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1. PRESENTACION.

El objetivo de esta comunicacion es presentar los principales resultados del
estudio Los hdbitos de consumo en Castilla y Ledn, realizado en el primer semestre
de 1994 por la Fundacién Universidad-Empresa de Valladolid. El equipo investigador
estuvo dirigido por Ricardo Montoro, Catedratico de Sociologia de la Universidad de
Valladolid, y conté con la participacién de los profesores Eduardo Fernandez Gijon,
Carmen Rodriguez Sumaza, y Lourdes Pérez Ortiz. Santiago Sousa Carreira, Ana
Isabel Gutiérrez Frontaura y Juan José Hernandez Martin actuaron como ayudantes de
investigacion. '

2. EL ESTUDIO.

Se trata de un estudio socioeconomico realizado a lo largo del presente afio
1994 en las 9 provincias de Castilla'y Leén y con caracter representativo regional.
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Este estudio aborda cuestlones tan amplias como: las pautas y habitos generales de

+ consumo, la satisfaccion en el consumo, ia publicidad.¢ informacion referida al
consumo, la proteccion del consumidor, la actividad comercial Yy, por ultlmo el
eqmpamnento comercial de Castllla y Leén.

En este breve resumen se ofrece una vision general 'y sintética de los -
principales resultados. Y, para ello, hemos seleccionado cuatro  cuestiones
especialmente interesantes: 1) Los establecimientos comerciales preferidos por los
castellano-leoneses, y los motivos de la eleccion. 2) La cultura de compra y el
comportamiento del consumidor castellano-leonés. 3) El grado de proteccion en el
consumo que experimentan los ciudadanos de esta Comunidad. 4) Y, por fin, la
actuacion de las Administraciones piblicas. :

3. LOS ESTABLECIMIENTOS DE COMPRA.

En lo que concierne a los establecimientos comerciales, centraremos nuestra
atencién, en primer lugar, sobre aquellos que estin dedicados a la compra de
alimentos y bebidas. Y, a este respecto, sobresalen dos ideas fundamentales en
Castilla y Ledn: la gran funcionalidad que tienen los supermercados (es decir, los
establecimientos de superficie media), y la creciente importancia de las grandes
superficies, importancia paralela a la registrada en el resto de Espaﬁa

En primer lugar podemos aprecnar una gran dispersion en la eleccion que
‘hacen los consumidores (Cuadro 1). Sin embargo, la preferencia por la figura del
supermercado parece muy clara: es la eleccion preferida del 70,9% de los
compradores castellano-leoneses. Las tiendas de ultramarines o tiendas tradicionales
mantienen una cuota elevada (36,6%), mientras que los hipermercados alcanzan ya
un tercio del total (33%), muy proximos a las tiendas tradicionales.. Los Grandes
Almacenes, en una tendencia nacional, aunque probablemente reforzada por la
_ dispersién geogrifica dé la poblacién de Castilla y Leon, ‘mantienen: una cuota -
reducxda (solo el 6 2%) mientras que los mercados alcanzan tamblen un modestol
19,2%' .

Si comparamos estos datos con los nacionales, como se hace en el Cuadro 2,
se observa que la preferencia castellano-leonesa por el supermercado es mas que
notable: el 70,9% de los compradores de esta Comunidad recurren a ellos, frente a

s6lo el 35% de los compradores espafloles. Tanto en Castilla y Ledn como en Espaita,
el supermercado ocupa el primer lugar en estas preferencias de establecimientos: El
segundo lugar preferencial, tanto en Espafia como en Castilla y Leon, lo ocupan los '

Se trata de procentajes relanvos a los dlsuntos ltems de una prcgunm de respuesta
muluple
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hipermercados, pero con porcentajes bien distintos: en Espaita con tan sélo el 13%,
mientras que en esta Comunidad con el 33%, un porcentaje muy importante’a todas
luces. Debemos concluir en este punto que los supermercados en Castilla y Leon
ocupan un lugar privilegiado y desconocido en Espafia, aunque se registra también
una importante tendencia (nacion‘al y castellano-leonesa) hacia el reforzamiento del
_hipermercado como establecimiento idoneo para realizar este tipo de compras. -

v Exactamente, en Castillaly Leon, algo mas de 1 de cada 3 compradores
utilizan el hipermercado con mucha frecuencia, como se¢ ve en el Cuadro 3. Y,
globalmente €l 36% de los consurhidores castellano-leoneses no compra nunca en los
‘hipermercados, aunque un porcentaje tan elevado como el 20% lo hace siempre. De
hecho, agrupando las dos categorias superiores, obtenemos que mas de la mitad
(exactamente el 52,5%) de los sujetos ‘que compran habitualmente alimentos y
bebidas lo hace con cierta regularidad en el hipermecado. Nos hallamos ante una:
excelente prueba de la creciente importancia que este tipo de establecimientos esta
teniendo en los habitos de comprd en esta Comunidad.

‘En una Comunidad con tahta dispersién poblacional como la que experimenta
Castilla y Leon, sorprende comprobar que, a excepcion de los pequefios municipos de
menos de 2.000 habitarites, en el resto se observa un comportamiento similar en la
- preferencia por el supermercado, establecimiento que recoge porcentajes en torno y
superando el 70% (ver Cuadro 4). Como es logico, las tigndas de ultramarinos o
tiendas, tradicionales tienen mucto mayor predicamerito en los municipios de- menor
tamafio relativo (por debajo de los 10.000 habitantes), lugares doride son utilizados
aproximadamente por la mitad de los consumidores. Pero, a partir de los .10.000
habitantes, su recurso desciende hasta solo la cuarta o tercera parte, sustituidos por

' los mercados y (marginalmente) por los hipermercados. C

(Cudles son los principales atractivos del hipermercado para el consumidor?.
De forma muy sintética, son tresifas principales razones que llevan al consumidor al
hipermercado: los precios, la mayor variedad de productos, y porque permanecen
abiertos mayor numero de hords. La mejor atencién al cliente, la proximidad al
domicilio, o el "ofrecer productos de calidad ‘no significan nada para estos
consumidores cuando acuden dl hipermercado. En el conflicto abierto entre el
_pequeiio comercio y la gran superficie, siempre desde el punto de vista del
consumidor, parece claro que el primero no debe competir con el segundo en aquellas
tres dimensiones de la compra (precios, variedad y horarios). Puede y debe hacerlo en
esas otras dimensiones que el consumidor no encuenira en la gran superficie, pero
que poseen también su espacio comercial y su viabilidad econémica: La proximidad
al domicilio, la oferta de articulos de calidad (aunque no sean tan variados), y el trato
a la clientela. Puesto que las grandes superficies no compiten en €sos terrenos, es el
modo de satisfacer aquellas otras importantes dimensiones contenidas en el acto de
compra.
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Cuando se frata de comprar no ya alimentos y bebidas, sino ropa o calzado,
existe en la Comunidad una importante tendencia a hacerlo en tiendas de moda
especializadas. En el Cuadro 5 vemos que aproximadamente la mitad de los:
consumidores suele hacerlo casi con exclusividad en este tipo de comercios (47,5%),
mientras que sélo el 10,4% lo hace en Grandes Almacenes, y mas de la mitad de la’
poblacion (57,2%) no va nunca a este altimo tipo de establecimientos. Curiosamerite,
aunque tienen secciones especialmente dedicadas a ello, no parecé que . los
hipermercados atraigan al consumidor en este terreno: de hecho sélo el 2,9% tiene
por costumbre adquirir ropa o calzado en este tipo de establecimientos. Y algo
parecido sucede con los mercadillos, aunque con porcentajes bastante mas elevados:
aproximadamente el 17% de los consumidores afirma comprar ocasionalmente en
mercadillos o venta ambulante, una cifra relativamente importante para este tipo de
actividad.

A este respecto, la Comunidad tiene un comportamiento de compra algo
diferente si lo comparamos con el conjunto espafiol: recurre menos a los Grandes
Almacenes que en Espaiia; de hecho, en Castilla y Leén algo mas de Ia mitad de los'
consumidores (el 57,2%) nunca recurre a este tipo de establecimientos: La compra en
tiendas especializadas 6 boutiques es similar ¢ incluso superior a la media nacional -
en lo que se refiere a la méxima frecuencia. Y el recurso castellano-leonés al
hipermercado es bastante inferior al nacional, especialmente en la compra ocasional:

" solo el 8,5% en Castilla y Leén en 1994 frente al 27% nacional de 1991.

Las razones que llevan al consumidor a uno u otro establecimiento pueden
verse en la Figura 1. Cuando se trata de elegir Grandes Almacenes, los principales
motivos se concentran, de forma muy especial, en la mayor variedad de productos
que ofrecen, y, de forma secundaria, en su horario flexible y sus precios. Son éstas las
mismas razones que se aducen en el caso de los hipermercados, aunque en estos
ultimos sobresale especialmente la atraccion que ejerce el conseguir mejores precios.
Las tiendas especializadas o boutiques atraen sobre todo por ofrecer productos de
mayor calidad, un mejor trato al cliente, y por estar proximos al domicilio. En
conclusién, cuando se trata de comprar ropa o calzado, las tiendas especializadas se
configuran como la opcién mas sélida. i

4. CULTURA DE COMPRA Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

El acto de compra de cualquier producto implica ‘siempre y conforma por si
mismo una cultura de compra. Entendemos por cultura de compra el conjunto de -
habitos pautados, repetitivos, que identifican a un grupo poblacional y que lo
distinguen de otros grupos. Los parametros que hemos establecido para intentar medir

"esa cultura de compra son los siguientes: Comprobacién de etiquetado, leer
instrucciones de uso, comprobar el justificante de compra, aprovechar ofertas y
rebajas, comparar precios, comprobar la garantia del producto y solicitar informacion
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o instrucciones al dependiente o vendedor. Son 7 pardmetros, Utiles para definir de

manera sintética un cierto perfil de consumidor, y que, ademas, son utilizados

convencional y aproximadamente | por la mayoria de los estudios especializados, lo
~ que permite un analisis comparado. ‘

_El consumidor castellano-leonés parece ser muy estricto con arreglo a esos
parametros: Efectivamente, comprueba la etiqueta, lee las instrucciones de uso (por
cierto, con bastante mas frecuencia que la media nacional), comprueba el justificante
de compra, y comprueba la garantia. Mis de un 40% de los consumidores hacen todo
esto, destacando, incluso, la complfobacién de la garantia, momento en que se alcanza
el 55,4%. Sin embargo, este consumidor estd algo menos interesado en aprovechar
ofertas o rebajas, en comparar precios, y en pedir instrucciones al vendedor; ain asi,
1 de cada 3 consumidores castellano-leoneses tienen por costumbre hacer todo eso.
Debemos calificar esta conductd general como muy positiva, en el sentido de
exigencia en la compra, y muy en linea con la registrada en la media nacional.

5. LA PROTECCION DEL CONSUMIDOR.

En relacién con la proteccién del consumidor sobresale el hecho de que 4 de
cada 5 castellano-leoneses afirmdn conocer la existencia de la Ley General para la
Defensa de los Consumidores.y Usuarios. Sin embargo, en términos generales, el
consumidor castellano-leonés se muestra mds critico que el nacional en materia de
proteccion del consumidor. Esto no impide que la poblacién perciba una clara
mejoria en este terreno comparando con lo que ocurria hace unos pocos afios.
Practicamente 1 de cada 2 consumidores considera que esa proteccion es igual que la
del resto de los -espafioles. Esto es, sin duda, una consecuencia de la mayor

. disponibilidad de informacion y de una mayor sensibilidad social ante los temas de
consumo.

J

6. LA ACTUACION DE LAS ADMINISTRACIONES PUBLICAS

Existe en la actualidad un variado conjunto de organismos publicos con
competencia en cuestiones relacionadas con la proteccion del consumidor y dependientes
de las distintas Administraciones locales, regionales y nacionales. Si tenemos en cuenta
lo reciente del fenomeno de la cultura del consumidor y de la proteccion facilitada desde
las instituciones piblicas, llama la atencion la rapidez con que la poblacion ha llegado a
reconocer la presencia de esas instituciones.

Como se aprecia en él Cuadro 6 y en el Grafico 1, son elevados los porcentajes
que reconocen la existencia de alguno de esos organismos: El 38,6% los reconoce en la
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Administracién Central, el 31,7% los reconoce en la Administracién autonémica, y el
39% en la Administracion Local. Ademas, las distancias que separan el reconocimiento
de una u otra son muy cortas y nada importantes, ‘por lo que no cabe deducir
discriminacion o preferencia relevante alguna.

Los consumidores castellano-leoneses, en general tienen, una buena opinién
sobre el grado de control que las Administraciones Piblicas ejercen sobre los aspectos’
basicos del consumo, como se puede apreciar en el Cuadro 7. Efectivamente: ef 40,8%
cree que los poderes publicos ejercen mucho o bastante control sobre la obligatoriedad
del etiquetado; el 41,7% se manifiesta en el mismo sentido sobre la higiene de los
alimentos; el 43,4% sobre la calidad de los productos, y el 45,5% sobre el buen
Juncionamiento de los servicios. Se trata, en-definitiva, de una imagen suficientemente
positiva que, ademas, es compartida en sus lineas generales por los comerciantes.

Cuando se trata de oftecer iniciativas que permita mejorar la situacion, el
consumidor se muestra bastante claro; como se observa en el Cuadro 8. En esta linea, y
en primer lugar, se situa la sugerencia de que ‘desde las Administraciones se mejore ¢l
volumen y calidad de la informacién que llega a los ciudadanos. La segunda propuesta. -
que cuenta con mayor apoyo es la de que las autoridades conténgan las subidas de
precios de los productos. Se considera, por tanto, que la desinformacién es el principal
punto débil de los consumidores, y sobre el que més se puede incidir. ’

Uno de los agentes que interviene de una manera mds dlrecm'en el control de la
calidad y las condiciones de los productos que se ofrecen al pablico son los inspectores
de consumo. Y, de acuerdo con su importancia, efectivamente, mas de 3 de cada 4
consumidores conocen la existencia de los inspectores de consumo. '

Ademas, hacen una valoracion bastante positiva de su ﬁabajo COMmo se aprecia en
“el Cuadro 9: 1.de cada 4 castellano-leoneses (exactamente el 26,3%) la considera
suficiente; nos hallamos en-¢l punto més alto de la linea ‘ascendente nacional que se
iniciaba en el 15% correspondiente a 1988, y que s¢ mantenia en ese mismo porcentaje
en 1991. Ante estos datos comparativos podemos afirmar que en Castilla y Leon se
registra una satisfaccion sustancialmente mayor que la que se experimenta en el conjunto
del territorio nacional. Por otro lado, es especialmente llamativo el hecho de que los -
comerciantes, que son los destinatarios directos de la inspeccion, consideren como
suficiente esa labor inspectora en un porcentaje mas elevado aun (36,4%).

7. CONCLUSIONES. -

En definitiva, sinteticemos rdpidamente algunos de los rasgos mas caracteristicos
del consumidor castellano-teonés de 1994: es un consumidor exigente y poco dispuesto a
tolerar abusos; su comportamiento- general es modemo y equiparable al’ consumidor
medio espafiol; confia en las distintas Adm1mstmcxones aunque no por eso deja de
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 criticarlas y de exigirles que trabajen en el fomento de la calidad en el consumo; sus

comportamientos basicos de compra son muy similares a los medios espafioles, con un
cierto desfase en el uso de medios electrénicos de pago, y con un gran interés por los
establecimientos comerciales de mediano tamafio; es un consumidor que valora
positivamente servicios privados y publicos claves que afectan a su vida cotidiana (asi
ocurre con las reparaciones domésticas, las reparaciones de automoviles, los servicios
bancarios, el servicio de correos, o las carreteras de la region); se muestra muy poco
interesado por las Asociaciones privadas de consumidores o por las revistas
especializadas de consumo; y, por ultimo, se trata de un consumidor culturalmente
preparado para hacer frente a los desafios que impondrén las formas y usos comerciales
en los proximos afios. i

1137
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) Cuadro 1 :
TiPO DE ESTABLECIMIENTOS DONDE SE COMPRAN ALIMENTOS
Y BEBIDAS CON MAS FRECUENCIA.
Poblacion general de Castillay Leon 1994.
Valores absolutos y Porcentajes verticales. Respuesta multiple.

n %

Mercados ... : 66 192%
Tiendas de ulramarnings .......oecenenenened 126 36,6%
Sup d 243 709%
Hpennercadus 13 33,0%
Departamentns de alimentacién 1 ) -

de grandes almacenes .......... S " 21 62%
Mercadilios : 14 42%
Otos . 5 i 13%
N.C.‘ . ; 98 . 28,7%

Base 343
Cuadro 2
TIPO DE ESTABLECIMIENTOS DONDE SE COMPRAN ALIMENTOS Y BEBIDAS
CON MAS FRECUENCIA.

Varios afios. Datos nacionales. -
Porcentajes verticales.

19 88 ' 1991

1er. lugar 2* lugar er. lugar 2® lugar
Mercados .. 230% . 200% 200% 17,0%
Tiendas de WIAMANNOS «cceccccrsscrcsrmef  270% 280% 230% . 260%
Supermercados 36.0% 260% 35,0% 270%
Hip d 9.0% - 90% - 120% 130%
Owos 40% * 50% 20% 40%
NC. 10% . 120% - 80% T 130%
Totwl 1000% 1000% 1000% 100,0%

Nota: (*) cn el item <<otros>> de 1988 se agrupan aquellos cncuestados que manifestaron quc compraban en grandes
almacenes . .

' FUENTE: 1988, CIS, “Actitudes y comportamientos de los espafioles ante el consumo”, 1988; 1991: CASTRO GIL Y
MONTERO BOBILLO (1992) “Opinioncs y actitudes del consumidor espaiiol”; y elaboracion propia.
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Cuadro 3
RESPUESTA A LA PREGUNTA: /SUELE VD. COMPRAR
ALIMENTOS Y BEBIDAS EN HIPERMERCADOS? -
Poblacion general de Castillay Leon 1994.
Valores absolutos y Porcentajes verticales.

n %
Casi siempre .............. S | . 66 19,4%
Aveces . 114 33,1%:
Casi MNCA ...ceereecenene —— 38 ‘ 11,0% -
Nunca ... 123 36,0%
No contesta .......ooerererivenens - 2 05%
Total — 343 | 1000%
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ﬂ \ Figura 1 | |
[LAS TRES RAZONES MAS IMPORTANTES, EN ORDEN DE IMPORTANCIA,
QUE TIENE EL CONSUMIDOR PARA PREFERIR COMPRAR ROPA O
CALZADO (BIENES OCASIONALES) EN GRANDES ALMACENES,
HIPERMERCADOS Y TIENDAS ESPECIALIZADAS.

12 Variedad de productns
< _ ,
B » !
| GRANDES N A
—< 9| 2¢ || - Abiertos més horas
ALMACENES - -
| | BN
| ‘ 3¢ | Mejores precios ”‘
1e Mejores precios
’ ) P ‘
/ ‘ N
B S/ : o
HPERMERCADOS ~ |——— 22 || Abiertns mas horas
N et
\\\\ - . ‘
< 3* | | Variedad de producins
/‘ 12 ‘Mayor calidad
TIENDAS | / _ —
: : | 20 . Mejortram
ESPECIALIZADAS N ' —
- : \ |
4 3 || Proximidad al domicilio
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. Cuadro 6
GRADO DE CONOCIMIENTO DE LA EXISTENCIA DE ALGUN ORGANISMO
DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR, SEGUN LA ADMINISTRACION
DE LA QUE DEPENDA.
Poblacion general de Castilla'y Leon 1994.
Valores absolutos y Porcentajes horizontales.

Ha oido hablar No ha oido hablar N.C.: Total
n i % n R n %, n %
Admon. Central ........... 193 38,6% 297 . 59,4% 10 21% | 500 100,0%
Admén. Autonomica ... 158 31.7% 331 662% | 10 | 231% 500 | 100,0%
Admén. Local oot 1 195 39,0% 292 58,4% 13 27%' | soo 100.0%
’
B ¥

Grifico 1
' CONOCIMIENTO DE L.A EXISTENCIA DE ALGUN ORGANISMO DE DEFENSA
DEL CONSUMIDOR. SEGUN'LA ADMINISTRACION DE LA QUE DEPENDA.
Poblacion general de Castilla'y Leon 1994.

% .

Admén. Centrai  Admén. Autoném. Admén. Local

[ ,
' [JHa oido hablar Il No ha oido hablar lIN.C.
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Los hdbitos de consumo en Castilla y Ledn o 1145

‘ , Cuadro 8
POSIBLES MEDIDAS GUBERNAMENTALES PARA MEJORAR LA SITUACION
DEL CONSUMIDOR.
Varios dfios. Respuesta multiple.
Valores absolutos y Porcentajes verticales.

1994
198819891 Pobiacion Comerciantes Jovenes Profesores
general Gyl Cyl Oyl Oy -
% % n % n % n % n %
Desarrollar normas legales para
defender at consumidor .. 410 20% | 178 | 355% 26 | 260% 32 | 311% 30 | 625%
Controlar la publicidad 19,03 100% | 131 | 262% 37 | 37.0% 34 | 330% 17 | 354%
Que los precios no suban rereneene] 480% | 400% | 203 | 40.7% 30 | 300% 32 1 311% 6 | 125%
Apoyar |las asociaciones de consumidort 180% | 110% | 104 | 208% 20 | 200% 35 | 340% 12 | 250%
Dar més informacién al consumidor ............... 39,0% 340% | 249 | 498% | 56 | 560% | 51 | 495% | 26 | 542%
Otras medid: 8 10% 1,0% 12 25% 6 8,0% 1 10% 1 21%
NS/NC. 16,0% . 123 | 245% 25 | 250% 21 | 204% 4 83%
Total - - 500 100 103 48
v=2.485n=2.500

FUENTE: 1988: datos nacionales. CIS, “Actitudes v componamicntos de los espafioles ante ¢l consumo”, 1988:°199}
datos nacionales. CASTRO GIL Y MONTERO BOBILLO (1992) ~Opiniones ¥ actitudes del consumidor
espanol™. 1994: datos referidos a la poblacion de Castilla y Ledn procedentes de la encuesta realizada para el

presente estudio.
Cuadro 9 )
VALORACION DE LA LABOR INSPECTORA.
| . .
Valores absolutos y Porcentajes verticales.
. ‘
1994
1988 | 1989] 1991 Poblacién Comerciantes
- general Cyl. Cyl.
% % % n % n %
Es mas bien suficiente ..........cccccoee  15.0% 11,0% 15.0% 105 26.3% 32 36,4%
Es mas bien insuficiente ...} - 57.0% 72,0% 610% 224 56,4% 46 52,3%
[ oSN 280% | 17.0% | 240% 89 | 17.3% 10 11.4%
: ¢ > .
Total ... .| 100,0% { 100.0% '} 100.0% ag7 - | 100.0% 88 | 100,0%
n=2495 | n=2.503 | n=2500 ' -

FUENTE 1988: datos nacionales, CIS, ~Actitudes v comportamientos de los. espafioles antc el consumo™, 1988 1989:
datos nacionales. INC, “Encuesta sobre actitudes det consumidor™; 1991 datos nacionales. CASTROGIL Y
MONTERO BOBILLO (1992) ~Opiniones v actitudes del consumidor espafiol . 1994: datos referidos a la
poblacion de Castilla v Leon procedentes de fa encuesta realizada para el presente estudio. .



