida
mucho su alimentación para lucir una
figura atractiva. A pesar todo, el 
26% de los ciudadanos (el 31% de 
las mujeres) dice vivir estresado y 
el 22% llevar una vida sedentaria. 

Salud y ocio: estilos de vida
• Tabaquismo

• Cuidado del cuerpo, la imagen y la salud

• Ocio y tiempo libre, a qué lo dedican los ciudadanos

• Viajes de vacaciones



Tabaquismo

La proporción de fumadores habi-
tuales apenas ha descendido res-
pecto de 2004: se pasa del 26% al
25% de la población mayor de 14
años. Y la disminución de los oca-
sionales es también escasa: pasa
del 6% al 5% . Es decir, que fu-
man tres de cada diez españoles, y
que la mayor parte de ellos (cuatro
de cada cinco) lo hace forma habi-
tual. Ahora bien, el 44% ni fuma
hoy ni lo ha hecho nunca, en un
registro que tampoco presenta va-
riación significativa respecto del
año anterior. Consecuentemente,
crece la proporción de quienes han
logrado dejar el hábito fumar, su-
poniendo en esta ocasión un 26%,
frente al 23% del año pasado, en
uno de los pocos datos que invitan
al optimismo.

Aunque en un todavía reciente pa-
sado los hombres fumaban en ma-
yor medida que las mujeres, este
consumo se ha igualado en los dos
sexos. El hecho de ser hombre o
mujer apenas influye en el modo
de consumo del tabaco (habitual o
esporádico), pero sí en la propor-
ción de quienes fumaban pero ya
no lo hacen (mayor en los varones)
y de quienes nunca han fumado,
mayor en las mujeres.

La posición socioeconómica de 
las personas no influye mucho en
la proporción de fumadores (habi-
tuales u ocasionales), pero sí lo ha-
ce en los que nunca han adquirido
el hábito: son más en los estatus
más bajos.

Como es sabido, la edad es una va-
riable clave para el análisis del ta-
baquismo. Si nos centramos en los
fumadores habituales, el porcentaje

se mantiene en torno al 33% desde
los 21 hasta los 50 años. A partir
de la cincuentena, el grupo de los
que fuman desciende bruscamente
hasta el 8% de fumadores habitua-
les en el grupo de más de 60 años.
Por su parte, el mayor nivel de ex
fumadores (32%) se da a partir de
los 41 años. Por último, los que
nunca han fumado son clara mayo-
ría (acercándose al 60%) sólo entre
los más jóvenes y los más mayores.
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Hábito de fumar. Año 2004

¿Podría decirme Vd. si fuma?

Sí, habitualmente 26 %

Sólo en alguna ocasión especial 6 %

No, pero ha fumado 23 %

No nunca 45 %

Hábito de fumar. Año 2005

¿Podría decirme Vd. si fuma?

Sí, habitualmente 25 %

Sólo en alguna ocasión especial 5 %

No, pero ha fumado 26 %

No nunca 44 %

44 %

26 % 

6 % 

23 % 

45 %

25 % 

5 % 

26 % 

Hábito de fumar según sexo y estatus

Sí, habitualmente Sólo en alguna ocasión especial No, pero ha fumado No, nunca

sexo estatus

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

34 % 27 % 

5 % 

34 % 

51 % 24 % 

6 % 

19 % 

39 % 28 % 

5 % 

28 % 

42 % 24 % 

5 % 

29 % 

47 % 25 % 

5 % 

23 % 

Hábito de fumar según edad

Sí, habitualmente Sólo en alguna ocasión especial No, pero ha fumado No, nunca

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

58 % 21 % 

7 % 

14 % 

41 % 35 % 

8 % 

16 % 

36 % 31 % 

5 % 

28 % 

30 % 34 % 

4 % 

32 % 

39 % 25 % 

5 % 

31 % 

59 % 2 % 

31 % 

8 %



Las zonas con mayor proporción de
fumadores habituales son Navarra
(el 37% de la población), Área 
Metropolitana de Madrid y Centro
Sur, con niveles iguales o superio-
res al 30% estas dos últimas. 
Y las de menor incidencia del taba-
quismo son Islas Canarias (18% de
habituales), Norte Centro y Galicia,
con valores inferiores al 22% las
dos últimas. Y las tres en las que se
concentran una mayor proporción
de ex fumadores son: Norte Centro
(31% de la población), Centro Sur
e Islas Canarias, ambas con el 28%. 

Cuidado del cuerpo, 
la imagen y la salud

La salud es una preocupación de
primer orden en nuestro país: siete
de cada diez ciudadanos afirman
hacer lo posible por mantener un
estado físico saludable y ocho de
cada diez cree seguir unos hábitos
alimenticios saludables. También la
imagen es una preocupación rele-
vante: casi la mitad de la población
se preocupa por cuidar realzar su
aspecto o cuida su alimentación
con el objetivo de mejorar su 
imagen física, si bien el consumo
de productos específicos para el
cuidado del cuerpo (anticelulíticos,
reafirmantes, etc) sigue siendo 
minoritario: sólo uno de cada diez
encuestados afirma consumirlos. 
En cuanto al tipo de vida que se
lleva y sus consecuencias, un nada
despreciable 26% de los ciudada-
nos reconoce sufrir estrés y 22%
asume que su vida es sedentaria.
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Hábito de fumar según zona geográfica

Sí, habitualmente Sólo en alguna ocasión especial No, pero ha fumado No, nunca

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

47 % 22 % 

6 % 

25 % 

41 % 28 % 

5 % 

26 % 

42 % 37 % 

1 %
20 % 

46 % 24 % 

5 % 

25 % 

45 % 23 % 

6 % 

26 % 

46 % 25 % 

6 % 

23 % 

39 % 32 % 

4 %

25 % 

43 % 21 % 

5 % 

31 % 

36 % 30 % 

6 %

28 % 

49 % 18 % 

5 % 

28 % 

Cuerpo / imagen / salud (%)

Dígame por favor, ¿en qué medida está Vd. de acuerdo con 
las siguientes afirmaciones?

Mucho Bastante Regular Poco Nada Ns/Nc

Mis hábitos alimenticios son saludables 34 43 18 4 1

Hago lo posible por mantener un estado 29 39 24 6 2
físico lo más saludable posible

Para mí es muy importante cuidar 17 30 37 10 6
y realzar mi aspecto físico

Cuido mucho mis hábitos de alimentación 18 29 33 11 8 1
para mantener una buena figura

Llevo una vida sedentaria 7 15 31 22 25

Tengo estrés 10 16 21 19 34

Utilizo prod. destinados al cuidado del 2 8 16 12 62
cuerpo como reafirmantes, anticelulíticos,

antiarrugas, antienvejecimiento, etc. 



Hombres y mujeres muestran el
mismo interés tanto por los hábi-
tos alimenticios saludables como
por el mantenimiento de un
buen estado físico. Sin embargo,
la preocupación por los hábitos ali-
menticios crece conforme lo hace
la edad. Y respecto al estado físico,
presenta un punto de inflexión en
los 40 años, edad a partir de la
cual se rompe la tendencia a de-
crecer y empieza a aumentar de
nuevo.

La actitud ante los hábitos alimen-
ticios y la preocupación por el
buen estado físico no son distintas
entre las diversas clases sociales, si
bien aumentan ligeramente en las
clases medias.

Donde ha arraigado más la impor-
tancia trascendental de la alimen-
tación en la salud es en
Norte-Centro, País Vasco y Nava-
rra, mientras que en País Vasco y
Andalucía es donde se hace un
mayor esfuerzo por mantener un
buen estado físico. Y cabe decir
también que la preocupación por
los hábitos alimenticios crece a
medida que lo hace el tamaño de
los pueblos y ciudades.

La preocupación por la imagen
física, por mejorarla y por cuidar
los hábitos alimenticios cara a
mantener una figura atractiva ha
calado un poco más en las mujeres
que en los hombres. El interés por
el aspecto físico tiende a decrecer
hasta que se cumplen los 50 años,
desde ahí empieza a crecer. Los
que en mayor proporción dicen cui-
dar su aspecto físico y los hábitos
alimentarios que inciden en él son
los más jóvenes y los mayores. Por
otra parte, son los encuestados de
estatus medio los que demuestran
estar más interesados en cuidar su
imagen física. Aunque las diferen-
cias por zonas no son importantes,
es en el sur de España donde se
presta más importancia el aspecto
físico, si bien ello no significa que
sea también en el sur donde más
se cuide la alimentación con el fin
de mejorar la figura: el Área Metro-
politana de Barcelona se sitúa a la
cabeza. Y cuanto mayor es el tama-
ño de la localidad en que reside, la
especie humana tiende a preocu-
parse más por su aspecto físico
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2_Cuerpo / imagen / salud según segmentación (%)

Mucho Bastante

Para mí es muy Cuido mucho mis hábitos
importante cuidar y de alimentación para  
realzar mi aspecto físico mantener una buena figura

sexo

Hombre 14 27 17 28
Mujer 19 32 19 30

edad (años)

De 14 a 20 21 36 19 34
De 21 a 30 15 32 16 30
De 31 a 40 14 29 14 28
De 41 a 50 13 28 17 26
De 51 a 60 17 28 20 28
Más de 60 21 28 23 30

estatus

Alto/Medio alto 12 29 15 29
Medio/Medio 17 32 19 31

Medio bajo/Bajo 19 29 19 29

zona geográfica

Z. 1 Galicia 13 30 14 27
Z. 2 País Vasco 16 30 17 30

Z. 3 Navarra 10 30 12 29
Z. 4 Mediterránea 15 28 18 27

Z. 5 A.M. Barcelona 17 30 18 35
Z. 6 Andalucía 22 29 22 30

Z. 7 A.M. Madrid 15 31 14 30
Z. 8 Norte Centro 15 32 20 30

Z. 9 Centro Sur 17 35 20 28
Z. 10 Islas Canarias 22 21 22 24

tam. hábitat (nº habitantes)

Hasta 10.000 16 30 17 27
10.001 - 50.000 17 31 18 28

50.001 - 200.000 19 28 22 28
200.001 - 500.000 15 39 12 38

Capital de provincia 16 29 17 32

segmentos

Jóvenes Ocupados 16 34 17 30
Jóvenes No Ocupados 17 34 17 33

Hombres 11 25 16 25
Mujeres con Ocup. Remunerada 14 33 15 30
Mujeres sin Ocup. Remunerada 21 30 19 29

Mayores 21 28 23 30

1_Cuerpo / imagen / salud según segmentación (%)

Mucho Bastante

Mis hábitos Hago lo posible por 
alimenticios  mantener un estado físico 
son saludables lo más saludable posible

sexo

Hombre 28 44 29 38
Mujer 32 46 28 40

edad (años)

De 14 a 20 28 39 38 35
De 21 a 30 25 47 23 44
De 31 a 40 24 48 22 38
De 41 a 50 27 49 23 39
De 51 a 60 36 47 31 37
Más de 60 39 42 36 39

estatus

Alto/Medio alto 27 49 26 40
Medio/Medio 31 46 32 40

Medio bajo/Bajo 31 43 28 39

zona geográfica

Z. 1 Galicia 22 44 26 34
Z. 2 País Vasco 28 53 26 43

Z. 3 Navarra 25 56 24 40
Z. 4 Mediterránea 30 47 28 40

Z. 5 A.M. Barcelona 30 45 29 40
Z. 6 Andalucía 35 43 32 41

Z. 7 A.M. Madrid 30 43 29 39
Z. 8 Norte Centro 36 44 30 40

Z. 9 Centro Sur 26 43 28 35
Z. 10 Islas Canarias 28 43 30 37

tam. hábitat (nº habitantes)

Hasta 10.000 32 44 28 39
10.001 - 50.000 31 47 31 39

50.001 - 200.000 31 43 30 38
200.001 - 500.000 32 41 25 44

Capital de provincia 28 46 28 40

segmentos

Jóvenes Ocupados 28 42 25 45
Jóvenes No Ocupados 25 44 30 38

Hombres 25 48 25 36
Mujeres con Ocup. Remunerada 27 52 23 42
Mujeres sin Ocup. Remunerada 35 45 29 38

Mayores 39 43 36 39



3_Cuerpo / imagen / salud según segmentación (%)

Mucho Bastante

Llevo una vida Tengo estrés Utilizo prod. destinados
sedentaria al cuidado del cuerpo

sexo

Hombre 7 16 7 13 1 3
Mujer 7 14 13 18 5 12

edad (años)

De 14 a 20 8 16 7 14 3 6
De 21 a 30 6 12 13 17 3 9
De 31 a 40 7 16 11 21 3 9
De 41 a 50 5 14 11 18 2 9
De 51 a 60 6 13 10 15 2 8
Más de 60 10 17 7 10 4 4

estatus

Alto/Medio alto 5 12 10 20 3 8
Medio/Medio 7 18 10 14 4 8

Medio bajo/Bajo 9 15 10 14 2 7

zona geográfica

Z. 1 Galicia 6 12 7 14 2 4
Z. 2 País Vasco 5 15 6 19 3 7

Z. 3 Navarra 5 18 7 15 1 7
Z. 4 Mediterránea 5 17 9 17 4 8

Z. 5 A.M. Barcelona 8 16 12 17 3 8
Z. 6 Andalucía 8 13 13 17 3 9

Z. 7 A.M. Madrid 7 13 10 15 2 9
Z. 8 Norte Centro 8 13 10 11 3 7

Z. 9 Centro Sur 8 17 13 16 3 9
Z. 10 Islas Canarias 12 12 9 18 4 4

tam. hábitat (nº habitantes)

Hasta 10.000 7 15 10 16 3 6
10.001 - 50.000 7 16 11 16 2 8

50.001 - 200.000 9 13 12 17 4 7
200.001 - 500.000 5 20 8 12 4 8

Capital de provincia 6 14 9 16 3 8

segmentos

Jóvenes Ocupados 5 13 14 18 4 10
Jóvenes No Ocupados 8 14 8 14 2 7

Hombres 7 17 7 18 3
Mujeres con Ocup. Remunerada 4 14 17 25 4 18
Mujeres sin Ocup. Remunerada 6 10 12 15 5 12

Mayores 10 17 7 10 4 4

La vida sedentaria no entiende de
sexos: hombres y mujeres se reco-
nocen sedentarios en muy similar
medida, en torno al 22% de la po-
blación. Sí lo hace, sin embargo, la
percepción de sufrir estrés, nota-
blemente mayor entre las mujeres
(31%) que en los varones (20%), y
en el consumo de productos cos-
méticos, muy superior en las muje-
res (17% frente al 4% de los
hombres).

Los jóvenes y mayores son los 
que dicen llevar una vida más se-
dentaria, y los grupos de mediana
edad (21 a 50 años) son los que
más sufren estrés y los que consu-
men más productos dedicados al
cuidado del cuerpo. 

El grupo de estatus alto/medio alto
es el menos sedentario pero tam-
bién el que en mayor medida expe-
rimenta estrés y el que más
consume productos cosméticos.

Las zonas en las que se lleva una 
vida más sedentaria son Islas Cana-
rias, Centro-Sur y Área Metropolita-
na de Barcelona, y es también en
ellas donde más se reconoce pade-
cer estrés, con la excepción de Islas
Canarias que cede su posición a
Andalucía. Y son Andalucía y 
Centro Sur las áreas en las que el
consumo de productos cosméticos
es mayor (eran las zonas, recorde-
mos, donde mayor era la preocupa-
ción por el aspecto físico).

A pesar de que casi la mitad de los
encuestados afirma estar preocupa-
do por su imagen y aspecto físico,
sólo un 2% declara haberse someti-
do a una operación de cirugía 
estética y únicamente el 3% dice
que no, pero le gustaría. Dentro de
las posturas más favorables a este
tipo de cirugía se podría añadir al
también exiguo 15% de ciudada-
nos que ha pensado alguna vez en
someterse a una de estas operacio-
nes pero aún no se ha decidido. La
postura mayoritaria (ocho de cada
diez personas) es, en definitiva, la
de quienes no han pensado nunca
en pasar por el quirófano para me-
jorar su aspecto. Respecto de 2004,
lo único reseñable es que disminu-
ye muy levemente esta respuesta
rotundamente negativa: si este año
ha sido del 80% el anterior fue 
del 83%.
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Posición ante la cirugía estética (%)

¿Cuál de las siguientes frases representa mejor su caso?

Se ha sometido a alguna 2
operación de cirugía estética

No se ha sometido pero le gustaría 3

Lo ha pensado en alguna ocasión, 15
pero no se ha decidido

Nunca lo ha pensado 80



Los hombres se muestran más 
reacios que las mujeres a la cirugía
estética, y las posiciones más favo-
rables aumentan hasta los 50 años,
edad a partir de la cual decrecen
de manera apreciable. El estatus 
socio-económico más preocupado
por su aspecto y el que más consu-
mía productos cosméticos, el de
clase media, es también el que en
mayor medida se sometería a una
operación estética.

Área Metropolitana de Barcelona y
Andalucía son las zonas menos rea-
cias a la cirugía estética (74% de
respuestas negativas, frente al 80%
de la media española), mientras
que Norte-Centro y Galicia se sitúan
en el extremo opuesto (86% y
83%, respectivamente).

Ocio y tiempo libre

El estilo y la calidad de vida del
consumidor lo definen muchas co-
sas, pero uno de los ítems más im-
portantes es, sin duda, el destino
que da a su tiempo libre, qué acti-
vidades lleva a cabo en sus horas y
días de ocio. Las más habituales,
son: pasear (dos de cada tres perso-
nas aseguran que pasean "a menu-

do") y estar en casa leyendo o escu-
chando música (aproximadamente
la mitad de los encuestados, "a me-
nudo"). Por tanto, las dos activida-
des de ocio más frecuentes en
España mantienen un equilibrio en-
tre la actividad física (pasear) y la
de descanso (estar en casa). El resto
de actividades son menos comunes
y ninguna es realizada habitual-
mente por más de la mitad de los
ciudadanos. La tercera posición la
ocupa una actividad eminentemen-
te social: estar en casa con amigos
y familiares. Continuando con el
empleo que hacen los españoles de
su tiempo de ocio, un 40% afir-
man hacer ejercicio a menudo si
bien casi tantos (el 36%) nunca la
lleva a cabo y un 38% afirma ver a
menudo la televisión. Para termi-
nar, en nuestro país las actividades
de ocio menos habituales son la re-
alización de viajes y excursiones
(27%, a menudo) y asistir a espec-
táculos (cine, teatro, conciertos...) 
o exposiciones (24%, a menudo).
Llama la atención que casi uno 
de cada tres españoles mayores 
de 14 años reconozca 
que nunca o casi nunca asiste a 
un espectáculo o una exposición. 

Si se comparan los resultados de la
encuesta de 2005 con los surgidos
de la de 2004, se comprueba que,
como era de esperar, no ha habido
variaciones significativas.
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Posición ante la cirugía estética segun sexo, edad y estatus (%)

Se ha sometido a alguna No se ha sometido Lo ha pensado en alguna ocasión, 
operación de cirugía estética pero le gustaría pero no se ha decidido

Nunca lo ha pensado No contesta

sexo

Hombre 1 1 9 89
Mujer 2 5 21 72

edad (años)

De 14 a 20 4 16 79 1
De 21 a 30 1 5 17 77
De 31 a 40 2 3 18 77
De 41 a 50 2 4 18 76
De 51 a 60 3 2 14 81
Más de 60 1 2 10 87

estatus

Alto/Medio alto 2 2 18 78
Medio/Medio 2 5 15 78

Medio bajo/Bajo 1 3 14 82

Posición ante la cirugía estética segun zona y tamaño de hábitat (%)

Se ha sometido a alguna No se ha sometido Lo ha pensado en alguna ocasión, 
operación de cirugía estética pero le gustaría pero no se ha decidido

Nunca lo ha pensado No contesta

zona geográfica

Z. 1 Galicia 3 14 83
Z. 2 País Vasco 2 2 14 82

Z. 3 Navarra 2 3 13 82
Z. 4 Mediterránea 2 3 14 81

Z. 5 A.M. Barcelona 3 5 18 74
Z. 6 Andalucía 2 6 18 74

Z. 7 A.M. Madrid 1 2 17 80
Z. 8 Norte Centro 2 12 86

Z. 9 Centro Sur 2 5 14 79
Z. 10 Islas Canarias 3 1 18 78

tam. hábitat (nº habitantes)

Hasta 10.000 1 3 14 82
10.001 - 50.000 1 4 15 80

50.001 - 200.000 1 4 18 77
200.001 - 500.000 1 5 13 81

Capital de provincia 3 3 15 79

Actividades más habituales en el tiempo libre (%). Año 2005

¿Con qué frecuencia suele Vd. realizar en su tiempo libre las siguientes actividades?

A menudo Ocasionalmente Nunca/casi nunca

Actividades más habituales en el tiempo libre (%). Año 2004

¿Con qué frecuencia suele Vd. realizar en su tiempo libre las siguientes actividades?

A menudo Ocasionalmente Nunca/casi nunca

Pasear 64 25 11

Estar en casa leyendo 56 30 14
u oyendo música

Estar en casa reunido con 44 41 15
amigos, familiares, etc.

Hacer ejercicio, deporte, gimnasio 40 24 36

Estar en casa viendo la televisión 38 42 20

Hacer excursiones o viajes 27 49 24

Asistir a espectáculos (cine, teatro,...) 24 46 30
o ver alguna exposición

Pasear, hacer ejercicio, 60 26 14
deporte, gimnasio

Estar en casa leyendo 56 31 13
u oyendo música

Estar en casa reunido con 43 42 15
amigos, familiares, etc.

Estar en casa viendo la televisión 43 40 17

Hacer excursiones o viajes 26 49 25

Asistir a espectáculos (cine, teatro,...) 23 42 35
o ver alguna exposición



Hay tres actividades más frecuentes
en las mujeres que en los hombres:
estar en casa leyendo o escuchando
música, estar en casa reunido con
amigos y familiares. Las que tienen
más predicamento entre hombres
que entre mujeres son hacer ejerci-
cio físico y estar en casa viendo la
televisión. En las de carácter más
cultural (viajar, asistir a espectácu-
los y visitar exposiciones), el sexo
de quien las hace no influye en su
frecuencia. 

Atendiendo a la variable edad po-
demos clasificar las actividades en
cuatro grupos. aquellas cuya reali-
zación va creciendo con la edad
(pasear), las que se realizan más a
medida que desciende la edad (ha-
cer ejercicio), aquellas en las que el
porcentaje de encuestados que las
realizan más a menudo disminuye
hasta los 40 o 50 años, punto de
inflexión a partir del que comienza
a crecer (estar en casa para leer, es-
cuchar música o ver la televisión) y
por último, las actividades cuya fre-
cuencia de realización apenas de-
pende de la edad que quien las
efectúa: excursiones o viajes, asistir
a espectáculos y estar en casa reu-
nido con amigos o familiares. 

Las actividades culturales, ya se rea-
licen en el hogar o fuera del mis-
mo, aumentan casi siempre su
frecuencia a medida que lo hace el
nivel socio-económico de quien las
desarrolla. Y lo propio ocurre con
el ejercicio físico: la proporción de
quienes lo hacen a menudo es ma-
yor entre las personas de estatus al-
to que en las de las de estatus
bajo. 
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Actividades más habituales en el tiempo libre según segmentación (%)

A menudo

Pasear  Hacer ejercicio, Estar en casa leyendo
deporte, gimnasio u oyendo música

sexo

Hombre 61 45 53
Mujer 66 35 59

edad (años)

De 14 a 20 49 55 64
De 21 a 30 54 44 58
De 31 a 40 63 35 49
De 41 a 50 63 38 53
De 51 a 60 71 36 57
Más de 60 78 35 59

estatus

Alto/Medio alto 60 43 58
Medio/Medio 65 42 61

Medio bajo/Bajo 65 35 52

zona geográfica

Z. 1 Galicia 69 40 53
Z. 2 País Vasco 72 47 59

Z. 3 Navarra 54 33 55
Z. 4 Mediterránea 58 42 53

Z. 5 A.M. Barcelona 68 40 59
Z. 6 Andalucía 59 38 58

Z. 7 A.M. Madrid 65 39 59
Z. 8 Norte Centro 69 40 53

Z. 9 Centro Sur 65 34 57
Z. 10 Islas Canarias 60 41 58

tam. hábitat (nº habitantes)

Hasta 10.000 61 38 50
10.001 - 50.000 65 42 55

50.001 - 200.000 65 41 59
200.001 - 500.000 65 47 53

Capital de provincia 64 38 60

segmentos

Jóvenes Ocupados 51 45 52
Jóvenes No Ocupados 52 50 67

Hombres 61 40 50
Mujeres con Ocup. Remunerada 63 31 53
Mujeres sin Ocup. Remunerada 73 35 55

Mayores 79 35 59

A menudo

Estar en casa reunido  Estar en casa viendo Hacer excursiones Asistir a espectáculos
con amigos, familiares la televisión o viajes o ver alguna exposición

sexo

39 41 29 25
48 35 26 23

edad

43 42 24 26
49 34 27 33
47 30 30 24
40 39 26 22
44 38 30 25
40 45 26 16

estatus

43 31 31 30
44 39 29 26
45 42 23 18

zona geo.

41 39 21 17
39 46 22 16
44 38 29 20
44 36 26 25
50 34 25 27
43 40 26 24
41 38 35 27
43 38 31 24
51 38 26 26
41 33 22 23

tam. hábitat

47 40 25 21
45 39 25 23
43 36 26 21
43 32 32 28
42 37 30 27

segmentos

49 33 26 32
46 40 25 28
39 40 29 25
47 25 30 27
49 35 26 19
40 45 26 16



Prácticamente en todas las zonas
geográficas, el paseo es la actividad
de ocio más común aunque el por-
centaje de quienes la realizan habi-
tualmente varía desde el 72% del
País Vasco hasta el 54% de Nava-
rra; esta última es la única zona en
que la actividad más habitual no es
pasear, sino la lectura en el hogar
(un 55% lo hace a menudo). Por
otro lado, País Vasco es, de modo
destacado, la zona en la que son
más los ciudadanos que dicen que
hacen ejercicio físico habitualmente
(el 47%), cuando en otras zonas no
alcanza el 35%. Pero esta zona es
también la que tiene la mayor pro-
porción de ciudadanos que ve ha-
bitualmente la TV en su tiempo de
ocio (el 46%, cuando hay zonas en
que son menos del 35%). Las ex-
cursiones y viajes son más frecuen-
tes –que en las demás zonas– en
Área Metropolitana de Madrid,
Norte-Centro y Navarra, mientras

que espectáculos y exposiciones
ocupan más parte del tiempo libre
de los residentes en las áreas me-
tropolitanas de Madrid y Barcelona
y en la zona Centro-Sur.

Como era de prever, el tamaño de
la localidad (normalmente relacio-
nado con los servicios de ocio ofre-
ce) en que habita el ciudadano
influye notablemente en cómo or-
ganiza su tiempo libre. Las activida-
des enmarcadas en el hogar, con la
excepción de la lectura y de escu-
char música, van haciéndose más
habituales a medida que disminuye
el tamaño de la ciudad. Y ocurre
justo lo contrario con las activida-
des culturales, incluyendo la lectura
y escuchar música, que aunque con
altibajos, aumentan su incidencia
conforme se incrementa el tamaño
del hábitat. El mismo patrón sigue
el ejercicio físico.

Viajes de vacaciones

La mayor parte de la población es-
pañola (concretamente el 65%) ha
realizado un viaje de vacaciones en
los últimos doce meses. No se obser-
van diferencias significativas entre
hombres y mujeres en la realización
o no de estos viajes. Si las hay, sin
embargo, en función del estatus: se
va haciendo más habitual a medida
que se mejora la posición socio eco-
nómica. Viajar de vacaciones es una
actividad cuya frecuencia de realiza-
ción disminuye con la edad: en los
segmentos de más edad, la propor-
ción de los que han viajado en los
últimos doce meses es menor. Mien-
tras en los más jóvenes tres de cada
cuatro han realizado algún viaje de
vacaciones en el segmento de más
edad, esta proporción se queda en
dos de cada cuatro. El gran salto 
se produce a partir de 40 años, 
a partir de entonces los 
viajes de vacaciones decrecen.
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Viaje de vacaciones

¿Ha efectuado algún viaje de vacaciones en los últimos 12 meses?

Sí 65 %

No 35 %
35 % 65 % 

Viaje de vacaciones según sexo y estatus

Sí No 

sexo estatus

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

32 % 68 % 36 % 63 % 21 % 79 % 31 % 69 % 46 % 54 % 



La frecuencia de estos viajes crece a
medida que aumenta el tamaño de
la localidad en que residen las per-
sonas, con la excepción de las loca-
lidades entre 200.001 y 500.000
habitantes, en las que la proporción
de encuestados que hicieron viaje
de vacaciones (62%) es menor que
el de las ciudades de entre 50.001
y 200.000 (67%).

Las zonas más "viajeras" son Área
Metropolitana de Madrid y Nava-
rra, con más del 75% de personas
que han hecho un viaje de vacacio-
nes, pero también en Norte-Centro
y Centro-Sur se realizaron viajes de
vacaciones en una proporción supe-
rior a la de la media nacional
(65%). La zona en que menos se
viaja de vacaciones es Galicia (sólo
el 53% de la población lo hizo).

Los viajes de vacaciones muestran
una irrefutable estacionalidad, 
aunque quizá menos acusada de 
lo que podría pensarse: verano y
primavera, las estaciones con tiem-
po más bonancible en la mayoría
de las regiones, concentran tres 
de cada cuatro viajes, mientras que
en otoño sólo se hacen el 10% y
en invierno el 18%. Ahora bien,
quizá no es muy conocido que la
tercera parte de los viajes de vaca-
ciones se realizan en primavera

El verano es la estación vacacional
preferida de los grupos de edad 
intermedios (de 31 a 60 años), 
el invierno gana adeptos entre los
más jóvenes y entre los mayores, y
estos últimos dispersan sus viajes
de vacaciones a lo largo de todo el
año en mucha mayor medida que
el resto de la población.
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Viaje de vacaciones según edad

Sí No Ns/Nc

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

23 % 76 % 27 % 73 % 28 % 72 % 35 % 65 % 42 % 58 % 48 % 51 % 

1 % 1 %

Viaje de vacaciones según zona geográfica

Sí No Ns/Nc

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

47 % 53 % 37 % 63 % 24 % 76 % 40 % 60 % 38 % 62 % 

35 % 65 % 21 % 79 % 32 % 68 % 33 % 67 % 38 % 61 % 

1 %

Periodo en el que se realiza el viaje de vacaciones (%)

¿En qué periodo lo hizo?

Primavera 32

Verano 44

Otoño 10

Invierno 18

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 

Periodo en el que se realiza el viaje de vacaciones según edad (%)

Primavera 34 31 31 31 33 35

Verano 40 41 51 50 49 31

Otoño 7 9 9 10 11 15

Invierno 22 21 13 14 14 24



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

Primavera 39 39 32 36 22 24 42 32 30 23

Verano 33 35 39 37 51 48 45 50 48 43

Otoño 6 10 16 12 11 9 6 11 10 14

Invierno 25 16 20 20 18 21 13 14 13 16

En Galicia y País Vasco se hacen
más viajes de vacaciones en prima-
vera que en verano. En la zona 
Mediterránea y en Área Metropoli-
tana de Madrid, primavera y vera-
no se igualan como estación para
realizar viajes de vacaciones. 
En Navarra, Islas Canarias y Zona
Mediterránea se viaja más en otoño
que en las demás zonas, y en Islas
Canarias, Galicia y Andalucía se eli-
ge el invierno más frecuentemente
que en otras áreas geográficas.

Los españoles eligen mayoritaria-
mente para sus vacaciones destinos
nacionales. Sólo una cuarta parte
de la población salió del país para
realizar uno de estos viajes durante
los últimos doce meses. Como es
lógico, los viajes al extranjero au-
mentan en frecuencia a medida
que lo hace el estatus (el 15% en
el bajo, el 29% en el alto), aunque
en los tres niveles son minoritarios.
Y son más habituales conforme 
decrecía la edad, aunque el grupo
de entre 51 y 60 años rompe la
pauta: el 26% fueron al extranjero
de vacaciones. 
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Periodo en el que se realiza el viaje de según zona geográfica (%)

Destino del viaje de vacaciones

¿Cuál fue su destino?

España 77 %

Fuera de España 23 %
23 % 77 % 

Destino del viaje de vacaciones según sexo y estatus

España Fuera de España

sexo estatus

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

24 % 76 % 21 % 79 % 29 % 71 % 23 % 77 % 15 % 85 % 

Destino del viaje de vacaciones según edad

España Fuera de España

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

30 % 70 % 23 % 77 % 21 % 79 % 21 % 79 % 26 % 74 % 17 % 83 % 



(54%) de los viajes es de una se-
mana o menos, mientras que sólo
en uno de cada nueve casos se 
extienden más de 15 días, si bien
los que duran dos semanas repre-
sentan un importante 35% de 
los realizados en los últimos doce
meses.

Los viajes de las mujeres tienden a
ser un poco más breves que los re-
alizados por hombres: mientras un
56% de las vacaciones de las muje-
res han durado una semana o me-
nos, en los hombres los viajes de
esta duración representaron el
50%. Curiosamente, la duración de
los viajes es ligeramente inferior en
el nivel superior de estatus. En
cuanto a la influencia de la edad,
se constata que la duración de los

Zona Mediterránea y Área Metro-
politana de Barcelona (ambas,
31%) y País Vasco e Islas Canarias
(ambas, 27%) son las zonas en las
que es mayor la proporción de per-
sonas que eligieron un destino fue-
ra de España para sus vacaciones. Y
la menor se dio en las zonas Norte-
Centro (14%) y Centro-Sur (12%).
Como puede comprobarse, las dife-
rencias son muy acusadas entre
unas zonas y otras.

Las capitales de provincia y los mu-
nicipios más poblados son los que
registran un mayor porcentaje de
personas que viajaron fuera de Es-
paña con motivo de sus vacaciones.

Los viajes de vacaciones suelen ser
breves: la duración más habitual

viajes de vacaciones es algo mayor
en las personas más maduras: 43%
de los viajes, de dos semanas y
13% de más de un mes, cuando
las medias generales son del 35%
y del 6%, respectivamente. 

Las diferencias entre zonas geográ-
ficas en duración de los viajes de
vacaciones son poco relevantes, y a
medida que aumenta el tamaño de
la población en que residen las
personas, se incrementa la propor-
ción de viajes de breve duración y
se reducen los desplazamientos de
15 días. 
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Destino del viaje de vacaciones según zona geográfica

España Fuera de España

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

23 % 77 % 27 % 73 % 20 % 80 % 31 % 69 % 31 % 69 % 

20 % 80 % 20 % 80 % 14 % 86 % 12 % 88 % 27 % 73 % 

Duración del viaje de vacaciones según edad (%)

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 

1 semana o menos 66 61 58 55 45 34

15 días 26 31 33 36 42 43

20 días 1 1 2 2 5 4

1 mes 4 4 6 5 6 13

Más de 1 mes 3 2 1 2 5 8

sexo estatus

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

Duración del viaje de vacaciones según sexo y estatus (%)

Duración del viaje de vacaciones (%)

¿Cuánto tiempo estuvo?

1 semana o menos 54

15 días 35

20 días 2

1 mes 6

Más de 1 mes 3

1 semana o menos 50 56 57 51 52

15 días 36 34 34 37 35

20 días 3 2 2 2 3

1 mes 6 5 4 7 6

Más de 1 mes 4 2 3 4 3
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Aumenta la proporción de la población que
ha utilizado Internet en alguna ocasión: pasa
del 63% al 67%. Por otra parte, el ADSL se
consolida como tipo de conexión mayori-
tario: el 55% de las conexiones a Internet lo
son de ADSL. El otro más común es la tele-
fonía básica (24%), seguido del cable (12%).
Lo que más se valora de Internet es la
posibilidad de acceder a una información
ilimitada (lo citan como ventaja el 38% de
los encuestados) y su principal desventaja, el
riesgo de información no adecuada para los
menores (citada por más del 40%), el exceso
de publicidad (16%), el coste de la conexión
(13%) y la lentitud (12%). 

Internet sigue siendo un terreno más
masculino que femenino, pero la brecha
va reduciéndose: aunque todavía el 38%
de las mujeres mayores de 30 años dice no
haber utilizado siquiera alguna vez Internet
(frente al 27% de los hombres de la misma
edad), la brecha entre sexos se ha reducido
mucho en sólo un año: de 17 puntos
porcentuales en 2004, a sólo 11 en 2005.

Internet como medio de compra y de
pago: se mantiene un fuerte recelo, pero
sigue disminuyendo la desconfianza ante
este nuevo canal comercial. Internet como
medio seguro para comprar ha pasado, con
crecimientos ininterrumpidos, de 3,75 sobre
10 posibles en 2001 a 4,60 en 2005, lo que
indica que quizá en 2006 se acerque aún
más a la zona de aprobado. Y la percepción
sobre si están garantizados los derechos del
consumidor cuando compra por Internet
sigue parámetros similares: del 3,71 en
2001 al 4,41 de 2005, creciendo cada año.

Lo más importante:

Si bien de manera lenta para las necesi-
dades de un país que va en el vagón de
cola de la incorporación a la era Internet,
avanza la penetración de las nuevas 
tecnologías en España. Aumenta la
disponibilidad de ordenador, que pasa en
un año del 55% al 58% de la población;
asimismo, crece la posibilidad de usar un
ordenador conectado a la Red, que disfru-
taba hace un año sólo el 38% de la
población y hoy alcanza ya al 43%. Y
puede concluirse también que la propor-
ción de ordenadores personales conectados
a Internet es cada vez mayor. Además, hoy
en España sólo el 22% de quienes tienen
acceso a un ordenador no lo tienen conec-
tado a Internet, cuando el año pasado
eran el 26%. Es significativo que el
aumento de la disponibilidad de orde-
nador se produzca preferentemente en los
hogares (pasa del 43% al 51%), y no
tanto en los centros de trabajo o estudios
(del 30% al 31%). Y lo mismo puede
decirse de la conexión a Internet, aunque
en este caso de un modo menos nítido: en
el hogar crecen del 25% al 31% los espa-
ñoles “conectados” mientras que en el
trabajo pasan del 24% al 27%. En un solo
año (y éste es uno de los más representa-
tivos indicadores de penetración de las
nuevas tecnologías en la sociedad) los
ordenadores domésticos no conectados
a Internet disminuyen del 40% al 35%.
También ha aumentado la posibilidad de
conexión a Internet en el trabajo o centro
de estudios, y lo ha hecho sin que
aumente la disponibilidad de ordenador
en este ámbito, lo que confiere más valor
al dato.

INTERNET
• El equipamiento: disponibilidad y acceso a un ordenador

• Conexión a Internet

• Utilización de Internet

• Tipo de conexión a Internet disponible

• Servicios y prestaciones más utilizados de Internet

• Frecuencia de uso de Internet

• Ventajas e inconvenientes de Internet

• Internet como medio de compra y de pago



Disponibilidad de ordenador según sexo y estatus

Sólo en el hogar Sólo en el trabajo o centro de estudios En ambos lugares No tiene ordenador

sexo estatus

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

38 % 21 % 

9 %

32 % 

45 % 30 % 

6 %

19 % 

13 %

50 %

28 % 

9 %

38 %

22 %

32 % 

8 % 

61 % 24 % 

5 %

10 % 

Disponibilidad de ordenador según edad

Sólo en el hogar Sólo en el trabajo o centro de estudios En ambos lugares No tiene ordenador

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

19 %

38 %

30 % 

13 % 

22 %

39 %

27 % 

12 % 

31 %

31 %

28 % 

10 % 

27 %

30 %

37 % 

6 % 

47 % 31 % 

7 % 

15 %

83 % 15 % 
1 %

1 %

Equipamiento: disponi-
bilidad de ordenador

Casi 6 de cada 10 encuestados
(58%) declaran disponer de un or-
denador en el hogar o en el trabajo
o centro de estudios. Además, el
51% de la población española ma-
yor de 14 años tiene un ordenador
personal en su casa, independiente-
mente de que también disponga de
uno en el centro de trabajo o estu-
dios, cuando en 2004 sólo lo tenía
el 43%. Por tanto, parece evidente

que cada año que pasa aumenta la
proporción de los españoles incor-
porados a la nueva sociedad de la
información. Internet va dejando de
ser, y no sin una parsimonia excesi-
va, sólo una herramienta útil en
ciertas profesiones y un entreteni-
miento o modo de información para
los más jóvenes y para las clases
acomodadas, y se va convirtiendo,
como en su tiempo lo hicieron la 
radio, el teléfono o la TV, en un 
medio de comunicación destinado 
a cambiar el trabajo, el ocio y las
relaciones humanas; es decir, el
mundo que habitamos. 

Puede pensarse que el importante
aumento de equipamiento informáti-
co en el hogar (y lo propio ocurriría
con la conexión a Internet) se debe a
que la mayor experiencia (presumi-
blemente positiva) de uso del ordena-
dor en el trabajo y en los centros de
estudios ha inducido durante este úl-
timo a muchas familias a adquirir por
vez primera un ordenador. Como
puede comprobarse, crece bastante
más la proporción de personas que
tienen ordenador tanto en el hogar
como en el centro de estudios o tra-
bajo (del 24% al 18%) que la de
quienes tienen ahora disponibilidad
de ordenador cuando el año pasado
carecían de ella (58% frente al 55%).

La disponibilidad de ordenador si-
gue siendo preferentemente mascu-
lina: mientras que sólo el 38% de
los hombres dice no disponer de or-
denador en casa ni en el trabajo o
centro de estudios (en 2004 eran el
41%), son el 45% las mujeres (en
2004 eran el 48%) que se encuen-

tran en esta situación. Y la diferencia
es aún mayor si se coteja la propor-
ción de personas que disponen de
ordenador tanto en el hogar como
en el centro de trabajo o estudios:
son el 32% de los varones y tan sólo
un 19% de las mujeres. Y obviamen-
te, crece de manera muy significativa
con el estatus: casi 9 de cada 10 en-
cuestados de estatus alto dispone de
él, ya sea en su hogar, ya en su tra-
bajo o centro de estudios, mientras
que en el estatus bajo únicamente
cuatro de cada 10 personas dispo-
nen de ordenador.

También es conocida la relación in-
versa entre edad y disponibilidad de
ordenador: a medida que desciende
la edad de la población aumenta su
posesión de equipamiento informá-
tico y viceversa.

Aunque también lo haga entre los
jóvenes, es en las mujeres donde te-
ner una ocupación remunerada es-
tablece diferencias más acusadas en
la disponibilidad de ordenador: el
47% de las que no trabajan fuera
de casa carece de ordenador mien-
tras que esta ratio entre las asalaria-
das desciende hasta el 24%. 
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Disponibilidad de ordenador. Año 2004

Dígame, por favor, si dispone de ordenador

Sólo en el hogar 25 %

Sólo en el trabajo o
centro de estudios 12 %

En ambos lugares 18 %

No tiene ordenador 45 %

Disponibilidad de ordenador. Año 2005

Dígame, por favor, si dispone de ordenador

Sólo en el hogar 27 %

Sólo en el trabajo o
centro de estudios 7 %

En ambos lugares 24 %

No tiene ordenador 42 %

42 %

25 % 

12 % 

18 % 

45 %

27 % 

7 % 

24 %



Disponibilidad de conexión a Internet. Año 2004

De los lugares que voy a mencionar, ¿en cuáles dispone
de conexión a Internet?

Sólo en el hogar 14 %

Sólo en el trabajo o
centro de estudios 13 %

En ambos lugares 11 %

No dispone de conexión 17 %

No tiene ordenador 45 %

Disponibilidad de conexión a Internet. Año 2005

De los lugares que voy a mencionar, ¿en cuáles dispone 
de conexión a Internet?

Sólo en el hogar 16 %

Sólo en el trabajo o
centro de estudios 12 %

En ambos lugares 15 %

No dispone de conexión 15 %

No tiene ordenador 42 %

16 % 

12 % 

15 %

42 %

15 %

14 % 

13 % 

11 %

17 % 

45 %

Las zonas con menor proporción de
personas que disponen de ordenador
son Galicia (sólo el 51%, frente al
65% de otras zonas), Centro Sur, 
Islas Canarias y la zona Mediterránea.
En el extremo opuesto se sitúan 
Navarra (66%), Áreas Metropolitanas
de Madrid y Barcelona, País Vasco y
Norte-Centro. 

El tamaño de las ciudades o pueblos
también influye lo suyo: la mayor pe-
netración de ordenadores se da en las

urbes de entre 200.001 y 500.000
habitantes, donde quienes carecen de
ordenador suponen únicamente el
35% de la población.

Lo más habitual en España es contar
con ordenador sólo en el hogar (media:
27% del total de la población), pero
en las capitales de provincia se rompe
esta pauta y los que disponen de orde-
nador tanto en el hogar como en el
trabajo o centro de estudios superan a
quienes lo tienen únicamente en casa.

Conexión a Internet

Paralelamente al crecimiento en 
la disponibilidad de ordenador 
aumenta la de conexión a Internet.
Este año, los ciudadanos españoles
mayores de 14 años que disponen
de conexión a Internet representan
ya el 43% de la población, cuando
en 2004 eran sólo el 38%. Ya casi
uno de cada tres españoles (el
31%, cuando el año pasado eran
sólo el 25%) tiene un ordenador
conectado a Internet en su casa, y
un 27% en el centro de trabajo o
estudios. Por tanto, según han 
respondido a esta encuesta, son
más quienes se conectan desde 
casa que desde el trabajo o centro
de estudios. 

Observando los gráficos y haciendo
unas sencillas operaciones matemá-
ticas, puede comprobarse que hoy
sólo el 22% de quienes tienen 
acceso a un ordenador no lo tienen
conectado a Internet, cuando el
año pasado eran el 26%. Todos los
datos apuntan a un modesto pero 
sostenido avance hacia la sociedad
de las nuevas tecnologías de la 
información y la comunicación. 
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Disponibilidad de ordenador según zona geográfica

Sólo en el hogar Sólo en el trabajo o centro de estudios En ambos lugares No tiene ordenador

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

49 % 23 % 

8 %

20 % 

39 % 29 % 

7 %

25 % 

34 %

22 %

34 % 

10 % 

42 % 23 % 

10 %

25 % 

39 % 25 % 

7 %

29 % 

42 % 27 % 

5 %

26 % 

35 % 26 % 

7 %

32 % 

39 % 32 % 

7 % 

22 % 

47 % 26 % 

8 %

19 % 

42 % 29 % 

10 % 

19 % 

Disponibilidad de ordenador según tamaño de hábitat

Sólo en el hogar Sólo en el trabajo o centro de estudios En ambos lugares No tiene ordenador

tamaño hábitat (nº habitantes)
Hasta 10.000 10.001-50.000 50.001-200.000 200.001-500.000 Capital de

provincia

44 % 29 % 

7 %

20 % 

44 % 26 % 

9 %

21 % 

40 % 29 % 

7 %

24 % 

35 %

21 %

35 % 

9 % 

41 % 24 % 

7 %

28 % 



Disponibilidad de conexión a Internet según zona geográfica

Sólo en el hogar Sólo en el trabajo o centro de estudios En ambos lugares No tiene conexión No tiene ordenador

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

49 % 11 % 

15 % 

9 % 

15 % 

39 %

13 %

20 % 

11 % 

17 % 

34 %

12 %

22 % 

18 % 

14 % 

42 %

14 %

15 % 

13 % 

18 % 

39 %

10 %

20 % 

12 % 

19 % 

42 %

16 %

13 % 

15 % 

14 % 

35 %

10 %

20 % 

13 % 

22 % 

39 %

15 %

17 % 

17 % 

12 % 

47 % 14 % 

13 % 

10 % 

16 % 

42 %

14 %

18 % 

14 % 

12 % 

El mayor contraste entre hombres y
mujeres se da en que el 20% de
los varones se conecta desde el ho-
gar y desde el trabajo o centro de
estudios frente a sólo el 11% de 
féminas. Lógicamente, la conexión
a Internet de las mujeres “sólo en
el hogar” (16%) se equipara a la
de los varones (15%).

En los ciudadanos de estatus más
elevado, la disponibilidad de un or-
denador conectado a Internet
(76%) es muy superior a los del
bajo (24%). Además, en el estatus
alto, lo más habitual es disponer
de conexión en el hogar y en el

trabajo o centro de estudios, mien-
tras que para el resto de la pobla-
ción, lo más frecuente es que el
acceso a Internet se tenga exclusi-
vamente en el hogar. Ahora bien,
este abismo clasista viene más defi-
nido por la disponibilidad de orde-
nador que por la decisión de los
ciudadanos de, una vez en casa el
ordenador, conectarlo o no a Inter-
net. Las diferencias en conexión a
la Red eran abrumadoras, de triple
a sencillo a favor de las clases más
acomodadas, pero las existentes 
en otra ratio muy significativa, la
de la proporción de quienes tenien-

do ordenador carecen de conexión
a Internet, son muy distintas: el
11% en las clases altas, el 19% en
las medias y el 15% en las bajas

Es tan conocida como evidente la
relación inversa entre edad y dispo-
nibilidad de un ordenador conecta-
do a Internet: a medida que
aumenta la edad de la población,
disminuye el acceso a la Red. 
El salto más importante se produce
a partir de los 60 años, cuando la
proporción de quienes no disponen
de ordenador es enorme (83%) y,
además, a ellos hay que sumarles
ese 8% de personas mayores que

teniendo ordenador carecen de con
conexión a Internet, lo que hace
que tengamos al 91% de los mayo-
res de 60 años absolutamente ale-
jados de Internet. 

Contar o no con una ocupación re-
munerada es un factor importante
también para el acceso a Internet: 
si sólo el 37% de las mujeres que
trabajan fuera de casa carecen de un
ordenador conectado a Internet, es-
ta proporción llega hasta el 72% en
las que no trabajan fuera de casa. 

En nuestro país, la conexión a 
Internet es muy diferente según la

zona de que se trate: en Galicia el
64% de la población no dispone
de un ordenador conectado a Inter-
net) mientras que en Centro-Sur son
el 63% y en Andalucía el 58%.
Pues bien, en el Área Metropolita-
na de Madrid esa ratio es de sólo
el 45%, en Navarra del 46%, en
Barcelona del 49%, y en País Vasco
del 52%. Sólo en las áreas metro-
politanas de Madrid y Barcelona y
en Navarra son mayoría (muy 
exigua, todo hay que decirlo) quie-
nes están conectados a la Red. 
Entrando más al detalle, Navarra y 
Centro-Sur son las zonas estudiadas
donde más gente dice tener acceso
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Disponibilidad de conexión a Internet según sexo y estatus

Sólo en el hogar Sólo en el trabajo o centro de estudios En ambos lugares No tiene conexión No tiene ordenador

sexo estatus

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

38 %

12 %

15 % 

15 % 

20 % 

45 % 16 % 

11 % 

11 % 

17 %

13 %

11 %

34 %

22 % 

20 % 

38 %

19 %

18 % 

14 % 

11 % 

61 % 11 % 

8 % 

5 % 

15 %

Disponibilidad de conexión a Internet según edad

Sólo en el hogar Sólo en el trabajo o centro de estudios En ambos lugares No tiene conexión No tiene ordenador

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

18 %

11 %

26 %

19 % 

26 % 

22 %

15 %

24 %

17 % 

22 % 

32 %

17 %

15 % 

18 % 

18 % 

27 %

20 %

24 % 

12 % 

17 % 

47 % 17 % 

7 %

11 % 

18 % 

83 % 1 % 

8 % 

7 %

1 %



Experiencia de uso de Internet. Año 2004

¿Ha utilizado Vd. Internet aunque sólo sea en alguna ocasión?

Sí 63 %

No 37 %

Experiencia de uso de Internet. Año 2005

¿Ha utilizado Vd. Internet aunque sólo sea en alguna ocasión?

Sí 67 %

No 33 % 33 %

63 % 37 %

67% 

a la Red sólo en el centro de traba-
jo o de estudios. Y las áreas metro-
politanas de Madrid (22% de la
población, frente al 11% de Galicia
y el 13% de Andalucía, por ejem-
plo) y Barcelona (19%), zona Medi-
terránea (18%) y País Vasco (17%),
donde más encuestados disponen
de conexión a la Red en el hogar y
en el trabajo o centro de estudios a
la vez. Y donde más frecuente es la
conexión sólo en el hogar es en
Navarra (22%), y áreas metropoli-
tanas de Madrid y Barcelona (am-
bas, el 20% de la población).

Atendiendo al hábitat de los ciuda-
danos, destaca que la mayor pro-
porción de quienes disponiendo de
ordenador (hay que volver a reali-
zar unas operaciones para verlo) ca-
recen de conexión a Internet se da
en las localidades de menos de
10.000 habitantes y en las ciuda-
des de entre 200.000 y 500.000
habitantes. En las capitales de pro-
vincia es donde ocurre el fenóme-
no contrario.

La proporción de ciudadanos sin
ninguna experiencia en el uso de
Internet, quienes nunca han utiliza-
do un ordenador conectado a la
Red, se ha visto reducida este últi-
mo año: ha pasado del 37% de la
población al 33%. 

Las mujeres que nunca se han co-
nectado representan hoy el 38%
del total, mientras que en los hom-
bres sólo el 27% no lo ha hecho
nunca. Es interesante comprobar

qué ocurría hace un año con estas
ratios. Veamos: en 2004 eran del
45% para las mujeres y del 28%
para los hombres. Una brecha de
17 puntos porcentuales que en
2005 se queda en sólo 11; la lectu-
ra sólo puede ser una: la mujer va
reduciendo las distancias en el uso
de Internet respecto del hombre,
porque son muchas más las muje-
res incorporadas a la Red este año
que los hombres, que apenas han
aumentando en número de usua-
rios, siquiera ocasionales, de Inter-
net. Por tanto, la mejora en el uso
de Internet en España ha ocurrido
fundamentalmente por la incorpo-
ración de la mujer al uso de la
Red. Sin embargo, no todas las
mujeres han mejorado por igual su
acceso a las nuevas tecnologías, y
el factor discriminador ha sido el
de contar con un trabajo remunera-
do: una de cada dos mujeres sin
trabajo remunerado jamás ha usa-
do Internet, mientras que en las
mujeres con trabajo remunerado,
sólo una de cada cuatro carece de
experiencia alguna en la Red. 
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107 Barómetro del consumidor 2005

Disponibilidad de conexión a Internet según tamaño de hábitat

Sólo en el hogar Sólo en el trabajo o centro de estudios En ambos lugares No tiene conexión No tiene ordenador

tamaño hábitat (nº habitantes)
Hasta 10.000 10.001-50.000 50.001-200.000 200.001-500.000 Capital de

provincia

44 % 15 % 

12 % 

10 % 

19 % 

44 % 15 % 

12 % 

13 % 

16 % 

40 %

14 %

18 %

12 %  

16 %

35 %

17 %

19 %

17 %  

12 %

41 %

12 %

16 %

13 % 

18 %



Experiencia de uso de Internet según zona geográfica

Sí No 

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

41 % 59 % 42 % 58 % 34 % 66 % 31 % 69 % 31 % 69 % 

34 % 66 % 26 % 74 % 38 % 62 % 28 % 72 % 25 % 75 % 

Haber usado alguna vez un orde-
nador conectado a Internet es un
hecho muy vinculado a la posición
socioeconómica del ciudadano: a
mayor estatus, menor es la propor-
ción de los que nunca se han co-
nectado a la Red. En el nivel
inferior de estatus, quienes no han
usado nunca Internet son más del
50% de la población, mientras que
en el nivel superior, sólo represen-
tan un 10%.

Como es sabido, la relación entre
edad y experiencia en Internet es
muy intensa. En el primer segmen-
to de edad, 14 a 20 años, sólo un
1% declara no haberse conectado
nunca, mientras que esta propor-
ción aumenta de forma progresiva
hasta alcanzar el 77% en el grupo
de edad de más de 60 años.

Nuevamente, las mujeres con ocu-
pación remunerada viven más en el
mundo de las nuevas tecnologías
que las que no trabajan fuera de
casa: el 52% de estas últimas care-
ce de experiencia en Internet (re-
cordemos que la media nacional
general es del 33%), mientras que
en las asalariadas sólo son el 25%. 

En todas las zonas geográficas los
encuestados que han usado alguna
vez Internet superan el 50% de la
población, si bien las diferencias
entre unas y otras son ostensibles. 

Las ciudades de 50.000 a 200.000
habitantes (72%) y las capitales de
provincia (71%) superan a otros
formatos de hábitat en el número
de usuarios, siquiera ocasionales,
de Internet.
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109Barómetro del consumidor 2005

Experiencia de uso de Internet según sexo y estatus

Sí No 

sexo estatus

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

27 % 73 % 38 % 62 % 10 % 90 % 28 % 72 % 53 % 47 % 

Experiencia de uso de Internet según edad

Sí No 

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

1 % 99 % 6 % 94 % 20 % 80 % 31 % 69 % 53 % 47 % 77 % 23 % 



Tipo de conexión disponible en el hogar según segmento de consumidor

Básica ADSL Cable Otros No sabe

Jóvenes Jóvenes Hombres Mujeres con Mujeres sin Mayores
Ocupados No Ocupados Ocupación Ocupación

Remunerada Remunerada

23 %

64 %

19 % 

61 %

1 %

10 %
30 %

58 %

27 %

51 %

21 %

44 %

1%

3 %

11 %

8 %

2 %

15 %

3 %

1 %

11 %

1 %

17 %

3 %

15 %

25 % 

29 % 

33 %

13 %

Tipo de conexión disponible en el hogar según edad

Básica ADSL Cable Otros No sabe

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

14 % 18 %

65 %

22 %

62 %

2 %

8 %
36 %

51 %

26 %

51 %

18 %

55 %

3 %

2 %

16 % 

5 %

2 %

13 %

1 %
3 %

15 %

2 %

10 %

25 % 

29 % 

32 %

14 %

Tipo de conexión disponible en el hogar según zona geográfica

Básica ADSL Cable Otros No sabe

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

31 %

40 %

33 %

40 %

28 %

57 %

26 % 

55 %

23 %

58 %

1 %

12 %

6 %

2 %

9 %

8 %

12 %

2 %

13 % 

7 %

22 %

4 %

11 %

16 %

62 %

21 %

59 %

28 %

48 %

26 %

56 %

24 % 

61 %

1 %

14 %

5 %

3 %

13 %

8 %

3 %

7 %

8 %

2 %

10 %

3 %
7 %

2 %

13 %

Se preguntó, a quienes disponían
de un ordenador conectado a Inter-
net, por el tipo de conexión contra-
tado. Las respuestas indicaron que
el ADSL representa el 55% de las
conexiones en el hogar y aún más,
el 64% en el centro de trabajo o
estudios. El segundo tipo de cone-
xión más común en España es el de
telefonía básica: 24% en los hoga-
res y 8% en el centro de trabajo o
estudios. En cuanto al cable, repre-
senta el 12% de las conexiones 
domésticas y el 8% en el trabajo o
centro de estudios. Sólo el 7% de
quienes tienen en su casa un orde-

nador conectado a Internet ignora
el tipo de conexión, mientras que
esta proporción en el centro de tra-
bajo o de estudios alcanza el 17%.

Aunque, en los hogares españoles
la conexión ADSL es la mayoritaria
en los tres niveles de estatus, en el
nivel más alto existe un mayor por-
centaje de encuestados con este 
tipo de conexión. ADSL es la forma
mayoritaria de conexión a Internet
en el hogar entre todos los grupos
de edad. La proporción de encues-
tados que poseen ADSL desciende
cuando la edad aumenta. De un
65% de encuestados que tienen
ADSL en el primer grupo de edad,
pasa a un 29% en los mayores de
60 años.

ADSL es la conexión mayoritaria en
todas las zonas geográficas, pero
destaca particularmente en los de
Andalucía e Islas Canarias. En País
Vasco y Galicia es donde mas cone-
xiones de telefonía básica hay. 
Y es también en Galicia donde más
frecuente es la conexión de cable
en el hogar.
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Tipo de conexión disponible en el hogar

¿Qué tipo de conexión tiene?

Básica 24 %

ADSL 55 %

Cable 12 %

Otros 2 %

No sabe 7 %

12 %

7 %

2 %

24 % 

55 % 

Tipo de conexión disponible en el hogar según sexo y estatus

Básica ADSL Cable Otros No sabe

sexo estatus

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

1 %

11 %
25 % 

60 %

24 %

50 %

1 %

12 %2 %

13 %

27 %

57 %

27 %

53 %

18 %

54 %

3 % 3 %

1 %

12 %

7 %
11 %

2 %

14 %

12 %



Tipo de conexión disponible en el centro de trabajo/estudios según zona geográfica

Básica ADSL Cable Otros No sabe

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

20 %

5 %

25 %

2 %

48 % 

15 %

5 %

15 %

4 %

61 % 

13 %

10 %

14 %

63 % 

16 %

1 %
5 %

8 %

70 % 

18 %

5 %

11 %

8 %

58 % 

19 %

4 %

10 %

4 %

63 % 

18 %

5 %

4 %

10 %

63 % 

16 %

2 %
4 %

10 %

68 % 

19 %

2 %
4 % 

10 %

65 % 

11 %
6 %
3 % 

16 %

64 % 

Tipo de conexión disponible en el centro de trabajo/estudios según edad

Básica ADSL Cable Otros No sabe

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

27 %

11 %

4 %

58 % 

15 %

2 %

7 %

11 %

65 % 

10 %

7 %

8 %

6 %

69 % 

18 %

4 %

8 %

8 %

62 % 

22 %

6 %

4 %

8 %

60 % 

9 %

9 %

18 %

64 % 
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Tipo de conexión disponible en el centro de trabajo/estudios

¿Qué tipo de conexión tiene?

Básica 8 %

ADSL 64 %

Cable 8 %

Otros 3 %

No sabe 17 %

17 %

3 %

8 %

64 % 

8 %

Tipo de conexión disponible en el centro de trabajo/estudios según sexo y estatus

Básica ADSL Cable Otros No sabe

sexo estatus

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

12 %

5 %

8 %

8 %

67 % 

23 %

2 %

8 %

7 %

60 % 

14 %

5 %

7 %

8 %

66 % 

18 %

1 %

8 %

9 %

64 % 

24 %

3 %

11 %

6 %

56 % 



Servicios más empleados en Internet según segmentación (%)

A menudo

Búsqueda/consulta Correo Chats/ Compra/reserva de Juegos
información en webs electrónico foros productos/servicios

sexo

Hombre 72 59 14 12 7
Mujer 64 54 16 7 6

edad (años)

De 14 a 20 70 59 37 6 12
De 21 a 30 77 68 15 13 8
De 31 a 40 76 62 9 12 4
De 41 a 50 61 46 11 8 6
De 51 a 60 53 48 7 9 3
Más de 60 50 33 6 3 4

estatus

Alto/Medio alto 75 63 11 12 6
Medio/Medio 69 54 18 9 8

Medio bajo/Bajo 58 47 16 5 6

zona geográfica

Z. 1 Galicia 62 58 14 10 3
Z. 2 País Vasco 67 55 11 8 5

Z. 3 Navarra 75 47 19 10 16
Z. 4 Mediterránea 68 59 14 10 7

Z. 5 A.M. Barcelona 68 60 15 11 3
Z. 6 Andalucía 68 59 15 7 6

Z. 7 A.M. Madrid 70 57 15 12 6
Z. 8 Norte Centro 68 54 15 7 9

Z. 9 Centro Sur 67 45 18 6 9
Z. 10 Islas Canarias 66 61 15 15 8

tam. hábitat (nº habitantes)

Hasta 10.000 67 53 14 8 9
10.001 - 50.000 63 54 17 9 5

50.001 - 200.000 73 57 16 13 6
200.001 - 500.000 55 57 22 9 5

Capital de provincia 71 59 13 10 7

segmentos

Jóvenes Ocupados 74 67 16 13 9
Jóvenes No Ocupados 74 64 31 8 11

Hombres 72 60 8 12 3
Mujeres con Ocup. Remunerada 65 53 8 7 4
Mujeres sin Ocup. Remunerada 49 35 13 7 7

Mayores 50 33 6 3 4

La búsqueda o consulta de infor-
mación en webs es el servicio de
Internet más empleado. Le sigue
muy de cerca la utilización del co-
rreo electrónico, y ya por detrás se
sitúan la participación en chats y
foros. Y, por último, dos prestacio-
nes emergentes: por un lado, la
compra y reserva de productos y
servicios (que lentamente va despe-
gando) y juegos en la red, ambas a
casi el mismo nivel.

Las preferencias más destacables
–surgidas tras cotejar los resultados
con los criterios discriminadores
que utiliza esta encuesta– son las
que siguen:

• Los hombres y las personas de
estatus elevado emplean con ma-
yor frecuencia la búsqueda en In-
ternet y el correo electrónico.

• Las mujeres realizan con menor
frecuencia que los hombres com-
pras y reservas de productos a
través de Internet

• Los jóvenes de 14 a 21 años par-
ticipan mucho en chats y foros,
mientras en los demás grupos de
edad este uso de la Red es muy
escaso. Quienes tienen de 21 a
40 años y las personas de mayor
estatus realizan más compras a
través de la web. La participación
en chats y foros, sin embargo,
disminuye conforme aumenta el
estatus.

• En Navarra y Centro Sur se cha-
tea más que en las demás zonas
geográficas.

• En Islas Canarias se compran o re-
servan más productos en Internet.

• Los juegos a través de la red son
más comunes en Navarra

• En las ciudades más grandes la
proporción de usuarios de parti-
cipación en foros y chats es 
mayor que en las demás pobla-
ciones. 

• La utilización de Internet como
medio de compra es más fre-
cuente en ciudades de tamaño
medio: de 50.000 a 20.000 
habitantes.
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Servicios más empleados en Internet (%)

¿Cuáles son los servicios en Internet que más utiliza?

Búsqueda/consulta información en webs 68

Correo electrónico 56

Chats/foros 15

Compra/reserva de productos/servicios 9

Juegos 7       



sexo estatus

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

Frecuencia de utilización de Internet según sexo y estatus (%)

Todos o casi todos los días 61 46 62 53 41

De dos a cuatro veces por semana 17 18 16 17 20

Una vez a la semana 10 11 10 11 10

Una vez cada 15 días 2 5 3 4 3

Una vez al mes 2 4 2 3 3

Nunca o casi nunca 8 16 7 11 22

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 

Frecuencia de utilización de Internet según edad (%)

Todos o casi todos los días 57 64 58 46 43 31

De dos a cuatro veces por semana 22 19 16 17 13 14

Una vez a la semana 13 9 13 9 9 10

Una vez cada 15 días 4 3 3 5 2 2

Una vez al mes 2 3 2 3 3 4

Nunca o casi nunca 3 3 7 21 26 32

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

Frecuencia de utilización de Internet según zona geográfica (%)

Todos o casi todos 42 47 48 51 55 56 64 53 55 52

De dos a cuatro veces por semana 24 23 25 19 17 14 11 19 11 22

Una vez a la semana 11 9 12 12 7 10 9 11 11 10

Una vez cada 15 días 6 2 2 4 3 4 2 2 7 4

Una vez al mes 4 2 3 4 3 2 2 2 2 3

Nunca o casi nunca 13 16 8 10 13 13 12 12 12 8

Más de la mitad de quienes en nues-
tro país han usado alguna vez Inter-
net se conecta todos o casi todos los
días. Tan sólo un 29% lo hace una
vez por semana o menos. Quienes se
conectan de dos a cuatro veces por
semana constituyen un relevante gru-
po del 17%.

Entre los usuarios con conexión diaria
a Internet, los hombres son más que
las mujeres, mientras que entre quie-
nes se conectan una vez cada 15 días
abundan un poco más las mujeres. 
Y una muestra de que la brecha digi-
tal no sólo existe entre zonas geográ-
ficas en nuestro país, sino también
entre hombres y mujeres (a pesar de
que se vayan reduciendo las diferen-
cias, año a año): la proporción de
mujeres que, habiendo usado alguna
vez Internet, afirman no conectarse
nunca a la Red dobla a la de varones.

La frecuencia de conexión a diario
crece conforme lo hace el estatus so-
cioeconómico, mientras que abundan
más en los estatus medio y bajo
quienes se conectan de dos a cuatro
veces por semana. Y la proporción de

usuarios que afirman conectarse
“nunca o casi nunca” crece intensa-
mente conforme se reduce el estatus,
siendo la diferencia más acusada en-
tre el estatus medio y el bajo.

El uso diario de Internet es mayor en
los jóvenes, mientras que el ocasional
adquiere mayor relevancia conforme
aumenta la edad. Hasta que tienen
poco menos de 40 años, los usuarios
que se conectan “nunca o casi nunca”
brillan por su ausencia, pero cuando
superan esta edad comienza un au-
mento paulatino en este uso muy es-
porádico o nulo de la Red.

Los segmentos cuya frecuencia de co-
nexión es mínima (el “nunca o casi
nunca” es más importante) son: Muje-
res sin ocupación remunerada (35%),
Mayores (32%), Mujeres asalariadas
(16%). Y se da un salto ya importante
con el segmento Hombres, en el que
las respuestas “nunca o casi nunca” re-
presentaron el 9%, en el de Jóvenes
con ocupación remunerada, con sólo
el 5% y en el de Jóvenes sin trabajo,
con un irrelevante 1%.

Área Metropolitana de Madrid y 
Andalucía son las zonas geográficas
en las que la frecuencia de conexión
es mayor.

La utilización de Internet de dos a
cuatro veces por semana es algo más
común en Navarra y Galicia.

En País Vasco la frecuencia de 
utilización “una vez al mes” es muy 
superior al resto de las zonas. Y son
muy pocos quienes habiendo tenido
alguna experiencia en la Red afirman
conectarse “nunca o casi nunca” 
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Frecuencia de utilización de Internet (%)

¿Con qué frecuencia suele Vd. utilizar Internet?

Todos o casi todos los días 53

De dos a cuatro veces por semana 17

Una vez a la semana 10

Una vez cada 15 días 4

Una vez al mes 3

Nunca o casi nunca 12       



Principales ventajas y desventajas de Internet (%)

Mayor ventaja Principal desventaja

Información El riesgo de información
ilimitada no adecuada para 

los jóvenes

sexo

Hombre 44 35
Mujer 32 46

edad (años)

De 14 a 20 42 37
De 21 a 30 47 39
De 31 a 40 46 45
De 41 a 50 43 45
De 51 a 60 30 43
Más de 60 18 36

estatus

Alto/Medio alto 47 39
Medio/Medio 43 43

Medio bajo/Bajo 28 42

zona geográfica

Z. 1 Galicia 35 45
Z. 2 País Vasco 36 34

Z. 3 Navarra 42 36
Z. 4 Mediterránea 39 43

Z. 5 A.M. Barcelona 42 32
Z. 6 Andalucía 35 44

Z. 7 A.M. Madrid 41 39
Z. 8 Norte Centro 33 44

Z. 9 Centro Sur 35 41
Z. 10 Islas Canarias 44 40

tam. hábitat (nº habitantes)

Hasta 10.000 34 44
10.001 - 50.000 36 41

50.001 - 200.000 38 42
200.001 - 500.000 35 34

Capital de provincia 41 39

segmentos

Jóvenes Ocupados 45 39
Jóvenes No Ocupados 45 38

Hombres 48 38
Mujeres con Ocup. Remunerada 39 51
Mujeres sin Ocup. Remunerada 31 51

Mayores 18 36

Para los ciudadanos españoles, la
principal ventaja de Internet es
la posibilidad que ofrece de acce-
der a una fuente de información ili-
mitada. Otras, pero percibidas ya
de manera más minoritaria, son la
amplia oferta de servicios y activi-
dades y la inmediatez de las comu-
nicaciones. Es destacable y
significativo de la situación de las
nuevas tecnologías en España, que
una quinta parte de la población
carece de opinión sobre las venta-
jas de Internet. Asimismo, habla
mucho de nuestro país y del estado
de opinión existente sobre Internet,
que la principal desventaja indica-
da por los ciudadanos sea una rela-
cionada con criterios morales: la de
proporcionar información no ade-
cuada para los menores de edad. 
El resto de deficiencias o riesgos
son de otra índole, están relaciona-
dos con temas de carácter operati-
vo: exceso de publicidad, coste
elevado y lentitud de la conexión.

Los hombres superan a las mujeres
en la valoración de la principal
ventaja (la información ilimitada),
mientras que las mujeres los supe-
ran en la valoración del principal
inconveniente (información no ade-
cuada para los menores).

Las zonas donde es mayor la pro-
porción de quienes consideran que
el principal inconveniente de Inter-
net es el riesgo de información no
adecuado para los jóvenes son Gali-
cia, Andalucía, Norte-Centro y zona
Mediterránea. Y los dos segmentos
de mujeres (recordemos que se tra-
ta de mayores de 30 años, el resto
figuran en el Barómetro en el seg-
mento “jóvenes”) son quienes en
mayor medida creen que el princi-
pal inconveniente de Internet es el
riesgo de información no adecuada
para los jóvenes.
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Ventajas de Internet (%)

En su opinión, 
¿cuál de los siguientes aspectos es la mayor ventaja de Internet?

Información ilimitada 38

Inmediatez de las comunicaciones 15

Facilidad de uso 11

Amplitud de oferta 17
de servicios y actividades

No lo sabe 17

No contesta 3       

Principales desventajas de Internet (%)

¿Y cuál es, según su opinión, el principal inconveniente de Internet?

Lentitud 12

Coste de conexión 13

Exceso de publicidad 16

El riesgo de información 41
no adecuada para los menores

No lo sabe 14

No contesta 3
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Por lo que Vd. sabe o se imagina, ¿en qué medida cree que Internet es un medio seguro a la hora de ¿Y en qué medida cree que en Internet están garantizados
pagar por productos o servicios adquiridos a través de ese medio? los derechos del consumidor?
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Internet como medio de compra según sexo, edad y estatus (%)

Por lo que Vd. sabe o se imagina, ¿en qué medida cree que Internet es un medio ¿Y en qué medida cree que en Internet están garantizados  
seguro a la hora de pagar por productos o servicios adquiridos a través de ese medio? los derechos del consumidor?
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sexo edad (años) estatus

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

Internet como medio de compra (%)

Por lo que Vd. sabe o se imagina, ¿en qué medida ¿Y en qué medida cree qué 
cree que Internet es un medio seguro a la hora de pagar  en Internet están garantizados los 
por productos o servicios adquiridos a través de este medio?  derechos del consumidor?
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años 2001 2002 2003 2004 2005

Internet como 
medio de pago

Tal y como decíamos en la intro-
ducción a este apartado de Inter-
net, se mantiene un fuerte recelo
en una parte mayoritaria de la so-
ciedad, pero sigue disminuyendo la
desconfianza ante este nuevo canal
comercial: Internet como medio se-
guro para comprar ha pasado, con
crecimientos ininterrumpidos, de
3,75 en 2001 a 4,60 puntos en
2005, lo que indica que en pocos
años probablemente alcance la zo-
na de aprobado. Y la percepción
sobre si están garantizados los de-
rechos del consumidor cuando
compra por Internet sigue paráme-
tros similares: del 3,71 en 2001 al
4,41 de 2005, creciendo cada año

Los hombres muestran una mayor
confianza que las mujeres en Inter-
net como medio para pagar las
compras y desciende la confianza
conforme aumenta la edad del
usuario en una tendencia sólo rota
por el grupo de mayores de 60
años, que muestran algo menos de
desconfianza que quienes tienen
entre 51 y 60 años. Los jóvenes de
entre 14 y 20 años son el único
segmento en el que las puntuacio-
nes para la seguridad y la confian-
za en Internet como el de compra y
pago superan el aprobado. 

Discriminando por estatus, la mejor
valoración (sin alcanzar el aproba-
do) de la seguridad de Internet es
la de los encuestados de más 
elevado estatus social, aunque las
diferencias tampoco sean muy rele-
vantes con los otros dos niveles. 
Y, curiosamente, son estos mismos
usuarios más acomodados los me-
nos conformes con el respeto a los
derechos del consumidor cuando
compra mediante Internet.

Las zonas que menos confían en 
Internet como medio de compra
son: Área Metropolitana de 
Barcelona (4,28), Islas Canarias,
Área Metropolitana de Madrid y
Zona Mediterránea. En el extremo
opuesto se sitúa País Vasco, que
con 4,97 roza el aprobado y esta-
blece una distancia significativa con
las zona que le sigue en confianza
en Internet como medio de pago:
Navarra (4,80).
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3,75_3,71 4,16_3,89
4,20_4,05

4,44_4,21 4,60_4,41



LIBERALIZACIÓN 
DE MERCADOS

• Grado de cambio de proveedor de energía eléctrica, 

servicio telefónico e Internet 

• Grado de dificultad en el cambio de proveedor 

• Reclamaciones debidas al cambio de proveedor 

• Suspensión del servicio debido al cambio de proveedor

122

Los datos clave:

Siguen siendo abrumadora mayoría (91%) los
usuarios que no han cambiado de proveedor
de energía eléctrica en los últimos doce
meses, mientras que un 25% afirman haber
cambiado el de telefonía (tanto móvil como
fija). En situación intermedia de estabilidad se
encuentra el servicio de conexión a Internet: el
12% de la población ha cambiado de suminis-
tradora de acceso a la Red. La facilidad de
cambio de proveedor es, sin embargo, mayor
en las suministradoras de electricidad: a un
86% de los encuestados les resultó fácil el
cambio mientras que en el de operadoras de
telefonía lo fue al 74% y en el de Internet al
63%. Hasta un 48% de quienes cambiaron de
proveedor de Internet manifestaron haber
sufrido problemas (el 33% en el de teléfono 
y el 14% en el de energía eléctrica).
Lógicamente, las reclamaciones fueron más
habituales en el cambio de proveedor de
Internet (reclamó el 44% de los usuarios que
realizaron este cambio, mientras que lo hizo el
31% de los que cambiaron de empresa telefó-
nica y el 14% de los que cambiaron de
suministradora de electricidad. Un indicador
complementario es el de suspensión o inte-
rrupción del servicio a causa del cambio de
proveedor: un 38% en el caso de Internet, 
un 18% en el de telefonía y un 8% en el de
electricidad. Incluso la duración de la
suspensión del servicio fue mucho mayor 
en el cambio de proveedor de Internet (en el
32% de los casos, entre uno y tres meses). 
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Cambio de proveedor de servicio telefónico. Año 2005

¿Ha cambiado Vd. de proveedor de algún servicio telefónico 
en el último año?

Sí 26 %

No 73 %

Ns/Nc 1 %

1 %

Cambio de proveedor de servicio telefónico. Año 2004

¿Ha cambiado Vd. de proveedor de algún servicio telefónico 
en el último año?

Sí 25 %

No 75 % 25 %

26 %73 %

Cambio de proveedor de Internet

¿Ha cambiado Vd. en el último año de compañía 
suministradora de acceso a Internet?

Sí 12 %

No 82 % 12 %
82 %

La liberalización de los mercados
de electricidad y telefonía forma ya
parte del escenario de consumo en
el que se mueven los ciudadanos
españoles, si bien cabe preguntarse
en qué medida esta reciente aper-
tura a la competencia entre empre-
sas de estos dos sectores se ha
traducido en mejoras concretas pa-
ra los consumidores. Las anteriores
ediciones del Barómetro mostraban
un crecimiento notable en el cono-
cimiento por parte de la población
de este fenómeno de la liberaliza-
ción, especialmente en el sector de
las telecomunicaciones. Una mane-
ra de medir tanto ese grado de co-
nocimiento como lo que de
positivo tiene la liberalización es
comprobar qué parte de la pobla-
ción, aprovechando esta competen-
cia abierta en servicios tan
cotidianos y onerosos para la eco-
nomía doméstica, ha cambiado de
proveedor. Y ello porque nadie lo
haría si no pensara que va a recibir
de su nuevo proveedor un servicio
o unas condiciones mejores de los
que recibe del de “toda la vida”. 

En 2005 apenas cambia la propor-
ción de encuestados que afirman
no haberse cambiado de compañía
eléctrica en los últimos doce meses,
que siguen siendo abrumadora ma-
yoría (91%). Parece, por tanto, que
la liberalización del mercado de la
energía eléctrica ha resultado me-
nos atractiva para los consumidores
que la del de telefonía, ya que en
este el cambio de proveedor ha si-
do realizado por el 25% de la po-
blación, y el año anterior, por el
26%, con lo que ya tenemos a una
buena parte de los hogares con un
proveedor distinto al anteriormente
monopolístico. En esta edición del
Barómetro hemos preguntado a la
gente si había cambiado de provee-
dor de Internet en los últimos 
doce meses; la respuesta ha sido
afirmativa en un relevante 12%. 
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Cambio de proveedor de energía eléctrica. Año 2005

¿Ha cambiado Vd. de proveedor de energía eléctrica en el último año?

Sí 7 %

No 91 %

Ns/Nc 2 %

2 % 7 %

91 %

Cambio de proveedor de energía eléctrica. Año 2004

¿Ha cambiado Vd. de proveedor de energía eléctrica en el último año?

Sí 6 %

No 92 %

Ns/Nc 2 %

2 % 6 %

92 %



Centro Sur (9%). También influye el
hábitat: las urbes más proclives al
cambio de proveedor de Internet
son las de entre 50.001 y 200.000
habitantes (18%) y las capitales de
provincia (13%) y las que menos,
curiosamente, las localidades más
pobladas, en las que sólo el 5% de
los residentes cambiaron de provee-
dor de Internet durante los últimos
doce meses.

Cambio de proveedor de Internet según zona geográfica

Sí No Ns/Nc

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

89 % 

3 % 8 %

14 % 

79 % 

8 %

12 % 

82 % 

6 %

17 % 

77 % 

6 %

14 % 

80 % 

7 %
15 % 

79 % 

6 %

84 % 

6 %

85 % 

6 % 9 %10 %
12 % 

84 % 

4 %

87 % 

6 % 8 %

Cambio de proveedor de Internet según tamaño de hábitat

Sí No Ns/Nc

tamaño hábitat (nº habitantes)
Hasta 10.000 10.001-50.000 50.001-200.000 200.001-500.000 Capital de

provincia

10 % 

84 % 

6 %
11 % 

82 % 

7 %

18 % 

78 % 

4 %

13 % 

81 % 

6 %

85 % 

10 % 5 %

El cambio de proveedor de energía
eléctrica es muy minoritario en to-
das las regiones, pero desigual: 
despunta en el Área Metropolitana
de Barcelona (9%) y cae en picado
(2% e incluso menos) en todas las
demás zonas salvo Navarra (5%) y
Área Metropolitana de Madrid
(5%). Sólo en las ciudades de entre
50.000 y 200.000 habitantes el
cambio de empresa energética re-
presenta una proporción superior a
la del conjunto nacional, que era
del 6%. 

En cuanto al cambio de proveedor
de telefonía, la situación es similar
(oscila entre el 27% de Centro Sur
y el 21% de Islas Canarias) en las
diversas zonas del país y lo mismo
puede decirse respecto de los diver-
sos hábitats: la máxima diferencia
se registra entre el 27% de las
grandes ciudades y el 23% o 
menos de las de menos de 50.000
habitantes. 

Para terminar, las zonas donde se
cambió con más frecuencia de
compañía suministradora de Inter-
net fueron Área Metropolitana de
Barcelona (17% de la población
cambió de proveedor) y Área 
Metropolitana de Madrid (15%),
mientras que la circunstancia 
contraria de produjo en Galicia y
Navarra (en ambas, sólo el 8%
cambió de proveedor de Internet) y
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Cambio de proveedor de energía eléctrica según zona geográfica

Sí No Ns/Nc

Z.1 Galicia Z.2 P. Vasco Z.3 Navarra Z.4 Mediterránea Z.5 A.M. Barcelona

zona geográfica

Z.6 Andalucía Z.7 A.M. Madrid Z.8 Norte Centro Z.9 Centro Sur Z.10 Islas Canarias

99 % 99 % 94 % 97 % 89 % 

1 %1 %

99 % 

1 %

1 % 5 %

94 % 

1 % 5 %

97 % 

1 % 2 %

96 % 

2 % 2 %

98 % 

1 % 1 %

1 % 2 % 2 % 9 %



Suspensión del servicio por cambio de proveedor

¿Ha llegado Vd. a quedarse sin servicio?

Sí No Ns/Nc

18 % 82 % 92 % 

8 % 1 %

38 % 61 % 

Duración de la suspensión del servicio (%)

¿Cuánto tiempo estuvo sin servicio con motivo del cambio de proveedor?

Menos de 24 horas 15 17 2

Entre 1 día y 1 semana 37 32 22

Entre 1 semana y 1 mes 17 34 28

Entre 1 mes y 3 meses 23 17 32

3 meses o más 5 11

No lo sabe 4 5

servicios

Teléfono Electricidad Internet

servicios

Teléfono Electricidad Internet

También se preguntó a los encues-
tados que lo realizaron si les había
resultado fácil el proceso que entra-
ña cambio de proveedor. El servicio
en que menos dificultades se topa-
ron para este cambio fue en el de
suministro de electricidad (un 85%
opinan que el cambio les resultó
fácil), seguido del de operadora de
telefonía (74%, fácil). En último lu-
gar figura el cambio de proveedor
de Internet (sólo el 63%). La per-
cepción de problemas surgidos en
las gestiones relacionadas con el
cambio de proveedor es coherente
con el ítem anteriormente tratado:
manifestaron problemas el 48% de
quienes cambiaron de proveedor
de Internet, el 33% de quienes
cambiaron el de telefonía y sólo el
14% de quienes contrataron el ser-
vicio energético con otra compañía. 

Resulta coherente, también, que
sea en el cambio de compañía eléc-
trica donde menos reclamaciones
se produzcan: sólo un 14% de
quienes hicieron el cambio efectuó
una reclamación, y fue en este sec-
tor donde menos cortes del servicio
se produjeron en el proceso de
cambio de proveedor: sólo en un
8% de los casos.

Las interrupciones en el servicio 
de Internet, además de ser más fre-
cuentes (38% de los casos) son las
que se producen por un período 
de tiempo más largo: casi la mitad
(48%) llegan a durar más de 
un mes.
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Facilidad para realizar el cambio de proveedor

¿Le ha resultado fácil realizar el cambio?

Sí No Ns/Nc

servicios

Teléfono Electricidad Internet

74 % 24 % 

2 %

85 % 14 % 

1 %

63 % 35 % 

1 %

Existencia de problemas en el cambio de proveedor

¿Ha tenido Vd. problemas?

Sí No Ns/Nc

33 % 66 % 

1 %

14 % 85 % 

1 %

48 % 52 % 

Reclamaciones por el cambio de proveedor

¿Reclamó usted?

Sí No Ns/Nc

31 % 68 % 

1 %

14 % 85 % 

1 % 1 %

44 % 55 % 

servicios

Teléfono Electricidad Internet

servicios

Teléfono Electricidad Internet
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Proceso de muestreo: 
Para la extracción de cada segmento se
realizó un muestreo polietápico estratificado
proporcional por tamaño de hábitat y no
proporcional por región geográfica; con
selección aleatoria de puntos de muestreo
(localidades) y selección aleatoria del hogar 
a partir de listado telefónico. 

Ponderación: 
Para la obtención de los resultados totales
se ha efectuado la ponderación las muestras
regionales y de Segmentos, a fin de 
reequilibrar su peso de acuerdo con el que
proporcionalmente les corresponde en la
población general.

Tipo de entrevista: 
Telefónica con cuestionario semiestructurado 
de 17-19 minutos de duración.

Trabajo de Campo: 
Realizado entre el 27 de abril y el 6 de junio 
de 2005.

Supervisión, Depuración, Codificación y
Grabación:
Realizado por Instituto de Empresa.

Universo: 
Población General 
de 14 años o más.

Muestra: 
3.200 casos, lo que conlleva un error teórico
de muestreo del ± 1,74%, para el supuesto
de muestreo aleatorio simple, al Nivel de
Confianza del 95,5% (p = q = 0,5). 

Ámbito: 
Nacional, con la siguiente distribución 
según regiones geográficas:

• Zona 1 Galicia (254 casos)
• Zona 2 País Vasco (201 casos)
• Zona 3 Navarra (150 casos)
• Zona 4 Mediterránea (612 casos)
• Zona 5 A.M. Barcelona (290 casos)
• Zona 6 Andalucía (518 casos)
• Zona 7 A.M. Madrid (393 casos)
• Zona 8 Norte Centro (391 casos)
• Zona 9 Centro Sur (256 casos)
• Zona 10 Islas Canarias (135 casos)

Segmentos: 
La muestra general se dividió de acuerdo
con los Segmentos de Estudio en las
siguientes 6 submuestras:
• Jóvenes Ocupados de 14 a 29 años 

(329 casos)
• Jóvenes No Ocupados de 14 a 29 años 

(361 casos)
• Hombres de 30 a 60 años (594 casos)
• Mujeres Con Ocupación remunerada de

30 a 60 años (510 casos)
• Mujeres Sin Ocupación remunerada de

30 a 60 años (745 casos)
• Mayores de 60 años (541 casos)

FICHA TÉCNICA DEL
BARÓMETRO

Distribución geográfica del Universo: 
zonas geográficas

ZONA Población (Miles)

Z.1 Galicia 2.696

Z.2 País Vasco 2.083

Z.3 Navarrra 556

Z.4 Mediterránea 8.848

Z.5 A.M. Barcelona 3.697

Z.6 Andalucía 7.358

Z.7 A.M. Madrid 4.986

Z.8 Zona Norte Centro 5.535

Z.9 Zona Centro Sur 3.256

Z.10 Islas Canarias 1.696

TOTAL 40.709

Población mayor de 14 años. 
Fuente: INE. Censo de población 2001.




