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PRESENTACION

a colaboracion entre el Gobierno de Cantabria a través de la Consejeria de

Economia y Hacienda y la Universidad de Cantabria, representada por su drea
de Comercializacion e Investigacion de Mercados, ya dio lugar a la publicacién, en
1997, del Estudio sobre el Sector Comercial Minorista en Cantabria que ofrecié un
pormenorizado anélisis de la oferta comercial de nuestra Comunidad Auténoma.

En esta ocasion, completando la visién general de la estructura comercial
céntabra, la colaboracién Gobierno-Universidad ofrece al lector interesado en el
mundo de la distribucidn el estudio sobre los Hdbitos de Compra en la Comunidad
Autonoma de Cantabria que analiza, desde el lado de la demanda, este sector de
tanta importancia para nuestra economia.

Evidentemente hubiera quedado incompleta una visién estructural sin el
correspondiente acercamiento al conocimiento del comprador.

No podemos dejar de tener en cuenta que, en el intercambio de bienes y ser-
vicios, sin despreciar la influencia que puede representar la ciencia del marketing,
quien tiene la ltima palabra es el consumidor.

Asi pues resulta fundamental conocer las claves por las que éste guia su com-
portamiento, mixime cuando los veloces cambios que registra nuestra sociedad lo
condicionan irremediablemente.

El estudio recoge, entre sus principales conclusiones, estos cambios en los
gustos del comprador céntabro quien, siguiendo por otra parte la tonica general del
entorno europeo, viene mostrando una cada vez mayor tendencia a entender el acto
de compra como una actividad ludica que va mds alld de la estricta satisfaccion de
una necesidad de adquisicién de bienes.

A ello se unen los cambios en el tradicional reparto de papeles en cuanto a
la responsabilidad de realizar las compras y la marcada influencia de la incorpo-
racién de la mujer, que sigue siendo el principal agente de la compra familiar, al
mercado de trabajo.



Todo ello ha ocasionado importantes cambios en aspectos relacionados con
el consumo que en este estudio se detallan con rigor cientifico, el cual, afortunada-
mente, no esta refiido con la amenidad y la claridad en su exposicidn.

En consecuencia, nuestra felicitacién para el equipo autor de la obra y una
encarecida recomendacion a todos los implicados en el mundo del comercio en
Cantabria para su lectura.

D. MANUEL REVUELTA PALACIO

Director General de Comercio
Consejeria de Economia y Hacienda
Gobierno de Cantabria



INTRODUCCION

| comportamiento humano ha sido desde siempre un objeto de estudio compar-

tido por multitud de disciplinas cientificas. El andlisis del hombre por el propio
hombre. Son muchos los avances realizados desde campos muy distintos. La reso-
lucién del jeroglifico de la herencia o genoma humano, la comprension de los pro-
cesos psicologicos del individuo, el andlisis de su comportamiento histérico, y tan-
tos otros. Pero con ello no es suficiente. Por fortuna para el hombre, y por desgracia
para quienes lo investigan, la conducta no es algo rigidamente predeterminada,
estando condicionada por influencias sociales y situacionales de muy diverso tipo.

Dentro del dmbito de la compra y el consumo este cardcter multidisciplinar
se acusa especialmente. Y, si en algo coinciden las distintas ciencias que lo abordan,
es en manifestar su complejidad. Las dificultades residen incluso en la comprension
de la finalidad misma del acto de compra. Asf, la adquisicién de un bien o un ser-
vicio llega a ser tan sélo una disculpa que enmascara necesidades tan diversas como
la busqueda de la salud, la belleza, el ocio, las relaciones sociales o el prestigio.

Un gesto tan banal y cotidiano como la adquisicién de un producto cualquie-
ra es fruto de un entramado de decisiones. Qué se compra, dénde, cémo, cuando,
por qué. Estas dimensiones no s6lo varian de un consumidor a otro, sino incluso
para un mismo individuo se producen cambios en funcién del tipo de mercancia
adquirida. Los propios compradores desarrollan mecanismos de defensa resolutores
del conflicto que entrafia el acto de compra. Para aquellos productos de consumo
muy frecuente, se despliegan rutinas que liberan al individuo de la tarea de meditar
la compra, y la simplifican enormemente. Ocurre asi con los denominados bienes
de conveniencia. En cambio, cuando el riesgo de un error es muy elevado, no se
duda en derrochar esfuerzos y destinar recursos en busca de la mejor solucién, son
las compras de alta implicacién.
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Ademéds del tipo de mercancia adquirida, el momento temporal también
introduce un grado de complejidad adicional a la compra. Uno de los aspectos que
mds reflejan la evolucién de una sociedad son sus hédbitos de compra y consumo.
Siendo el consumo el tltimo eslabén de la cadena de produccion, impulsa y reac-
ciona a las modificaciones de la misma. Su influencia se extiende a las distintas
ramas de la actividad econémica. Es conocido su poder como herramienta capaz de
afectar a las principales macromagnitudes que determinan la evolucién de la eco-
nomia de un pais o region.

El nuevo siglo ha comenzado con un creciente interés, cultivado ya durante
los tltimos treinta afios, por las actividades de compra y consumo en Espafia. A
nivel empresarial su importancia se desata porque es dificil concebir hoy la posibi-
lidad de sobrevivir en los mercados ignorando al comprador, a nivel institucional
porque el bienestar de los ciudadanos pasa por un intercambio eficaz de bienes y
servicios, y a nivel de las distintas asociaciones de consumidores y usuarios, porque
constituye su razén de ser, velar por el comprador.

Consecuencia de esta importancia adquirida por el consumo se ha desarrolla-
do el estudio que se presenta en este libro, especificamente destinado al andlisis de
los hébitos de compra en la Comunidad Auténoma de Cantabria.

Habitualmente al tratar el tema del consumo se vienen mencionando ciertos
rasgos generales relativos a los consumidores y a su previsible evolucién. Sin em-
bargo, es mds una labor de sintesis fruto de una necesidad de simplificacién de la
realidad, que una fiel representacion de la misma. Parece necesario un analisis par-
ticularizando en las distintas zonas geograficas. Asi se ha procedido en otras regio-
nes de nuestro entorno, y este libro pretende cubrir el vacio de informacién a este
respecto en Cantabria. Los resultados que se expondran en las pdginas que siguen
proceden de una investigacion, descrita en el primer capitulo del libro, que ha con-
sistido en una revision de las fuentes metodoldgicas y estadisticas existentes sobre
el tema, un estudio cualitativo dirigido a expertos en el dmbito de la compra y el
consumo Yy, finalmente, una fase cuantitativa por medio de entrevistas personales a
los que constituyen el objeto de estudio, los compradores. El proceso metodoldgi-
co desarrollado ha permitido conocer las opiniones y comportamiento de una mues-
tra representativa de consumidores de la Comunidad Auténoma de Cantabria.

Para enmarcar el trabajo realizado, y disponer de un elemento de referencia y
comparacion, el capitulo segundo del libro se ha destinado a sintetizar las principa-
les tendencias del consumo a nivel europeo y espafol. Las convergencias y diver-
gencias de los habitos de compra en la regién se exponen en los nueve siguientes ca-
pitulos. Puesto que el tipo de mercancia adquirida introduce ciertos condicionantes
al proceso de compra se ha efectuado una diferenciacion entre las distintas catego-
rias de producto. En concreto, los capitulos tres, cuatro y cinco se destinan a descri-
bir los habitos de compra de bienes de conveniencia —alimentacién fresca, alimenta-
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cion seca y drogueria, respectivamente—. Los capitulos siete, ocho, nueve, diez y
once abordan compras de mas implicacién —textil, hogar, electrodomésticos, pape-
leria, deporte y juguetes—. Para explicar los factores internos a los que responden es-
tos comportamientos observados, el capitulo doce describe los principales motivos
de compra y consumo. El capitulo trece se destina a un tema de gran trascendencia
y actualidad, los horarios, aborddndolo desde la éptica del comprador. El dltimo ca-
pitulo resume las principales conclusiones.

Antes de comenzar el contenido del libro es obligado y justo el reconoci-
miento a aquellas personas e instituciones que han posibilitado su realizacién. En
primer lugar, a la Consejeria de Economia, Hacienda y Presupuesto cuya preocupa-
cién por la evolucién de los hédbitos de compra de la Comunidad de Cantabria le
llevé a encargar y financiar este estudio. A todos los hogares de la regién que par-
ticiparon en el trabajo cediendo su tiempo y permitiéndonos entrometernos en una
parte de sus vidas y compartir sus experiencias de compra. Por ultimo, a todos los
becarios y encuestadores! que con diligencia y tesén han proporcionado la infor-
macién que ha servido de base para la elaboracion de este libro.

EL EDITOR
Santander, noviembre de 2000

! Han colaborado como becarios del presente trabajo en la recogida de informacién secundaria y primaria, asi
como en su procesamiento, los siguientes alumnos de cuarto curso de la Licenciatura en Direccién y Administracién
de Empresas de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad de Cantabria: Virginia
Cardenal Ant6n, Graciela Cubillas Espinosa, Raquel Ferndndez Prieto, Matilde Ferndndez Pumarejo, Raquel Garcia
Padilla, Laura Garrido-Cea Garcia, Juan José Gonzdlez Sainz, Julidn Iturri Iglesias, Itziar de Miguel Lorenzo, Ana
M?® Miméndez Echevarria, Raquel Mozo Gil, Sonia Pérez Pérez, Gabriel Pérez Revilla, Beatriz Poo Anievas, Blanca
Rabanal, Sonia Samperio Rios, Carlos Sdnchez Pereda. Su esfuerzo, trabajo y amable compaiiia han sido de inesti-
mable ayuda en todo momento y nos han permitido disfrutar trabajando en equipo.






Capitulo 1 . .
METODOLOGIA DE INVESTIGACION

I : n la elaboracion del estudio que se presenta en este libro se ha llevado a cabo
una investigacion estructurada en dos fases, una de tipo exploratorio y otra des-
criptiva y causal.

1. FASE EXPLORATORIA

La finalidad de esta fase consisti6 en lograr una primera aproximacién a los
héabitos de compra y consumo en la Comunidad Auténoma de Cantabria. Con este
objetivo se recurri6 a fuentes de informacién primarias y secundarias.

El comportamiento de los consumidores es un tema que ha sido tratado con
mucha profundidad y, aunque con anterioridad a este estudio se carecia de un ana-
lisis a nivel de nuestra region, si que existen trabajos desarrollados en relacién a
otras comunidades auténomas e incluso referidos a paises de nuestro entorno. Es
por ello que en un primer momento se efectud una revision de esta informacién. Los
datos asi obtenidos se completaron con los derivados de diversas publicaciones de
ambito nacional e internacional, fundamentalmente manuales, revistas y prensa
especializada. Si bien los resultados de esta busqueda inicial permitieron disponer
de un volumen de informacién de gran interés, era necesario conocer en qué medi-
da la situacién de la comunidad cantabra se asemejaba a los perfiles y tendencias
observados en otros dmbitos. A tal fin, en esta primera fase exploratoria, se lleva-
ron a cabo reuniones de grupo con consumidores y entrevistas en profundidad con
expertos. En concreto, se recurrié a los colectivos siguientes:

— Cémara de Comercio, Industria y Navegacion de Cantabria.

— Asociaciones de comerciantes.

— Sindicatos.



A

" 1 4 (i i"'\'

g 5 ‘-P

e
HABITOS DE COMPRA EN LA COMUNIDAD AUTONOMA DE CANTABRIA

A

Grandes superficies.
Cadenas comerciales.
Cooperativas.
— Asociaciones de consumidores y usuarios.
Esta informacién de tipo cualitativo se completd con informacién cuantitativa
recabada en la segunda fase del estudio que se describe seguidamente.

2. FASE DESCRIPTIVA Y CAUSAL

Puesto que se deseaba analizar el comportamiento de los consumidores, la
entrevista personal se consideré un procedimiento idéneo para recabar la informa-
cion. Para lograr una muestra representativa siguiendo un procedimiento que per-
mitiera conocer la fiabilidad de los resultados, las encuestas tuvieron lugar en los
propios domicilios de los individuos. Concretamente, se llevé a cabo un reparto ini-
cial de la muestra entre las diferentes poblaciones atendiendo a una afijacién pro-
porcional al niimero de habitantes de cada una de ellas. Las dreas definidas se divi-
dieron en zonas aplicando finalmente el procedimiento de rutas aleatorias para
seleccionar a los individuos a entrevistar. El tamafio muestral permitid, al nivel de
confianza habitualmente utilizado, obtener un error muestral muy reducido. La
siguiente ficha resume estas caracteristicas.

Figura 1.1: ficha técnica de la investigacion

UNIVERSO Economias Familiares (hogares)

AMBITO Comunidad Auténoma de Cantabria

TAMANO MUESTRAL 1.845 entrevistas

ERROR MUESTRAL + 2,33 %

NIVEL DE CONFIANZA 95,5 % (k=1,96) para el caso mas desfavorable p=g= 0,5
PROCEDIMIENTO Polietdpico con estratificacion por zonas, vy afijacién proporcional al
DE MUESTREO nimero de personas en cada esfrato. Seleccién de unidades a

encuestar por rutas aleatorias

Como soporte de recogida de la informacién se utilizé un cuestionario estruc-
turado con 30 preguntas, en su mayoria cerradas. Previamente al estudio definitivo
se llevd a cabo un pretest que recomendd la modificacion de algunos de los enun-
ciados propuestos a fin de lograr una mayor claridad. El trabajo de campo se desa-
rrollé durante los meses de abril y mayo de 1999.
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Una vez recabada la informacién se efectudé una revisiéon y control de los
cuestionarios. La base de datos resultante se someti6 a andlisis de diverso tipo, sien-
do las principales técnicas utilizadas las siguientes:

a) Para resumir la informacién contenida en las respuestas a las diferentes
preguntas se emplearon medidas de estadistica descriptiva. En particular, se utiliza-
ron frecuencias y, en aquellos casos en que la forma de medida de la variable asi lo
permitia, se completaron con valores medios y desviaciones tipicas.

b) Para analizar las divergencias en las respuestas obtenidas entre los com-
pradores se establecieron relaciones entre variables utilizando para ello tablas de
contingencia y determinando la significatividad de la relacién a través de la prueba
de la Chi-Cuadrado. Dado que este procedimiento requiere que las variables consi-
deradas posean un numero limitado de categorias, previamente fue necesaria la
recodificacion de algunas de ellas.

¢) Para considerar simultdneamente la informacion de distintas variables se
utilizaron procedimientos multivariables.

Con la ayuda de estas técnicas se ha procedido al andlisis de las dimensiones
que constituyen la dindmica de compra segin la literatura: qué, quién, por qué,
c6mo, cuando, dénde y cudnto se compra, aplicadas tanto a la compra dentro como
fuera del municipio. El objetivo ha sido obtener un profundo conocimiento de los
habitos de compra del consumidor céntabro asi como describir con detalle su com-
portamiento espacial.

La primera dimension, el qué se compra, se ha definido a priori, consideran-
do las siguientes categorias de productos: alimentacién fresca; alimentacion seca;
droguerfa, perfumeria y aseo personal; textil y calzado; equipamiento del hogar;
electrodomésticos y muebles; libreria, papeleria y articulos de regalo; articulos de
deporte y juguetes.

En primer lugar se estudia donde se compra, dimensién del comportamiento
relacionada con la distribucién del producto. Considerando la profunda transforma-
cion del comercio detallista y la consolidacién de nuevos formatos de libre servicio,
como los hipermercados, cadenas de supermercados, tiendas de descuento, o su
integracién en centros comerciales, se analizan las preferencias del consumidor y
los establecimientos a los que acude principalmente a realizar la compra de cada
categoria de productos definida.

Posteriormente se analiza cudndo se compra, es decir, la frecuencia con la
que el consumidor acude a su punto de venta habitual y adquiere los productos. El
acto de compra y la eleccion del punto de venta responden a diversas motivaciones,
no siempre relacionadas con la carencia de un bien. Asi, en muchas ocasiones y
segtin la categoria de productos, estimulos de tipo personal como la autogratifica-
cion o la bisqueda de novedad se imponen a la simple necesidad. Tal circunstancia
se estudia implicitamente en un apartado dedicado al tiempo de compra. Puede con-
siderarse a este respecto que el mayor o menor tiempo dedicado a la compra es indi-



HABITOS DE COMPRA EN LA COMUNIDAD AUTONOMA DE CANTABRIA

cio de las motivaciones de los consumidores hacia la adquisicion de los diferentes
productos.

El estudio de la dimensién quién compra tiene en cuenta los diversos roles
que los individuos pueden asumir en la adquisiciéon de un producto. Partiendo del
grupo familiar como consumidor, se estudia el reparto de papeles en el mismo, pres-
tando especial atencion a la posible influencia de los cambios socioculturales acae-
cidos. En concreto, se analiza quién se encarga de la compra y qué personas son sus
acompaiiantes.

Por otra parte, se profundiza en el estudio del comportamiento espacial de los
consumidores de la Comunidad Auténoma de Cantabria considerando la localiza-
cion de los establecimientos a los que acuden a comprar. En el andlisis de la situa-
cion de los comercios fuera del lugar de residencia se definen los municipios donde
se realiza la compra. Se completa el estudio con otro concepto relacionado que
engloba el modo habitual y tiempo de desplazamiento.

Otra variable en estudio de gran interés la constituye la forma de pago. Las
tarjetas inteligentes han supuesto una importante revolucion, de manera que las tar-
jetas bancarias, a las que ahora se suman aquellas otras propias de los estableci-
mientos o los monederos electronicos, han llevado a los consumidores a vaciar sus
bolsillos y sustituir el dinero tangible por auténtico dinero de plastico. A pesar de
que su utilizaciéon depende de la cuantia del gasto y no afecta por igual a todas las
categorias de productos, se estudia la forma habitual de pago de los consumidores
céntabros, analizando hasta qué punto han adoptado las tarjetas como vias sustitu-
tivas del dinero de bolsillo.

Las tultimas dimensiones del comportamiento de compra que se analizan son,
por una parte, los motivos de desplazamiento, es decir, las diversas razones que lle-
van a los compradores a salir de su lugar de residencia habitual. Por otra parte, se
estudia el cudnto se compra, aspecto cuantitativo referido a la cantidad gastada en
los productos. A este respecto y en términos generales cabe apuntar el cambio en
los habitos de compra producido en los dltimos tiempos, referido a la cada vez
mayor importancia del gasto en ocio y bienes que no son de primera necesidad.

En el andlisis de esta informacion se utilizé el programa estadistico SPSS en
su version nueve. Los capitulos que siguen contienen un resumen de los principales
resultados obtenidos.



HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO EN LA UNION
EUROPEA

L a libre circulacién de personas, mercancias y trabajadores difumina las fronte-
ras entre los diferentes paises que componen la Unién Europea. Sin embargo,
y por mucha armonizacién que exista en las politicas, atin perdura una barrera que
impide contemplar Europa como un todo homogéneo. Son las diferencias cultura-
les que forman un obstdculo invisible, pero inquebrantable. Aun cuando la unifor-
midad econémica es cada vez mayor, los modos de ser y actuar propios de las dis-
tintas zonas se reflejan en pautas y comportamientos de compra diferentes. El
“euroconsumidor” o consumidor europeo no existe (Forcada, 1994; 25). Pese a
todo, los aproximadamente 374 millones de personas (Eurostat, 1999) que compo-
nen la Unién Europea se ven influenciados por una serie de factores comunes que
acercan, aunque no igualen, sus comportamientos de compra. Son las denominadas
fuerzas del macroentorno que condicionan la conducta de empresas y consumido-
res. Seguidamente se hard referencia a estos factores que inciden en las pautas de
compra y consumo. A continuacion se particularizard en el caso espaiiol finalizan-
do con una exposicién de las tendencias mds importantes en el consumo a nivel
europeo y de las que los consumidores espafioles son también participes.

1. EL cONSUMO EN LA UNION EUROPEA

Entre los diferentes factores del macroentorno que condicionan la conducta
de los consumidores tiene especial relevancia el entorno demografico, en tanto deli-
mita el mercado potencial de una determinada zona. Ademads, el comportamiento de
los consumidores se ve condicionado por sus pautas y estilos de vida asi como por
sus disponibilidades econdmicas, estos factores se engloban dentro del denomina-
do entorno socioeconémico. En este apartado se hard referencia a cada uno de estos
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dos elementos, el entorno demogréfico y el entorno socioeconémico en el conjunto
de la Unién Europea.

a) Entorno demografico

El envejecimiento de la poblacién, caracteristico de los paises desarrollados,
acusa con especial intensidad en el entorno europeo. Aunque es particularmente
importante en paises como Italia, Suecia y Grecia, es un fendmeno este que no
entiende de fronteras extendiéndose a la totalidad de los estados miembros (ver
figura 2.1). La ancianidad de Europa es probablemente el fenémeno social mas
importante que ha traido consigo el fin de siglo. El saldo natural de la poblacién
(nacimientos menos fallecimientos) ha pasado del 7,7 en 1960 al 0,8 en 1996, uno
de los mds bajos del mundo (Eurostat, 1999). En algunos paises europeos, como
Italia y Alemania, este saldo natural presenta valores negativos (-0,3 y -1,1, respec-
tivamente). Se produce ademas la particular circunstancia de que los paises del sur
de Europa hace cuarenta afios eran los de mayores tasas de natalidad, mientras
actualmente se encuentran entre los de niveles inferiores. En el resto de paises, si
bien la tendencia al progresivo envejecimiento de la poblacién es manifiesta, al par-
tir de tasas de natalidad mas bajas, el cambio no ha sido tan espectacular (Alonso et
al., 1999; 13).

Figura 2.1: poblacién por grupos de edad (%)

Cifras a 1 de enero de 1996. Datos provisionales para Unién Europea 15, Francia, Irlanda y Reino Unido.
Fuente: Eurostat (1999).
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El crecimiento de la importancia de los grupos de mayor edad tiene su origen
tanto en el aumento de la esperanza de vida como en la disminucién de la tasa de
natalidad. Al margen de sus implicaciones de caricter social, este fendmeno tiene
importantes repercusiones sobre el consumo.

En la Unién Europea se registra una de las esperanzas de vida al nacer més
altas del mundo, mostrando este indicador una tendencia claramente alcista (ver
figura 2.2). Una consecuencia inmediata de este hecho es la creciente importan-
cia del segmento de la tercera edad. Las caracteristicas diferenciales de este
grupo en cuanto compradores se relacionan con una mayor necesidad de asisten-
cia médica y de servicios de mantenimiento fisico y mental; una notable preocu-
pacion por su seguridad econémica; una necesidad de adaptacién de determina-
dos productos —por ejemplo, alimentos apropiados para su dieta— y presencia de
dificultades de desplazamiento (Grande Esteban, 1993). El ultimo aspecto men-
cionado, las restricciones a la movilidad, hacen que sea un segmento poco incli-
nado a comprar en ciertas clases de establecimientos, como las grandes superfi-
cies. Esto supone una ventaja para el pequefio comercio de proximidad, que ofre-
ce ademds un trato personal y confianza especialmente apropiados para este
grupo de edad. Asi mismo, algunas grandes superficies, conscientes de este
hecho y de la importancia de las personas de la tercera edad, han empezado a
tomar medidas al respecto. En paises como Francia se han disefiado estableci-
mientos especificamente para este segmento de edad, disponiendo de lugares
para el descanso y la toma de medicinas dentro del propio centro comercial, asi
como de personal de asistencia que acompaifia a los ancianos en la realizacién de
sus compras.

Ademds, el crecimiento del segmento de la tercera edad ha supuesto una
oportunidad para empresas capaces de desarrollar nuevos productos, como los ser-
vicios de teleasistencia domiciliaria (Kotler, 1995; 305).

Debe de tenerse en cuenta, no obstante, que la edad cronolégica es un indi-
cador engafioso de las actitudes y comportamientos del individuo. Desde el punto
de vista del marketing posee mayor interés la edad subjetiva o autopercibida pues
es la que verdaderamente condiciona la conducta de compra (Grande Esteban,
1993; 41). Asi, dentro del segmento de la tercera edad puede diferenciarse entre
aquéllos en los que su edad subjetiva coincide con su edad cronolédgica y los que
se autoperciben como mds jovenes. Estos ultimos forman el segmento de los
“jovenes viejos”, caracterizado por la disponibilidad de renta, tiempo libre e inte-
rés por las actividades de ocio. Constituyen un mercado muy atractivo para deter-
minadas empresas, por ejemplo, las de turismo que destinan programas especifi-
cos para estos clientes como los tours por paises o el turismo de balneario (Kotler,
1995; 305).
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Figura 2.2: esperanza de vida al nacer

! Cifras provisionales o estimaciones.
2 Estimaciones.
Fuente: Eurostat (1999).

La figura 2.3 recoge la evolucién de la descendencia final, entendida como
nimero medio de hijos que tienen las mujeres nacidas en un determinado afio. Se
puede apreciar como en las generaciones mds jovenes esta descendencia final dis-
minuye. Este factor, junto con el hecho de que se viene observando un aumento de
la edad media del primer matrimonio asi como del nimero de hijos nacidos fuera
del mismo, refleja la existencia de cambios en la estructura familiar tradicional.
Siendo la familia el principal grupo social que influye en las caracteristicas del indi-
viduo (Vazquez, Trespalacios y Rodriguez del Bosque, 1998; 139) la incidencia de
este fendmeno sobre el comportamiento de compra es notable.

Estos cambios demogréficos tienen un efecto de doble sentido sobre el con-
sumo. De un lado, las empresas dedicadas exclusivamente a los segmentos de menor
edad estédn sufriendo una reduccién de su mercado potencial. Pero, al mismo tiempo,
la disminucién del nimero de hijos por familia, conduce a que los padres puedan
dedicar una mayor atencion y recursos a cada uno de ellos. Esto se refleja en el incre-
mento de los bienes que tratan de poner a disposicion de sus hijos asi como en un
aumento del gasto dedicado a su educacién (Ruiz Vega, 1988; 145).

Esta disminucién de la natalidad, al tiempo que la superior esperanza de vida
de las mujeres y el incremento de los divorcios, determina que las familias euro-
peas sean cada vez mds pequefias. El rasgo mds notable de esta tendencia es qui-
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zas el incremento del nimero de hogares monoparentales que en paises como
Suecia llegan a representar el 40% del total (Eurostat, 1999). Esta atomizacion de
los hogares plantea cambios en la estructura de decision de compra. El reparto de
los roles de compra entre los distintos miembros de la familia se altera ante la
reduccién de ésta. Asi mismo, se modifican los criterios de compra y, del sacrifi-
cio de los propios gustos en defensa del colectivo familiar, se pasa a la primacia de
los criterios individuales en hogares formados por una sola persona. Ademas de
cambiar el proceso de compra también varian las caracteristicas de los bienes
adquiridos. La reduccién del tamaiio de los hogares hace que primen las compras
de pequefia dimension alterando la politica comercial de las empresas en aspectos
relacionados con el envase y presentacion de los productos (Ruiz Vega, 1988;
145). Asi mismo tiene también repercusiones sobre el momento y periodicidad de
la compra (Alonso Rivas et al., 1999; 16).

Figura 2.3: descendencia final'

! La descendencia final recoge el niimero medio de hijos traidos al mundo por cada mujer a lo largo de su periodo de reproduccion
de las generaciones de mujeres nacidas entre 1930 y 1960 (las estimaciones relativas a las generaciones que no han llegado atin al
final de su periodo de fecundidad se basan en la hipétesis, ceteris paribus, de que los futuros indices de fecundidad por edad corres-
ponderén a los observados actualmente).

Fuente: Eurostat (1999).

Otra cuestion de gran relevancia para analizar la incidencia que los nuevos
modelos de hogar tienen sobre el consumo y cémo éste evoluciona a lo largo del
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tiempo es el denominado ciclo de vida familiar. Determinados acontecimientos
relevantes en la vida de una persona provocan modificaciones en las perspectivas,
relaciones sociales, obligaciones, prioridades, esperanzas, valores, actitudes y
necesidades (Alonso Rivas et al., 1999; 25). Si se atiende a la distribucién del gas-
to entre las diferentes categorias de producto (figura 2.4) se observa cémo a medi-
da que avanza su ciclo de vida los hogares europeos destinan una mayor propor-
cidn del gasto al consumo de bienes y servicios de primera necesidad como la ali-
mentacién y la salud. En cambio, en las etapas iniciales aumenta la parte del gasto
que se realiza en productos relacionados con el ocio, el transporte o el vestido,
entre otros.

Figura 2.4: estructura del gasto total en consumo segun la etapa del ciclo de vida familiar (%)

Fuente: Eurostat (1999).

b) Entorno socioeconémico

Siendo el nivel de renta un condicionante fundamental de las decisiones de com-
pra, las restricciones econémicas de los hogares europeos varian mucho entre los dife-
rentes paises, tal y como se refleja en la figura 2.5 que recoge los ingresos brutos
medios por empleado segun actividad y pais.
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Figura 2.5: ingresos brutos medios en 1995 (en ecus)

11995.

21994.

3 Fuente: Structure of Earning Statistics, 1995.
Fuente: Eurostat (1999).

Ante las dificultades que presenta la medida de la clase social de los indivi-
duos un indicador habitualmente empleado es la posesion de determinados bienes
de consumo duradero, en la figura 2.6 se pueden apreciar algunos datos a este res-
pecto en el conjunto de la Unién Europea.

Figura 2.6: posesion de bienes de consumo duradero, Union Europea 15 (%)

Fuente: Eurostat (1994).
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El fenémeno socioeconémico de mayor influencia sobre los habitos de compra
y consumo es sin duda la incorporacién de la mujer al mercado laboral (ver figura
2.7). Esta presencia creciente de las mujeres en la poblacion activa varia, no obstan-
te, entre los diferentes paises, y aun dentro de un mismo pais entre los distintos gru-
pos de edad, y estd ligada en parte a las diferentes formas de empleo a tiempo parcial.

Figura 2.7: tasa de actividad en 1996 (% de la poblacion mayor de 15 arios)

Fuente: Eurostat (1999).

Las repercusiones del empleo femenino sobre el mercado de consumo pue-
den concretarse al menos en dos aspectos (Ruiz Vega, 1988; 145-146):

Por un lado, se ha asistido en Europa a una modificacién de los hébitos de
compra de productos alimenticios, aumentando las comidas fuera del hogar. Este
hecho se refleja a su vez en la proliferacion de diversos tipos de establecimientos de
comida rdpida. Asi mismo, se percibe una importancia cada vez mayor de los ali-
mentos que permiten ahorrar tiempo, como son los platos congelados o preparados.

La especializacién de la mujer en las labores del hogar pierde sentido en el
momento en que tanto el hombre como la mujer contribuyen con su trabajo al sos-
tenimiento de la familia. Ademads, al alterarse la estructura familiar tradicional este
reparto de roles resulta a veces imposible. La mujer pasa a desempefiar un papel
mds activo en la compra incluso en productos en los que los decisores tradicional-
mente eran hombres, como puede ser el caso de los automdviles. La modificacién
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de los propios productos y el cambio de las estrategias de comunicacion son algu-
nas de las politicas adoptadas por las empresas ante estas circunstancias. Incluso el
hecho de que hombres y mujeres trabajen fuera del hogar estd incrementando el
peso de los hijos en las decisiones de compra. Gestores de gran cantidad de infor-
macién que perciben a través de los medios de comunicacién masivos, fundamen-
talmente la television, y ajenos a las influencias de unos padres que pueden dedi-
carles cada vez menos tiempo, los hijos contribuyen con su criterio al proceso de
compra familiar, bien como iniciadores, influenciadores o decisores (Alonso Rivas
et al., 1999; 26).

El incremento del peso de los grupos de mas edad y de la participacién de la
mujer en el mercado laboral han supuesto ademds un aumento de la demanda de ser-
vicios, fundamentalmente no comerciales. Esto ha contribuido a un fenémeno mas
amplio como es el inicio en Europa de una economia “post-industrial” o “sociedad
de la informacién” (Eurostat, 1999).

El consumidor europeo es un consumidor exigente, preocupado més por la
calidad de los productos que por aspectos estrictamente econdémicos. En relacién
con esta cuestion la figura 2.8 resume los resultados de un estudio referentes a los
criterios de eleccién que siguen los consumidores segin una encuesta efectuada a
900 profesionales de la distribucién de Alemania, Espaiia, Francia, Italia, Noruega,
Reino Unido y Suecia.

Figura 2.8: criterios de eleccion de los consumidores

%
Calidad de los servicios 34
Calidad de los productos 25
Precio de los productos 13
Variedad del surtido 10
Concentracion de tiendas 6
Ganancios de fiempo 6
Variedad de marcas 3
Proteccion del medioambiente ]
No sabe/no contesta 2

Fuente: Estudio Bossard 92, cit. en Casares (1993; 13).

Esta preocupacién por la calidad tiende ademds a sostenerse en el entorno
demografico descrito. El actual ritmo de crecimiento de la poblacién ha de condu-
cir a las empresas a abandonar orientaciones a la produccién y a las ventas que
pudieran tener cabida en otros tiempos y adoptar una orientacién al marketing. La



HABTOS DE COMPRA EN LA COMUNIDAD AUTONOMA DE CANTABRIA

adaptacion del producto a las necesidades del consumidor —llegando al extremo de
la microsegmentacién—, la primacia de la calidad por encima del precio, la necesi-
dad de acortar los ciclos de vida de los productos, no serdn una opcién, sino una
necesidad en un escenario en el que el ritmo de crecimiento de la poblacién es cada
vez menor. Este cambio de orientacion conduce a una reclasificacion de los pro-
ductos como la que se muestra en la figura 2.9.

Figura 2.9: nueva tipologia de productos

Fuente: Kotler, Simon y Miller (1984), cit. en Instituto Nacional del Consumo (1996; 47).

Figura 2.10: diversidad cultural en la Union Europea

ELAOPA HORDICA
RJIEA
MORALESA
DIMAWARCA
FIMLANTIA
HOLANDA,
EURDFE
AHGLO-BAJONA LI
GALY BAETAA
IALAHTA,
ALERANIA ALERANLL
LUNEMBURG]  EURDPA CEMTRAL
BELGICA LUTEAANA
AUETRIA
BLZA
FRANGLS
FRANGI ITALIA
EURCPA NEDITERRA KL
EEPARS
GAESLS
ITALLA

Fuente: Usunier (1992), cit. en Forcada (1994; 19).
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Al comienzo de este apartado se hizo referencia a la heterogeneidad cultural
de los diferentes paises europeos. Atendiendo al grado de proximidad entre sus cul-
turas y a la confluencia de sus comportamientos de compra puede construirse el
mapa de Europa que se representa en la figura siguiente. Cuatro bloques de paises
—la Europa Nérdica, Anglo-sajona, Central-luterana y Mediterrdnea— permiten cons-
truir el puzzle del consumo en el continente europeo.

2. EL CONSUMO EN ESPANA

Al igual que sucede a nivel europeo el comportamiento de los consumidores
espafioles es el resultado de un conjunto de fuerzas que condicionan su conducta.
Los mismos factores demograficos y socioeconémicos aludidos a nivel de Europa
perfilan los hébitos de los compradores en Espafia. Es preciso introducir, no obs-
tante, ciertas matizaciones. Las propias caracteristicas del territorio espaiiol, su
pasado historico, su tradicién cultural, moldean estas pautas generales hasta cons-
truir una realidad de consumo propia.

El envejecimiento de la poblacién que sufre Europa se hace sentir en Espafia,
sumida también en el “invierno demogréfico” (Alonso Rivas et al., 1999; 13) que
asola al continente europeo. Si se compara la tasa de crecimiento vegetativo actual
con la existente hace diez afios (ver figura 2.11) se aprecia una clara tendencia hacia
el crecimiento cero. Se observan ademads diferencias considerables entre las distintas
Comunidades Auténomas. Melilla, Ceuta, Murcia y Canarias son las comunidades
con mayores tasas de crecimiento mientras la mayoria de las regiones del noroeste
peninsular presentan crecimientos negativos de la poblacién. Especial mencién mere-
ce el caso de Asturias, referente obligado de las estadisticas demograficas, al presen-
tar la tasa de natalidad mds baja no ya sélo de Europa, sino del mundo. La crisis
industrial que azota la regién y su influencia sobre las expectativas de los asturianos,
tienen sin duda alguna responsabilidad en el comportamiento de estos indicadores.

Las posibilidades del segmento de la tercera edad como un filén al que pue-
den acogerse muchas empresas han de ser matizadas en el caso espafiol. Hoy por
hoy, este mercado se encuentra atin en su fase inicial de explotacion. Ademads, este
colectivo presenta ciertas caracteristicas que lo hacen poco proclive al consumo.
Por un lado, dificultades de tipo econémico debido a que la cuantia media de las
pensiones en Espafa es reducida y ademads en el actual entorno laboral muchas de
estas personas tienen familiares (hijos o nietos) que dependen econémicamente de
ellos. El consumo de este segmento de poblacion estd muy por debajo de la media
de los hogares espaifioles, tal y como se puede apreciar en la figura 2.12.

Cualitativamente la disminucién de los ingresos propia de las personas de la
tercera edad conlleva una modificacién de los patrones de gasto. La figura 2.13 con-
tiene los cambios que produce generalmente esa disminucion de los ingresos:
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Figura 2.11: crecimiento vegetativo de la poblacién espafiola

! Cifras provisionales
Fuente: LN .E. (1993) y LN.E. (1999).

Figura 2.12: gasto medio en consumo (miles de pesetas), afio 1990-91

Fuente: IN.E. (1994), cit. en I.N.C. (2000).

Figura 2.13: cambios obligados por la reduccién de ingresos

Fuente: LN.E. (1994), cit. en ILN.C. (2000).
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Por otro lado, existe un problema de mentalidad. Hoy los integrantes de
este segmento pertenecen a una generacion que ha sufrido las consecuencias de
la guerra y la posguerra con la tendencia al ahorro y retraimiento del consu-
mo subsiguientes. Estas caracteristicas exigen a las empresas fuertes inversiones
para modificar estas pautas culturales, de consumo y de gasto (Alonso Rivas,
1999; 116).

Ademés de apreciarse cambios en el volumen de la poblacién y en su distri-
bucién entre los diferentes tramos de edad se ha asistido también a su reasignacion
territorial. Desde un punto de vista geografico se han producido dos fenémenos de
interés (Alonso Rivas, 1999; 117-118): la primacia de las zonas urbanas (ver figura
2.14) y las migraciones interiores (ver figura 2.15). Respecto al primero de estos
aspectos, no sélo ha tenido lugar un trasvase de poblacién del campo a la ciudad
sino que las tradicionales caracterfsticas distintivas del consumo rural tienden a
disiparse produciéndose un acercamiento entre el consumo rural y el consumo urba-
no. El 4mbito rural o urbano ya no es determinante de un particular modo de com-
portamiento de compra o consumo (Martinez, 1993; 12).

Figura 2.14: porcentaje de poblacion residente en capitales

Afios Capitales Resto
1900 16,84 83,16
1910 17,44 82,56
1920 19,12 80,88
1930 21,59 78,41
1940 24,41 75,59
1950 27,50 72,50
1960 30,79 69,21
1970 35,75 64,25
1980 36,67 63,33
1991 36,42 63,58

Fuente: I.N.E. cit. en Alonso Rivas (1999; 117).

Estas reducidas tasas de crecimiento de la poblacién producen nuevos mode-
los de hogar, fendmeno paralelo al observado en el conjunto de la Unién Europea. El
incremento de la esperanza de vida —especialmente entre las mujeres—, la reduccién
del ndimero de hijos, junto con fenémenos de caricter social como el aumento de los
divorcios o la tendencia a contraer matrimonio a una edad cada vez mas tardia, redu-
cen el tamafio medio de los hogares. La magnitud de estos fendmenos en Espana y su
incidencia en las unidades familiares se aprecia en la figura 2.16. Las razones que se
encuentran detrds de esta evolucién de la unidad familiar son tanto de tipo socioeco-
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Figura 2.15: migraciones interiores espafiolas (en miles)

Fuente: Garcia Barbancho (1982), cit. en Alonso Rivas (1999; 118).

némico —cambios en el nivel de estudios de los espafioles, particularmente de las
mujeres, su incorporacién al mercado de trabajo, la dificultad de acceso a la vivien-
da, evolucién de la situacién econémica— como también, y no con menor incidencia,
de tipo cultural —el deseo de disfrutar de la vida y retardar o reducir aquello que impli-
que una responsabilidad o dependencia— (Alonso Rivas et al., 1999; 12).

A la atomizacién familiar ha de afiadirse la presencia en la sociedad de nue-
vas pautas de comportamiento familiar. La cohabitacién, las familias recompuestas,

Figura 2.16: evolucién de los hogares espaiioles

Fuente: Cruz y Redondo (1998), cit. en Alonso Rivas (1999; 224).
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las familias monoparentales y, sobre todo, los hogares unipersonales (Instituto Na-
cional del Consumo, 1996; 47) suponen modificaciones en las necesidades de las
familias y en el desarrollo del propio proceso de compra. Cabe destacar que, pese a
todos los cambios de indole demografica y social, estos nuevos tipos de hogar estdn
tan sélo en su fase de introduccién predominando aun claramente en Espafia el
modelo familiar tradicional compuesto por una pareja con hijos (ver figura 2.17).
Las tendencias sefialadas en el entorno y las caracteristicas del resto de los hogares
europeos apuntan, no obstante, hacia la generalizacién de estos nuevos patrones de
hogar. Los cambios en la estructura y composicién de las familias implican modifi-
caciones en el comportamiento de compra dado que el hogar, y no el individuo, es
la unidad de consumo de un buen nimero de bienes —muebles, electrodomésticos,
alimentacion— (Alonso et al., 1999; 16).

La incorporacion de la mujer al mercado de trabajo también es una realidad
en Espafia. Si bien a nivel de la Unién Europea se hacia referencia a la alteracion

Figura 2.17: composicion de los hogares en Espafia (1995)

Fuente: Eurostat. Panel Comunitario de Hogares (1995), cit. en Alonso Rivas (1999; 225).
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en los roles de compra que suponia este fendmeno, en Espaiia el cambio de papeles
es mds de actitud que de comportamiento real y afecta en todo caso sélo a determi-
nadas tareas (Instituto Nacional del Consumo, 1996; 48).

Como una aproximacién al mercado potencial espafiol puede utilizarse el
gasto mensual medio (ver figura 2.18) observdndose diferencias considerables en el
valor de este indicador en las diferentes Comunidades Auténomas. Asi, las regio-
nes donde el gasto mensual medio por persona es mas elevado son Navarra, Madrid,
Catalufia y Baleares. Por el contrario, Extremadura, Andalucia y Castilla-La Man-
cha son las que presentan valores mds reducidos de esta magnitud.

Figura 2.18: gasto anual medio por hogar y persona

Fuente: I.N.E. (1999).

Mais que el volumen global de gasto, un aspecto de interés para describir los
habitos de compra de la poblacion, es conocer cémo se reparte ese gasto entre las
diferentes categorias de bienes y servicios. La figura 2.19 contiene la evolucion de
la estructura del gasto en Espaia a lo largo del tiempo.
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Figura 2.19: evolucion de la estructura del gasto anual medio por persona

Fuente: Elaboracién propia a partir de I.IN.C. (1996) y IN.E. (1999).

El aspecto mds notable de la evolucidn de la estructura del gasto en Espaifia
es la disminucién del peso relativo de los productos de alimentacion, bebidas y
tabaco y el aumento de partidas como la vivienda, los transportes y comunicaciones
y otros bienes y servicios. Este fendémeno evidencia el cumplimiento en Espafia de
la denominada Ley de Engel que establece que el incremento del nivel de renta de
un pais o region disminuye la parte del gasto dedicada a bienes corrientes —como
puede ser la alimentacion— y aumenta por el contrario la que se destina al consumo
no inmediato. Este efecto, conocido como deslizamiento de los continentes, tiende
a aproximar la estructura de consumo de los paises desarrollados. Al mismo tiem-
po, puede interpretarse como indicativo de la presencia de una oferta comercial
especializada que estimula el aumento de la demanda de determinadas clases de
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articulos (Casares y Rebollo, 1996; 13). En Espaifia esta estructura del gasto estd
ademads condicionada por dos aspectos:

a) La importancia que tiene la alimentacién no en cuanto necesidad primaria
sino como forma de disfrute. Siendo la gastronomia un elemento diferenciador muy
importante de las subculturas de las distintas regiones.

b) Por lo que respecta a la parte del gasto destinado a la vivienda ha de tener-
se en cuenta que en determinadas regiones esta partida cobra especial importancia
como consecuencia de operaciones de especulacion que han gravado considerable-
mente el precio de los terrenos.

Aunque Espafia participa, atendiendo a la estructura del gasto descrita, de
ciertas tendencias que son comunes a todos los paises europeos y, en general,
comparten todas las sociedades desarrolladas, presenta ciertas particularidades.
De hecho, si se clasifican los pafses europeos en funcién de su estructura de
gasto, no se aprecia la existencia de un modelo uniforme. Este supuesto mapa
estaria constituido por cinco bloques de paises, siendo Espafia el tinico elemento
de uno de ellos, y presentando las caracteristicas que siguen (Parras Rosas y
Torres Ruiz, 1996).

a) El bloque 1 estaria formado por Portugal, Grecia e Irlanda. Se trata de
un grupo muy homogéneo y con caracteristicas muy distintivas de los demads. Sus
principales rasgos definitorios son la mayor proporcién destinada a la adquisicién
de alimentos, bebidas y tabacos y el menor gasto en alquileres, calefaccién y
alumbrado.

b) Alemania, Holanda, Bélgica, Francia, Luxemburgo e Italia forman parte de
un segundo bloque caracterizado por un menor gasto relativo en alimentacion, bebi-
das y tabaco y un porcentaje muy superior al resto en servicios médicos y sanitarios.

c) El bloque tercero, definido por un alto porcentaje de gasto en alquileres,
calefaccion y alumbrado estd integrado por Dinamarca.

d) El Reino Unido integra el bloque 4, diferencidndose del resto por ser el
pais que menos gasta en servicios médicos y sanitarios y presentar un importante
volumen de gasto en transportes y comunicaciones.

e) Por ultimo, Espafia, es el pais comunitario que mdés gasta en “otros bienes
y servicios” integrando el bloque 5.

Los efectos de estos cambios demogréficos, socioeconémicos y cultura-
les provocan a su vez modificaciones en los estilos de vida con gran repercu-
sién sobre el consumo. Hoy se asiste a una tendencia a la globalizacion de los
estilos de vida que puede conducir en el futuro a una posible identificacién de
euroestilos que superen las barreras geogrdficas e identifiquen similitudes en
las pautas de compra y consumo independientes de los paises de procedencia.
Este estudio de los estilos de vida a nivel europeo ha permitido la identificacién
de cinco segmentos de consumidores diferentes (Global Scan, cit. en Alonso Ri-
vas et al., 1999; 28). La figura 2.20 resume la importancia de cada uno de estos
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Figura 2.20: segmentacion en funcién de los estilos de vida

Europa Espaia
Adaptados 18% 15%
Luchadores 26% 29%
Presionados 13% 12%
Ganadores 22% 29%
Tradicionales 16% 15%

Fuente: Global Scan, cit. en Alonso Rivas (1999; 28).

grupos en Europa poniendo de manifiesto la diferente dimensién que presentan
en Espafia.

3. TENDENCIAS EN LOS HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO EN ESsPANA

Los factores del entorno moldean al consumidor espaiiol, de manera tal que
pueden apuntarse hoy una serie de tendencias que delimitan lo que serd el perfil del
comprador en los préximos afios. Las dificultades que entrafia toda previsién se
agudizan especialmente en este caso dado que la multiplicidad, la inestabilidad e
incluso la incoherencia parecen ser los rasgos definitorios del nuevo comprador
(Forcada, 1994).

El incremento del nivel de vida en los paises desarrollados ha provocado que
los productos alimenticios no satisfagan tan s6lo necesidades basicas del individuo
sino que canalicen deseos relacionados con necesidades de orden superior. Esta
dualidad se refleja, por un lado, en la adquisicién de productos que permitan aho-
rrar tiempo, bien de compra por presentar mayor durabilidad —alimentos congela-
dos— o de coccién —platos preparados—. El mayor uso de las diversas formas de
venta de comida a domicilio, la demanda de envases de los que se pueda consumir
el producto directamente, y la reestructuracion de los menus primando los platos
Unicos o combinados, son aspectos que complementan esta tendencia. De otro lado,
la realizacién de dietas, la preocupacion por la calidad, la valoracion de los ele-
mentos naturales y la bisqueda de nutrientes que enriquezcan el alimento bdsico,
son reflejo de la importancia de estos productos como canalizadores de deseos no
estrictamente vinculados con necesidades alimenticias. La figura 2.21 resume las
principales modificaciones que experimentardn los atributos de los productos ali-
menticios como consecuencia de los cambios en los consumidores.

Y, si tal y como se manifest6 con anterioridad, los espafioles participan de una
tendencia comin en todos los paises desarrollados a disminuir la parte del presu-
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Figura 2.21: modificaciones previsibles en los productos alimenticios

Fuente: Elaboracion propia a partir de I.N.C. (2000).

puesto destinada a la alimentacidn, se aprecia un incremento del gasto en turismo.
Los viajes se producirdn cada vez mds en diferentes momentos del afio y serdn de
menor duracion. La satisfaccidon de estas necesidades requerird de una oferta turis-
tica mds especializada y diversificada. Ademads de los viajes y vacaciones, las cate-
gorias de producto en las que mds tiende a incrementarse el gasto de los consumi-
dores son (Instituto Nacional del Consumo, 2000): el teléfono, la cultura, la forma-
cion y estudios, los libros, los periddicos y las revistas. Ademas se aprecia un incre-
mento de la importancia de todos aquellos articulos que proporcionen seguridad al
individuo, por ejemplo, los seguros o los fondos de pensiones.

Los articulos relacionados con vestido y calzado presentan una demanda muy
variable influenciada no sélo por los dictados de la moda sino también por aspectos
econdémicos y sociales. Pueden destacarse cuatro tendencias fundamentales en el
consumo de estos productos para los préximos afios (Instituto Nacional del Con-
sumo, 2000):

a) Importancia de la comodidad como criterio de eleccion.

b) Primacia de aspectos relacionados con la moda y el disefio sobre la cali-

dad y dominio de esta tltima frente al precio.
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c¢) Tendencia al marquismo en los segmentos mds jovenes.

d) Aceptacion de las pautas que marca la moda.

En lo que respecta a los gastos en vivienda y mobiliario se aprecia cier-
ta inclinacidn al desplazamiento a las afueras de las ciudades, perdiendo im-
portancia el centro de las mismas. Los gastos en decoracién y mobiliario tien-
den ademds a incrementarse y, en la distribucidn de los hogares, se destina ca-
da vez mads espacio al almacenamiento o despensa (Instituto Nacional del Consu-
mo, 2000).

Ademds de modificarse las caracteristicas de los productos demandados tam-
bién pueden distinguirse ciertos cambios en los hdbitos de compra. El incremento
de la competencia conducird a un auge de todas aquellas formas de venta que faci-
liten la labor de compra. Este rasgo favorece especialmente a los centros comercia-
les en tanto cumplen la doble funcién de ahorrar tiempo y permitir combinar la
compra con aspectos lidicos. La importancia creciente del tiempo libre permite
vaticinar buenas perspectivas para todas aquellas formas de venta que posibiliten la
compra multipropésito (Casares y Rebollo, 1996; 16).

Los habitos de compra se veran asi mismo modificados gracias a los avances
que experimenta la tecnologia, especialmente en aspectos relacionados con la infor-
macion. Si bien actualmente los niveles de equipamiento informético de los hoga-
res espaiioles son ain reducidos, se aprecia un creciente interés por su informatiza-
cién (Instituto Nacional del Consumo, 2000) lo que influird en la posible evolucion
de determinadas formas de venta. Aunque los adelantos tecnolégicos no se produ-
cen al mismo ritmo que los cambios en la sociedad, todo apunta hacia potenciales
hogares inteligentes, donde primen la electrénica y la comunicacion interna y exter-
na (Blasco Lang, 1991).

La denominada sociedad del consumo de masas, que despegd en Espaiia en
los aflos sesenta, estd dando paso a una sociedad mds fragmentada. El modelo
anterior, que giraba en torno a las clases medias, se estd transformando hacia un
nuevo modelo social tendente a incrementar las desigualdades tanto entre paises
como dentro de cada uno de ellos. El resultado es un consumo individualizado,
desarticulado (Conde y Alonso, 1996). El incremento de las desigualdades y
el deseo de imitacién conducen a la cultura del suceddneo (De Miguel, 1999).
Ademds, el elemento diferenciador ya no es s6lo el consumo sino el “no consu-
mo”, lo distintivo de los productos, y el criterio de eleccién del comprador, ya
no es sélo lo que poseen sino lo que no poseen (Gutiérrez Brito, 1995). La pri-
vacion entrafia valor en si misma y se convierte en un elemento elitista, de dis-
tincién. La nada tiene valor, lo que ailade aun més complejidad si cabe al estudio
del comportamiento de compra y su previsible evolucién. A modo de conclusién
final la figura 2.22 resume las principales tendencias del consumo durante los
préximos afios.
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Figura 2.22: tendencias en el consumo

Fuente: I.N.C. (1996).



Capftulo 3
HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS
DE ALIMENTACION FRESCA

En el apartado de alimentacion fresca se estudia el consumo de productos pere-
cederos, frutas y hortalizas, carnes y pescados, alimentos que suponen, en uni-
dades fisicas, un tercio del total de productos consumidos en la unidad familiar
(MAPA, 1996, cit. en Maymoé I Asses, 1999). A pesar de su importancia en la cesta
de la compra se ha producido una reduccién en el consumo de perecederos en los
hogares. Entre las razones que lo explican se halla su cada vez mayor sustitucién
por productos mds elaborados y transformados —congelados o precocinados— la
fuerte presion publicitaria de la industria transformadora, asi como la tendencia
actual de los individuos a realizar la comida principal fuera del domicilio, circuns-
tancia que conduce a una sustitucién de la compra en el comercio por la compra en
el sector de la restauracion.

En concreto, se analizan los hédbitos de compra de alimentacion fresca —tanto
dentro como fuera del municipio— en el entorno familiar de la Comunidad Auto-
noma de Cantabria, prestando atencidén a las siguientes variables: formato comer-
cial en el que se compra habitualmente, frecuencia y tiempo de compra, persona
dentro de la unidad familiar que se encarga de la tarea y acompafiantes, ubicacion
de los establecimientos, modo de desplazamiento y forma de pago, asi como mo-
tivos de desplazamiento intermunicipales para realizar la compra de productos pe-
recederos.

1. T1rO DE ESTABLECIMIENTO EN EL QUE SE COMPRA
ALIMENTACION FRESCA

En primer lugar se analiza el tipo de establecimiento habitual para la compra
de productos perecederos, diferenciando la compra en el lugar de residencia y el
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formato elegido en las salidas a otro municipio. En concreto, se pretenden conocer
las preferencias de los consumidores en cuanto a establecimientos comerciales, as{
como la importancia de cada uno de ellos en la actualidad.

a) Tipo de establecimiento en el que se compra alimentacion fresca den-
tro del municipio

La compra de perecederos se realiza principalmente en comercios de proxi-
midad, tiendas especializadas aisladas y supermercados, tal y como han manifesta-
doeld44,1% y el 32,4% de la muestra, respectivamente. A pesar de la supremacia
del comercio tradicional frente al libre servicio en esta categoria de productos, la
gran distribucidn estd escalando posiciones en las preferencias del consumidor,
constituyéndose como una alternativa de eleccion cada vez mds tenida en cuenta.
Tal circunstancia contrasta con la de hace algunos afios, cuando eran los pequefios
comercios especializados lideres absolutos en la distribucion de perecederos.

Por otra parte, el mercado de abastos, bajo cuyo techo se agrupa la oferta de
varios vendedores, se sitda en un tercer lugar y constituye el destino de compra para
el 6,8% de los encuestados. El resto de formatos ocupan una posiciéon marginal y se
convierten en lugares principales para una minoria de consumidores. Por una parte,
hay que tener en cuenta que las tiendas especializadas aisladas y los supermercados
tienen, frente al mercado de abastos, la ventaja de la proximidad, poniéndose por
delante de los autoservicios y tiendas tradicionales generalistas en variedad y surti-
do, servicios mds limitados en estos ultimos por sus reducidas dimensiones. Por
otra parte, la frescura del producto y su limitada durabilidad juegan en contra de la
principal ventaja de los hipermercados, la compra mensual en grandes cantidades.

Figura 3.1: tipo de establecimiento en el que se compra alimentacion fresca dentro del municipio

03,20%
m4,00%
m4,20%
05,30%
06,80% 044,10%
m 32,40%
O Tienda especializada aislada B Supermercado
O Mercado de abastos U Venta ambulante
H Tienda fradicional U Hipermercado

B Orros
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Si se tienen en cuenta los intervalos de edad de los compradores, se aprecian
diferencias estadisticamente significativas entre los mas jovenes y el resto de los
grupos. En concreto, se ha observado una mayor preferencia de los més jévenes por
los formatos de libre servicio. En cambio, las personas de mds edad muestran mayor
confianza en los establecimientos tradicionales, tiendas especializadas, mercados de
abastos y venta ambulante.

b) Tipo de establecimiento en el que se compra alimentacion fresca fuera
del municipio

Se ha observado en esta categoria de productos una escasa predisposicién al
desplazamiento, que puede explicarse al considerar los atributos que los caracterizan,
entre otros, su frescura y la necesidad, en muchas ocasiones, de un consumo inme-
diato de los mismos. De cualquier modo, la compra fuera del municipio lleva a la
mayoria de los consumidores, un 58,5%, a los hipermercados. Las grandes superfi-
cies de alimentacion se convierten en una alternativa para muchos compradores, bien
porque suplen las carencias de variedad, calidad o servicio de los establecimientos
de su zona habitual, o bien por la atraccién que ejerce la amplia oferta de otros pro-
ductos, siendo ademds la compra una alternativa para cubrir el tiempo de ocio en
muchas ocasiones. En segundo y tercer lugar se encuentran la tienda especializada
aislada, que atrae a un 20,5% de los consumidores, y el supermercado, a un 12,3%.

En el caso de la tienda especializada aislada cabe esperar un desplazamiento
motivado Unicamente por razones de necesidad, es decir, por la escasez de oferta en
el lugar de residencia. En lo que respecta a los supermercados, los consumidores
pueden aprovechar el desplazamiento para adquirir productos de otras categorias.

Figura 3.2: tipo de establecimiento en el que se compra alimentacion fresca fuera del municipio
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Si bien los hipermercados son un destino muy importante de las compras en
toda la region, esta circunstancia se presenta con especial intensidad en las dreas
urbanas. La ubicacidn de esta clase de comercios en las inmediaciones de los gran-
des niicleos de poblacidn, asi como los escasos desplazamientos asociados a la com-
pra de productos perecederos, explican estas diferencias en los comportamientos.
Ademds, al igual que se ha observado en los desplazamientos intramunicipales, la
compra en hipermercados parece venir asociada con los segmentos de poblacion de
menor edad.

2. FRECUENCIA DE COMPRA DE ALIMENTACION FRESCA

El objetivo del presente apartado es analizar con qué frecuencia se acude al
establecimiento a comprar productos de alimentacién fresca. Se trata de productos
de alta rotacién y permanencia reducida, por lo que cabe esperar que la visita a los
comercios sea cotidiana o bastante frecuente.

a) Frecuencia de compra de alimentacion fresca dentro del municipio

Al tratarse de bienes de compra habitual y consumo destructivo, el 56,61%
de los consumidores han manifestado acudir 1 6 3 veces por semana al esta-
blecimiento a efectuar su compra. Con mayor frecuencia, 3 6 4 veces por sema-
na, acude el 21,48% y diariamente lo hace el 19,03% de los entrevistados. Por
tanto, y considerando el porcentaje acumulado, un 97,12% de los compradores
visitan su establecimiento habitual al menos una vez a la semana para adquirir
perecederos. Las especiales caracteristicas de estos productos obligan a la pose-
sién de medios de almacenamiento en frio para su conservacion, circunstancia
que explica su elevada rotacion y el hecho de que se adquieran para su consumo
inmediato.

Figura 3.3: frecuencia de compra de alimentacion fresca dentro del municipio

Frecuencia  Porcentaje  Acumulado

Diaria 318 19,03% 19,03%
3 6 4 veces a la semana 359 21,48% 40,51%
1 6 3 veces a la semana Q46 56,61% Q7,12%
Quincenal 33 1,97% 99,09%
Una vez al mes 13 0,79% 99,88%
Una vez al frimestre 2 0,12% 100%

Total 1671 100,00%
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Figura 3.4: frecuencia de compra de alimentacion fresca dentro del municipio

Diaria 19,03%
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Estas frecuencias de compra estan influenciadas por la zona de residencia,
siendo mayores en las dreas rurales que en los nucleos urbanos. Hay que tener en
cuenta en este sentido que, de un lado, en estas zonas se ubican las grandes super-
ficies, por lo que cabe esperar que un porcentaje de consumidores adquiera ali-
mentacion fresca en sus visitas temporales a tales formatos. De otro lado, es en
las zonas urbanas donde se tiende en mayor medida a realizar la comida princi-
pal fuera del domicilio por razones laborales, de lo que puede derivarse un con-
sumo y frecuencia de compra de la categoria menor en comparacién con el resto
de las areas.

b) Frecuencia de compra de alimentacion fresca fuera del municipio

La compra fuera del municipio lleva implicitos un desplazamiento y dispo-
nibilidad de tiempo, circunstancias que explican su menor frecuencia. Aunque el
53,29% de los encuestados siguen comprando 1 6 3 veces por semana, el porcen-
taje de quienes lo hacen con menor frecuencia, una vez al mes o quincenalmente,
se eleva respecto al obtenido al analizar la compra dentro del municipio, con un
20,69% y un 15,03%, respectivamente. Del 97,12% de compradores que mani-
festaron acudir al menos una vez a la semana al comercio dentro del municipio
(véase figura 3.3), se pasa al 61,99% en las salidas intermunicipales. Estos datos
confirman que la visita a las grandes superficies, formato preferido para estas
compras, se aprovecha para adquirir otros productos, en este caso perecederos,
que por sus peculiares caracteristicas es mds cémodo adquirir en los comercios de
proximidad.
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Figura 3.5: frecuencia de compra de alimentacion fresca dentro del municipio

Figura 3.6: frecuencia de compra de alimentacién fresca dentro del municipio
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Nuevamente es en las zonas urbanas donde las frecuencias de compra de pro-
ductos perecederos son mds reducidas, siendo mas acusadas estas diferencias res-
pecto a las dreas rurales en este caso al tratarse de desplazamientos fuera del muni-
cipio y contar los nicleos urbanos con una oferta comercial intensa.

3. TiIEMPO DEDICADO A LA COMPRA DE ALIMENTACION FRESCA

El acto de compra responde a diversas motivaciones, de tipo personal,
social o simplemente fisiol6gicas o de necesidad. Un reflejo de tales motivacio-
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nes lo constituye el tiempo dedicado a la adquisicidn de los productos, pues segtin
el tipo de bien, valor o complejidad del mismo, el individuo pondrd en marcha
una compra planificada, de bisqueda y comparacién de alternativas, a la que
dedicard una parte importante de su tiempo; o bien ocupard en la misma lo
imprescindible, si se trata de una compra rutinaria y habitual. El comportamiento
de compra de alimentacion fresca, dadas sus caracteristicas, cabe esperar que
encaje en este segundo tipo.

a) Tiempo dedicado a la compra de alimentacién fresca dentro del municipio

Tal y como refleja la figura 3.7, el tiempo dedicado a la compra de alimenta-
cién fresca en el establecimiento habitual es de una media hora para el 45,17% de
los consumidores, y de quince minutos para un 35,9% de la muestra. Los datos
parecen reflejar una compra de necesidad mas que de autogratificacién, incluso ruti-
naria, con un consumidor que acude al comercio muchas veces con una idea clara
de lo que quiere comprar.

Figura 3.7: tiempo dedicado a la compra de alimentacion fresca dentro del municipio

minutos

Enfre media hora y _ 16,34%
una hora

Més de una hora F 2,59%

b) Tiempo dedicado a la compra de alimentacion fresca fuera del municipio

El desplazamiento que trae consigo salir fuera del municipio y el formato al
que se acude principalmente, las grandes superficies, explican que el 34,59% de los
consumidores manifiesten ocupar en la compra de alimentacion fresca mas de una
hora de su tiempo. Otro grupo importante consume media hora, un 25,20%, y entre
media y una hora, el 23,59% de los entrevistados.
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Figura 3.8: tiempo dedicado a la compra en el establecimiento principal fuera del municipio

minutos

Entre media hora y
una hora

Si se compara el tiempo dedicado a la compra dentro y fuera del municipio
se aprecia cémo la adquisicion de alimentacién fresca dentro del municipio es bas-
tante rutinaria y se consume relativamente poco tiempo en la misma, mientras que
fuera del lugar de residencia una gran parte de los consumidores han manifestado
dedicar més de una hora a esta tarea.

4. PERSONA QUE REALIZA LA COMPRA DE ALIMENTACION FRESCA

En este apartado se analiza, dentro de la unidad familiar, quién es el encar-
gado de la compra de la categoria en estudio. Dados los roles que se asumen, el
escaso valor relativo de los productos y su compra rutinaria y frecuente, cabe espe-
rar un protagonismo casi absoluto de la mujer. De nuevo se distingue entre la com-
pra dentro y fuera del municipio y se detallan las posibles diferencias entre una y
otra posibilidad.

a) Persona que realiza la compra de alimentacién fresca dentro
del municipio
La figura 3.9 refleja el gran peso de la mujer en la compra de perecederos. El
resto de componentes de la unidad familiar se ocupan de la compra en muy conta-
das ocasiones. Se aprecia que la mujer ejerce un papel de influyente, decisor y com-
prador para el resto de la familia, responsabilizdindose de la adquisicién de unos
productos que van a consumir posteriormente los demds miembros del hogar.
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Figura 3.9: persona que realiza la compra de alimentacion fresca dentro del municipio
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La delegacién de la tarea de compra en otros miembros de la familia distin-
tos de la mujer es mayor como es l6gico en aquellos hogares en los que ésta desem-
pefia alguna actividad remunerada, de ahi que este reparto de papeles tradicional se
altere en mayor medida en zonas urbanas y en los segmentos de menor edad.

b) Persona que realiza la compra de alimentacion fresca fuera del municipio

Al igual que se observé dentro del municipio, la compra de perecederos en
un lugar diferente al de residencia también recae en las mujeres, en esta ocasion en
el 88% de los casos. No se aprecian pues diferencias importantes entre la compra
dentro y fuera del municipio en este aspecto (véase figura 3.10).

Figura 3.10: persona que realiza la compra de alimentacion fresca fuera del municipio
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En estos desplazamientos fuera del municipio la importancia de la mujer también
disminuye en aquellos hogares en los que desempefia alguna actividad remunerada.

5. PERSONA QUE ACOMPANA EN LA COMPRA DE ALIMENTACION FRESCA

Como complemento al apartado anterior se estudia en el presente la posibilidad
de que los compradores acudan acompaiiados al establecimiento. En caso de que asi
sea, se definird quién es el acompafante habitual, dentro y fuera del municipio.

a) Persona que acompaiia en la compra de alimentacion fresca dentro
del municipio

Tan sélo un 25,16% de compradores han declarado ir acompafiados a la hora
de realizar las compras de perecederos dentro del municipio. En este caso, el mari-
do se convierte en acompafiante de buena parte de las mujeres y, en menor medida,
sus hijos (véase figura 3.11). En estas ocasiones puede suceder que la mujer siga
asumiendo todos los roles o bien que se comparta la decisién, ejerciendo la perso-
na acompaifiante un papel influyente en la misma. No obstante, y dadas las caracte-
risticas de los productos en estudio, cabe esperar un comportamiento de los acom-
pafiantes meramente presencial.

Figura 3.11: persona que acompaiia en la compra de alimentacion fresca dentro del municipio

[0 1576%

| 52,02%

W 32,22%

B Marido/Mujer B Hijos ] Otros

b) Persona que acompaiia en la compra de alimentacion fresca fuera del
municipio

La salida a otro municipio impulsa en mayor medida a los consumidores a ir

acompafados. En concreto, un 66,13% de los consumidores que se desplazan asi lo

han manifestado. La atraccién de salir fuera del municipio de residencia, la necesi-
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dad de vehiculo o las compras en mayor cantidad, pueden ser motivos que inducen
al desplazamiento a las personas acompaiiantes.

Por tanto, el marido es el principal acompanante en la compra tanto dentro
como fuera del municipio, si bien cobra mds protagonismo en los desplazamientos
intermunicipales. En contraposicidn, los hijos son acompafiantes menos habituales
en las salidas a otro municipio.

Figura 3.12: persona que acompaiia en la compra de alimentacion fresca fuera del municipio

[ 9.68%

W 28,63%

M 61,69%

B Marido/Mujer B Hijos [ Otros

6. UBICACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS EN QUE SE COMPRA
ALIMENTACION FRESCA

El siguiente aspecto en estudio hace referencia a la localizacion de los esta-
blecimientos. Se analiza en este sentido la mayor o menor tendencia al desplaza-
miento por parte de los compradores, considerando la compra en el mismo barrio
de residencia, centro del pueblo o ciudad, en las afueras o en una zona comercial.
Por otra parte, se especifican los municipios a los que se acude en las compras inter-
municipales, englobdndose los mismos en dos categorias: municipios pertenecien-
tes al mismo drea comercial y municipios pertenecientes a un drea comercial dife-
rente a la del comprador.

a) Ubicacion de los establecimientos en que se compra alimentacion fres-
ca dentro del municipio

La adquisicién de perecederos supone claramente una compra de proximidad,
pues el 58,61% de las personas entrevistadas han manifestado acudir a los estableci-
mientos de su barrio. Un porcentaje mas bajo, un 34,13% han declarado visitar el
centro de su pueblo o ciudad para realizar las compras. Se trata pues de productos de
baja implicacién, de compra por necesidad, que no tienen en si mismos fuerza sufi-
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ciente como para impulsar a la gente a desplazarse fuera de su zona de residencia.
Por lo tanto, para un 92,74% de los compradores el coste de desplazamiento, enten-
dido en sentido amplio, es més elevado que los beneficios que de él se derivan.

Figura 3.13: ubicacion de los establecimientos en que se compra alimentacién fresca dentro del municipio

0 7,26%

W 34,13%
H 58,61%

M Barrio M Centro del pueblo/ciudad [ Afueras o zona comercial

b) Ubicacion de los establecimientos en que se compra alimentacion fres-
ca fuera del municipio

Las personas que se desplazan fuera de su municipio para realizar sus com-
pras acuden principalmente a Camargo, un 30,14%, a Torrelavega, un 22,74% y a
Santander, un 21,64%. Tales zonas coinciden con los lugares de implantacién de las
grandes superficies, Eroski, Continente y Pryca'.

Figura 3.14: ubicacion de los establecimientos en que se compra alimentacion fresca fuera del municipio

! Actualmente, y como consecuencia de la fusién, su denominacién actual es Carrefour.
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Para completar el estudio del desplazamiento a otro municipio se recodifica-
ron los municipios de destino en dos categorias en funcioén de que pertenezcan a una
zona comprendida dentro del drea comercial del individuo o fuera de la misma.
Vuelve a confirmarse el dato de que, por si mismos, estos productos no impulsan a
los consumidores a un desplazamiento largo pues el 82% de quienes se desplazan lo
hacen a un municipio perteneciente a su misma area comercial (véase figura 3.15).

Figura 3.15: érea comercial de los establecimientos fuera del municipio

M 18,00%

O 82,00%

[] Dentro del drea comercial M Fuera del area comercial

7. MopO HABITUAL Y TIEMPO DE DESPLAZAMIENTO EN LA COMPRA DE
ALIMENTACION FRESCA

El modo habitual y el tiempo de desplazamiento constituyen aspectos rela-
cionados con la situacién del comercio y el volumen de las compras realizadas. Asi,
la utilizacién o no de algtin medio de transporte viene condicionada en muchas oca-
siones por el tipo de producto que se vaya a adquirir. Dado que los perecederos sue-
len comprarse en formatos de proximidad, cabe esperar que los individuos acudan
caminando a adquirirlos, si bien pueden aparecer diferencias entre los grupos que
se analizaran a continuacion.

a) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de
alimentacién fresca dentro del municipio

Teniendo en cuenta el elevado porcentaje de consumidores que compran ali-
mentacion fresca en su barrio o en el centro de su municipio, es logico observar que
un 80,76% de los mismos acude a pie a su establecimiento (véase figura 3.16). Un por-
centaje mucho més pequefio, un 15,90%;, lo hace con vehiculo propio, mientras que el
resto de las opciones, transporte ptiblico o coche no propio, apenas son utilizadas.
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Por otra parte, se confirma de nuevo la supremacia del comercio de proxi-
midad, pues el tiempo de desplazamiento es de 6,20 minutos de media (véase
figura 3.17).

Figura 3.16: modo habitual de desplazamiento en la compra de alimentacion fresca dentro del municipio

0 3,34%

W 1590%

| 80,76%

M Andando I En coche [ Otros

Figura 3.17: tiempo de desplazamiento en la compra de alimentacion fresca dentro del municipio

N Media Desv. tip.
Establecimiento principal 1434 6,20 3,88

La utilizacién de vehiculo propio es mds intensa, no obstante, entre aquellos
compradores que trabajan y entre los residentes de las zonas urbanas que, posible-
mente, han de recorrer mayores distancias que los de las dreas rurales.

b) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de alimen-
tacion fresca fuera del municipio

El coche propio o familiar es el medio habitual de desplazamiento para la
mayoria de los consumidores que compran fuera de su municipio. Destaca la poca
utilizacién del transporte publico, que puede explicarse por, entre otros motivos, la
compra en grandes cantidades y la consiguiente incomodidad y dificultad de carga
en los autobuses o trenes.

A pesar de la utilizacién del coche el tiempo medio de desplazamiento es
mayor que en la compra dentro del municipio, alcanzando los 17,6 minutos.
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Figura 3.18: modo habitual de desplazamiento en la compra de alimentacion fresca fuera del municipio

[16,64%

W 3,45%
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Figura 3.19: tiempo de desplazamiento en la compra de alimentacion fresca fuera del municipio

N Media Desv. tip.
Establecimiento principal 330 17,6 11,31

Si se compara el modo habitual de desplazamiento en la compra dentro y
fuera del municipio se observan claras diferencias entre las opciones. El coche,
imprescindible en las salidas, pierde fuerza en las compras dentro del lugar de resi-
dencia, lo mismo que los otros medios, mds utilizados en las salidas que en la visi-
ta a los establecimientos del barrio o del centro del pueblo o ciudad.

8. FORMA DE PAGO DE LAS COMPRAS DE ALIMENTACION FRESCA

Las ventajas y facilidades en la compra que proporcionan las tarjetas electr6-
nicas han permitido que las mismas se hayan hecho un hueco en la cartera del com-
prador. No obstante, su utilizaciéon viene condicionada por las costumbres del con-
sumidor, cuantia del gasto y tipo de producto de que se trate. En este sentido, se ana-
liza en este apartado la forma habitual de pago de los compradores de la Comunidad
Auténoma de Cantabria en lo referente a alimentacién fresca.

a) Forma de pago de las compras de alimentacion fresca dentro
del municipio

La figura 3.20 muestra que la gran mayoria de consumidores, un 92,03%
pagan al contado las compras de perecederos que realizan. Se trata de un dato 16gi-
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co pues, en realidad, se analizan en este apartado productos de precio relativamen-
te bajo cuyo coste se puede facilmente cubrir con dinero de bolsillo, reservdndose
las tarjetas para compras de mayor cuantia.

Figura 3.20: forma de pago de las compras de alimentacién fresca dentro del municipio

[ 3,32%

W 4,55%

W 92,03%

B Al contado B Indistintamente [J Con tarjefa

b) Forma de pago de las compras de alimentacion fresca fuera

del municipio

En las compras fuera del municipio el uso de tarjeta es una practica mas
comun. A pesar de que el pago al contado sigue siendo lo habitual para el 67,1% de
los consumidores, un 14,85% declaran pagar indistintamente al contado o con tar-
jetay el 18,05% manifiestan utilizar el medio electrénico. Tal circunstancia vuelve
a confirmar el hecho de que el desplazamiento fuera del municipio se compensa con
mayores compras, en cantidad y en valor, cuyo pago supone un desembolso mayor
de dinero que se ve facilitado con las tarjetas.

Por otra parte es interesante destacar que, si bien los hipermercados (forma-
tos a los que el consumidor acude principalmente en sus desplazamientos) tienen
tarjeta propia, ésta no es muy utilizada. Las tarjetas bancarias estdn pues més gene-
ralizadas, no asi las de los establecimientos, a pesar de que estdn intentando conse-
guir mayor penetracion con campaiflas de captacion y esfuerzo comercial.

La comparacién entre la forma de pago dentro y fuera del municipio deja
entrever diferencias entre ambas. Mientras que las tarjetas apenas son tenidas en
cuenta en las compras realizadas dentro del 4drea de residencia, adquieren mayor
relevancia en las compras fuera, pues el porcentaje de compradores que declaran
pagar al contado desciende del 92,03% al 67,1%.
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Figura 3.21: forma de pago de las compras de alimentacién fresca fuera del municipio
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W 14,85%

W 67,10%
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Estos hdbitos de pago en las compras deben matizarse en funcién del lugar
de residencia del individuo, pues en los nicleos urbanos la utilizacion de tarjetas es
mayor que en zonas rurales.

9. MOTIVOS PRINCIPALES DE DESPLAZAMIENTO FUERA DEL MUNICIPIO EN
LOS PRODUCTOS DE ALIMENTACION FRESCA

El desplazarse fuera del municipio de residencia para efectuar las compras
de perecederos lo justifica el 27,9% de la muestra por la mayor variedad que
encuentra en otros lugares, asi como por la escasez de comercios en sus dreas de
residencia. Menos importante, aunque también citado, ha sido el precio, siendo el
resto de motivos tenidos en consideracién en mucha menor medida. Por lo tanto,
los resultados confirman que en la compra de perecederos las motivaciones de
necesidad superan a las de tipo social, y los consumidores se desplazan ante la
carencia de establecimientos o de oferta en su lugar de residencia. Por otra parte,
la percepcidn de calidad de los productos perecederos es muy importante, con un
comprador que evalda y prima el buen estado del bien antes que el precio a la hora
de efectuar la compra.

10. CANTIDAD GASTADA POR TERMINO MEDIO EN LOS PRODUCTOS DE
ALIMENTACION FRESCA

El estudio de la cantidad gastada en alimentacién fresca se ha hecho consi-
derando el dia a dia, puesto que se trata de un bien de compra frecuente. Tal y
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Figura 3.22: motivos principales de desplazamiento fuera del municipio en los productos
de alimentacion fresca
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como se aprecia en la figura 3.23, los compradores gastan aproximadamente
1.022 pesetas diarias por término medio en establecimientos dentro del munici-
pio, y una menor cantidad, casi 785 pesetas, en comercios de fuera. Llama la aten-
cidn la cifra de gasto fuera del municipio, circunstancia que puede ser debida tal
vez al menor precio de estos productos en hipermercados o a la compra en meno-
res cantidades. No obstante, las elevadas desviaciones tipicas obtenidas en las res-
puestas aconsejan interpretar estos valores medios del gasto con prudencia.

Figura 3.23: cantidades gastadas en los productos de alimentacion fresca

N Media Desviacion

Dentro del municipio al dia 1645 1.022,49 807,41
Fuera del municipio al dia 345 783,81 584,11




Capftulo 4
HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS
DE ALIMENTACION SECA

n este apartado se estudia el comportamiento de compra respecto al resto de ali-

mentos no perecederos, ultramarinos, embutidos, conservas y bebidas. Se trata
de productos de compra por necesidad y rutinaria si bien, dada la primacia de los
formatos de libre-servicio en la distribucion, la compra por impulso también ocupa
un lugar destacado.

En el ambito de la alimentacién aparecen nuevos valores. El consumidor
tiene mds informacion, formacion y experiencia; conoce bien las claves de la dis-
tribucién moderna y toma muchas decisiones en el punto de venta; es mds exigen-
te, demanda productos naturales, dietéticos, le preocupa la salud y la calidad y tien-
de a comprar marcas lideres, que le dan mayor seguridad y confianza. El tiempo se
valora cada vez mds, de modo que las compras tienden a realizarse mds rdpidamente
y con menor frecuencia.

Se analizan a continuacién las dimensiones del comportamiento de compra de
productos de alimentacién seca para los residentes de la Comunidad Auténoma de
Cantabria.

1. T1ro DE ESTABLECIMIENTO EN EL QUE SE COMPRA ALIMENTACION SECA

El primer aspecto en estudio es el formato comercial en el que los compra-
dores realizan habitualmente sus compras. Partiendo de una relaciéon de posibles
establecimientos se pondrd de manifiesto la preferencia de los encuestados, dife-
renciando las compras dentro y fuera del municipio.

a) Tipo de establecimiento en el que se compra alimentacion seca dentro
del municipio

La primacia de los grandes formatos comerciales de libre servicio frente a la
tienda tradicional se hace evidente en la compra de alimentacién seca, pues el
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58.,86% de los encuestados acuden a los supermercados a realizar sus compras y el
21,37% a los hipermercados (véase figura 4.1). Se observa pues el crecimiento y
consolidacién del supermercado como lugar habitual de compra, alcanzando una
clara situacion de liderazgo en este tipo de productos. Los hipermercados, dada su
localizacién en la periferia, ocupan una segunda posicion, aunque se hallan por
encima de las tiendas tradicionales y autoservicios, establecimientos comerciales
que, a pesar de ubicarse en los barrios, se han visto superados, en variedad, precio
y servicio, por la moderna distribucién organizada.

Resulta interesante el dato relativo a las tiendas de descuento, pues un formato
en pleno crecimiento, con politicas de posicionamiento diferentes a las del supermer-
cado, distribucioén a bajo precio de no perecederos, sélo es considerado primer esta-
blecimiento por un 4,34% de los consumidores. Las tiendas de descuento se estin
expandiendo por toda la regién aprovechando el hueco de mercado que va dejando el
supermercado, formato comercial que incorpora cada vez mds servicios a costa, en
algunos casos, de un incremento en los precios. Parece ser, dado el resultado obtenido,
que esta férmula de descuento constituye una alternativa de cardcter complementario,
quiza Gnicamente reservada para la compra de determinados productos, principalmen-
te aquéllos muy conocidos, sustituibles y de baja implicacion. Todo ello confirma que,
hoy en dia, se tiende cada vez mds hacia la diversificacion e infidelidad interformato,
es decir, los consumidores muestran una clara predisposicion a repartir sus compras en
diversos comercios, en vez de llenar su cesta en un tnico establecimiento.

Figura 4.1: tipo de establecimiento en el que se compra alimentacién seca dentro del municipio
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b) Tipo de establecimiento en el que se compra alimentacion seca fuera
del municipio

La salida del municipio lleva al 80,92% de los consumidores a los hipermer-
cados, grandes superficies de alimentacién que ofrecen amplitud y profundidad de
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surtido. Las ventajas que les reportan compensan el coste de desplazamiento, pues
no sélo actian como oferentes de una amplia gama de productos a precios muy
competitivos, sino que también proporcionan servicios que afiaden valor a la com-
pra, tales como la amplitud de horario, aparcamiento gratuito y localizacién cerca-
na de pequenos detallistas independientes, integrados en los centros comerciales.
Muy por debajo se encuentran el resto de formatos comerciales, mas habituales para
las compras dentro del municipio dada su proximidad.

Figura 4.2: tipo de establecimiento en el que se compra alimentacién seca fuera del municipio
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2. FRECUENCIA DE COMPRA DE ALIMENTACION SECA

La frecuencia de compra de alimentacion seca se estudia especificamente en
este apartado. Relacionado con este concepto se halla el mayor o menor acopio de
articulos y el formato comercial al que se acude a adquirir los productos. En este
sentido, se diferencia la frecuencia de compra dentro del municipio, a comercios de
proximidad generalmente, y fuera del lugar de residencia, en este caso con los
hipermercados como destinos més habituales para la mayoria de compradores.

a) Frecuencia de compra de alimentacion seca dentro del municipio

La compra de alimentacion seca es bastante frecuente si bien, dada la posibi-
lidad de almacenamiento de los productos, no se alcanza la rotacion observada en
el caso de los perecederos. En concreto, el 44,14% de los consumidores realiza la
compra 1 6 3 veces por semana y el 17,12% lo hace cada quince dias. Se aprecia
pues una visita al comercio principalmente semanal, orientada a la compra de pro-
ductos que se irdn consumiendo paulatinamente el resto de los dias, con reposicio-
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nes menos frecuentes que en el caso de los perecederos dada la mayor conservacién
de los productos y la tendencia al almacenamiento para posteriores consumos.

Figura 4.3: frecuencia de compra de alimentacion seca dentro del municipio

Figura 4.4: Frecuencia de compra de alimentacion seca dentro del municipio
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Estos resultados debieran de matizarse atendiendo al lugar de residencia de los
consumidores. La frecuencia de compra es inferior en las dreas urbanas que en los muni-
cipios rurales, especialmente en los ubicados en la costa, donde la compra diaria es una
conducta mas frecuente. Sin duda estos resultados estdn influidos por la diferente
estructura comercial de unas y otras zonas. Asfi, la importancia de las grandes superfi-
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cies en la adquisicion de alimentos de los habitantes de las dreas urbanas favorece la
concentracion de las compras, lo que redunda en una menor periodicidad de las mismas.

b) Frecuencia de compra de alimentacion seca fuera del municipio

El desplazamiento a otro municipio para realizar sus compras no es algo habi-
tual para la mayoria de consumidores, pues el 42,15% de los mismos ha declarado
desplazarse s6lo una vez al mes. Es de suponer que en estos casos se haga acopio de
volimenes de producto importantes, que quedardn almacenados para posteriores con-
sumos. La visita quincenal la realiza un 25,73% de individuos, seguidos a corta dis-
tancia por quienes manifiestan desplazarse mds frecuentemente, 1 6 3 veces por sema-
na. En realidad, la frecuencia del desplazamiento estard muchas veces condicionada
por la mayor o menor proximidad del lugar de residencia a los municipios de interés.

Figura 4.5: frecuencia de compra de alimentacion seca fuera del municipio

Frecuencia  Porcentaje  Acumulado

Diaria 13 1,89% 1,89%
3 6 4 veces a la semana 12 1,74% 3,63%
1 6 3 veces a la semana 173 25,15% 28,78%
Quincenal 177 25.73% 54,51%
Una vez al mes 290 42,15% 96,66%
Una vez al frimestre 9 1,31% Q7 ,97%
Una vez cada seis meses 4 0,87% 98,84%
Una vez al afio ] 0,15% 98,99%
Otras 7 1,01% 100%
Total 688 100,00%

Figura 4.6: frecuencia de compra de alimentacion seca fuera del municipio
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3. TiEMPO DEDICADO A LA COMPRA DE ALIMENTACION SECA

La mayor o menor implicacién del comprador en la adquisicién de los bie-
nes, su precio o la duracién de los mismos, entre otros aspectos, explican que el
consumidor planifique o no la compra y dedique a esta actividad una parte mas o
menos importante de su tiempo. También influido por la distancia entre el estable-
cimiento y su vivienda, sobre todo en las compras fuera del municipio, se cuanti-
ficard en este apartado el tiempo que ocupa el comprador en la adquisicién de ali-
mentacion seca.

a) Tiempo dedicado a la compra de alimentacion seca dentro del municipio

La compra de productos no perecederos, considerados bienes de convenien-
cia y de compra habitual, constituye para el 22,24% de los consumidores una com-
pra rutinaria, pues se realiza en unos quince minutos. No obstante, la mayoria de los
compradores dedican mds tiempo a la misma y pasan en el establecimiento una
media hora, el 36,03%, o casi una hora el 27,8%.

Hay que tener en cuenta que en este tipo de productos es frecuente la prefe-
rencia de marca, es decir, sean productos lideres, con marca del distribuidor o de
cardcter secundario, muchos consumidores se encuentran satisfechos y se mantie-
nen fieles a determinadas marcas dentro de una categoria de producto, de manera
que acuden al establecimiento con la intencién de comprar las marcas previamente
seleccionadas. En otras ocasiones, por la variedad o por tratarse de productos indi-
ferenciados, los consumidores se encuentran mds indecisos y vulnerables a los esti-
mulos comerciales, circunstancia que puede llevarles a pasar mas tiempo decidien-
do frente a los lineales, lo que fomenta las compras por impulso.

Figura 4.7: tiempo dedicado a la compra de alimentacion seca dentro del municipio
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No obstante, ha de mencionarse que existe una gran heterogenidad en lo que
respecta al tiempo destinado a la compra, estando influido por variables de distinta
naturaleza. Un primer condicionante es la propia actividad de los individuos. Asi,
han aparecido diferencias estadisticamente significativas entre quienes se dedican
exclusivamente a las labores del hogar, que destinan un mayor tiempo a la compra,
y el resto de la poblacién.

También el lugar de residencia influye en la duracién de la compra, siendo
mayor en las dreas urbanas —probablemente como consecuencia de la gran impor-
tancia que tiene en estas zonas la compra en grandes superficies— que en zonas rura-
les —donde predominan establecimientos con menor dimensién y surtido que redun-
dan en una compra mds répida—.

La edad de los compradores es también un factor diferenciador, siendo menor
el tiempo destinado a la compra en los colectivos mds jévenes.

Por ultimo, el nivel de ingresos introduce también diferencias en esta varia-
ble en el sentido de que los colectivos de mayor renta destinan més tiempo a la com-
pra. En cambio la permanencia en los establecimientos es menor en los hogares de
rentas mds bajas.

b) Tiempo dedicado a la compra de alimentacion seca fuera del municipio

El tiempo de realizacién de la compra fuera del municipio se eleva conside-
rablemente, pues el 52,85% de los consumidores que se desplazan han manifestado
dedicar a esta tarea mas de una hora. Ademas, un 24,6% de los consumidores des-
tinan a esta actividad entre media hora y una hora. Considerando que son los hiper-
mercados el principal formato al que se acude, cabe pensar que el mayor tiempo
empleado se debe a la profundidad de surtido que los caracteriza, sin olvidar la
importancia que tienen las compras por impulso en los mismos y, en general, en
todos los establecimientos en régimen de libre servicio.

Figura 4.8: tiempo dedicado a la compra de alimentacion seca fuera del municipio

Quince minutos i 7.47%

Media hora - 15,08%
Entre media hora y 24 60%
una hora e
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Por tanto, en las compras dentro del municipio los consumidores ocupan una
media hora o entre media y una hora, mientras que en sus desplazamientos fuera el
52,85% manifiestan permanecer en el comercio mds de una hora.

4. PERSONA QUE REALIZA LA COMPRA DE ALIMENTACION SECA

Los roles que una persona puede asumir en la compra y posterior consumo de
un producto son diversos. En este reparto de papeles influye mucho el tipo de produc-
to de que se trate, de manera que el papel protagonista de la mujer como encargada de
las labores del hogar, incluida la compra de productos de uso familiar, puede perder
fuerza segun la categoria en estudio. En el caso de la alimentacion seca, la mujer es la
principal encargada de realizar la compra, si bien se analizaran las posibles diferencias
entre la compra inter/intra municipal y los diversos segmentos considerados.

a) Persona que realiza la compra de alimentacién seca dentro
del municipio

Tal y como cabe esperar, la mujer es la principal encargada de la compra de
productos no perecederos, pues asi lo han manifestado el 88,74% de los encuesta-
dos (véase figura 4.9).

Figura 4.9: persona que realiza la compra de alimentacion seca dentro del municipio

W 11,26%

O 88,74%

O Mujer B Otros

El hecho de que la mujer trabaje o no fuera del hogar influye en la delega-
cién de la tarea de la compra a otros miembros de la familia. Adn cuando en la
gran mayoria de los hogares es la mujer quien se encarga de la compra, en los
casos en que trabaja la participacion de otros miembros de la familia aumenta.
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Parece ser que el rol tradicional desempefiado por cada componente va poco a
poco cambiando al compés de los nuevos tiempos como consecuencia de la incor-
poracion de la mujer al mercado de trabajo, de manera que tareas propias del ama
de casa se estdn timidamente generalizando y considerando responsabilidad de un
grupo, mas que de una persona en particular. De hecho, en las zonas urbanas dis-
minuye el papel de compradora de la mujer. Asi mismo, las diferencias genera-
cionales influyen en este aspecto, de manera que la presencia de otros compo-
nentes de la unidad familiar en el establecimiento es mds habitual en los jévenes,
muchas veces porque son estudiantes o viven independientemente, sin haber for-
mado una familia propia.

b) Persona que realiza la compra de alimentacion seca fuera del municipio

Los datos de la figura 4.9 son semejantes a los de la figura 4.10, pues de
nuevo recae en la mujer la responsabilidad de la compra de no perecederos, en este
caso fuera del municipio.

Figura 4.10: persona que realiza la compra de alimentacién seca fuera del municipio

W 11,18%

[ 88,82%

O Mujer M Ortros

En estos desplazamientos fuera del municipio nuevamente la importancia de
la mujer como compradora es mayor entre las amas de casa.
5. PERSONA QUE ACOMPANA AL COMPRADOR DE ALIMENTACION SECA

Tal y como se ha visto anteriormente la mujer es la protagonista de la com-
pra de alimentacion seca. Se complementa el estudio analizando la posibilidad de
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que acuda acompafiada al establecimiento, por personas de su entorno familiar o
externo. En estos casos, el acompafiante puede ejercer un papel simplemente pre-
sencial o implicarse mds en la compra, como decisor o consejero.

a) Persona que acompaia al comprador de alimentacion seca dentro del
municipio
No todos los encuestados acuden solos a comprar, pues un 35,46% han mani-
festado ir habitualmente acompafiados. Para el 50,2% de las mujeres es el marido
la persona acompanante, mientras que el 30,56% acude a su establecimiento en
compaiifa de los hijos.

Figura 4.11: persona que acompaia en la compra de alimentacion seca dentro del municipio

[J1071%

W 30,56%
W 58.73%

B Marido/Mujer W Hijos [ ] Oftros

b) Persona que acompaifia al comprador de alimentacion seca fuera
del municipio

En las compras fuera del municipio llama la atencién el hecho de que un
73,73% de los consumidores acuda al establecimiento acompanado. En este caso, y
como muestra la figura 4.12, la gran mayoria de compradores adquieren productos
de alimentacién seca en compaiiia de su marido o mujer. Tal hecho puede explicar-
se por la necesidad de vehiculo, que no estd al alcance de muchas compradoras sino
de sus maridos, por el deseo de tomar decisiones de compra en conjunto, o bien por-
que el desplazamiento genera motivaciones de compra, no s6lo de tipo funcional y
de necesidad, sino también de diversién, que se desean compartir con el resto de la
familia. No se aprecian pues diferencias relevantes en la figura del acompafiante
dentro y fuera del municipio.
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Figura 4.12: persona que acompaiia en la compra de alimentacién seca fuera del municipio
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6. UBICACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS EN QUE SE COMPRA
ALIMENTACION SECA

En este apartado se analiza la localizacion de los comercios a los que se acude
habitualmente a comprar alimentacién seca. La mayor o menor dotacidén comercial
de la localidad de residencia o la buisqueda concreta de determinadas marcas o
variedad de surtido, entre otros aspectos, hacen que el desplazamiento hacia el esta-
blecimiento habitual sea mds o menos largo para los compradores. Por otra parte,
en las compras fuera del municipio se detallardn los destinos principales, asi como
la tendencia del consumidor a salir o no de su 4rea comercial.

a) Ubicacion de los establecimientos en que se compra alimentacion seca
dentro del municipio

Los establecimientos habituales de compra suelen situarse en el mismo barrio
de residencia o en el centro del pueblo o ciudad, tal y como manifestaron el 48,36%
y el 27,82% de la muestra, respectivamente. Generalmente, para la compra semanal
o diaria, rutinaria o de tipo funcional, los consumidores suelen preferir los comer-
cios de proximidad (véase figura 4.13).

Se han observado diferencias en estos patrones de compra entre las distintas
localidades, siendo superiores los desplazamientos en las zonas rurales, menos abas-
tecidas, que en las urbanas, donde las necesidades alimenticias de sus habitantes pue-
den saciarse en comercios de proximidad.

También se aprecian diferencias segin la edad del comprador. Ya sea por la
disponibilidad de vehiculo y de tiempo, por la mayor preferencia hacia los estable-
cimientos localizados fuera del barrio o por el disfrute que supone salir de la zona
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Figura 4.13: ubicacién de los establecimientos en que se compra alimentacién seca dentro del municipio
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M Barrio M Centro de la ciudad/pueblo O Afueras o zona comercial

habitual, se ha apreciado, en términos generales, que a menor edad mayor es la ten-
dencia a realizar las compras en comercios ubicados en el centro, afueras o zona
comercial. Por el contrario, las personas de mayor edad muestran una mayor prefe-
rencia por los formatos préximos.

b) Ubicacidon de los establecimientos en que se compra alimentacién seca
fuera del municipio

Los principales destinos de quienes se desplazan fuera de su municipio coin-
ciden con el lugar de ubicacién de los tres hipermercados de la Comunidad
Auténoma de Cantabria. En primer lugar aparece Camargo como destino de un
33,38% de consumidores, seguido de Santander y Torrelavega. El resto de munici-
pios son seleccionados como destino de compra en mucha menor medida.

Figura 4.14: ubicacion de los establecimientos en que se compra alimentacion seca fuera del municipio
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La mayoria de los compradores, un 80,4%, se desplazan a otros municipios
que forman parte del drea comercial en la que se integran, mientras que un 19,6%
han manifestado realizar un desplazamiento mds largo para hacer acopio de pro-
ductos de alimentacidn seca.

Figura 4.15: ubicacion de los municipios en que se compra alimentacion seca fuera del municipio

W 19,60%

] 80,40%

[] Denfro del drea B Fuera del Gren

7. MopO HABITUAL Y TIEMPO DE DESPLAZAMIENTO EN LA COMPRA
DE ALIMENTACION SECA

Muy relacionado con el apartado anterior se encuentra el siguiente aspecto en
estudio. En concreto, se trata de analizar el modo en que los compradores acuden a
su establecimiento, ya sea andando, en coche propio o ajeno, transporte ptiblico u
otros medios, asi como el tiempo medio que ocupan en el trayecto. Ambos aspec-
tos se tratan en las compras dentro y fuera del municipio.

a) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de alimenta-
cion seca dentro del municipio

La mayor parte de los consumidores, un 67,09%, acuden andando a su esta-
blecimiento habitual. En otras ocasiones la compra supone un mayor desplaza-
miento, circunstancia que lleva al 29,72% de los compradores a utilizar el coche
como medio de transporte. Hay que tener en cuenta que un factor disuasorio de la
utilizacién de este medio e impulsor de la compra a pie lo constituye la problema-
tica del aparcamiento, sobre todo en los grandes municipios. Por otra parte, el trans-
porte publico es una opcidén apenas valorada por los consumidores.

El tiempo medio de desplazamiento, sea andando o con vehiculo, es de 7,12
minutos (véase figura 4.17).
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Figura 4.16: modo habitual de desplazamiento en la compra de alimentacién seca dentro del municipio

0 2,19%
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O 67,09%
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Figura 4.17: tiempo de desplazamiento en la compra de alimentacion fresca dentro del municipio

N Media Desv. tip.
Esfablecimiento principal 1265 7,12 4,39

/

Estos resultados deben matizarse atendiendo a la actividad que desempefien
los compradores, estando la utilizacién de vehiculo propio mds extendida entre
aquéllos que trabajan. Otro factor que influye es la zona de residencia. El mayor
peso de las grandes superficies entre los habitantes de zonas urbanas va ligado a un
mayor uso del vehiculo propio en los desplazamientos de compra. En cambio, en
las zonas rurales del interior y costeras la proximidad de los establecimientos
comerciales favorece que se acuda a la compra andando.

b) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de alimen-
tacion seca fuera del municipio

Si se considera la compra fuera del municipio, el uso de coche propio o fami-
liar se impone al resto de medios de transporte. Destaca de nuevo la poca utiliza-
cion del transporte publico. Por otra parte, el tiempo medio de desplazamiento es de
19,42 minutos.

La comparacién entre el modo de desplazamiento en las compras dentro y
fuera del municipio permite apreciar las diferencias ya comentadas, en el sentido de
la supremacia del coche en las salidas frente a las compras realizadas en el munici-
pio del comprador.
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Figura 4.18: modo habitual de desplazamiento en la compra de alimentacién seca fuera del municipio
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Figura 4.19: tiempo de desplazamiento en la compra de alimentacion seca fuera del municipio

N Media Desv. tip.
Establecimiento principal 616 19,42 12,45

8. FORMA DE PAGO DE LAS COMPRAS DE ALIMENTACION SECA

Hoy en dia, la generalizacidn de las tarjetas bancarias o propias de los esta-
blecimientos es un hecho. La posibilidad de pagar las compras realizadas rdpida
y comodamente, sin necesidad de disponer de dinero en metdlico, ha facilitado su
consolidacién y aceptacién por los compradores. No obstante, es mds frecuen-
te hacer uso de las mismas en compras de cierta cuantia, manteniendo el pago al
contado en las adquisiciones de productos que no implican grandes desembol-
sos. La alimentacion es una de las categorias en las que mds se utiliza el pago en
metalico.

a) Forma de pago de las compras de alimentacion seca dentro
del municipio

Las compras de alimentacién seca dentro del municipio se pagan general-
mente al contado. El gasto ocasionado por la adquisicién de estos productos no es
lo suficientemente elevado como para que el consumidor se anime a pagar con dine-
ro electrénico, comtinmente reservado para la compra de otros productos de mayor
cuantia e implicacion.
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Figura 4.20: forma de pago de las compras de alimentacién seca dentro del municipio
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A pesar de la supremacia de los pagos al contado han aparecido diferencias
segtin la actividad del comprador, nivel de ingresos e intervalo de edad. En este sen-
tido se aprecia que las personas que trabajan hacen uso de las tarjetas en mayor
medida, mientras que otros compradores pagan mayoritariamente sus compras al
contado. Por otra parte, el uso de tarjetas es mds frecuente entre los colectivos de
mads renta y entre los mas jévenes.

a) Forma de pago de las compras de alimentacion seca fuera del municipio

Las compras fuera del municipio son mds esporddicas y generalmente més
copiosas por lo que, en este caso, a pesar de que el pago al contado se sigue impo-
niendo, la utilizacién de tarjetas aumenta.

Figura 4.21: forma de pago de las compras de alimentacion seca fuera del municipio

[116,04%
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[0 Al contado M Con tarjeta de crédito/esfablecimiento [ Indistinfamente
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Por tanto, el pago siempre al contado pierde fuerza en las compras fuera del
municipio pues, en este caso, las adquisiciones, presumiblemente de mayor cuantia,
favorecen la utilizacién de las tarjetas. Asi, del 81,53% dentro del municipio que
pagan al contado, se pasa al 59,39% en las salidas a otro municipio.

Al igual que sucede en las compras de productos alimenticios dentro del
municipio el pago al contado estd mds generalizado en los hogares de menor nivel
de ingresos que en los que poseen rentas superiores. Ademds en este caso también
guarda relacion con el lugar de residencia de los compradores, predominando mads
en las zonas rurales que en las urbanas.

9. MOTIVOS PRINCIPALES DE DESPLAZAMIENTO EN LAS COMPRAS DE
ALIMENTACION SECA FUERA DEL MUNICIPIO

La razén principal de desplazamiento se encuentra en el surtido, en la mayor
variedad encontrada en otros establecimientos (véase figura 4.22). A tal motivo,
manifestado por un 25,99% de los consumidores, le sigue la posibilidad de encon-
trar precios mds baratos. Ambas afirmaciones alcanzan porcentajes muy similares,
muestra de que en esta categoria de producto las motivaciones m4s relacionadas con
el placer o la posibilidad de elegir entre un amplio surtido se encuentran parejas con
las de tipo estrictamente econdmico.

En tercer lugar se encuentran los motivos de necesidad. En este sentido, la
escasez de comercio en el lugar de residencia es razén para que el 20,82% de
encuestados se desplacen a otros municipios para realizar la compra.

Figura 4.22: motivos principales de desplazamiento en las compras de alimentacion seca fuera del municipio
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10. CANTIDAD GASTADA POR TERMINO MEDIO EN PRODUCTOS DE
ALIMENTACION SECA

Por término medio, los consumidores gastan aproximadamente 924 pesetas
al dia en productos no perecederos dentro de su municipio. En sus desplazamien-
tos la cantidad gastada es menor, quizd por el aprovechamiento de ofertas o por
encontrar mejores precios en los formatos comerciales a los que acuden. No obs-
tante, las desviaciones tipicas son de nuevo importantes e implican interpretar los
resultados con cautela. Asimismo se ha de tomar en consideracion la homogenei-
zacion de la unidad de medida del tiempo y las diferencias en frecuencia de com-
pra a la hora de realizar el andlisis.

Figura 4.23: cantidad gastada en las compras de alimentacion seca fuera del municipio

N Media Desviacion

Dentro del municipio al dia 1394 923,56 768,23
Fuera del municipio al dia 649 835,58 563,06




Capftulo 5 .
HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS DE DROGUERIA,
PERFUMERIA Y ASEO PERSONAL

1 presente apartado se centra en los productos de drogueria, perfumeria y aseo
personal, tales como detergentes, suavizantes, productos de limpieza, cosméti-
cos y perfumes. La evolucion de la distribucién comercial y del comportamiento del
consumidor también ha revolucionado este sector. Hace 50 afios, la categoria repre-
sentaba una minima participacion, casi simbdlica, en la cesta de la compra. Se dis-
tribuian los productos a través de canales especializados, droguerias y pequefios
comercios, pero la proliferacion de los supermercados y los hipermercados cambid
el escenario. A pesar de constituirse como superficies de alimentacién, poco a poco
los productos de la categoria se fueron alzando con mayor protagonismo, de mane-
ra que empezaron a denominarse el “non food” del gran consumo. Tal escenario
condujo a la crisis del mayorista y la tienda tradicional, excepto en el segmento de
perfumeria de alta seleccién, en el que atin dominan las tiendas especializadas y los
grandes almacenes, con distribucién selectiva.
Se analizan a continuacion los hébitos de compra de drogueria, perfumeria y
aseo personal, tanto dentro como fuera del municipio.

1. Tipo DE ESTABLECIMIENTO EN EL QUE SE COMPRAN PRODUCTOS DE
DROGUERIA, PERFUMERIA Y ASEO PERSONAL

El punto de partida del estudio de esta categoria de productos es el analisis
del tipo de establecimiento en el que se compran habitualmente productos de dro-
gueria, perfumeria y aseo personal. Se tratard de analizar la posicion en la que se
ubica la moderna distribucion, tiendas tradicionales especializadas y demds forma-
tos en las preferencias de los consumidores céantabros, en sus compras dentro y
fuera de su municipio de origen.
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a) Tipo de establecimiento en el que se compran productos de drogueria,
perfumeria y aseo personal dentro del municipio

Los establecimientos de libre servicio se proclaman lideres indiscutibles en la
distribucion de productos de drogueria y perfumeria. En concreto, y teniendo en
cuenta las preferencias de los consumidores, el supermercado se convierte en el for-
mato estrella, muy por encima de los hipermercados y sobre todo del comercio tra-
dicional. A este respecto, la figura 5.1 muestra cémo el 44,95% de los consumidores
eligen el supermercado como establecimiento principal para la adquisicién de este
tipo de productos, mientras que el 24,77% prefiere acudir a las grandes superficies.

Por otra parte, el comercio tradicional especializado ha quedado relegado a
una tercera posicion, a la sombra de los nuevos formatos que, con su servicio, no
s6lo han sabido hacerse un hueco en el mercado sino que han desbancado a quienes
tradicionalmente habfan sido lideres. Tal circunstancia adquiere mayor importancia
si se tiene en cuenta que ciertos tipos de productos, como los perfumes o cosméti-
cos, son bienes con implicaciones emocionales y psicoldgicas cuya modalidad de
distribucién ha dejado de ser s6lo exclusiva o selectiva para convertirse necesaria-
mente en intensiva.

Figura 5.1: tipo de establecimiento en el que se compran productos de drogueria, perfumeria y aseo
personal dentro del municipio
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La preferencia por los diferentes formatos comerciales no es sin embargo
uniforme, aprecidndose diferencias en funcion del nivel de renta. A este respecto,
los compradores de menores ingresos encuentran mayoritariamente en los super-
mercados su lugar ideal de compra, mientras que en los segmentos de mayor renta
se tienen mds en cuenta otras alternativas. En este sentido, a medida que se incre-
menta el nivel de ingresos se reduce el porcentaje de compradores que optan por el
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supermercado como lugar habitual de compra de productos de drogueria, perfume-
ria y aseo personal. Tal decrecimiento se compensa con el aumento del hipermer-
cado y de las tiendas especializadas aisladas. Esta circunstancia puede ser debida a
la biisqueda concreta de determinados productos, més féaciles de encontrar en los
hipermercados, dada su gran superficie y profundidad de surtido, o bien al asesora-
miento en la compra o deseo de adquirir productos de especialidad o marcas de alta
seleccion, distribuidas selectivamente en las tiendas especializadas.

Por tltimo, y en consonancia con lo que se ha visto en las anteriores catego-
rias estudiadas, los compradores mds jovenes prefieren en su mayoria los comercios
de libre servicio, tanto supermercados como hipermercados, frente a las personas de
mayor edad, que se decantan en una proporcién importante por las tiendas especia-
lizadas aisladas.

b) Tipo de establecimiento en el que se compran productos de drogueria,
perfumeria y aseo personal fuera del municipio

La compra fuera del municipio se realiza mayoritariamente en hipermerca-
dos, tal y como han manifestado el 72,51% de los consumidores que se desplazan.
En estos casos, se aprovecha la relativa durabilidad de los productos reservando
su adquisicidn para las visitas quincenales o mensuales a las grandes superficies.
En mucha menor medida se acude a la tienda especializada y a los supermerca-
dos. La supremacia del hipermercado es clara en todos los segmentos, de mane-
ra que no se han detectado diferencias estadisticamente significativas entre los
mismos.

Figura 5.2: tipo de establecimiento en el que se compran productos de drogueria, perfumeria y aseo
personal fuera del municipio
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La comparacién entre la compra dentro y fuera del municipio permite apre-
ciar ciertas diferencias entre ambas. En las compras realizadas en el lugar de resi-
dencia el formato mds habitual es el supermercado, aunque el hipermercado y las
tiendas especializadas también han recibido cierta valoracién. En cambio, las com-
pras fuera del municipio llevan a la gran mayoria de compradores a los hipermer-
cados, quedando el resto de las opciones con porcentajes muy poco significativos.

2. FRECUENCIA DE COMPRA DE PRODUCTOS DE DROGUERIA, PERFUMERIA Y
ASEO PERSONAL

En el presente apartado se analiza la frecuencia de compra de los articulos
englobados dentro de la categoria en estudio. Se trata de bienes que se consumen en
varios usos, por lo que cabe esperar una frecuencia de compra menor que en el caso
de la alimentacidn.

a) Frecuencia de compra de productos de drogueria, perfumeria y aseo
personal dentro del municipio

Los productos de drogueria y perfumeria no son de compra habitual puesto
que, generalmente, aunque depende del articulo concreto de que se trate admiten
varios usos durante un periodo de tiempo relativamente largo. Este hecho, unido a
la capacidad de almacenamiento de los mismos, lleva a que su compra se realice
sobre todo una vez al mes, tal y como manifiestan el 41,12% de los consumidores,
o cada quince dias el 30,91%.

Figura 5.3: frecuencia de compra de productos de drogueria, perfumeria y aseo personal dentro del municipio
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Figura 5.4: frecuencia de compra de productos de drogueria, perfumeria y aseo personal dentro del municipio
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La frecuencia de compra varia segtn la actividad del encuestado. A pesar
de que en todas las categorias se suelen realizar las compras una vez al mes, si se
analizan los datos en términos relativos se aprecia que las personas trabajadoras
visitan mds frecuentemente el establecimiento para adquirir la categoria de pro-
ductos en estudio. Su mayor estancia fuera de casa o convivencia con otras per-
sonas en su entorno laboral pueden hacer que se preocupen mds por su aspecto
fisico y dediquen mds recursos y tiempo a las compras de perfumeria y aseo per-
sonal. La frecuencia se reduce en cambio en las amas de casa, para quienes supo-
ne una compra més ocasional, realizada principalmente cada quince dias o con
una periodicidad superior.

b) Frecuencia de compra de productos de drogueria, perfumeria y aseo
personal fuera del municipio

Al igual que se vio en las categorias de productos anteriores, la compra fuera
del municipio de drogueria, perfumeria y aseo personal se realiza con poca fre-
cuencia. La mayoria de consumidores, un 56,69%, adquieren los productos una vez
al mes, mientras que quincenalmente lo hacen el 21,28% de los mismos.

Nuevamente es en las zénas urbanas donde las frecuencias de compra de pro-
ductos perecederos son mds reducidas, siendo mds acusadas estas diferencias res-
pecto a las dreas rurales en este caso al tratarse de desplazamientos fuera del muni-
cipio y contar los nicleos urbanos con una oferta comercial intensa.

La frecuencia de compra de esta categoria de productos estd relacionada con
la edad, siendo superior en los compradores més jovenes.




HABTOS DE COMPRA EN LA COMUNIDAD AUTONOMA DE CANTABRIA

Figura 5.5: frecuencia de compra de productos de drogueria, perfumeria y aseo personal fuera del municipio

Figura 5.6: frecuencia de compra de productos de drogueria, perfumeria y aseo personal fuera del municipio
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3. TiEMPO DEDICADO A REALIZAR LA COMPRA DE DROGUERIA,
PERFUMERIA Y ASEO PERSONAL

El tiempo destinado a realizar la compra guarda una estrecha relacién con la
categoria de producto de que se trate. Los articulos de drogueria y aseo personal
son, en términos generales, bienes de conveniencia, por lo que cabe esperar una
compra en cierta medida rdpida. Ademads, se percibe una tendencia a valorar més los
momentos de ocio, reservando para las compras el tiempo imprescindible. Pueden,
no obstante, aparecer diferencias entre los segmentos de consumidores y entre la
compra dentro o fuera del municipio, que se tratardn de especificar en las siguien-
tes lineas.
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a) Tiempo dedicado a realizar la compra de drogueria, perfumeria y
aseo personal dentro del municipio

La compra de productos de drogueria y perfumeria es rapida, requiriendo
unos quince minutos para el 47,54% de los consumidores. En realidad, y al igual
que se comentd en el caso de la alimentacidn seca, los productos de drogueria se
convierten muchas veces en bienes con preferencia de marca, productos diferencia-
dos que cuentan con la lealtad del consumidor.

También hay que tener en cuenta que el supermercado constituye el formato
de compra habitual para la mayoria de los consumidores, segiin datos de la figura
5.1, y mantiene una seccién relativamente limitada de productos de la categoria,
acorde con sus posibilidades de espacio, cediendo mayor protagonismo a favor de
la alimentacion, tanto fresca como seca.

Figura 5.7: tiempo dedicado a realizar la compra de drogueria, perfumeria y aseo personal
dentro del municipio

Quince minutos 47,54%
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b) Tiempo dedicado a realizar la compra de drogueria, perfumeria y
aseo personal fuera del municipio

Al igual que se vio en el apartado anterior, la compra de esta categoria de pro-
ductos fuera del municipio requiere no mds de quince minutos para el 29,65% de
los consumidores. El tiempo que se pasa frente a los lineales es relativamente bajo
en comparacion con otros productos, por la razén apuntada con anterioridad. A
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pesar de la profundidad de surtido que puede llegar a tener un establecimiento, una
vez alcanzado cierto grado de fidelidad a una marca, el consumidor es poco vulne-
rable a las acciones de los productos competidores, y buscard aquel articulo especi-
fico con el que se siente satisfecho.

Los compradores habituales del producto pero menos implicados pueden
cambiar de marca si otra les ofrece alguna ventaja adicional. El tiempo destinado a
la compra puede entonces ser mayor, tal y como manifiesta un 25,81% que tarda
media hora en comprar los productos de esta categoria.

Figura 5.8: tiempo dedicado a la compra en el establecimiento principal fuera del municipio

minutos

Entre media hora y
23,59%

una hora

Por tanto, la supremacia del hipermercado en las salidas a otro municipio se
hace notar, pues el 28,72% de los compradores han manifestado dedicar a la com-
pra fuera una hora o més de su tiempo, frente al escaso 7,5% que sefiala lo mismo
sobre la compra dentro del municipio. La adquisicién de estos productos, algo pun-
tual y rutinario en los comercios de proximidad, se dota de mayor implicacién y
busqueda en las salidas, circunstancia que se ve facilitada por la variedad y surtido
de productos de las grandes superficies.

4. PERSONA QUE REALIZA LA COMPRA DE PRODUCTOS DE DROGUERIA,
PERFUMERIA Y ASEO PERSONAL

El objetivo del presente apartado es determinar en quién recae la responsabi-
lidad de la compra de la categoria en estudio. A pesar del protagonismo de la mujer
en la adquisicion de la mayoria de los productos, el cardcter mds personal de los
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‘P
A
articulos de perfumeria y aseo puede explicar un papel mds relevante del resto de
miembros de la unidad familiar en su adquisicién, mucho menos acusado en el caso

de los bienes de alimentacion.

a) Persona que realiza la compra de productos de drogueria, perfumeria
y aseo personal dentro del municipio

Como se observa en la figura 5.9, la mujer vuelve a ser la principal encarga-
da de las compras en productos de esta categoria, en un 87,45% de los casos, si bien
en esta ocasion en un 12,55% de los hogares las realizan otras personas. Dada la
relacion psicolédgica y el cardcter personal del perfume o los cosméticos, es normal
que su adquisicion recaiga en el propio usuario de los mismos mds que en la mujer
como ama de casa.

Figura 5.9: persona que realiza la compra de productos de drogueria, perfumeria y aseo personal
dentro del municipio

W 12,55%
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En consonancia con lo observado en otras categorias de producto, se observa
una mayor tendencia a delegar la compra en miembros de la familia distintos de la
mujer en aquellos hogares en los que ésta trabaja, en zonas urbanas y entre los com-
pradores mas jovenes.

b) Persona que realiza la compra de productos de drogueria, perfumeria
y aseo personal fuera del municipio

La adquisicién fuera del municipio de productos de esta categoria recae de
nuevo en la mujer, en un porcentaje muy semejante al detallado en las compras
intramunicipales. En este caso, un 88,74% de los compradores de estos bienes son
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mujeres, frente al resto de componentes del hogar. No han aparecido pues diferen-
cias significativas entre la compra dentro y fuera del municipio.

Figura 5.10: persona que realiza la compra de productos de drogueria, perfumeria y aseo personal
fuera del municipio
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Al igual que en las compras intramunicipales, el porcentaje de mujeres com-
pradoras decae ligeramente en el caso de las mujeres que no realizan en exclusiva
las labores del hogar, asi como en los segmentos de mayor edad.

5. PERSONA QUE ACOMPANA AL COMPRADOR DE PRODUCTOS DE
DROGUERIA, PERFUMERIA Y ASEO PERSONAL

En muchas ocasiones el comprador no acude solo al establecimiento, sino
que lo hace acompaiiado de otras personas que pueden influir en la decisién final de
compra. Se analiza en este apartado la posibilidad de que, por placer o necesidad,
los compradores vayan acompafados y, si es asi, la persona de que se trata, tanto en
la compra dentro como fuera del municipio.

a) Persona que acompaiia al comprador de productos de drogueria, per-
fumeria y aseo personal dentro del municipio

La adquisicién de productos de drogueria y aseo personal la realizan acom-
pafiados tnicamente un 34,9% de los compradores, que manifiestan acudir a la
compra principalmente con sus maridos y, en menor medida, con los hijos.
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Figura 5.11: persona que acompaiia al comprador de productos de drogueria, perfumeria y aseo personal
dentro del municipio
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b) Persona que acompaiia al comprador de productos de drogueria, per-
fumeria y aseo personal fuera del municipio

Las compras fuera del municipio motivan mds a las personas a ejercer como
acompaiiantes, bien por la necesidad de vehiculo, que ellos proporcionan, bien por
ayudar a realizar una compra presumiblemente cuantiosa, o bien por el placer de salir
fuera del municipio y pasar un tiempo de ocio. Sea cual sea el caso, el 70,62% de los
compradores que se desplazan han manifestado acudir a la compra acompanados.
Sobresale de nuevo la figura del marido y, en menor medida, de los hijos como acom-
pafiantes. Estos datos parecen dejar entrever una compra familiar, realizada quizd en
momentos de ocio, que pueden ser aprovechados por todos los componentes del hogar.

Figura 5.12: persona que acompaiia al comprador de productos de drogueria, perfumeria y aseo personal
fuera del municipio
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6. UBICACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS EN LOS QUE SE COMPRAN
PRODUCTOS DE DROGUERIA, PERFUMERIA Y ASEO PERSONAL

En el presente apartado se analiza la ubicacién de los establecimientos a los
que se acude a comprar productos de la categoria considerada. En primer lugar se
estudia el mayor o menor desplazamiento de los compradores dentro del municipio,
para pasar posteriormente a enumerar los municipios de destino en sus salidas.

a) Ubicacion de los establecimientos en los que se compran productos de
drogueria, perfumeria y aseo personal dentro del municipio

La compra de productos de drogueria, perfumeria y aseo personal la llevan a
cabo el 41,55% de los consumidores en su barrio, en los establecimientos cercanos a
su domicilio. No obstante, un porcentaje del 31,80% esta dispuesto a desplazarse mas
lejos, y acudir al centro de la ciudad o pueblo a adquirir los productos, lugar donde es
presumible se concentre la oferta de un mayor nimero de pequefios establecimientos
especializados o bien donde se halle el comercio que, de manera selectiva o exclusi-
va, se encargue de la distribucion de la marca concreta que se quiere comprar.

Figura 5.13: ubicacion de los establecimientos en los que se compran productos de drogueria, perfumeria
y aseo personal dentro del municipio

O 26,63%
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Cabe sefialar que son los residentes urbanos quienes mas tienden al despla-
zamiento hacia zonas comerciales o afueras de la ciudad, presumiblemente buscan-
do las grandes superficies. En cambio, en las dreas rurales, tanto del interior como
costeras, los comercios del barrio y del centro, comercios que pueden considerarse
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en ambos casos de proximidad, se convierten en destinos habituales de compra para
la mayoria de encuestados. Tal y como se apunté anteriormente, la mayor presencia
de estos establecimientos en tales zonas y el menor grado de competencia relativo
les permite sobrevivir gracias a la fidelidad y al menor nivel de exigencia de los
compradores de las mismas.

Por dltimo, se ha observado como a medida que se incrementa el nivel de
ingresos se tiende en mayor medida al desplazamiento hacia zonas alejadas del
barrio o centro del pueblo o ciudad. La mayor accesibilidad y utilizacién del coche
o bisqueda de una mayor variedad de surtido, entre otras razones, pueden impulsar
a los segmentos de mayor renta hacia los comercios de las afueras o centros comer-
ciales, manteniéndose los comercios del barrio como establecimientos mas habi-
tuales en el resto de grupos.

b) Ubicacion de los establecimientos en los que se compran productos de
drogueria, perfumeria y aseo personal fuera del municipio

Los compradores que se desplazan acuden en su mayoria a los hipermercados,
lo que explica que Camargo, Santander y Torrelavega sean los destinos méds nombra-
dos. El centro comercial Valle Real acoge al 30,54% de los compradores, motivados
tanto por el hipermercado Eroski como por el resto de establecimientos especializa-
dos que ofrecen sus productos. En segundo lugar se sitia Santander, seguido de
Torrelavega. El resto de 4reas tienen muy poca importancia (véase figura 5.14).

Figura 5.14: ubicacion de los establecimientos en los que se compran productos de drogueria, perfumeria y
aseo personal fuera del municipio

Frecuencia Porcentaje
Camargo 197 30,54%
Santander 181 28,06%
Torrelavega 158 24,50%
Reinosa 29 4,50%
laredo 15 2,33%
Bilbao 12 1,86%
Cabezén de la Sal 6 0,93%
Potes 6 0,93%
Ramales de la victoria 6 0,93%
Piélagos 5 0,78%
Otros 30 4,66%
Total 645 100,00%

Tal y como se observé en las categorias de producto anteriores, vuelve a des-
tacar el hecho de que el 80,3% de compradores se desplacen a municipios cercanos,

87
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que pertenecen a su misma drea comercial. Unicamente el 19,7% estd dispuesto a
desplazarse mas lejos y acudir a comercios localizados fuera de su érea.

Figura 5.15: ubicacién de los establecimientos en los que se compran productos de drogueria, perfumeria
y aseo personal fuera del municipio
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7. MoDpO HABITUAL Y TIEMPO DE DESPLAZAMIENTO EN LA COMPRA
DE PRODUCTOS DE DROGUERIA, PERFUMERIA Y ASEO PERSONAL

La situacion de los establecimientos y el ritmo de vida de los consumidores
marcan el modo de desplazamiento habitual en la realizacion de las compras. A este
respecto, se recogen en este apartado tanto los medios de transporte como el tiem-
po ocupado en el desplazamiento dentro y fuera del municipio de origen.

a) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de produc-
tos de drogueria, perfumeria y aseo personal dentro del municipio

El 64.49% de la muestra prefiere acudir al establecimiento andando, si bien
el porcentaje de quienes utilizan el coche es también destacado. Queda reflejado en
estos datos el hecho de que muchos consumidores se desplazan fuera de su barrio a
adquirir los productos, buscando mds variedad, una marca especifica o simplemen-
te ocupar momentos de ocio con la compra. Como se recoge en la figura 5.17, el
tiempo medio de desplazamiento es de 7,6 minutos.

Tan sélo han aparecido diferencias estadisticamente significativas al consi-
derar la actividad de los encuestados. En este sentido, las personas que trabajan
manifiestan con mds intensidad hacer uso del vehiculo para acudir a su estableci-
miento principal.
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Figura 5.16: modo habitual de desplazamiento en la compra de productos de drogueria, perfumeria
y aseo personal dentro del municipio
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Figura 5.17: tiempo de desplazamiento en la compra de productos de drogueria, perfumeria y aseo
personal dentro del municipio

Figura 5.18: modo habitual de desplazamiento en la compra de productos de drogueria, perfumeria
y aseo personal fuera del municipio
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Figura 5.19: tiempo de desplazamiento en la compra de productos de drogueria, perfumeria y aseo
personal fuera del municipio

N Media Desv. tip.
Establecimiento principal 603 19,70 11,95

b) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de produc-
tos de drogueria, perfumeria y aseo personal fuera del municipio

Como cabe esperar, la gran mayoria de los compradores, un 94,5% utilizan
coche propio en sus desplazamientos. El transporte publico y las restantes opciones
no han obtenido apenas valoracién. Por otra parte, el tiempo medio de desplaza-
miento es de casi 20 minutos (véase figura 5.19).

Comparando pues la compra intra/intermunicipal se observa que el coche, medio
de transporte por excelencia en los desplazamientos fuera del lugar de residencia, es uti-
lizado en menor medida en las compras dentro del municipio. Los posibles problemas
de aparcamiento o la menor distancia a recorrer animan a los compradores a acudir
caminando a sus comercios habituales, reservando el coche para mayores distancias.

8. FORMA DE PAGO DE LAS COMPRAS DE PRODUCTOS DE DROGUERIA,
PERFUMERIA Y ASEO PERSONAL

La posibilidad de utilizar dinero en metélico o electrénico en la compra de
productos de droguerfa, perfumeria y aseo personal se estudia especificamente en
este apartado, en el que se contemplan diversas alternativas en la forma de pago. La
utilizacién de uno u otro medio estd condicionada por la cuantia del gasto realiza-
do, pues las tarjetas suelen reservarse para compras de cierta importancia moneta-
ria. Tal aspecto se estudia seguidamente.

a) Forma de pago de las compras de productos de drogueria, perfumeria
y aseo personal dentro del municipio

Como se observa en la figura 5.20, el pago al contado sigue siendo el princi-
pal medio utilizado. El gasto en estos productos no es lo suficientemente elevado
para el pago con tarjetas, salvo para un 11% que si han manifestado hacer uso de
ellas habitualmente. La compra de perfumes o productos de marca puede elevar la
cuantia del gasto y facilitar el uso de las tarjetas, aunque tal comportamiento no es,
como puede apreciarse, muy habitual en los compradores céntabros.

Han aparecido diferencias estadisticamente significativas al considerar el
nivel de ingresos y la edad de los encuestados estando mds generalizado el pago con
tarjeta entre los hogares de mayor nivel de renta y entre los més jovenes.
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Figura 5.20: forma de pago de las compras de productos de drogueria, perfumeria y aseo personal
dentro del municipio
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b) Forma de pago de las compras de productos de drogueria, perfume-
ria y aseo personal fuera del municipio

A pesar de que las compras al contado siguen siendo predominantes, se con-
firma que la salida a otro municipio motiva las compras en mayores cantidades,
pues el pago con tarjeta pasa a ser medio habitual para el 21,25% de los comprado-
res y un 15,6% lo emplean indistintamente junto con el pago al contado.

Figura 5.21: forma de pago de las compras de productos de drogueria, perfumeria y aseo personal
fuera del municipio
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Al igual que se vio en las compras dentro del municipio, se han apreciado
diferencias estadisticamente significativas al considerar el nivel de ingresos de los
compradores. Los comentarios al respecto son semejantes a los ya expuestos, pues
de nuevo los segmentos de mayor poder adquisitivo utilizan las tarjetas mds habi-
tualmente. De igual manera, y teniendo en cuenta la edad, se aprecia que los grupos
menores de 34 afios y los de edad comprendida entre 34 y 50 afios hacen mayor uso
de las tarjetas que el resto.

9. MOTIVOS PRINCIPALES DE DESPLAZAMIENTO FUERA DEL MUNICIPIO EN
LOS PRODUCTOS DE DROGUERIA, PERFUMERIA Y ASEO PERSONAL

En la figura 5.22 se recogen los aspectos principales que motivan a los com-
pradores a salir de sus municipios para comprar productos de la categoria. En pri-
mer lugar se encuentra la busqueda de una mayor variedad de marcas, la posibili-
dad de elegir entre varias y comparar productos, motivo citado por el 28,43% de los
encuestados. Tal dato confirma la eleccion de los hipermercados como estableci-
mientos principales a los que se acude en las salidas, buscando sobre todo la varie-
dad de surtido que ofrecen.

Figura 5.22: motivos principales de desplazamiento fuera del municipio en los productos
de drogueria, perfumeria y aseo personal
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Figura 5.23: cantidades gastadas en los productos de alimentacion fresca

N Media Desviacion
Dentro del municipio al dia 1295 7209,15 5115,11
Fuera del municipio al dia 624 7519,39 6488,76

En segundo lugar se ha citado el desplazamiento por necesidad, por la esca-
sez de oferta en el municipio de residencia. Tal motivo es probable que haya sido
manifestado por los habitantes de las zonas rurales, que cuentan con una menor
dotacién comercial en comparacion con las urbanas. El tercer motivo destacado es
el precio, factor que implica la bisqueda de un ahorro en la compra de estos pro-
ductos. En concreto, el 22,04% de los compradores han mostrado cierta sensibili-
dad al precio, de manera que se desplazan fuera del municipio buscando los esta-
blecimientos que proporcionan mejores ofertas y precios competitivos.

10. CANTIDAD GASTADA POR TERMINO MEDIO EN PRODUCTOS DE
DROGUERIA, PERFUMERIA Y ASEO PERSONAL

El dltimo aspecto que se estudia tiene un cardcter cuantitativo, recogiendo la
cantidad media gastada en drogueria, perfumeria y cosmética al mes. Como se
refleja en la figura 5.23, se superan las 7.000 pesetas dentro del municipio, canti-
dad que se eleva ligeramente en las salidas. El hecho de que no exista una dife-
rencia significativa entre una y otra, a pesar de que los compradores suelen apro-
vechar el desplazamiento para realizar compras més cuantiosas, puede deberse, por
una parte, a las visitas mds frecuentes a los establecimientos pertenecientes al
municipio, lo cual supone un gasto menor por visita pero mas elevado al conside-
rarlas conjuntamente. Por otra parte, la busqueda de mejores precios, la posibili-
dad de elegir entre varias marcas de diferente cuantia dentro de las grandes super-
ficies, permite realizar compras en las que se consigue un ahorro respecto a las
efectuadas en el lugar de residencia.






Capftulo 6
HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS TEXTILES, ROPA
Y CALZADO

En este capitulo analizaremos los hébitos de compra de articulos textiles y cal-
zado de los consumidores de la Comunidad Auténoma de Cantabria. Es nece-
sario sefalar que, dado el cardcter marginal de las compras de articulos textiles dis-
tintos al vestido y la asociacién en muchos casos de dichos articulos a la categoria
de equipamiento del hogar, haremos referencia exclusivamente a la ropa y el calza-
do y utilizaremos indistintamente los términos textil, ropa y vestido.

El sector de textil y calzado se caracteriza por la preocupacion de los con-
sumidores por factores como la calidad, el surtido (tanto amplitud como profun-
didad) y el servicio (asesoramiento, servicio postventa) asi como por las fuertes
connotaciones sociales (identificacion con clases sociales, formas de vida, actitu-
des, etc.) y personales de este tipo de compras. Estas circunstancias influyen en
los habitos de la persona responsable de la compra que, con el fin de optimizar la
utilidad de la misma, realiza un proceso de busqueda y comparacion entre la ofer-
ta comercial existente para decidir qué y dénde comprard (Medina, 1998). La bus-
queda de informacién adquiere por tanto una importancia elevada, similar a la que
ostenta en categorias de producto caracterizadas por precios medios elevados o
mayor complejidad tecnolégica (superior asimetria de informacién), pero que
tiene su origen, en este caso, en las connotaciones emocionales y sociales de este
tipo de productos.

De esta manera, el comprador de ropa y calzado es un consumidor poco fiel que
pondera las utilidades e inconvenientes que los distintos establecimientos y munici-
pios presentan para la realizacién de la compra, adquiriendo especial relevancia la dis-
ponibilidad de una oferta comercial suficiente (Medina, 1998).
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1. Trpo DE ESTABLECIMIENTO EN EL QUE SE COMPRA TEXTIL, ROPA Y
CALZADO

A continuacién analizaremos los hédbitos de compra de los consumidores de
la Comunidad Auténoma de Cantabria en cuanto al tipo de establecimiento en el
que adquieren habitualmente productos de ropa y calzado.

Los resultados obtenidos en el estudio indican que la crisis observada en
general en el comercio tradicional de la Comunidad Auténoma de Cantabria, coin-
cidente con un fendmeno de caracter nacional, ha tenido una menor incidencia en
el sector de textil y calzado. Esta consistencia de la tienda de cardcter tradicional en
el sector textil (fundamentalmente pequefias tiendas especializadas) se debe a las
particularidades de la compra de este tipo de bienes, caracterizada por la bisqueda
de informacién y la preocupacion por la calidad, el surtido y el servicio.

A pesar de la menor incidencia de la crisis del formato tradicional en este sec-
tor, el mercado se encuentra inmerso en un periodo de cambio en los hébitos de
compra como consecuencia de la aparicién de nuevos formatos como las medianas
superficies especializadas —Cortefiel, Zara, entre otras— y la desviacion de gasto
comercializable hacia el hipermercado.

a) Tipo de establecimiento en el que se compra textil, ropa y calzado den-
tro del municipio

La tienda especializada de tipo tradicional mantiene una posicion dominante en
las preferencias de los consumidores cdntabros, tal y como se observa en la figura 6.1
en la que aparece como el tipo de establecimiento preferido por éstos para realizar sus
compras de ropa y calzado en su municipio. Los formatos de distribucién mas moder-
nos (hipermercados y medianas superficies especializadas) se encuentran todavia en
una fase de consolidacion en el mercado y sélo un 2,9% de los encuestados declaran
elegir, como primera opcién dentro de su municipio, este tipo de establecimientos.

Figura 6.1: tipo de establecimiento principal en el que se compra textil, ropa y calzado dentro del municipio

Frecuencia Porcentaje

Tienda especializada aislada 985 92,31%
Mercadillo popular 24 2,25%
Mediana superficie especializada 17 1,59%
Hipermercado 14 1,31%
Tienda tradicional 9 0,84%
Venta ambulante 5 0,47%
Supermercado 4 0,37%
Tienda especializada en la galeria de un centro comercial 4 0,37%
Gran almacén 3 0,28%
Mercado de abasfos 2 0,19%

Total 1067 100,00%
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b) Tipo de establecimiento en el que se compra textil, ropa y calzado
fuera del municipio

Por lo que se refiere a la compra de ropa y calzado fuera del municipio, se
observa como la tienda tradicional especializada, aun cuando continda siendo el for-
mato de compra preferido por la mayoria de los individuos, lo es en menor propor-
cion que la apreciada al analizar las compras dentro del propio municipio. De otro
lado, adquieren una mayor relevancia el hipermercado y la tienda tradicional ubica-
da en un centro comercial. Este hecho coincide con las formas de compra que han
emergido a la sombra de la aparicion de las grandes superficies y tiene su fundamen-
to basico en que el coste de desplazamiento a un municipio distinto al de origen (tanto
econdmico como en tiempo) debe estar compensado por una mayor oferta comercial
en el municipio de destino (Medina, 1998), siendo la utilidad de dicha oferta comer-
cial mayor cuanto més reducido sea el &mbito espacial en que se concentra.

Figura 6.2: tipo de establecimiento principal en el que se compra textil, ropa y calzado fuera del municipio

Frecuencia Porcentaje

Tienda especializada aislada 823 84,76%
Tienda especializada en la galerfa de un centro comercial 49 5,05%
Hipermercado 43 4,43%
Gran almacén 20 2,06%
Mercadillo popular 18 1,85%
Mediana superficie especializada 6 0,62%
Tienda fradicional 3 0,31%
Tienda de descuento 2 0,21%
Venta ambulante 2 0,21%
Supermercado ] 0,10%
Otros 4 0,41%
Total 971 100,00%

2. FRECUENCIA DE COMPRA DE TEXTIL, ROPA Y CALZADO

Una vez estudiados los formatos comerciales en los que los cdntabros reali-
zan sus compras de articulos de vestido, analizaremos la frecuencia con que adquie-
ren este tipo de bienes, es decir, el tiempo que transcurre entre un acto de compra y
otro o, dicho de otra manera, el nimero de actos de compra que se realizan en un
periodo de tiempo determinado.

La frecuencia de compra de los bienes de ropa y calzado estd condicionada
por las caracteristicas inherentes a los mismos que suponen un cierto distancia-
miento entre los actos de compra:



HABITOS DE COMPRA EN LA COMUNIDAD AUTONOMA DE CANTABRIA

Coste medio unitario relativamente elevado que impide una compra muy
frecuente en las clases medias y bajas.

Carécter estacional de este tipo de bienes, concentrdndose las compras en
los periodos de comienzo de la temporada.

Proceso de compra de “busca y compara” que supone un esfuerzo para el
comprador y una importante inversién de tiempo.

Elevada durabilidad.

a) Frecuencia de compra de textil, ropa y calzado dentro del municipio

El distanciamiento entre actos de compra queda patente en los datos recogi-
dos para las adquisiciones de ropa y calzado dentro del municipio (véase la figura
6.3), en los que se observa que mas del 50% de los consumidores encuestados com-
pran este tipo de bienes dentro de su municipio trimestralmente y casi un 20% cada
6 meses. Menos de un 4% de la muestra compra en el municipio propio con una fre-
cuencia inferior al mes.

Figura 6.3: frecuencia de compra de textil, ropa y calzado dentro del municipio

0 10,21%
O 18,82%
[ 18,921%

W 52,06%

[ Una vez al mes o menos B Una vez al frimestre

[] Una vez cada seis meses [J Una vez al afio o superior

La frecuencia de compra de ropa y calzado dentro del municipio no es, sin
embargo, homogénea para todos los cdntabros existiendo diferencias significativas
en las zonas de procedencia y los ingresos de la unidad familiar. En concreto, son
las familias residentes en zonas urbanas y las de mayores niveles de ingresos las que
presentan frecuencias de compra més elevadas.

b) Frecuencia de compra de textil, ropa y calzado fuera del municipio

La frecuencia de compra de ropa y calzado fuera del municipio por parte de
los consumidores cdntabros es, como puede observarse en la figura 6.4, similar a la
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observada dentro del propio municipio (un 82,44% de los encuestados realiza com-
pras fuera de su municipio cada tres meses o mas frente al 81,18% dentro del muni-
cipio). El hecho de que las diferencias entre la frecuencia de compra dentro y fuera
del municipio sean tan reducidas manifiesta la escasa importancia de la proximidad
como criterio de seleccién de establecimientos en este tipo de productos.

Figura 6.4: frecuencia de compra de textil, ropa y calzado fuera del municipio
[ 13,33%

0 19,52% O 17,56%

W 49,59%
[ Una vez al mes o menos B Una vez al trimesfre
[] Una vez cada seis meses [] Una vez al afio o superior

Al igual que se sefnal6 en las adquisiciones intramunicipales la frecuencia de
compra tiende a ser més elevada en zonas urbanas y en compradores pertenecientes
a hogares de rentas elevadas. Asi mismo la frecuencia de compra de articulos de
vestido y calzado fuera del municipio es superior en los consumidores mds jovenes
que en las personas de mayor edad.

3. TiIEMPO DEDICADO A LA COMPRA DE TEXTIL, ROPA Y CALZADO

La adquisicion de bienes de ropa y calzado, con los condicionantes sociales
y personales que éstos tienen, se caracteriza por su complejidad y por la busqueda
de informacién sobre el producto y su precio, lo que supone la dedicacién de una
mayor cantidad de tiempo al acto de compra. En este punto analizaremos el tiempo
dedicado a la compra de ropa y calzado por los consumidores cantabros, asi como
la influencia que la localizacion del establecimiento (dentro o fuera del municipio)
tiene para los mismos.

a) Tiempo dedicado a la compra de textil, ropa y calzado dentro del
municipio
Los consumidores céntabros destinan a la compra de bienes textiles y de vesti-
do dentro de su municipio un tiempo superior al dedicado en otro tipo de articulos, lo
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que se justifica por las caracteristicas de estos productos y por la menor frecuencia de
los actos de compra mencionada anteriormente.

Las compras de ropa y calzado en el municipio de origen suponen una dedica-
cién superior a la media hora para casi el 90% de los consumidores encuestados, y
superior a una hora para el 59,45%. El epigrafe “otros” recoge aquellos individuos
que dedican un tiempo variable a este tipo de compras que dependerd, fundamental-
mente, del proceso de biisqueda y comparacion.

Figura 6.5: tiempo dedicado a la compra de textil, ropa y calzado dentro del municipio

W 12,67%
0 11,63%
J 16,35%
W 28,92%
[ 30,43%
[ Media hora o menos B Entre media hora y una hora
[ Entre una y dos horas [] Entre dos y tres horas

B Mas de tres horas

Se ha observado, ademds, la existencia de una relacion significativa entre el
tiempo dedicado a la compra de ropa y calzado dentro del municipio y la zona en la
que se ubica el mismo, siendo superior en los nicleos urbanos. Ademads este esfuerzo
dedicado a la compra es mayor en los compradores méds jovenes.

b) Tiempo dedicado a la compra de textil, ropa y calzado fuera
del municipio

Los consumidores cantabros destinan a las compras realizadas fuera del muni-
cipio de origen una cantidad de tiempo mayor que la dedicada a la compra del mismo
tipo de bienes en su municipio, lo que se debe fundamentalmente al tiempo de des-
plazamiento hasta el lugar de compra.

Del estudio realizado se deduce que mds del 75% de los encuestados dedican
mds de una hora a las compras de ropa y calzado realizadas fuera del municipio, y més
del 45% dedican mds de dos horas.
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Figura 6.6: tiempo dedicado a la compra de textil, ropa y calzado fuera del municipio

O 5,64%

W 23,28% W 16,08%

0 23,59% O 31,42%
[ Media hora o menos B Entre media hora y una hora
[ Entre una y dos horas [] Entre dos vy fres horas

Il Mas de tres horas

4. PERSONA QUE REALIZA LA COMPRA DE TEXTIL, ROPA Y CALZADO

El profundo carécter personal de la compra y consumo de bienes de vestido
y calzado, vinculado a las connotaciones sociales de éstos, tiene como consecuen-
cia una mayor preocupacion de los individuos por realizar la compra ellos mismos.
Este efecto se observa con claridad en la Comunidad Autonoma de Cantabria, en la
que la responsabilidad de la compra de ropa y calzado corresponde con menor fre-
cuencia que en otros tipos de bienes a la mujer y es asumida en un mayor nimero
de ocasiones por los propios usuarios. A pesar de esto, la mujer continta siendo el
comprador mds habitual, lo que pone de manifiesto la relevancia que tiene todavia
el rol de “ama de casa”.

a) Persona que realiza la compra de textil, ropa y calzado dentro
del municipio

Casi tres de cada cuatro actos de compra de ropa y calzado dentro del muni-
cipio de origen son realizados por la mujer/ama de casa de la unidad familiar, man-
teniendo la tendencia observada para la mayoria de los bienes de consumo. Sin
embargo, como hemos comentado anteriormente, el usuario adquiere en los bienes
de vestido un rol particularmente importante siendo el sujeto de la compra en casi
un 22% de las ocasiones.

La vinculacién de la mujer con la compra de articulos de ropa y calzado es
especialmente intensa en los segmentos de mayor edad, mientros entre los jovenes
es mucho menos acusada.
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Figura 6.7: persona que realiza la compra de textil, ropa y calzado dentro del municipio

[ 5,55%

W 21,99%

0 72,46%

O Mujer M El usuario ] Otro

b) Persona que realiza la compra de ropa y calzado fuera del municipio

En los casos en que la compra de bienes de ropa y calzado se realiza fuera del
municipio se produce, como puede observarse en la figura 6.8, una menor partici-

pacion del usuario en el acto de compra, asumiendo de nuevo la mujer la responsa-
bilidad del mismo en la mayoria de las ocasiones.

Figura 6.8: persona que realiza la compra de textil, ropa y calzade fuera del municipio

W 7,48%

0 12,77%

O 79,75%

[ Mujer B El usuario [] Otros

El comportamiento de los compradores cdntabros no es, sin embargo, homo-
géneo en toda la region, observandose una relacién significativa entre la persona
responsable de la compra de bienes textiles y de calzado y la zona de residencia.
Asi, la relevancia del usuario como agente de la compra fuera del municipio es
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mayor para los habitantes de las zonas urbanas mientras tiene un protagonismo
mucho menor en las zonas rurales.

5. PERSONA QUE ACOMPANA AL COMPRADOR DE TEXTIL, ROPA Y CALZADO

Aunque el comprador es, por definicidn, el decisor tltimo en el acto de com-
pra, en muchas ocasiones es acompafiado por otros individuos que ejercen una inne-
gable influencia en el modo en el que realiza la adquisicién asi como en la eleccién
final. Este hecho es especialmente relevante en el caso de los bienes de vestido que
poseen una fuerte componente social y de ocio que impulsa a buscar compaiiia y
asesoramiento en el acto de compra.

Resulta evidente que, dado el protagonismo casi absoluto de la mujer como
responsable dltimo de las compras de articulos de vestido visto en el epigrafe 6.4,
el papel de acompafiante recaerd generalmente sobre otros miembros de la unidad
familiar, bien sean los hijos, el marido, o el grupo familiar al completo.

a) Persona que acompaifia al comprador de ropa y calzado dentro del
municipio

Como puede observarse en la figura 6.9, los hijos de la persona responsable

de la compra dentro del municipio de ropa y calzado son los acompanantes més fre-

cuentes, hecho que se justifica por la importancia de la madre como compradora de

este tipo de bienes. Posteriormente aparecen el marido, la unidad familiar al com-

pleto y el usuario, que ocupa un papel mucho mayor que en otro tipo de productos.

Figura 6.9: persona que acompaiia al comprador de ropa y calzado dentro del municipio

W 1567%
O 7.00% 0 42,17%
0 12,67%
| 22,50%
8 Hijos B Marido [ Grupo familiar

[ El usuario Bl Otros
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b) Persona que acompaiia al comprador de ropa y calzado fuera del
municipio

En el caso de las compras de vestido y calzado realizadas fuera del munici-
pio de origen, se observa (véase figura 6.10) un incremento de la importancia como
acompafantes tanto del marido (acompafia en un 30,52% de los casos) como del
grupo familiar (17,64%) respecto de las compras realizadas en el municipio de resi-
dencia. Este hecho se justifica, por una parte, por el mayor componente lddico de la
compra fuera del municipio, que en muchos casos es una compra “familiar”, y, por
otra, por la necesidad de utilizar el coche, generalmente conducido por el marido,
en el desplazamiento hasta el municipio de destino.

Figura 6.10: persona que acompaiia al comprador de textil, ropa y calzado fuera del municipio

W 13,65%

[J 3,83%
0 34,36%
O 17.6%
W 30,52%
E Hijos B Marido [ Grupo familiar

O] El usuario Bl Otros

6. UBICACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS EN QUE SE COMPRA TEXTIL,
RoprA Y CALZADO

Analizaremos a continuacion la localizacién de los establecimientos en los
que los habitantes de la Comunidad Auténoma de Cantabria realizan habitual-
mente sus compras de articulos de vestido y calzado, tanto dentro como fuera de
su municipio de residencia. Dentro del municipio de residencia se ha distinguido
entre las tiendas situadas en el barrio donde vive el comprador, las ubicadas en el
centro del casco urbano, las de las afueras del municipio y las tiendas localizadas
en zonas comerciales distintas a las anteriores. En el caso de las compras realiza-
das fuera del municipio de residencia, se analizan los municipios de destino mds
frecuentes.
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a) Ubicacion de los establecimientos en los que se compra textil, ropa y
calzado dentro del municipio

Tal y como se observa en la figura 6.11, en el 85,44% de las ocasiones los
establecimientos elegidos por los consumidores cdntabros para realizar compras de
bienes de ropa y calzado dentro del municipio se encuentran en el centro del mismo.
Este hecho coincide con los habitos de compra de los consumidores de la regién
comentados en el punto 6.1, en el que se expuso que la tienda especializada aislada
de cardcter tradicional, localizada generalmente en el centro del niicleo urbano, se
configura como el tipo de establecimiento preferido por los cdntabros para realizar
esta clase de compras.

Figura 6.11: ubicacién de los establecimientos en que se compra textil, ropa y calzado dentro del municipio

[ 3,78%

[ 10,78%

W 85,44%

[J Ensubarrio M Centro del pueblo/ciudad [ Afueras o zona comercial

b) Ubicacion de los establecimientos en en que se compra textil, ropa y
calzado fuera del municipio

Santander y Torrelavega, las dos ciudades mas importantes de la Comunidad
Auténoma de Cantabria, son los municipios de destino elegidos con mayor fre-
cuencia por los consumidores cantabros para realizar sus compras de ropa y calza-
do, atrayendo a més de un 75% de los que se desplazan a comprar fuera de su pue-
blo o ciudad.

Tras estas dos ciudades aparecen otros municipios grandes de la region que
podrian considerarse cabeceras de comarca, como Camargo, Reinosa, Laredo, San-
tofia y Cabezon de la Sal, que atraen en conjunto a un 12,66% de los consumidores
desplazados desde otros municipios. Destaca también el nimero de consumidores
atraidos por otras provincias, fundamentalmente por Vizcaya.

-y -
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Por tanto, los lugares de destino de los compradores cantabros cuando se des-
plazan fuera de su municipio son grandes centros de poblacién con una oferta comer-
cial amplia, lo que pone de nuevo de manifiesto la importancia que la misma tiene en
la eleccion del lugar de compra.

Figura 6.12: ubicacion de los establecimientos en que se compra textil, ropa y calzado fuera del municipio

7. MopO HABITUAL Y TIEMPO DE DESPLAZAMIENTO EN LA COMPRA
DE TEXTIL, ROPA Y CALZADO DENTRO DEL MUNICIPIO

En este epigrafe analizaremos los hdbitos de los consumidores cdntabros en
sus desplazamientos dentro y fuera del municipio para realizar compras de articu-
los de vestido y calzado. Como resulta evidente, las diferentes distancias y tiempos
de desplazamiento que caracterizan a las compras dentro y fuera del municipio tie-
nen una influencia fundamental en el medio de transporte elegido.

a) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de tcxtil,
ropa y calzado dentro del municipio

Como puede observarse en la figura 6.13 los consumidores cdntabros se
desplazan andando en la mayoria de las ocasiones (66,45%) para realizar sus
compras de ropa y calzado dentro de su municipio. Sin embargo, destaca también
la relevancia del coche y del transporte publico en los desplazamientos dentro del
municipio para adquirir este tipo de bienes, lo que se justifica por las largas dis-
tancias que es necesario recorrer en algunas ocasiones para llegar al centro urba-
no desde la periferia.
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Figura 6.13: modo habitual de desplazamiento en la compra de textil, ropa y calzado dentro del municipio

O 10.30% U 019%
W 23,06%

O 66,45%

[J Andando B Coche [ Transporte piblico  E Otros

Figura 6.14: tiempo de desplazamiento en la compra de textil, ropa y calzado dentro
del municipio (en minutos)

N Media Desviacion
Primer establecimiento 932 Q.75 5,20
Tiempo de desplazamiento global 10 9,66 5,04

Existe, asi mismo, una relacion significativa entre el medio de transporte
utilizado habitualmente por los compradores cantabros para adquirir ropa y cal-
zado dentro de su municipio y la zona en la que residen. En las zonas urbanas, en
las que existen mayores distancias entre los barrios y el centro de la ciudad, donde
se realizan la mayoria de las compras, el porcentaje de compradores que utilizan
el coche o transporte publico es muy elevado respecto a las zonas rurales en los
que el desplazamiento andando es mas frecuente.

Otro factor con una fuerte incidencia en los hébitos de los consumidores
céntabros en cuanto al medio de desplazamiento empleado en la compra de ves-
tido y calzado dentro del municipio es la capacidad adquisitiva. Se ha observado
que los segmentos de poblacion de la regién con menores ingresos familiares son
los que en menor medida utilizan el coche como medio de transporte.

b) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de textil,
ropa y calzado fuera del municipio

Las compras de ropa y calzado realizadas fuera del municipio se caracterizan
por un desplazamiento mayor que las efectuadas en el municipio de origen lo que,
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en muchos casos, impide acudir andando hasta el punto de venta, maxime cuando
se lleva a cabo un proceso de busqueda y seleccion que requiere desplazamientos
adicionales dentro de la zona elegida para realizar la compra.

Como consecuencia de lo anterior, los consumidores eligen medios mecé-
nicos de transporte, destacando el coche propio que otorga la libertad necesaria
para este tipo de compra (tanto de horario, en una compra que tiene una duracién
habitual prolongada, como fisica, ya que el proceso de busqueda y comparacidon
de establecimientos puede exigir mds de un desplazamiento). El transporte publi-
co, aunque mds limitado (horarios y rutas fijas) es utilizado por un 14,03% de la
poblacioén.

Figura 6.15: modo habitual de desplazamiento en la compra de textil, ropa y calzado fuera del municipio

@ 0,31% :
O 14,03% 0 2,09%

W 83,56%

[J Andando B Coche [] Transporte poblico [ Otros

Como puede observarse en la figura 6.16 el tiempo de desplazamiento reque-
rido por las compras realizadas fuera del municipio de origen es muy superior al de
las efectuadas dentro del mismo, a pesar de la utilizacion de medios mecéanicos de
transporte en el 97,59% de los casos.

Figura 6.16: tiempo de desplazamiento en la compra de textil, ropa y calzado fuera del municipio

N Media Desviacion

Primer establecimiento 830 2987 26,99
Tiempo de desplazamiento global 9 31,61 30,33

1




Hdbitos de compra de productos textiles, ropa y calzado

LW
R

8. FORMA DE PAGO DE LAS COMPRAS DE TEXTIL, ROPA Y CALZADO

La forma de pago més frecuentemente utilizada entre los habitantes de la
Comunidad Auténoma de Cantabria en la compra de articulos de textil y calzado es
el pago al contado, si bien algunas formas de pago mas modernas, particularmente
las tarjetas de crédito/débito, estdn ya bastante extendidas. Entre las tarjetas de cré-
dito las mds generalizadas son las universales, vélidas para cualquier establecimien-
to, mientras que las tarjetas especificas de una ensefia, vinculadas a campafias de
fidelizacién, tienen una presencia marginal.

a) Forma de pago de las compras de textil, ropa y calzado dentro del

municipio

Dentro del municipio de origen el pago al contado sigue siendo el mas habi-
tual en la compra de ropa y calzado (véase la figura 6.17), aunque el uso de formas
de pago mds modernas es cada vez més frecuente.

La utilizacion de tarjetas del establecimiento es practicamente nula lo que se
debe, no s6lo a una falta de cultura o habito por parte de la demanda, sino también
al cardcter atomizado y disperso de la distribucion del sector, que carece en muchos
casos del volumen necesario para desarrollar este tipo de medios de pago y ele-
mentos de fidelizacion.

Figura 6.17: forma de pago de las compras de textil, ropa y calzado dentro del municipio

0 19,16%
W 17,20%
O 63,64%
[] Al contado B Confarjefa [ Indistintamente contado o farjefa

Pese a la escasa utilizacion de tarjetas de pago su uso es mayor en zonas urba-
nas y entre los compradores mds jovenes y de mayor nivel de ingresos.
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b) Forma de pago de las compras de textil, ropa y calzado fuera del
municipio

Tal como muestra la figura 6.18, los habitos de pago de los articulos de ropa
y calzado de los consumidores cdntabros pricticamente no difieren en funcién de
que las compras se realicen en el municipio de residencia o fuera del mismo. Asi,
la forma de pago més frecuentemente utilizada cuando los compradores se despla-
zan fuera de su municipio es también el metalico (con un porcentaje muy similar al
de las adquisiciones intramunicipales) seguido a mucha distancia por los medios de
pago modernos (tarjetas de crédito y débito). Al igual que en el caso de las compras
realizadas dentro del municipio, las tarjetas especificas para un establecimiento o
cadena tienen una distribucién muy reducida.

Figura 6.18: forma de pago de las compras de textil, ropa y calzado fuera del municipio

W 16,84%
[ 65,90%
O 17,26%
[J Al contado M Con farjeta [ Indistintamente contado o tarjefa

Existe una fuerte homogeneidad entre los habitos de pago de los comprado-
res de la Comunidad Auténoma de Cantabria cuando la compra se realiza dentro y
fuera de su municipio de residencia. El nivel de ingresos de la unidad familiar, la
zona de residencia y la edad del sujeto comprador inciden en la forma de pago fuera
del municipio en el mismo sentido que cuando la compra se realiza dentro.

9. MOTIVOS PRINCIPALES EN LA COMPRA DE TEXTIL, ROPA Y CALZADO
FUERA DEL MUNICIPIO

El principal motivo de desplazamiento de los céntabros fuera de su munici-
pio para comprar bienes de ropa y calzado es la variedad, seguido por la escasez de
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comercio en el municipio de origen. Estos resultados confirman que el criterio basi-
co de eleccidn de los consumidores en la compra de este tipo de bienes es la oferta
comercial (Medina, 1998), es decir, disponer de una cantidad y variedad suficiente
de establecimientos para poder buscar y comparar entre los mismos.

El marcado cardcter social del acto de compra de los productos de ropa y cal-
zado se refleja también en el peso del ocio como motivo para desplazarse fuera del
municipio.

Destaca la escasa relevancia del precio como causa de la compra fuera del
municipio, indicador de su poca importancia como criterio de seleccién del esta-
blecimiento en este tipo de productos, caracterizados por un alto valor afadido y
percibido.

Figura 6.19: motivos principales de desplazamiento en las compras de textil, ropa y calzado
fuera del municipio

H 29,62
[ 42,36%

W 1497%

O 6,79% 0 6,26%

[ Mas variedad B Escasez de comercio [J Ocio

[J Precios mas baratos Bl Otros

10. CANTIDAD GASTADA POR TERMINO MEDIO
Por lo que se refiere al gasto mensual realizado por los cdntabros en articu-

los de ropa y calzado, éste se sitda en torno a las 12.000 pesetas mensuales, ligera-
mente por encima del registrado en otras categorias de productos no perecederos.

Figura 6.20: cantidad gastada por término medio dentro y fuera del municipio, al mes

N Media Desviacion

Dentro del municipio al mes 1.021 1201947  11.412,74
Fuera del municipio ol mes 895 11.445,58 10.198,76
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Capftulo 7
HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS DEL HOGAR,
DECORACION Y MENAJE

1 igual que en el caso de los articulos de textil, ropa y calzado, la compra de

bienes de equipamiento del hogar y menaje tiene un fuerte componente social
y personal, estando condicionada por factores como la identificacion con formas de
vida y status sociales asi como por las preferencias y necesidades particulares de
cada individuo. Como consecuencia de este hecho, la bisqueda de informacién y la
comparacion entre la oferta comercial disponible, fundamentalmente en relacién a
la variedad del surtido y el factor precio, adquieren una particular relevancia para
los compradores de este tipo de bienes que buscan maximizar la utilidad de la com-
pra, no s6lo en cuanto a la necesidad a satisfacer, sino también en cuanto a aspec-
tos como las preferencias personales y la imagen que se desea proyectar de su hogar
y de uno mismo.

Las compras de menaje y articulos para el hogar se configuran, por tanto,
como compras de tipo personal en las que, con cardcter general, se sigue un proce-
so de busqueda y comparacion entre la oferta comercial disponible, con la influen-
cia que ello tiene sobre variables como el tiempo dedicado a la compra y la fre-
cuencia de la misma.

1. TrpO DE ESTABLECIMIENTO EN EL QUE SE COMPRA EQUIPAMIENTO DEL
HOGAR Y MENAJE

Las caracteristicas de los articulos de equipamiento del hogar antes mencio-
nadas influyen en la eleccidn del tipo de establecimiento en el que se realiza la com-
pra de los mismos de modo que los consumidores se dirigen principalmente a esta-
blecimientos con una oferta variada (Medina, 1998), bien sean tiendas tradicionales
especializadas, grandes superficies comerciales o hipermercados. La amplitud y
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profundidad del surtido son, por tanto, variables bdsicas para la eleccion del tipo de
establecimiento en el que se realizard la compra.

a) Tipo de establecimiento en el que se compra equipamiento del hogar
y menaje dentro del municipio

El principal tipo de establecimiento elegido por los consumidores de la
Comunidad Auténoma de Cantabria para realizar sus compras de bienes de equipa-
miento del hogar es la tienda especializada y, en mucha menor medida, el hiper-
mercado (véase figura 7.1). Estos datos coinciden con lo observado habitualmente
en estudios sobre este tipo de bienes en los que la oferta comercial, es decir, la varie-
dad de tiendas y la amplitud del surtido, es el criterio de eleccidn principal a la hora
de decidir donde realizar las compras.

Figura 7.1: tipo de establecimiento en el que se compra equipamiento del hogar y menaije dentro del municipio

[ 7,00%
[ 2,33%
W °57%
O 81,10%
[ Tienda especializada aislada B Hipermercado
[J Mediana superficie especializada [ Orros

b) Tipo de establecimiento en el que se compra equipamiento del hogar
y menaje fuera del municipio

La tienda tradicional especializada es también el tipo de establecimiento ele-
gido con més frecuencia por los consumidores cantabros para realizar las compras
de bienes de equipamiento del hogar fuera de su municipio de origen, si bien pier-
de relevancia a favor de los hipermercados, que son elegidos en un 25,26% de las
ocasiones. Este mayor peso de los hipermercados en las compras fuera del munici-
pio se debe a la importancia que la amplitud de la oferta comercial tiene para la
eleccion del establecimiento de compra, oferta comercial que debe ser ain mads
completa para justificar un desplazamiento fuera del municipio.
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Figura 7.2: tipo de establecimiento en el que se compra equipamiento del hogar y menaije fuera del municipio

J 6,27%
271%

W 2526%

O 65,76%

[ Tienda especializada aislada B Hipermercado

[ Tienda espec. en la galeria de un c.c. [ Orros

2. FRECUENCIA DE COMPRA DE EQUIPAMIENTO DEL HOGAR Y MENAJE

La alta durabilidad de los bienes de equipamiento del hogar y el caricter de
reposicion de este mercado (estdn presentes en todos los hogares y surgen pocas
innovaciones que supongan una compra generalizada en todo el mercado) reducen
la frecuencia de compra de estos productos, que tiene un caracter muy esporadico.

Se observa, asi, que la mayoria de los individuos de la Comunidad Auténoma
de Cantabria realizan sus compras de articulos para el hogar una vez al afio o con
una frecuencia incluso menor, teniendo las compras mensuales, semanales o diarias
un caricter absolutamente marginal.

a) Frecuencia de compra de equipamiento del hogar y menaje dentro del

municipio

La frecuencia de compra de articulos para el hogar dentro del municipio es
muy reducida. Asf, el 53,43% de los consumidores adquieren estos productos tan
sélo una vez al afio. Destaca, asi mismo, el nimero de individuos que declaran
comprar este tipo de bienes sin una frecuencia regular , que se recogen bajo el epi-
grafe “otras”.

La frecuencia de compra de menaje y equipamiento del hogar no es homo-
génea, sin embargo, para todos los compradores de Cantabria, viéndose afectada
por variables como la actividad laboral desempefiada por los individuos y su edad.
Los consumidores que realizan algin tipo de trabajo remunerado son el colectivo
que con mayor frecuencia compra articulos para el hogar dentro del municipio

-y -
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Figura 7.3: frecuencia de compra de equipamiento del hogar y menaje dentro del municipio

MW 15,95% | e
012,11%
B 861%
[ 53,43%
[ Una vez al frimestre o inferior [J Una vez cada seis meses
[ Unavez al afio B Superior al afio

B Orras

Atendiendo a la edad, se ha observado que son los segmentos de poblaciéon mas
jovenes los que con mayor asiduidad realizan compras de bienes para el hogar fren-
te a los grupos pertenecientes a generaciones anteriores.

b) Frecuencia de compra de equipamiento del hogar y menaje fuera del

municipio

La frecuencia de compra de bienes de equipamiento del hogar fuera del muni-
cipio es muy similar a la de las adquisiciones realizadas dentro del mismo (véase figu-
ra 7.4). Esto pone de manifiesto que, aunque las mayores distancias a recorrer si su-
ponen una barrera a la compra de estos articulos en otro pueblo o ciudad (sélo el
67,6% de los individuos que adquieren menaje en su municipio compran también
fuera de éste), no condicionan significativamente los habitos de los consumidores de
la Comunidad Auténoma de Cantabria en cuanto a la frecuencia con que realizan sus
compras de estos articulos.

Como puede observarse en la figura 7.4, las compras de articulos para el
hogar tienen un cardcter muy esporadico, de modo que algo mds de un 50% de los
céntabros compran este tipo de bienes fuera de su municipio anualmente.

Ahora bien, la frecuencia de compra de este tipo de bienes fuera del pueblo
o ciudad de residencia estd condicionada por la actividad laboral desempefiada y la
edad del comprador. La actividad laboral de la persona responsable de la compra
incide sobre la frecuencia de los desplazamientos efectuados fuera del municipio
para adquirir este tipo de productos de modo que, al igual que sucediera en las
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Figura 7.4: frecuencia de compra de equipamiento del hogar y menaje fuera del municipio

W 21,34% B8 11,19%
W 9,47%
[ 7,06%
[ 50,95%
O Una vez al frimestre o inferior B Una vez cada seis meses
] Una vez al afio [ Superior al afio

B Orras

adquisiones intramunicipales, son aquellos individuos que trabajan los que con
mayor asiduidad realizan alguna compra de bienes para el hogar fuera del munici-
pio. Igualmente los individuos mds jévenes compran este tipo de bienes con mayor
frecuencia que los de mas edad.

3. TiIEMPO DEDICADO A LA COMPRA DE EQUIPAMIENTO DEL HOGAR
Y MENAJE

Como ya se comento en el epigrafe 7.1, la compra de bienes de equipamien-
to del hogar tiene un caricter marcadamente personal (muy vinculada a las necesi-
dades y preferencias) y social (identificacién con status sociales, modos de vida,
etc.), que lleva a los consumidores a seguir un proceso de biisqueda de informacion
y comparacién con el fin de optimizar la decisién de compra entre la oferta comer-
cial disponible.

Este comportamiento de bisqueda y comparacién supone, por tanto, la dedi-
cacion de una gran cantidad de tiempo a la compra de este tipo de bienes.

a) Tiempo dedicado a la compra de equipamiento del hogar y menaje
dentro del municipio

Cuando los consumidores cdntabros realizan compras de productos de equi-
pamiento para el hogar dentro del municipio dedican a las mismas mds de media
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hora en el 65,81% de los casos, como puede observarse en la figura 7.5. La compra
de este tipo de productos es, por tanto, poco frecuente pero cuando se produce se
realiza un esfuerzo en tiempo como consecuencia del proceso de bisqueda y com-
paracion seguido por los consumidores.

Ahora bien, el tiempo dedicado a la compra de articulos para el hogar dentro
del municipio varia en funcién de la edad de la persona que la realiza, habiéndose
apreciado en los colectivos mds jovenes una mayor duracion de los procesos de
compra.

Figura 7.5: tiempo dedicado a la compra de equipamiento del hogar y menaje dentro del municipio

0 7,61%
0 22,15% WS 15
W 36,07%
B Media hora o menos B Enre media y una hora
[ Entre una y dos horas ] Mas de dos horas

b) Tiempo dedicado a la compra de equipamiento del hogar y menaje
fuera del municipio

La compra de productos de menaje fuera del municipio implica, general-
mente, un mayor desplazamiento y, por tanto, la dedicacién de una mayor cantidad
de tiempo a la compra. Como muestra la figura 7.6, casi el 50% de los consumido-
res cantabros dedican més de una hora a la compra de estos articulos cuando la rea-
lizan fuera del municipio, frente al 29% que empleaban este tiempo en compras
intramunicipales. Este mayor esfuerzo no supone, como vimos en el epigrafe 7.2,
diferencias significativas en la frecuencia de compra dentro y fuera del municipio,
lo que indica que la dedicacién de una mayor cantidad de tiempo a los actos de com-
pra de bienes de equipamiento del hogar fuera del municipio no redunda en un dis-
tanciamiento temporal de los mismos.
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Figura 7.6: tiempo dedicado a la compra de equipamiento del hogar y menaije fuera del municipio

[113,91%
[ 19,59%
[132,82%
W 33,68%
B Media hora o menos B Enre media hora'y una hora
[ Entre unay dos horas ] Mas de dos horas

4. PERSONA QUE REALIZA LA COMPRA DE EQUIPAMIENTO DEL HOGAR
Y MENAJE

A continuacion analizaremos los habitos de compra de articulos de menaje de
los consumidores de la Comunidad Auténoma de Cantabria en relacion a las perso-
nas responsables de la misma, tanto dentro como fuera del municipio de residencia.

Como hemos comentado ya en ocasiones anteriores, el papel de ama de casa
mantiene todavia un peso fundamental en la sociedad cantabra actual, de modo que
la mujer es la encargada de realizar 1a mayor parte de las compras generales de la
casa y, dentro de ellas, las de bienes de equipamiento del hogar.

a) Persona que realiza la compra de equipamiento del hogar y menaje
dentro del municipio

La compra de bienes de equipamiento del hogar dentro del municipio de ori-
gen es responsabilidad, fundamentalmente, de la mujer que, como se observa en la
figura 7.7, mantiene un protagonismo casi total como sujeto comprador. El papel de
los restantes miembros de la familia en la compra de estos bienes dentro del muni-
cipio tiene un caracter marginal, a pesar de que por definicion todos ellos son usua-
rios de los mismos.

b) Persona que realiza la compra de equipamiento del hogar y menaje
fuera del municipio

En el caso de las compras de bienes de equipamiento del hogar fuera del
municipio se observa que la importancia de la mujer como ejecutora de dicha
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compra es ain mas notable (93,63% de las ocasiones), si bien no existe una dife-
rencia significativa con los datos obtenidos para las compras realizadas dentro del
mismo.

Figura 7.7: persona que realiza la compra de equipamiento del hogar y menaje dentro del municipio

W 314%
O 2,22%

M 244%

[ 92,20%

[J Myer M Marido [ Elusuario Il Orros

Figura 7.8: persona que realiza la compra de equipamiento del hogar y menaije fuera del municipio

W 1,55%
[ 2,24%

M 2,58%

[J 93,63%

[J Myer [ Marido [ Elusuario I Orros
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5. PERSONA QUE ACOMPANA AL COMPRADOR DE EQUIPAMIENTO DEL
HOGAR Y MENAJE

Tal y como se ha comentado, la mujer es la principal responsable de la com-
pra de bienes de equipamiento del hogar, tanto dentro como fuera del municipio de
origen. Sin embargo, ello no quiere decir que realice dichas compras sola, sino que
en muchas ocasiones es acompafiada por otros miembros de la unidad familiar, hijos
o marido o todo el grupo, que influyen en el acto de compra y participan en la deci-
sién final. Sin embargo, el hecho de que la compra de equipamiento del hogar se
realice dentro o fuera del municipio si tiene, en este caso, una influencia relevante
existiendo algunas diferencias entre las personas acompanantes en el municipio de
residencia y las que lo hacen fuera del mismo.

a) Persona que acompaiia al comprador de equipamiento del hogar y
menaje dentro del municipio

La compra de bienes de menaje dentro del municipio tiende a ser realizada
en solitario por el comprador, generalmente la mujer, en la que recae la responsabi-
lidad total de la decisién de compra de todo aquello que pertenezca al ambito de la
casa o el hogar.

En los casos en los que la persona responsable de la compra dentro del muni-
cipio es acompafiada por alguna otra, son los distintos miembros de la unidad fami-
liar los que con mds frecuencia ocupan este papel. Asi el marido es el acompaifian-
te mds frecuente seguido por los hijos o la unidad familiar en conjunto.

Figura 7.9: persona que acompana al comprador de equipamiento del hogar y menaje dentro del munici-

[113,27%

[19,48%

O 47,39%
W 20,86%

O Marido M Hijos [ Grupo familiar [ Orros
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b) Persona que acompaia al comprador de equipamiento del hogar y
menaje fuera del municipio

Los habitos de los céntabros son muy similares en cuanto a la persona que
acompaifia al comprador dentro y fuera del municipio, observdndose que, en aque-
llas ocasiones en las que las adquisiciones de menaje se realizan fuera del munici-
pio, el marido y los hijos son de nuevo los principales acompanantes si bien las
compras realizadas en compaiiia de toda la unidad familiar o de amigos adquieren
un peso mayor (el grupo familiar aparece como acompaiiante en un 13,33% de las
compras de menaje fuera del municipio frente al 9,48% si éstas se efectian dentro
del mismo). Este hecho se justifica por el cardcter de ocio que tienen estas compras
asi como por el desplazamiento necesario en este tipo de adquisiciones cuando tie-
nen lugar fuera del entorno préximo y por la bisqueda de asesoramiento en perso-
nas cercanas.

Figura 7.10: persona que acompaiia al comprador de equipamiento del hogar y menaije fuera del municipio

[113,33%

O 11,11%

0 46,67%
W 28,89%

O Marido M Hijos [ Grupo familiar [ Orros

6. UBICACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS EN QUE SE COMPRA
EQUIPAMIENTO DEL HOGAR Y MENAJE

En este punto se analiza cudles son los emplazamientos més habituales en los
que se localizan los establecimientos a los que se dirigen los consumidores de la
Comunidad Auténoma de Cantabria para realizar sus compras de menaje y articu-
los para el hogar tanto dentro como fuera de su municipio. De modo andlogo a como
se ha procedido en las categorias de producto hasta ahora analizadas, se verd en qué
zona del municipio de residencia se ubican las tiendas en las que compran los cén-
tabros asi como cudles son los municipios a los que éstos se desplazan cuando rea-
lizan las compras fuera de su pueblo o ciudad.
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a) Ubicacion del establecimiento en el que se compra equipamiento del
hogar y menaje dentro del municipio

La mayorfa de las compras de bienes de equipamiento del hogar efectuadas
en el municipio de residencia se realizan en establecimientos ubicados en zonas dis-
tintas al barrio del consumidor, bien en el centro del municipio (70,27%), bien en
las afueras del mismo (14,22%). Este hecho se debe a que, como se ha visto en el
epigrafe 7.1, la mayoria de estas compras se realizan en tiendas especializadas que
se localizan habitualmente en los centros urbanos (tienda especializada aislada) o en
las afueras del municipio (mediana superficie especializada o en hipermercados).

Figura 7.11: ubicacion del establecimiento en el que se compra equipamiento del hogar y menaje
dentro del municipio

[114,22%

W 1551%

[J 70,27%

[ En el centro de la ciudad pueblo M En su barrio [ Afueras o zona comercial

b) Ubicacién del establecimiento en el que se compra equipamiento del
hogar y menaje fuera del municipio

Por lo que se refiere a la localizacién de los establecimientos en los que los
habitantes de la Comunidad Auténoma de Cantabria realizan sus compras de bienes
para el hogar fuera de su municipio, Santander, Torrelavega y Camargo, los tres
municipios mds poblados de la regidn, son el destino més habitual, concentrdndose
en estos nicleos més del 80% de los desplazamientos. Estos tres municipios cons-
tituyen la zona que en el estudio se ha considerado “urbana”, caracterizdndose por
su amplia oferta comercial (tanto en formatos como en cantidad de tiendas y varie-
dad de surtido en las mismas), factor determinante para la eleccién del municipio
de destino por parte del consumidor interurbano (Medina, 1998).

Destaca el caso de Bilbao, que aparece como cuarto destino de los consumi-
dores céntabros para la compra de bienes de equipamiento del hogar fuera de su
municipio, atrayendo a un 5% de los consumidores de nuestra region.
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Por detrds de los municipios mencionados aparecen las cabeceras de las prin-
cipales comarcas de la region, con un peso relativo reducido, configurindose como
destinos de compras de reposiciéon poco importantes.

Figura 7.12: ubicacién de los establecimientos en que se compra equipamiento del hogar
y menaije fuera del municipio

7. MoDO HABITUAL Y TIEMPO DE DESPLAZAMIENTO EN LA COMPRA
DE EQUIPAMIENTO DEL HOGAR Y MENAJE

Las grandes diferencias entre las compras de equipamiento del hogar realiza-
das dentro y fuera del municipio en cuanto a distancia recorrida tienen como conse-
cuencia la existencia de hdbitos muy dispares de desplazamiento, de manera que los
trayectos andando, muy frecuentes en las compras realizadas en el municipio de resi-
dencia, se ven imposibilitados a veces en las compras realizadas fuera del mismo.

a) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en las compras de equipa-
miento del hogar y menaje dentro del municipio

Del estudio realizado se desprende que la mayoria de los consumidores cén-
tabros se desplazan andando hasta el establecimiento elegido para realizar compras
de bienes de equipamiento del hogar cuando éstas se efectiian dentro de su munici-
pio. Este porcentaje es, sin embargo, inferior al observado para otras categorias de
producto, apareciendo un nimero importante de consumidores (casi un 38%) que
utilizan medios de transporte mecénicos (coche o transporte ptiblico). Esto se expli-
ca por la localizacion de estos comercios, ubicados en la mayoria de las ocasiones
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en el centro urbano o en las afueras de la ciudad, de modo que es necesario realizar
desplazamientos considerables, y por las caracteristicas de estos productos, a menu-
do fragiles o voluminosos. El coche (propio o familiar) es el medio de desplaza-
miento mecanico mds habitual, empleado en un 31,93% de las ocasiones, dada la
libertad de horarios y desplazamientos que permite.

Figura 7.13: modo habitual de desplazamiento en la compra de equipamiento del hogar
y menaje dentro del municipio

[06,67%

W 31,93%

J 61,40%

[] Andando M En coche [ Orros

La figura 7.14 recoge los datos relativos al tiempo de desplazamiento en la
compra de menaje dentro del municipio.

Figura 7.14: tiempo de desplazamiento en la compra de equipamiento del hogar y menaje
dentro del municipio

N Media Desviaciéon
Primer establecimiento 767 9,13 4,95
Tiempo de desplazamiento global 4 9,12 4,87

De modo anélogo a lo observado en otras categorias de producto, la utiliza-
cion de vehiculo propio en la compra estd relacionada con el nivel de ingresos de
los hogares, siendo mds habitual cuanto mayor sea el nivel de renta familiar.
Igualmente los colectivos mas jovenes son los mds propensos a emplear este medio

de desplazamiento.
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b) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de equipa-
miento del hogar y menaje fuera del municipio

En sus desplazamientos fuera del municipio para realizar compras de pro-
ductos de equipamiento del hogar, los consumidores céntabros utilizan el coche y,
en mucha menor medida, el transporte ptiblico. La eleccién de medios de transpor-
te mecdnicos se justifica por los largos desplazamientos necesarios para llegar al
municipio de destino, préximos a la media hora a pesar de utilizar el coche o el
transporte publico (véase figura 7.16).

Figura 7.15: modo habitual de desplazamiento en la compra de equipamiento del hogar
y menaje fuera del municipio

01531%
W 822%

[J 86,47%

[] Andando M En coche [J Orros

Como puede observarse en la figura 7.16, los desplazamientos hasta el lugar
de compra de articulos para el hogar fuera del municipio son significativamente mas
largos que los exigidos por las adquisiciones realizadas dentro del mismo, teniendo
una resefiable incidencia sobre los medios de transporte utilizados.

Figura 7.16: tiempo de desplazamiento en la compra de equipamiento del hogar y mendije fuera del municipio

N Media Desviacion

Primer establecimiento 533 27,10 24,08
Tiempo de desplazamiento global 4 27,54 25,37
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8. FORMA DE PAGO DE LAS COMPRAS DE EQUIPAMIENTO DEL HOGAR
Y MENAJE

La forma de pago de los bienes de equipamiento del hogar mds difundida
entre los habitantes de la Comunidad Auténoma de Cantabria es el pago al conta-
do, con independencia de que la compra se realice dentro o fuera del municipio. Sin
embargo, las formas de pago modernas (tarjetas de débito/crédito fundamentalmen-
te) tienen cada vez una presencia mayor y se encuentran ya algo extendidas entre
los consumidores céntabros. Las tarjetas de crédito especificas de un estableci-
miento, que constituyen un elemento de fidelizacién del cliente, tienen sin embar-
go una distribucién marginal en la regién en la que no existe tradicién de este tipo
de medios de pago ni por parte de la oferta, que estd comenzando ahora a hacer los
primeros esfuerzos serios, ni por parte del publico.

a) Forma de pago de las compras de equipamiento del hogar y menaje
dentro del municipio

Como puede observarse en la figura 7.17, la mayoria de los habitantes de la
Comunidad Auténoma de Cantabria se decantan por el pago al contado en sus com-
pras de bienes de equipamiento del hogar dentro del municipio. Sin embargo, el
pago con tarjeta parece estar, como hemos comentado, cada vez mas extendido con
un 13,2% de consumidores que declaran utilizar habitualmente este medio de pago
y cerca de un 17% que declaran pagar indistintamente al contado o con tarjeta.

El pago a crédito es muy infrecuente en este tipo de bienes, al igual que el
pago con tarjetas del establecimiento, muy poco extendidas en la tienda especiali-
zada tradicional, formato comercial en el que se adquieren con mds frecuencia.

Figura 7.17: forma de pago de las compras de equipamiento del hogar y menaje dentro del municipio

[ 1,29%
0 16,47%

W 13,20%

[ 69,04%

] Al conrado B Con rarjera

O Indistintamente al contado o con rarjera B A plazos o a crédito
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b) Forma de pago de las compras de equipamiento del hogar y menaje
fuera del municipio

Al igual que en el caso de las compras de articulos para el hogar efectuadas
dentro del municipio, el pago al contado es la forma preferida por los consumi-
dores de la Comunidad Auténoma de Cantabria mientras que el pago con tarjeta
de crédito o débito es la segunda forma mas empleada (un 15,39% de los cénta-
bros declaran pagar siempre con tarjeta y un 17,61% utilizan este medio o el
metdlico indistintamente). La utilizacion de tarjetas del establecimiento y el pago
a crédito o a plazos estdn muy poco extendidos también en las compras fuera del
municipio.

Figura 7.18: forma de pago de las compras de equipamiento del hogar y menaije fuera del municipio

O 0,68%
17,61%

W 1539%

[J 66,32%

] Al conrado M Con rarjera

[ Indistinramente al confado o con rarjera B A plazos o a crédito

9. MOTIVOS PRINCIPALES DE DESPLAZAMIENTO EN LAS COMPRAS DE
EQUIPAMIENTO DEL HOGAR Y MENAJE FUERA DEL MUNICIPIO

El principal motivo de desplazamiento de los consumidores cantabros a
municipios distintos al de origen es la bisqueda de una oferta comercial m4s
amplia de productos de equipamiento del hogar y menaje que permita, por tanto,
contar con un mayor nimero de alternativas a la hora de realizar un proceso de
comparacion entre los establecimientos y productos (Medina, 1998). Como puede
observarse en la figura 7.19 la buisqueda de una mayor variedad de productos
es el principal motivo de desplazamiento seguida de la insuficiente dotacidén
comercial del municipio de origen, siendo la variable precio tercera en orden de
importancia.
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Figura 7.19: motivos principales de desplazamiento en los productos de equipamiento del hogar
y menaije fuera del municipio

[J 20,10%

[18,74%

[ 38,99%
W 3217%
0 Mas variedad [ Precios mas bararos
B Escasez de comercio [J Orros

Estos datos confirman definitivamente que la variedad de la oferta comercial
constituye el criterio fundamental de eleccién del tipo de establecimiento en el que
realizar las compras de articulos de equipamiento del hogar, actuando el precio
como un factor secundario aunque, sin duda, importante.

10. CANTIDAD GASTADA POR TERMINO MEDIO

Por lo que se refiere al gasto medio mensual realizado por los habitantes de
la Comunidad Auténoma de Cantabria en bienes de menaje y equipamiento del
hogar, éste se sitia sobre las 3.000 pesetas, muy por debajo de la mayoria de las
categorias de producto.

Figura 7.20: cantidad mensual gastada por término medio dentro y fuera del municipio

N Media Desviacion

Dentro del municipio 804 3.075,58 3.893,58
Fuera del municipio 551 3.190,73 5.130,20







Capftulo 8 .
HABITOS DE COMPRA DE ELECTRODOMESTICOS Y MUEBLES

I sector de electrodomésticos y muebles ha experimentado un fuerte desarrollo

durante los tltimos afios observdndose un importante cambio en la orientacién
estratégica del mismo, en un intento por recuperar los margenes muy castigados
durante las dos dltimas décadas por la fuerte competencia en precios establecida a
raiz de la penetracion de los hipermercados y las medianas superficies especializa-
das. Asi, se ha pasado de una estrategia competitiva basada en el precio a otra de
diferenciacion caracterizada por la oferta de mds y mejores servicios (tanto preven-
ta como postventa) y la bisqueda de un mayor valor afiadido en los productos, que
ha redundado en un desarrollo particularmente importante de los articulos de gama
alta en los que los precios estaban menos castigados (Gracia, 1996/97).

Por lo que respecta a la distribucidn, el sector se encuentra en un avanzado
proceso de modernizacién impulsado por la fuerte penetracion de nuevos formatos
comerciales, entre los que destacan las medianas superficies especializadas o “cate-
gory killers” y los hipermercados (que en 1994 habian alcanzado una cuota en el
mercado de electrodomésticos del 13%). La entrada de estos nuevos formatos comer-
ciales, fundamentada en una fuerte presion sobre los precios, ha desencadenado una
crisis en los establecimientos tradicionales a nivel nacional, causando la desapari-
cién de un importante nimero de tiendas y la asociacién de la distribucién tradi-
cional en grupos de compra (Gracia, 1996/97).

En cuanto a la demanda, cabe sefialar que las ventas del sector han experi-
mentado un fuerte despegue durante los dltimos afios como consecuencia de la recu-
peracion de la economia, tras la depresion de mediados de los 90, y el auge del sec-
tor de la construccion, dos variables a las que el consumo de este tipo de bienes esta
estrechamente ligado.

Es necesario comentar, por ultimo, que las compras de electrodomésticos se
caracterizan por un intenso proceso de bisqueda de informacién entre la oferta dis-



-y -

HABITOS DE COMPRA EN LA COMUNIDAD AUTONOMA DE CANTABRIA

ponible con objeto de decidir, no s6lo donde se compran, sino qué bienes seran los
que se compren. Este fendmeno se justifica por la elevada asimetrfa de informacion
que caracteriza a estos productos (consecuencia de la complejidad tecnolégica —elec-
trodomésticos— y de la desinformacion del publico en general —muebles—) y el ele-
vado precio de los mismos que obliga a prestar a la compra una atencién especial.

1. T1rO DE ESTABLECIMIENTO EN EL QUE SE COMPRAN
ELECTRODOMESTICOS Y MUEBLES

La necesidad de informacién lleva a los compradores de electrodomésticos y
muebles a realizar un proceso de busqueda en el que el asesoramiento por parte de
un tercero adquiere, frecuentemente, un papel fundamental. Este factor condiciona la
eleccién del tipo de establecimiento de compra por parte de los consumidores, de
modo que éstos buscan tiendas especializadas, ya sean aisladas o medianas superfi-
cies especializadas, con técnicos que presten ayuda en la toma de la decisién final.
La excepcidn a este fendmeno la constituyen los hipermercados que, a pesar de ofre-
cer menor asesoramiento y servicio preventa, han conseguido una importante cuota
de mercado gracias a la amplitud de su oferta y a su ventaja competitiva en precios.

En la Comunidad Auténoma de Cantabria, la tienda especializada aislada de
cardcter tradicional continda siendo el principal tipo de establecimiento elegido por
los cantabros para realizar sus compras de electrodomésticos y muebles. Sin embar-
g0, la penetracién de otros formatos comerciales es cada vez mds importante desta-
cando el caso de los hipermercados y las medianas superficies especializadas que
disponen ya de una cuota de mercado considerable.

a) Tipo de establecimiento en el que se compran electrodomésticos y
muebles dentro del municipio

El principal tipo de establecimiento elegido por los consumidores de la
Comunidad Auténoma de Cantabria para realizar compras de muebles y electrodo-
mésticos (ya sean éstos de linea blanca —frigorificos, cocinas, lavavajillas...—
marrén —televisores, videos, equipos de alta fidelidad, etc..— o pequefios aparatos
electrénicos —radios, secadores, maquinillas de afeitar...—) es la tienda especializa-
da tradicional, dentro de la que se incluyen franquicias, cadenas y agrupaciones de
compra. Muy por detrds todavia de la tienda especializada aislada aparecen los for-
matos de distribucién mas modernos como los hipermercados y la mediana super-
ficie especializada, modalidad de distribucion en proceso de consolidacion en este
tipo de bienes.

En cualquier caso, se observa que los compradores cdntabros se decantan
siempre por establecimientos con una gran variedad de articulos, bien sean espe-
cializados en este tipo de bienes o tiendas generalistas con un surtido muy amplio
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Figura 8.1: tipo de establecimiento principal en el que se compran elecirodomésticos y muebles dentro del municipio

@ 240% U 251%
W 752%
O 87,.57%
[J Tienda especializada aislada B Hipermercado
0 Mediana superficie especializada [J Orros

como los hipermercados, lo que pone de manifiesto la importancia que se otorga a
la compra de este tipo de productos, en la que tanto el asesoramiento técnico como
disponer de una amplia oferta entre la que elegir son fundamentales.

b) Tipo de establecimiento en el que se compran electrodomésticos y
muebles fuera del municipio

La tienda especializada tradicional constituye también el formato comercial
por el que mds se decantan los consumidores de la Comunidad Auténoma de Can-
tabria en las compras de electrodomésticos y muebles realizadas fuera del munici-
pio, si bien se observa una cierta reduccién en su peso respecto al ostentado en las
compras dentro del municipio.

Figura 8.2: tipo de establecimiento principal en el que se compran electrodomésticos y muebles fuera del municipio

0 5,02%
[ 3,30%
W 16,80%
[ 74,88%
[ Tienda especializada aislada B Hipermercado

O Mediana superficie especializada [ Orros
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Comparando los datos referidos a la compra de electrodomésticos y muebles
dentro y fuera del municipio se aprecia que la “cuota de compradores” perdida por
la tienda tradicional especializada se desplaza a los hipermercados. Este fenémeno
se debe a que los consumidores buscan compensar el coste que supone para ellos el
desplazamiento a otro municipio con una mayor utilidad en la compra identificada,
generalmente, con unos menores precios, y con la posibilidad de repartir ese coste
de desplazamiento entre diversos productos gracias a la posibilidad de efectuar una
compra multipropdsito, caracteristica de este tipo de centros.

2. FRECUENCIA DE COMPRA DE ELECTRODOMESTICOS Y MUEBLES

La compra de electrodomésticos y muebles tiene un cardcter muy espordadico
como consecuencia de su gran durabilidad y del elevado precio unitario de este tipo
de productos que impide una adquisicion mas frecuente de los mismos. Ademas, el
sector se caracteriza por una presencia mayoritaria del mercado de renovacion,
sobre todo en los electrodomésticos de cocina y los muebles, y s6lo los pequefios
electrodomésticos, de precio bajo, atraen al consumo con incorporaciéon de conti-
nuas innovaciones tecnoldgicas.

a) Frecuencia de compra de electrodomésticos y muebles dentro del
municipio
En la figura 8.3 se recoge la frecuencia de los actos de compra de muebles y
electrodomésticos en la Comunidad Auténoma de Cantabria dentro del municipio
de origen, en la que se observa que menos de un 4% de los consumidores realizan
al afio més de una compra de este tipo de productos.

Figura 8.3: frecuencia de compra de electrodomésticos y muebles dentro del municipio

Frecuencia Porcentaje
Diaria 1 0,10%
3 6 4 veces a la semana 1 0,10%
1 6 3 veces a la semana ] 0,10%
Quincenal 5 0,52%
Una vez al mes 3 0,31%
Una vez al frimestre 5 0,52%
Una vez cada seis meses 16 1,67%
Una vez al afio 254 26,49%
Superior al afio 356 37,12%
Otras 317 33,06%

Total 959 100,00%
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Mis que la frecuencia de compra global, determinada por la propia categoria
de producto de que se trata, es de interés conocer las variables que pueden influir
en la misma. En este sentido, la frecuencia de compra de electrodomésticos y mue-
bles no es igual para todos los habitantes de la Comunidad Auténoma de Cantabria,
observandose diferencias significativas en funcion de los ingresos anuales y la edad
del comprador.

Por lo que respecta a la incidencia de los ingresos de la unidad familiar sobre la
asiduidad de las compras de electrodomésticos y muebles dentro del municipio de resi-
dencia existe una relacién positiva entre la capacidad adquisitiva de la unidad familiar
y la frecuencia de estos bienes. Asi mismo la frecuencia de compra estd condicionada
por la edad del comprador, siendo superior en los consumidores mas jovenes.

b) Frecuencia de compra de electrodomésticos y muebles fuera del municipio

La frecuencia de compra de electrodomésticos y muebles fuera del munici-
pio de origen es practicamente la misma que dentro de éste. Se observa asi que la
mayoria de los consumidores de la regién de Cantabria compran electrodomésticos
y muebles fuera de su municipio con una periodicidad superior al afio, o bien no
muestran una regularidad temporal en sus compras de productos de esta categoria.

Figura 8.4: frecuencia de compra de elecirodomésticos y muebles fuera del municipio

Frecuencia Porcentaje
Diaria 2 0,32%
Quincenal 2 0,32%
Una vez al mes 4 0,64%
Una vez al frimestre 3 0,48%
Una vez cada seis meses 12 1,93%
Una vez al afio 148 23,79%
Superior al afio 234 37,62%
Oftras 217 34,89%
Total 622 100,00%

3. TiEMPO DEDICADO A LA COMPRA DE ELECTRODOMESTICOS Y MUEBLES

El proceso de busqueda de informacidén y comparacion entre la oferta comer-
cial disponible en el drea de influencia que caracteriza las adquisiciones de electro-
domésticos y muebles supone la dedicacién de una mayor cantidad de tiempo a la
compra. Este esfuerzo adicional asumido por los consumidores en las compras de
aparatos eléctricos y muebles se justifica por el elevado coste de oportunidad que
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supone comprar sin informacion suficiente, derivado de la asimetria de informacion
existente y del precio de estos bienes.

a) Tiempo dedicado a la compra de electrodomésticos y muebles dentro
del municipio

Como puede observarse en la figura 8.5, el tiempo dedicado por los consu-
midores de la Comunidad Auténoma de Cantabria a la compra de electrodomésti-
cos y muebles es muy superior al empleado en las adquisiciones de otras categorias
de producto caracterizadas por una mayor frecuencia de compra y un menor precio
y necesidad de informacion. Asi, el 31,76% de los Cantabros declaran dedicar entre
una y dos horas a la adquisicién de estos articulos y el 10,48% entre dos y tres
horas. Esto se justifica por la elevada asimetria de informacion existente en este tipo
de articulos y el precio de los mismos, adquiriendo la bisqueda de informacién una
gran relevancia para el comprador.

Figura 8.5: tiempo dedicado a la compra de electrodomésticos y muebles dentro del municipio

W 9,43%
[ 14,05%
[110,48%
[131,76%
O 34,28%
B Media hora o menos E Enre media hora'y una hora
[ Entre una y dos horas [J Entre dos y fres horas

B Mas de fres horas

b) Tiempo dedicado a la compra de electrodomésticos y muebles fuera
del municipio

Los desplazamientos fuera del municipio suponen, a priori, una inversién
temporal superior a los realizados dentro del municipio de origen y, por lo tanto, un
mayor tiempo en realizar la compra, como puede observarse en la figura 8.6. De
este modo, un 41,65% de los consumidores de Cantabria dedican entre una y dos
horas a la realizacién de sus compras de muebles y electrodomésticos fuera del
municipio frente al 31,76% observado en las compras dentro del mismo.
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Figura 8.6: tiempo dedicado a la compra de electrodomésticos y muebles fuera del municipio

W °56% [O5067%

B 26,00%
017,02%
[ 41,65%
O Media hora o menos B Enre media hora'y una hora
[ Enfre una 'y dos horas [ Enfre dos y fres horas

B Mas de tres horas

4. PERSONA QUE REALIZA LA COMPRA DE ELECTRODOMESTICOS
Y MUEBLES

Las particulares caracteristicas de la compra de electrodomésticos y muebles
no tienen, sin embargo, una incidencia relevante sobre los habitos de los consumi-
dores cantabros en cuanto a la persona que realiza la compra de este tipo de bienes.
De este modo, la mujer sigue siendo el comprador mas habitual, tanto en las adqui-
siciones realizadas dentro del municipio como en las efectuadas fuera, seguida por
los restantes miembros de la unidad familiar entre los que destaca el marido, dada
la elevada responsabilidad que entrafian este tipo de compras.

a) Persona que realiza la compra de electrodomésticos y muebles dentro
del municipio

Por lo que se refiere a la compra de muebles y electrodomésticos dentro del
municipio, la mujer es la principal responsable de la misma como parte de su rol
de ama de casa, todavia vigente en la gran mayoria de los hogares cdntabros. La
elevada cuantia del gasto que puede suponer la compra de este tipo de productos
tiene como consecuencia una presencia ligeramente superior del marido como res-
ponsable de la compra respecto a la observada en otras categorfas de producto,
ocupando el segundo puesto en lugar de los hijos (segundos compradores mads
habituales de bienes con compras mds frecuentes y menos cuantiosas, como la ali-
mentacidn).

-y -
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Figura 8.7: persona que realiza la compra de elecirodomésticos y muebles dentro del municipio

[ 5,65%
W 534%

0 89,01%

O Mujer M Marido ] Orros

b) Persona que realiza la compra de electrodomésticos y muebles fuera
del municipio

La mujer aparece también como la principal responsable de las compras de
electrodomésticos y muebles fuera del municipio de origen, adquiriendo un prota-
gonismo casi absoluto como compradora. Al igual que se observaba en las compras
que tenian lugar dentro del propio municipio, el riesgo asociado a estas adquisicio-
nes de elevada cuantia y la importancia que se atribuye a las mismas tienen como
consecuencia una mayor implicacién del marido mientras que los hijos ocupan la
tercera posicion.

Figura 8.8: persona que realiza la compra de elecirodomésticos y muebles fuera del municipio

] 5,58%
W 558%

[ 88,84%

O Mujer M Marido ] Orros
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5. PERSONA QUE ACOMPANA AL COMPRADOR DE ELECTRODOMESTICOS Y
MUEBLES

Las compras de electrodomésticos y muebles se caracterizan por la gran fre-
cuencia con la que el responsable de las mismas es acompaiado por familiares o
amigos, tanto dentro como fuera del municipio. Este hecho tiene su explicacion en
el elevado importe econémico que en muchos casos tienen estas compras —lo que
les confiere una gran importancia para toda la familia, incentivando la participacion
de varios miembros de ésta— asi como en la biisqueda de asesoramiento por parte
del comprador, que recurre no sélo a los técnicos de la tienda sino también a per-
sonas de su entorno.

Asi mismo, el protagonismo casi absoluto de la mujer como compradora de
este tipo de bienes condiciona el papel del acompaiiante que generalmente recaera
en miembros de la unidad familiar distintos a la madre/esposa.

a) Persona que acompaiia al comprador de electrodomésticos y muebles
dentro del municipio

La responsabilidad que suponen las compras de gran cuantia, como son las
de electrodomésticos y muebles, incide en el comportamiento de los habitantes de
Cantabria en lo que respecta a la persona que acompafia al comprador (véase figu-
ra 8.9). Asi, el marido (médxima autoridad de la familia, junto con la mujer) apare-
ce como el principal acompafiante dentro del municipio, tomando la decision de
compra, en muchas ocasiones, de manera consensuada con la mujer.

Los hijos, acompafiantes mds habituales para la mayoria de las restantes cate-
gorias de producto, ocupan en este caso una posicion secundaria. Se observa, no obs-
tante, que su relevancia como acompanantes es mayor en los casos de las compras
realizadas por individuos pertenecientes a los segmentos de poblaciéon de mayor edad
cuyos hijos son, generalmente, mayores también, y su opinién es, por tanto, mas res-
petada y responsable. Esto pone de manifiesto la importancia atribuida por los can-
tabros a la compra de electrodomésticos y muebles, de modo que la decisién final se
toma contando con la opinién de todos los miembros de la familia con criterio sufi-
ciente, aunque la tltima palabra sea del comprador.

b) Persona que acompaia al comprador de electrodomésticos y muebles
fuera del municipio

El caricter ludico de las compras realizadas fuera del municipio tiene como
consecuencia un leve cambio en los habitos de los cdntabros en relacion a la per-
sona que acompafia al comprador en las adquisiciones de electrodomésticos y
muebles. Se observa asi (véase figura 8.10) una menor presencia del marido en
los actos de compra, adquiriendo mayor relevancia los hijos y la unidad familiar
al completo.
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Figura 8.9: persona que acompaiia al comprador de electrodomésticos y muebles dentro del municipio

[ 8,95%
0 7,22%

M 15,58%

0 68,25%

O Marido M Hijos [ Grupo familiar [ Otros

Figura 8.10: persona que acompaiia al comprador de electrodomésticos y muebles fuera del municipio

[ 8,76%
1 10,36%

W 17,93%

0 62,95%

O Marido M Hijos [ Grupo familiar -~ [] Orros

6. UBICACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS EN QUE SE COMPRAN
ELECTRODOMESTICOS Y MUEBLES

Una vez estudiados los habitos de los consumidores cantabros respecto a los
establecimientos en los que realizan sus compras de electrodomésticos y muebles,
la frecuencia y tiempo dedicado a éstas y las personas que las realizan, se analizara
la localizacién de los puntos de venta en los que se efectdan dichas compras, tanto
dentro del municipio como fuera del mismo.
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a) Ubicacion de los establecimientos en que se compran electrodomésti-
cos y muebles dentro del municipio

La situacién de los establecimientos en que los consumidores de la Comu-
nidad Auténoma de Cantabria realizan sus compras estd condicionada por el forma-
to comercial elegido para éstas y por la localizacién habitual de dichos comercios.
Asi, los consumidores que realizan sus compras de electrodomésticos y muebles
dentro de su municipio en tiendas especializadas aisladas se dirigirdn generalmente
hacia el centro urbano, ya que es alli donde mas habitualmente se encuentran estos
establecimientos, mientras que los que las realizan en hipermercados se desplazaridn
hasta las afueras del municipio.

Figura 8.11: ubicacién de los establecimientos en que se compran electrodomésticos y muebles
dentro del municipio

[J 13,98%

W 13,25%

O 72,77%

[ Centro del pueblo/ciudad M En su barrio [] Afueras o zona comercial

Como se ha visto en el epigrafe 8.1 la mayoria de los consumidores can-
tabros prefieren para realizar las compras de muebles y electrodomésticos las
tiendas especializadas, hecho que se refleja en la localizacién de los comercios
visitados mds habitualmente por los compradores dentro de su municipio (véase
en la figura 8.11), ubicados fundamentalmente en el centro urbano y en el barrio
de origen.

b) Ubicacion de los establecimientos en que se compran electrodomésti-
cos y muebles fuera del municipio

Los principales municipios de destino de los consumidores de la Comunidad
Auténoma de Cantabria para realizar compras fuera de su pueblo o ciudad son
Santander, Torrelavega y Camargo. Este hecho refuerza el argumento expresado
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anteriormente de que la oferta comercial es el criterio fundamental a la hora de ele-
gir el establecimiento en el que se realizara la compra, quedando factores como la
proximidad en un segundo plano.

Destaca, de nuevo, la relevancia que adquiere Bilbao como destino de los
consumidores cdntabros en las compras de electrodomésticos y muebles fuera del
municipio, que pone de manifiesto, una vez mads, la desviacion de gasto comercia-
lizable que se produce hacia Vizcaya, probablemente desde las comarcas orientales.

Figura 8.12: ubicacion de los establecimientos en que se compran elecirodomésticos y muebles
fuera del municipio

7. MopO HABITUAL Y TIEMPO DE DESPLAZAMIENTO EN LA COMPRA
DE ELECTRODOMESTICOS Y MUEBLES

Parece evidente que el medio de desplazamiento empleado por los habitantes
de la Comunidad Auténoma de Cantabria en sus compras de electrodomésticos y
muebles debe verse condicionado, de alguna manera, por la localizacién de los esta-
blecimientos en que se realicen, es decir, por el hecho de que las compras tengan
lugar dentro del municipio de residencia o fuera del mismo, exigiendo generalmen-
te esto dltimo desplazamientos mayores. En este apartado se analizaran las diferen-
cias observadas en cuanto a los medios de transporte elegidos por los cantabros en
sus compras dentro y fuera de su pueblo o ciudad, asi como la incidencia ejercida
por otras variables relacionadas con el comprador.
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a) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de electro-
domésticos y muebles dentro del municipio

La mayoria de los compradores de Cantabria suelen acudir caminando a efec-
tuar sus compras de muebles y electrodomésticos dentro del municipio, si bien cabe
resefiar el elevado nimero de personas que utilizan el coche para desplazarse, con una
frecuencia superior a la observada en cualquier otra categoria de producto analizada.
La relevancia del coche como medio de desplazamiento dentro del municipio tiene su
razén de ser en las caracteristicas fisicas de este tipo de bienes (tamafio, peso y fragi-
lidad), que requieren para su transporte un coche o, en algunos casos, una furgoneta.

El tiempo de desplazamiento hasta los establecimientos en los que se compran
electrodomésticos y muebles dentro del municipio es muy similar al observado para
las restantes categorias de producto analizadas.

Figura 8.13: modo habitual de desplazamiento en la compra de electrodomésticos y muebles
dentro del municipio

J4,31%

W 38,07%

[ 57,62%

[J Andando M En coche [J Orros

Figura 8.14: tiempo de desplazamiento en la compra de electrodomésticos y muebles dentro del municipio

N Media Desviacion
Primer establecimiento 861 8,87 4,45
Tiempo de desplazamiento global 3 8,91 4,43

b) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de electro-
domésticos y muebles fuera del municipio

Las grandes distancias existentes en la mayoria de las ocasiones entre el
municipio de residencia y aquél en el que se encuentra el establecimiento en que se
realizardn las compras exigen la utilizacion de medios de transporte mecanicos en
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las compras realizadas fuera del municipio, quedando los desplazamientos andando
relegados a las compras en pueblos o ciudades limitrofes con el de origen.

Este hecho se refleja en la figura 8.15, en la que el coche aparece como el
principal medio de desplazamiento en las compras de electrodomésticos y muebles
fuera del municipio, seguido muy de lejos por el transporte ptblico, poco apropia-
do para el traslado de este tipo de bienes cuyas caracteristicas fisicas dificultan su
utilizacion.

Figura 8.15: modo habitual de desplazamiento en la compra de electrodomésticos y muebles
fuera del municipio

J 2,07%
W 7.34%

O 90,59%

O En coche M Transporte publico ] Orros

Figura 8.16: tiempo de desplazamiento en la compra de electrodomésticos y muebles fuera del municipio

N Media Desviacion
Primer establecimiento 530 24,55 21,23
Tiempo de desplazamiento global 6 25,85 24,58

8. FORMA DE PAGO DE LAS COMPRAS DE ELECTRODOMESTICOS Y MUEBLES

El elevado esfuerzo econémico que las compras de electrodomésticos y mue-
bles, bienes caracterizados generalmente por su elevado coste, supone para la fami-
lia incide sobre la eleccion de la forma de pago por parte de los compradores canta-
bros, observdndose una mayor propension a aplazar los pagos que en otras
categorias de producto caracterizadas por menores precios. La forma de pago mds
habitual continda siendo, sin embargo, el contado.
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a) Forma de pago de las compras de electrodomésticos y muebles dentro
del municipio

La tendencia a efectuar los pagos al contado, que se observaba en capitulos
anteriores, se mantiene en las compras de muebles y electrodomésticos dentro del
municipio, si bien las caracteristicas propias de este tipo de bienes han dado lugar
a un mayor desarrollo de otras formas de pago que, sin ser tan frecuentes como el
metdlico, adquieren una cierta relevancia. Entre estas otras formas destaca el pago
a plazos cuya importancia en este sector se debe, por una parte, a la necesidad (ele-
vado valor unitario de la mayoria de los bienes de esta categoria) y, por otra, a la
desconfianza generada en el consumidor a consecuencia de la asimetria de infor-
macion derivada de la complejidad tecnolégica de los bienes, prefiriendo realizar el
pago una vez probado el producto.

La utilizacion de tarjetas de crédito o débito, si bien relevante, no adquiere en
esta categoria una importancia superior a la existente en otros bienes de elevado valor.

Figura 8.17: forma de pago de las compras de electrodomésticos y muebles dentro del municipio

[ 10,29%
[115,02%
W 1891% O 55,78%
O Al conrado B A plazos o a crédiro
[ Con rarjeta [ Indistinramente al confado o con farjefa

Abhora bien, los hdbitos de pago de las compras dentro del municipio de elec-
trodomésticos y muebles no son homogéneos para todos los habitantes de la Co-
munidad Auténoma de Cantabria existiendo diferencias significativas en funcién
de su capacidad adquisitiva. De este modo, los colectivos con mayor renta familiar
anual son los que en menor medida optan por pagar sus compras de este tipo de bie-
nes a plazos o a crédito, mientras que los individuos pertenecientes a los segmentos
de poblacién de menor nivel de renta son los que muestran mayor propension hacia
esta modalidad de pago.

-y -
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En cuanto al pago con tarjeta y al contado, son los compradores con mayor
capacidad adquisitiva los que mds se decantan por medios de pago modernos en las
compras de electrodomésticos y muebles dentro del municipio, mientras que los
colectivos con inferiores ingresos prefieren el pago al contado a pesar de la eleva-
da cuantia de las compras.

b) Forma de pago de las compras de electrodomésticos y muebles fuera
del municipio

Como se observa en la figura 8.18, los hdbitos de pago de los consumidores
de la Comunidad Auténoma de Cantabria en las compras de electrodomésticos y
muebles realizadas fuera del municipio son muy similares a los observados en las
producidas dentro del mismo. Asi, el pago al contado es la forma mayoritariamen-
te elegida por los habitantes de nuestra region, si bien tanto el pago a plazos como
con tarjeta adquieren un cierto peso.

Figura 8.18: forma de pago de las compras de electrodomésticos y muebles fuera del municipio

[ 10,27%
[114,06%
M 20,38% O 55,29%
O Al contado B A plazos o a crédito
[ Con rarjeta [ Indistinramente al confado o con rarjefa

No obstante, los hédbitos de pago en las compras de electrodomésticos y mue-
bles realizadas fuera del municipio se ven condicionados por la actividad laboral
desarrollada por los compradores habiéndose apreciado que, aunque el pago al con-
tado es el mas frecuente para todos los colectivos, son los grupos que no realizan
ninguna actividad remunerada los que con mayor frecuencia lo utilizan.

Asi mismo, existe una relacién entre la zona de residencia de los comprado-
res de electrodomésticos y muebles y la forma de pago en sus compras fuera del
municipio. Los habitantes de las dreas rurales, son los que mds se decantan por el
pago al contado.
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9. MOTIVOS PRINCIPALES DE DESPLAZAMIENTO EN LAS COMPRAS DE
ELECTRODOMESTICOS Y MUEBLES FUERA DEL MUNICIPIO

Los bienes englobados dentro de esta categoria se caracterizan por lo eleva-
do del desembolso exigido, por su complejidad tecnolégica (electrodomésticos) y
por su fuerte componente estético (muebles), que llevan a los consumidores a rea-
lizar un proceso de busqueda de informacién y comparacion entre productos. Ante
esta situacion la oferta comercial es el criterio determinante para seleccionar el
municipio en el que se realizard la compra, atendiendo tanto a la variedad de sur-
tido (mayor oferta supone mayor libertad de eleccién) como al nimero de estable-
cimientos.

La oferta comercial es el factor determinante para los compradores a la hora
de decidir el municipio en que realizardn la compra ya sea porque busquen una
mayor variedad o porque su municipio de origen carezca de una dotacion comercial
suficiente.

El factor precio y la costumbre adquieren un papel secundario como motivos
de decision, siendo principal motivo de desplazamiento en el 11,9% y el 7,72% de
los casos, respectivamente.

Figura 8.19: motivos de desplazamiento en la compra de electrodomésticos y muebles fuera del municipio

W 20,42%

= 30,87%
07,72%
[11,90%
M 29,10%
O Més variedad [] Precios mas bararos M Orros
M Escasez de comercio [J Costumbre

10. CANTIDAD GASTADA POR TERMINO MEDIO

Dado el caricter esporddico de la compra de este tipo de bienes el gasto
medio en la categoria se ha computado para todo el afio en lugar de mensualmen-
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te. En cualquier caso, y dada el elevado precio medio de este tipo de productos, el
gasto medio anual es muy elevado en comparacion con otras categorias de compra
esporadica.

Figura 8.20: cantidad gastada por término medio dentro y fuera del municipio, al afio
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HABITOS DE COMPRA DE LIBRERIA, PAPELERIA
Y ARTICULOS DE REGALO

La principal caracteristica que define esta categoria de producto es la hetero-
geneidad de los articulos que la componen, lo que da lugar a diferencias en
el proceso de busqueda y eleccion de alternativas. Se trata ademds de productos
estandarizados, con ligeras variaciones en los precios entre distintos estableci-
mientos.

1. Trro DE ESTABLECIMIENTO EN EL QUE SE COMPRA LIBRERIA, PAPELERIA
Y ARTICULOS DE REGALO

Se comienza analizando el formato comercial habitualmente seleccionado
por los compradores. Se detallan asi mismo las diferentes ensefias comerciales a las
que acuden los consumidores como una aproximacion a la situacién competitiva del
comercio de Cantabria.

a) Tipo de establecimiento en el que se compra libreria, papeleria y arti-
culos de regalo dentro del municipio

La abrumadora primacia de la tienda especializada aislada es el principal
aspecto a destacar en las adquisiciones intramunicipales. Este hecho puede deberse
a que los articulos incluidos en esta categoria no suponen desembolsos monetarios
muy elevados, de ahi que la comparacién entre la oferta de los distintos formatos
sea muy reducida.

Por lo que se refiere a las ensefias comerciales, cabe destacar la gran varie-
dad mencionada por los compradores asi como la reducida frecuencia con que fue-
ron sefaladas la gran mayoria de ellas debido a su limitado 4mbito de atraccién.
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Figura 9.1: tipo de establecimiento en el que se compra libreria, papeleria y articulos de regalo dentro del municipio

0 1,78% O 982%
W 204%

[ 92,36%
[ Tienda especializada aislada B Hipermercado
[ Venta ambulanre [ Orros

Entre las ensefias de cierta importancia destacan Pryca (que es la nombrada
por un mayor nimero de compradores) y Studio, que posee dos establecimientos en
Santander y un tercero en el Centro Comercial Valle Real.

Figura 9.2: ensefia del principal establecimiento en el que se compra libreria, papeleria y articulos
de regalo dentro del municipio

b) Tipo de establecimiento en el que se compra libreria, papeleria y arti-
culos de regalo fuera del municipio

El comportamiento analizado difiere del observado en el caso de las adqui-
siciones intermunicipales. Los hipermercados tienen una mayor importancia en
los desplazamientos fuera del municipio y suponen un 12,69% del total, frente al
2,04% de las adquisiciones intramunicipales. Por tanto, el poder de atraccién de
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esta forma comercial también se manifiesta en esta categoria de producto, consi-
guiendo una mayor participacion como lugar elegido para realizar la compra fuera
del municipio que dentro, en detrimento de la importancia de la tienda especiali-
zada aislada.

Figura 9.3: tipo de establecimiento en el que se compra libreria, papeleria y articulos de regalo
fuera del municipio

Los hipermercados Pryca y Eroski son los que acogen a un mayor nimero de
compradores. Por otro lado destaca Studio, tercer establecimiento en importancia y
el de mds relevancia dentro de las tiendas especializadas.

Figura 9.4: ensefia del principal establecimiento en el que se compra libreria, papeleria y articulos
de regalo fuera del municipio

2. FRECUENCIA DE COMPRA DE LIBRERIiA, PAPELERIA Y ARTICULOS
DE REGALO

En este segundo apartado se va a estudiar la periodicidad con la que se reali-
za la compra, analizando las posibles diferencias existentes en la frecuencia en fun-
cion de la situacion del establecimiento.
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a) Frecuencia de compra de libreria, papeleria y articulos de regalo den-
tro del municipio

La compra de productos de libreria, papeleria y articulos de regalo tiene un
cardcter mensual. Tan sélo un 11% de los individuos declaran comprar esta catego-
ria de productos con una frecuencia de una semana o superior.

Al igual que se ha observado en otras categorias de producto, la frecuencia de
compra es superior en zonas rurales, especialmente del interior, que en nicleos urbanos.

Figura 9.5: frecuencia de compra de libreria, papeleria y articulos de regalo dentro del municipio

Diaria
3 6 4 veces a la semana
1 6 3 veces a la semana

Quincenal

Una vez al mes 37,93%

12,02%

Una vez al frrimesfre

Una vez cada seis meses
Una vez al afo

Superior al afo

Orras

b) Frecuencia de compra de libreria, papeleria y articulos de regalo
fuera del municipio

En las adquisiciones intermunicipales se observa una ligera tendencia a
periodificar la compra en intervalos de tiempo superiores, si bien predominan nue-
vamente las compras mensuales.

Del mismo modo que sucedi6 con las compras intramunicipales siguen apre-
ciandose diferencias entre las distintas zonas, relacionandose nuevamente las areas
rurales del interior con frecuencias de compra mas reducidas.

3. TIEMPO DEDICADO A LA COMPRA DE LIBRERIA, PAPELERIA
Y ARTICULOS DE REGALO

La duracién del proceso de compra en esta categoria de producto se muestra
muy acorde con los diferentes articulos que componen la misma, siendo la mayoria
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Figura 9.6: frecuencia de compra de libreria, papeleria y articulos de regalo fuera del municipio

Diaria
3 6 4 veces a la semana

1 6 3 veces a la semana

Quincenal

Una vez al mes 32,67%
Una vez al rrimestre

Una vez cada seis meses
Una vez al afo

Superior al afo

Orras

de los mismos de cardcter habitual y de consumo diario ligado a actividades profe-
sionales y académicas.

a) Tiempo dedicado a la compra de libreria, papeleria y articulos de
regalo fuera del municipio

Casi la mitad de los compradores dedican alrededor de quince minutos a la
compra de articulos de libreria, papeleria y regalo. Ello indica que no se trata en
general de una compra muy reflexiva. Esto es debido en gran parte a las propias
caracteristicas de los productos, la mayoria de los cuales tienen un elevado grado de
estandarizacion.

Figura 9.7: tiempo dedicado a la compra de libreria, papeleria y articulos de regalo dentro del municipio

Unos quince minutos 45,49%
Una media hora 3517%

Enfre media hora y una hora

Enfre una y dos horas
Enfre dos y fres horas
Mas de 3 horas

Ortros
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Al introducir el factor localizacion, se observa que en la zona urbana la dura-
cién del proceso de compra es superior a la de las zonas rural interior y rural coste-
ra, algo que puede estar motivado por la existencia de un mayor niimero de estable-
cimientos dedicados a productos de libreria, papeleria y regalo en la zona urbana,
frente a la zona rural donde la oferta de dichos articulos no esté tan desarrollada.

b) Tiempo dedicado a la compra de libreria, papeleria y articulos de
regalo fuera del municipio

El desplazamiento a otro municipio implica una mayor disponibilidad tem-
poral de los consumidores. Mientras que en las compras intramunicipales la mayo-
ria de los individuos destinaban unos quince minutos a adquirir productos de libre-
ria, papeleria y regalo, en los desplazamientos fuera del municipio el tiempo dedi-
cado aumenta.

Figura 9.8: tiempo dedicado a la compra de libreria, papeleria y articulos de regalo fuera del municipio

Unos quince minuros 30,62%

Una media hora 31,06%

Entre media hora y una hora
Enfre una y dos horas

Enfre dos y fres horas

Mas de 3 horas

Ortros

Con caricter general, la duracion del proceso de compra es mds corta en las
adquisiciones intramunicipales, puesto que la situacién geogrifica de los estableci-
mientos lo permite.

4. PERSONA QUE REALIZA LA COMPRA DE LIBRERIA, PAPELERIA Y
ARTICULOS DE REGALO

Se comenta, a continuacién, en quién recae la obligacion de realizar las com-
pras de libreria, papeleria y articulos de regalo, observando las posibles diferencias
que pueden producirse en funcién de una serie de variables explicativas y diferen-
ciando como viene siendo habitual entre compras dentro y fuera del municipio.
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a) Persona que realiza la compra de libreria, papeleria y articulos de

regalo dentro del municipio

En la compra dentro del municipio, destaca el papel de la mujer como com-
pradora de esta categoria de productos, tal y como muestran los datos recogidos en
la figura 9.9.

Cabe destacar, no obstante, el hecho de que en un 21,11% de los casos sea el
propio usuario el que se encargue de la compra, poniendo de manifiesto cierto sola-
pamiento entre los roles de usuario y comprador en la adquisicion de estos bienes.
De otro lado, el papel de los hijos en el proceso de compra es mucho més activo que
el apreciado en otras categorias de producto y asi, en un 18,89% de los casos, son
ellos mismos los que acuden a comprar.

Figura 9.9: persona que realiza la compra de libreria, papeleria y articulos de regalo dentro del municipio

Mujer 53,33%
El usuario
Hijos
Marido

Grupo familiar

Ortros

Estos resultados deben matizarse atendiendo el lugar de residencia del indi-
viduo dado que en zonas rurales, especialmente del interior, el peso de la mujer en
la compra de estos productos es mds importante que en zonas urbanas. Asi mismo,
el nivel de ingresos es también un factor discriminante puesto que la figura de la
mujer como compradora acusa con especial intensidad en los hogares de ingresos
mas reducidos.

b) Persona que realiza la compra de libreria, papeleria y articulos de
regalo fuera del municipio

La relevancia de la mujer en las compras fuera del municipio es mayor ain
que la observada dentro del mismo, tal y como puede apreciarse en los datos reco-
gidos en la figura 9.10. Destaca asi mismo que la importancia del propio usuario
como comprador es mucho menor a la apreciada dentro del municipio. Esto puede
deberse a que los desplazamientos intermunicipales responden muchas veces a
compras multipropdsito en las que no hay un usuario tnico, sino que los bienes
adquiridos pueden ir destinados a distintos miembros de la unidad familiar.
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Figura 9.10: persona que realiza la compra de libreria, papeleria y articulos de regalo fuera del municipio

Mujer 61,33%
El usuario
Hijos
Marido

Grupo familiar

Orros

5. PERSONA QUE ACOMPANA EN LA COMPRA DE LIBRERiA, PAPELERIA Y
ARTICULOS DE REGALO

La carencia de medios de transporte propios puede hacer que se requiera de un
acompafiante en la realizacion de las compras. En ocasiones, su presencia puede venir
justificada porque sea €l quien va a utilizar los productos adquiridos o, simplemente,
por el hecho de que su compaiiia permita disfrutar mds del acto de compra.

a) Persona que acompaiia en la compra de libreria, papeleria y articulos
de regalo dentro del municipio

Destaca especialmente el papel de los hijos como acompaiiantes en la com-
pra de articulos de libreria, papeleria y regalo y en menor medida del marido. Esto
puede deberse a que muchos de los productos incluidos en esta categoria tienen
caracter lddico y de ahi que posean un papel més activo en el proceso de compra los
hijos que el marido. Este tltimo, en cambio, tiene mds importancia como acompa-
fante en la adquisicion de bienes de mayor implicacion.

Figura 9.11: persona que acompaiia en la compra de libreria, papeleria y articulos de regalo
dentro del municipio

Frecuencia Porcentaje
Hijos 123 43,16%
Marido 75 26,32%
Mujer 35 12,28%
El usuario 22 7.72%
Grupo familiar 12 4,21%
Con los amigos 8 2,81%
Oftros 10 3,51%

Total 285 100,00%
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b) Persona que acompaiia en la compra de libreria, papeleria y articulos
de regalo fuera del municipio

Cuando las compras se realizan fuera del municipio aumenta considerable-
mente la importancia del marido como acompanante, lo que se debe a que todavia
hoy es el tinico que dispone de vehiculo propio en muchas familias. Ademads, estas
compras fuera pueden efectuarse para adquirir al tiempo otras clases de productos
en los que es relevante su criterio. Por dltimo, mencionar que en las compras fuera
del municipio la importancia del grupo familiar se incrementa notablemente.

Figura 9.12: persona que acompaiia en la compra de libreria, papeleria y articulos de regalo
fuera del municipio

Marido 37,19%
Hijos
Grupo familiar

Mujer

Oftros

6. UBICACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS EN QUE SE COMPRA LIBRERIA,
PAPELERIA Y ARTICULOS DE REGALO

La mayoria de las compras de articulos de libreria, papeleria y regalo tienden
a efectuarse dentro del propio municipio, sefial de que se trata de bienes de escasa
implicacion. Aunque al final de este capitulo se mencionardn las razones que moti-
van la compra fuera de esta clase de articulos, cabe anticipar que el aumento de la
importancia del hipermercado como formato comercial elegido para adquirir estos
bienes justifica buena parte de estos desplazamientos.

Figura 9.13: lugar donde se realiza la compra de libreria, papeleria y articulos de regalo

Frecuencia Porcentaje
Dentro 1080 69,32%
Dentro>fuera 36 2,31%
Dentro=fuera 42 2,70%
Dentro<fuera 27 1,73%
Fuera 373 23,94%

Total 1558 100
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a) Ubicacion de los establecimientos en que se compra libreria, papeleria
y articulos de regalo dentro del municipio

La eleccidn del establecimiento en el que se lleva a cabo la compra est4 rela-
cionada con su ubicacién. La figura 9.14 muestra la situacién del establecimiento
donde se realiza la adquisicién de estos articulos, destacando que la inmensa mayo-
ria tienen lugar en comercios situados en el centro de la ciudad o pueblo de resi-
dencia. Este dato tiene gran relacion con la estrategia de localizacion de los distin-
tos comercios, generalmente situados en el centro de las localidades para poder per-
mitir una mayor accesibilidad a todos los habitantes, acentuandose esta caracteris-
tica en aquellos lugares donde la dotacidon comercial es més reducida, generalmen-
te en los pueblos.

Figura 9.14: ubicacion de los establecimientos en que se compra libreria, papeleria y articulos de regalo
dentro del municipio

O1,84% O 140%
W 2677%
[0 69,99%
[ En el centro de la ciudad/pueblo M En su barrio

[ En los afueras de la ciudad/pueblo [ En una zona comercial

b) Ubicacion de los establecimientos en que se compra libreria, papele-
ria y articulos de regalo fuera del municipio

El municipio que registra un mayor nimero de desplazamientos hasta sus
propios comercios es Santander, una circunstancia que resulta légica considerando
que, al ser la capital de la Comunidad Auténoma de Cantabria, tiene capacidad de
atraccion sobre toda la region. Ademads dispone de una amplia oferta tanto a través
de tiendas especializadas como de centros comerciales.

También Torrelavega ejerce una fuerte atraccion, absorviendo el 17,51% de
los desplazamientos, teniendo como 4rea de influencia principalmente la comarca
del Besaya. Destaca el dato referido al municipio de Camargo, que es el destino del
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7,83% de los desplazamientos, vinculados fundamentalmente al Centro Comercial
Valle Real.

Otros municipios con relativa importancia son Reinosa y Laredo, con por-
centajes del 4,84% y 3,23%, siendo ambas localidades cabeceras de sus respectivas
comarcas, hecho que explica esa capacidad de atraccion. Por otro lado, aparece
Bilbao con un porcentaje del 4,84%, este dato tiene mucha importancia puesto que
supone un desplazamiento fuera de la Comunidad de Cantabria, por lo tanto, un
gasto evadido hacia otra region, en este caso, el Pais Vasco. Este desplazamiento
viene motivado por la cercania a la comunidad vecina de municipios de la zona
oriental de Cantabria, como Castro-Urdiales o Guriezo, unida ademas a la red de
comunicaciones existente, a través de la Autovia del Cantabrico.

Figura 9.15: ubicacion de los establecimientos en que se compra libreria, papeleria y articulos
de regalo fuera del municipio

Sanrander 48,39%
brrelavega

Camargo

Reinosa
Bilbao
Laredo

Orros lugares

Una vez estudiados los municipios que van a acoger a un mayor nimero de
compradores, cabe analizar si estos lugares que son receptores del gasto destinado
a esta categoria de producto pertenecen o no al drea comercial definida para cada
municipio.

En la figura 9.16 se distingue entre desplazamientos dentro o fuera del drea
comercial, observandose como tienen mucha mayor importancia los primeros.

Debe precisarse que se han observado diferencias en el area comercial en el
que se realizan las compras en funcién de la zona de residencia de los hogares. Asf,
en los nicleos urbanos se producen menos desplazamientos fuera del drea comer-
cial. La explicacién se halla en el alto equipamiento comercial del que disponen

-y -
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Figura 9.16: area comercial en la que se realizan las compras de libreria, papeleria y articulos
de regalo fuera del municipio

W 30,18%

[ 69,82%

[ Dentro érea comercial B Fuera érea comercial

estas zonas (Santander, Camargo, El Astillero y Santa Cruz de Bezana, por un lado,
y Torrelavega, por otro), donde los compradores no necesitan salir de su propia drea
comercial para comprar este tipo de articulos. Las zonas rural interior y rural coste-
ra, en las que el desplazamiento fuera de sus respectivas dreas comerciales es
mucho més habitual, siendo mas acusado en aquellos municipios mds proximos a la
costa, donde el desarrollo de las comunicaciones es mayor.

7. MopO HABITUAL Y TIEMPO DE DESPLAZAMIENTO EN LA COMPRA
DE LIBRERIA, PAPELERIA Y ARTICULOS DE REGALO

En este apartado se analiza el comportamiento del consumidor céntabro en
relacion con el modo de desplazamiento seleccionado para acudir al estableci-
miento en el que se realiza la compra tanto dentro como fuera del municipio de
residencia, asi como el tiempo medio de desplazamiento hasta dicho estable-
cimiento.

a) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de libreria,
papeleria y articulos de regalo dentro del municipio

Cuando el establecimiento en el que se realizan las compras de esta catego-
ria de productos se encuentra dentro del propio municipio, su proximidad hace que
la mayoria de los compradores acudan a él andando. Es también significativa la uti-
lizacién del coche propio en dichos desplazamientos, usado en el 19,51% de los
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casos como medio de transporte hasta el establecimiento en el que se va a realizar
la adquisicién de estos articulos. Por el contrario, la utilizacion del transporte publi-
co no se encuentra tan extendida.

Figura 9.17: modo habitual de desplazamiento en la compra de libreria, papeleria y articulos
de regalo dentro del municipio

[0 0,52%
O 7,79%
W 1951%
0 72,18%
O Andando B Coche propio o familia
[ Transporte publico B Orros

El modo de desplazamiento dentro del municipio sufre importantes variaciones
en funcién de dos variables que tienen influencia directa sobre el mismo, la zona en
la que se encuentra el domicilio del comprador y los ingresos de la unidad familiar.

En el primer caso, se ha observado que el modo de desplazamiento en las
dreas urbanas es muy diferente del de las rurales, tanto costeras como interiores,
siendo mds frecuente el uso del vehiculo propio en las primeras, lo que sin duda se
relaciona con la diferente extensién de unos y otros municipios.

Al tomar en cuenta el nivel de ingresos se han apreciado también diferencias en
los medios de desplazamiento utilizados para realizar compras de esta categoria de
productos. Asi cuanto mayor es la renta de la unidad familiar mayor es también la pro-
pension a utilizar el coche propio para efectuar las compras y menor la tendencia a acu-
dir andando. Estos resultados, similares a los observados en otras categorias de pro-
ducto, se derivan del hecho de que el nivel de ingresos esta relacionado con la posesion
de vehiculo propio asi como con las posibilidades de costear su mantenimiento.

b) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de libreria,
papeleria y articulos de regalo fuera del municipio

Al tener que afrontar una distancia, en muchos casos considerable, para poder
llegar hasta el establecimiento en el que se realiza la compra, es comprensible que



T
_] 62 T

A

HABITOS DE COMPRA EN LA COMUNIDAD AUTONOMA DE CANTABRIA

sea el coche propio el medio de transporte principal en los desplazamientos fuera
del municipio de residencia. La importancia del mismo sobre el resto de modos de
desplazamiento, se refleja en la figura 9.18.

Figura 9.18: modo habitual de desplazamiento en la compra de libreria, papeleria y articulos
de regalo fuera del municipio

Frecuencia Porcentaje
Coche propio o familia 389 86,44%
Transporte piblico 41 9,11%
Andando 11 2,44%
Coche no propio 8 1,78%
Otros ] 0,22%
Total 450 100,00%

La distancia hasta el establecimiento va a determinar la utilizacién de un modo
de desplazamiento u otro. Como resulta 16gico, los establecimientos situados dentro
del municipio se encontrardn més proximos y, por tanto, el tiempo de desplazamien-
to a los mismos serd menor.

El tiempo medio de desplazamiento en las compras dentro y fuera del munici-
pio se recoge en la figura 9.19. La duracién media del desplazamiento dentro del
municipio es de 8,24 minutos, por lo que es razonable que el comprador se desplace
mayoritariamente andando. Por su parte, el desplazamiento a otro municipio requiere
un tiempo medio claramente superior.

Figura 9.19: tiempo medio de desplazamiento hasta el establecimiento de compra de articulos de libreria,
papeleria y regalo

Num. casos  Media (Min.)  Desv. Tipica

Dentro del municipio 1.034 8,24 4,75
Fuera del municipio 407 25,04 19,67

8. FORMA DE PAGO DE LAS COMPRAS DE LIBRERIA, PAPELERIA Y ARTICULOS
DE REGALO

a) Forma de pago de las compras de libreria, papeleria y articulos de
regalo dentro del municipio

Los compradores de esta categoria de productos prefieren pagar con dinero

en metdlico frente a la utilizacién de tarjetas de crédito, tal y como recoge la figura
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9.20. La utilizacion del pago al contado estd vinculada al hecho de que estos arti-
culos tienen generalmente un coste unitario de adquisicién no excesivamente alto,
no siendo preciso llevar grandes cantidades en metélico.

Figura 9.20: forma de pago en las compras de libreria, papeleria y articulos de regalo dentro del municipio

A pesar de la generalizacion del pago al contado, la utilizacién de tarjeta es
mas frecuente en zonas urbanas que en dreas rurales y guarda una relacion positiva
con el nivel de ingresos del hogar.

b) Forma de pago en las compras de libreria, papeleria y articulos de
regalo fuera del municipio
La compra dentro o fuera del municipio no introduce diferencias en la forma
de pago de esta categoria de productos, aprecidndose en todo caso una mayor ten-
dencia al uso de tarjetas de crédito.

Figura 9.21: forma de pago en las compras de libreria, papeleria y articulos de regalo fuera del municipio

9. MOTIVOS PRINCIPALES DE DESPLAZAMIENTO FUERA DEL MUNICIPIO EN
LOS PRODUCTOS DE LIBRERiA, PAPELERIA Y ARTICULOS DE REGALO

Las principales razones que impulsan la compra fuera del municipio de arti-
culos de libreria, papeleria y regalo son la biisqueda de variedad y la escasez de
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oferta del comercio local. En cambio otros aspectos como la comodidad, la cos-
tumbre o incluso la bisqueda de precios més reducidos, apenas son considerados

por los compradores.

Figura 9.22: motivos principales de desplazamiento fuera del municipio en los productos de libreria,
papeleria y articulos de regalo

Mas variedad 33,93%

Escasez de comercio 32,59%

Comodidad
Costumbre

Precios mas bararos

Producto localizado

Orros morivos

10. CANTIDAD GASTADA POR TERMINO MEDIO EN LIBRERiA, PAPELERIA Y
ARTICULOS DE REGALO

En la figura 9.23 se recoge la cantidad mensual gastada por término medio
en la adquisicién de este tipo de productos, observdndose cémo el volumen de
gasto que tiene lugar dentro del municipio no alcanza al correspondiente a las

adquisiciones intermunicipales.

Figura 9.23: cantidad gastada por término medio dentro y fuera del municipio, al mes

N Media (Pts.) Desv. tip.

Dentro del municipio 1.144 4.137,93 4.849,86
Fuera del municipio 430 3.726,76 4.317,90




Capftulo 10 .
HABITOS DE COMPRA DE ARTICULOS DE DEPORTE

lo largo de este capitulo se analizard el comportamiento de compra de arti-
culos de deporte de manera global, con independencia del grado de especi-
ficidad de las distintas actividades deportivas.

1. T1rO DE ESTABLECIMIENTO EN EL QUE REALIZA LA COMPRA DE
ARTICULOS DE DEPORTE

En la eleccion de los puntos de venta de articulos de deporte un aspecto de
gran relevancia es el tipo concreto de producto a adquirir y, en particular, la practi-
ca deportiva con la que se vincule, existiendo establecimientos especializados en
distintas actividades deportivas.

a) Tipo de establecimiento en el que se realizan las compras de articulos
de deporte dentro del municipio

El grado de especificidad de las distintas actividades deportivas se refleja en
el tipo de establecimiento utilizado para efectuar las compras por los consumidores
de la Comunidad Auténoma de Cantabria. En la figura 10.1 puede observarse como
la préctica totalidad de los individuos declaran comprar articulos de deporte princi-
palmente en tiendas especializadas aisladas, al menos cuando esas compras tienen
lugar dentro de su municipio.

b) Tipo de establecimiento en el que se realizan las compras de articulos
de deporte fuera del municipio
Las compras fuera del municipio tienen como destino principal los munici-
pios de Santander, Torrelavega y Camargo, se caracterizan por un mayor desplaza-
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Figura 10.1: tipo de establecimiento en el que realiza las compras de articulos de deporte
dentro del municipio

miento a centros comerciales e hipermercados, teniendo una menor importancia el
volumen de compras realizado en tiendas especializadas aisladas, a pesar de que
éstas contindan siendo el formato visitado por la mayoria de los compradores.

Las razones para este cambio en el comportamiento del consumidor cuando
tiene que desplazarse fuera de su municipio de residencia se relacionan, como se estu-
diard en la parte final de este capitulo, con la busqueda de una mayor variedad de pro-
ductos que la que ofrecen los comercios situados dentro de su lugar de residencia.

Figura 10.2: tipo de establecimiento en el que realiza las compras de articulos de deporte fuera del municipio

O 12,56%

W 1047%

O 76,98%

[0 Tienda especializada aislado B Hipermercado [ Orros

En relacién a la identificacion de las distintas ensefias comerciales la figura 10.3
muestra que el hipermercado Eroski es el preferido por los consumidores cantabros en
sus desplazamientos a otros municipios. En la interpretacion de los datos de dicha figu-
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ra ha de tenerse en cuenta que tan sélo se han tomado en consideracion las ensefias mas

significativas, dadas las bajas tasas de respuesta que presentaban las restantes.

Figura 10.3: ensefia del establecimiento principal en el que se compra articulos de deporte
fuera del municipio

Frecuencia Porcentaje
Eroski 24 24,7 4%
Valle Real 16 16,49%
Decathlon 16 16,49%
El Corfe Inglés 11 11,34%
Continente 10 10,31%
Pryca 8 8,25%
Otros 12 13,37%
Total 97 100,00%

2. FRECUENCIA DE COMPRA DE ARTICULOS DE DEPORTE

En este apartado se analiza la frecuencia de compra de los articulos de depor-
te diferenciando entre adquisiciones dentro y fuera del municipio a fin de poder
establecer comparaciones entre ambas situaciones.

a) Frecuencia de compra de articulos de deporte dentro del municipio

Como muestra la figura 104, la compra de articulos de deporte viene unida
a periodos de tiempo amplios, puesto que sélo un 8,25% de los compradores en
establecimientos dentro del municipio adquieren algtin articulo con una periodici-
dad inferior al mes, un dato muy significativo si se compara con el resto de catego-
rias de producto analizadas anteriormente. La explicacidn se encuentra en que estos
productos vinculados a actividades deportivas pueden tener una duracién prolonga-
da, en funcion de las caracteristicas de cada especialidad, y su sustitucidon por otros
estd justificada por una obsolescencia, ya sea de tipo fisica (deterioro del producto
causado por su uso) o técnica (aparecen en el mercado nuevos productos tecnologi-
camente mas desarrollados).

El nivel de ingresos tiene una influencia significativa en la frecuencia de
compra puesto que se ha detectado que cuanto mayor es el nivel de renta de la uni-
dad familiar mds frecuente es también la compra de articulos deportivos.

b) Frecuencia de compra de articulos de deporte fuera del municipio

Si bien en otras categorias de producto analizadas las compras fuera del
municipio tenfan lugar con una frecuencia menor que las adquisiciones realizadas
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Figura 10.4: frecuencia de compra de articulos de deporte dentro del municipio

U e — 6.08%
o superior

meses 90,93%

rrimestrre 24,74%

Una vez al mes o

dentro del mismo, en la compra de articulos deportivos apenas se aprecia esta
diferenciacidn.

En la figura 10.5 puede observarse como el 39,39% de los consumidores adquie-
ren articulos deportivos con una frecuencia anual o inferior fuera de su municipio.

De nuevo ha podido apreciarse la incidencia del poder adquisitivo en la fre-
cuencia de compra, en este caso, en establecimientos situados fuera del municipio.
El comportamiento de los compradores en cuanto a la periodicidad con la que rea-
lizan sus compras en funcién de los distintos intervalos de ingresos definidos es
equivalente al observado en las adquisiciones dentro del municipio, estando ligadas
las unidades familiares con un poder adquisitivo mds elevado a una mayor propen-
sién a consumir articulos de deporte en intervalos de tiempo menores.

Figura 10.5: frecuencia de compra de articulos de deporte fuera del municipio

Una vez al afo
O superior

meses 32,40%
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frimestre 21.91%

Una vez al mes F 6,.99%
o inferior

39,39%

|




Hdbitos de compra de articulos de deporte

LW
R

3. TiIEMPO DEDICADO A LA COMPRA DE ARTICULOS DE DEPORTE

Al igual que se ha venido realizando durante los capitulos anteriores, dentro
de este apartado se analizard cémo se comporta la variable tiempo de realizacion de
la compra en funcion de la situacién de los establecimientos. Ademads, se tendrdn en
cuenta criterios de clasificacion, como la zona a la que pertenece el entrevistado,
para poder establecer tipologias de comportamiento en cuanto a la duracién del pro-
ceso de compra, tanto en establecimientos situados dentro del municipio como en
aquellos ubicados fuera.

a) Tiempo dedicado a la compra de articulos de deporte dentro del
municipio

Los datos referidos al tiempo dedicado a la adquisicién de productos de
deporte se recogen en la figura 10.6. Los resultados obtenidos indican que los com-
pradores tienen especial interés en el proceso de seleccion de estos articulos de ahi
que los tiempos medios sean superiores a los observados en otras categorias de pro-
ductos. La cuantia del gasto, asi como el elevado grado de desarrollo de la oferta de
estos productos, justifican este hecho.

Figura 10.6: tiempo dedicado a la compra de articulos de deporte dentro del municipio

O 4,45%
O 17,06%
W 32,64%
[ 45,85%
O Unos quince minuros B Una media hora
[ Enfre media hora'y una hora ] Mas de 1 hora

b) Tiempo dedicado a la compra de articulos de deporte fuera
del municipio
El tiempo dedicado a realizar la compra en establecimientos situados fuera
del municipio de residencia se distribuye de forma muy similar que en las adqui-
siciones intermunicipales, y asi la mayoria de los compradores dedican entre
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media hora y una hora a adquirir estos productos. Estos mismos resultados se
muestran, agregando en una Unica categoria las compras de mds de una hora, en
la figura 10.7.

Figura 10.7: tiempo dedicado a la compra de articulos de deporte fuera del municipio

0 4,45%
W 15,06%
[J 37,65%
[ 42,82%
@ Unos quince minuros B Una media hora
[ Enfre media hora'y una hora ] Mas de 1 hora

4. PERSONA QUE REALIZA LA COMPRA DE ARTICULOS DE DEPORTE

A diferencia de lo observado en las restantes categorias de producto analiza-
das, en la adquisicion de articulos de deporte el rol de compradora del ama de casa
no reviste tanta importancia, teniendo los hijos o el propio usuario un papel mucho
mads activo en las compras. En este apartado se recoge este aspecto asi como las
diferencias observadas en funcion de una serie de variables explicativas.

a) Persona que realiza la compra de articulos de deporte dentro del
municipio
Los articulos deportivos son productos de uso individual y no familiar. Esta
especificidad influye en quién se encarga de su compra en la familia. En la figura 10.8
se observa como la mujer es compradora dentro del municipio de origen en un 44 ,41%
de los casos, siendo este porcentaje muy inferior al hallado en otras categorias de pro-
ducto. Por el contrario, la importancia tanto de los hijos como del usuario es mayor.

b) Persona que realiza la compra de articulos de deporte fuera
del municipio

Como se analiz6 en el primer apartado de este capitulo, la importancia de las
grandes superficies y centros comerciales como destino es mayor en las compras
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Figura 10.8: persona que realiza la compra de articulos de deporte dentro del municipio

Mujer 44,41%
Hijos

El usuario

Marido

Orros

fuera del municipio que en las que tienen lugar dentro, predominando en estas ulti-
mas la tienda especializada aislada. El reparto de papeles que se observa en las com-
pras fuera del municipio puede explicarse en parte por este hecho. Mientras que en
otras categorias de producto el rol de compradora de la mujer en las adquisiciones
intermunicipales disminuye, en los articulos de deporte aumenta.

Nuevamente, y como es l6gico, la importancia de la mujer como comprado-
ra se acusa especialmente en aquellos hogares en los que no desempefia ninguna
actividad fuera del hogar.

Figura 10.9: persona que realiza la compra de articulos de deporte fuera del municipio

Mujer 56,97%
Hijos

El usuario

Marido
Grupo familiar

Orros

5. PERSONA QUE ACOMPANA EN LA COMPRA DE ARTICULOS DE DEPORTE

En este apartado se describe quién acude habitualmente como acompafiante
del comprador en las adquisiciones de articulos deportivos. Puesto que la presencia
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del acompafiante se justifica en muchas ocasiones porque facilita de algiin modo el
desplazamiento, resulta especialmente pertinente en este caso la distincién entre
compras dentro y fuera del municipio.

a) Persona que acompaiia en la compra de articulos de deporte dentro
del municipio

Tal y como muestra la figura 10.10, son los hijos los que acuden de manera
mayoritaria junto con el comprador a establecimientos situados dentro del munici-
pio de origen. Las razones hay que buscarlas en que los propios hijos son los que
van probablemente a utilizar los articulos adquiridos, o también en el alto grado de
conocimiento que pueden tener de las caracteristicas del producto.

En segundo lugar, tiene importancia el marido, aunque en este caso su presen-
cia venga probablemente mas motivada por aspectos relacionados con el transporte.

Figura 10.10: persona que acompaia en la compra de articulos de deporte dentro del municipio

Frecuencia Porcentaje
Hijos 129 45,26%
Marido 60 21,05%
Mujer 50 17,54%
Grupo familiar 19 6,67%
Con los amigos 14 4,91%
El usuario 9 3,16%
Otros 4 1,40%
Total 285 100,00%

b) Persona que acompaiia en la compra de articulos de deporte fuera del
municipio
En las compras fuera del municipio, aunque los hijos siguen siendo los acom-
panantes mds frecuentes, se incrementa la importancia del marido. Igualmente,
adquiere cierta relevancia el grupo familiar.

6. UBICACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS EN LOS QUE SE COMPRA
ARTICULOS DE DEPORTE

En este apartado se van a identificar los lugares en los que realizan la com-
pra de articulos deportivos los consumidores cantabros, efectuando diferentes ana-
lisis en funcién del dmbito geografico en el que se encuentre el establecimiento.
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Figura 10.11: persona que acompaiia en la compra de articulos de deporte fuera del municipio

Hijos 33,59%
Marido
Mujer

Grupo familiar

Orros

En lo que respecta a las adquisiciones realizadas dentro del municipio, se ha
llevado a cabo una distincién entre establecimientos ubicados en el propio barrio
del entrevistado, en el centro de su localidad, en las afueras de la misma o en una
zona comercial que no esté situada ni en el centro de la localidad ni en el barrio
de residencia.

En las adquisiciones intermunicipales, se analizan los principales destinos,
midiendo asi su potencial de atraccién. Se han diferenciado los desplazamientos en
funcién de que el lugar seleccionado se encuentre o no dentro del drea comercial del
municipio de origen.

a) Ubicacion de los establecimientos de articulos de deporte dentro del

municipio

El lugar de la localidad elegido para comprar articulos de deporte es el cen-
tro de la ciudad para el 83,21% de los compradores (ver figura 10.12), circunstan-
cia que es comun a las restantes categorias de producto analizadas.

Este resultado estd muy relacionado con la ubicacion fisica de los comercios
de deporte, situados mayoritariamente en el centro de las ciudades para facilitar la
accesibilidad a toda la poblacién y ubicarse cerca de otro tipo de establecimientos
comerciales, aprovechando economias de aglomeracidon que se materializan en un
mayor volumen de ventas.

b) Ubicacion de los establecimientos de articulos de deporte fuera del
municipio

El potencial de atraccion que tiene Santander sobre toda la Comunidad

Auténoma de Cantabria se pone de manifiesto en la figura 10.13, que refleja los

desplazamientos intermunicipales en las compras de articulos de deporte. La capi-

tal recoge el 41,98% de los desplazamientos fuera del municipio de origen, tenien-

S
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Figura 10.12: ubicacion de los establecimientos de articulos de deporte dentro del municipio

0 3.71% 0 1,49%
W 11,59%
[ 83,21%
[ En el centro de la ciudad/pueblo M En su barrio
[ En las afueras de la ciudad/pueblo O En una zona comercial

do en este valor gran influencia el desplazamiento hacia hipermercados y tiendas
especializadas en galerias de centros comerciales, destino de gran parte del gasto
evadido de los municipios de origen.

Otros municipios con relativa importancia son Torrelavega y Camargo, en los
que la existencia de centros comerciales e hipermercados (Continente en Torrelavega
y Valle Real en Camargo) atrae a compradores de otros municipios.

Al margen del anélisis de los municipios pertenecientes a la Comunidad
Auténoma de Cantabria, mencién especial merece el hecho de que Bilbao recoge el
12,72% de los desplazamientos a otro municipio, algo que se encuentra justificado
fundamentalmente por la existencia de una infraestructura de comunicaciones que
reduce considerablemente el tiempo de desplazamiento hasta esa ciudad.

Otro aspecto de interés es determinar si estos desplazamientos tienen lugar a
zonas dentro o fuera del drea comercial del municipio de origen. Como muestra la
figura 10.14, la salida fuera del 4rea comercial se reduce hasta el 33,42% de los
casos. Debe mencionarse, no obstante, que la actividad del individuo y su zona de
residencia influyen en estos resultados. Asi, las personas que trabajan son mds pro-
pensas a efectuar desplazamientos de compra que sobrepasan los limites del drea
comercial al que pertenecen. Igualmente, es en las zonas rurales costeras donde
mayor es la tendencia a comprar fuera del drea comercial.

7. MoDO HABITUAL Y TIEMPO DE DESPLAZAMIENTO EN LA COMPRA
DE ARTICULOS DE DEPORTE

Un aspecto que condiciona la eleccién del modo de desplazamiento emplea-
do para efectuar las compras es la distancia que haya de recorrerse hasta el estable-
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Figura 10.13: ubicacion de los establecimientos de articulos de deporte fuera del municipio

Sanrander 41,98%

Torrelavega

Bilbao 12,72%

Camargo 12,21%
Reinosa

Orros lugares 10,69%

Figura 10.14: area comercial en la que realiza la compra de articulos de deporte

W 33,42%

[ 66,58 %

] Dentro érea comercial B Fuera drea comercial

cimiento seleccionado, de ahi que en este apartado se haga referencia a medios de
transporte y tiempos de desplazamiento conjuntamente.

a) Modo habitual de desplazamiento en la compra de articulos de depor-
te dentro del municipio

En los desplazamientos a establecimientos situados dentro del municipio de
residencia, los cdntabros prefieren de manera mayoritaria ir a pie. Entre los com-
pradores que emplean algiin medio de transporte el mas habitual es el automovil,
siendo muy poco utilizados los transportes publicos.
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Figura 10.15: modo habitual de desplazamiento en la compra de articulos de deporte dentro del municipio

m 10007 B 16%
W 2507%
O 62,91%
[] Andando B Coche propio o familiar
O Transporte publico [ Orros

Ha de sefialarse que existen cierta heterogeneidad en lo que respecta a los hébi-
tos de desplazamiento de los compradores. Cabe mencionar que en zonas rurales hay
mayor propensién a acudir andando a efectuar las compras. Asi mismo los desplaza-
mientos a pie son méas frecuentes cuanto menor sea el nivel de renta de los hogares.

a) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de articulos
de deporte fuera del municipio

Al trasladarse fuera del municipio, la distancia hasta el establecimiento en el que
se realizan las compras propicia que el desplazamiento andando sea inviable, cobrando
muchisima importancia el empleo de vehiculos propios. La utilizacién del transporte
publico adquiere, no obstante, cierta importancia en hogares de ingresos reducidos.

Figura 10.16: modo habitual de desplazamiento en la compra de articulos de deporte fuera del municipio

[113,26% Wi

W 1721%

[ 68,37%

] Coche propio o familia M Transporte publico

O Andando [J Orros
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La figura 10.17 recoge las diferencias en los tiempos medios de desplaza-
miento dentro y fuera del municipio. Hay que considerar que el tiempo de desplaza-
miento dentro del municipio hace referencia fundamentalmente al tiempo empleado
a pie, puesto que es el modo de desplazamiento mas extendido. Por el contrario, en
desplazamientos intermunicipales el tiempo pertenece a la duracién del trayecto
efectuado hasta el establecimiento en el que se realizan las compras mediante la uti-
lizacion en la mayoria de los casos del coche.

Figura 10.17: tiempo de desplazamiento en la compra de articulos de deporte dentro y fuera del municipio

N Media (min.)  Desv. Tip.
Dentro del municipio 616 9,16 4,33
Fuera del municipio 385 27,08 21,73

8. FORMA DE PAGO DE LAS COMPRAS DE ARTICULOS DE DEPORTE

En este apartado se describen las formas de pago habitualmente empleadas
en las compras de articulos deportivos especificando las diferencias obtenidas en
funcién de una serie de variables explicativas.

a) Forma de pago de las compras de articulos de deporte dentro
del municipio

El pago al contado es el mas habitual en las compras dentro del municipio,
tal y como recoge la figura 10.18. La utilizacién de tarjetas de crédito o débito, que
previsiblemente se masificard con la entrada en vigor del euro como moneda tinica
es atin reducida.

Figura 10.18: forma de pago de las compras de articulos de deporte dentro del municipio
0 11,56%

W 21,48%

O 66,96%

O Al contado B Indistinfamente confado o rarjeta [ Con rarjera
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En la adquision de este tipo de articulos también se pone de relieve el uso de
tarjetas de crédito en mayor medida por hogares de ingresos elevados y por los resi-
dentes en zonas urbanas.

b) Forma de pago de las compras de articulos de deporte fuera
del municipio
La distribucion de la forma de pago en establecimientos situados fuera del
municipio de residencia es similar a la observada en las compras intermunici-
pales, predominando el pago al contado frente a la alternativa de las tarjetas de
crédito.

Figura 10.19: forma de pago de las compras de articulos de deporte fuera del municipio

[ 13,26% B 1.16%
W 1721%
[ 68,37%
[J Al contado B Indistintamente confado o rarjeta
[ Con rarjeta O Con rarjera del establecimiento

9. PRINCIPALES MOTIVOS DE DESPLAZAMIENTO A OTRO MUNICIPIO EN LA
COMPRA DE ARTICULOS DE DEPORTE

Los dos principales motivos de desplazamiento a otro municipio son la bus-
queda de variedad y la escasez de comercio en el municipio de origen. La insufi-
ciencia del comercio local es pues el motor del gasto evadido en esta categoria de
producto.

Cabe destacar que, como se observa en la figura 10.20, el precio de estos
articulos no supone un elemento clave a la hora de decantarse por un estableci-
miento situado fuera del municipio, puesto que sélo es capaz de explicar un 5,34%
del total de desplazamientos.
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Figura 10.20: motivos de desplazamiento en la compra de articulos de deporte dentro del municipio

Mas variedad 39,32%
Escasez de comercio 33,50%

Producro localizado
Precios mas bararos
Costumbre

Ocio

Orros

10. CANTIDAD GASTADA POR TERMINO MEDIO EN ARTICULOS DE DEPORTE

En lo que respecta a la cantidad gastada por término medio (ver figura
10.21), se observa como existe una diferencia entre el gasto efectuado en funcién
de que la adquisicidn se haya realizado dentro o fuera del municipio. El gasto men-
sual en articulos deportivos evadido a otros municipios supera al efectuado en el
comercio local.

Figura 10.21: cantidad gastada por término medio dentro y fuera del municipio, al mes

N Media (pts.) Desv. tip.

Denfro del municipio 616 3.782,03 4.452,45
Fuera del municipio 385 4.565,16 6.765,09







Capftulo 11
HABITOS DE COMPRA DE JUGUETES

En la compra de juguetes tiene esencial importancia la definicién del futuro
usuario del bien adquirido que, generalmente, seran los hijos. Sin embargo, la
responsabilidad de realizar las compras va a recaer sobre los padres, fundamental-
mente sobre la mujer.

La relacion calidad-precio es el factor que mds influye en la eleccién del pro-
ducto a adquirir, por lo que el proceso de bisqueda de informacién tiende a ser com-
plejo. En esta categoria de producto destaca la importancia de los hipermercados en
comparacion, por ejemplo, con lo observado en otros productos especializados como
los articulos de deporte o los electrodomésticos y muebles. La ausencia de estableci-
mientos con dimension suficiente para poder competir con los hipermercados, ayuda
a explicar estos desplazamientos a grandes superficies.

1. T1PO DE ESTABLECIMIENTO EN EL QUE SE COMPRAN JUGUETES

Un andlisis del tipo de establecimiento en el que se compran juguetes conduce
a diferenciar entre dos formatos comerciales fundamentalmente, los hipermercados y
las tiendas especializadas aisladas. La importancia relativa de uno u otro se define en
funcién del lugar en el que se lleve a cabo la transaccion. Mientras que las compras
dentro del municipio se realizan fundamentalmente en tiendas especializadas aisladas,
en las adquisiciones intermunicipales los hipermercados tienen mayor importancia.

a) Tipo de establecimiento en el que se compran juguetes dentro del
municipio
La tienda especializada aislada es el formato comercial en el que se realizan
las compras de manera mayoritaria. En comparacion con otras categorias de pro-
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ducto, los hipermercados tienen considerable importancia en las adquisiciones den-
tro del municipio de origen, siendo el tipo de establecimiento elegido por el 19,01%
de los compradores (ver figura 11.1).

Figura 11.1: tipo de establecimiento en el que se compran juguetes dentro del municipio

0 519%

B 19,01%

O 75,80%

[ Tienda especializada aislada M Hipermercado O Orros

b) Tipo de establecimiento en el que se compran juguetes fuera

del municipio

La mayor amplitud de la oferta comercial y la planificacién de la compra
fuera del municipio inciden de manera positiva sobre la eleccidn del hipermerca-
do para adquirir juguetes. Una mayor preferencia por las grandes superficies tiene
una clara repercusion sobre la disminucidn de la importancia de las tiendas espe-
cializadas.

Paralelamente al aumento de la importancia del hipermercado como destino
de las compras en las adquisiciones intermunicipales, y aunque el hipermercado y
la tienda especializada aislada contintian siendo los formatos elegidos por la gran
mayoria de los compradores, se observa un incremento de la relevancia de las tien-
das especializadas ubicadas en los centros comerciales.

Cabe destacar que el tipo de establecimiento seleccionado para comprar fuera
del municipio varia segun las distintas zonas de Cantabria, siendo las dreas urbanas
las mas familiarizadas con los hipermercados. Ademads se ha observado una mayor
tendencia a acudir a tiendas especializadas cuando se desplazan fuera del municipio
los hogares de rentas mds altas.

Una segunda variable con influencia en la eleccidn del establecimiento es el
nivel de ingresos de la unidad familiar. Asi, las familias que poseen un nivel de
ingresos mads elevado son quienes, cuando se desplazan fuera del municipio, com-
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Figura 11.2: tipo de establecimiento en el que se compran juguetes fuera del municipio

O 5,19%

B 19,01%

0 75,80%

[ Tienda especializada aislada I Hipermercado O Orros

pran en menor medida en hipermercados, prefiriendo adquirir juguetes en tiendas
especializadas aisladas que en otros formatos comerciales.

Por dltimo, y en relacion con las ensefias comerciales, Pryca y Eroski, hiper-
mercados situados en Santander y Camargo, respectivamente, son el destino habi-
tual de una gran parte de los compradores, lo que refleja la influencia que la capital
de la Comunidad Auténoma de Cantabria ejerce sobre toda la region.

Figura 11.3: ensefia en la que se compran juguetes fuera del municipio

Pryca 33,50%

Eroski 33,50%

Continente

Valle Real

Ortras ensefias

2. FRECUENCIA DE COMPRA DE JUGUETES

La compra de juguetes posee un cardcter marcadamente estacional, concen-
trdndose fundamentalmente en la época navidefia y durante las vacaciones estivales.
En cada caso, sin embargo, la compra responde a motivaciones bien distintas. Las
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compras de Navidad son un comportamiento derivado de determinados valores cul-
turales, mientras las segundas se deben al mayor tiempo libre del que disponen los
nifios para jugar.

a) Frecuencia de compra de juguetes dentro del municipio

Los compradores manifiestan de forma mayoritaria una frecuencia de com-
pra anual. No obstante, un porcentaje importante de individuos, concretamente el
25,31%, se encuentran mas identificados con el comportamiento propuesto ante-
riormente (concentracién de las compras en Navidad y durante el verano) y com-
pran juguetes cada seis meses.

Figura 11.4: frecuencia de compra de juguetes dentro del municipio

Una vez al mes h 7.86%
o inferior
Una vez al - N
rrimesfre 10,07%

Una vez cada seis
meses

25,31%

Una vez al afo 54,05%

Ortras F 2,70%

La frecuencia con la que suelen adquirirse juguetes estd muy condicionada
por la edad del comprador. Concretamente cuanto menor es la edad del comprador
mds frecuentemente se compran ese tipo de productos. Esta circunstancia esté 16gi-
camente relacionada con el hecho de que los compradores mds jévenes son los que
poseen asi mismo hijos mas pequefios y, por tanto, necesitan en mayor medida pro-
ductos de este tipo.

b) Frecuencia de compra de juguetes fuera del municipio

Cuando se trata de compras fuera del municipio la mayoria de los compra-
dores adquieren nuevamente juguetes con una frecuencia anual.
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Figura 11.5: frecuencia de compra de juguetes fuera del municipio
Una vez al mes
o inferior

Una vez al
frimestre

Una vez cada seis
meses

23,42%

Una vez al afio 55,92%

Otras

3. TiIEMPO DEDICADO A LA COMPRA DE JUGUETES

La duracién del proceso de compra se encuentra condicionado por las propias
caracteristicas de los juguetes, con alto valor unitario y consumo estacional. El pri-
mer factor provoca que el comprador tenga que analizar distintas ofertas para poder
decidirse por la mds adecuada a sus necesidades, mientras que la estacionalidad
tiene influencia de forma indirecta sobre el precio de venta, debido a que la deman-
da de juguetes sufre importantes variaciones en funcién del periodo del afio.

a) Tiempo dedicado a la compra de juguetes dentro del municipio

La mayoria de los compradores dedican una media hora o entre media hora y
una hora a la adquisicién de este tipo de productos. El tiempo que se dedica a la com-
pra de juguetes indica que no se trata de un bien de compra impulsiva, puesto que
s6lo el 7,20% de los compradores dedica menos de quince minutos a su adquisicién.

Figura 11.6: tiempo dedicado a la compra dentro del municipio

Unos quince minutos
Una media hora 32,26%

Enfre media hora y una hora 32,75%

Enfre una y dos horas

Enfre dos y fres horas

Mas de tres horas

Ortros
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b) Tiempo dedicado a la compra de juguetes fuera del municipio

El intervalo de tiempo mads habitual en las adquisiciones intermunicipales es
el comprendido entre una y dos horas, mdas atn que en las compras dentro del muni-
cipio. En términos generales la compra fuera del municipio conlleva la dedicacion
de una mayor cantidad de tiempo y asi un 32,58% de los compradores destinan
entre una y dos horas a la misma.

Figura 11.7: tiempo dedicado a la compra de juguetes fuera del municipio

Frecuencia Porcentaje
Unos quince minutos 14 3,93%
Una media hora 63 17,70%
Entre media hora y una hora 95 26,69%
Entre una y dos horas 116 32,58%
Enre dos y fres horas 44 12,36%
Mas de tres horas 20 5,62%
Otros 4 1,12%
Total 356 100,00%

4. PERSONA QUE REALIZA LA COMPRA DE JUGUETES

Un aspecto caracteristico de este tipo de productos es la separacién entre la
compra y el consumo. Es la mujer, como se va a analizar a continuacién, el com-
prador mds habitual, consecuencia de su papel de ama de casa, mientras los hijos
son normalmente los usuarios de los mismos.

a) Persona que realiza la compra de juguetes dentro del municipio

La responsabilidad de la compra recae mayoritariamente en la mujer, tal y
como se ha venido observando en el resto de categorias de producto. En el caso de
los juguetes, este hecho es todavia mds acusado, puesto que en el 85,93% de las
adquisiciones intramunicipales es la mujer la encargada.

b) Persona que realiza la compra de juguetes fuera del municipio

En las adquisiciones intermunicipales, apenas se observan diferencias en la
figura del comprador con respecto a la compra dentro del municipio, siendo nueva-
mente la mujer quien se encarga habitualmente de esta tarea.
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Figura 11.8: persona que realiza la compra de juguetes dentro del municipio
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Figura 11.9: persona que realiza la compra de juguetes fuera del municipio
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5. PERSONA QUE ACOMPANA EN LA COMPRA DE JUGUETES

Como se ha analizado en el apartado anterior, en las adquisiciones de juguetes
la compra del articulo y su posterior uso no se encuentran unidos. Si la mujer (quien
realiza la compra en mdas del 85% de los casos) generalmente no va a utilizar el bien
adquirido, serdn sus acompaiantes los que predominantemente van a ser los usuarios
del mismo. Debe tenerse en cuenta, no obstante, que los juguetes son un articulo de
regalo y de ahi que el usuario pueda no participar directamente en la compra.
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a) Persona que acompaiia en la compra de juguetes dentro del municipio

El principal acompaiiante en la compra de juguetes es el marido. Su importan-
cia estd relacionada con el medio de transporte utilizado en estas compras, puesto que
el tamafio y volumen de los juguetes hace necesaria en muchos casos la utilizacién del
automévil, al que el marido tiene mayor accesibilidad. De otro lado, en un 30,77% de
las ocasiones los hijos acompaiian a sus padres en la compra de juguetes.

Figura 11.10: persona que acompaiia en la compra de juguetes dentro del municipio

Marido 48,18%
Hijos

Grupo familiar
Mujer

Orros

b) Persona que acompaiia en la compra de juguetes fuera del municipio

En las adquisiciones intermunicipales, el marido vuelve a aparecer como el
acompanante principal, siendo menor la importancia de los hijos. Su relevancia
aumenta en las compras fuera del municipio de origen, puesto que estos desplaza-
mientos implican la utilizaciéon de un medio de transporte, generalmente el auto-
mévil, y el marido cuenta habitualmente con mayor disposicién del mismo.

Figura 11.11: persona que acompaiia en la compra de juguetes fuera del municipio

Marido 58,09%
Hijos
Grupo familiar

Mujer

Orros
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La figura del acompafiante estd relacionada con el tipo de establecimiento
en el que se adquieren juguetes, habiéndose detectado una mayor importancia de
los hijos en las compras que se realizan en tiendas especialidas aisladas que en
las que tienen lugar en los hipermercados.

6. UBICACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS EN LOS QUE SE COMPRAN
JUGUETES

Al igual que en capitulos anteriores, en este apartado se identificardn los
lugares donde se adquieren juguetes en la Comunidad Auténoma de Cantabria,
estudiando el efecto que ejerce la ubicacién en la eleccién del comercio.

A nivel intramunicipal, se ha efectuado una distincion entre establecimientos
situados en el propio barrio del entrevistado, en el centro de su pueblo/ciudad, en
las afueras o en una zona comercial situada fuera del centro de la localidad y del
barrio de residencia.

La definicién de las dreas comerciales permite medir el potencial de atraccion
que ejercen los establecimientos fuera del municipio de residencia. En el caso de los
juguetes, son los hipermercados los que tienen mas importancia en las adquisicio-
nes intermunicipales, por lo que el poder de atraccidn de las diferentes dreas estara
relacionado con los mismos.

a) Ubicacion de los establecimientos en los que se compran juguetes
dentro del municipio

El centro de la localidad es el lugar elegido para comprar juguetes por el
67,16% de los compradores (ver figura 11.12). Sin embargo, la importancia de

Figura 11.12: ubicacién de los establecimientos en los que se compran juguetes dentro del municipio

0 4,98%
[0 11,94%
W 1592%
J 67,16%
[ En el centro de la ciudad/pueblo M En los afueras de la ciudad/pueblo

[J En su barrio B En una zona comercial
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otras ubicaciones dentro del municipio, como las afueras de la ciudad/pueblo, es
mayor en comparacién a lo observado en otras categorias de producto. Ello es
consecuencia de que, tal y como se comprobé con anterioridad, gran parte de las
compras de juguetes suelen realizarse en hipermercados, habitualmente situados
en las afueras de los grandes niicleos de poblacion.

b) Ubicacion de los establecimientos en los que se compran juguetes
fuera del municipio

Como se analiz6 al comienzo del capitulo, los hipermercados representan el
48,49% del total de las adquisiciones fuera del municipio de origen. En Cantabria
existen tres hipermercados!, uno en Santander (PRYCA), otro en Camargo (Eroski)
y un tercero en Torrelavega (Continente), hecho que justifica que sean estos tres
municipios los que tienen un mayor potencial de atraccién (figura 11.13).

El desplazamiento a establecimientos ubicados en Bilbao tiene especial
importancia puesto que supone un gasto evadido de Cantabria. La escasez de
comercio en algunas ocasiones, y la infraestructura de comunicaciones en otras, jus-
tifican este comportamiento.

El desplazamiento fuera del drea comercial para adquirir juguetes tiene una
mayor relevancia en las zonas rurales que en las urbanas. Principalmente es la
ausencia de comercio dentro del drea comercial lo que motiva tal comportamiento,
puesto que en las zonas rurales no existen hipermercados, lugar preferido para com-
prar fuera del municipio.

Figura 11.13: ubicacion de los establecimientos en los que se compran juguetes fuera del municipio

Sanfander 37,89%

Camargo

Torrelavega 21,37%

Bilbao

Orros lugares

L El centro comercial Bahifa de Santander (Hipercor) no se encontraba abierto cuando se realizé el tra-
bajo de campo.
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7. MoDpO HABITUAL DE DESPLAZAMIENTO Y TIEMPO DE DESPLAZAMIENTO
EN LA COMPRA DE JUGUETES

La eleccion del medio de transporte guarda relacién con la distancia a reco-
rrer hasta el establecimiento, por lo que resulta necesario introducir en su analisis el
tiempo de desplazamiento. Los medios de transporte empleados dependerdn de que
el comercio elegido para comprar se ubique dentro o fuera del municipio de origen.

a) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de juguetes
dentro del municipio

El desplazamiento a pie prima en las adquisiciones intramunicipales debido
a la proximidad de los establecimientos al domicilio del comprador. Sin embargo,
las compras de juguetes requieren la utilizacion del automovil en mayor medida que
otras categorias de producto. Este hecho se debe a que, como se analizé en el apar-
tado referido a la situacién del establecimiento, los hipermercados, formato princi-
pal en las adquisiciones intramunicipales de juguetes, se sitdan en las afueras de las
localidades.

Atendiendo a la ocupacion del comprador han podido apreciarse diferencias
en los medios de transporte empleados. Concretamente, la utilizacién del automé-
vil estd mds vinculada con las personas que trabajan. Por el contrario, las amas de
casa prefieren desplazarse andando para comprar dentro del municipio.

Figura 11.14: modo habitual de desplazamiento en la compra de juguetes dentro del municipio

0 5,99% W 175%

W 3491%

[ 57,36%

[J Andando B Coche propio o familiar

O Transporte publico [J Otros
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b) Modo habitual y tiempo de desplazamiento en la compra de juguetes
fuera del municipio

La distancia hasta el establecimiento aumenta sensiblemente en las adquisi-
ciones fuera del municipio, con lo que la utilizacién de medios de transporte es
imprescindible. En este sentido, el modo de desplazamiento més habitual (ver figu-
ra 11.15) es el coche propio.

El tiempo de desplazamiento segun la ubicacion del establecimiento se en-
cuentra recogido en la figura 11.16. La duracién del viaje dentro del municipio se
refiere al tiempo empleado a pie al ser este el modo més habitual. Por otra parte,
en las adquisiciones intermunicipales el tiempo de desplazamiento hace referen-
cia en la mayoria de los casos a la duracién del trayecto en coche.

Figura 11.15: modo habitual de desplazamiento en la compra de juguetes fuera del municipio

] 5,83%
W 417%

[J 90,00%

] Coche propio o familia B Transporte publico ] Orros

Figura 11.16: tiempo de desplazamiento en la compra de juguetes dentro y fuera del municipio

N Media (min.)  Desv. Tip.
Dentro del municipio 368 9,20 4,68
Fuera del municipio 326 28,59 24,29

8. FORMA DE PAGO DE LAS COMPRAS DE JUGUETES

En este apartado se estudia la forma de pago utilizada para comprar juguetes,
diferenciando entre adquisiciones dentro y fuera del municipio. Se analiza asi mismo
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la influencia de variables como la zona de residencia o el tipo de establecimiento en
la forma de pago.

a) Forma de pago de las compras de juguetes dentro del municipio

En las adquisiciones de juguetes los compradores prefieren el pago al conta-
do a la utilizacion de tarjetas de crédito, tal y como muestra la figura 11.17.

Figura 11.17: forma de pago de las compras de juguetes dentro del municipio

O 11,50% WQ.75%
W 14,50%
[ 73,25%
[ Al contado B Indistinfamente contado o rarjera
[ Con rarjera 0 Con rarjera del establecimiento

b) Forma de pago de las compras de juguetes fuera del municipio

La comodidad asociada a la utilizacion de tarjetas de crédito tiene una mayor
incidencia en las adquisiciones intermunicipales. Por el contrario, el desplazamien-
to fuera del municipio hace que los compradores estén menos incentivados a llevar
altas cantidades en metélico, dado que los juguetes tienen precios unitarios relati-
vamente altos, pese a que el pago al contado continda siendo la forma mds habitual.

Si se distingue entre las diferentes zonas de la regidn, es en los niicleos urba-
nos donde la utilizacién de tarjetas de crédito se encuentra mas extendida. Por el
contrario, los compradores de las zonas rurales, especialmente de las del interior,
mantienen la costumbre de seguir pagando en metdlico, aunque tengan que despla-
zarse fuera de su municipio de residencia.

Figura 11.18: forma de pago de las compras de juguetes fuera del municipio

Frecuencia Porcentaje
Al contado 243 67,13%
Indisfintamente contado o farjefa 58 16,02%
Con farjefa 56 15,47%
Con farjeta del esfablecimiento 5 1,38%

Total 362 100,00%
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9. PRINCIPALES MOTIVOS DE DESPLAZAMIENTO EN LA COMPRA
DE JUGUETES

La variedad y la escasez de comercio justifican principalmente los despla-
zamientos intermunicipales. El precio de los juguetes, aunque es un factor valo-
rado por los compradores, tiene mucha menos importancia que los dos motivos
anteriores.

Figura 11.19: motivo principal de desplazamiento a otro municipio

Mas variedad 37,04%

Escasez de
COMErCio

Precios mas bararos

Producro
localizado

Orros

10. CANTIDAD GASTADA POR TERMINO MEDIO EN LA COMPRA DE
JUGUETES

La siguiente figura muestra el gasto efectuado en las compras dentro y fuera
del municipio, aprecidndose nuevamente que, por término medio, es mayor el
gasto evadido fuera de los municipios que el que corresponde exclusivamente a
adquisiciones intramunicipales.

Figura 11.20: cantidad gastada por término medio dentro y fuera del municipio, al afio

N Media (pts.) Desv. tip.

Denfro del municipio 378 24.622,35  20.827,65
Fuera del municipio 343 27.863,12  27.524,40




Capitulo 12
MOTIVOS DE COMPRA

En este apartado se muestran los motivos de compra por los consumidores can-
tabros de las diferentes categorias de producto. Igualmente se exponen las razo-
nes que condicionan la seleccidon de formatos comerciales alternativos y, en su caso,
los aspectos negativos mas importantes que se detectan en cada uno de ellos.

1. MoT1IvoS DE COMPRA DE LAS DIFERENTES CATEGORIAS DE PRODUCTOS

Puesto que las razones que impulsan la adquisiciéon de un determinado pro-
ducto estdn condicionadas por el tipo de articulo de que se trate, se analizan en este
apartado los motivos de compra para las diferentes categorias de productos. As{
mismo se han tratado de detectar diferencias en los motivos aducidos en funcién de
distintas caracteristicas de los compradores.

a) Motivos de compra de alimentacion fresca

La figura 12.1 muestra el principal motivo de compra de productos de ali-
mentacion fresca manifestado por los encuestados. Puede observarse como la cali-
dad es el motivo de compra mds importante para la gran mayoria de los consumido-
res cantabros, referencia inequivoca de la importancia de este aspecto en la compra
de este tipo de bienes. El ser un producto perecedero hace que su calidad, base de la
confianza, sea un factor fundamental en la decisién de compra de los consumidores.

El precio es el segundo criterio mas relevante en la compra de esta clase de
productos. Cabe destacar, no obstante, que su importancia es mucho menor que la
de la calidad. Este hecho puede explicarse como consecuencia de que se trata de
productos de compra frecuente y de reducido valor unitario, al menos en relacién
con otras categorias de producto de consumo duradero.



96 .

HABITOS DE COMPRA EN LA COMUNIDAD AUTONOMA DE CANTABRIA

L
A

Figura 12.1: principal motivo de compra de alimentacién fresca

Orros

Garantia

Promociones vy rebajas
Cosrumbre

Marca

Presenracion del producto
Precio

Calidad 7419%

El resto de los motivos propuestos poseen una importancia mucho menor en
el acto de compra de productos de alimentacion fresca.

Ha de sefalarse que se han detectado diferencias en estos resultados en fun-
cién de las caracteristicas de los compradores. Concretamente, el incremento del
nivel de renta de los hogares disminuye la importancia de la variable precio y aumen-
ta el peso de la calidad en la decisién de compra. Asi mismo la relevancia del precio
en la eleccién acusa con especial intensidad en los consumidores mds jévenes.

b) Motivos de compra de alimentacion seca

El segundo tipo de productos analizado es la alimentacién seca. Los datos
aparecen recogidos en la figura 12.2. De nuevo es la calidad la razén més impor-
tante manifestada por los consumidores cdntabros a la hora de comprar este tipo
de productos. No obstante, su importancia es inferior que la observada para los
alimentos perecederos.

El precio aparece como el segundo motivo de compra, observandose ade-
més que la diferencia de importancia respecto a la calidad es inferior a la apre-
ciada en bienes de alimentacidn fresca. Al no tratarse de productos perecederos,
y existir la posibilidad de almacenarlos para un consumo posterior y aprovechar
asf situaciones de precios favorables, se produce un aumento del peso del precio
en las decisiones de compra.

Aparece en tercer lugar la marca como principal motivo de compra para el
7,55% de los encuestados. Si bien su importancia es claramente inferior a la del
precio o la calidad, supera a la de los restantes motivos propuestos. Ademds, su
relevancia en la compra de productos de alimentacién seca es muy superior que
en la de productos perecederos, ello es l6gico dado que muchos de estos tltimos
carecen de marca disponiendo en todo caso de denominaciones genéricas a menu-
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do vinculadas a su zona de origen. En cambio, en la alimentacién seca la marca
es ya un elemento importante en la estrategia comercial y de ahi que eso se refle-
je en las decisiones de los compradores.

Figura 12.2: principal motivo de compra de alimentacion seca

Orros
Garantia

Presenracion del producto

Costumbre
Promociones y rebajas
Marca

Precio

Calidad 64,04%

Al igual que sucediera en el caso de los productos de alimentacién perecede-
ra, en la alimentacion seca se aprecia que la importancia del precio disminuye a
medida que aumenta el nivel de renta de los hogares, mientras se incrementa la rele-
vancia de la calidad. Asi mismo, son los hogares formados por individuos mas jove-
nes los que més ponderan el precio de los alimentos en sus decisiones de compra.

¢) Motivos de compra de drogueria, perfumeria y aseo personal

Se analiza en este apartado el principal motivo de compra de productos de
drogueria, perfumeria y aseo personal tal y como se puede observar en la figura
12.3. De nuevo para la mayor parte de los encuestados el primer motivo de compra
de esta categoria de productos lo constituye la calidad de los mismos pero, como se
puede apreciar, la importancia de esta variable como criterio de decisién en la
adquisicién de estos bienes es muy inferior a la observada en productos alimenti-
cios. Nuevamente, el segundo motivo més importante es el precio.

La marca es la principal razén para la toma de decisiones en la compra de este
tipo de productos para cerca del 22% de los consumidores, constituyendo asi el ter-
cer motivo en importancia en la adquisicién de esta categoria de bienes. Este hecho
es coherente con el valor que posee la marca como elemento de diferenciacién en
este tipo de productos.

Tal y como sucedia en las productos alimenticios, la importancia del precio en
la eleccién disminuye a medida que aumenta el nivel de ingresos de los hogares, si

-y -




HABITOS DE COMPRA EN LA COMUNIDAD AUTONOMA DE CANTABRIA

Figura 12.3: principal motivo de compra de drogueria, perfumeria y aseo personal

Ofros
Garantia

Presenracion del producro

Costumbre
Promociones y rebajas
Marca

Precio

Calidad 38,57%

bien en este caso ese aumento del nivel de renta conduce no s6lo a una mayor impor-
tancia de la calidad sino también de la marca como criterios de decision de compra.

d) Motivos de compra de textil y calzado

La figura 12.4 muestra los principales motivos de compra de productos de
textil y calzado. Para la toma de decisiones de compra de estos productos, tal y
como se puede apreciar, aproximadamente la mitad de los consumidores manifies-
tan que la variable mds importante es la calidad.

También en esta categoria de productos se aprecia que la importancia del pre-
cio disminuye en los hogares de rentas mds altas que valoran en mayor medida la

Figura 12.4: principal motivo de compra de textil y calzado

Oftros
Garanfia

Presenracion del producro

Costumbre

Promociones y rebajas

Marca 12,91%
Precio

Calidad 51,77%
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calidad y la marca de los articulos adquiridos. Ademds, en estos productos de textil
y calzado la importancia de la marca como criterio de decision disminuye en los tra-
mos de edad mds elevados.

e) Motivos de compra de equipamiento del hogar

Los bienes de equipamiento del hogar constituyen articulos de compra poco fre-
cuente que conllevan una gran implicacién del comprador y procesos de decisién com-
plejos y duraderos. Los datos sobre los principales motivos de compra que manifies-
tan los consumidores en esta categoria de productos estdn reflejados en la figura 12.5.

Para algo menos de la mitad de los consumidores la calidad es el primer
motivo a tener en cuenta en la compra de bienes de equipamiento del hogar, cons-
tituyendo el criterio de mayor importancia.

Para el 25,79% de los entrevistados el precio es el primer motivo de compra
situdndose en segundo lugar en orden de importancia.

Figura 12.5: principal motivo de compra de equipamiento del hogar

Orros
Costumbre

Garanfia

Promociones y rebajas
Marca

Presenracion del producto
Precio

Calidad 46,08 %

Otros aspectos propuestos son menos importantes, aunque se puede resaltar
el hecho de que para el 8,94% de los entrevistados la presentacién del producto es el
motivo primordial. En los bienes de equipamiento del hogar los factores estéticos
tienen una gran relevancia en la determinacién de las decisiones de compra de los
consumidores.

Otros motivos a tener en cuenta en este tipo de bienes, aunque con menor
importancia que los anteriores, son la marca, las rebajas y promociones y la garantfa.

Aunque existe bastante homogeneidad entre los consumidores respecto a la
importancia de los diferentes motivos de compra sigue manteniéndose una relacién
inversa entre la consideracién del precio y el aumento del nivel de renta de los hogares.
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f) Motivos de compra de electrodomésticos

Se analizan en este apartado los motivos de compra de electrodomésticos.
Estos bienes son también duraderos, suponen un proceso de compra de alta impli-
cacién, con importantes desembolsos de dinero y alto riesgo percibido, aspectos
todos ellos que condicionan la decisién de los compradores.

Los resultados obtenidos, recogidos en la figura 12.6, guardan coherencia
con las caracteristicas de estos bienes analizados. Asf la calidad y la marca son los
dos factores mas importantes.

Pese al desembolso econémico que implica la compra de esta clase de bienes
el precio tan sélo es considerado como el principal motivo de compra por el 16,2%
de los consumidores.

Al tratarse de productos de larga duracién la garantia alcanza mucha mayor
importancia como motivo de compra que en las restantes categorias de producto
anteriormente expuestas.

Los hogares de rentas mas bajas son quienes mds se preocupan por el precio a
la hora de comprar estos productos sacrificando en este caso las garantias ofrecidas.

Figura 12.6: principal motivo de compra de electrodomésticos

Orros, indicar
Costumbre

Promociones y rebajas

Presentacion del producro
Garanria

Precio

Marca

Calidad 38,71%

g) Motivos de compra de libreria, papeleria y regalo

En el anélisis de los datos relativos a los productos de libreria, papeleria y
regalo, mostrados en la figura 12.7, se aprecia cémo el hecho de que se trate de arti-
culos de compra relativamente frecuente y escasa implicacion condiciona la impor-
tancia de la variable precio en su adquisicion.

Otro motivo de compra significativo, a la luz de los datos de la figura 12.7, es
la costumbre, apenas considerada en las categorias de producto anteriormente comen-
tadas. Esto puede atribuirse al cardcter repetitivo de la compra de articulos de libreria,
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papeleria y regalo en los que tras un proceso de aprendizaje, se adquiere una rutina
que condiciona posteriores adquisiciones.

Como motivos a tener en cuenta también, aunque con un grado menor de
importancia, aparecen la calidad y la presentacién de los productos. La relevancia
de este udltimo factor responde, sin duda, a la inclusidn en esta categoria de los arti-
culos de regalo.

Nuevamente se sostiene la relacion apuntada con anterioridad entre los ingre-
sos de la unidad familiar y la importancia del precio y la calidad.

Figura 12.7: principal motivo de compra de libreria, papeleria y regalo
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h) Motivos de compra de articulos de deporte

Se analizan en este apartado los motivos de compra de los articulos deporti-
vos cuyos datos aparecen reflejados en la figura 12.8. Se trata de la Gnica categoria
de producto en la que la marca es el motivo de compra principal mencionado por
mds consumidores, concretamente por el 36,77%. Ello es consecuencia del enorme
papel que desempefia como elemento diferenciador en esta categoria de productos.

El segundo criterio en orden de importancia es la calidad del producto, que
es citado como primer motivo de compra por el 33,75% de los entrevistados. Estos
resultados pueden atribuirse a que aquellos consumidores inexpertos utilizan la
marca como una sefial de calidad que condiciona sus decisiones de compra. En
cambio, los individuos que disponen de mds informacién, y estdn en condiciones de
valorar las diferentes ofertas, se guian preferentemente por la calidad.

El precio aparece como tercer motivo de compra para esta categoria de
productos.

Nuevamente se confirma la relacion en sentido inverso entre la relevancia del
precio y el nivel de ingresos en la compra de esta categoria de productos.
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Figura 12.8: principal motivo de compra de articulos de deporte
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i) Motivos de compra de juguetes

En este apartado se hace referencia a las variables tenidas en cuenta por los
consumidores cuando realizan compras de juguetes. Los datos recogidos al respec-
to aparecen reflejados en la figura 12.9. De los mismos se deduce que el precio y la
calidad son los principales motivos de compra en esta categoria de productos.
Ambos factores tienen un peso relativo bastante similar, indicando que en la com-
pra de este tipo de bienes los consumidores se decantan por ofertas que tengan una
adecuada relacién calidad-precio.

Otro factor significativo, seglin se observa en la figura 12.9, lo constituye la
presentacién del producto, que es el primer motivo de compra para el 12,92% de los
consumidores. La importancia de esta variable es una consecuencia logica del
hecho de que los nifios son los usuarios finales de esta clase de productos.

También en la compra de juguetes vuelve a confirmarse cdmo cuanto mayor
es el nivel de ingresos de los hogares mayor es la importancia de la calidad como
criterio de decisiéon de compra y menor la del precio.

Figura 12.9: principal motivo de compra de juguetes
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2. MoTIvVOS DE COMPRA EN LOS DIFERENTES FORMATOS COMERCIALES

Se analizan en este apartado los motivos de compra en los diferentes forma-
tos comerciales. Aunque la eleccidon final del comprador puede ser resultado de la
influencia de factores diversos, se analiza tan s6lo cuadl es el criterio mas determi-
nante en dicha decision.

a) Motivos de compra en una tienda tradicional

Los datos referidos a este formato comercial aparecen recogidos en la figura
12.10. De la misma se deduce que es la proximidad al domicilio la razén més
importante en la decisién de los consumidores a la hora de acudir a este tipo de esta-
blecimientos.

Figura 12.10: principal motivo de compra en una tienda tradicional

Orros

Facilidad para cambiar los producros y devolverlos

Facilidades de pago

Mejores oferras y descuenros

Buena organizacion del punro de venra
Tiene variedad de producfos

Mejores precios

Traro personalizado

Mejor calidad de los productos

Por costumbre

Amistad con el duefio o empleados
Abierfo mds horas

Mejor trafo y arencion

Estd mds cerca de su domicilio 41,89%

El segundo motivo en importancia lo constituye el trato y la atencidén que
reciben los compradores. Son, sin duda, sefias de identidad diferenciadoras de este
tipo de establecimiento y la base sobre la que ha de obtener una ventaja competiti-
va frente a otros formatos.

Cabe sefialar que se han hallado diferencias en estos resultados en funcién
de las caracteristicas de los compradores. Concretamente, los dos primeros moti-
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vos de compra en la tienda tradicional, la proximidad al domicilio y el trato al
cliente, tienen una importancia relativa superior para hogares de ingresos bajos. La
amplitud del horario de apertura de los establecimientos tiene mds relevancia entre
aquellos hogares de rentas més elevadas, son consumidores mas exigentes que re-
quieren de mads servicios en la satisfaccion de sus acciones de compra, y disponen
probablemente de menos tiempo para efectuar la misma.

Se ha observado ademds cémo los aspectos de la relacién con el cliente, co-
mo son el trato y la amistad con el duefio o el empleado son especialmente valora-
dos por los consumidores con edades superiores a los 65 afios. Estos a su vez valo-
ran mds que el conjunto de la muestra la proximidad del establecimiento a su
domicilio. Su edad avanzada y sus dificultades de desplazamiento, son razones que
justifican este tltimo aspecto.

b) Motivos de compra en un mercado de abastos

En la figura 12.11 se muestran los datos referidos a los motivos de compra en
mercados de abastos, dedicados fundamentalmente a la venta de productos perece-
deros. El principal factor por el que el consumidor acude a los mismos es la calidad
de su oferta.

Esto es coherente con las caracteristicas de los productos en ellos vendidos,
pues como se analizé anteriormente, la calidad es el criterio més importante en la
compra de estos productos y este formato responde, segiin las opiniones de los
consumidores, a esa exigencia.

Los siguientes motivos en orden de importancia son los precios y la varie-
dad de los productos con los que se puede encontrar el consumidor, aunque, en
ambos casos, su relevancia es muy inferior a la de la calidad.

La valoracién de la calidad y variedad de los productos vendidos en los
mercados de abastos, en detrimento de la del precio, es especialmente importan-
te en los hogares de rentas altas.

¢) Motivos de compra en un mercadillo popular

Los datos referidos a este formato comercial aparecen recogidos en la figura
12.12. De la misma se deduce que es la oportunidad de encontrar productos con pre-
cios interesantes la razén principal por la que los consumidores acuden a los mer-
cadillos populares.

En el caso de los usuarios habituales de los mismos junto al precio aparecen
también con valores significativos dos tipos de motivos. Por un lado, la variedad de
los productos expuestos en los mercadillos, por otro, la oferta de ocio y entreteni-
miento que indica la importancia de lo lidico en la compra, y que constituye, junto
con la oportunidad derivada de la variedad de productos, uno de los elementos dife-
renciadores de este formato comercial.
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Figura 12.11: principal motivo de compra en un mercado de abastos

Orros

Facilidad para cambiar los producros y devolverlos
Tienen las Ulfimas novedades

Buena organizacion del punto de venra
Abierto mds horas

Oferra de ocio y enfrefenimiento
Mejores oferras y descuentos

Trafo personalizado

Deja examinar los productos

Amistad con el duefio o empleados
Mejor traro y atencion

Estd més cerca de su domicilio

Por costumbre

Tiene variedad de producfos

Mejores precios

Mejor calidad de los productos

Figura 12.12: principal motivo de compra en un mercadillo popular

Orros

Traro personalizado

Buena organizacion del punto de venra
Amisrad con el duefio o empleados
Mejor fraro y arencion

Abierfo més horas

Estd mas cerca de su domicilio
Mejor calidad de los productos

Deja examinar los productos

Por costumbre

Mejores ofertas y descuentos

Oferra de ocio y enfretenimiento
Tiene variedad de producfos

Mejores precios
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d) Motivos de compra en un gran almacén

La figura 12.13 muestra los motivos que son tenidos mds en cuenta a la hora
de acudir a un gran almacén. Un andlisis de los mismos permite apreciar como es
la variedad de productos el aspecto primordial a la hora de explicar la eleccion de
este tipo de establecimientos. Ello es 16gico dado que es la amplitud de la oferta,
con el consiguiente ahorro de tiempo y esfuerzo en las decisiones de compra, el
principal elemento diferenciador de este formato comercial.

El segundo factor en orden de importancia lo constituye la calidad de los pro-
ductos que son ofrecidos por el gran almacén.

Figura 12.13: principal motivo de compra en un gran almacén

Otros
Traro personalizado

Amisrad con el duefio o empleados

Facilidad para cambiar los producros y devolverlos
Facilidades de pago

Oferta de ocio y entrefenimiento

Deja examinar los producros

Por costumbre

EsrG mas cerca de su domicilio

Tiene las Ulimas novedades

Mejores ofertas y descuentos

Buena organizacion del punto de venra
Mejores precios

Abierfo mas horas

Mejor frafo y arencion

Mejor calidad de los productos 13,94%

Tiene variedad de producros 43,28%

e) Motivos de compra en un autoservicio

Las caracteristicas de los autoservicios, reducida dimension, poca profundi-
dad de surtido y venta fundamentalmente de bienes de conveniencia, explican que
el principal motivo de compra en los mismos sea, tal y como se puede apreciar en
la figura 12.14, su proximidad al domicilio del comprador.
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La cercania del autoservicio, el evitar al consumidor tener que realizar gran-
des desplazamientos para efectuar sus compras, constituye la principal herramienta
competitiva de este formato comercial.

En menor medida se pueden resaltar como motivos de compra el trato y la
relacion de confianza, basados en la amistad con el propietario o el empleado del
establecimiento. El régimen de libre-servicio de este tipo de comercios explica
que esta variable no sea dominante, si bien su influencia se ve favorecida por el
reducido tamafio de los establecimientos.

Figura 12.14: principal motivo de compra en un autoservicio

Orros
Oferta de ocio y entretenimiento

Facilidades de pago

Facilidad para cambiar los producros y devolverlos
Buena organizacion del punto de venra
Traro personalizado

Deja examinar los producros

Mejor calidad de los productos

Mejores precios

Tiene variedad de producros

Abierfo mas horas

Mejores oferras y descuentos

Amisrad con el duefio o empleados
Por costumbre

Mejor frafo y arencion

Esré mas cerca de su domicilio 44,82%

f) Motivos de compra en un supermercado

Si bien los supermercados se caracterizan por una mayor amplitud se surtido
que los autoservicios el principal motivo de compra de este formato comercial sigue
siendo la cercania al domicilio del comprador, tal y como puede apreciarse en la
figura 12.15. Ello es consecuencia de que se trata de establecimientos de gran fre-
cuencia de compra. No obstante la mayor oferta, y la mayor cuantia del gasto, hacen
que otros motivos como los mejores precios, la variedad de productos y las ofertas,
adquieran también cierta importancia.

-y -
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Figura 12.15: principal motivo de compra en un supermercado

Orros
Facilidades de pago

Tiene las Ulimas novedades

Buena organizacion del punro de venra
Deja examinar los producros

Amistad con el duefio o empleados
Mejor calidad de los productos

Mejor frato y arencion

Abierto mas horas

Por costumbre

Mejores oferftas y descuenfos

Tiene variedad de productos

Mejores precios

Esré mas cerca de su domicilio 40,69%

g) Motivos de compra en un hipermercado

Los hipermercados cuentan con una oferta muy variada, donde se combinan
bienes de conveniencia y de gran consumo con productos de larga duracion. En vir-
tud de su tamaio y de estar vinculados a grandes grupos empresariales con multiples
establecimientos estdn en condiciones de ejercer un poder dentro del canal de distri-
bucion que se concreta en margenes estrechos para los suministradores y traslado al
consumidor de esta ventaja en forma de precios mds ajustados. La amplitud de su
horario de apertura constituye una ventaja significativa respecto a los restantes for-
matos comerciales.

Los datos reflejados en la figura 12.16, indican que estas caracteristicas de
los hipermercados son valoradas por los consumidores. Asi, el principal motivo
de compra en este formato comercial lo constituyen los mejores precios que los
consumidores encuentran en ellos. Pero casi al mismo nivel de importancia se ha-
lla la variedad de productos que se pueden adquirir en estos comercios.

Aunque en menor medida la posibilidad de ofertas y descuentos asi como la
amplitud del horario comercial son también factores determinantes de la eleccién de
este tipo de comercio. Es destacable, como en el caso de los supermercados, el alto
nivel de uso de este formato, concretamente solo el 24,66% de los encuestados
manifiesta no utilizar el hipermercado, aunque ya se ha comentado en otros epigra-
fes de este estudio que en los tltimos afios estd perdiendo cuota de mercado frente
a otros formatos, especialmente respecto al supermercado.
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Figura 12.16: principal motivo de compra en un hipermercado

Orros
Facilidades de pago

Tiene las Ulfimas novedades

Amisrad con el duefio o empleados
Facilidad para cambiar los producros y devolverlos
Mejor frafo y arencion

Oferra de ocio y entretenimiento

Mejor calidad de los producros

Deja examinar los producros

Buena organizacion del punto de venra
Por costumbre

Estd mas cerca de su domicilio

Abierro mas horas

Mejores ofertas y descuentos

Tiene variedad de producros

Mejores precios 32,07%

h) Motivos de compra en una tienda de descuento

Las tiendas de descuento son un formato de reciente introduccién en la ofer-
ta comercial de Cantabria. Se caracterizan por centrar su estrategia comercial sobre
la variable precio sacrificando actuaciones en otro tipo de herramientas de gestion
lo que les conduce a trabajar con mérgenes estrechos y una gran rotacion. El surti-
do es limitado en extension y profundidad de las lineas.

Segtn los datos de la encuesta, recogidos en la figura 12.17, son los elemen-
tos esenciales que definen a este formato comercial los mds valorados por los con-
sumidores. De todos los motivos de compra presentados destaca especialmente la
posibilidad de encontrar mejores precios, que son la base sobre la que se asienta esta
forma de venta. El segundo motivo destacable guarda relacién con el anterior y lo
constituyen las ofertas y los descuentos que los consumidores puedan disfrutar en
este tipo de establecimiento comercial.

i) Motivos de compra en una tienda especializada aislada

La tienda especializada se caracteriza por la profundidad en cada una de
las lineas de productos que comercializa lo que permite al consumidor una mayor
capacidad de eleccion. Su especializacion se asocia a un nivel de calidad alto tanto
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Figura 12.17: principal motivo de compra en una tienda de descuento

Orros
Oferra de ocio y entretenimiento

Tiene las Ultimas novedades

Amisrad con el duefio o empleados
Deja examinar los producros

Mejor frafo y arencion

Buena organizacion del punto de venra
Por cosrumbre

Abierfo més horas

Estd mas cerca de su domicilio

Mejor calidad de los productos

Tiene variedad de producros

Mejores oferras y descuentos

Mejores precios 62,52%

en los productos como en los servicios de los que se responsabiliza el comerciante
contribuyendo a desarrollar lo que se conoce como producto aumentado.

En consonancia con estas caracteristicas el principal motivo de compra en
una tienda especializada es la variedad de productos con los que se puede encon-
trar el consumidor a la hora de tomar su decisién de compra. Casi al mismo nivel
de importancia aparece la calidad de la oferta, tal y como se puede observar en la
figura 12.18.

Cabe resaltar un tercer factor de cierta importancia que es la costumbre que
pone de manifiesto la fidelidad de los consumidores hacia este formato comercial.
Una adecuada gestién de esta variable es, sin duda, una fuente de ventaja competi-
tiva defendible y duradera frente a otros tipos de comercio.

J) Motivos de compra en una tienda especializada en un centro
comercial

La ubicacién de una tienda especializada en el interior de un centro comercial
le confiere ciertos aspectos distintivos respecto a la tienda especializada aislada.

Aunque, tal y como se muestra en la figura 12.19, los dos motivos de com-
pra mds importantes contintian siendo la variedad de productos y la calidad, la con-
veniencia de horario, rasgo propio de los centros comerciales, aparece como el ter-
cer motivo en orden de importancia.
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Figura 12.18: principal motivo de compra en una tienda especializada aislada

Otros

Facilidad para cambiar los producros y devolverlos
Oferta de ocio y enfretenimiento
Facilidades de pago

Abierto mas horas

Mejores oferfras y descuenros

Mejores precios

Buena organizacion del punto de venta
Deja examinar los producros

Esrd mas cerca de su domicilio

Amistad con el duefio o empleados
Tiene las Ultimas novedades

Traro personalizado

Mejor fraro y arencion

Por costumbre

Mejor calidad de los producros

Tiene variedad de productos

26,44%

29,13%

Figura 12.19: principal motivo de compra en una tienda especializada en un centro comercial

Orros

Facilidades de pago

Amistad con el duefio o empleado
Mejores precios

Traro personalizado

Esrd mas cerca de su domicilio

Facilidad para cambiar los productos y devolverlos
Mejor fraro y arencion

Mejores ofertas y descuentos

Por cosrumbre

Deja examinar los producros

Tiene las Ulfimas novedades

Oferta de ocio y entretenimiento
Buena organizaciéon del punro de venra
Abierro mas horas

Mejor calidad de los producros

Tiene variedad de productos

29,77%
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k) Motivos de compra en una mediana superficie especializada

Las medianas superficies especializadas se caracterizan por la amplitud
y, sobre todo, la profundidad de las lineas de producto que ofrecen y que conforman
su surtido. El consumidor puede encontrar en este tipo de establecimientos una gran
variedad de opciones de compra para una determinada categoria de productos.

Segtin los datos de la figura 12.20 el principal motivo de compra a la hora de
acudir a una mediana superficie especializada es la variedad de productos que en
ella se ofrecen, que permiten realizar la decisién de compra con miltiples opciones.

Las medianas superficies especializadas realizan fuertes volimenes de com-
pra, comparadas con formatos de mds reducido tamafo, lo que les posibilita obte-
ner mejores condiciones de precio que trasladan a sus clientes y que éstos valoran
pues, segtin los datos obtenidos, los precios constituyen el segundo motivo de com-
pra en este formato comercial.

Figura 12.20: principal motivo de compra en una mediana superficie especializada

Orros

Amistad con el duefo o empleado
Mejor frafo y arencion

Oferra de ocio y enfretenimiento

Estd mas cerca de su domicilio
Facilidades de pago

Traro personalizado

Deja examinar los producros

Facilidad para cambiar los productos y devolverlos
Abierfo mas horas

Por costumbre

Tiene las Ultimas novedades

Mejores oferras y descuentos

Buena organizacion del punto de venra
Mejor calidad de los productos

Mejores precios

43,67%

Tiene variedad de productos

e) Motivos de compra en un fabricante

Aunque la compra al fabricante es una alternativa escasamente utilizada por
los consumidores de la regién en aquellos casos en que si se produce se halla moti-
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vada fundamentalmente por la posibilidad de conseguir mejores precios, tal y como
se observa en la figura 12.21. El obviar a los intermediarios del canal de distribu-
cion permite al consumidor obtener una ventaja en coste.

La segunda raz6n de compra es el trato personalizado que recibe el consu-
midor en las compras realizadas directamente al fabricante. No deja de ser curio-
so que este motivo sea el segundo mds valorado por el consumidor teniendo en
cuenta que el fabricante no estd especializado en tareas comerciales ni en el trato
al cliente final.

El tercer factor de cierta relevancia para los consumidores lo constituye la
calidad de los productos.

Figura 12.21: principal motivo de compra en un fabricante

Orros

Oferta de ocio y entretenimiento

Mejor frafo y arencion

Facilidad para cambiar los productos y devolverlos
Facilidades de pago

Tiene las Ulfimas novedades

Mejores oferfas y descuentos

Abierfo mas horas

Tiene variedad de producfos

Estd mas cerca de su domicilio

Por costumbre

Amisrad con el duefio o empleados
Buena organizacion del punto de venra
Mejor calidad de los productos

Trafo personalizado

Mejores precios 23,68%

m) Motivos de compra en venta ambulante

La venta ambulante es una alternativa escasamente utilizada por los compra-
dores de la Comunidad Auténoma de Cantabria y cuyo uso se justifica fundamen-
talmente por la cercania como se observa en la figura 12.22.

El segundo motivo de cierta importancia, aunque mucho inferior a la de la
proximidad, lo constituye la costumbre, indicador de una rutina de compra basada
en las experiencias previas del consumidor ante este formato comercial.

-y -
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Cabe sefialar que en la zona rural interior esta formula comercial es utilizada
con més intensidad que en el resto de la regién. Ello indica que la venta ambulante
sirve para paliar, al menos en parte, el escaso equipamiento comercial de dicha
zona. Esto es corroborado por la importancia concedida en la misma a la proximi-
dad como motivo de compra. En esta zona el comercio ambulante acerca al consu-
midor una oferta comercial que de otra forma seria inaccesible. Igualmente son los
consumidores de més edad los que utilizan con mds intensidad la venta ambulante
y, ademas, la proximidad al domicilio tiene un peso relativo mucho mayor en este
colectivo. Sus dificultades de desplazamiento explican este resultado observado.

Figura 12.22: principal motivo de compra en venta ambulante

Orros
Oferra de ocio y entrefenimiento

Tiene las Ulfimas novedades

Facilidades de pago

Mejor frafo y atencion

Abierro mas horas

Tiene variedad de producros

Traro personalizado

Deja examinar los producros
Amistad con el duefio o empleados
Mejores oferfas y descuentos

Mejor calidad de los producros
Buena organizacion del punto de venra
Mejores precios

Por cosrumbre

Esréd mds cerca de su domicilio 38,27%

3. ASPECTOS NEGATIVOS DE LOS DIFERENTES FORMATOS COMERCIALES

Se analizan en este apartado los aspectos negativos que achacan los consu-
midores a los diferentes formatos comerciales y que constituyen las razones para su
rechazo o escasa utilizacidn.

a) Aspectos negativos de la tienda tradicional

Los datos referidos a la tienda tradicional se muestran en la figura 12.23. De
la misma se deduce que el aspecto negativo més importante de este formato comer-
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cial para los consumidores son los precios altos, asi lo manifiestan casi el 70% de
los usuarios habituales de este tipo de comercios.

El segundo aspecto negativo de la tienda tradicional lo constituye la reduci-
da variedad de los productos ofrecidos. La limitada amplitud y profundidad que
caracteriza el surtido de la tienda tradicional pesa negativamente en la opinién y la
valoracion de los consumidores hacia este formato.

Figura 12.23: principal aspecto negativo de la tienda tradicional

Arencion impersonal
Dificil acceso

Ambiente degradado

Lejania del domicilio

Baja calidad

Mala organizacion del punro de venra
Horario reducido

Reducida variedad de los producros

Precios altos 69,16%

b) Aspectos negativos del mercado de abastos

La figura 12.24 recoge los datos sobre los aspectos negativos del mercado de
abastos. Su principal punto débil reside en una deficiente conservacion. Asi, el pri-
mer motivo de su rechazo es la mala organizacién del punto de venta y el tercero el
ambiente degradado de este tipo de establecimiento, aspectos ambos que hacen
referencia, no a la mercancia que en ellos se comercializa, sino a la dimensién pura-
mente fisica del punto de venta.

El segundo aspecto negativo para los consumidores lo constituye la lejania
del mercado de abastos con respecto a su domicilio. Igualmente el nivel de precios
es valorado de forma negativa.

¢) Aspectos negativos del mercadillo popular

Los datos relativos a los aspectos negativos del mercadillo popular estin
recogidos en la figura 12.25. Entre los usuarios de este formato comercial la baja
calidad de los productos es el principal inconveniente de esta forma de venta.

El tipo de productos que se venden en los mercadillos suelen ser restos de
series, articulos fuera de temporada o sin garantia de marca. Todos estos factores
inducen a los consumidores a valorar negativamente la calidad de los productos
ofrecidos por este tipo de formato comercial.

-y -
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Figura 12.24: principal aspecto negativo del mercado de abastos

Arencion impersonal
Reducida variedad de los productos

Baja calidad

Dificil acceso

Horario reducido
Precios altos
Ambiente degradado
Lejanfa del domicilio 19,94%

Mala organizacion del punto de venra 22,19%

Los otros dos aspectos peor valorados por los consumidores son consustanciales
al tipo de formato comercial que se estd analizando, y se refieren a la mala organizacion
del punto de venta y el ambiente degradado, indicativo de un tipo de comercio en la
mayor parte de las ocasiones al aire libre, sin la comodidad y las posibilidades en cuan-
to a ambiente, circulacion y presentacion que se pueden dar en el comercio sedentario.

Figura 12.25: principal aspecto negativo del mercado popular

Arencion impersonal
Reducida variedad de los productos

Dificil acceso

Precios alros

Horario reducido

Lejania del domicilio

Ambienre degradado

Mala organizacion del punto de venra

Baja calidad 32,59%

d) Aspectos negativos del gran almacén

Una caracteristica inherente a los grandes almacenes es la oferta de una gama
de precios medio-alta, y el hecho de implicar habitualmente un desplazamiento del
consumidor hacia el establecimiento.

Los datos de la figura 12.26 inciden precisamente en estos aspectos. Para
los consumidores el principal problema de los grandes almacenes lo constituyen
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los precios. El segundo aspecto negativo, en orden de importancia, es la lejania
del establecimiento respecto del domicilio del consumidor, lo que le obliga a rea-
lizar desplazamientos para efectuar sus actos de compra.

Un tercer aspecto negativo para los consumidores, aunque de menor intensi-
dad, lo constituye la atencién impersonal.

Figura 12.26: principal aspecto negativo del gran almacén

Mala organizacion del punto de venra
Ambiente degradado

Reducida variedad de los productos

Horario reducido
Baja calidad

Dificil acceso
Arencion impersonal
Lejania del domicilio

Precios alros 38,57%

e) Aspectos negativos del autoservicio

Los principales aspectos negativos de los establecimientos que desarrollan su
actividad en forma de autoservicio se presentan en la figura 12.27.

El principal punto débil de esta forma de venta es su elevado nivel de precios
consecuencia de su reducido poder de negociacién dentro del canal de distribucion
que le impide alcanzar ventajas en costes.

Figura 12.27: principal aspecto negativo del autoservicio

Dificil acceso
Ambienre degradado

Baja calidad

Mala organizacién del punto de venra
Lejania del domicilio

Arencién impersonal

Horario reducido

Reducida variedad de los productos

Precios alfos 40,54%
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El segundo motivo negativo lo constituye la reducida variedad de la oferta de
productos que define el surtido del autoservicio. El pequefio tamafio, una de las carac-
teristicas de este tipo de establecimiento comercial, es el origen de este problema.

f) Aspectos negativos del supermercado

En la figura 12.28 se recogen los aspectos negativos del supermercado. Los
precios altos son el principal inconveniente de esta forma comercial.

Otro aspecto valorado negativamente por los consumidores guarda relacién
con el régimen de libre-servicio que emplea este formato y que conlleva una aten-
cién impersonal a los consumidores.

No obstante, estas afirmaciones han de matizarse teniendo en cuenta las
caracteristicas de los compradores. Asi los consumidores que trabajan le dan mas
importancia a la reducida variedad de los productos ofrecidos. El limitado tiempo
disponible les conduce a requerir formatos que les ofrezcan una amplia variedad de
productos de la que adolece el supermercado en algunas lineas.

En la zona urbana se le da mas importancia al trato impersonal, mientras que
en la zona rural interior se sefiala més la reducida variedad de articulos. Por ulti-
mo, para los consumidores més jovenes los precios elevados tienen més importan-
cia que para el conjunto de la muestra.

Figura 12.28: principal aspecto negativo del supermercado

Ambienre degradado
Dificil acceso

Baja calidad

Mala organizacion del punto de venra
Lejanfa del domicilio

Horario reducido

Reducida variedad de los productos
27,96%

Arencion impersonal

Precios alros 28,93%

g) Aspectos negativos del hipermercado

La figura 12.29 muestra cémo el aspecto negativo del hipermercado maés
importante para los consumidores es su lejania y la consiguiente necesidad de des-
plazamiento para acudir a estos centros.

La atencién impersonal constituye el segundo aspecto negativo en orden de
importancia segun las opiniones manifestadas por los consumidores.



515"

Motivos de compra -

ErRE

En lo que se refiere a las caracteristicas de los consumidores en la zona urba-
na es superior la importancia concedida por los consumidores a la atencién imper-
sonal, de igual forma en la zona rural interior es superior el peso relativo de la leja-
nia del domicilio. Atendiendo al nivel de ingresos se aprecia que los consumidores
de mayor nivel de renta son los que mds consideran una dificultad importante la
necesidad de desplazamiento que supone la compra en hipermercados. Este aspec-
to es igualmente importante para los consumidores de mds de 65 afios.

Figura 12.29: principal aspecto negativo del hipermercado

Horario reducido
Reducida variedad de los productos

Baja calidad

Ambienre degradado

Precios alros

Mala organizacion del punto de venra
Diffcil acceso

Arencion impersonal

Lejania del domicilio 56,54%

h) Aspectos negativos de la tienda de descuento

La principal deficiencia que perciben los consumidores de las tiendas de
descuento es la mala organizacién del punto de venta, que unido al ambiente
degradado del establecimiento, indican como los factores relacionados con el
disefio del establecimiento y la presentaciéon de los productos son los elementos
peor valorados.

En la figura 12.30 destaca ademds cémo aspectos relativos a la mala calidad
y la reducida variedad de los productos son otros de los problemas percibidos de
esta forma de venta.

i) Aspectos negativos de la tienda especializada aislada

En la figura 12.31 se puede apreciar como el principal aspecto que influye
negativamente en la valoracién que tienen los consumidores de las tiendas espe-
cializadas es el nivel de precios altos en el que se sittia este tipo de establecimien-
tos. En segundo lugar aparece su lejania respecto al domicilio del consumidor,
que obliga a tener que desplazarse para efectuar las compras. El tercer elemento
negativo a resaltar es el horario reducido con el que opera este tipo de estableci-
miento.

-y -
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Figura 12.30: principal aspecto negativo de la tienda de descuento

Dificil acceso
Horario reducido

Precios alros

Lejania del domicilio

Arencion impersonal

Ambienre degradado

Reducida variedad de los productos

Baja calidad 21,09%

Mala organizacion del punto de venra 22,90%

Figura 12.31: principal aspecto negativo de la tienda especializada aislada

Baja calidad
Ambiente degradado

Mala organizacion del punto de venra

Dificil acceso

Arencion impersonal

Reducida variedad de los producros
Horario reducido

Lejanfa del domicilio

Precios alros 50,87%

Jj) Aspectos negativos de la tienda especializada en centro comercial

Este tipo de formato de venta combina las caracteristicas de la tienda espe-
cializada con las derivadas de ubicarse en un centro comercial. Por ello sus aspec-
tos negativos se verdn afectados por esta doble condicion. As{ lo muestran los datos
que aparecen recogidos en la figura 12.32.

El ubicarse en un centro comercial, que generalmente se sitdan en los limites
externos de las zonas urbanas, conlleva que los individuos tengan que desplazarse
para realizar su actos de compra. Es por ello que la lejania del establecimiento con
respecto al domicilio del consumidor constituye el principal factor negativo de este
tipo de comercios.

El segundo aspecto en orden de importancia es el nivel de precios altos que
se observa en este formato comercial. La especializacién es un elemento diferen-
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ciador de este formato pero también implica trabajar con niveles de precios altos
que son valorados negativamente por los encuestados.

El tercer elemento a destacar es la atencién impersonal que reciben los con-
sumidores.

Figura 12.32: principal aspecto negativo de la tienda especializada en centro comercial

Ambienre degradado
Mala organizacion del punto de venra

Horario reducido

Dificil acceso

Reducida variedad de los productos
Arencion impersonal

Precios alros

49,39%

Lejania del domicilio

k) Aspectos negativos de la mediana superficie especializada

Si se analizan los principales defectos de la mediana superficie especializa-
da, figura 12.33, se observa que hay tres elementos que pueden ser destacados. En
primer lugar la lejania del domicilio derivada del hecho de que en la mayoria de los
casos este tipo de establecimientos se ubica en las afueras de los niicleos urbanos lo
que implica la necesidad de desplazarse para realizar las compras en este tipo de
superficies comerciales.

En segundo lugar, el siguiente aspecto negativo son los precios altos deriva-
dos de la politica comercial basada en un surtido amplio y profundo que requiere
altos margenes y que obliga a trabajar con precios elevados.

El tercer elemento a resaltar lo constituye la valoracién negativa del trato
impersonal consecuencia del hecho de que este formato comercial se basa en el régi-
men de libre-servicio.

1) Aspectos negativos del fabricante

Los consumidores manifiestan cuatro motivos principales de rechazo de este
formato de venta, tal y como se recoge en la figura 12.34. En primer lugar, la leja-
nia junto con la dificultad de acceso a las instalaciones de la fibrica aparecen como
los principales aspectos negativos de la compra en la misma. El segundo inconve-
niente lo constituyen los precios altos con los que se encuentra el consumidor y el
tltimo de los aspectos negativos destacables hace referencia a la limitacién de hora-
rios de atencidn al ptblico.

-y -
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Figura 12.33: principal aspecto negativo de la mediana superficie especializada

Reducida variedad de los producros
Baja calidad

Mala organizacion del punto de venra

Ambienre degradado
Horario reducido
Dificil acceso
Arencion impersonal
Precios altos

Lejania del domicilio 37,17%

En los motivos de compra, analizados en un apartado anterior, observamos como
el precio constituia la razén principal por la que los consumidores acudian a comprar
directamente al fabricante. Aqui aparece como segundo motivo de rechazo, estos datos
contradictorios pueden explicarse porque, en algunos casos, los consumidores no ven
satisfechas sus expectativas de precio al comprar directamente al fabricante.

Figura 12.34: principal aspecto negativo del fabricante

Ambienre degradado
Mala organizacion del punro de venra

Arencion impersonal

Baja calidad

Reducida variedad de los productos
Horario reducido

Dificil acceso

Precios altos

Lejanfa del domicilio 30,36%

m) Aspectos negativos de la venta ambulante

El principal motivo de rechazo de la venta ambulante para los consumidores
lo constituyen los precios altos con los que se encuentran para algunas categorias de
producto en este formato.
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En la figura 12.35 se indica que la reducida variedad del surtido que estas for-
mas de venta pueden ofrecer a sus clientes es otro de sus inconvenientes. El hora-
rio reducido y la limitacién de atencién al publico que ello comporta también se
encuentran entre los aspectos negativos mas rechazados. El dltimo de los problema
reseflable es la baja calidad de los productos vendidos bajo el formato de la venta
ambulante.

Figura 12.35: principal aspecto negativo de la venta ambulante

Ambiente degradado
Dificil acceso

Lejania del domicilio
Ambiente degradado

Mala organizacion del punto de venta

Baja calidad 16,54%

Horario reducido 17,32%
Reducida variedad de los producros

Precios alros 33,86%
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Capitulo 13
HORARIOS COMERCIALES

L as posibilidades de cierre y apertura de los comercios son una de las variables de
actuacion comercial a las que més sensibles son tanto el comerciante como el
legislador. Regulada de diferente manera en los paises de la Unién, en Espaiia se plan-
tean particularidades propias derivadas de las legislaciones anteriores. Sin embargo,
la opinién del consumidor, que no ha sido el criterio de decision tomado habitual-
mente en consideracion, serd lo que determine el acierto o error del comerciante y
legislador.

1. HORARIOS COMERCIALES EN LA UNION EUROPEA

La diversidad es la norma que reina en la Unién Europea por lo que a hora-
rios comerciales se refiere. Ello unido a los recientes cambios acaecidos en la legis-
lacién de esta materia hace dificil, cuando no imposible, identificar elementos
comunes para todos los paises miembros. Por ello, al objeto de no perder en preci-
sién y aunque sea mayor su complejidad, en la figura 13.1 se presentan las caracte-
risticas particulares de cada pais en materia comercial.

2. HORARIOS COMERCIALES EN ESPANA

Si bien la materia de comercio interior no es exclusiva del Estado, pues las
Comunidades Auténomas tienen diferente grado de competencias en funcién del
desarrollo de sus Estatutos, en materia de horarios comerciales si tiene competencia
exclusiva segtin sentencia 225/93 del Tribunal Constitucional. Asi, las Comunidades
Auténomas deberdn de respetar lo que en este campo fije la legislacién estatal.
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Horarios comerciales

Esta sentencia se dicta para dar firmeza a la plena libertad de horarios comer-
ciales concedida por el Real Decreto Ley 2/1985 y confirmar la superioridad jerar-
quica de la legislacion estatal, pues ésta fue acotada por algunas legislaciones auto-
némicas.

Sin embargo, la regulacién en materia de horarios se ha desarrollado entre la
libertad plena y la existencia de un cierto control como el que supuso el Real
Decreto Ley 22/93 que, ante el periodo de recesion econdmica en que se promulgo,
pretendia una actuacion publica en defensa del comerciante.

La legislacion vigente, art. 2 de la Ley Orgénica 2/1996, ratifica la plena liber-
tad de horarios sin excepcién de ningin tipo, si bien en su articulo tercero condicio-
na ésta “hasta que el Gobierno, conjuntamente con el Gobierno de cada una de las
Comunidades Autonomas, asi lo decidan para su correspondiente territorio, y no
antes del 1 de enero del aiio 2001” y propone un conjunto de minimos a cumplir
hasta la llegada de tal fecha por los diferentes desarrollos legislativos y una serie de
actividades que si tienen plena libertad de horarios comerciales. En consecuencia, las
Comunidades Auténomas pueden restringir la libertad de horarios hasta el 2001
siempre y cuando legislen respetando los minimos de la ley estatal, o pueden permi-
tir la libertad total de horarios si no dictan disposicion alguna al respecto.

Asi mismo, las Comunidades Auténomas pueden poner un veto a la libertad de
horarios del 1 de enero del 2001 pues ha de existir un acuerdo entre los Gobiernos
autonémicos y central. Por lo tanto, en cada Comunidad Auténoma se podrd encon-
trar un desarrollo legislativo diferente: desde la libertad absoluta por acuerdo de los
correspondientes ejecutivos, 0, como consecuencia de la aplicacion del derecho suple-
torio, hasta restricciones locales a la libertad de horarios ajustindose a los minimos
del art. 3 de la Ley Orgénica 2/96. En suma, todo un abanico de posibilidades.

Un andlisis detallado de los minimos actuales en materia de horarios plan-
tea la necesidad de diferenciar claramente entre los dias laborables (lunes a saba-
do) y los domingos y festivos. Asi, por lo que a los dias laborables se refiere, las
recientes medidas liberalizadoras de 23 de junio de 2000 han ampliado los hora-
rios de apertura a 90 horas semanales distribuidas segin el criterio del comer-
ciante sin horarios obligatorios ni de coincidencia. Y con respecto a los domingos
y festivos, este mismo Decreto concede la libertad de horarios para todos los esta-
blecimientos de menos de 300 metros cuadrados, y permite la apertura de al
menos nueve domingos en el afio 2000 y un domingo mds cada afio hasta 12 en
esta legislatura, definidos por las Comunidades Auténomas para adaptarse a las
costumbres locales.

Excepcidn a esta norma son los regimenes especiales que tienen libertad plena
de horarios, a saber: pasteleria y reposteria, pan, platos preparados, prensa, combusti-
ble y carburantes, floristerias y plantas, las tiendas de conveniencia o situadas en pun-
tos fronterizos, en estaciones y medios de transporte terrestre, maritimo y aéreo y en
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zonas de afluencia turistica definidas por las Comunidades Auténomas. Asi mismo, las
farmacias se rigen por su normativa especifica (R.D. 11/06 de 17 de febrero) y los hora-
rios de los establecimientos culturales son definidos por los ejecutivos autonémicos.

3. PREFERENCIAS MANIFESTADAS EN MATERIA DE HORARIOS
COMERCIALES POR LOS CONSUMIDORES DE LA COMUNIDAD
AUTONOMA DE CANTABRIA

No cabe duda que a la hora de regular, ademds de los intereses de los comer-
ciantes establecidos, se han de tomar en consideracion los habitos e intenciones mani-
festadas por los consumidores en lo que a dias y horas de compra se refiere. Por ello,
al objeto de conocer con detalle estas opiniones el Estudio de Hdbitos de Compra en
la Comunidad Auténoma de Cantabria ha dedicado un apartado especial a este tema.
En concreto, se han analizado los dias y horas de compra preferidos segtn las catego-
rias de productos, pues no todas las adquisiciones se realizan en el mismo momento.

Los dias laborables son los preferidos por mds del 90% de los entrevistados
para adquirir los bienes de compra habitual, o mal llamados de conveniencia pues
esta denominacién supone que toda compra deberia de ser adecuada o beneficiosa.
Parece, pues, que el abastecimiento y la frecuencia de compra condicionan la adqui-
sicion de los bienes de alimentacién, drogueria, perfumeria y aseo personal, hacien-
do de los dias laborables los preferidos para su adquisicién (véase la figura 13.2).

Los sédbados, en cambio, son preferidos para los bienes de compra no habi-
tual en los que el consumidor necesita mas tiempo para llevar a cabo sus procesos
de decisién de compra pues tiene mayor implicacién en la misma (textil, ropa y cal-
zado), percibe un mayor riesgo (equipamiento del hogar, electrodomésticos y mue-
bles), o realiza estas compras de un modo esporddico (libreria, regalo, deportes,
juguetes) (véase la figura 13.2).

La compra en domingo apenas es tomada en consideracién por una décima
parte de la muestra. Este segmento, lejos de ser desestimado, podria ser considera-
do por un comerciante deseoso de captar a este fragmento de la poblacién (véase la
figura 13.2).

Un segundo aspecto objeto de andlisis es la preferencia horaria para realizar las
compras, la cual se ha estudiado en funcién del dia en que tienen lugar las mismas.

Asi, el momento preferido para la adquisicién de los productos de compra
habitual es la media y dltima hora de la mafana, condicionando pues su consumo
el momento de la compra.

Las preferencias de compra al mediodia se reducen sustancialmente, tan sélo
una décima parte de la poblacién que apenas oscila en funcién de la tipologia de
productos.
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Y la tarde, principalmente en sus horas iniciales e intermedias, es preferida
para una compra mds sosegada y lidica en la que afrontar nuevas adquisiciones,
disfrutar del acto de la compra, evaluar sosegadamente las caracteristicas de los pro-
ductos y, en suma, adquirir bienes cuyo proceso de decision de compra no es tan
mondtono como el de los bienes de conveniencia o compra habitual.

La dltima hora de la tarde es el inico momento en los que determinados seg-
mentos de la poblacién pueden comprar, si bien tan sélo ha sido preferido por una
décima parte de la muestra.

En cambio la noche, como cabria esperar, apenas ha sido seleccionada como
momento deseado para comprar.

La preferencia por la compra en sdbado tiene grandes oscilaciones segtin la
categoria de producto de que se trate. Asi, predomina quienes prefieren la mafiana
para los productos de compra habitual con respecto a los que desean la tarde.

Por lo que se refiere al resto de productos, existe equilibrio entre las prefe-
rencias matinales y vespertinas, si bien predominan ligeramente las tltimas sobre
las primeras.

Merece especial mencién el fenémeno de las tardes de los sdbados. Entre
una cuarta parte y la mitad de los entrevistados desearian realizar sus compras de
bienes no habituales a horas vespertinas. Destacando en modo singular ese 45,64%
de entrevistados que desearian comprar juguetes a media tarde, o el 41,58% de los
compradores de equipamiento del hogar, asi como el 41,47% de adquirentes de
articulos deportivos, el 39,44% en el caso de mobiliario y electrodomésticos, el
38,97% para productos de libreria, papeleria y articulos de regalo, o el 36,77% de
textil, ropa y calzado.

No cabe duda que la tarde del sdbado es un intervalo deseado para la compra.
En esos momentos de reposo semanal la compra se convierte en un acto lidico, de
entretenimiento para el comprador. Por ello, aquel comerciante que realice una ofer-
ta atractiva en este momento de tiempo hasta ahora altamente desatendido podra
acaparar una cuota de mercado considerable.

Sin embargo, las dltimas horas de la tarde del sdbado no son tan preferidas
como cabria esperar. Poco mas de una décima parte de los consumidores desearfan
comprar en este momento de quietud que, si bien es ligeramente preferido con res-
pecto a su equivalente en dias laborables, es un segmento nada despreciable.

Por lo que a la noche se refiere, ésta tiene un atractivo muy reducido al ser
considerada por un cinco por ciento de los consumidores.

La cuantia de las personas que compraria en domingo es muy reducida. Con
notables diferencias en funcién de los productos objeto de deseo, reproduciéndose
con menor intensidad patrones de preferencias horarias comentadas con anteriori-
dad (véase la figura 13.5).
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Capitulo 14
CONCLUSIONES

continuacion se presentan las principales conclusiones obtenidas del trabajo
desarrollado. En su exposicion se atiende al orden en que fueron presentados
los distintos apartados.

1. HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO EN LA UNION EUROPEA

En los tltimos treinta afios se ha asistido a una verdadera revolucién del con-
sumo en Espafia. La sociedad del consumo de masas, que despegé timidamente en
los afios sesenta, estd conduciendo a una sociedad més individualizada, mas frag-
mentada, donde el comprador, auténtico profesional del consumo, dirige con sus exi-
gencias la propia oferta comercial. Es éste un fenémeno compartido por la mayoria
de los paises que conforman la Unién Europea, y que viene propiciado por la evolu-
cién de factores del entorno politico, econémico y, en consecuencia también, social.

Espafia participa del letargo demogréfico de Europa. Las consecuencias de la
disminucién de la natalidad y el aumento de la esperanza de vida se dejan sentir en
el consumo. La incorporacion de la mujer al mundo laboral altera el reparto tradi-
cional de roles en la familia. Implica su participacién més activa en decisiones de
compra de productos tradicionalmente monopolizadas por el hombre. Ademds, su
especializacién en las labores del hogar pierde sentido, si bien en Espafia es éste un
aspecto cuyo tnico efecto en la practica esta siendo que la mujer, aunque continiia
haciendo la compra, dispone de menos tiempo para ello. Este hecho tiene impor-
tantes repercusiones desde el punto de vista de los productos demandados —aquellos
que permiten disponer de mas tiempo libre— y los hdbitos de compra —€xito de las
formas de venta en libre servicio, auge de la compra multipropdsito—.
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A estas transformaciones generales se ha unido el asentamiento de una serie de
valores de gran incidencia sobre el consumo y que hubieran resultado impensables
en una Espafia de posguerra. La cultura del “no”, la privacién voluntaria como fuen-
te de felicidad. Este hecho afecta a las estrategias de las empresas y, en el &mbito co-
mercial, se manifiesta en la conveniencia de resaltar la ausencia de determinados
atributos —alimentos que no engordan, productos que no contaminan—. El consumo
sigue siendo ahora mds que nunca elemento de distincion, generador de desigualda-
des, si bien conforme evoluciona la sociedad y se incrementa el nivel de vida, los as-
pectos diferenciadores de los productos van modificdndose.

La estructura del gasto de los espafioles se encuentra también sumida en el
denominado “deslizamiento de los continentes”, que se plasma en que, a medida
que aumenta el desarrollo econdmico, disminuye la parte del presupuesto familiar
destinada a alimentacidn y se incrementa la dedicada a otros bienes, como la vivien-
da o el transporte.

La opinién de los consumidores cantabros, recogida en las entrevistas perso-
nales llevadas a cabo, ha permitido verificar en qué medida estas tendencias se mani-
fiestan también en el consumo regional. En concreto, se han analizado las siete
dimensiones que definen el proceso de compra: qué, quién, como, por qué, cuando,
dénde y cuédnto se compra. Se ha diferenciado ademas entre aquellas adquisiciones
que discurren dentro del propio término municipal y los desplazamientos intermuni-
cipales, en tanto responden a comportamientos diferentes. Dada la heterogeneidad de
compradores existente, se han explicado las diferencias en su conducta de compra
atendiendo a variables de naturaleza demografica y socioeconémica. Seguidamente
se exponen las principales conclusiones obtenidas al respecto.

2. HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION FRESCA

La distribucién de esta categoria de productos —dentro de la que se engloban
las frutas, hortalizas, carnes y pescados— se ha apoyado tradicionalmente en el
comercio especializado. Los resultados obtenidos evidencian que, si bien estos for-
matos aiin mantienen un cierto liderazgo, éste se ha visto mitigado notablemente por
el crecimiento del comercio en libre servicio, principalmente supermercados. La
importancia del supermercado como lugar de compra de alimentacion fresca desta-
ca sobre todo en las zonas urbanas y rurales costeras, y se convierte en favorito para
los compradores mds jovenes. En cambio, las tiendas especializadas aisladas y la
venta ambulante son visitadas con mayor frecuencia en las zonas del interior y por
personas de mayor edad. La diferencia de comportamiento entre los habitantes de las
zonas urbanas y rurales costeras y las dreas rurales del interior viene explicada en
gran parte por el equipamiento comercial existente en unas y otras.
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El caricter perecedero de estos bienes hace que su adquisicion responda a
una compra de proximidad, siendo muy poco frecuente la compra de estos articulos
fuera del municipio. No obstante, la mayoria de los consumidores que se desplazan
a otros municipios acuden a las grandes superficies, bien motivados por la falta de
variedad o calidad de los establecimientos de su lugar de residencia, o bien por la
atraccion que ejerce el surtido de los hipermercados, de forma que la compra por
necesidad se convierte muchas veces en una actividad placentera que cubre momen-
tos de ocio. En términos comparativos, son los compradores de las dreas urbanas
quienes mds se acercan a la gran distribucién, mientras que los residentes en las
dreas rurales han manifestado acudir a los supermercados y tiendas tradicionales
especializadas de otros municipios en mayor medida que la media.

Por otra parte, el hecho de que se trate de productos de limitada durabilidad y
elevada rotacién explica su alta frecuencia de compra, al menos una vez a la semana
para la gran mayoria de compradores. Esta frecuencia se reduce sensiblemente en el
caso de los desplazamientos intermunicipales. Si se diferencia en funcién de la zona
de residencia, es en las dreas rurales costeras donde se adquieren estos productos con
mads asiduidad y, ademds, los residentes de estas zonas son quienes se desplazan en
mayor medida a otros municipios para adquirir productos de esta categoria.

La adquisicién de estos articulos es resultado de un proceso de compra rutina-
rio, al que habitualmente los compradores destinan muy poco tiempo. La duracién
del acto de compra es inferior en las 4reas rurales del interior que en las urbanas, es-
te hecho es consecuencia tanto de las diferentes alternativas de venta existentes en
cada una de ellas como de las distancias que se han de recorrer. Este tltimo aspecto
afecta también a los desplazamientos a otros municipios, que conllevan una mayor
dedicacidn a la tarea de compra.

La persona que realiza la compra es principalmente la mujer, tanto dentro
como fuera del lugar de residencia. Este aspecto es particularmente patente en aque-
llas unidades familiares en las que la mujer se dedica exclusivamente a las labores
del hogar, en cambio, en los casos en los que trabaja se aprecia una mayor delega-
cion de esta tarea. Ademds, el rol de comprador es compartido en mayor medida en
zonas urbanas y entre los individuos mds jévenes, menores de 34 afios. Aunque el
cardcter rutinario de estas compras hace que sea poco frecuente que los comprado-
res acudan acompaifiados al comercio, son en todo caso el marido o los hijos quie-
nes desempefian normalmente este rol.

La elevada frecuencia de compra y el poco tiempo que se destina a la misma,
determinan que la mayoria de compradores suelan adquirir estos productos dentro
de su propio barrio de residencia. Esta tendencia es mas acusada en los habitantes
de las zonas urbanas mientras que, en las dreas rurales, principalmente en las cos-
teras, los consumidores se desplazan mds frecuentemente al centro del pueblo a rea-
lizar sus compras. Fuera del municipio destacan las comarcas donde se ubican los
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hipermercados como lugares de destino, Camargo en primer lugar, seguido de San-
tander y Torrelavega.

Dado que las compras de estos productos tienden a realizarse en estableci-
mientos proximos la mayoria de los compradores acuden andando a sus comercios
habituales. No obstante, las personas que trabajan, los residentes de las zonas urba-
nas y rurales costeras, asi como las personas de mayor nivel de ingresos, muestran
una mayor predisposicidn a desplazarse en coche. Por otra parte, este vehiculo se
convierte en el medio de transporte por excelencia en las salidas a otro municipio.

El pago de las compras se lleva a cabo al contado, principalmente en los esta-
blecimientos pertenecientes al municipio del comprador. En cambio, los costes de
desplazamiento fuera del drea de residencia suelen compensarse con compras en
mayor cantidad que explican que el uso de dinero electrénico sea en estos casos
algo superior.

Aunque las compras fuera del municipio son poco frecuentes en esta catego-
ria de productos se analizaron los aspectos que podian motivar las mismas. En este
sentido, el primer motivo mencionado fue la bisqueda de mayor variedad, seguido
de la escasez de comercio en el lugar de residencia y, en tercer lugar, el precio. Estos
resultados permiten apreciar que en la compra de perecederos la necesidad supera
al placer o a la motivacién social y los consumidores se desplazan muchas veces por
obligacion ante la falta de oferta en su municipio. Ademds, la calidad prima sobre
el precio como criterio de decisién en estas compras.

3. HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION SECA

En la venta de productos de esta categoria prima claramente la moderna dis-
tribucién. En este sentido, y por lo que se refiere a las compras dentro del propio
dmbito municipal, destacan especialmente los supermercados y, en menor medida,
los hipermercados como formatos elegidos para la compra. La importancia alcan-
zada por estas formas de venta ha ido en detrimento de la de los formatos anterior-
mente lideres, las tiendas tradicionales, que hoy en dia detentan una posicion mar-
ginal y no tienen un peso significativo en la distribucién de alimentacién seca. De
otro lado, la mayoria de los desplazamientos intermunicipales para adquirir estos
productos tienen como destino alguno de los hipermercados instalados en la region.

La frecuencia de compra de bienes de alimentacion seca es inferior a la de los
perecederos, bien por su mayor durabilidad o por sus posibilidades de almacena-
miento, predominando las compras semanales. Esta frecuencia es en términos rela-
tivos menor en las dreas urbanas. El desplazamiento fuera del lugar de residencia no
es algo habitual, de manera que las visitas a establecimientos de otro municipio se
suelen realizar principalmente una vez al mes.
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La frecuencia de compra guarda muchas veces relacion con el tiempo dedi-
cado a la misma. Prueba de ello es que una parte importante de los compradores
destinan media hora o entre media hora y una hora a la adquisicién de estos pro-
ductos. Como es 16gico, el tiempo dedicado a la compra se incrementa considera-
blemente en las adquisiciones que tienen lugar fuera del municipio de residencia.
Tal circunstancia refleja que, si bien muchos productos han conseguido una cierta
lealtad, y el comprador acude al establecimiento con intencién de comprar una
marca determinada, en otras ocasiones no lo tiene tan claro, y su indecisién le lleva
a ser mds vulnerable a los estimulos comerciales, pasar més tiempo frente a los line-
ales y adquirir productos por impulso, sobre todo cuando visita grandes superficies,
principal destino de las compras intermunicipales. Ademads, el tiempo destinado a
la compra de esta categoria de productos estd muy condicionado por la actividad del
comprador, y asi, es superior en las amas de casa. También influye el lugar de resi-
dencia y el nivel de ingresos del comprador, siendo la influencia de ambas variables
positiva. Por grupos de edad, son los mds jévenes quienes menos tiempo dedican a
la adquisicién de estos productos.

Al igual que se observd en la categoria de perecederos, la mujer es la prin-
cipal encargada de la compra de alimentacion seca, tanto dentro como fuera del
municipio, especialmente en aquellos casos en que se dedica exclusivamente a las
labores del hogar. Ademds, nuevamente, en las compras intramunicipales la im-
portancia de la mujer como compradora es menor en las dreas urbanas y entre los
individuos més jovenes.

Por otra parte, los establecimientos habituales de compra suelen ser de pro-
ximidad, eligiéndose principalmente aquellos comercios situados en el mismo
barrio del comprador. Esta circunstancia es mas acusada en las dreas urbanas, mani-
festando los residentes de las zonas rurales, sobre todo de la costa, una mayor ten-
dencia a acudir al centro a realizar las compras. También aparecen diferencias segtin
la edad del comprador, con una mayor propensién al desplazamiento por parte de
las personas mds jovenes frente a las de mayor edad, las cuales muestran una clara
preferencia por los formatos mas proximos. Al igual que se observé en la alimenta-
cion fresca, quienes realizan sus compras fuera del municipio acostumbran a acudir
a las zonas donde se ubican los hipermercados, Camargo, Santander y Torrelavega.

Dado que se trata fundamentalmente de una compra de proximidad, los con-
sumidores tienden a ir andando a su comercio habitual dentro del municipio, sien-
do muy poco frecuente la utilizacién del vehiculo propio que, en todo caso, es
empleado en dreas urbanas y por personas que desempefian alguna actividad remu-
nerada. El uso del coche frente a otros medios alternativos destaca en cambio en las
salidas a otros municipios.

Por otra parte, el gasto ocasionado por la adquisicién de estos productos den-
tro del municipio no parece ser lo suficientemente elevado como para que el com-
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prador utilice las tarjetas, ya sean bancarias o del establecimiento. La tendencia a
pagar al contado es mds acusada en el colectivo de parados, jubilados, estudiantes
y en las amas de casa. Se asocia ademds con los segmentos de menores niveles de
ingresos y con los de mayor edad. Es importante destacar que el porcentaje de com-
pradores que pagan al contado se reduce considerablemente en las salidas a otro
municipio. Las compras mds copiosas relacionadas con las salidas, generalmente a
las grandes superficies, llevan pues a los compradores a hacer un mayor uso de
medios electrénicos de pago. De igual forma aparecen diferencias significativas al
considerar la edad y el nivel de ingresos del comprador.

Si se analizan las razones que conducen a los individuos a llevar a cabo com-
pras fuera del municipio se puede apreciar la importancia de la variedad y los pre-
cios. En esta categoria, las motivaciones hedonistas y la biisqueda de surtido se
encuentran muy parejas a las meramente econdémicas. Ademads, y en tercer lugar, a
veces es la necesidad, consecuencia de la escasez de la oferta local, lo que conduce
a los compradores a desplazarse a otros municipios para adquirir productos de ali-
mentacion seca.

4. HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS DE DROGUERIA,
PERFUMERIA Y ASEO PERSONAL

La distribucioén selectiva o exclusiva de los bienes de drogueria, perfumeria
y aseo, habitual hace unos afios, ha dejado paso a una distribucién intensiva siendo
en la actualidad el supermercado el formato lider en las compras dentro del muni-
cipio. Por otra parte, el hipermercado alcanza una primera posicion en las salidas
fuera del lugar de residencia. Considerando las compras dentro del municipio, la
tendencia a acudir a formatos de libre servicio es mas acusada en la gente joven y
en las dreas urbanas, donde el supermercado comparte protagonismo con el hiper-
mercado. Por tltimo, es interesante tener en cuenta el nivel de renta del comprador
pues se observa como a medida que se incrementan los ingresos se reduce el por-
centaje de individuos que optan por el supermercado como establecimiento habitual
a favor de la gran superficie y las tiendas especializadas.

Teniendo en cuenta que la categoria de productos en estudio admite un mayor
nimero de usos en comparacién con la alimentaciéon y mayores posibilidades de
almacenamiento, es habitual la adquisicién de estos articulos una vez al mes o cada
quince dias dentro del municipio, y la compra mensual fuera del mismo. En las
adquisiciones intramunicipales se han detectado diferencias significativas al consi-
derar la actividad del comprador. A este respecto, las personas que trabajan com-
pran més frecuentemente que las amas de casa productos de drogueria, perfumeria
y aseo personal. En las compras fuera del municipio se han hallado diferencias en
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funcién de la edad del comprador, siendo los consumidores mds jévenes quienes
presentan una mayor frecuencia de compra.

El tiempo dedicado a estas compras es reducido, no superando en muchos
casos los quince minutos. Este aspecto indica que se trata de una compra rutinaria,
dirigida hacia productos con preferencia de marca o cierta lealtad.

La importancia de la mujer como compradora, si bien es notable, es inferior
a la observada al describir las compras de productos alimenticios. Nuevamente, es
un comportamiento mas asociado con hogares en los que la mujer no trabaja, asi
como con zonas rurales y compradores de mediana edad.

Al analizar la localizacién de los establecimientos habitualmente visitados se
observa que, a pesar de que sigue predominando la compra en comercios de proxi-
midad, una parte importante de los compradores estan dispuestos a desplazarse al
centro de su pueblo o ciudad a adquirir estos productos, e incluso a las afueras o a
una zona comercial. Estos mayores desplazamientos de compra son mds habituales
en las personas que trabajan, en los residentes de zonas urbanas y en los comprado-
res de mayor nivel de ingresos. Por otra parte, la salida a otro municipio vuelve a lle-
var a los cdntabros a las zonas donde se localizan las grandes superficies, Camargo,
Santander y Torrelavega.

Teniendo en cuenta los resultados comentados con anterioridad, se explica la
mayor utilizacién del coche como medio de desplazamiento en la compra de pro-
ductos de drogueria, perfumeria y aseo personal que en el resto de categorias anali-
zadas. Tan sélo existen diferencias significativas al considerar la actividad de los
compradores, mostrando una mayor predisposicion a acudir al establecimiento en
coche los trabajadores frente a las amas de casa, los parados, jubilados y estudian-
tes. En las salidas a otro municipio, el coche propio es el principal medio de trans-
porte empleado.

El pago de estos productos se realiza al contado mayoritariamente, sobre todo
en las compras dentro del municipio.

Por dltimo, entre los motivos que impulsan las compras fuera del municipio,
destacan la busqueda de una mayor variedad de marcas, la escasez de oferta y, en
tercer lugar, el precio. Ademads, la importancia de este dltimo criterio como precur-
sor de la compra fuera es mayor que la apreciada en la adquisicién de productos de
alimentacion.

5. HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS TEXTILES, ROPA Y CALZADO
El sector de textil, ropa y calzado se caracteriza por la importancia de varia-

bles como el servicio y el surtido, asi como por las fuertes connotaciones persona-
les y sociales de estos articulos. Estos factores inciden sobre los hébitos de compra
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de los individuos adquiriendo especial relevancia el proceso de bisqueda de infor-
macién y comparacion de la oferta previo a la compra. Este hecho resulta patente
en el comportamiento de los consumidores cdntabros, reflejandose tanto en la elec-
cién del tipo de establecimiento donde adquieren estos productos como en el tiem-
po que dedican al acto de compra o en la frecuencia del mismo.

En cuanto al formato comercial seleccionado por los cantabros para la realiza-
cién de sus compras de vestido y calzado, destaca la tienda tradicional especializada
que es elegida por la gran mayoria de los compradores en sus adquisiciones tanto den-
tro como fuera del municipio. Este hecho pone de manifiesto la importancia que en la
compra de este tipo de bienes tienen factores como la calidad, la amplitud y profun-
didad del surtido y el asesoramiento, caracteristicos de esta forma de venta.

Las caracteristicas inherentes a los articulos de vestido —elevado coste unita-
rio, caricter estacional, proceso de compra largo y elevada durabilidad de los pro-
ductos— inciden sobre la frecuencia con que se adquieren, existiendo un distancia-
miento significativo entre los actos de compra. Asi mismo, dicha frecuencia se ve
afectada por las caracteristicas sociodemogréficas de los compradores, de modo que
los que realizan algtin trabajo, los que disponen de mayores rentas y los jévenes, son
los que compran con més asiduidad.

El proceso de busqueda y comparacidn caracteristico de la adquisicién de
este tipo de bienes incrementa el tiempo total dedicado por los habitantes de la
Comunidad Auténoma de Cantabria a su adquisiciéon. Ademads, los residentes en las
dreas urbanas y los jévenes son los que mds tiempo invierten en sus compras de ves-
tido y calzado.

Por lo que se refiere a la persona que realiza la compra de este tipo de arti-
culos, y a pesar de que la mujer mantiene su importancia como responsable de la
misma, el usuario final detenta un papel mucho mas relevante que en otras catego-
rias de producto como consecuencia del marcado cardcter personal de estos bienes.
En cuanto a los acompanantes del comprador, los hijos y el marido adquieren un
papel dominante, siendo mds importante el de este tltimo en las compras realizadas
fuera del municipio de origen.

La ubicacion de los establecimientos en los que se realizan las compras de
este tipo de articulos se ve influenciada por el formato comercial seleccionado. De
este modo, la mayoria de los cdntabros realizan sus compras de ropa y calzado den-
tro del municipio en el centro del mismo, en el que se ubican generalmente las tien-
das tradicionales especializadas. Por otra parte, Santander, Torrelavega y Camargo,
municipios con una mayor oferta comercial, son los seleccionados preferentemente
por los cantabros cuando se desplazan fuera de su localidad de residencia para rea-
lizar sus compras.

En cuanto a la forma de pago elegida, predomina el pago en metélico o al
contado, si bien las tarjetas de crédito son cada vez mads utilizadas. En particular, el
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uso de tarjetas de crédito parece asociado a individuos que realizan algun tipo de
trabajo remunerado, residen en zonas urbanas, disponen de rentas mayores y perte-
necen a segmentos de menor edad.

Finalmente, cabe destacar que la variedad, la escasez de comercio y el ocio
son los motivos mds habituales de desplazamiento fuera del municipio en las com-
pras de ropa y calzado, quedando el factor precio relegado a una cuarta posicion.
Esto confirma la importancia que la variedad y el surtido tienen en la decision de
compra de productos de vestido y calzado.

6. HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS DEL HOGAR, DECORACION
Y MENAJE

Las compras de equipamiento para el hogar, decoracién y menaje se caracte-
rizan, al igual que los productos de ropa y calzado, por su fuerte componente per-
sonal y social derivado de la influencia de las preferencias individuales y de la aso-
ciacion de este tipo de articulos con clases sociales, formas de vida y actitudes. Este
hecho, junto con el elevado valor unitario medio y la durabilidad de este tipo de arti-
culos, afecta al comportamiento de compra de los consumidores cdntabros que asu-
men un mayor grado de implicacién en el mismo dedicando especial atencién a los
procesos de biisqueda de informacion y comparacién entre la oferta existente.

Estos factores inciden sobre la eleccién del tipo de establecimiento en el
que los habitantes de la Comunidad Auténoma de Cantabria realizan sus compras
de equipamiento del hogar y menaje, decantdndose por tiendas con elevada varie-
dad y surtido. Asi, la mayoria de los cantabros prefieren para este tipo de compras
la tienda especializada aislada, seguida de los hipermercados y las medianas
superficies especializadas. Los compradores més jovenes y los residentes en las
zonas urbanas son los que con mayor frecuencia se dirigen a las grandes superfi-
cies, mientras que los de mds edad y los habitantes de municipios rurales prefie-
ren la tienda tradicional.

Asi mismo, la relevancia de variables personales y sociales y el precio uni-
tario medio de los bienes de equipamiento del hogar inciden también en la fre-
cuencia de compra de los mimos, observandose distanciamientos importantes entre
los actos de compra. De este modo, méds de la mitad de los individuos declaran rea-
lizar compras de este tipo de bienes una vez al afio, siendo los individuos mas jove-
nes y los que realizan algin trabajo remunerado los que compran con mayor fre-
cuencia.

Por otra parte, la relevancia de los procesos de bisqueda de informacién y
comparacion en las adquisiciones de bienes de menaje inciden sobre el tiempo dedi-
cado al acto de compra. Los individuos mds jévenes son los que mds tiempo invier-
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ten en sus compras de articulos para el hogar dentro de su municipio, mientras que
los habitantes de las zonas urbanas son los que menos dedican a las compras reali-
zadas fuera de su localidad de origen.

Por lo que se refiere a la persona que realiza las compras de este tipo de bie-
nes, esta responsabilidad recae fundamentalmente en la mujer.

En cuanto a la ubicacioén de los establecimientos elegidos por los cantabros
para sus compras de articulos para el hogar, se localizan basicamente en el centro de
los municipios y en las afueras de las ciudades en las que se encuentran la mayor parte
de las tiendas tradicionales especializadas, los hipermercados y los “category killers”.
En los casos de desplazamiento fuera del municipio de residencia, Santander,
Torrelavega y Camargo son las localidades seleccionadas con mayor asiduidad.

Factores como el volumen, el peso o la fragilidad, que en muchas ocasiones
caracterizan a los bienes de equipamiento del hogar, inciden sobre los habitos de des-
plazamiento de los céntabros en sus compras de este tipo de articulos, de modo que
el coche se utiliza con cierta frecuencia incluso en las compras realizadas dentro del
propio municipio. Los més jovenes y los que disfrutan de rentas familiares mds ele-
vadas son los que mds habitualmente se decantan por este medio de transporte.

Por lo que se refiere a los habitos de pago de los habitantes de la Comunidad
Auténoma de Cantabria en sus compras de articulos para el hogar, no difieren sig-
nificativamente de los de otras categorias de producto con frecuencia de compra y
precio similar, y el contado es el medio de pago preferido.

Los habitos de los cdntabros en las compras de articulos de equipamiento del
hogar y menaje se ven influidos, por tanto, por las caracteristicas propias de este
tipo de bienes constituyendo la variedad de la oferta un factor determinante en la
eleccion del tipo de establecimiento y del resto de sus comportamientos de compra.

7. HABITOS DE COMPRA DE ELECTRODOMESTICOS Y MUEBLES

Las caracteristicas inherentes a los electrodomésticos y muebles (elevado pre-
cio unitario medio, asimetria de informacion derivada de su posible complejidad tec-
nolégica y del desconocimiento del mercado, fragilidad, elevado peso y volumen,
entre otras) inciden sobre el comportamiento de compra de los consumidores cédnta-
bros adquiriendo una particular relevancia el proceso de buisqueda de informacién y
comparacion. Por tanto, la variedad y el surtido, el asesoramiento y el servicio post-
venta se configuran como factores determinantes en la compra de este tipo de bienes.

La asimetria de informacion existente en los sectores de electrodomésticos y
muebles lleva a los consumidores a decantarse por establecimientos especializados
en este tipo de articulos con un asesoramiento profesional y elevadas garantias en
cuanto a la calidad y durabilidad del producto. La tienda especializada aislada y la
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mediana superficie especializada se convierten asi en la primera y tercera opcion,
respectivamente, para el consumidor cdntabro. Sin embargo, durante la dltima déca-
da se ha producido una fuerte penetracion en el sector de electrodomésticos de los
hipermercados que, con una oferta muy completa y variada y compensando las
carencias en servicio preventa y postventa con su ventaja competitiva en precios,
han captado una cuota importante del mercado de la region.

Por lo que se refiere a la frecuencia de compra de este tipo de bienes, su ele-
vada durabilidad y coste unitario medio dificultan una renovacion frecuente de los
mismos. Ademads, se trata de un mercado maduro en el que Unicamente los peque-
fios electrodomésticos de precio bajo atraen al consumo. De este modo, la mayoria
de los habitantes de la Comunidad Auténoma de Cantabria realizan sus adquisicio-
nes de este tipo de bienes con una frecuencia anual o inferior o no observan una fre-
cuencia regular de compra.

La especial importancia que el proceso de bisqueda de informacién tiene en
las compras de electrodomésticos y muebles conlleva la dedicacion de una cantidad
adicional de tiempo a la compra, de modo que la mayoria de los habitantes de la
regién emplean mds de una hora en sus adquisiciones de este tipo de bienes y, en
muchos casos, mas de tres horas.

En cuanto a la persona responsable de la compra de este tipo de articulos, el
caricter familiar de estos bienes —disfrutados por toda la unidad familiar— hace que
sea la mujer como ama de casa la encargada de su adquisiciéon. Sin embargo, el
esfuerzo econémico que en muchas ocasiones supone la compra de estos bienes
incentiva la participacién de otros miembros de la familia en el acto de compra ya
sea como compradores 0 como acompaiiantes. Asi, la adquisicién de este tipo de
bienes responde con frecuencia a una decision consensuada entre todos los miem-
bros del grupo familiar.

En las compras de electrodomésticos y muebles los consumidores de la Comu-
nidad Auténoma de Cantabria se dirigen habitualmente al centro de su localidad, don-
de se localizan generalmente las tiendas especializadas tradicionales. Sin embargo, se
observa una cierta tendencia a desplazamientos a las afueras del municipio, funda-
mentalmente por parte de los habitantes de las zonas urbanas, como consecuencia de
la penetracion en el sector de formatos comerciales méds modernos (mediana superfi-
cie especializada e hipermercados) que se ubican generalmente en el extrarradio de las
ciudades. Santander, Torrelavega y Camargo son, de nuevo, las localidades que atraen
a la mayor parte de los compradores que se desplazan a otros municipios.

Las caracteristicas fisicas de electrodomésticos y muebles —peso, volumen y
fragilidad— inciden, asi mismo, sobre la forma en que los céntabros se desplazan
hasta el establecimiento para realizar sus compras, de manera que, si bien los des-
plazamientos andando son los mds habituales dentro del municipio, adquiere una
particular relevancia la utilizacion del coche. En el caso de las compras realizadas
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fuera del municipio, el automévil desplaza al resto de los medios de locomocion.

En cuanto a las formas de pago utilizadas en la compra de electrodomésticos y
muebles, y aunque el pago en metdlico suele ser la modalidad més habitual, destaca
la frecuencia de pago a plazos o a crédito que se deriva del elevado precio unitario de
estos bienes y la desconfianza que resulta de la asimetria de la informacién existente.

Como conclusién podemos decir que, al igual que en otros bienes de consu-
mo de elevado valor unitario y con connotaciones personales y sociales, la variedad
de la oferta se configura como el factor mas importante en la decisiéon de compra de
los consumidores cdntabros a la hora de adquirir electrodomésticos y muebles.

8. HABITOS DE COMPRA DE LIBRERIA, PAPELERIA Y ARTICULOS DE REGALO

Dentro de esta categoria de productos se incluye una amplia y variada gama
de articulos, desde material de oficina hasta regalos. Su utilizacién, por tanto, no se
limita a un &mbito concreto, pudiendo ser requeridos por diferentes personas y orga-
nizaciones en multiples situaciones. Pese a su heterogeneidad, la tienda especiali-
zada aislada es el formato comercial elegido en la mayorfa de las ocasiones para su
adquisicion. De otro lado, el hipermercado no tiene tanta importancia como en otras
categorias de producto, aunque posee mayor presencia en las adquisiciones inter-
municipales.

La frecuencia de compra de estos articulos suele ser mensual, si bien se apre-
cian diferencias en funcién del lugar de residencia del comprador. En relacién con
el tiempo dedicado a la compra, las adquisiciones de libreria, papeleria y articulos
de regalo no requieren una evaluacién exhaustiva de las distintas ofertas, siendo por
lo tanto el proceso de corta duraciéon. La mayor cantidad y variedad de comercios
en las zonas urbanas propicia un acto de compra mds duradero, frente a las zonas
rurales donde las alternativas son menores.

El papel preponderante de la mujer como responsable principal de las compras
también se aprecia en esta categoria de producto, siendo atin mas acusado en unida-
des familiares con niveles bajos de ingresos y en la zona rural interior. Por el con-
trario, la vinculacion de las compras a zonas urbanas y a niveles altos de renta inci-
de en una mayor presencia en las adquisiciones tanto de los hijos como del propio
usuario del producto. En relacién con el acompafante, existen diferencias en funcién
de que las adquisiciones se realicen dentro o fuera del municipio. Mientras en las
adquisiciones intramunicipales los hijos representan el principal acompafiante, es el
marido el mas importante en los desplazamientos fuera del lugar de residencia.

La mayoria de las adquisiciones realizadas de estos articulos tienen lugar
dentro del propio municipio y, més concretamente, en establecimientos ubicados en
el centro de las distintas localidades. En relacién con los desplazamientos a otro
municipio, Santander representa el lugar con mayor poder de atraccion.
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En las adquisiciones dentro del municipio, desplazarse andando es lo mds
habitual, aunque en la zona urbana también tiene importancia el transporte publico
y el coche propio. Ademds, el nivel de renta de la unidad familiar tiene influencia
sobre el modo de desplazamiento, propiciando una mayor utilizacién del vehiculo
propio. Por lo que respecta a las compras fuera del municipio de residencia, es el
coche propio el medio de transporte seleccionado mayoritariamente.

La utilizacién de medios de pago electrénicos no es muy habitual en las com-
pras de libreria, papeleria y articulos de regalo, realizindose las mismas fundamen-
talmente al contado, aunque aquellas unidades familiares residentes en zonas urba-
nas y con niveles de renta altos utilizan mds a menudo la tarjeta de crédito.

Por ultimo, el desplazamiento a otro municipio a comprar estos articulos
viene motivado fundamentalmente por falta de variedad y escasez de comercio,
aspectos ambos muy relacionados con las zonas rurales, en las que las salidas fuera
del 4drea comercial de influencia son més frecuentes y el equipamiento comercial es
inferior que en las urbanas.

9. HABITOS DE COMPRA DE ARTICULOS DE DEPORTE

El gran nimero de actividades deportivas existentes incide directamente en
el alto componente especifico de esta categoria, puesto que con frecuencia los esta-
blecimientos tienden a especializarse en una actividad deportiva, trabajando a su
vez con otra serie de articulos complementarios. Este alto grado de exclusividad se
muestra en la eleccidn del establecimiento, siendo la tienda especializada aislada el
formato que recoge practicamente todas las adquisiciones dentro del municipio de
residencia. La aparicion de formatos comerciales modernos en Cantabria, ya sean
hipermercados o medianas superficies especializadas, permite al comprador poder
disponer del articulo requerido dentro de una amplia gama de deportes, sin tener
que desplazarse por los distintos comercios para adquirir los mismos. Este hecho
motiva que la importancia de la tienda especializada aislada en las adquisiciones
intermunicipales sea inferior que en las que tienen lugar dentro del propio munici-
pio, cobrando cada vez mayor peso en las compras los diferentes centros comercia-
les de la region.

Otra caracterfistica de estos articulos reside en su larga duracién, lo que se
refleja en unas frecuencias de compra muy reducidas, entre seis meses y un afio.

El proceso de andlisis y evaluacion de alternativas tiene especial relevancia
en la compra de estos articulos, dado su alto coste y especificidad. Los comprado-
res de estos productos emplean con caricter general entre media hora y una hora
para realizar sus adquisiciones dentro de su propio municipio, aunque cuando se
desplazan a establecimientos situados fuera del mismo el proceso tiene mayor dura-
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cion, cobrando gran importancia en este caso las compras efectuadas en centros
comerciales, ya sean hipermercados o tiendas en la galeria comercial.

La mujer vuelve a aparecer como la persona encargada de las compras, aun-
que en esta ocasion la importancia de los hijos es mayor, principalmente porque
serdn ellos los usuarios finales de los bienes adquiridos. Es destacable de nuevo el
hecho de que el desplazamiento fuera del municipio motive una mayor responsabi-
lidad en las compras de la mujer, aunque su importancia es mas reducida en las
zonas urbanas y en hogares con altos niveles de renta.

En las adquisiciones dentro del municipio los establecimientos, tal y como
ocurre con otras categorias de producto, se encuentran ubicados mayoritariamente
en el centro de las localidades. Por otro lado, los residentes en la zona rural costera
muestran una mayor disposicion a los desplazamientos intermunicipales, hecho
sobre el que tiene gran incidencia la existencia de buenas comunicaciones por carre-
tera, lo que les permite desplazarse a establecimientos situados fundamentalmente
en Santander, Torrelavega y Camargo.

En muchas ocasiones la adquisicion de estos articulos dentro del municipio
requiere el desplazamiento en coche debido a que pueden suponer un volumen fisico
importante y desincentivar ir a pie. A pesar de este aspecto, los compradores cantabros
se dirigen andando hasta donde compran de manera mayoritaria, aunque es cierto que
en las zonas urbanas este hecho es menos acusado. En los desplazamientos fuera del
municipio, es el nivel de ingresos el que tiene influencia en la seleccion del medio de
transporte, donde las unidades familiares con menores niveles no utilizan tanto el
coche propio como las de mayores niveles de renta, prefiriendo el transporte publico.

La utilizacién de tarjeta de crédito tiene gran aceptacion en esta categoria de
producto, aunque la forma de pago mds importante sigue siendo el pago al contado.
En relacidn con el tipo de establecimiento, es mds habitual el pago con tarjeta en
hipermercados que en tiendas especializadas.

Finalmente, la variedad y la escasez de comercio vuelven a ser los motivos
mds importantes que explican los desplazamientos a otro municipio para adquirir
articulos de deporte.

10. HABITOS DE COMPRA DE JUGUETES

Un aspecto de gran importancia en las adquisiciones de juguetes se refiere a
la diferencia existente entre la persona que compra el producto, generalmente la
mujer, y el usuario final del mismo, que serdn los hijos. Ademds hay que tener en
cuenta el cardcter estacional inherente a los articulos de esta categoria, que incide
en la concentracion de las compras fundamentalmente en dos periodos del afio,
Navidad y verano.



Conclusiones

El d4mbito geogrifico tiene mucha influencia en la seleccion del formato
comercial. Mientras que las adquisiciones dentro del municipio de residencia se rea-
lizan basicamente en tiendas especializadas, (aunque su importancia es menor en
relacién con otras categorias de producto), los desplazamientos a otras comarcas
conllevan una mayor afluencia a hipermercados. Por otro lado, el comprador urba-
no es mas afin al hipermercado en sus desplazamientos intermunicipales, formato
comercial mds moderno y con mayor capacidad, prefiriendo los residentes en la
zona rural interior la compra mds tradicional en tienda especializada.

El componente estacional de la compra de estos productos tiene gran relevancia
al analizar la frecuencia con que se adquieren, generalmente una vez al aflo, si bien son
los compradores més jovenes quienes compran estos productos mds frecuentemente.

En relacion con la duracién del proceso de compra, los compradores urbanos
dedican mds tiempo a la adquisicién de juguetes, puesto que una mayor oferta
comercial en las zonas urbanas les permite elegir entre distintas alternativas. Del
mismo modo, el desplazamiento fuera del municipio de origen implica que los com-
pradores destinen mayor tiempo para todo el proceso.

La mujer es el principal comprador tanto en las adquisiciones dentro como
fuera del municipio, manifestando asi su total responsabilidad en esta categoria de
producto. Como acompafiantes mas destacados se encuentran el marido y los hijos,
aunque cuando las adquisiciones se realizan fuera del municipio es el marido el que
cobra una mayor importancia, dado que en muchas ocasiones es él el encargado de
llevar con su vehiculo a la mujer.

Como ocurria con el resto de categorfas de producto, el centro de las localida-
des es el lugar donde se desplaza principalmente el comprador en las adquisiciones
intramunicipales, aunque en esta ocasion una mayor importancia de los hipermerca-
dos incide en el desplazamiento a las afueras de la ciudad mds frecuentemente. En las
compras fuera del municipio, Santander, Torrelavega y Camargo, lugares donde se
encuentran los hipermercados de Cantabria, recogen la mayor parte de las salidas,
mereciendo también mencidn especial el gasto evadido a Bilbao, por cuanto compor-
ta un desplazamiento fuera de la region.

Al igual que sucedia con los articulos de deporte, las caracteristicas del pro-
ducto adquirido inciden negativamente en el desplazamiento a pie. La mayor dis-
tancia a recorrer en desplazamientos fuera del municipio hace inviable el desplaza-
miento andando, siendo el coche propio el medio de transporte mds empleado.

Los compradores urbanos se muestran més propicios al pago electrénico,
aunque pagar al contado sigue siendo el modo mads habitual. Por otro lado, el grado
de utilizacion de la tarjeta de crédito estd mas relacionado con hipermercados que
con tiendas especializadas, puesto que en los primeros se pueden adquirir otros arti-
culos distintos de los juguetes y el coste total puede desincentivar disponer de una
cantidad de dinero en metélico elevada.
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Las razones para el desplazamiento a otro municipio, principalmente a hiper-
mercados, se encuentran en la variedad de surtido que ofrecen estos establecimien-
tos y en la escasez de comercio en el lugar de residencia.

10. MoT1vos DE COMPRA

La calidad es el principal motivo de compra que manifiestan los consumido-
res en la adquisicion de la mayoria de los productos. Asf sucede en la alimentacién,
fresca y seca, en drogueria-perfumeria y aseo personal, en textil y calzado, en equi-
pamiento del hogar, y en la compra de electrodomésticos. No obstante, la intensi-
dad de este motivo es especialmente importante en la adquisicién de articulos de
consumo frecuente, como los bienes alimenticios, mientras en el resto el proceso de
compra es més complejo y requiere una mayor implicacién por parte del consumi-
dor, lo que le hace valorar mds otros motivos de compra.

El precio es el motivo de compra que en la mayoria de los casos aparece como
segundo en orden de importancia. Tan sélo en la compra de productos de libreria,
papeleria y regalo y en la de juguetes figura como el principal motivo de compra
mencionado por los consumidores. De otro lado, en la compra de electrodomésticos
y articulos de deporte el precio ocupa el tercer lugar en orden de importancia por
detrés de la marca y la calidad.

Si se atiende a los motivos de compra en los distintos formatos comerciales
se aprecia que la variedad de surtido es el motivo de compra mds importante en
comercios como los grandes almacenes, los hipermercados, las tiendas especializa-
das y las medianas superficies especializadas. Se da la circunstancia de que en todos
los casos, salvo en el hipermercado, la variedad estd asociada a la calidad, los con-
sumidores que acuden a los formatos anteriormente citados lo hacen valorando la
variedad y la calidad de los productos como las dos principales razones por las cua-
les acuden a estos establecimientos. Se debe de matizar que en el caso del hiper-
mercado el precio es el principal motivo de compra junto con la variedad. En las
medianas superficies especializadas, entre la variedad y la calidad se sitda el precio
como segundo factor importante.

Los formatos comerciales con un surtido basado en bienes de compra fre-
cuente y reducida superficie tienen su gran baza comercial en la cercania al domi-
cilio del consumidor pues este factor es el citado como mds importante en el caso
de la tienda tradicional, el autoservicio y el supermercado. En los dos primeros la
cercania estd acompafiada por el trato y la atencién que recibe el consumidor, que
sitda este motivo de compra en segundo lugar. El supermercado es un formato
comercial que ha logrado una acertada combinacién de proximidad al domicilio,
variedad de surtido y buenos precios y promociones, gracias a las economias deri-
vadas de su integracién en cadenas sucursalistas.
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El precio s6lo aparece citado como principal motivo de compra en tres casos.
En los mercadillos populares, en las tiendas de descuento y en las compras realiza-
das directamente al fabricante. En el primer caso el consumidor trata de encontrar
oportunidades en un acto de compra lidico pues en el mismo los consumidores
valoran como importante la oferta de ocio y entretenimiento de esta forma comer-
cial. En el caso de la tienda de descuento el precio constituye la base del negocio,
los consumidores valoran ademads las ofertas y descuentos, asi como la variedad del
surtido. En el caso del fabricante el consumidor espera encontrarse con precios mas
bajos por el hecho de dirigirse directamente al mismo eliminando eslabones en la
cadena de distribucion.

11. HORARIOS COMERCIALES

Objeto reciente de debate, el horario comercial es una variable cuya trascen-
dencia supera al propio comercio e implica a la sociedad en su conjunto. Consecuen-
cia de ello cada pais ha legislado de un modo particular este &mbito del comercio
provocando un gran abanico de particularidades en la Unién Europea.

La legislacion previa del estado espafiol en esta materia ha condicionado las
aperturas y cierres del comercio. Manteniendo la filosofia de libertad de horarios, el
reciente R. D. 4/2000 de 23 de junio de medidas liberalizadoras ha ampliado los hora-
rios a 90 horas semanales, permitido la libertad de horarios a establecimientos de
menos de 300 metros cuadrados y la apertura de al menos nueve domingos al afio que
se ampliardn un domingo mds cada afio hasta un total de doce en la presente legisla-
tura. Asi mismo existen regimenes especiales que disponen de libertad plena de hora-
rios como la pasteleria, pan, prensa o tiendas de conveniencia, entre otros.

Sin embargo, frente a las actuaciones del legislador e intereses del comer-
ciante se encuentra el consumidor, siendo tan s6lo posible la supervivencia del
empresario que sepa aunar su propia conveniencia con los deseos del comprador, lo
cual exige el conocimiento previo de las preferencias de éste.

El abastecimiento y la frecuencia de compra hacen de los dias laborables los
preferidos para comprar los bienes de conveniencia o compra habitual. La mayor
implicacién de los productos de textil, ropa y calzado; el alto riesgo percibido en
productos de equipamiento del hogar, electrodomésticos y muebles; y, la menor fre-
cuencia de compra de productos de librerfa, regalos, deportes y juguetes requieren
una mayor duracién del proceso de compra lo que convierte al sdbado en el dia mas
adecuado para la misma. Por lo que se refiere a la apertura dominical es demanda-
da por un reducido nimero de ciudadanos.

La compra en dias laborables viene condicionada por la naturaleza del pro-
ducto y las disponibilidades de tiempo del consumidor. El principal momento de
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consumo de los productos de alimentacion condiciona claramente las preferencias
de adquisicién a media y dltima hora de la mafiana. El cardcter mas lidico y sose-
gado hace de las horas iniciales e intermedias de la tarde el momento preferido para
la adquisicién del resto de los bienes que no son de conveniencia. Por otra parte, un
reducido segmento de consumidores, en torno a una décima parte de la poblacién,
tan s6lo puede comprar a tltima hora del dia.

Por lo que se refiere a la compra en fin de semana, requiere especial mencion
la compra vespertina de los sdbados. Claramente preferida por los encuestados,
entre la cuarta parte y la mitad desean realizar compras en este intervalo de tiempo,
que atn es objeto de debate en nuestra Comunidad. Sin lugar a dudas ésta es una
nueva oportunidad para el que se atreva a mover primero.

Sin embargo, la apertura dominical es un temor infundado pues son muy
reducidas las personas que comprarian en domingo. El descanso y el ocio familiar
aln parecen mantener la atencion de estos momentos.

Los héabitos de consumo son probablemente la fuente de datos mds valiosa
acerca del modo de vida de una determinada civilizacién. Proporcionan informacién
sobre el nivel de desarrollo, la tecnologia, los problemas y organizacién de una socie-
dad. El cambio de siglo ha traido consigo una creciente preocupacion por el futuro en
todos los dmbitos. Los estudios acerca del consumidor del siglo XXI se suceden. Pese
a las dificultades asociadas a todo vaticinio, una radiografia del consumo actual es un
elemento indispensable para reducir los riesgos que entraia tal empresa. El trabajo
presentado ha pretendido lograr esa sintesis a través de las opiniones y descripcion de
su comportamiento proporcionadas por los propios consumidores cantabros.
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