Especial nimero 100. Encuesta exclusiva para conocer la valoracion de los
consumidores espaiioles sobre la oferta comercial

Estudio de Distribucion y
Consumo sobre servicios
comerciales y habitos de

compra

a revista Distribucién y Consumo

ha centrado gran parte de su acti-

vidad en la publicacién de investi-

gaciones que abordaban los habi-
tos de compra de los consumidores espa-
noles. Por otra parte, también ha sido ha-
bitual encontrar en esta publicacién estu-
dios y analisis sobre los servicios presta-
dos por el sector comercial.

Diversos autores —académicos, perio-
distas, expertos y profesionales del sector
alimentario— se han ido acercando de una
u otra forma, con sus trabajos publicados
en Distribucién y Consumo, a la realidad
del consumo en Espana, pero siempre so-
bre bases estadisticas ya existentes.

Por ello, coincidiendo con el nimero
100 de la revista, la Empresa Nacional
Mercasa, editora de Distribucion y Consu-
mo, se planted dar un paso mas en este
mismo sentido, realizando por primera
vez un estudio propio, con un trabajo de
campo, para determinar algunos habitos
de compra de los consumidores espano-
les y, al mismo tiempo, valorar los servi-
cios comerciales ofrecidos por el sector
distributivo.

Mercasa —con la colaboracién del Mi-
nisterio de Medio Ambiente, y Medio Ru-
ral y Marino— encarg6 este estudio al Ins-
tituto Cerda y sus principales resultados
se recogen en estas paginas.
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FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

— Se han realizado 2.001 entrevistas
telefénicas.

— El margen de error maximo para da-
tos globales, en las condiciones es-
tadisticas convencionales p = q =50
y un nivel de confianza del 95,5%, es
de £ 2,2%.

- La seleccién de individuos ha sido
aleatoria.

— La distribucién final de las entrevis-
tas ha tenido en cuenta los criterios
de representatividad por comunidad
auténoma, tamano de la poblacién
de residencia, sexo y edad.
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— El trabajo de campo se realizé entre
los dias 28 de noviembre de 2007 y
27 de enero de 2008, aunque se in-
terrumpio la realizacién de entrevis-
tas en el periodo navideno.
— La revision, depuracion, supervision
y tabulacién de los cuestionarios se
efectué entre los dias 3 de diciem-
bre de 2007 y 31 de enero de 2008.

— Las entrevistas se han realizado por
entrevistadores especializados en la
técnica de entrevista telefénica a ho-
gares.

Los resultados del estudio se elabora-
ron inicialmente por técnicos del propio
Instituto Cerda, sirviendo de base para
la elaboracion de este articulo, cuya
composicion final es obra de Victor J.
Martin Cerdeno, profesor de la Universi-
dad Complutense de Madrid, miembro
del Consejo de Redaccion de Distribu-
cion y Consumo y colaborador habitual
de la revista.

CARACTERISTICAS DEL ESTUDIO

De manera sintética, los aspectos estu-
diados en este trabajo de Distribucion y
Consumo pueden agruparse en tres gran-
des esferas de analisis tal y como se
plantea en el grafico 1. Oferta comercial,
servicios comerciales y habitos de com-
pra son los ejes de andlisis planteados
en este trabajo.

El estudio analiza aspectos muy varia- ~ GRAFICO 1
dos y, por tanto, los principales resulta-  Estudio de Distribucién y Consumo sobre servicios comerciales y habitos

dos que se presentan a continuacién apa-  d€ compra
recen clasificados en doce apartados:
— Valoracion de la oferta comercial.
— Eleccién del establecimiento para
comprar.
— Aspectos valorados para elegir un
establecimiento.
— Factores que influyen en la compra.
— Servicios utilizados por los consumi-

Valoracion de la oferta comercial.

+ Eleccién del establecimiento para comprar.

+ Aspectos valorados para elegir un establecimiento.
+ Factores que influyen en la compra.

OFERTA
COMERCIAL

Servicios utilizados por los consumidores.
Servicios méas valorados por los consumidores.
+ Servicios no prestados a los consumidores.

+ Calidad de servicio.

SERVICIOS
COMERCIALES

dores.

— Servicios mas valorados por los con- j + Desplazamiento a otros municipios para comprar.
sumidores. HABITOS DE + Utilizacion de los centros comerciales.

— Servicios no prestados a los consu- COMPRA - Las compras como acto de esparcimiento.
midores. + Compafia para comprar.

— Calidad de servicio.
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Desplazamiento a otros municipios
para comprar.
Utilizacion de los centros comercia-

GRAFICO 2
Valoracién de la oferta comercial. Escala de 0 (oferta incompleta) a 10 (oferta completa)

les.
Alimentacién — Las compras como acto de esparci-
Electrodomésticos miento.

Informatica y electrénica Compaﬁl’a para comprar.

Textil y calzado

Deportes ;
b . VALORACION DE LA OFERTA COMERCIAL
rogueria
Perfumeria i i
La variedad y amplitud de la oferta comer-
Bebés . L. L

cial condicionan las posibilidades de los
Farmacia consumidores para satisfacer sus de-
Juguetes y regalos mandas. La implantacion de los equipa-
0 1 2 3 4 5 6 7 8 mientos comerciales no es homogénea y,

por tanto, aparecen distintos niveles de
dotacion comercial.

En el trabajo de campo desarrollado en
este estudio se ha buscado que los con-
sumidores evaluaran la oferta comercial
disponible en su municipio o zona de resi-

GRAFICO 3

Valoracién de la oferta comercial segin sexo. Escala de 0 (oferta incompleta) a 10
(oferta completa)

Alimentaci6n dencia. Para ello, se ha desglosado la
Electrodomésticos oferta comercial en distintas categorias
Informatica y electrénica de productos y se ha calificado dentro de
Textil y calzado una escala de O (oferta incompleta) a 10
Deportes (oferta complet.a) la amplitud del equipa-
: miento comercial, tal y como muestra el

Drogueria s

grafico 2.
Perfumeria . .

Los consumidores consideran que los
Bebés niveles mas elevados de oferta comercial
Farmacia se cifien a los productos farmacéuticos
Juguetes y regalos (7,7 sobre 10), los bienes de alimenta-
0 1 2 3 4 5 6 7 8 cién (7,5 sobre 10), los articulos de dro-

Hombres N Mujeres gueria y perfumeria (7,1 sobre 10) y los
productos de textil y calzado (7,0 sobre
10). Por el contrario, el valor méas reduci-
do en la evaluacién de la oferta comercial
se asocia a articulos para bebés (5,8 so-
bre 10), productos de informatica y elec-
trénica (6,6 sobre 10) y articulos de de-
porte (6,6 sobre 10).

El andlisis general que se ha planteado
sobre la evaluacion de la oferta comercial
se puede desglosar por sexo, tamano de
los municipios de residencia y comunida-
des auténomas:

— Por sexo, los resultados son bas-
tante parejos e incluso coinciden
hombres y mujeres en valorar la
oferta de establecimientos de elec-
trodomésticos (6,9 sobre 10), infor-
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matica y electrénica (6,6 sobre 10),

CUADRO 1
Valoracién de la oferta comercial segin tamafo del municipio de residencia. textily calzado (7,0 sobre 10) y arti
Escala de 0 (oferta incompleta) a 10 (oferta completa) culos de deporte (6,6 sobre 10). La
valoracion de la oferta es superior
MENOSDE  10.001/ 50.001/ MAS DE en los hombres para establecimien-
S o : 1IJ.DI;DEHAB. 50.0(;07HAB. 1DO.D7DIJBHAB. 100‘070I;HAB. tos de a”mentacién, artrCU'OS de
r.o ue O‘Cf ¢ farmacia - : - - bebés y juguetes y regalos. Por el
Alimentacién 71 75 76 76 . .
0 - o - o ” contrario, se atiende a una valora-
rogueria B f i ) .. . . .
Per?umeria o 20 = Je cion ligeramente superior en muje-
Toxtily calzado 6‘2 6'9 7'4 7'4 res para los establecimientos de
Eloctrodoméstioos 6'2 6'9 7'3 7'2 drogueria, perfumeria y farmacia. El
Juguetes y regalos 59 67 70 71 grafico 3 resume todas estas valo-
Deportes 57 6,5 72 70 raciones.
Informatica y electrénica 58 6,5 69 70 — Ala hora de valorar la oferta comer-
Articulos bebés 51 58 62 62 cial del municipio o zona de residen-
cia (cuadro 1), se observa cémo los

consumidores de las poblaciones
mas pequenas son los que mues-
tran una menor satisfaccion con su
oferta comercial, mientras que los
compradores de los nucleos mas po-
blados son los que ofrecen las valo-
raciones mas altas (aparece una ex-
cepcion en las partidas de electrodo-
meésticos y articulos de deporte, don-
de los consumidores de las poblacio-
nes con mas de 50.000 habitantes y
hasta 100.000 otorgan una valora-
cion ligeramente superior de 7,3 so-

CUADRO 2
Valoracién de la oferta comercial por comunidades auténomas. Escala de 0 (oferta incompleta) a 10 (oferta completa)

ALIMENTACION ~ ELECTRODOMESTICOS  INFORMATICA TEXTILY DEPORTES DROGUERA PERFUMERIA ARTICULOS PRODUCTOS JUGUETES Y

YELECTRONICA CALZADO BEBES FARMACEUTICOS REGALOS
Andalucia 77 70 6,8 71 6,8 72 71 6,0 77 6,9
Aragon 77 72 6,7 71 6,6 71 74 59 8,0 6,8
Asturias 76 6,9 6,5 6,8 6,7 73 71 57 8,0 6,6
Baleares 75 70 71 71 6,7 70 72 58 77 6,9
Canarias 6,8 6,8 6,6 6,9 6,6 6,7 6,7 58 74 6,5
Cantabria 71 71 6,9 71 6,8 6,8 6,9 5,6 77 6,9
Castillay Ledn 73 6,7 6,4 6,6 6,4 70 70 59 74 6,4
Castilla - La Mancha 75 6,9 6,4 70 6,6 73 72 6,0 77 6,5
Catalufia 74 6,9 6,5 6,9 6,4 71 71 57 77 6,6
Comunidad Valenciana 77 6,9 6,4 6,9 6,3 71 71 59 78 6,6
Extremadura 72 6,7 6,4 6,4 6,4 6,7 6,8 57 73 6,4
Galicia 72 6,6 59 6,8 6,2 6,8 6,8 5,2 75 6,2
Madrid 74 6,8 6,7 70 6,7 72 72 59 76 6,7
Murcia 74 72 72 71 6,8 71 72 6,0 75 71
Navarra 75 5,8 6,2 6,1 5,7 72 72 5,6 8,0 6,2
Pais Vasco 75 70 6,5 73 6,8 75 74 6,0 8,1 6,8
La Rigja 8,0 75 72 75 73 79 79 6,3 78 72
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bre 10 y 7,2 sobre 10, respectiva-
mente).

— Por comunidades auténomas, la ca-
suistica es muy variada y, por tanto,
se pueden obtener distintas conclu-
siones para cada una de las regio-
nes tal y como muestra el cuadro 2.

ELECCION DEL ESTABLECIMIENTO
PARA COMPRAR

El sistema distributivo espanol esta arti-
culado en torno a distintos formatos co-

merciales que permiten al consumidor
contar con diferentes opciones a la hora
de realizar sus compras.

En este estudio elaborado desde Distri-
bucién y Consumo se ha pretendido deter-
minar qué formato comercial utilizan habi-
tualmente los consumidores en su adqui-
siciones de alimentacion, electrodomésti-
cos, informatica y electrénica, ocio y cul-
tura, textil y calzado, deportes, drogueria,
perfumeria, articulos para bebeés, pro-
ductos farmacéuticos y juguetes y rega-
los. Como parece légico, la eleccion del
establecimiento de compra varia en fun-

cion del tipo de producto a adquirir y esta
circunstancia se pone de manifiesto cla-
ramente en el cuadro 3:

En los productos de alimentacion, la
mayoria de consumidores se decan-
ta por el supermercado (52,8%) y, en
menor medida, por las tiendas tradi-
cionales (14,5%) y los hipermerca-
dos (13,9%).

Para la compra de electrodomésti-
cos, informatica, electronica, ocio,
cultura, textil, calzado, deportes, per-
fumeria, articulos para bebés, jugue-
tes y regalos, las tiendas y cadenas
especializadas son la opcién mas
seguida por los compradores.

Un 39,9% de los consumidores com-
pra electrodomésticos en tiendas y
cadenas especializadas, aunque las
grandes y medianas superficies tam-
bién tienen una significatividad nota-
ble (23,1%).

Los productos de informatica y elec-
trénica se compran fundamental-
mente en cadenas y tiendas espe-
cializadas (38,7%) y en grandes y
medianas superficies (17,1%).

El patrén de compra de productos de
ocio, cultura, textil, calzado y depor-
tes es similar. Por un lado, las tien-
das y cadenas especializadas consi-
guen la principal cuota de mercado
(30,9%, 38,3% y 37,1%, respectiva-

CUADRO 3

Establecimientos habitualmente utilizados por los consumidores segtin productos comprados. Porcentaje

TIENDAS MERCADOS SUPERMERCADOS  HIPERMERCADOS TIENDAS TIENDAS/ MEDIANAS/ 0TROS NO COMPRA
TRADICIONALES DE ABASTOS DESCUENTO CADENAS GRANDES
ESPECIALIZADAS SUPERFICIES

Alimentacion 145 9,8 52,8 13,9 3,8 0,5 41 0,5

Electrodomésticos 13,5 0,1 3,8 14,0 01 39,9 231 0,9 44
Informética y electronica 10,5 2,1 8,3 38,7 171 10 22,0
QOcio y cultura 24,8 0,4 19 10,2 01 30,9 12,8 2,6 16,1
Textil y calzado 36,9 0,6 17 78 0,3 38,3 12,0 12 0,9
Deportes 20,5 01 11 6,1 371 13,0 0,4 215
Drogueria 273 0,5 31,9 13,0 17 172 49 0,2 3,0
Perfumeria 28,4 0,3 18,0 10,4 0,5 32,1 55 0,5 41
Articulos bebés 74 01 46 4,0 01 121 3,2 0,2 68,0
Productos farmacéuticos 96,1 01 0,3 0,5 01 0,8 19
Juguetes y regalos 18,0 3,3 15,1 01 26,1 18,4 0,7 18,1
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mente) y, por otro lado, las tiendas
tradicionales cuentan como una op-
cién importante para un porcentaje
notable de consumidores (24,8%,
36,9%y 20,5%, respectivamente).

— Los articulos de drogueria son adqui-

ridos mayoritariamente en supermer-
cados (31,9%), en tiendas tradicio-
nales (27,3%) y en tiendas y cade-
nas especializadas (17,2%).

Las principales cuotas de mercado
en la comercializaciéon de productos

de perfumeria se concentran en tien-
das y cadenas especializadas
(32,1%), tiendas tradicionales
(28,4%) y supermercados (18%).

Los productos para bebés, a pesar
de que un 68% de los encuestados
declara no comprarlos, se adquieren
mayoritariamente en tiendas y cade-
nas especializadas (12,1%) y en tien-
das tradicionales (7,4%). Los pro-
ductos farmacéuticos, asociados a
articulos como salud y calidad de vi-
da, son adquiridos por la inmensa
mayoria de consumidores entrevista-
dos (96,1%) en las farmacias (tien-
das tradicionales).

Un 26,1% de los consumidores com-
pra juguetes y regalos en tiendas y
cadenas especializadas, aunque las
grandes y medianas superficies
(18,4%) y las tiendas tradicionales
(18%) también tienen una significati-
vidad notable.

Los platanos de Canarias

L.os arte-sanos
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— Por dltimo, conviene indicar que en el
trabajo de campo que aportaba los
resultados anteriormente senalados
también existia la posibilidad de que

CUADRO 4

Aspectos mas valorados por los consumidores en las compras de alimentacién
(Respuesta mdltiple, tres aspectos como méximo)

el consumidor se posicionara como ALIMENTACIGN
comprador no habitual de los produc- Calidad de los productos 67,3
tos indicados. En este sentido, un Buenos precios 56,5
22% de los entrevistados no compra Proximidad 385
electrodomésticos, un 21,5% no ad- Variedad de productos 283
quiere articulos de deporte, un 68% L'mp"“f?a 235
no demanda productos para bebés y Amabilidad de los vendedores 23,3
un 18,1% no compra juguetes ni re- Buenas ofertas 206
Variedad de marcas 6,9
galos. :
Horario 39
Formacion de los vendedores 38
Aparcamiento 3,6
ASPECTOS VALORADOS ;
PARA ELEGIR UN ESTABLECIMIENTO Confianza =0
Comodidad para encontrar los productos 19
) Tamafo 18
Lf)s_ Consumldores valoran y pon.de.ran Que no haya colas/tiempos de espera nulos 16
distintos atributos de los establecimien- Que haya suficiente personal 12
tos comerciales a la hora de tomar sus Caja rapida 11
decisiones de compra. En el trabajo de Servicio a domicilio 1,0
campo desarrollado en este estudio se Luminosidad 09
ha tratado de identificar cuales son estos Que permitan el pago con tarjeta 0,6
atributos tanto en la compra de productos Devolucion del producto 0,5
de alimentacién como en el adquisicion Financiacion 0,4
de articulos de no alimentacion.
En consecuencia, a la hora de elegir el
CUADRO 5

establecimiento principal para la compra

de productos alimentarios se valora, por ~ Aspectos méas valorados por los consumidores en las compras de alimentacién
este orden, la calidad de los productos, (Respuesta maltiple, tres aspectos como méximo)

los buenos precios y la proximidad. El e ETN
cuadro 4 detalla otros atributos plantea- Productos 823
dos por los consumidores; también es Precios 57:1
importante, por ejemplo, la variedad de Establecimiento 59,3
productos, la limpieza, la amabilidad de Vendedares 29,4
los vendedores o las buenas ofertas. En Servicios 7.0

el lado opuesto, los aspectos a los que Otros 1,6
menos importancia otorgan los consumi-

dores en la adquisicién de los productos
de alimentacion son la financiacion, la
devolucion del producto o el pago con tar-
jeta.

Los aspectos que tienen en cuenta los
consumidores a la hora de realizar sus
compras de alimentacioén se pueden agru-
par en cinco categorias: productos (varie-
dad de productos, variedad de marcas,
calidad de productos, presentacion del
producto), precios (buenos precios, bue-
nas ofertas), establecimientos (proximi-
dad, tamano, limpieza, luminosidad, hora-
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CUADRO 6

Aspectos mas valorados por los consumidores en las compras de no
alimentacién (Respuesta miltiple, tres aspectos como maximo)

NO ALIMENTACION
Calidad de los productos 64,7
Buenos precios 58,4
Proximidad 30,2
Variedad de productos 279
Amabilidad de los vendedores 26,9
Buenas ofertas 25,0
Variedad de marcas 14,3
Limpieza 13,5
Formacion de los vendedores 6,5
Horario 37
Aparcamiento 3,0
Devolucion del producto 2,2
Tamafio 18
Apariencia/presentacion del producto 14
Que haya suficiente personal 14
Que no haya colas/tiempos de espera nulos 13
Que permitan el pago con tarjeta 12
Caja répida 11
Comodidad para encontrar los productos 1,0
Luminosidad 10
Confianza 0,8
Financiacion 08
Servicio a domicilio 0,8

CUADRO 7

Aspectos mas valorados por los consumidores en las compras de no
alimentacién. (Respuesta miiltiple, tres aspectos como maximo)

NO ALIMENTACION
Productos 83,4
Precios 71,2
Establecimiento 453
Vendedores 329
Servicios 8,2
Otros 17

rio, comodidad), vendedores (amabilidad,
formacién, suficiente personal, tiempos
de espera nulos, confianza) y servicios
adicionales (entrega a domicilio, financia-
cién, pago con tarjeta, caja rapida, devolu-
cién de productos, aparcamiento). En es-
te caso, el cuadro 5 refleja los resultados
del trabajo de campo en cuanto a la valo-
racion de estos atributos en la compra de

productos de alimentacién, senalando
que para los consumidores los aspectos
mas importantes son los productos y los
precios.

Los resultados generales de valoracion
de los principales aspectos que condicio-
nan las compras pueden desglosarse en
distintas variables. En este caso, los re-
sultados por sexo, edad, tamano de la po-
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blacion de residencia y comunidad auté-
noma son bastante homogéneos vy, por
tanto, no se destacan divergencias rese-
nables.

En cuanto a los productos de no ali-
mentacion, se mantienen las mismas
prioridades a la hora de elegir el estable-
cimiento principal que las apuntadas en
los productos de alimentacion. Asi pues,
se valora la calidad de los productos por
encima del resto de aspectos, aunque
también resultan importantes los buenos
precios y la proximidad. Por el contrario, el
servicio a domicilio, la financiacién y la
confianza son los aspectos menos valora-
dos. El cuadro 6 detalla todos estos atri-
butos.

De la misma forma que se planteaba
para el caso de los productos de alimen-
tacion, se pueden establecer cinco cate-
gorias con los atributos analizados: pro-
ductos, precios, establecimientos, vende-
dores y servicios adicionales. En este ca-
s0, el cuadro 7 refleja los resultados del
trabajo de campo en cuanto a la valora-
cion de estos atributos en la compra de
productos de no alimentacién, destacan-
do que para los consumidores los aspec-
tos mas importantes son los productos y
los precios.

En cuanto al desglose de las valoracio-
nes de los consumidores en las compras
de productos de no alimentacion por va-
riables como sexo, edad, tamano de la
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poblacion de residencia o comunidad au-
ténoma, pueden apuntarse algunos as-
pectos interesantes. Por edades, los con-
sumidores entre 46 y 55 anos anteponen
la variedad a la proximidad y los consumi-
dores con edades entre 56 y 70 anos dan
mas importancia a la amabilidad de los
vendedores que a la proximidad. En cuan-
to al lugar de residencia, los consumido-
res de poblaciones entre 10.001 vy
50.000 habitantes valoran en mayor me-
dida la variedad a la proximidad y también

puede indicarse que sucede lo mismo en
algunas comunidades auténomas como
Andalucia, Asturias, Cantabria, Comuni-
dad Valenciana, Extremadura y Pais Vas-
co.

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA COMPRA

La decision de compra esté influida por
factores diversos y, al mismo tiempo, no
todos ellos cuentan con la misma reper-

GRAFICO 4

Relacion de los principales factores en la decicién de compras. Porcentaje
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cusion. Asi pues, a la hora de jerarquizar
los factores mas importantes que condi-
cionan la decision de compra, los consu-
midores coinciden en clasificar, por este
orden, calidad de productos, precio, cali-
dad de servicio y oferta de productos (vé-
ase el cuadro 4).

En las compras de alimentacion, la cali-
dad es el primer factor a considerar en la
seleccion de los productos a incluir en la
cesta de la compra (35,7%); el segundo
aspecto mas valorado es el precio (27%).
La calidad de servicio ocupa el tercer lu-
gar (20,3%) y, por ultimo, la oferta de pro-
ductos (17%). Estos resultados son bas-
tante homogéneos por sexo, edad, tama-
fo de la poblacién de residencia y comu-
nidad auténoma.

Para el caso especifico de compra de
productos de no alimentacion, los crite-
rios y el orden planteado se mantienen:
calidad de productos (34,4%), precio
(27,3%), calidad de servicio (20,3%) y
oferta de productos (17,9%). Como suce-
dia en los productos de alimentacién, no
existen diferencias significativas por se-
x0, edad, tamano de la poblacién de resi-
dencia o comunidad auténoma.

SERVICIOS UTILIZADOS
POR LOS CONSUMIDORES

Los establecimientos comerciales se po-
sicionan, entre otras variables, en funcion
de los servicios que ofrecen a los consu-
midores. La variedad e intensidad de los
servicios comerciales son notables y los
establecimientos deben tomar muchas
decisiones en cuanto a la cantidad y cali-
dad de los servicios prestados.

En el estudio realizado por Distribucion
y Consumo se ha pretendido conocer los
servicios comerciales mas utilizados y va-
lorados por parte de los consumidores
(véase el grafico 5). De forma concreta,
en el trabajo de campo se han evaluado
los servicios comerciales siguientes:

— Pago con tarjeta.
Programa o tarjeta de fidelizacion.
Aparcamiento.
— Guarderia.
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— Entrega a domicilio.

— Caja rapida.

— Caja para embarazadas.

— Devolucién de productos.

— Servicio de arreglos.

— Servicio de instalacion.

— Financiacion.

— Oferta on line.

Entre todos estos servicios destaca

claramente la utilizacién que los consumi-
dores hacen del pago con tarjeta: 7 de ca-

da 10 compradores usan este servicio. Al
mismo tiempo, la caja rapida (39,8%) y el
aparcamiento (39%) son otros dos servi-
cios utilizados habitualmente por los
compradores. En cuanto a los servicios
menos utilizados hay que citar la guarde-
ria (2,9%) y la caja para embarazadas
(0,6%).

Por otra parte, estos niveles de utiliza-
cién de los servicios sufren oscilaciones
en funcién de las caracteristicas particu-
lares de los consumidores. Asi pues, el

cuadro 8 detalla la utilizacion de los servi-
cios comerciales en funcion del sexo,
edad y tamano del lugar de residencia del
consumidor:

— En cuanto al sexo, los niveles de uti-
lizacién de los servicios son bastan-
te parejos. No obstante, los hom-
bres utilizan en mayor medida el pa-

go con tarjeta (69,1% frente al
67,1%), el aparcamiento (42,9%
frente al 35,1%), el programa o tarje-
ta de fidelizacion (14,0% frente al
13,4%), las compras electrénicas
(15,5% frente al 11,4%), el servicio
de arreglos (13,8% frente al 11,7%),
la financiacion (13,8% frente al
11,7%) y la guarderia (3,0% frente al
2,8%).

Por grupos de edad, también se
aprecian algunas diferencias deriva-
das de las caracteristicas de los con-
sumidores. Por ejemplo, el pago con
tarjeta es mas habitual en los consu-
midores de 18 a 35 afios que en los
consumidores mayores de 56 anos
(75,7% frente al 54,4%). La misma
tendencia se observa con el aparca-
miento (43% frente al 28,7%), con
las compras electrénicas (19% fren-
te al 7%) o con el uso de la guarderia
(6% frente al 0,6%).

Productor y Distribuidor de citricos. Cosecha propia

Mercavalencia
Puesto n° 79
46013 VALENCIA

Teléfono y Fax:
96 367 32 93

Movil: 654 51 29 14
Teléfono particular:
96 373 23 48

E-mail:

mercavalencia@alabaufrutasyverdurassl.com
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GRAFICO 5

Servicios utilizados habitualmente por los consumidores. Porcentaje

Pago con tarjeta

Caja rapida
Aparcamiento
Devolucién de productos
Servicio de instalacién
Servicio a domicilio
Programa/tarjeta de fidelizacién
Compras electrénicas
Servicio de arreglos
Financiacion

Guarderia

Caja para embarazadas
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— El tamano de la poblacion de resi-
dencia repercute, por ejemplo, en la
utilizacién de servicios como el pago
con tarjeta (69,4% en grandes ciuda-
des frente al 64,5% en pequenas po-
blaciones), aparcamiento (39,7% en
poblaciones grandes frente al 35,1%
en nucleos con menos de 10.000
habitantes) o entrega a domicilio
(21% en ciudades mayores de
100.000 habitantes frente al 14,6%
en pueblos con menos de 10.000
habitantes). Por Ultimo, indicar que
en el servicio de instalacién se ob-
serva la tendencia opuesta, es decir,
se demanda en mayor medida en el
entorno rural que en la grandes ciu-
dades (19,2% frente al 17,5%).

SERVICIOS MAS VALORADOS
POR LOS CONSUMIDORES

En relacion a los servicios comerciales
conviene diferenciar entre aquellos que
mas utilizan los consumidores y aquellos
que son mas importantes para los con-
sumidores. En el trabajo de campo reali-
zado por Distribucion y Consumo también
se ha corroborado que los servicios mas
importantes para los consumidores coin-
ciden con los servicios mas utilizados
que se senalaban anteriormente. Por

CUADRO 8

Servicios utilizados habitualmente por los consumidores segiin sexo, edad y tamafio poblacién de residencia. Porcentaje

HOMBRE MUJER DE 18 DE 36 DE 46 DE 56 MENOSDE  10.001/ 50.001/ MAS DE

A35 A 45 A55 A70 10.000 H 50.000H  100.000H  100.000 H
Pago con tarjeta 69,1 671 75,7 78,0 72,1 544 64,5 679 72,1 69,4
Caja répida 376 421 40,7 42,2 419 36,3 375 39,5 411 411
Aparcamiento 429 351 43,0 46,3 43,2 28,7 351 39,9 431 39,7
Devolucién de productos 23,8 249 21,0 29,4 26,3 20,4 22,9 23,3 259 25,5
Servicio de instalacién 18,7 18,7 177 177 21,3 18,3 19,2 19,2 21,3 17,5
Entrega a domicilio 14,0 20,1 16,7 16,0 178 176 14,6 129 173 21,0
Programa o tarjeta de fidelizacion 14,0 13,4 12,0 17,6 14,9 10,6 134 12,3 13,2 149
Compras electronicas 15,5 11,4 19,0 174 14,9 7,0 12,6 12,1 14,7 14,5
Servicio de arreglos (textil) 13,8 12,5 12,3 14,0 14,9 11,7 12,0 14,3 12,7 13,2
Financiacion 138 11,7 14,7 149 14,4 91 12,4 131 13,2 12,6
Guarderia 3,0 2,8 6,0 51 16 0,6 2,7 2,3 3,6 3,2
Caja para embarazadas 0,3 10 1,0 0,7 0,9 0,3 0,4 10 1,0 0,5
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GRAFICO 6

Servicios mas importantes para los consumidores. Porcentaje

Guarderia

CUADRO 9

Prelacion de los servicios mas utilizados y de los servicios mas valorados por

los consumidores

SERVICIOS MAS UTILIZADOS

SERVICIOS MAS IMPORTANTES

1. Pago con tarjeta

1. Pago con tarjeta

2. Caja rapida

2. Aparcamiento

3. Aparcamiento

3. Caja répida

4. Devolucion de productos

4. Devolucion de productos

5. Servicio de instalacion

5. Seguridad/Vigilancia

6. Entrega a domicilio

6. Entrega a domicilio

7. Programa o tarjeta de fidelizacion

7. Servicio de instalacion

8. Compras electroénicas

8. Financiacion

9. Servicio de arreglos (textil)

9. Servicio de arreglos (textil)

10. Financiacién

10. Programa o tarjeta de fidelizacién

11. Guarderia

11. Oferta on line

12. Caja para embarazadas

12. Guarderia
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tanto, los tres servicios mas importantes
para los consumidores son pago con tar-
jeta (56,2%), aparcamiento (11,7%) y ca-
ja rapida (9,1%). La devolucién de pro-
ductos (7,1%) y la seguridad o vigilancia
(3,8%) son aspectos que también se va-
loran positivamente por parte de los con-
sumidores. El resto de servicios no tie-
nen tanta importancia para los consumi-
dores tal y como se pone de manifiesto
en el grafico 6.

A modo de resumen, la prelacion de los
doce servicios evaluados en funcién de la
utilidad e importancia otorgada por los
consumidores, queda reflejada en el cua-
dro 9.

SERVICIOS NO PRESTADOS
A LOS CONSUMIDORES

Los consumidores utilizan y valoran los
servicios que ofrecen los distintos esta-
blecimientos comerciales pero, en oca-
siones, les gustaria contar con algunos
otros servicios que no estan disponibles
en sus lugares de compra.

Los consumidores entrevistados, con
caracter general, se muestran muy satis-
fechos con los servicios comerciales
que actualmente tienen a su disposicion
(un 88,4% de los compradores estan sa-
tisfechos con los servicios disponibles).
El grafico 7 diferencia entre el porcenta-
je de consumidores satisfechos y el por-
centaje de consumidores no satisfe-
chos.

Conforme a los resultados anteriores,
un 11,6% de los consumidores pretende
contar con algun servicio adicional que
por el momento no encuentra en los esta-
blecientos que frecuenta. En este senti-
do, los servicios mas demandados son
aparcamiento, punto de informacion,
guarderia, servicio a domicilio y caja rapi-
da, tal y como muestra el cuadro 10.

En cuanto a los servicios que quieren
los consumidores y no encuentran en sus
establecimientos habituales, se pueden
plantear las siguientes matizaciones por
sexo, edad y tamafo de la poblacién de
residencia (véase el cuadro 11):
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— Por sexo, las mujeres encuentran al-

gunas carencias mas que los hom-
bres en los establecimientos habitua-
les (12,3% frente al 10,9%) y, al mis-
mo tiempo, dan mas importancia a
servicios como guarderia, servicio a
domicilio y caja rapida, incluso por en-
cima de otros servicios como aparca-
miento o punto de informacion, que
son los mas importantes para los
hombres. Los consumidores mas jo-
venes, con edades entre 18 y 35
anos, son los mas exigentes y los
que mas insatisfechos se muestran
con los servicios disponibles (un
16,7% no esta conforme frente al
11,6% que ofrecia la media).

Por tamano del lugar de residencia,
aunque no existen grandes diferen-
cias, los consumidores de las pobla-
ciones con mas habitantes son los
que mayor satisfaccion muestran
con los servicios comerciales actua-
les (s6lo un 10,5% no esta confor-
me). Los consumidores de poblacio-
nes de tamano medio, entre 50.001
y 100.000 habitantes, demandan un
mayor nivel de servicios comerciales
(un 14,7% esta disconforme con los

GRAFICO 7

Satisfaccion con los servicios comerciales disponibles. Porcentaje

M. No satisfecho: 11,6

M. satisfecho: 88,4

CUADRO 10

Servicios adicionales que demandan los consumidores. Respuesta miiltiple

Aparcamiento 12,1

Punto de informacién 9,5

Guarderia 8,6

Caja répida 78

Entrega a domicilio 78

Seguridad/vigilancia 5.2

Pago con tarjeta 47

Posibilidad de compras electrénicas 39

Devolucién de productos 34

Acceso para discapacitados 2,6

Aseos 2,6

Servicio de instalacién 2,6

Servicio de arreglos (textil) 2,2

Servicio posventa 2,2

Farmacia 13

Caja para embarazadas 0,9

Financiacién 04

Otros* 16,8

Ns/Nc 147

* Asesoramiento en tiendas de moda, més tiendas de textil buzén de sugerencias, ayuda cuando vas cargado, cajeros
automaticos, centros de entretenimiento, defensor del cliente a nivel juridico, estanco, maquinas de refrigerio, controles de
calidad, bancos para sentarse, accesos transporte pablico, zona de ocio, peluqueria, arreglo de zapatos, paqueteria, bolsas
ecolégicas, perfumeria, gasolinera, tintoreria, carritos para los nifios, cafeteria en los supermercados, buenos etiquetados,
pescaderia, zona de espera.

servicios comerciales de sus esta-
blecimientos).

Los cuadros 12 y 13 introducen infor-
macién sobre la conveniencia de nuevos
servicios comerciales tanto por segmen-
tos de productos como por formatos co-
merciales.

El cuadro 12 detalla los servicios adi-
cionales que demandan los consumido-
res por segmentos de productos:

— La carencia de servicios como el pa-
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go con tarjeta, el aparcamiento, la
guarderia, la entrega a domicilio, la
caja rapida, las compras on line o la
seguridad se asocian, sobre todo, a
las compras de alimentacion.

Los servicios financieros, segun los
clientes entrevistados, deberian au-
mentar en la venta de electrodomés-
ticos.

El servicio de instalacion presenta
carencias en la comercializacion de
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CUADRO 11

Satisfaccién con los servicios comerciales disponibles por sexo, edad y tamaiio
de la poblacion de residencia. Porcentaje

SATISFECHOS NO SATISFECHOS
SEXO Hombres 89,1 10,9
Mujeres 877 12,3
EDAD De 18 a 35 anos 83,3 16,7
De 36 a 45 afos 86,3 13,7
De 46 a 55 afios 89,9 10,1
De 56 a 70 afos 91,3 8,7
TAMANO POBLACION RESIDENCIA  Menos de 10.000 hab. 88,5 115
10.001-50.000 hab. 879 121
50.001-100.000 hab. 85,3 147
Mas de 100.000 hab. 89,5 10,5
productos de informética y electroni- — El servicio de arreglos se asocia a  tanto, resulta posible extraer la siguien-
ca. las demandas en el sector textil y  tes notas:

— La devolucién de productos es un calzado. — Las tiendas tradicionales deben in-
servicio que los consumidores consi- El cuadro 13 refleja los servicios adicio- crementar los servicios relacionados
deran que deberia aumentar en los  nales que los consumidores piden para con el pago con tarjeta, el aparca-
productos de textil y calzado. sus establecimientos habituales y, por miento y la devolucién de productos.

El aga ok la tierra okl agua
CABREIROA 3

P
galicia
7 calidade

PROTEGEMOS LA PUREZA DEL AGUA
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CUADRO 12
Servicios adicionales que demandan los consumidores por segmentos de productos (Respuesta miiltiple)

ALIMENTACION ~ ELECTRODOMESTICOS  INFORMATICA TEXTILY DEPORTES DROGUERIA PERFUMERTA ARTICULOS PRODUCTOS JUGUETES Y
YELECTRONICA CALZADO BEBES FARMACEUTICOS REGALOS
Pago con tarjeta 81,8 18,2 18,2 91 91 91 91 91 9,1
Aparcamiento 64,3 46,4 321 25,0 14,3 214 214 14,3 14,3 14,3
Guarderia 75,0 30,0 35,0 40,0 30,0 30,0 25,0 40,0 30,0 30,0
Servicio a domicilio 88,9 278 22,2 16,7 111 16,7 111 5,6 111 111
Caja rapida 55,6 22,2 22,2 278 111 16,7 111 16,7 16,7 111
Caja para embarazadas 50,0 50,0
Devolucién de productos 25,0 25,0 12,5 875 12,5 25,0 375 12,5 12,5 12,5
Servicio de arreglos (textil) 100,0
Servicio de instalacion 333 66,7
Financiacion 100,0
Seguridad/vigilancia 91,7 33,3 25,0 16,7 8,3 16,7 16,7 8,3 8,3 16,7
Posibilidad de compras
electronicas 55,6 111 11 11 11 111 11
CUADRO 13

Servicios adicionales que demandan los consumidores por formatos comerciales (Respuesta miiltiple)

TIENDAS MERCADOS SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS TIENDAS TIENDAS/ MEDIANAS/
TRADICIONALES DE ABASTOS DESCUENTO CADENAS GRANDES
ESPECIALIZADAS SUPERFICIES
Pago con tarjeta 45,5 273 18,2 273
Aparcamiento 50,0 10,7 25,0 14,3 3,6 179 14,3
Guarderia 25,0 15,0 35,0 55,0 15,0 10,0 40,0
Entrega a domicilio 278 22,2 278 33,3 22,2 16,7 111
Caja rapida 22,2 61,1 61,1 5,6 22,2 5,6
Caja para embarazadas 50,0 100,0 50,0
Devolucién de productos 50,0 12,5 25,0 12,5
Servicio de arreglos (Textil) 20,0 20,0 20,0 40,0
Servicio de instalacion 33,3 33,3 50,0
Financiacién 100,0
Seguridad/vigilancia 33,3 417 66,7 16,7 25,0 25,0 33,3
Posibilidad de compras electrénicas 111 66,7 22,2 111 111
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— En los mercados de abastos, las
principales carencias se asocian al
pago con tarjeta y a la seguridad y vi-
gilancia.

— Los supermercados han de centrar-
se en incrementar la vigilancia y se-
guridad, la oferta on line y disponer
de cajas para embarazadas.

— Los consumidores piensan que los
hipermercados deben aumentar sus
servicios en cuanto a guarderia, caja
rapida y caja para embarazadas.

— En las tiendas de descuento se pi-
den servicios adicionales relaciona-
dos con la entrega a domicilio y la se-
guridad y vigilancia.

— Las tiendas especializadas deben
centrarse en aumentar los servicios
de devolucion de productos, financia-
cién y seguridad y vigilancia.

— En cuanto a las medianas y grandes
superficies, los consumidores piden
servicios de guarderia, arreglos y
servicios de instalacion.

CALIDAD DE SERVICIO

La calidad de servicio se ha convertido en
un objetivo para un gran nimero de esta-
blecimientos comerciales y los consumi-
dores valoran esta circunstancia en sus
decisiones de compra. En el trabajo de
campo, los consumidores entrevistados
se han mostrado muy exigentes con la ca-
lidad de servicio, otorgandole una impor-
tancia de 8,2 sobre 10.

La repercusion que los consumidores

CUADRO 14

Importancia concedida por los consumidores a la calidad de servicio por sexo y
edad. Escala de 0 (ninguna importancia) a 10 (total importancia)

IMPORTANCIA CALIDAD DE SERVICIO
SEX0 Hombres 8,1
Mujeres 8,2
EDAD De 18 a 35 afios 8,2
De 36 a 45 afios 8,2
De 46 a 55 afios 8,3
De 56 a 70 afios 8,0
GRAFICO 8

Aspectos que influyen en la calidad de servicio. Porcentaje

Amabilidad de los vendedores

Formacién de los vendedores

Que no existen colas en caja/
tiempos de espera nulos

Seguridad/vigilancia

Amplitud de horario del
establecimiento

Posibilidad de reservar/
encargar productos

Servicios interesantes:
financiacion, guarderia, etc.

Posibilidad de comprar on-line

20 30 40 50 60 70

conceden a la calidad de servicio es muy
homogénea tanto por sexo como por
edad, tal y como indica el cuadro 14:

— Por sexo, las mujeres ofrecen una va-
loracién ligeramente superior a los
hombres (8,2 frente a 8,1).

— Por edad, la valoraciéon mas elevada

la ofrecen los consumidores entre
46 y 55 anos (8,3), mientras que la
importancia concedida a la calidad
de servicio es menor para l0s mayo-

res de 56 anos (8,0).
En muchas ocasiones, resulta compli-
cado definir e identificar con precision el

CUADRO 15

Aspectos que influyen en la calidad de servicio segln sexo, edad y tamafio poblacién de residencia

HOMBRE MUJER DE 18 DE 36 DE 46 DE 56 MENOSDE  10.001/ 50.001/ MAS DE

A35 A45 A55 A70 10.000 H 50.000H  100.000H  100.000 H
Amabilidad de los vendedores 61,2 63,9 61,3 56,6 60,4 69,3 63,1 64,2 62,4 61,3
Formacion de los vendedores 18,5 13,4 14,3 19,1 19,0 12,1 13,0 13,9 178 18,6
Tiempos de espera nulos 10,7 91 8,3 9,9 11,0 9,9 11,5 10,2 10,2 8,7
Seguridad / Vigilancia 3,0 6,7 6,0 50 43 4.6 49 57 51 4.2
Amplitud de horario 3 39 50 50 2,7 2,7 37 39 3,0 3,7
Posibilidad de reservar productos 0,7 16 17 14 11 0,7 12 0,8 1,0 14
Otros serv.: financiacion, guarderia 11 0,8 1,0 12 11 0,6 16 0,8 09
Compras electronicas 1,3 0,6 2,3 18 0,2 01 0,8 0,6 0,5 14
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GRAFICO 9
Valoracién de la calidad de servicio por tipo de establecimiento. Escala de 0 (oferta incompleta) a 10 (oferta completa)
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descuento abastos tradicionales 24 horas superficies especializadas
especializadas

concepto de calidad de servicio en la ofer-  es capaz de solucionar sus problemas 'y,  bre la calidad de servicio de un estableci-
ta comercial. Por tanto, con cardcter ge-  por tanto, satisfacer adecuadamente sus  miento. Por tanto, para satisfacer adecua-
neral, se puede plantear la idea de que el  necesidades. damente al consumidor, el establecimien-
consumidor valora la calidad de servicio El trabajo de campo ha pretendido iden-  to tiene que disponer de personal cualifi-
en la medida en que un establecimiento tificar distintos aspectos que influyen so-  cadoy amable (62,9%)y de un servicio ra-

CUADRO 16
Aspectos a mejorar para incrementar la calidad de servicio para formatos comerciales (Respuestas multiples)

HIPERMERCADOS ~  SUPERMERCADOS TIENDAS MERCADOS DE TIENDAS DE TIENDAS 24 MEDIANAS/GRANDES  TIENDAS/CADENAS
DESCUENTO ABASTOS BARRIO HORAS SUPERFICIES ESPECIALIZADAS
ESPECIALIZADAS
Amabilidad de los vendedores 20,5 173 176 9,5 8,0 8,2 16,2 147
Formacion de los vendedores 13,8 11,6 99 45 4.2 43 11,5 111
Aumento de personal 135 12,8 14,0 2,4 19 2,4 9,9 8,8
Buenos precios 11,0 11,0 9,4 10,6 15,3 13,7 8,5 8,7
Colas/tiempos de espera en cajas 10,7 12,9 9,6 35 3,0 2,4 6,4 5,6
Calidad de los productos 10,0 10,8 13,5 8,5 91 8,1 6,9 6,9
Limpieza 9,8 73 16,4 13,0 6,4 3,6 43 4,0
Buenas ofertas 6,2 76 73 6,3 6,6 6,3 6,2 6,5
Variedad de productos 5,5 71 59 5,3 7,0 2,8 2,6 2,4
Horarios 2,8 35 18 3,6 39 2,4 17 17
Cajas rapidas 2,5 2,8 16 0,7 0,8 08 0,9 11
Variedad de marcas 2,0 37 37 2,0 2,5 1,0 19 18
Ofrecer/ampliar el aparcamiento 19 15 0,6 2,0 10 0,7 2,0 15
Devolucién de productos 11 12 12 10 12 09 0,9 0,9
lluminacion 0,8 0,7 2,0 15 11 04 0,4 0,2
Ofrecer financiacion 0,5 0,5 0,1 0,3 0,3 0,4 0,5 0,4
Permitir el pago con tarjeta 0,4 0,7 0,9 0,8 0,7 04 0,5 04
Ofrecer servicio a domicilio 0,3 10 0,5 12 0,3 0,6 0,4 0,4
Otros 4.6 3,6 39 27 15 1,0 18 2,3
Nada, esté bien asi 32,0 34,6 34,6 51,0 5583 54,3 547 573
No suelo ir 14 0,7 5,0 5,2 2,2 131 2,4 2,5
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CUADRO 17

Aspectos a mejorar para incrementar la calidad de servicio por formatos
comerciales

HIPERMERCADOS + Amabilidad de los vendedores.
+ Formacion de los vendedores.
+ Aumento de personal.
+ Buenos precios.
SUPERMERCADOS + Amabilidad de los vendedores.
+ Colas/tiempos en caja.

+ Aumento de personal.

+ Formacion de los vendedores.
TIENDAS DE DESCUENTO + Amabilidad de los vendedores.

* Limpieza.

+ Aumento de personal.

« Calidad de los productos.
MERCADOS DE ABASTOS + Limpieza.

+ Buenos precios.

+ Amabilidad de los vendedores.

+ Calidad de productos.
TIENDAS DE BARRIO + Buenos precios.

+ Calidad de los productos.

+ Amabilidad de los vendedores.

« Variedad de productos.
TIENDAS CONVENIENCIA O 24 HORAS + Buenos precios.

+ Amabilidad de los vendedores.

+ Calidad de los productos.
+ Buenas ofertas.

MEDIANAS Y GRANDES SUPERFICIES ESPECIALIZADAS = + Amabilidad de los vendedores.
+ Formacion de los vendedores.

+ Aumento de personal.
+ Buenos precios.

TIENDAS Y CADENAS ESPECIALIZADAS + Amabilidad de los vendedores.
+ Formacion de los vendedores.

+ Aumento de personal.
+ Buenos precios.
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pido en la linea de cajas para que el clien-
te no tenga que esperar grandes colas ni
perder el tiempo a la hora de abonar sus
compras (9,9%).

El grafico 8 detalla distintos aspectos
identificados en el trabajo de campo con
la calidad de servicio.

Los aspectos que influyen en la calidad
de servicio también pueden ser analiza-
dos por sexo, edad y tamano de la pobla-
cion de residencia (véase el cuadro 15):

— Por sexo, las mujeres valoran en ma-
yor medida que los hombres la ama-
bilidad del personal (63,9% frente al
61,2%), la seguridad del estableci-
miento (6,7% frente al 3%), la ampli-
tud de horarios (3,9% frente al 3,5%)
y la posibilidad de reservar productos
(1,6% frente al 0,7%). Los hombres
priorizan frente a las mujeres aspec-
tos como la formacion del vendedor
(18,5% frente al 13,4%), los tiempos
de espera reducidos (10,7% frente al
9,1%), los servicios adicionales
(1,1% frente al 0,8%) y las compras
electrénicas (1,3% frente al 0,6%).

— Por edad, los resultados son bastan-
te homogéneos. A los consumidores
mas jovenes les preocupa en mayor
medida la seguridad del estableci-
miento, la posibilidad de reservar
productos y la oferta de compras
electrénicas. Los compradores de
mayor edad valoran especialmente
la amabilidad de los vendedores.

— En cuanto al tamano de la poblacién
de residencia, destaca que en las
grandes ciudades se valora en ma-
yor medida la formacién de los ven-
dedores y la existencia de oferta on
line.

Debido a que la calidad de servicio es
un elemento basico en la estrategia de
negocio de un gran nimero de estableci-
mientos comerciales, se ha pretendido
profundizar en este estudio sobre la rela-
cién que mantiene con las distintas va-
riantes de la oferta comercial. En este
sentido, el trabajo de campo ha valorado
la calidad de servicio para distintos tipos
de establecimiento, tal y como muestra el
grafico 9.
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CUADRO 18
Aspectos a mejorar para incrementar la calidad de servicio por formatos comerciales (Respuesta miiltiple)
HIPERMERCADOS SUPERMERCADOS TIENDAS MERCADOS DE TIENDAS DE TIENDAS 24 MEDIANAS/GRANDES ~  TIENDAS/CADENAS
DESCUENTO ABASTOS BARRIO HORAS SUPERFICIES ESPECIALIZADAS
ESPECIALIZADAS
Establecimiento 14,5 12,7 20,4 176 11,7 6,0 6,4 6,0
Productos 153} 18,3 19,7 139 16,1 10,7 9,9 9,7
Precios 12,8 139 12,0 12,4 17,2 14,8 10,6 10,9
Vendedores 41,3 376 34,0 14,2 12,5 11,7 29,0 26,8
Servicios 70 7.2 43 5,0 3,6 3,5 51 43
Otros 12 11 1,0 14 0,6 0,6 0,7 0,5
Nada, esté bien asi 32,0 34,6 34,6 51,0 55,3 54,3 54,7 57,3
No suelo ir 14 0,7 50 5,2 2,2 131 2,4 2,5
Establecimiento: Limpieza, iluminacion, horarios, colocacion de los productos, etiquetado de los productos, espacio/comodidad para caminar por los pasillos, imagen del establecimiento.
Productos: Variedad de productos, variedad de marcas, calidad de productos.
Precios: Buenos precios, buenas ofertas.
Vendedores: Amabilidad de los vendedores, formacion de los vendedores, aumento de personal, colas/tiempos de espera en caja.
Servicios: Servicio a domicilio, financiacién, devolucion de productos, ofrecer/ampliar el aparcamiento, permitir el pago con tarjeta, caja répida, informacion, guarderia, vigilancia/seguridad.

GRAFICO 10 Los supermercados y las tiendas tradi-
cionales son los establecimientos que
mejor calidad de servicio ofrecen al clien-
100 te conforme a las valoraciones aportadas
por los encuestados (7,2 sobre 10 en
ambos casos). Por el contrario, los nive-
les de calidad de servicio mas reducidos
se localizan en las tiendas de convenien-
cia o tiendas 24 horas (5,3 sobre 10) y en
los establecimientos de descuento (5,8
40 sobre 10). Estas valoraciones son bas-
tante parecidas cuando se establece un
20 desglose por variables como edad, sexo y
tamano de la poblacién de residencia vy,
por tanto, no se plantean divergencias re-
Alimentacién No alimentacién senables.

En relacién a los niveles de calidad de
servicio por formatos comerciales, se ha

Municipio donde se realizan las compras. Porcentaje

80

60

Municipio residencia Otros municipios
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GRAFICO 11

Motivos para desplazarse a otro municipio para realizar las compras

(Respuesta muiltiple)

Hay mas variedad

Me pilla de paso

En el municipio de residencia hay
pocos comercios

Trabajo alli

Mas barato

El horario es mejor

Mejores tiendas, mas calidad

Vive alli algan familiar

0 10

20 30 40 50 60 70

Bl No alimentacién Alimentacién

80

buscado identificar posibles areas de me-
jora que elevasen los niveles reflejados.
Por tanto, a los consumidores entrevista-
dos se les ha pedido que identificaran
distintas lineas de mejora en los estable-
cimientos comerciales para incrementar
su calidad de servicio. El cuadro 16 reco-
ge la amplia casuistica con la pondera-
cion de las opiniones, aunque el cuadro
17, de una manera mas esquematica, re-
duce a cuatro las principales areas de ac-
tuacioén para cada formato comercial.

Las valoraciones de la calidad de servi-
cio por formatos comerciales ofrece, por
un lado, consumidores que estan satisfe-
chos y, por otro, consumidores que identi-
fican carencias en la calidad de servicio.

Con respecto al primer escenario, un
32% de los entrevistados considera que
actualmente los hipermercados ya ofre-
cen una buena calidad de servicio; en el
caso de los supermercados y las tiendas
descuento este porcentaje aumenta a un
34,6%; en los mercados de abastos se in-
crementa hasta el 51%, es decir, algo mas
de la mitad de los consumidores entrevis-
tados considera que los mercados muni-
cipales ofrecen una buena calidad de ser-
vicio; las valoraciones positivas también
se proyectan hacia las tiendas de barrio
(55,3%), las tiendas 24 horas (54,3%), las
medianas y grandes superficies (54,7%) y
las tiendas especializadas (57,3%).

Otro aspecto importante que se plan-
tea en este cuadro es que no todos los

CUADRO 19

Municipios donde se realizan las compras por sexo, edad y tamaiio de la poblacion de residencia. Porcentaje

ALIMENTACION NO ALIMENTACION
MUNICIPIO RESIDENCIA ~ OTROS MUNICIPIOS ~ MUNICIPIO RESIDENCIA  OTROS MUNICIPIOS
SEXO Hombres 94,3 5,7 81,5 18,5
Mujeres 92,7 73 80,4 19,6
EDAD De 18 a 35 afos 89,7 10,3 77,0 23,0
De 36 a 45 afos 91,5 8,5 75,0 25,0
De 46 a 55 afios 93,8 6,2 81,2 18,8
De 56 a 70 afios 96,6 3,4 873 12,7
TAMANO POBLACION RESIDENCIA  Menos de 10.000 hab. 87,6 124 64,9 351
10.001-50.000 hab. 92,8 7.2 74,8 25,2
50.001-100.000 hab. 97,0 3,0 878 12,2
Més de 100.000 hab. 96,7 3,3 92,8 7.2
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CUADRO 20

Municipios donde se realizan las compras por comunidades auténomas

Porcentaje

ALIMENTACION NO ALIMENTACION
MUNICIPIO 0TROS MUNICIPIO OTROS
RESIDENCIA MUNICIPIOS RESIDENCIA MUNICIPIOS

Andalucia 93,6 6,4 845 15,5
Aragoén 95,5 45 86,4 13,6
Asturias 90,2 9,8 68,6 31,4
Baleares 975 2,5 85,0 15,0
Canarias 86,0 14,0 81,4 18,6
Cantabria 90,0 10,0 90,0 10,0
Castillay Leon 95,0 5,0 80,2 19,8
Castilla - La Mancha 96,5 35 76,7 23,3
Catalufa 92,8 72 80,8 19,2
Comunidad Valenciana 951 49 74,5 25,5
Extremadura 94,2 5,8 65,4 346
Galicia 91,6 8,4 82,4 176
Madrid 93,6 6,4 82,2 178
Murcia 98,3 17 82,8 172
Navarra 96,7 3,3 93,3 6,7
Pafs Vasco 90,2 9,8 81,4 18,6
La Rigja 100,0 0,0 86,7 13,3

GRAFICO 12

Utilizacién de los centros comerciales para las compras habituales

60

40

20

Alimentacién

Si
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No alimentacién

Ns/Nc

formatos comerciales son utilizados habi-
tualmente por los consumidores. Por
ejemplo, un 13% de los entrevistados
nunca acude a las tiendas de convenien-
cia 0 24 horas. Las tiendas de descuento
y mercados de abastos no son utilizados
por un 5% de los consumidores; el resto
de formatos cuenta con porcentajes mas

reducidos —por ejemplo, tan sélo el 0,7%
de los compradores no visita nunca un
supermercado-.

Por dltimo, a modo de sintesis, el cua-
dro 18 agrupa los aspectos que sirven
para incrementar la calidad de servicio en
cinco grupos (establecimiento, produc-
tos, precios, vendedores y servicios adi-
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cionales). Los establecimientos que se
apoyan en la técnica del libreservicio (hi-
permercados, supermercados, tiendas
de descuento y tiendas especializadas)
deben mejorar la categoria de vendedo-
res. Los precios son el punto de mejora
para las tiendas de barrio y las tiendas de
conveniencia. En los mercados municipa-
les se apunta como principal elemento de
cambio las variables asociadas a la es-
tructura del establecimiento.

DESPLAZAMIENTO
A O0TROS MUNICIPIOS PARA COMPRAR

La capacidad de desplazamiento de los
consumidores se ha incrementado nota-
blemente durante los Ultimos anos. Esta
circunstancia ha supuesto que exista la
posibilidad de acudir a establecimientos
comerciales implantados fuera del muni-
cipio de residencia. En el trabajo de cam-
po se ha intentado cuantificar este as-
pecto.

Los resultados obtenidos indican que
la mayoria de los consumidores realizan
habitualmente las compras en su munici-
pio de residencia. Esta tendencia es ma-
yor en los productos de alimentacion
(93,5%) que en las compras del resto de
productos (81%). El grafico 10 detalla es-
tos porcentajes.

Los resultados planteados indican que
un 6,5% de los entrevistados realiza sus
compras de alimentacion en otros munici-
pios y que este porcentaje se eleva hasta
el 19% en los productos de no alimenta-
cion. En el estudio se ha intentado obte-
ner mas informacioén sobre este colectivo
de entrevistados que se desplazan para
realizar sus compras. Asi pues, el princi-
pal motivo para desplazarse a otros muni-
cipios a comprar es la variedad de produc-
tos; en menor medida influyen otros moti-
VoS como mejor horario, mayor variedad
de comercios, aprovechar otros desplaza-
mientos... El grafico 11 detalla estos mo-
tivos indicando su importancia relativa.

Como en otros apartados de este estu-
dio, ha sido posible establecer diferen-
cias en cuanto a los desplazamientos pa-
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CUADRO 21

Utilizacién de los centros comerciales para la realizacion de las compras por sexo, edad y tamafio de la poblacion de

residencia. Porcentaje

ALIMENTACION NO ALIMENTACION
si NO NS/NC si NO NS/NC
SEXO Hombres 45,6 538 0,6 52,8 46,5 0,7
Mujeres 38,0 61,0 1,0 51,9 46,5 1,6
EDAD De 18 a 35 afios 433 56,0 0,7 59,3 39,7 1,0
De 36 a 45 afios 42,4 574 0,2 56,9 42,4 0,7
De 46 a 55 afios 398 59,0 11 50,8 481 11
De 56 a 70 afios 41,9 57,0 11 46,7 51,7 1,6
TAMANO POBLACION RESIDENCIA Menos de 10.000 hab. 34,0 64,7 12 45,6 53,0 14
10.001-50.000 hab. 40,9 58,9 0,2 50,3 49,5 0,2
50.001-100.000 hab. 45,7 54,3 54,8 44,2 1,0
Mas de 100.000 hab. 46,0 52,8 11 57,2 41,2 1,6

CUADRO 22

Utilizacién de los centros comerciales para la realizacién de las compras por

comunidades auténomas. Porcentaje

3,3% en alimentacion y un 7,2% en
no alimentacion).
— Por comunidades auténomas, los

ra realizar compras a otros municipios en
funcion del sexo, edad, tamano de la po-
blacién de residencia o comunidad auté-
noma (véase los cuadros 19y 20). Los re-
sultados obtenidos son especialmente
significativos para las dos Ultimas varia-
bles:
— En cuanto al tamano de la poblacién
de residencia, la tendencia a despla-
zarse a otros municipios es mayor

en los consumidores de las poblacio-
nes mas pequenas (en los munici-
pios de menos de 10.000 habitan-
tes, un 12,4% en alimentacién y un
35,1% en no alimentacién) y va dis-
minuyendo a medida que aumenta el
tamano de las ciudades debido a la
mayor oferta existente en esos nu-
cleos urbanos (en poblaciones de
mas de 100.000 habitantes, un
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consumidores de Canarias son los
) ALIMENTACION ) NO ALIMENTACION que mdas tienden a desplazarse a
S| NO NS/NC Bl NO NS/NC . .
Ardalicia 123 56,0 17 574 408 17 otros murT|C|p|os zireallzar sus com-
Aragon 124 545 3.0 500 85 15 pras.de alimentacion (14%) y los con-
Asturias 373 627 56,9 131 sumidores de Navarra los gue menos
Baleares 275 725 300 70,0 (3,3%). Para productos de no alimen-
Canarias 430 570 605 395 tacion, los consumidores de Extre-
Cantabria 433 567 433 56,7 madura y Asturias son los que mas
Castillay Ledn 38,0 61,2 0,8 455 537 0,8 tienden a acudir a otros municipios
Castilla - La Mancha 407 59,3 51,2 465 23 (un 34,6% y un 31,4%, respectiva-
Catalufia 397 59,3 10 45,9 521 20 mente) y los consumidores de Nava-
Comunidad Valenciana 38,7 60,3 1,0 52,5 461 15 rra, de nuevo, los que menos (6,7%).
Extremadura 28,8 71,2 40,4 59,6
Galicia 40,5 59,5 473 519 0,8
Madrid 50,8 49,2 62,9 36,0 11 UTILIZACION DE LOS CENTROS COMERCIALES
Murcia 41,4 56,9 17 55,2 44,8
Navarra 40,0 56,7 33 433 56,7 Otro de los temas analizados en el traba-
Pais Vasco 431 56,9 539 461 jo de campo es la ubicacién de los esta-
La Rigja 633 367 533 46,7 blecimientos comerciales preferidos por
los consumidores. En este caso se ha

ofrecido a los individuos la posibilidad de
que se decanten por dos tipos de empla-
zamiento: establecimientos en centros
comerciales y establecimientos fuera de
centros comerciales.

Para los productos de alimentacion, la
mayoria de los entrevistados (57,4%) se
decanta por establecimientos no ubica-
dos en centros comerciales. En cuanto a
los productos no alimentarios, la tenden-
cia se invierte puesto que algo mas de la
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GRAFICO 13 mitad de los consumidores entrevistados
Valoracién de las compras como acto de entretenimiento. Porcentaje (52,4%) prefieren adquirir este tipo de ar-
ticulos en establecimientos ubicados en
100 centros comerciales. El grafico 12 detalla
estos resultados.

80 Los resultados generales sobre la utili-

zacion de los centros comerciales para

realizar las compras habituales se pue-
den desglosar atendiendo al sexo, edad,

tamano de la poblacién de residencia y

40 comunidad auténoma (cuadros 21 y 22):

— Por sexo, las mujeres son mas procli-

20 ves a adquirir los productos de ali-

mentacion fuera de centros comercia-

0 les que los hombres (61,0% frente a

Alimentacién No alimentacién 53,8%). En cuanto a las compras de
productos de no alimentacion, los re-
sultados son homogéneos y, en con-
secuencia, la preferencia por los cen-
tros comerciales es ligeramente ma-
yor en ambos sexos (51,9% en muje-
resy 52,8% en hombres).

—En cuanto a la edad, los resultados
son bastante parecidos para todos
los grupos en los productos de ali-
mentacion (entre el 56% y el 59% uti-
liza establecimientos no ubicados en
centros comerciales). Para las com-
pras de productos de no alimenta-
cion, resulta habitual acudir a esta-
blecimientos de centros comerciales,
aunque destaca que las personas
mayores de 56 anos prefieren los es-
tablecimientos que no estan ubica-
dos en centros comerciales (51,7%).

60

Me entretiene Me aburre

CUADRO 23
Valoracién de las compras como acto de entretenimiento por sexo, edad y tamafio de la poblacién de residencia. Porcentaje

ALIMENTACION NO ALIMENTACION
ME ENTRETIENE ME ABURRE ME ENTRETIENE ME ABURRE
SEXO Hombres 729 271 61,4 38,6
Mujeres 72,4 276 719 28,1
EDAD De 18 a 35 afos 69,7 30,3 673 32,7
De 36 a 45 afos 71,3 28,7 68,1 31,9
De 46 a 55 afios 70,9 291 65,4 34,6
De 56 a 70 afios 76,1 23,9 66,0 34,0
TAMANO POBLACION RESIDENCIA  Menos de 10.000 hab. 69,7 30,3 673 327
10.001-50.000 hab. 71,3 28,7 68,1 319
50.001-100.000 hab. 70,9 29,1 65,4 34,6
Mas de 100.000 hab. 76,1 23,9 66,0 34,0
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CUADRO 24

Valoracién de las compras como acto de entretenimiento por comunidades
auténomas. Porcentaje

ALIMENTACION NO ALIMENTACION
ME ENTRETIENE ME ABURRE ME ENTRETIENE ME ABURRE
Andalucia 77,6 22,4 71,4 28,6
Aragén 78,8 21,2 62,1 379
Asturias 74,5 25,5 58,8 41,2
Baleares 72,5 275 67,5 32,5
Canarias 69,8 30,2 66,3 337
Cantabria 60,0 40,0 56,7 433
Castillay Leon 66,9 331 777 22,3
Castilla-La Mancha 68,6 314 60,5 39,5
Catalufa 73,3 26,7 70,4 29,6
Comunidad Valenciana 78,9 21,1 64,2 35,8
Extremadura 712 28,8 63,5 36,5
Galicia 71,0 29,0 64,1 359
Madrid 66,3 337 59,1 40,9
Murcia 74,1 259 69,0 31,0
Navarra 63,3 36,7 66,7 33
Pais Vasco 72,5 275 65,7 34,3
La Rigja 80,0 20,0 80,0 20,0

GRAFICO 14
Acompaiiamiento en el acto de compra. Porcentaje

y La Rioja presentan los porcentajes
mas elevados de consumidores que

100 realizan sus compras de alimenta-
cion en establecimientos ubicados
en centros comerciales (50,8% vy

8o 63,3%, respectivamente), mientras
que Baleares es la comunidad con

60 una menor utilizacién de este tipo de
establecimientos (27,5%). En cuanto

40 a la compra de los productos de no
alimentacion, en Canarias y Madrid

20 existe mayor habito de acudir a esta-
blecimientos ubicados en centros co-
merciales que en el resto de regiones

° Alimentacion No alimentacién (concretamente, un 62’9% y un

60,5%).
Solo Acompaiiado
LAS COMPRAS COMO
— El tamano de la poblacién de residen- te a 34% en nicleos con menos de  ACTO DE ESPARCIMIENTO

cia supone que a medida que aumen- 10.000 habitantes). La misma cir-

ta el nimero de habitantes crece la cunstancia se observa en los produc-  Con caracter general, el acto de la com-
tendencia de los consumidores a ad- tos de no alimentacion (57,2% en ciu-  pra es una actividad que entretiene a la
quirir los productos de alimentacion dades con mas de 100.000 habitan-  mayoria de compradores. De forma con-
en establecimientos ubicados en cen- tes y 45,6% en poblaciones con me-  creta, en el trabajo de campo se ha pedi-
tros comerciales (46% en ciudades nos de 10.000 habitantes). do a los consumidores que identificaran
con mas de 100.000 habitantes fren- — Por comunidades auténomas, Madrid  la actividad de compras como un acto
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CUADRO 25
Acompaiiamiento en el acto de compra por sexo, edad y tamafio de la poblacién de residencia. Porcentaje

ALIMENTACION NO ALIMENTACION
SoL0 ACOMPANADO SoLO ACOMPANADO
SEXO Hombres 351 64,9 27,6 72,4
Mujeres 56,9 431 471 52,9
EDAD De 18 a 35 afios 36,7 63,3 33,0 67,0
De 36 a 45 afios 48,2 51,8 38,8 61,2
De 46 a 55 afios il 48,5 40,3 59,7
De 56 a 70 afios 449 55,1 36,1 63,9
TAMANO POBLACION RESIDENCIA ~ Menos de 10.000 hab. 472 52,8 36,9 63,1
10.001-50.000 hab. 42,3 577 34,1 65,9
50.001-100.000 hab. 442 55,8 35,0 65,0
Mas de 100.000 hab. 481 51,9 40,2 59,8

que les entretiene o, por el contrario, les
CUADRO 26

. . | aburre.
Acompafiamiento en el acto de compra por comunidades auténomas. Porcentaje . -
Los resultados obtenidos indican que
ALIMENTACIGN NO ALIMENTACIGN las compras de alimentacion divierten
soLo ACOMPANADO SO0LO ACOMPANADO mas que las compras de no alimentacion.
Andalucia 45,2 54,8 3589 64,1 Asi pues, un 72,7% de los consumidores
Aragon 379 62,1 394 60,6 manifiesta que realizar las compras de
Asturias 56,9 431 471 528 alimentacién es una actividad que les en-
Baleares 575 425 525 475 tretiene, mientras que este porcentaje
Ca”ar'a§ 279 72l e 2l desciende a un 66,7% cuando se pregun-
Ca”t?b”a , 43,3 56/ G 207 ta por las compras de no alimentacion. El
Castilla y Leon oL 488 455 545 grafico 13 detalla estos resultados.

Castilla-La Mancha 41,9 58,1 29,1 70,9 .. .
La valoracién de las compras como acti-

Catalufia 45,9 54,1 38,1 61,9 . o .

- . vidad de entretenimiento plantea diver-
Comunidad Valenciana 475 EEH G L encias cuando se considera la influencia
Extremadura 42,3 57,7 23,1 76,9 i iabl dad o t _
Galicia 481 519 374 626 e varia eg ’como sgxo, e_ ad o am;go
Madrid 26,6 534 367 633 de la poblacion de residencia (cuadro 23):
Murcia 31 56,9 328 672 — Por sexo, I?s resultados son bastan-
Navarra 533 467 500 50,0 te homogenegs en eI. caso de las
Pais Vasco 529 471 461 539 compras de alimentacion (al 72,9%
La Rioja 433 56,7 433 56,7 de los hombres les entretiene frente

al 72,4% de las mujeres). Sin embar-

g0, las compras de no alimentacion
entretienen bastante mas a las mu-
jeres que a los hombres (71,9% fren-
tea 61,4%).

— En cuanto a la edad, las compras de
alimentacion entretienen en mayor
medida a los consumidores de mas
edad que a los compradores mas j6-
venes (76,1% frente a un 69,7%). En
la adquisicion de productos de no ali-
mentacion los resultados son bas-
tante parecidos entre todos los gru-
pos de edad (oscilan entre un 65,4%
en los compradores de 46 a 55 anos
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y un 68,1% en los consumidores de
36 a 45 anos).

— EI tamano de la poblacion de resi-
dencia supone que las compras de
alimentacion entretienen, sobre to-
do, a los consumidores de poblacio-
nes de mas de 100.000 habitantes
(76,1%) y aburren a los compradores
de municipios de menos de 10.000
habitantes (30,3%). En cuanto a los
productos de no alimentacion, el ma-
yor entretenimiento se asocia a indi-
viduos de poblaciones de 10.000 a
50.000 habitantes (68,1%) y el ma-
yor aburrimiento a consumidores de
ciudades de 50.000 a 100.000 ha-
bitantes (34,6%).

Por ultimo, cuando se ha valorado el ac-
to de compra como actividad de esparci-
miento considerando las distintas comu-
nidades auténomas, se ha obtenido una
heterogeneidad considerable en los resul-
tados, tal y como plantea el cuadro 24.
Con caracter general, se puede apuntar
que tanto las compras de alimentacion
como las compras de no alimentacioén en-
tretienen en mayor medida a consumido-
res de La Rioja, Comunidad Valenciana y
Aragdn y, por el contrario, suponen un ma-
yor aburrimiento para los compradores de
Cantabria y Navarra.

COMPANIA PARA COMPRAR

Un aspecto interesante de los habitos de
compra consiste en determinar si el con-
sumidor acude a los establecimientos so-
lo o, por el contrario, realiza sus compras
en compania de alguna otra persona.

Conforme a los resultados obtenidos
en este estudio, puede plantearse que a
la hora de acudir a los establecimientos
para realizar las compras de alimenta-
cién, la mayoria de los consumidores en-
trevistados (54,0%) prefieren ir acompa-
nados. Esta tendencia aumenta en el ca-
so de las compras de no alimentacioén (6
de cada 10 consumidores las realizan
acompanados por otra persona). El grafi-
co 14 incide en estos porcentajes.

En cuanto al acompanamiento en los

actos de compra, también es posible es-
tablecer matizaciones en funcién de varia-
bles como sexo, edad o tamano de la po-
blacién de residencia (cuadro 25):

— Por sexo, aparecen diferencias nota-
bles. La mayoria de las mujeres
(56,9%) realizan las compras de ali-
mentacion solas, mientras que en el
caso de los hombres este segmento
representa un porcentaje notable-
mente inferior (35,1%). Lo mismo su-
cede con las compras de otros pro-
ductos no alimentarios, las mujeres
acostumbran a adquirirlos solas en
un porcentaje del 47,1%, mientras
que los hombres en un 27,6%.

— Encuanto a la edad, los mas jovenes
son los que tienen una costumbre
mas acusada para realizar todo tipo
de compras acompanados (por
ejemplo, en las compras de no ali-
mentacion un 67% de consumidores
entre 18 y 35 anos van acompana-
dos, mientras que este porcentaje
desciende hasta el 59,7% para los
consumidores entre 46 y 55 anos).

— En relacién al tamafo de la pobla-
cion de residencia, la tendencia a re-
alizar las compras acompanado de
otras personas es mayor para aque-
llos consumidores que residen en
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municipios entre 10.000 y 100.000
habitantes, minorandose para el ca-
so de las grandes ciudades (por
ejemplo, en las compras de no ali-
mentacion un 63,1% de consumido-
res que viven en pueblos menores
de 10.000 habitantes van acompa-
nados, mientras que este porcenta-
je desciende hasta el 59,8% para
los consumidores que residen en
ciudades de mas de 100.000 habi-
tantes).

La consideracion de este habito de
compra por comunidades auténomas in-
dica que en Baleares, Asturias, Navarra,
Pais Vasco y Castilla-Ledn hay una mayor
propension a realizar las compras de ali-
mentaciéon solos que acompanados,
mientras que en el resto de comunidades
la tendencia a realizarlas acompanado es
mayor.

En cuanto a las compras de no alimen-
tacion, Baleares es la Unica comunidad
donde es mas habitual hacer estas ad-
quisiciones solo que acompanado; en el
lado opuesto aparecen los consumido-
res canarios: 8 de cada 10 realizan las
compras de no alimentacién acompana-
dos. El cuadro 26 detalla todos estos re-
sultados para cada comunidad auténo-
ma. l
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Cuadro resumen de las conclusiones mas significativas

— Este trabajo analiza aspectos muy variados y, por tanto, los

principales resultados se han clasificado en tres esferas de
analisis: oferta comercial (valoracion de la oferta comercial,
eleccion del establecimiento para comprar, aspectos valora-
dos para elegir un establecimiento y factores que influyen en
la compra), servicios comerciales (servicios utilizados por
los consumidores, servicios mas valorados por los consumi-
dores, servicios no prestados a los consumidores y calidad
de servicio) y habitos de compra (desplazamiento a otros
municipios para comprar, utilizacion de los centros comercia-
les, las compras como acto de esparcimiento y compaiiia pa-
ra comprar).

La valoracion de la oferta comercial es dispar. Los consumi-
dores consideran que los niveles mas elevados se cifnen a
los productos farmacéuticos (7,7 sobre 10), los bienes de
alimentacion (7,5 sobre 10) y los articulos de drogueria y
perfumeria (7,1 sobre 10). Por el contrario, el valor mas redu-
cido en la evaluacion de la oferta comercial se asocia a arti-
culos para bebés (5,8 sobre 10), productos de informatica y
electrénica (6,6 sobre 10) y articulos de deporte (6,6 sobre
10).

Los consumidores de las poblaciones mas pequenas son
los que muestran una menor satisfaccion con su oferta co-
mercial, mientras que los compradores de los nucleos mas
poblados son los que ofrecen las valoraciones mas altas.

A la hora de elegir los establecimientos para adquirir los pro-
ductos de alimentacion, la mayoria de consumidores se de-
canta por el supermercado (52,8%) y, en menor medida, por
las tiendas tradicionales (14,5%) y los hipermercados
(13,9%).

Para la compra de electrodomésticos, informatica, electroni-
ca, ocio, cultura, textil, calzado, deportes, perfumeria, articu-
los para bebés, juguetes y regalos, las tiendas y cadenas es-
pecializadas son la opcion mas seguida por los comprado-
res.

Un 39,9% de los consumidores compra electrodomésticos
en tiendas y cadenas especializadas, aunque las grandes y
medianas superficies también tienen una significatividad no-
table (23,1%).

Los productos de informatica y electronica se compran fun-
damentalmente en cadenas y tiendas especializadas
(38,7%) y en grandes y medianas superficies (17,1%).

El patrén de compra de productos de ocio, cultura, textil, cal-
zado y deportes es similar. Por un lado, las tiendas y cadenas
especializadas consiguen la principal cuota de mercado
(30,9%, 38,3% y 37,1%, respectivamente) y, por otro lado,
las tiendas tradicionales cuentan como una opcion importan-

te para un porcentaje notable de consumidores (24,8%,
36,9% y 20,5%, respectivamente).

Los articulos de drogueria son adquiridos mayoritariamente
en supermercados (31,9%), en tiendas tradicionales (27,3%)
y en tiendas y cadenas especializadas (17,2%).

Las principales cuotas de mercado en la comercializacion de
productos de perfumeria se concentran en tiendas y cade-
nas especializadas (32,1%), tiendas tradicionales (28,4%) y
supermercados (18%).

Los productos para bebés, a pesar de que un 68% de los en-
cuestados declara no comprarlos, se adquieren mayoritaria-
mente en tiendas y cadenas especializadas (12,1%) y en
tiendas tradicionales (7,4%).

Los productos farmacéuticos, asociados a articulos como
salud y calidad de vida, son adquiridos por la inmensa mayo-
ria de consumidores entrevistados (96,1%) en las farmacias
(tiendas tradicionales).

Un 26,1% de los consumidores compra juguetes y regalos en
tiendas y cadenas especializadas, aunque las grandes y me-
dianas superficies (18,4%) y las tiendas tradicionales (18%)
también tienen una significatividad notable.
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A la hora de elegir el establecimiento principal para la com-
pra de productos alimentarios se valora, por este orden, la
calidad de los productos, los buenos precios y la proximidad.
Otros atributos planteados por los consumidores son la va-
riedad de productos, la limpieza, la amabilidad de los vende-
dores o las buenas ofertas.

En el lado opuesto, los aspectos a los que menos importan-
cia otorgan los consumidores en la adquisicion de los pro-
ductos de alimentacién estan la financiacion, la devolucion
del producto o el pago con tarjeta.

En cuanto a los productos de no alimentacion, se valora la
calidad de los productos por encima del resto de aspectos,
aunque también resultan importantes los buenos precios y
la proximidad. Por el contrario, el servicio a domicilio, la finan-
ciacion y la confianza son los aspectos menos valorados.

En las compras de alimentacion, la calidad es el primer fac-
tor a considerar en la seleccion de los productos a incluir en
la cesta de la compra (35,7%); el segundo aspecto mas valo-
rado es el precio (27%). La calidad de servicio ocupa el tercer
lugar (20,3%) y, por ultimo, la oferta de productos (17%).
Para el caso especifico de compra de productos de no ali-
mentacion, se valora la calidad de productos (34,4%), el pre-
cio (27,3%), la calidad de servicio (20,3%) y la oferta de pro-
ductos (17,9%).

En el trabajo de campo se ha evaluado un abanico notable
de servicios comerciales. Entre todos ellos, destaca clara-
mente la utilizacion que los consumidores hacen del pago
con tarjeta: 7 de cada 10 compradores usan este servicio. Al
mismo tiempo, la caja rapida (39,8%) y el aparcamiento
(39%) son otros dos servicios utilizados habitualmente por
los compradores. En cuanto a los servicios menos utilizados
hay que citar la guarderia (2,9%) y la caja para embarazadas
(0,6%).

El pago con tarjeta es mas habitual en los consumidores de
18 a 35 anos que en los consumidores mayores de 56 anos
(75,7% frente al 54,4%). La misma tendencia se observa
con el aparcamiento (43% frente al 28,7%), con las compras
electrénicas (19% frente al 7%) o con el uso de la guarderia
(6% frente al 0,6%).

El tamano de la poblacion de residencia repercute en la utili-
zacion de servicios como el pago con tarjeta (69,4% en gran-
des ciudades frente al 64,5% en pequenas poblaciones),
aparcamiento (39,7% en poblaciones grandes frente al
35,1% en nucleos con menos de 10.000 habitantes) o entre-
ga a domicilio (21% en ciudades mayores de 100.000 habi-
tantes frente al 14,6% en pueblos con menos de 10.000 ha-
bitantes). En el servicio de instalacion se observa la tenden-
cia opuesta, es decir, se demanda en mayor medida en el en-
torno rural que en las grandes ciudades (19,2% frente al
17,5%).

En el trabajo de campo se ha corroborado que los servicios
mas importantes para los consumidores coinciden con los
servicios mas utilizados que se seialaban anteriormente.
Por tanto, los tres servicios mas importantes para los consu-
midores son pago con tarjeta (56,2%), aparcamiento (11,7%)
y caja rapida (9,1%). La devolucién de productos (7,1%) y la
seguridad o vigilancia (3,8%) son aspectos que también se
valoran positivamente por parte de los consumidores.

Los consumidores entrevistados, con carécter general, se
muestran muy satisfechos con los servicios comerciales que
actualmente tienen a su disposicion (un 88,4% de los com-
pradores estan satisfechos con los servicios disponibles).
Un 11,6% de los consumidores pretende contar con algun
servicio adicional que por el momento no encuentra en los
establecimientos que frecuenta. En este sentido, los servi-
cios mas demandados son aparcamiento, punto de informa-
cién, guarderia, servicio a domicilio y caja rapida.

Los consumidores mas jovenes, con edades entre 18 y 35
anos, son los mas exigentes y los que mas insatisfechos se
muestran con los servicios disponibles (un 16,7% no esta
conforme frente al 11,6% que ofrecia la media).

Las tiendas tradicionales deben incrementar los servicios re-
lacionados con el pago con tarjeta, el aparcamiento y la devo-
lucién de productos.

En los mercados de abastos, las principales carencias se
asocian al pago con tarjeta y a la seguridad y vigilancia.

Los supermercados han de centrarse en incrementar la vigi-
lancia y seguridad, la oferta on line y disponer de cajas para
embarazadas.

Los consumidores piensan que los hipermercados deben au-
mentar sus servicios en cuanto a guarderia, caja rapida y ca-
ja para embarazadas.
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— En las tiendas de descuento se piden servicios adicionales

relacionados con la entrega a domicilio y la seguridad y vigi-
lancia.

Las tiendas especializadas deben centrarse en aumentar
los servicios de devolucién de productos, financiacién y se-
guridad y vigilancia.

En cuanto a las medianas y grandes superficies, los consu-
midores piden servicios de guarderia, arreglos y servicios
de instalacion.

El trabajo de campo ha pretendido identificar distintos as-
pectos que influyen sobre la calidad de servicio de un esta-
blecimiento. Para satisfacer adecuadamente al consumidor,
el establecimiento tiene que disponer de personal cualifica-
do y amable (62,9%) y de un servicio rapido en la linea de
cajas para que el cliente no tenga que esperar grandes co-
las ni perder el tiempo a la hora de abonar sus compras
(9,9%).

Los supermercados y las tiendas tradicionales son los esta-
blecimientos que mejor calidad de servicio ofrecen al clien-
te conforme a las valoraciones aportadas por los encuesta-
dos (7,2 sobre 10 en ambos casos). Por el contrario, los ni-
veles de calidad de servicio mas reducidos se localizan en
las tiendas de conveniencia o tiendas 24 horas (5,3 sobre
10) y en los establecimientos de descuento (5,8 sobre 10).
Un 32% de los entrevistados considera que actualmente los
hipermercados ya ofrecen una buena calidad de servicio; en
el caso de los supermercados y las tiendas descuento este
porcentaje aumenta a un 34,6%; en los mercados de abas-
tos se incrementa hasta el 51%, es decir, algo mas de la mi-

tad de los consumidores entrevistados considera que los
mercados municipales ofrecen una buena calidad de servi-
cio; las valoraciones positivas también se proyectan hacia
las tiendas de barrio (55,3%), las tiendas 24 horas (54,3%),
las medianas y grandes superficies (54,7%) y las tiendas
especializadas (57,3%).

Los resultados obtenidos indican que la mayoria de los con-
sumidores realizan habitualmente las compras en su muni-
cipio de residencia. Esta tendencia es mayor en los produc-
tos de alimentacion (93,5%) que en las compras del resto
de productos (81%). El grafico 10 detalla estos porcentajes.
En cuanto al tamafio de la poblacién de residencia, la ten-
dencia a desplazarse a otros municipios es mayor en los
consumidores de las poblaciones mas pequefas (en los
municipios de menos de 10.000 habitantes, un 12,4% en
alimentacion y un 35,1% en no alimentacion) y va disminu-
yendo a medida que aumenta el tamano de las ciudades de-
bido a la mayor oferta existente en esos nucleos urbanos
(en poblaciones de mas de 100.000 habitantes, un 3,3%
en alimentacion y un 7,2% en no alimentacion).

Para los productos de alimentacion, la mayoria de los entre-
vistados (57,4%) se decanta por establecimientos no ubica-
dos en centros comerciales. En cuanto a los productos no
alimentarios, la tendencia se invierte puesto que algo mas
de la mitad de los consumidores entrevistados (52,4%) pre-
fieren adquirir este tipo de articulos en establecimientos
ubicados en centros comerciales.

El tamano de la poblacién de residencia supone que a medi-
da que aumenta el nimero de habitantes crece la tendencia
de los consumidores a adquirir los productos de alimenta-
cién en establecimientos ubicados en centros comerciales
(46% en ciudades con mas de 100.000 habitantes frente a
34% en nucleos con menos de 10.000 habitantes). La mis-
ma circunstancia se observa en los productos de no alimen-
tacion (57,2% en ciudades con mas de 100.000 habitantes
y 45,6% en poblaciones con menos de 10.000 habitantes).
Los resultados obtenidos indican que las compras de ali-
mentacion divierten mas que las compras de no alimenta-
cion. Asi pues, un 72,7% de los consumidores manifiesta
que realizar las compras de alimentacion es una actividad
que les entretiene, mientras que este porcentaje desciende
a un 66,7% cuando se pregunta por las compras de no ali-
mentacion.

Conforme a los resultados obtenidos en este estudio, pue-
de plantearse que a la hora de acudir a los establecimien-
tos para realizar las compras de alimentacién, la mayoria de
los consumidores entrevistados (54,0%) prefieren ir acom-
panados. Esta tendencia aumenta en el caso de las com-
pras de no alimentacion (6 de cada 10 consumidores las re-
alizan acompanados por otra persona).
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