LA RESPUESTA DE LOS CONSUMIDORES

RESULTADOS DE UN ESTUDIO EN LA REGION DE MURCIA SOBRE LA ELECCION DE
ESTABLECIMIENTO COMERCIAL EN FUNCION DEL TIPO DE PRODUCTO
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a eleccion del establecimiento

por parte de los consumidores,

supone una de las cuestiones mas

transcendentes en el anélisis de la
distribucion comercial. Enfrentado en
una competencia a veces desigual con
las grandes superficies, el pequefio
comercio debe conocer cuales son las
variables que influyen en la eleccion de
establecimiento por parte del consumi-
dor, para tratar de adaptar sus estrate-
gias a las mismas y mejorar su competi-
tividad.

Sin embargo, la propia complejidad
de las decisiones de compra que debe
tomar el consumidor nos revela que
carece de sentido hablar de preferencia
general de los consumidores por uno u
otro tipo de establecimiento sin relativi-
zar dicha preferencia en funcion de los

productos a adquirir. Es decir, el tipo
de producto se presenta como una
variable muy relevante en la eleccion
de establecimiento, ya que algunas for-
mas comerciales carecen de oferta de
ciertos tipos de productos.

Asi, es posible encontrar estudios
que analizan la eleccién de estableci-
miento desde un punto de vista general
(Azpiazu, 1992; Alonso, 1992) o distin-
guiendo el establecimiento elegido
segln los productos a adquirir, (Adok,
1992). Este trabajo se enmarca dentro
de este segundo grupo. El objetivo del
mismo es describir y profundizar en la
eleccion de diferentes tipos de estable-
cimientos comerciales (tienda tradicio-
nal, boutiques y tiendas especializadas
aisladas, puestos en mercado de abas-
tos, autoservicios, supermercados,
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hipermercados, boutiques y tiendas
especializadas ubicadas en centros
comerciales, grandes almacenes y
puestos del mercadillo popular) en fun-
cion de los productos que los consumi-
dores piensan adquirir.

Dada la gran cantidad de productos
existentes, se consideraron los siguien-
tes grupos: (1) carne y pescado frescos,
(2) fruta y verduras frescas, (3) resto de
alimentos y bebidas, (4) prendas de
vestir y calzado, (5) articulos de regalo,
libreria y papelerfa, (6) articulos para el
hogar, (7) articulos de perfumeria y
aseo personal y (8) electrodomésticos.

Sobre la metodologia utilizada en la
investigacién, hay que decir que los
datos proceden del “Estudio General
sobre el Comercio y el Comprador en
la Region de Murcia” (1), en el cual se
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realizaron encuestas personales en el
hogar a 502 individuos en relacién a
las compras efectuadas en el hogar. El
método de muestreo fue polietapico y
por conglomerados (comarcas y muni-
cipios), y se utilizé el procedimiento de
las rutas aleatorias para elegir los hoga-
res de la muestra en cada municipio. La
distribucion de la muestra fue propor-
cional a la poblacién de las comarcas y
de los municipios mas representativos
de las mismas, y el error de muestreo
fue del 4,47% con un nivel de confian-
za del 95,45%.

Con algunas de las variables inclui-
das en el cuestionario, vamos a tratar
de relacionar la preferencia de los indi-
viduos por un tipo de establecimiento u
otro segun ciertas caracteristicas de los
compradores como el sexo, la edad, el
nivel de ingresos de la unidad familiar y
si fos dos conyuges trabajan fuera del
hogar o no, todo en funcién del tipo de
producto.

ENFOQUE DESCRIPTIVO

Asi pues, este estudio presenta un
enfoque fundamentalmente descriptivo
sobre la eleccion de establecimiento de
compra, y de cémo determinadas varia-
bles sociodemograficas de los consumi-
dores son capaces de afectar a dicha
eleccién. Al mismo tiempo, se realiza un
analisis comparativo de la preferencia de
los compradores murcianos en la elec-
cion de establecimiento, con los datos
publicados por la Direccion General de
Comercio Interior (1987) referentes a
esta misma problematica, tanto a nivel
de la Comunidad Auténoma como a
nivel nacional, salvo en los casos de arti-
culos para el hogar y de perfumeria y
aseo personal donde las categorias de
productos no eran comparables.

Antes de exponer los resultados del
estudio, es necesario destacar que la
relevancia del mismo no cabe restrin-
girla anicamente al estricto ambito de
la Comunidad Auténoma de Murcia.
Mas bien, dada (1) la amplitud de la
muestra y (2) la similitud que en cuanto
a su comportamiento en materia
comercial estd teniendo la Regién de
Murcia con respecto al comportamien-

Localizacion

CUADRO N# 1

EVOLUCION DE LOS INDICES DE
CAPACIDAD DE COMPRA POR HABITANTE

INDICE 12
1991 1992 1993 1991
MURCIA 108 108 106 1,06
ESPANA 1.00 1,00 1,00 1,00

INDICE 2° INDICE 3¢
1992 1993 1991 1992 1993
1,04 1.03 103 0.9 0,99
1,00 1.00 1.00 1.00 1.00

GRANDES SUPERFICIES POR MILLON DE HABITANTES (1992)

CENTROS COMERCIALES
MURCIA 6.82
ESPANA 8,06

HIPERMERCADOS SUPERMERCADOS
3.90 55,52
3.82 65.70

LICENCIAS COMERCIALES EN COMERCIO MINORISTA POR 1.000 HABITANTES EN 1990

(1)

@ 3

MURCIA 96 37 20
ESPANA 10.1 4.1 22
DUCTOS ALIMENTICIOS. BERIDAS Y T

1) MATERIAS PRIMAS AGRARIAS, PRO
EXTIL. CONFECCION, CALZADO AR

FUENTE Elaboraoion propia y Banesio {1993)

to nacional durante los Gltimos anos, es
posible plantear, a nuestro juicio, la
extrapolacion de los resultados obteni-
dos al contexto nacional.

Para justificar esta proposicion
desde el punto de vista de los consumi-
dores, puede apreciarse en el cuadro n?
1 ¢omo los tres indices de capacidad
de compra elaborados por el AME
(1993) para los tres Gltimos afios (Indice
1¢: capacidad de compra de productos
de uso y consumo comdn, caracteriza-
dos por su bajo coste unitario y la posi-
bilidad de adquirirlos en cualquier tipo
de establecimiento; Indice 2°: para arti-
culos de tipo medio, cuyo consumo
depende en mayor parte que los del
indice primero de las caracteristicas
econdmicas y sociales de los indivi-
duos; e Indice 3% productos de uso y
consumo especializados cuyo consumo
depende estrictamente de las condicio-
nes econdmicas y sociales de los indivi-
duos) alcanzan valores muy similares
para Murcia y Espana.

Por otro lado, desde el punto de
vista de la estructura comercial, tam-
bién se puede apreciar en el cuadro n®
1 que tanto si consideramos la densi-
dad de las grandes superficies por
millén de habitantes como la densidad
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ULOS DE PIEL, CAUCHO, CLERQ Y
CULOS DE MADERA, CORCHO, PAPEL Y ARTES GRAFICAS

de licencias por 1.000 habitantes, tam-
poco se presentan diferencias sustan-
ciales entre la estructura comercial
murciana y la nacional.

ELECCION POR
TIPO DE PRODUCTOS

Pasamos a continuacion a estudiar
la eleccion del establecimiento segin el
tipo de productos que haya decidido
adquirir el consumidor, planteando al
final del trabajo unas conclusiones
sobre este aspecto del comportamiento
del comprador, de especial relevancia
en la Distribucién Comercial.

CARNE Y PESCADO FRESCOS

El principal tipo de establecimiento
donde los consumidores murcianos
acuden a comprar carne y pescado fres-
cos es la tienda especializada aislada
(31,8%), es decir, carnicerias, chacine-
rias y pescaderias (ver cuadro n® 2).

En segundo lugar se sitian los
supermercados, a los que acuden un
23,9% de los entrevistados, y en tercer
lugar el mercado de abastos, al que
acude a comprar estos productos fres-
cosel 21,3%.
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Las tiendas especializadas en carne
y pescados frescos, y los puestos en los
mercados de abastos, son las dos for-
mas comerciales tradicionales que
siguen acaparando el 50% de los com-
pradores, en comparacién con la tienda
tradicional y el mercadillo popular a
los que acuden un 9,7% y un 1,2%,
respectivamente, de los entrevistaclos.

En cuanto a las nuevas férmulas de
venta al detalle, el supermercado apa-
rece como lider, a pesar de que utiliza
la férmula de vender una amplia com-
binacién de productos, al igual que los
autoservicios y los hipermercados. No
obstante, dada su amplia distribucion
por los municipios de mayor tamano
poblacional (que también son los de
mayor peso en la muestra) es logico
que tengan esta fuerte importancia.

Segun recoge el cuadro n” 2, en
relacion a las preferencias manifesta-
das a nivel regional en 1987, se ha
proclucido un trasvase de comprado-
res del mercado de abastos y el auto-
servicio hacia nuevas formas comer-
ciales como son el supermercado vy el
hipermercado.

Por edades, solo se observan gran-
des diferencias en el comportamiento
cuando hacemos referencia a los indi-
viduos que acuden al supermercado y a
los hipermercados. Son los individuos
con edades superiores a los 65 anos los
mas reticentes a acudir a los supermer-
cados (solo lo hace un 15,5%), asi
como los entrevistados menores de 25
anos (21,4%). Sin embargo, el resto de
entrevistados presenta una mayor pro-
pension a la compra en este tipo de
establecimientos (en torno a un 30%
dice acudir a los supermercados a com-
prar carne y pescado frescos). En el
caso de los hipermercados ocurre prac-
ticamente lo mismo.

Por otro lado, los encuestados que
viven en hogares con niveles de ingre-
sos anuales inferiores a un millon y
medio de pesetas son los que mas acu-
den a las carnicerias y pescaderias para
adquirir carne y pescado frescos
(37,6%). También son los que menos
compran estos productos en los hiper-
mercados de la regién (solo un 3,5% de
los encuestados).

Localizacion

CUADRO N2

ESTABLECIMIENTO ELEGIDO

PARA COMPRAR CARNE Y PESCADO FRESCOS

ESTABLECIMIENTO MURCIA (1993) MURCIA (1987) ESPANA (1987)
TIENDA TRADICIONAL Y ESPECIALIZADA () 41,8 40.6 464
MERCADO DE ABASTOS 214 115 283
AUTOSERVICIO 5.7 4
SUPERMERCADO 239 16.6 W7
HIPERMERCADO 74 A 2.1
MERCADILLONENTA AMBLILANTE : — [

QTROS 2 06 6
TOTAL 100 100,0 100,0

CUADRO N 3
ESTABLECIMIENTO ELEGIDO PARA
COMPRAR FRUTA Y VERDURA FRESCAS

ESTABLECIMIENTO MURCIA (1993) MURCIA (1987)  ESPANA (1987)
TIENDA TRADICIONAL Y ESPECIALIZADA .8 237 !
MERCADO DE ABASTOS 30.6 421 i
AUTOSERVICIO 32 6.1 5.4
SUPERMERCADO 16.1 13.4 12
HIFERMERCADO | 4.1 1.4
MERCADILLO/VENTA AMBULANTE 19, 93 i
OTROS - 1.2 6.1
TOTAL 100,0 100,0 100,0

ENTE - Elabaraonn proyea y DGCT (18877

Del grupo de individuos con un
nivel de ingresos familiares entre tres y
cinco millones de pesetas, solo un
12,8% acude a tiendas especializadas,
pero presentan una mayor tendencia
que la media a acudir a los supermer-
cados e hipermercados (34% y 14,9%
respectivamente).

Con respecto al comportamiento
medio de compra para la carne y pes-
cado frescos, existen también diferen-
cias significativas segun trabajen o no
los dos conyuges fuera del hogar,
debido fundamentalmente a las dife-
rentes disponibilidades de tiempo que
este hecho implica. En las familias
donde trabajan los dos cényuges es
mayor la proporcién de individuos
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que adquieren estos productos en los
hipermercados (16,1%), en detrimento
de carnicerias y pescaderias funda-
mentalmente.

FRUTAS Y VERDURAS FRESCAS

En términos generales, los cstable-
cimientos escogidos por los indivi-
duos para adquirir frutas y verduras
frescas son, en primer lugar, los mer-
cados de abastos, donde acuden el
30,6% de los entrevistados; en segun-
do lugar aparece el mercadillo popu-
lar 119,7%); luego los supermercados
(16,1%) y las tiendas especializadas
como fruterias y verdulerias (13,7%).
Todos estos establecimientos recogen
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CUADRO N* 4
ESTABLECIMIENTO ELEGIDO

Localizacion

PARA COMPRAR EL RESTO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

ESTABLECIMIENTO MURCIA (1993) MURCIA (1987)(*) ESPANA (1987)(")
TIENDA TRADICIONAL. Y ESPECIALIZADA 233 33,0
MERCADO DE ABASTOS 123 91
AUTOSERVICIO 126 11
SUPERMERCADO 345 28.4
HIPERMERCADO 8.8 6.9
MERCADILLO/NVENTA AMBULANTE 1.7 09
OTROS 6.7 10,7
TOTAL 100,0 100,0 100,0

(") Estos datos =0 una madia de 13 el de establecimientos para peoductos de "Charciltleria”, “Ultramarinos
“Congelacdos” i “Bebidas”, publicados por la DGCI {1987). ya que & giupo “Resto de Alimentos” no estaba ingluldo como tal

on diche astudio

FUENTE. Elaboracion propia y DGCI (1987).

el 80,1% de las respuestas de los
entrevistados (ver cuadro n® 3).

Los supermercados (aunque en
menor medida que para la carne y el
pescado frescos), también estan bien
posicionados, con una demanda muy
significativa para estos productos.

La evolucion en las preferencias por
un tipo de establecimiento u otro, en
este caso, refleja una disminucion
importante del mercado de abastos y
del autoservicio, en favor del mercadi-
llo popular, y de los supermercados e
hipermercados (cuadro n® 3). No obs-
tante, el reducido porcentaje de com-
pradores que adquieren fruta y verdura
en hipermercados estd en consonancia
con la baja cuota de mercado que estos
establecimientos tienen en productos
perecederos (Ormaza, 1992).

En relacion a la variable sexo del
comprador, los hombres aparecen
como mas partidarios de acudir a los
hipermercados (9,3%) en relacion a las
mujeres (4,2%). Sin embargo, ocurre lo
contrario en el caso de los mercadillos
populares, donde las mujeres acuden a
comprar frutas y verduras frescas en un
21,8% vy s6lo un 13,6% de los hom-
bres, aspecto ya reflejado en otros tra-
bajos (Munuera y otros, 1991).

Se puede apreciar también que los
individuos pertenecientes a familias en
las que no trabajan los dos cényuges

acuden en mayor proporcion que la
media a los mercados de abastos para
adquirir productos vegetales frescos
{(32%), y en menor medida a los hiper-
mercados (tan solo en un 3,2% de los
casos). Es decir, la casi totalidad de los
que acuden a hipermercados a comprar
los productos objeto de estudio, proce-
den de familias donde ambos cényuges
trabajan, y la razén no es otra que la
escasez de tiempo para las compras.

OTROS ALIMENTOS
Y BEBIDAS

Principalmente, el consumidor
acude para comprar alimentos distintos
a los productos frescos al supermerca-
do, que acapara el 50,1% de las prefe-
rencias de los consumidores (ver cua-
dro n® 4). En segundo lugar y también
con bastante importancia estan los
hipermercados (28,6%), quedando ya
en tercer lugar y a mucha distancia la
tienda tradicional con un 8,5%. Asi, los
hipermercados y supermercados acapa-
ran el 78,7%, ya que son en estas gran-
des superficies comerciales donde los
consumidores prefieren efectuar sus
compras fuertes de productos no pere-
cederos con una periodicidad semanal
o quincenal.

Como resultado de fa fuerte implan-
tacién de hipermercados y supermerca-
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dos que ha tenido lugar en la Region de
Murcia en los Gltimos anos, comparable
al proceso ocurrido a nivel nacional
(Munuera, Flores y Hernandez, 1993;
Rebollo, 1994), se ha producido un tras-
vase importante de compradores (para el
grupo de “resto de alimentos y bebidas”)
de la tienda tradicional, la tienda espe-
cializada, el mercado de abastos vy el
autoservicio hacia los supermercados e
hipermercados (cuadro n? 4).

En este caso, la mujer prefiere com-
prar en los supermercados (54,6%), ya
que son comercios donde encuentra lo
que desea y a los que puede acceder
con facilidad tanto por el horario como
por su localizacién. Pero al hombre
ademés de al supermercado (37,8%), le
gusta acudir al hipermercado (32,8%)
porque el horario de estos centros es
mas flexible y comodo.

También presenta el hombre mas
preferencia por los autoservicios
(9,2%), grandes almacenes (5,9%) y
mercadillo popular (3,4%) que la
mujer, quiza por el hecho ya comenta-
do de que la mujer elige mayoritaria-
mente los supermercados, mientras que
el hombre se comporta de una forma
mas erratica para elegir su lugar de
compra.

Siendo el supermercado el lugar
preferido de compra de estos produc-
tos en general (50%), lo es aiin mas
para los individuos cuya edad oscila
entre los 15 y 24 anos (58,7%). Sin
embargo, las personas que tienen
entre 25 y 35 afios, aunque principal-
mente prefieran el supermercado, son
los mas propensos a acudir al hiper-
mercado (38,1%).

Sélo al aumentar la edad se repar-
ten algo mas los tipos de los estableci-
mientos elegidos, llegando a que Unica-
mente un 42,7% de los individuos de
65 o mas afnos compran en el super-
mercado. Estos individuos destacan
sobre el resto por sus compras en tien-
das tradicionales, donde acude un
24,4%. Es logica, asimismo, la poca fre-
cuencia con la que este grupo acude a
los hipermercados, ya que estos esta-
blecimientos estan situados general-
mente en las afueras de las ciudades, y
requieren la utilizacién de vehiculo.
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PRENDAS DE
VESTIR Y CALZADO

La mayoria de consumidores mur-
cianos, a la hora de comprar sus pren-
das de vestir y calzado, acude a las
boutiques y tiendas especializadas ais-
ladas en un porcentaje del 63,1% (cua-
dro n® 5). En segundo lugar, y con un
porcentaje bastante menor, van a los
grandes almacenes (20,2%), estableci-
mientos tipicamente especializados en
articulos de vestir, que llegan a repre-
sentar el 40% de su facturacion (Valen-
tin, 1991).

Las mujeres van sobre todo a las
boutiques y tiendas especializadas ais-
ladas (67,6%) caracterizandose su com-
portamiento de compra por este hecho.
Sin embargo, los hombres suelen acu-
dir con mayor frecuencia a los grandes
almacenes, (35% de hombres frente al
15,3% de mujeres), en un afan de reali-
zar las compras en un solo estableci-
miento y, por tanto, minimizar el tiem-
po de compras.

Por otro lado, es el grupo con edad
entre 35 y 44 anos el que presenta mas
divergencias respecto al comporta-
miento medio, pues no acude tanto
como el resto a boutiques y tiendas
especializadas aisladas (50%). Sin
embargo, compra en mayor proporcién
cuando dichos establecimientos estan
situados en Centros Comerciales
(10,3%, frente al 4,6% que es la pro-
porcion media para la region). Cabe
destacar también que los compradores
de 25 a 34 anos, junto con el intervalo
siguiente (35-44 anos), son los que mas
compran en el mercadillo popular,
con un 12,4% vy 12,8% respectiva-
mente, frente al 8% de media para
todos los entrevistados.

ARTICULOS DE REGALO,
LIBRERIA Y PAPELERIA

Los establecimientos donde princi-
palmente se adquieren estos productos
son, en primer lugar, las boutiques y
tiendas especializadas aisladas tales
como tiendas de regalo, librerfas, pape-
lerias..., a los que acude a comprar el
68% de los entrevistados (cuadro n” 6).

Localizacion

CUADRO N° 5

ESTABLECIMIENTO ELEGIDO

PARA COMPRAR PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO

ESTABLECIMIENTO MURCIA (1993)  MURCIA (1987)(*) ESPANA (1987)(*)
TIENDA TRADICIONAL,BOUTIQUE

Y TIENDA ESPECIALIZADA 63.1 772 773
HIPERMERCADO 18 0.7 1.4
TIENDA ESPECIALIZADA

EN CENTRO COMERCIAL 4.6 1.8 25
GRANDES ALMACENES 20,2 89 8.4
MERCADILLO/VENTA AMBULANTE 8.0 9.4 6.7
OTROS 0.3 1.9 3,60

fie poroentae

FUENTE: Eaparacion propia y O

CUADRO N 8

y “Prendas Depolivas

100,0

ESTABLECIMIENTO ELEGIDO PARA
COMPRAR ARTICULOS DE REGALO, LIBRERIA Y PAPELERIA

ESTABLECIMIENTO MURCIA (1993)  MURCIA (1987)(*)  ESPANA (1987)(*)
TIENDA TRADIC. Y ESPECIALIZADA 68.0 85.9 78,0
HIPERMERCADO 3.9 08 35
TIENDA ESPECIALIZADA

EN CENTRO COMERCIAL 27 02 19
GRANDES ALMACENES 15,3 9.9 9,2
MERCADILLO/VENTA AMBULANTE 0,4 2.2 33

OTROS 9.7 1.0 40

TOTAL 100,0 0 0

106 dalos estan oble

Esludia ¢

Je

ila. bisiteria

FUENTE Elaharacion oronia v DGC! | 1987).

En segundo lugar, y a gran distancia,
aparecen los grandes almacenes, donde
acude un 15,3% de los individuos y, por
ltimo, aparecen las tiendas tradiciona-
les, a donde va a comprar el 8,2%.

Al igual que para vestido y calzado,
en los articulos de regalo, libreria,
papeleria, etcétera, se ha producido en
los Gltimos anos un aumento de la
cuota de mercado, (en términos de
nimero de compradores), de los gran-
des almacenes, centros comerciales e
hipermercados, a costa de las tiendas
especializadas en estos productos.
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Las mujeres sienten una mayor
inclinacién por los establecimientos
ubicados en centros comerciales y los
compradores, en general, que tienen
entre 25 y 34 anos (matrimonios jove-
nes e individuos independientes, en su
mayoria) se sienten mas atraidos por el
hipermercado y los grandes almacenes;
es decir, por las férmulas comerciales
que ofrecen amplios surtidos. No obs-
tante, en ambos casos, (comparacion
por sexo y por edad), dado que se trata
de establecimientos poco relevantes
para estos productos, las diferencias,
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CUADRO N 7

ESTABLECIMIENTO ELEGIDO
PARA COMPRAR ARTICULOS

PARA EL HOGAR

ESTABLECIMIENTO

TIENDA TRADICIONAL
TIENDA ESPECIALIZADA
MERCADO DE ABASTOS
AUTOSERVICIOS
SUPERMERCADOS
HIPERMERCADO

TIENDA ESPECIALIZADA
EN CENTRO COMERCIAL

GRANDES ALMACENES

MERCADILLO POPULAR/
VENTA AMBULANTE

TOTAL

FUENTE, Elatioration propia

MURCIA (1993)

Localizaciéon

CUAORQ N' 8

ESTABLECIMIENTO ELEGIDO
PARA COMPRAR ARTICULOS

PERFUMERIA Y ASEO PERSONAL

ESTABLECIMIENTO

TIENDA TRADICICNAL
TIENDA ESPECIALIZADA
MERCADO DE ABASTOS
AUTOSERVICIOS
SUPERMERCADOS
HIPERMERCADO

TIENDA ESPECIALIZADA
EN CENTRO COMERCIAL

GRANDES ALMACENES

MERCADILLO POPULAR/
VENTA AMBULANTE

TOTAL
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MURCIA (1993)

<o
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aungue estadisticamente son significati-
vas, no lo son en términos de valor
absoluto.

ARTICULOS PARA EL HOGAR

Estos articulos (productos de limpie-
za, textil para el hogar, menaje, etcéte-
ra) son adquiridos principalmente en
supermercados por un 32,2% de consu-
midores, y en hipermercados por un
24 1% (ver cuadro n® 7). Al mismo
tiempo, un 18% los adquiere en tiendas
especializadas aisladas y un 11,3% en
grandes almacenes. Es muy baja la
compra de estos articulos para el hogar
en mercados de abastos, tiendas espe-
cializadas ubicadas en un centro
comercial, autoservicios y mercadillo
popular, siendo algo mayor la propor-
ci6n de individuos clientes de las tien-
das tradicionales (6,7%).

Por edades, los compradores mas
jovenes (de 15 a 24 afos) tienen un
comportamiento similar a la media de
la poblacién respecto a las compras de
articulos para el hogar, salvo por su
mayor frecuencia de compra en tiendas
especializadas aisladas (27,2%). Por
otro lado, los individuos con edad de
65 6 més anos son los mas propensos a
comprar en tienda tradicional (14,5%).
Parecido comportamiento tienen los
que poseen entre 55 y 64 ahos, que
acuden a estas tiendas tradicionales en
un 9,2%, lo que representa una clara
diferencia con el comportamiento
generalizado de los consumidores, que
usan con menos frecuencia estos
comercios (6,7%).

También hemos encontrado dife-
rencias en el comportamiento de elec-
cién del establecimiento segln el nivel
de ingresos netos de la familia al afo.
Asi, los individuos pertenecientes a
familias niveles de renta muy bajos
(inferiores a un millén y medio de pesc-
tas al ano) compran mas que el resto en
tiendas tradicionales (10,4%) y en
supermercados (39,1%), pero acuden
menos a grandes almacenes (3,9%). El
grupo con ingresos familiares compren-
didos entre un millén y medio y tres
millones de pesetas acude con mayor
frecuencia que ningn otro a los hiper-
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mercados (32,1%). Sin embargo, los
que pertenecen a familias con rentas
anuales superiores a cinco millones
difieren del resto en que no usan las
tiendas tradicionales para realizar estas
compras (0%), y muy poco los hiper-
mercados (11,1%), realizandolas prin-
cipalmente en las tiendas especializa-
das ubicadas en centro comercial
(22,2%).

ARTICULOS DE PERFUMERIA
Y ASEO PERSONAL

Los consumidores adquieren estos
articulos en supermercados (29,2%) y
en tiendas especializadas (27,6%) prin-
cipalmente, aunque también lo hacen
en hipermercados (18,7%) y en menor
medida en grandes almacenes (11,7%).
La causa de estos resultados puede ser
la mayor oferta en cantidad y variedad
de estos productos ofrecidos por los
establecimientos anteriores (ver cuadro
n? 8). Estos datos estan en la linea de
los obtenidos por Davara (1991), que
indica que son los supermercados los
establecimientos con mayor cuota de
mercado en la venta de productos de
drogueria/perfumerfa, a nivel nacional.

Por otro lado, es muy bajo el consu-
mo en mercados de abastos y en tien-
das especializadas situadas en centros
comerciales, escaso en mercadillos
populares y algo mas elevado en auto-
servicios (3%) y tiendas tradicionales
(6,8%).

ELECTRODOMESTICOS

Se aprecia claramente en el cuadro
n® 9 que los compradores prefieren en
general acudir a comprar electrodo-
mésticos a tiendas especializadas en
estos productos (69%). El segundo tipo
de establecimiento en importancia son
los grandes almacenes, donde compran
electrodomésticos el 13,3% de los
encuestados. Con similar proporcion de
compradores a la de los grandes alma-
cenes, aparecen los hipermercados
(12,1%), que estan aplicando reciente-
mente una estrategia de bajo precio y
marca poco conocida para estos pro-
ductos.

Localizacion

CUADRO N*9

ESTABLECIMIENTO ELEGIDO

PARA COMPRAR ELECTRODOMESTICOS

ESTABLECIMIENTO MURCIA (1993) MURCIA (1987)(*) ESPANA (1987)(*)

TIENDA TRADICIONAL Y

TIENDA ESPECIALIZADA 72,1 89,1 88,6

HIPERMERCADO 12.1 3.1 3.2

TIENDA ESPECIALIZADA

EN CENTRO COMERCIAL 12 0.0 19

GRANDES ALMACENES 133 106 48

MERCADILLO POPULAR/

VENTA AMBULANTE 0.2 03 0.3

OTROS 1.0 0.0 13
100,0 100,0

FUENTE Elaboracion propia y DGO [ 15

Los grandes almacenes e hipermer-
cados son las dos férmulas comerciales
que mas han aumentado en nimero de
compradores a nivel regional en los
Gitimos anos, a costa, sobre todo, de las
tiendas tradicionales y las tiendas espe-
cializadas

No obstante, en la region se ha pro-
ducido una caida menor en el nimero
de compradores de estos productos en
tienda tradicionales y especializadas,
que la ocurrida a nivel nacional, donde
en 1993 s6lo acudian a comprar a
estas tiendas el 64% de compradores
(Cebrian, 1993).

CONCLUSIONES

Como ha quedado reflejado a lo largo
del articulo, no se puede asumir como
hecho la existencia de una preferencia
general de los compradores por un deter-
minado tipo de establecimiento comer-
cial, al que todos se dirigen siempre, y
para comprar todo tipo de productos.

Al contrario, las preferencias por un
tipo u otro de establecimiento van a
depender en términos generales tanto
de las caracteristicas del comprador
como del tipo de producto que desee
adquirir. No obstante, las restricciones
de horarios de la mayoria de estableci-
mientos, -con excepcion de grandes
almacenes e hipermercados-, esta cre-
ando un grupo de consumidores, gene-
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ralmente conyuges de familias en las
que ambos trabajan, que tienden a
comprar casi todos los productos en
aquellos establecimientos compatibles
con su horario laboral. Este hecho nos
revela ademas, que en la preferencia de
establecimientos comerciales por parte
del comprador, también influyen otras
consideraciones distintas del producto,
y que son las propias caracteristicas
personales, demograficas, econdémicas,
sociales y culturales del comprador.
Como se observa en los distintos
anilisis recogidos en este trabajo, varia-
bles como la edad, el sexo, los ingresos
econdémicos, o la pertenencia a una
familia en la que los dos conyuges tra-
bajan, inciden de manera significativa
en la eleccién de establecimiento para
la compra, en la mayoria de los pro-
ductos. Qa
SALVADOR RUIZ DE MAYA Y
ENRIQUE FLORES LOPEZ.
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