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E n el periodo que abarca desde los primeros afos sesenta a la actualidad se ha producido una
profunda transformacién en la demanda de bienes de consumo. Este cambio se produce como consecuencia
del crecimiento econdémico y de los cambios estructurales de la sociedad espafiola: De rural a urbana; de
agricola al predominio del sector de servicios; de autdrquica y encerrada en una cultura a internacionalizada
en su economfa y en sus costumbres.

Partiendo de la informacién contenida en diferentes encuestas que abarcan un amplio periodo de tiempo,
el presente trabajo analiza tres aspectos distintos de la evolucién del comportamiento de los consumidores
espafoles: el cambio en la estructura del equipamiento del hogar, las variaciones en los habitos de compra
de los espafioles y las alteraciones en las actitudes hacia el consumo.

.  EQUIPAMIENTO DEL HOGAR.

El cuadro 1 recoge el nivel de equipamiento de los hogares espafioles en tres momentos: 1975, 1985 y
1991. En este Ultimo afio aparecen algunos bienes no considerados en los otros sondeos, bien por no haberlos
elegido o por su escasa difusion. Por el contrario, otros como el frigorifico, aparece en 1975 y 1985 y no en
1991, porque desde el afio 1985 se encuentra practicamente en todos los hogares.

CUADRO 1

ANO 1991 ANO 1985 ANO 1975

FRIGORIFICO . ........ - 94 87

TV wesmivmisaisincna 96 75 (52 B.y N.; 53 color) 79 (21 color; 58 B. y N.)
LAVADORA . .. ........ 94 93 59 (32 No aut.; 27 aut.)
TELEFONO .......... 72 59 34

180 AUTOMOVLL . . .. .. 64 59 34

VIDEO .............. 50 16

EQUIPOHIFI ......... 37 - 35

ASPIRADORA . ........ 36 - -

LAVAPLATOS ......... 12 9 3

MICROORDENADOR . . . 11 - ‘ -

22 AUTOMOVIL ... .... 10 6 2

28VIVIENDA . ......... 9 10 =

CAMARAVIDEO . ...... 9 - =

VIVIENDA PROPIA .. ... 72 72 69

Ano 1991, Encuesta CIRES; Ao 1985, Encuesta FIES; Aiio 1975, EENC.
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CUADRO 2

TAMANO MUNICIPIO
ANO 1991 (*)  ANO 1985 (%) ANO 1991 (*¥) ANO 1985 (%)

FRIGORIFICO . . vttt ettt e i eaiae s 1 1,4 1 1
TV et 1 16 1 1,1
LAVADORA © .« .t e et e 1 1,1 1 1
SR =0) N o N 1,7 2,1 1,4 1,9
18L AUTOMOVIL oottt e 2,6 25 0,8 1
VIDEOD vttt et e e e 33 7 1,2 1,4
EQUIPO HIFL © oottt et et 55 - 17
ASPIRADORA . .. vvove e ettt 4 . 07 .
LAVAPLATOS o o vte ettt et ee e 9 15 27 2
MICROORDENADOR .. ..ot vvvteieeeieeannnns 12,5 . 2
MICROONDAS & ..ttt e eeee it e 47 - 1,5 -
20 AUTOMOVIL o ove ettt e eeie e e 7.7 15,4 05 0,9
DBVIVIENDA « . v v vttt e e e e 33 10 1,2 2,2
CAMARAVIDED . ..\ vt tetee i i ieeanns 8,5 . 1 -
VIVIENDAPROPIA . .ottt e it e aieens 1 1,1 0,9 0,9

(*) INDICE = % de posesién del grupo de mayor renta.
% de posesi6n del grupo de menor renta.

Una primera lectura del cuadro permite agrupar los bienes duraderos por su grado de difusion en 1991:
El frigorffico, la TV en color y la lavadora automatica se encuentran en todos los hogares espafoles.

La implantacién generalizada del frigorifico se logra entre 1975 y 1985. La TV y la lavadora automatica
sobrepasan el 90% en 1991. En ambos productos se cumple de forma estricta el llamado “ciclo de producto”.
Cuando la TV en blanco y negro o la lavadora "mecdnica" empiezan a saturar el mercado urbano en el
segmento de rentas altas y medias, el avance tecnolégico permite la oferta de nuevos productos que en los
hogares cumplen mejor la funcién de los anteriores.

En 1985 un 52% de hogares disponian de TV en blanco y negro, seis afios después este tipo de aparatos
practicamente ha desaparecido del mercado, lo mismo sucede con la lavadora mecanica expulsada por la
automatica.

El teléfono y el primer automévil gozan de una amplia difusién. Una gran mayorfa dispone de estos
bienes, e incluso, un porcentaje significativo de hogares tiene dos automoviles.

El video es un buen ejemplo del éxito comercial de las grandes multinacionales, la mitad de las familias
espafiolas han aparejado los servicios de la TV con los del video, provocando el rapido desarrollo de este
mercado (212% de crecimiento en seis afos).

El éxito de la musica y de la informética entre los jovenes influyen, sin duda, en la proporcion de hogares
con aparatos de HiFi (37%) o microordenadores (11%). La notable difusion de estos dos productos apunta otra
caracteristica del actual modelo de consumo: La influencia de los "modos" aceptados como propios de los
jévenes. Aunque la dependencia econémica del hogar paterno se haya, incluso, acentuado por el desempleo
juvenil, el mercado “joven" mueve mas dinero porque el talante, las costumbres de este sector, se imponen
como modelo a sus mayores.
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Aparentar ser jovenes, para los que biolégicamente no los son, es otra faceta de la nueva sociedad de
consumo. Por otra parte una proporcién creciente de jovenes esparioles se ha socializado en un ambiente
de notable y creciente bienestar material y desde su adolescencia muestran una actitud mds orientada al
consumo que sus padres. En muchos hogares, los hijos se convierten en "desprendidos agentes publicitarios
de cualquier marca o producto” (J. Castillo Castillo) y la mayor igualdad en la jerarqufa familiar a la hora de las
decisiones refuerza su papel de incitadores al consumo de muchos bienes, hasta hace pocos afos
considerados de lujo.

Todavia son muchas las diferencias que existen entre los espafioles en relacién al equipamiento de sus
hogares. Las familias estan igualadas en la posesién de bienes como frigorifico, TV o lavadora, (con
independencia de su calidad o marca). El microordenador, lavaplatos, camara de video y segundo automévil
aparecen con porcentajes varias veces superiores en los hogares de mayor renta que en el sector
econdmicamente mas débil.

Otras variables que podrfan incidir en estas diferencias de equipamiento serian razones culturales. En
general, los hogares mas jévenes (menores 30 afios) muestran un mayor equipamiento que los de méas de
60 afios, (con excepcion de las viviendas en propiedad), pero no puede olvidarse que en este (ltimo segmento
se sittan los jubilados con menores ingresos que los activos. En sintesis, puede afirmarse que las diferencias
de equipamiento se basan fundamentalmente en la desigual distribucién de la renta disponible y los indices
de discrepancia por ingresos son mds altos que los de edad o tamafio de municipio con la sola excepcion
de los aparatos de HiFi.

Entre 1985 y 1991 se ha producido un doble fenémeno: Un aumento notable del equipamiento de las
familias y una reduccion de los indices de discriminacion por renta o por tamafio del municipio. Esta mejora
del equipamiento doméstico en una amplia proporcién de hogares espafioles durante los afios de bonanza
econdmica de 1985 a 1990 se ha alcanzado con el sacrificio del ahorro. El ahorro familiar ha sido el gran
perdedor de la consolidacion de la sociedad de consumo. Antes que dejar de consumir, se prefiere ahorrar
menos o comprar a crédito. El ahorro familiar por los incentivos sociales al consumo, por la depreciacion del
dinero o por motivos fiscales, ha sido el componente de la renta familiar disponible sacrificado por la sociedad
espafiola en los dltimos afios que, indudablemente, ha traido cotas de consumo discrecional histéricamente
desconocidas, con el disfrute de algunos bienes por practicamente todas las familias.

ll. HABITOS DE COMPRA.

1. lLugar de compra.

La adquisicion de productos alimenticios frescos se realiza en: Supermercados (41%), tiendas pequefas
24%) y mercados del barrio (14%).
y

La compra de los productos de limpieza del hogar, perfumeria, etc... guarda una estrecha relacién con
la de los anteriores. El supermercado aparece como principal lugar de venta (35%), ya el mercado del barrio
deja paso al Gran Almacén (9%) o al supermercado (9%). En la tienda pequefia y en el gran almacén la
mayoria del publico compra su ropa y los electrodomésticos. La tienda pequefa ("el tendero") sigue teniendo
una presencia importante en los cuatro mercados. Su gran competidor es el supermercado en la compra del
ama de casa y el gran almacén en la confeccion y equipamiento del hogar (cuadro 3).
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CUADRO 3
Tienda Gran
pequeiia  Mercado bario Supermercado  almacén Hipermercado No compro
PRODUCTOS ALIMENTICIOS ... ... 24 14 41 2 7 9
ROPAY CALZADO. ............. 52 4 4 22 4 5
PRODUCTOS DE LIMPIEZA HOGAR . 26 5 35 9 9 1
ELECTRODOMESTICOS . . .. ... ... 33 1 4 26 9 13

Las diferencias en los habitos no son muy grandes entre los distintos grupos de consumidores. Las
personas entre 31-45 afos adquieren los distintos bienes relativamente mas en los grandes almacenes o
hipermercados y los de mas de 60 afios lo hacen en las tiendas pequeiias.

En Madrid y Barcelona destaca el arraigo de los mercados de barrio que ocupan el segundo puesto en
el lugar de adquisicién de alimentos, inmediatamente detrés de los supermercados. Los hipermercados tienen
una presencia relativamente mas importante en los municipios entre 100 y 400.000 habitantes. Por ultimo, /las
tiendas pequeiias ocupan méas cuota del mercado de alimentos y productos del hogar de las poblaciones de
menos de 50.000 habitantes.

Las desigualdades de renta se manifiestan en una mayor inclinacién de los mas ricos por comprar en las
grandes superficies. Por el contrario los de menor renta acuden con mayor frecuencia al tendero. Los indices
siguientes ponen de manifiesto estas diferencias en los habitos de compra:

INDICE (*)
Alimentos .. .. ouss v ampen s mnnmns v _—_1;3—
Ropa,calzado ..................... 1
Limpieza ............ ... ... . ... 1,5
Electrodomésticos . ................. 1,3

(*) % de compra en tienda estrato de menores ingresos
% de compra en tienda estrato de mayores ingresos

2. [Frecuencia de compra.

Un significativo porcentaje de entrevistados manifiesta que no interviene en la adquisicion material de
alimentos, productos del hogar o electrodomésticos. S6lo un 5% no compra nunca su ropa o zapatos. Este
primer dato de la encuesta parece relacionarse con el tradicional reparto de papeles en la sociedad espafiola:
La mujer se ocupaba exclusivamente de la casa y el hombre del trabajo fuera del hogar. Asi el 10% de media
que nunca compra alimentos se eleva a un 19% entre los hombres y son un 21% y un 20% los varones que
manifiestan no ir a comprar nunca, ni productos del hogar, ni electrodomésticos (cuadro 4).

Esta division tajante de papeles tiende a desaparecer. La proporcion de no compradores es superior en
el grupo de mas edad, poblaciones mas pequefias y menores ingresos. Esta igualacién de papeles se
producird con bastante rapidez ya que el salto entre porcentajes de no compradores y compradores se
produce a los 60 afos. El 30% de varones mayores de 60 afios no va nunca de compras, aunque,




FUNDACION FONDO PARA LA INVESTIGACION ECONOMICA Y SOCIAL

presumiblemente jubilados, puedan disponer de més tiempo, sin embargo, entre los menores de esa edad la
proporcién baja al 9%.

CUADRO 4

MENOS 1VEZ DE1A4VECES 10 MAS SEMANA CASI O TODOS DIAS  NUNCA
ALIMENTOS . .....oovvnnnnns 14 41 2 7 9
AOPA. . .ocsnivasmnivarnnss 4 4 22 4 5
LIMBIEZA & 4 s s 50 5 500 10w 0 ww 0 3 5 . 35 9 9 11
ELECTRODOMESTICOS .. . .. .. 1 4 26 9 13

La frecuencia de compra de los alimentos frescos es elevada; un 90% de las mujeres van a comprar varias
veces a la semana o incluso todos los dias, el porcentaje de hombres es practicamente igual 86%. Se constata,
sin embargo, que la compra diaria va dejando paso a la semanal en Madrid y Barcelona.

La frecuencia de adquisicion de productos del hogar sigue a la de alimentos. En este caso, hay una mayor
dispersién del habito de compra. La mayoria (59%) de los que compran lo hacen entre mas de una vez al mes
y varias veces a la semana, pero hay un-importante 23% que acude al establecimiento a comprar estos
productos menos de una vez al mes. El piblico de mayor renta y mas joven compra mds a menudo estos

bienes, mientras que en los alimentos se produce el fenémeno contrario: La mayor frecuencia de compra es
entre los mayores de 60 afos. i

En ropa y calzado, el porcentaje de los que nunca compran es muy pequefio, situdndose este grupo
preferentemente entre los varones de mas de 60 afios. La frecuencia de compra mas general se sita en
menos de una vez al mes. Un porcentaje importante, superior al 30% de los jévenes, los habitantes de Madrid
y Barcelona y los mds ricos compran ropa o calzado varias veces a la semana.

3. El horario de compra.

9ai13h 13a117h De 17cieme No tiene horario Ns/Nc
Alimentos . . . .. 49 7 11 22 11 100
Resto ........ 17 8 35 33 7 100

La mayorfa del publico sigue unas costumbres horarias para comprar. Adquiere los alimentos por la
mafana (49%), antes de las 13 h. y las compras de ropa, electrodomésticos, etc... se realizan por la tarde.

El sexo, la edad y la renta influyen en el horario de compra de los alimentos. Las personas de mas de 60
afios practicamente lo hacen por la tarde y una de cada cinco personas menores de 45 aflos compran
después de las 17 horas. S6lo un 6% del publico con menores ingresos compra por la tarde, mientras lo hace
el 20% de los de mayores ingresos. El 67% de las mujeres compran por la mafiana y sélo el 33% de los
hombres lo hacen en ese tiempo.
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En las adquisiciones de ropa o electrodomésticos, el sexo no influye en el horario y es la renta la variable
mas importante. Un 56% del grupo de ingresos mds altos compra a partir de las 17 horas, mientras sélo el
27% de ingresos mds bajos lo hace.

En general la compra en tiendas se realiza mas temprano que en los grandes almacenes o supermercados.

Una sola persona -en general la mujer- hace la compra de alimentos. La compra de ropa y electrodomésti-
cos se suele hacer en compariia. La mayor parte de los hombres, incluso cuando compra alimentos, van
acompafiados (33%), frente a un 29% solos. La renta no parece influir y en las grandes poblaciones parece
que la compaiia es mas habitual.

4. Medios para llegar a los lugares de venta.

Andando  Transp. plblico Automovil Ns/Nc
Alimentos ............ 49 7 11 11 100
Otros productos . . ... .. 17 8 35 7 100

La mayoria del publico acude a pie a los sitios de compra. Esta costumbre es la habitual entre las mujeres
cuando compran los alimentos. En la adquisicién de los demds productos también la proporcién de mujeres
que van andando es superior a la de hombres. El grupo de 31 a 45 afios utiliza el automévil en un porcentaje
notable para comprar alimentos (21%), y sobre todo para los demés productos (82%). Por el contrario para
las personas de mas de 60 afios ir andando a sus compras es lo habitual lo que limita, sin duda, sus
posibilidades de eleccién de lugares de compra a los préximos a sus domicilios.

El uso del coche para ir a comprar estd mas extendido en las poblaciones entre 100 y 400.000 habitantes
que en Madrid y Barcelona. En estas Ultimas capitales se utiliza el transporte publico el doble que el coche
en la compra de ropa o electrodomésticos. Cualquiera que sea el tamafio del municipio para la compra de
alimentos apenas se utiliza el transporte publico.

También la renta influye en el medio de transporte. El grupo de mayores ingresos utiliza el automévil en
primer lugar (36%), para "ir de compras", aunque para adquirir los alimentos sélo lo utilizan un 25%, ir andando
(55%) es el modo mds generalizado. En el grupo de menores ingresos el descenso de la proporcién que utiliza
el automdvil se refleja en el aumento de los que van andando. El uso de medios publicos de transporte apenas
varfa en funcién de los ingresos.

La relacion entre los consumidores que utilizan los medios publicos y privados de transporte y los que
van andando constituye un buen indicador de la distancia entre los lugares de compra y el domicilio.

La edad y los ingresos son las variables que mas influyen al aumentar o limitar la capacidad de trasladarse
para buscar las mejores opciones de compra.
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lil. ACTITUDES DEL PUBLICO HACIA EL CONSUMO.

El cuadro n® 5 recoge las respuestas agregadas sobre doce aspectos del consumo. Su lectura proporciona
una amplia informacién sobre las actitudes de los consumidores, o al menos, la expresion verbal de cudl creen
que debe ser su comportamiento ideal.

* Lo mas importante es la calidad de los productos.

*  Primero hay que mirar los precios.

*  La economfa familiar exige que se busquen las ofertas mas favorables.

*  Hay que tener una idea clara de lo que se quiere comprar.

*  Es escasa la influencia de la publicidad.

*  En relacién al pago, el buen consumidor paga al contado y en efectivo.

CUADRO 5

% DE AFIRMACION

MeéfgustEpastanidineroEne,. [T} AR it gh Bl S n e 1 ¢ L, ok M Mok oe 41
Nome gustagastardinero . ... ... ... . i i e e e 53
M8 GUSER i O ICOMPIAS 4 e 5w s ww s m s 5w s 5 5 x5 e s @ e s ma s om s @m s mm s 508§ 0F 5 616 5 5§ 565 ko smesn 42
Sélo cuando no queda MAS rEMEAIO . . ..o v vttt 56
Idea clara de 1o QUe QUIETO . . .. . ...ttt e 74
Decido sobre lamarcha . ... ... .. . e e 22
Siempre dudo en 10 QUE QUIBIO . . . . ...ttt e 51
Siempre compro deprisa y sin dudar ... ... .. e 42
La publicidad nome afectaen nada . . ............ ... . i 70
Me afecta MUChO @l COMIPIar . .. ... ...t i e e e e e e e e 25
Fiel a 1S MiSMAS MAMCAS « ¢ 4 4 v wc + oe s we e e s e s e e me e e s b e s s me s m s om s sm s s s m s aes s s 34
NG ME ijO @ JAS MATCAS v ¢ 55 s s s v s 5w 6 51 s 5 6 58 & 5% § 58 5 8a s 68 & 8 s o m s 6.0 s me s st e s e 59
Compro en 10s MISMOS SItI0S . . . ..\ u vttt e 65
Me gusta conocer Hendas NUEVAS . . . .. ..ottt 31
Busco productos rebajados o enoferta. .. ........ . 72
Nunca compro ofertas 0 rebajas . . . . ... e e e 22
NUNCa MIr0 108 PreCIOS . . ..o i it e e e e 29
Miro 10 primero @l Pretio: w s vm e sis s s s sms mm € 50 6 5E6 6 56585 0§ 8 506§ 685 B s R § B EE G REE R b 67
Lo més importante es la calidad. . .........c. ... e 81
Lo més importante es que seabarato . ... ... .. . 13
Prefiero comprar al contado .. ... e e 89
Prefiero COMPrar @ Plazos . ... ..ottt ittt it st e e e e e s 8
Prefiero pagar @0 :efeCHYO , .« u m ¢ vs s niw s s g sim s 5w s 58508 5 ms s 5E s 588 P65 HEF HE 3 EES S 4 BE G R 87
Prétierc pagar CONtANEIA . . . . v . v vw s i s v v g s s s s e s s s s s s g s B s e 19

En los siete puntos sefialados, las respuestas a favor expresan un comportamiento propio ajustado a un
ideal. Los porcentajes de acuerdo superan el 70% (ver cuadro).
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Entre los espafioles existe un claro modelo de referencia para el buen consumidor: Conseguir una buena
relacion calidad-precio, llevar pensada la decisién de compra y disponer de efectivo para adquirir los productos
donde sea mejor.

En los otros cinco aspectos expuestos en el cuadro la mayoria se inclina por:

*  Limitar las compras gastando el dinero sélo cuando no quede mas remedio.
*  Comprar en los sitios de siempre, donde no hay engafio.
*  Ahorrar prescindiendo de los productos de marcas caras.

*  Cada acto de compra precisa de un tiempo de reflexion para comparar calidades y precios.

Los porcentajes a favor de estas Ultimas proposiciones fluctGian entre el 50 y 60%. Existen grupos que
consideran mas acertadas y/o dicen comportarse de acuerdo con las propuestas contrarias:

- Les complace ir de compras y gastar dinero. Buscar ofertas, nuevos sitios para comprar, al mismo
tiempo que se muestran mas fieles a las marcas que a los comerciantes.

Comprar deprisa y sin dudar revela al individuo muy ocupado, una situacién impuesta por la vida urbana
y el trabajo. Consumir frente a ahorrar puede expresar un planteamiento vital mas de acuerdo con las
condiciones de la economia y comprar puede ser una conducta lidica y gratificante. Los resultados de la
encuesta evidencian que: '

- La sociedad de consumo esta aceptada incluso con fervor por los jovenes. A la mayoria les gusta
gastar dinero e ir de compras. Socializados entre los afos 60 y 70 su experiencia como consumidor
ha transcurrido en un marco de bienestar material creciente. Los jévenes han aceptado sin dudarlo
los frutos materiales del modelo de crecimiento espaiiol. La utopia de un cambio de sistema que deje
de incorporar el consumismo se limita a grupos marginales de la sociedad espafola. Los jévenes
votan por gastar y consumir aunque sean productos que formalmente expresen una protesta al
sistema de libre mercado.

- Larenta es otro factor a favor de consumo. A mayores ingresos, méas favorable se muestra el publico
a gastar. De tal modo que el mayor desagrado hacia el consumo de los individuos de mas de 60
anos y de los de menores ingresos expresa mas una falta de dinero que una actitud opuesta a la
compra. No se adquiere el microordenador para el hijo porque no se tiene dinero, mas bien que
porque una decisién razonada haga dudar de su utilidad en el hogar.

- Larapidez en la decision de adquirir un producto frente a la duda y la reflexién es méas propio de los
hombres de entre 31 a 60 afos vecinos de grandes ciudades y con ingresos medios y superiores.
Para estos grupos el tiempo puede ser un bien escaso, econémicamente costoso y entre la reflexion
y la rapidez eligen la segunda opcién.

- Otra prueba del arraigo de la cultura de consumo entre los jovenes se manifiesta en la mayor
proporcién de este segmento fiel a las marcas. Ensayar nuevas marcas, encontrar nuevas tiendas es
un modo de ocupar de forma gratificante el tiempo de los més jévenes y del grupo de mayores
ingresos. Sus respuestas manifiestan una actitud favorable hacia el consumo.
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Factores que influyen en la decision de compra:

Tiene donde Condiciones
Calidad Precio COmpro Oferta  de pago Ns/Nc
Pr. Aliment. ........ 48 15 16 - - 21 100
Pr.hogar .......... 35 25 11 5 - 24 100
Ropa ............. 43 27 5 - - 25 100
Electrodomésticos . . . 41 18 3 - 4 34 100

Acorde con la respuesta sobre la importancia de la preferencia por la calidad (81%) sobre el precio, este
factor es el mas influyente en la decisién de compra. Importa adquirir cosas buenas, aunque sean caras. "A
la larga lo caro resulta barato", esta frase se ha convertido en la divisa del consumidor espaiiol que la aplica
si sus ingresos lo permiten en todos los productos; pero con mayor énfasis en la compra de productos
alimenticios. Parece inadmisible al consumidor poner la salud en peligro por una supuesta tacaferfa.

En los productos del hogar (limpieza) aparece un mayor equilibrio entre la influencia de la calidad y del
precio. Las consecuencias de un mal detergente parece que se acepte como més leve que las de un alimento
en malas condiciones. El precio tanto de la ropa como en los productos de limpieza es prioritario para una
importante proporcién de consumidores, 25 y 27% de la poblacién.

CUADRO 6

NO (1) Sl (2)
Comprueba la etgueta . . ... ..ot 43 55
Lee 1as INStrUCCIONeS . . .. ...ttt e i 34 64
Comprueba el cambio .. ........uuii 24 75
Aprovecha ofertas y rebajas .. ........... .. e 43 55
ComMPara PreCios . . ... ...ttt 47 51
Comprueba garantias . . . ... ...t 26 73
Pide informacién vendedor . . ... ... .. . e 47 50
Comprueba fecha de caducidad . . . . ...ttt 19 80

(1) Suma de porcentajes de "nunca" y "sélo algunas veces",
(2) __Suma de porcentajes de "casi siempre" y "siempre".

La disponibilidad del producto en el lugar habitual de compra influye relativamente poco. Algo mas en la
compra de alimentos y productos del hogar. De acuerdo con los datos sobre medios de transporte, frecuencia
y horario, la compra de ambos tipos de productos se hace generalmente a pie, varias veces a la semana y
antes de las 13 h., por tanto el consumidor procura elegir la tienda o supermercado donde tengan los
productos que adquiere habitualmente.

Aunque la ordenacion de los factores no cambia en los diferentes grupos, si se percibe una mayor
importancia de la calidad para los jovenes en alimentos y ropa. En el grupo de 31 a 60 la importancia se da
en los electrodomésticos.
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La eleccion de la calidad frente al precio e ingresos familiares se encuentran también muy relacionados.
En la adquisicién de ropa, para el grupo de menores ingresos, la calidad cuenta tanto como el precioy es la
primera en la cesta de la compra. El grupo de mayores ingresos opta siempre por la calidad en mayor
proporcién pero en un orden semejante al otro grupo. La ropa y los productos del hogar son la excepcion.
Los mds ricos buscan més la calidad en la ropa que en los otros productos.

Comprobar el cambio, la fecha de caducidad y las garantias del producto son costumbres generalmente
seguidas por los consumidores. Sin embargo, pedir informacién complementaria al vendedor, comparar precios
en diferentes establecimientos, aprovechar las rebajas o comprobar las etiquetas no alcanzan los porcentajes
que de la lectura del cuadro de actitudes parece deducirse y la compra frecuentemente esta bastante
mecanizada.






