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Los habitos de consumo en ja Sociedad Navarra

1- MARCO GENERAL DEL PRESENTE TRABAJO.

El proceso de desarrollo vivido en nuestro pais desde la década de los sesenta
hasta el momento presente permite definir a la sociedad espafiola acmal como una
sociedad de consumo de masas, considerando Sociedad de Consumo Masivo aquella
en la que se tiene acceso de manera generalizada al consumo de bienes. Para que
ello tenga lugar es necesario que se cumplan los siguientes requisitos™”:

1) Disposicion de una elevada renta per-capita, que supone una fuerte capacidad
adquisitiva.

2)  Distribucion adecuada de la renta, para que la capacidad adquisitiva se reparta
adecuadamente entre los componentes de la sociedad,

3)  Unsistema productivo con capacidad de satisfacer todas las necesidades de los
consumidores. Estas "necesidades”, una vez superado el nivel minimo de
subsistencia, se encuentran intimamente conexionadas y condicionadas por el
marco socioculmral en que dicha sociedad se encuentra iiunersa.

El acceso de las sociedades desarrolladas al consumo masivo ha sido fhito de
un largo proceso que ha tenido como elemento dinamizador el elevado incremento
del nivel de ahorro de sus habitantes.

Fundacion para el Fomento de Estudios Sociales y de Sociologia Aplicada (FOESSA), Informe
socioldgico sobre la situacion social de Espafia, Euramérica, Madrid 1976, p. 970.
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"Las economias industriales modernas son posibles cuando las sociedades son
capaces de crear nuevos mecanismos institucionales para cimentar el ahorroy dc

utilizar ese dinero para las inversiones”*.

Este desarrollo no se ha producido de forma simultanea en todas las

sociedades, existiendo grandes desequilibrios en el proceso evolutivo de cada pais.
Una de las clasificaciones mas clasicas en el analisis de la génesis y desarrollo de la
sociedad modema es la realizada por Rostow, que divide la evolucion de los paises
desarrollados en cinco etapas™"

1*

2“

3*

4*

La Sociedad Tradicional, "cuya estructura se desarrolla dentro de una serie
limitada de funciones de produccion basadas en la ciencia, la técnica y una
actitud pre-newtoniana en relacion con el mundo fisico”. Estas sociedades
dedican una gran pane de sus recursos a la agricultura, encontrandose el
poder politico en manos de los que poseen o controlan la tierra.

Las condiciones previas para el impulso inicial surgen cuando se produce
un aumento de las inversiones y un cambio de valores en el sistema
econdmico al considerar "que es posible el progreso econdmico™. Estas
condiciones aparecieron en Europa occidental a finales del siglo XVII y
principios de XVIII,

El impulso inicial se caracteriza por la superacion de todas las resistencias
sociales al crecimiento permanente, un aumento del ahorro y la inversion, y
la difusion de nuevas técnicas en la agricultura y en la industria.

La madurez: Periodo de progreso sostenido, aunque con oscilaciones. La
aplicacion de la tecnologia es el mecanismo central de la actividad econdmica.
La época del alto consumo en masa aparece cuando el ingreso real per-capita
aumenta y los sectores principales de la economia se dedican a la produccion
de bienes y servicios duraderos de consumo

® D. Bell, EI advenimiento de la Sociedad Post-Industrial, Alianza Universidad. Madrid 1989,

p. 45.

W.W. Rostow. Las etapas del crecimiento econémico, F.C.E.. México 1961, pp. 26-39.
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En funcion de los objetivos propios dei presente trabajo, que seran expuestos
en el tercer apartado, se eludira un analisis detallado de todas las etapas centrandonos
(inicamente en la Epoca de alto consumo en Mesa. Esta etapa se define por el
surgimiento de tres objetivos principales: la asignacion de mayores recursos a la
politica militar y exterior, el uso de los poderes del estado con el fm de lograr
objetivos sociales, y la expansion de los niveles de consumo mas alla de los
alimentos, casas, vestidos y bienes que antes eran considerados como
imprescindibles"** Rostow comienza centrandose en un pais, Estados Unidos, ya
que a su juicio es la primera sociedad del mundo que llega ai consumo masivo. El
proceso sequido es el siguiente:

1. Periodo progresista: (1901-1916) La idea del Estado benefactor emerge
poderosamente a principios de siglo con la puesta en marcha de un conjunto
de medidas sociales como el intento de distribucion de los recursos mediante
la imposicion de un impuesto progresivo sobre la renta, se hacen concesiones
a los sindicatos para que se organicen, etc.

2. La década de los afios veinte puede considerarse como el primer periodo
prolongado en el cual la sociedad comenzo a disponer masivamente de bienes
y servicios duraderos de consumo.

En ésta época se crea una Clase Media en Norteamérica disminuyendo
las personas dedicadas a la agricultura y aumentando considerablemente el
nimero de obreros semicualificados; la poblacion urbana y suburbana
comienza a consumir de forma masiva: la venta de automoviles se incrementa
enormemente, asi como los cigarrillos, la leche, las conservas, las radios, los
refrigeradores, etc.

3. La gran depresion: En el afio 1929 comienza la gran depresion que trae
como consecuencia una reduccion drastica del consumo.

4, El auge de la posguerra: (1946-1956) Es considerada como un periodo
parecido a la década de los afios veinte. En 1948 el 54% de las familias
poseian su propio automovil, diez afios mas tarde asciende al 73%.

W.W. Rostow, Las etapas dei crecimiento econémico, op.Cit., pp. 121-122.
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Al analizar este mismo proceso en otras regiones el autor se pregunta por qué
Europa, que alcanza la época de madurez en la primera Guerra Mundial, no
acompafi0 a Estados Unidos en la etapa de consumo masivo. Al analizar la evolucion
del desarrollo Europeo disiingue cuatro fases:

1. Antes de 1914: Las sociedades europeas adoptan el concepto del estado
benefactor antes que los Estados Unidos. EI aumento del consumo urbano es
fuertemente restringido mediante medidas gubernamentales.

2. Ladécada de los 20: Después de salir de la Guerra Mundial Europa mvo que
hacer frente a los problemas de reconstruccion nacional. Unicamente en el
periodo 1925 a 1929 la productividad fue superior a la de 1914,

3. La decada de los 30: Como consecuencia del aumento de prosperidad
econdmica aumenta la demanda de bienes de consumo.

La llegada al consumo masivo en Europa no fue tan rapida como en

Norteamérica debido a la concepcion igualitaria de la sociedad americana que.

al tener salarios mas altos, permite a los trabajadores conseguir niveles de

vida mas elevados. Por otro lado, en Europa se producen fuertes inversiones
en armas que retraen la expansion del consumo de masas.

4, Después de 1945 Europa entra de lleno en el consumo en masa.

El desarrollo del consumo masivo en la sociedad americana fue provocado por
los grandes innovaciones en la tecnologia (principalmente con la aplicacion de la
energia eléctrica a las tareas domesticas) y por tres invenciones sociales**”:

la produccién masiva de una linea de montaje que posibilitd reducir los

precios de los automoviles;

el desarrollo del marketing que racionaliz0 el ane de identificar diferentes

tipos de grupos de compradores y de estimular los apetitos del consumidor;

D. Bell, Ims contradicciones culturales del capitalismo. Alianza Universidad, Madrid 1987,

p.73.
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la difusion de la compra a plazos, que quebro el viejo temor protestante a la
deuda.

Estos elementos, unidos a las revoluciones en el (”nsporte y las
comunicaciones, introdujeron grandes transformaciones en la estructura social
modificando el sistema de motivaciones y recompensas. El trabajo y la acumulacion
dejaron de ser "fines en si mismos” y adoptaron el papel de "medios” para el
consumo y la ostentacion: "EI status y sus simbolos, no el trabajo o la eleccion de
Dios, se convinieron en el secreto del éxits" .

La verdadera innovacion que supone la llegada de la sociedad de consumo de
Masas, segin George Katona”™, es que los niveles minimos de alimentacion,
alojamiento y vestido estan asegurados para la gran mayoria de la poblacion, y que
las necesidades minimas (poseer una vivienda, viajar, etc.) anteriormente reservadas
para unos pocos, ahora estan al alcance de la mayoria.

Partiendo de la premisa que "cuando las necesidades primarias del ser humano
se satisfacen éste dirige su actividad hacia ol-as tareas", y tras examinar el aumento
del gasto en bienes de consumo en la sociedad americana, Katona analiza los ingresos
utilizados en la adquisicion de objetos que no satisfacen las necesidades basicas y los
llama "irgrescs dilsareciaalles”. Con el incremento de la productividad el nivel de
ingresos discrecionales aumenta y, al aparecer nuevos objetos con posibilidad de ser
consumidos, éstos se diversifican entre los objetos de consumo.

Antes de concluir este apartado, consideramos necesario incluir un elemento
critico y hacer referencia a la gran ambigliedad que entrafia el término “Sociedad de
Consumo™ ya que cualquier sociedad es -en alguna medida- sociedad de consumo,
de la misma forma que es sociedad de produccion. En este sentido, José Jimenez

D. Bell, Las contradicciones culturales del capitalismo, op.cCit. p.80.

~ G. Katona, La Sociedad de Consumo de Masas, Rialp, Madrid 1968, pp. 11-24.
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Blanco considera que la sociedad actual es mas una sociedad de produccion que de
consumo, y desde su punto de vista la utilizacion del concepto "Sociedad de
Consumo™ tiene una connotacion ideoldgica ya que “enmascara la realidad al
desplazar la critica a las estructuras del consumo, en lugir de cenii*las en las
estiucturas de la produccion™*’,

En linea con este argumento. José Castillo sefiala que la "democratizacion™ de
S bienes de consumo no ha sido tal, puesto que. aunque los goces del obrero han
aumentado, su satisfaccion social es menor comparada con los goces mayores del
capitalista; y por este motivo propone definir la Sociedad de Consumo acuial con
términos como "sociedad burocratica de consumo dirigido™ (Henry Lefebvre), o
"sociedad tecnologica de consumo™ (Edgar Fure)”*

De este modo, y considerando el analisis evolutivo expuesto en este apartado,
debe tenerse presente a lo largo de toda la exposicion que el término “Sociedad de
Consumo™ surge en una sociedad y en un momento historico determinado -en
Norteameérica a principios de siglo- y que paulatinamente es “exportado™ a otros
contextos sociales. En este sentido, consideramos que un correcto analisis de los
habitos de consumo en Navarra requiere tener presente en todo momento cada uno
de estos aspectos, al tiempo que exige analizar la sociedad Navarra dentro de un
contexto global mas amplio como es la evolucion de la Sociedad de Consumo en
Espania.

J. Jiménez Blanco, "ldeologias sobre la Sociedad de Consumo en Espafia’, en A. Mingucz y
otros, Espafia: ; Una Sociedad de Consumo?, Guadiana de Publicaciones, Madrid 1969. pp. 85-118.

J. Castillo, Sociedad de consumo a la espafiola, Eudcme. Madrid 1987, p.48.
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2.- ESTUDIOS SOCIOLOGICOS SOBRE LA SOCIEDAD DE CONSUMO EN
ESPANA.

Antes de analizar los factores que originaron el desarrollo de las
investigaciones sobre la sociedad de consumo en Espafia, consideramos que es
necesario contextualizarlo dentro de un panorama social mas amplio. Desde la
perspectiva de Colin Campbell, varios son los elementos que han favorecido el
incremento de los estudios sobre procesos de consumo™®”:

1) Durante varias décadas se ha considerado la sociedad de consumo como un
estadio mas en la evolucion de las sociedades industriales, de modo que se ha
abordado el analisis de ésta desde una perspectiva fundamentalmente historica.
No obstante, en los Ultimos tiempos esta presuncion esta siendo rechazada y
el estudio de los procesos de consumo esta adquiriendo una relevancia con
entidad propia.

2)  Un cambio en los pensadores Marxistas y neo Marxistas que han elaborado
e incorporado una sofisticada teoria del consumo dentro de la tradicion de su
pensamiento.

3)  El desarrollo de la sociologia culniral que considera los procesos de consumo
como una via fundamental para comprender la cultura predominante en las
sociedades posiinodemas.

4)  Un conjunto diverso de factores como:

a) El gran desarrollo de la sociologia urbana que concede al estudio del

consumo un papel fundamental.

b)  El progreso de! feminismo y los estudios sobre la mujer que conceden
una gran atencion a la moda, el cuidado del cuerpo, la dieta, el trabajo
de la casa, etc.

c) La influencia de un conjunto de pensadores, especialmente escritores
franceses como J. Baudrillard y P. Bourdieu.

C. Campbell, "Consumption: The New Wave of Research in the Humanities and Social
Scicncies”, en F.W. Rudmin, To have possesions: A handbooks on ownership and property. Journal
of Social Behavior and Personality, Vol. 6, 1991, pp. 57-74.
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Una vez expuestos estos argumentos, se debe sefialar que el analisis del
surgimiento y evolucion de la Sociedad de Consumo ha sido realizado desde muy
diferentes perspectivas. Desde un primer momento la Ciencia Econdmica reclamo un
tratamiento hegemonico en el andlisis de este fendmeno y definio la accién humana
por un comportamiento estrictamente racional, rechazando totalmente la emotividad
y 00-0s factores externos a esa racionalidad. Como era de esperar, esta concepcion
ha sido fuertemente rechazada por psicoldgos y socioldgos.

Si se considera que la sociologia pane del supuesto que las variaciones en la
conducta de las personas y los grupos sociales son atribuibles a su clase social y a
otras posiciones del individuo en la esti“ctura social*"*, desde una perspectiva mas
especifica podra definirse el objeto de la Sociologia del consumo como un “intento
de desmontar el consumo de su aspecto economico y considerar el comportamiento
de grupos sociales en su actividad consumidora

Los estudios socioldgicos sobre el consumo comenzaron en Espafia a finales
de los afios 60 influidos por el gran auge econdmico de fmales de la década™* El
estudio de José Castillo *La socieded de consumo'™* podria suponer el inicio formal
de esta materia®* Al margen de ciertas publicaciones aisladas fueron los informes
FOESSA los que con cierta regularidad analizaron sociologicamente la distribucion
de la renta'y el consumo en Espafia, mereciendo una mencion especial el informe del
afio 1975 que dedica un capitulo entero a la sociologia del consumo y del ahorro. Sin
embargo, no es hasta fmales de la década de los 70 cuando se produce el verdadero

"" D. Bell, Las contradicciones culturales del capitalismo, op.cit.. p.49.
Fundacién FOESSA, Informe Socioldgico sobre la Situacién Social de Esparia, op.cii., p.969.

La primera publicacién aparecida fiie un articulo dc José CastiUo titulado "¢Es Espafia una

sociedad dc consumo de masas?' y publicado tn Anales de Sociologia, N° 1. Barcelona 1966.

J. Castillo. La sociedad de Consumo. Escuela dc Organizacion industrial. Madrid 1968.
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desarrollo de estos estudios™"* desarrollo que se ha visto favorecido por la
aparicion de movimientos y revistas de proteccion al consumidor (Ciudadano,
Compra Maestra, etc) y por la creacion, el 11 de noviembre de 1977, del Instituto
Nacional de Consumo.

Desde 1950 se han venido realizando investigaciones sobre el consumidor
adoptando una perspectiva mas economicista, destacando los realizados por el
Instituto Nacional de Estadistica (Encuestas de Presupuestos Familiares, Renta
Nacional, etc) y por distintos organismos privados como la Confederacion Espafiola
de Cajas de Ahorro, el Banco de Bilbao, etc. (Los informes economicos y los
estudios sobre la Renta Nacional de Espaiia del Banco de Bilbao se encuentran entre
los mas prestigiosos).

No obstante, y a diferencia de los estudios que analizan agregadamente las
grandes cifras de consumo y ahorro, u ofi-0s que contemplan los procesos de decision
de los consumidores como individuos independientes, nuestra investigacion se
centrar no tanto en los procesos de consumo sino en el propio consumidor.

3.- FINALIDAD Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

En este trabajo se parte de la premisa que el consumidor forma parte del
medio social en el que desarrolla su actividad, y por lo tanto es influido por éste de
la misma forma que €l influye en su entorno. Realizada esta toma previa de postura,
es el momento de exponer el objetivo del presente trabajo, cual es “constatar” la
emergencia de un nuevo tipo de consumidor en la sociedad Navarra. Este nuevo

F. Andrés Orizo, Las bases sociales del consumo y delahorro enEspafia,Confederacion
Espariola de Cajas de Ahorro, Madrid 1977.
M. Navarro Lépez, La sociedad de consumo y su futuro; el caso deEsparia, Institutto  Nacional de
Consumo, Ministerio dc Sanidad y Consumo, Madrid 1978.
F. Andrés Orizo, Cambio sodocultural y confortamiento econémico. Centro de Investigaciones
Sociolégicas, Madrid 1979.
A. Rebollo Arévalo, La estruaura del consumo de las Economias Domésticas en Espafia, Instituto
Nacional de Consumo, Madrid 1983.
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consumidor presenta un comportamiento racional en el acto de compra caracterizado
por una elevada reflexion y un detallado anélisis tanlo de las caracteristicas del
producto como de las posibles alternativas de compra.

No obstante, y pese a esta racionalidad, el consumidor navarro se caracteriza
también por la presencia de elementos no tan racionales como son la adquisicion de
objetos innecesarios, comprar productos que no va a utilizar, etc... Esta proposicion
conduce a una reflexion mas profunda sobre cuales son los elementos que “estan
detras” de las compras que realiza el individuo; analizar las motivaciones que le
llevan a comprar un determinado objeto, si realmente utiliza todo lo que compra, asi
como en que medida influyen en la compra los valores simbélicos asociados a los
objetos, etc.

En definitiva, estos planteamientos traen como consecuencia que frente al
comprador tradicional que realiza las compras de modo racional y atendiendo a sus
necesidades inmediatas, esta apareciendo un nuevo tipo de “consumidor ocioso™ que,
pese a considerar detenidamente las distintas opciones de compra y regir sus actos
por un comportamiento racional, estd influenciado por la presencia de cienos
elementos no tan racionales como son la adquisicion de objetos innecesarios, comprar
productos que no se utilizan, etc. El acto de compra es algo mas que una rutina, es
un acto placentero, con un elevado caracter de pasatiempo y/o de "reunion™,

Amando de Miguel, en un estudio sobre los rasgos y costumbres de los
espafioles, expone perfecta y sintéticamente esta idea;
"A medida que las sociedades se hacen més conplejas las decisiones de
compras se tifien de abundantes elementos extraecondmicos. con
frecuencia no racionales y hasta con un punto de sinrazén. Nos
movemos en el ambito de la vida cotidiana donde cuenta la costumbre.
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la emulacion, el prestigio, el que dirdn y, en general, las pasiones y

sentimentos*'® .

Desde nuestro punto de vista, estos procesos de consumo -que pueden
encontrarse en cualquier sociedad desarrollada- son muy frecuentes en la sociedad
Navarra debido al alto nivel educativo, los elevados niveles de Renta Percdpita, la
escasa proporcion de Renta dedicada a Alimentacion,.. y otros elementos
caracteristicos de esta sociedad que se exponen a lolargo de todo el trabajo,
principalmente en los capitulos dos y cuatro.

Pese a que el objetivo de esta investigacion escontemplar los habitos de
consumo en general, en determinados momentos nos centraremos en el analisis de la
ropa y el calzado debido a que adn siendo unos bienes necesarios en la vida diaria
(adoptando el concepto necesidad en su sentido mas objetivo), son productos que en
numerosas ocasiones se adquieren con escasos visos de necesidad y con objeto de
satisfacer un capricho, para "darse una alegria”, etc.

A diferencia de otros tipos de productos que requieren una adquisicion
“obligatoria™ y rutinaria como son los bienes de gran consumo, o frente a la baja
frecuencia de compra en las adquisiciones de los bienes de consumo duradero, el
andlisis de la ropa y el calzado permiten conocer con mas precision el “gusto por
comprar", el placer experimentado en el propio acto de compra y la concepcion de
ésta como un acto ladico y placentero. Por otro lado, hay determinadas acciones
como son la compra en temporada de rebaja (Rebajas de enero,...), la eleccion de
marcas prestigiosas, etc. que no pueden analizarse a través del consumo de
determinados bienes como los servicios.

Antes de finalizar, sefialar que el andlisis del consumo de ropa y calzado es
altamente significativo ya que el prescriptor, el comprador y el utilizador del objeto

A. de Miguel, Los Esparioles, Temas de Hoy, Madrid 1990, p. 75.
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suele ser -frecueniemenie- la misma persona, hecho no muy habitual en otro tipo de
articulos.

No obstante, queremos dejar claro que nuestro objetivo es analizar
conductas generales de consumo y que en determinados momentos reduciremos
nuestro nivel de abstraccion para conocer los habitos de consumo de la ropa y el
calzado.

Con objeto de aceptar o rechazar los tres objetivos mosu”dos se ha empleado
una metodologia cuantitativa consistente en un cuestionario estiicturado contestado
por 600 hogares de toda la Comunidad Foral. Una descripcion mas adecuada de la
metodologia empleada puede verse en el capitulo 5.

4.- LA FUACION DEL MARCO ESPACIO-TEMPORAL

Uno de los primeros interrogantes que se plantearon fue precisar el marco
espacial en el que basar nuestro trabajo. Aunque desde un principio se penso esmdiar
la sociedad navarra se planted la posibilidad de realizar un anélisis de la sociedad
espaiola utilizando para ello las encuestas realizadas por la fundacion CIRES y que
son distribuidas a insiimtos cientificos y universidades.

Esta posibilidad fue desechada ya que de todos los esmdios realizados por
CIRES s6lo uno se aproximaba someramente a los objetivos previamente
planteados™™* no adecuandose totalmente a éstos. Llegados a este punto se decidio
tomar como objeto de esmdio la sociedad navarra con un cuestionario confeccionado
expresamente para ello.

Fundacion CIRES, Actitudes y comportamientos de jos espafioles ante el consumo, estudio
realizado cn Julio de 1991 mediante 1200 entrevistas domiciliarias distribuidas por todo cl territorio
nacional.
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La encuesta fiie realizada en mayo y junio de 1993, y pese a que no tiene
preguntas sobre intenciones de compra (Cfr. Anexo Il, pags. 509-518) es preciso
sefialar que las respuestas han podido estar influidas por el sentimiento y la
percepcion economica de un momento concreto, caracterizado por una crisis
economica con fuertes reducciones de empleo y pérdida de poder adquisitivo, asi
como por una gran difusion de ésta idea por parte de los medios de comunicacion.
No obstante, el analisis de la evolucion del indice de Confianza del Consumidor nos
ha proporcionado una “toma de conciencia real™ de la situacion y percepcion del
consumidor en mayo-junio de 1993

5.- ESTRUCTURA DEL TRABAJO.

El trabajo se ha dividido en tres partes; la primera es un encuadre terico del
problema u objetivo a tratar, en la segunda se realiza una aplicacion de esta teoria
a la sociedad navarra, mientras que la tercera concluye con las conclusiones de loda
la investigacion.

La parte primera comienza con una exposicioi. de las diferentes corrientes
que tradicionalmente han esmdiado el comportamiento del consumidor; la perspectiva
economica, el enfoque psicolégico y los Modelos Globales de Comportamiento,
surgidos a finales de los afios 60 por la precariedad predictora de los enfoques
anteriores.

El sequndo capitulo, después de realizar un andlisis de la incorporacion de
Espafia a las pautas Socio-econdmicas de los paises desarrollados, se centra en el
enfoque sociologico del comportamiento del consumidor. La sociologia analiza un
individuo que forma parte de diversos grupos y que se encuentra en un entorno socio-
economico determinado. Este capitulo concluye con una breve exposicion de la
Escuela de los Estilos de Vida, enfoque que esta adoptando un papel relevante en el
esmdio de los habitos de consumo.
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El estudio del comportamiento del consumidor es el objetivo del tercer
capitulo, que a su vez se divide en tres grandes blogues; La influencia social en el
proceso de compra es analizada en primer lugar. Posteriormenie repasamos la historia
y la metodologia del "Indice de Setuinuenio del Consumidor". En el tercer bloque
"Cambios en la estructura del consumo™ se consideran diversos aspectos como la
influencia de las rebajas y ofertas, la compra mediante "tarjetas de plastico”, la
fidelidad a la marca y el cambio en los habitos de compra provocados por la
implantacion de las grandes superficies comerciales.

El analisis de los diferentes indicadores y variables mas influyentes en el
consumo forman el capitulo 1V: Los rasgos demograficos de un entorno determinado,
la cultura, la clase social a la que uno pertenece, la familia y las influencias de los
grupos referenciales modifican y condicionan los habitos de consumo.

La segunda parte comienza con una exposicion de la metodologia y una
descripcion del pretest y la encuesta utilizada, para posteriormente exponer las
modificaciones y cambios realizados con las variables.

En el capimlo seis se analiza la figura social del comprador, conociendo tanto
la frecuencia de compra como los lugares sociales donde se realizan.

Posteriormente se establecera la diferencia entre los procesos de compra y los
habitos de utilizacion-consumo, haciendo una referencia especial a los criterios segun
los cuales se eligen los productos, asi como a la incidencia que las compras tienen
en la estrucmracion de la vida cotidiana.

El capimlo ocho analiza las actitudes del consumidor ante una serie de
comportamiento, y el nueve trata de esmdiar la incidencia de las rebajas, la
utilizacion de "Tarjetas de Plastico" y la compra de “marcas prestigiosas".
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El objetivo del Gltimo capitulo de ésta segunda parte es descubrir, utilizando
el Analisis Factorial de Correspondencias Simples, la emergencia de un nuevo
consumidor caracterizado por los rasgos ya sefialados anteriormente.

La parte tercera comienza con una contexnializacion tedrica de todo el
trabajo, para continuar con un analisis de los resultados mas sobresalientes y concluir
exponiendo los *vectores sustantivos de la sociologia del consumo™.



PARTE PRIMERA: MARCO TEORICO,
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El estudio del comportamiento del consumidor ha sido abordado desde muy
diversos puntos de vista a lo largo del tiempo, dominando cada perspectiva en un
periodo historico determinado. En este primer capitulo, se van a exponer los tres
enfoques mas importantes (Econdmico, Psicologico y los Modelos Globales de
Comportamiento), puesto que antes de adoptar un ambito tematico en su globalidad
se requiere una integracion de las diferentes explicaciones que lo componen.

1.- EL ENFOQUE ECONOMICO.

De los numerosos factores que influyen en el comportamiento de compra, el
enfoque econdmico centra toda su atencion en el poder adquisitivo y en los gustos
personales del comprador. Este enfoque, como se podra apreciar mas adelante, pane
de la premisa basica que existe una relacion directa entre los ingresos del individuo
y su comportamiento de compra.

En un primer momento la ciencia econdmica estudio las preferencias del
consumidor utilizando el concepto FUNCION DE UTILIDAD, definido como la
relacion entre la cantidad de mercancias (y/o servicios) que consume un individuo y
la satisfaccion ¢ utilidad que le reportan™’,

200 W. Shery R. Pinola, Teoria Microeconémica, Alianza Universidad Textos, Madrid 1986
p.200.
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1.1.- TEORIAS DE LA UTILIDAD: UTILIDAD CARDINAL.

Los economistas del siglo XIX (Karl Menger, Stanley Jevons* Leon
Walras"™ y Alfred Marshall~) consideran que la utilidad es medible y defmen la
unidad de medida como un "til". Para estos autores el consumo de bienes esta
condicionado por “el principio de la utilidad marginal decreciente”; a medida que
se adquiere mayor cantidad de un producto la utilidad (y la satisfaccion) disminuye:
la primera fraccion comprada produce mucha mas satisfaccion que la sequnda, esta
mas que la tercera, etc".

llustraremos esta definicion con un ejemplo: el primer vaso que se toma de
una bebida refrescante proporciona una gran satisfaccion, el segundo bastante
satisfaccion pero menos que el primero, el tercero... La satisfaccion total que obtiene
el consumidor aumenta cuando consume una mayor cantidad de bebida refrescante,
pero la satisfaccion adicional que le reporta cada nuevo vaso disminuye.

1.2.- UTILIDAD ORDINAL: LAS CURVAS DE INDIFERENCIA.

El concepto de utilidad cardinal ha dominado los planteamientos sobre Ia
conducta y demanda del consumidor durante un largo periodo de tiempo. Esta teoria
fue muy criticada a finales del Siglo XIX y principios del XX por economistas que
constataron que los supuestos que subyacian a la teoria de la Utilidad cardinal eran
muy restrictivos'*”. Es dudoso que un consumidor pueda decir exactamente cuantas
unidades de satisfaccion obtiene al consumir un producto.

S. Jevons, TTieory of Political Economy, MacMilland, Londres 1931
L. Walras, Elementos de Economia Politica Pura, Alianza Editorial, Madrid 1987.
A. Marshall, Principios de economia, 1 vols, Aguilar dc Ediciones, Madrid 1948.

E.F. Edgcworth, "The Puré Theory of Monopoly”, en E.F. Edgeworth, Papers Relating to
Political Economy, Franklin. New York 1963, Vol. I, pp. 111-142.
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El economista Vilfredo Pareto ftie el primero que establecio las bases para una
teoria moderna del comportamiento del consumidor al eliminar el concepto de
utilidad cardinal y clasificar las mercancias en orden a preferencias**’.

Esle enfoque necesita supuestos menos restrictivos que la teoria de la utilidad
cardinal, ya que requiere un consumidor capaz de distinguir que mercancia le reporta
mas satisfaccion entre varias mercancias diferentes, mientras la teoria cardinal
necesitaba que los consumidores fueran capaces de decir exactamente el grado de
satisfaccion que les reporta el consumo de cada cantidad consumida”"

De esta forma se desecha el planteamiento que la utilidad pueda medirse para
adoptar una concepcion ordinal. La teoria de la utilidad ordinal ha sido desarrollada
y ampliada en el presente siglo por John R. Hicks® Kennth Arrov/™* Este
enfoque requiere que se cumplan los siguientes supuestos“”.

1. Que el consumidor sea capaz de comparar todas las alternativas posibles a fin
de poder determinar entre un conjunto de bienes cual es su preferido.
2. Que las relaciones de preferencia e indiferencia sean transitivas: Si se prefiere

A a By se es indiferente entre By C, entonces debe preferirse A a C.

Un consumidor no se puede saciar.

Ausencia de extemalidades: La satisfaccion que obtiene un Individuo del

consumo de una mercancia solo depende de la cantidad que consuma,

independientemente de lo que otros puedan consumir.

V. Pareto, Manual de Economia Politica, Atalaya. Buenos Aires 1945,
G.S. Maddala y E. Miller. Microeconomia, McGraw-Hill, México 1990, p. 91.

J. R. Hicks, Valory Capital. Una investigacion sobre algunos principiosfandamentales de la
Teoria Econdmica, F.C.E., México. 1974.

K. Arrow, Eleccion Social y Valores Individuales, Ministerio dc Hacienda, Madrid 1974.

W, Shery R. Findla, Teorfa MicroeconOmica, op.cit., p. 202.
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Este modelo se representa mediante graficos llamados Curvas de indiferencia
definidas como "el lugar geométrico de las diversas combinaciones de productos o
servicios que proporcionan la misma satisfaccion al consumidor””. Las
caracteristicas de las curvas de indiferencia son*:

1) Tener pendiente descendiente hacia la derecha,
2)  Ser convexas hacia el origen.
3)  Nunca se pueden cortar.

Para explicar el comportamiento del consumidor mediante este modelo se
considerara un individuo que dispone de una cantidad de dinero que va a dedicar a
la compra de bienes (300 pts.) y un mercado con dos mercancias (manzanas a 20 pts.
y naranjas a 40 ptas.), ya que con mas de dos es necesario introducir el concepto de
superficies o mapas de indiferencia™”. EI consumidor, utilizando sus posibilidades
monetarias, tratara de conseguir la maxima utilidad.

Las curvas de indiferencia muestran las distintas combinaciones de Naranjas
y Manzanas que producen la misma satisfaccion al consumidor. Con el dinero que
posee puede adquirir una cantidad de manzanas y de naranjas (5*40 + 5*20 = 300).
Si desea incrementar el nimero de naranjas sera necesario retirar algunas manzanas
ya que sus ingresos son limitados.

Analizando la figura 1.1, cuyos ejes representan el consumo de naranjas y
manMnas por pane de un individuo, elegimos una determinada cantidad de consumo
(3 manzanas con 6 naranjas) y trazamos una curva con todas las "cestas" (0
combinaciones posibles de bienes) preferidas con la misma intensidad. Las “cestas

W. Shery R. Pinola, Teoria Microeconémica, op.cit., p.206.
R.A. Bilas, Teoria Microeconémica, Alianza Universidad, Barcelona 1980, p.92.

El mapa de indiferencia es un conjunto de curvas de indiferencia que muestra los distintos
niveles de utilidad que proporcionan diferentes productos y/0 servicios.
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de bienes" que el consumidor considera iguales a la 3,6 constituyen la curva de
indiferencia.

Asi puede trazarse una curva de indiferencia partiendo de cualquier cesta de
coNsuMo que se desee; “esta curva estara formada por todas las cestas ante las cuales
el consumidor se muestra indiferente™*"*". El punto C y E proporcionan el mismo
nivel de satisfaccion al consumidor de modo que, para este enfoque, el nivel
absoluto de utilidad carece de importancia. Lo Unico importante es que todos los
puntos que pertenecen a la curva proporcionan el mismo nivel de utilidad y que
éste nivel es menor que el de otra curva paralela y mas lejana del punto de origen.

FIGURA 1.1:
CURVA DE INDIFERENCIA
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El consumidor elegira la combinacion que le reporte maxima satisfaccion, es
decir, que le permitan situar la curva de indiferencia mas lejos del origen de
coordenadas. El punto mas alto de la curva sera tangente a la recta de presupuesto,
y de esta forma introducimos un nuevo concepto. (Figura 1.2)

(H.R. Vvarian, Microeconomla Intermedia, Anloni Bosch. Barcelona 1991, p. 43.
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1.2.A.- Los limites del presupuesto v el equilibrio del consumidor,

La linea del presupuesto consiste en todas las posibles combinaciones de las
dos mercancias que puede comprar el consumidor con un presupuesto determinado.
El precio de las naranjas es 40. él de las manzanas 20 y el consumidor tiene un
presupuesto de 300: puede comprar 5 manzanas y 6 naranjas o cualquier combinacion
de éstas. La linea que une estos puntos recibe el nombre de linea del presupuesto
PP’ (Figura 1.2). El consumidor puede gastar menos y ahorrar dinero, pero no puede
comprar mas, de modo que todas las posibles compras se encuentran sobre la linea
del presupuesto o en el area triangular debajo de ella™”.

FIGURA 1.2:
CORVA DE INDIFERENCIA Y LINEA DE PRESUPUESTO

Solo hay dos factores que pueden ocasionar un desplazamiento en la linea del

presupuesto:
Cambios en los precios de las mercancias: Si aumenta el precio de las

mercancias cambia la pendiente de la recta.

G.S. Maddala. E. Miller, MiCroeconomia, op.cit. p.oo.
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Cambios en el presupuesto: Un cambio en el presupuesto con los precios de
las mercancias constantes daran lugar a desplazamientos paralelos en la linea
de presupuesto.

.2.B.- Los efectos sustitucion-renta**.

Basado en la teoria de las curvas de indiferencia, Slutsky*”” explica los
efectos producidos cuando varia el precio de una mercancia y se mantienen constantes
todos los demas precios:

1) Al ser esta mercancia mas barata lleva a los consumidores a adquirirla en vez
de comprarotras (efecto susumcion), a la vez que

2) aumenta la renta real del consumidor debido a la disminucion del precio de
la mercancia.

La variacion de la renta real provocara, por lo general, un cambio en las
mercancias compradas por el consumidor; cambio que se concretard en la compra de
una mayor o menor cantidad de la mercancia cuyo precio se ha reducido. Si la
mercancia rebajada es un bien normal (0 de primera necesidad) un aumento de la
renta hara que se compre una mayor cantidad de ella. Sin embargo, si se trata de un
bien inferior se comprara menos.

Los enfoques de la utilidad Cardinal y Ordinal han dominado el analisis
economico del comportamiento del consumidor durante el siglo XIX y principios del
siglo XX. Con posterioridad se han desarrollado otras teorias que introducen nuevos
elementos como el qusto, el riesqo, la preferencia, etc.

(1 W. Shery R. Pinola, Teoria MicroeconOmica, op.cit. p.227.

R.G.D. Alien, "Profesor Slutsky’s Theory of Consumer’s Cholee", en Reviev," of Economic
Studies, N® 3, 1936. pp. 120-129.
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1.3.- TEORIA DE LA PREFERENCIA REVELADA.

Una de las criticas que se le hace a la teoria de las curvas de indiferencia es
que considera al consumidor como una persona con gustos estables. La Teoria de la
Preferencia Revelada desarrollada por P. Samuelson® considera que un
consumidor decide comprar un determinado objeto porque le gusta mas que otro o
porque es mas harato cuando lo compara con otros bienes™\ Los puntos basicos
sobre los que se sustenta esta teoria son™*’;

Los gustos del individuo no cambian durante el periodo considerado.

Hay consistencia, es decir; si el consumidor prefiere el producto A al B, dicho

consumidor nunca va a cambiar el producto B por el A.

Las relaciones de preferencia son transitivas; Si se prefiere A a By se es

indiferente entre B y C. entonces debe preferirse A a C.

Se puede inducir al consumidor a comprar cualquier canasta de bienes si su

precio llega a ser suficientemente atractivo.

En la figura 1.3, cada uno de los puntos representan diferentes productos.
Analizando la recta de presupuesto PP’ se observa que el producto A tiene el mismo
precio que el B, Si el bien A tiene el mismo precio que el B, y el consumidor elige
A, es porque éste es el preferido fi'ente a los otros bienes situados en el mismo nivel
de la recta de presupuesto PP’. El bien C es considerado como un bien inferior ya
que todo punto por debajo de la recta de presupuesto es inferior a A, de la misma
forma que no elige D porque tiene un precio mayor que su nivel de presupuesto. De
modo que la curva de indiferencia estara por encima de PP’. excepto en el punto A
donde es tangente a PP,

P. Samuelson, "A note on the Puré Theory of Consumer's Behavior", en Economica, N° 5,
1938, pp. 61-7L

D. SawzloTC, Microeconomla, McGraw-Hill, México 1976. p. 114.

R.A. Bilas, Teoria Microeconémica, op.cit., p.125.
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1.4.- TEORIA DE LOS JUEGOS.

Hasta ahora se ha considerado a un consumidor que era capaz de tomar
decisiones entre aiiemaiivas sin riesgo. Al no existir incertidumbre. el analisis se
limita a aplicar cl criterio de maximiz®jcion de la utilidad.

La "teoria de los juegos™ se centra en un consumidor que se encuentra en
simaciones de incertidumbre. El deseo del individuo de poder comprar los bienes mas
baratos choca con el deseo empresarial de maximizar la ganancia. Todo agente que
realiza una transaccion procura conseguir una maximizacion de la ganancia y una
minimizacion del costo. Para solucionar este tipo de problema John Von Newman y
Oskar Morgenstem”” sugirieron lo que se conoce como Teoria de los Juegos.

Esta teoria considera cualquier toma de decisiones como un juego en el que
el rendimiento de una persona depende no sélo de su propia decision, sino de las
decisiones de otras personas. La concepcion de partida es que lo que gana uno lo

J. von Newman y O. Morgenstcrn, Theory of Gomes and Economic Behavior, Princcnton
University Press, Princenton, 1947.
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pierde el otro, de modo que si la ganancia de A es la pérdida de B, éste deseara
mantener lo mas baja posible la ganancia de A. Segln éste principio B también
tratara de protegerse contra lo peor.

La regla de decision en la teoria de los juegos se conace como la regla de la
decision maxima: se ha de seleccionar la estrategia que maximice el rendimiento
minimo.

Un ejemplo expuesto por H.R. Varian™' nos ayudara a comprender con mas
claridad este enfoque. Supongamos una persona que posee bienes por valor de
3.500.000 pesetas, y existe una probabilidad del 1% que pierda 1.000.000 pesetas
porque le roben el automovil, porque una tormenta le destruya la casa, etc. La
probabilidad que el individuo tenga bienes por valor de 2.500.000 es de 1%. y hay
un 99% de probabilidades de tener 3.500.000 pts.

Un sequro le ofiece la posibilidad de alterar esta distribucion. Existe una
poliza por la que recibe 100 pesetas por cada peseta que Se paga, Y €l adquiere una
poliza de 10.000 pesetas que le cubre 1.000.000 en caso de destrozos (10.000 * 100).
En esta nueva situacion tiene un 1% de probabilidades de tener 3.490.000 pesetas
(3.500.000 - 10.000 de prima del seguro - 1.000.000 de destrozos + 1.000.000 de
pago del sequro), y un 99%de tener 3.490.000 pts. (3.500.(XX) - 10.000 de prima del
seguro). De modo que este individuo se enfrenta a dos opciones:

a)  Obtener 2,500.000 + LO(X).(X)0 -10.0(X) con una probabilidad del 1%.
b)  Obtener 3.500.000 - 10.000 con una probabilidad del 99%.

La eleccion de las diferentes opciones variara en funcion de sus preferencias.
Si es una persona muy conservadora comprara un seguro muy elevado, pero si le
gusta asumir riesgos no comprara ninguno.

02) H.R. Varian, Microeconomia Intermedia, op.cit. p. 253.
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1.5.- UN NUEVO ENFOQUE DE LA TEORIA DEL CONSUMIDOR:
LA DEMANDA DE CARACTERISTICAS.

Este enfoque intenta mejorar el conacimiento de la estructura del proceso de
toma de decisiones. Para ello pane del hecho que los bienes se demandan debido a
sus caracteristicas y que son estas caracteristicas, y no el bien en si, las que
satisfacen las necesidades. Los productos poseen atributos que pueden satisfacer al
mismo tiempo necesidades diferentes””. Para Lancaster, muchos de los llamados
nuevos bienes son en realidad los mismos que los anuguos pero con caracteristicas
en proporciones diferentes. (Un automavil nuevo no es igual que un modelo antiguo,
pero tampoco difiere sustancialmente de

Supongamos un consumidor que busca bienes con dos caracteristicas: elevada
dulzura y escasas calorias, y un mercado con tres bienes diferentes; aztcar, miel y
sacarina. Cuando se introduce un nuevo bien en el mercado (como por ejemplo el
nuevo endulcorante llamado "Canderel") éste no se analiza como un nuevo producto,
$in0 como un producto mas que posee las mismas caracteristicas en porcentajes
distintos.

La gran ventaja de este enfoque es que permite el analisis de muchos bienes
ya que con frecuencia el nimero de bienes es mucho mayor que el nimero de las
caracteristicas. Ademas permite analizar los efectos de los cambios en calidad. En
el enfoque tradicional las curvas de indiferencia se determinan segun los bienes
disponibles, y si se introducia un nuevo bien era necesario redefinir de nuevo todas
las curvas o superficies de indiferencia.

K.J. Lankastcr, "A new Approach to Consumer Theory’, en Journal of Political Economy,
1966, pp. 132-157.

G.S. Maddala y E. Miller, MICroeconomia, op.cit. p. 152.
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1.6.- APRECIACION CRITICA.

El enfoque economico, expuesto suscinla y brevemente en las paginas
anteriores, basa todo su planteamiento en la racionalidad del homo-economicus,
racionalidad entendida como una coherencia reflexiva del consumidor para aumentar
el beneficio y emplear adecuadamente su renta. Se buscan conductas racionales para
procesos decisionales que no tienen por qué serlo™,

Jacques Atari y Marc Guillaume critican al enfoque economico por las
limitaciones que sustenta al basar todo su argumento en el analisis de los ingresos y
los precios. Esto da lugar a que las investigaciones realizadas por esta disciplina no
permitan analizar el comportamiento del consumidor, proporcionando Unicamente
previsiones de demanda*™*’,

El andlisis de las preferencias en el planteamiento economico deja olvidados
los problemas referidos a la psicologia del consumidor. No explica los procesos de
satisfaccion post-compra, no considera el aprendizaje ni explica por qué los
consumidores eligen una determinada marca entre la variedad de opciones que existe
en el mercado.

Tampoco considera la infiuencia de la publicidad y los mensajes emitidos por
los medios de comunicacion. No tiene en cuenta los procesos de toma de decisiones
del consumidor y obvia que éste vive en una sociedad -con determinados rasgos
culturales- a la vez que forma parte de grupos que orientan y modifican su conducta.
SegUn Enrique Ballestero en la vida real “el individuo trata de aproximar su “Plan
de Consumo™ a un modelo social, de modo que cada individuo tiene un modelo de

N J.A. Gonzalez, "Publicidad y Consumo Simbdlico”, en Infancia y Aprendizaje, N© 35-36,
1986, pp. 99-108.

J. Aialll y M. Guillaume. E| antieconémico. Labor, Barcelona 1976, p. 169y 171
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consumo que depende, en la mayoria de los casos, del grupo social al que
pertenece

2 - EL ENFOQUE Y LOS MODELOQS PSICOLOGICOS.

Para el enfoque psicolégico el comportamiento del consumidor varia en
funcion de los deseos o necesidades que surgen en el momento presente, de la
experiencia del pasado y del uso que se hace de esta experiencia cuando se actla.
"Las ciencias del Comportamiento (y dentro de estas sobre todo la psicologia) parten
de la idea de que la naturaleza humana puede deducirse del comportamiento
manifestado por los individuos. A diferencia de la teoria economica, estas ciencias
tratan de comprender lo que es un ser humano por la forma en que acnia™”*

Pese a la existencia de abundante literatura sobre el comportamiento humano,
en lo referente al estudio del comportamiento del consumidor el volumen de datos es
escaso. Han sido las empresas privadas los organismos que mas han investigado el
comportamiento del consumidor, investigacion utilizada en beneficio propio sin
difundirse a la sociedad. Esta parcialioad investigadora ha traido como consecuencia
la utilizacion de una gran cantidad de teorias y modelos diferentes, considerando cada
modelo como el mejor segun el investigador o la "moda™ imperante en cada
momento.

2.1.- EL PROCESO DE APRENDIZAJE DEL CONSUMIDOR.

Si se considera que el objeto de la psicologia aplicada al estudio del
comportamiento de! consumidor es comprender, explicar y predecir las acciones
humanas en el acto de consumo, sera imprescindible analizar el proceso por el cual
el individuo aprende e interioriza la conducta de compra.

N E. Ballestero, "Sobre una Teoria no Utilitarista del Consumo, con aplicaciones a la demanda
de alimentos"”, en Revista de Estudios Agro-Sociales, N® 121, 1982, pp. 29-62.

AN J. Alonso Rivas. El comportamiento del consumidor. Una aproximacion teérica con estudios
empiricos. Ministerio dc Sanidad y Consumo. Madrid, 1983. p. 30.
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A diferencia de los animales, cuando una persona nace carece de unos
instintos 0 pautas basicas que regulen su conducta. No obstante este individuo
desarrolla desde el primer momento de su vida una enorme capacidad para adaptarse
al medio en el que vive y aprender: aprende a demandar alimento por medio del
llanto, aprende un modo de comunicarse por medio de simbolos, aprende a utilizar
una serie de instrumentos, etc.

Segun Linda Davidoff, se puede definir el aprendizaje “como un cambio
relativamente duradero de conducta causado por la experiencia™*””. El interés de
la psicologia por los procesos de aprendizaje es muy antiguo y se ha llegado a
formular multitud de teorias, teorias que se pueden resumir en dos grandes grupos:

2.1.A.- Teorias conductistas.

Los primeros intentos para formular una teoria cientifica del aprendizaje
fueron realizados por E.L. Thordinke en 1898 analizando la capacidad de aprendizaje
de ios animales. La "ley del efecto” de E.L. Thordinke*™’ considera que el animal
(un perro, por ejemplo) aprende formas de reaccionar mediante las respuestas dadas
a su conducta: el perro repetird con mas frecuencia las conductas que lleven
implicitas una “recompensa” y eliminara aquellas que impliquen un castigo. Son las
consecuencias asociadas a su conducta los mecanismos que regulan el
comportamiento, estas consecuencias pueden convenir en habito un determinado
comportamiento o eliminarlo.

El conductismo parte de la premisa que todo debe estar delimitado por
acontecimientos observables y tangibles, eliminando todo aspecto subjetivo. La
conducta y el aprendizaje esta determinado por los estimulos recibidos del medio
externo y las respuestas de! individuo, rechazandose otros elementos como los

L. Davidoff. Introduccion a la Psicologia. McGraw-Hill, México 1984, p. 157.

E.L. Thordinke, The asodative processes in animals, Gin and Company. Boston, 1899
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deseos, la emocion, etc. Los estimulos del mundo exterior son las causas
determinantes del comportamiento.

La escuela conductista se inicia con un trabajo de John Watson en 19137\
aunque probablemente los psicologos conductistas méas conocidos han sido L Pavlov
y B.F. Skinner. En el andlisis de los autores conductistas se pueden encontrar tres
corrientes, tres condicionamientos diferentes:

a) Condicionamiento clasico.

Esta teoria fiie desarrollada por el médico y psicologo ruso L Pavlov
y tiene como punto fundamental la llamada "asociacion de estimulos*. Cuando
a un animal se le muestra un trozo de carne (estimulo) se produce en él una
reaccion fisioldgica (salivacion). Si en repetidas ocasiones se muestra la carne
acompariada de un sonido o estimulo artificial (siempre que el animal ve la
carne suena una campana o se enciende una luz, etc.) bastara mostrar ese
estimulo artificial (el sonido de la campana) para producir la reaccion
fisiolégica (salivacion) en el animal.

Gran parte de la publicidad actual se basa en la “asociacion de
estimulos™ formulada por Pavlov: es muy frecuente que las colonias y otros
objetos de belleza masculinos sean presentados con mujeres atractivas que van
buscando el hombre ideal, los anuncios de automoviles son presentados por
bellas mujeres que dicen ser atraidas por la velocidad y el riesgo... La
diferenciacion del producto a través de la asociacion emocional de estimulos
es muy utilizada para influir en los consumidores de mercados con productos
que presenten muy poca diferencia de calidad"*

J. Watson "Psychology as the Bchaviorist vicws it", en Psycohologicas Review 1913. Citado
en P.H. Legrenzi, Historia de la Psicologia, Herder, Barcelona 1986, p. 153.

™ W. Kroebcr, "Emolional Product Difierentiation by Classical Conditioning', en T.C.
Kinearar, Advanced in Consumer Research, Vol. 11, pp. 538-543.



El analisis del consumo desde diferentes perspectivas 38

No obstante, este planteamiento adolece de serias limitaciones si se
considera que el fin de la publicidad es estimular la compra de una marca
concreta. La publicidad de una determinada marca puede despertar un
estimulo en el consumidor y éste, una vez analizado el producto, acabar
adquiriendo una marca distinta.

b) Condicionamiento instrumental.

B.F. Skinner™” critica el condicionamiento clasico por la simpleza
de su formulacion, ya que seglin este planteamiento el hombre Unicamente
acnia como respuesta a un estimulo. Para Skinner el ser humano tiene unos
objetivos determinados y busca los mecanismos de satisfaccion.

En sus experimentos utiliza una caja cerrada y analiza el
comportamiento de los animales encerrados en ella: un raton encerrado en una
jaula tiene a su disposicion tres palancas; cuando aprieta la primera recibe una
pequeiia descarga eléctrica, cuando aprieta otra no pasa nada, y al apretar la
tercera recibe comida. Con el paso del tiempo el raton aprendera que palanca
tiene que pulsar cuando tenga hambre y cual no debe pulsar, es decir, el raton
establecerd una relacion causal entre cada una de ellas.

Para Skinner la conexion entre estimulo-respuesta depende de las
necesidades del individuo para conseguir un determinado fin. Mientras que
para Pavlov el estimulo es anterior a la respuesta, Skinner considera que la
respuesta viene determinada por las consecuencias esperadas que ya han
sucedido anteriormente. EI individuo puede anticipar qué sucedera cuando
realiza una accion.

B.F. Skinner, Ciencia y conduaa humana, Fontanella, Barcelona, 1953. La conducta de los
organismos, Fontanella, Barcelona, 1975.
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Analizando las aplicaciones en el comportamiento del consumidor se
verifica que si una persona compra una lavadora de una determinada marca
y no tiene ningun problema es muy probable que la siguiente lavadora, e
incluso el resto de electrodomeésticos que adquiera sea de la misma marca. Por
el contrario si liene problemas con ella, es decir recibe un refuerzo negativo,
comprara una marca distinta cuando necesite otro electrodoméstico.

¢) Condicionamiento por imitacion.

Hay un tercer modo que esta basado en la observacion e imitacion de
las acciones que realizan los demds. Esta forma de aprendizaje es muy
utilizada cuando la persona se encueniia en situaciones nuevas o0 en contextos
desconocidos. Gran parte de la adquisicion de conocimientos por parte de los
nifos se realiza de esta forma: "Muy poco aprendizaje intencionado por el
consumo ocurre en la mayoria de las familias, y los padres esperan que sus
hijos aprendan por medio de la observacion e imitacion de la conducta de los
otros miembros de la familia""’,

Dentro de este modo de condicionamiento pueden diferenciarse tres
tipos de conductas™""

Desarrollo de nuevas respuestas: Se puede aprender nuevos
comportamientos de consumo a través de la imitacion de las pautas de
consumo difundidas por los medios de comunicacion.

Inhibicion de conductas no deseadas: Si determinadas conductas son
recriminadas socialmente, tendemos a inhibirlas. La publicidad en
contra del consumo de drogas utilizando “personas famosas” esta
fundamentada en este criterio.

G.R. Foxal, Consumer Behavior, Croom Helm, Londes 1980, p. 115.

A. Bandura, Teoria del aprendizaje, Espasa-Calpe. Madrid 1982.
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Aumentar la probabilidad de respuesta: Hay respuestas existentes y
conocidas por el individuo pero que por ciertas razones necesitan ser
activadas.

Teorias coenitivas.
Los tedricos de la escuela cognitiva basan su argumentacion en el proceso
mental, lo que ellos llaman el proceso de solucion de problemas.

El primer intento sistematico para construir una “teoria” de la conducta que
no estuviera hasada en el binomio estimulo-respuesta sino en el papel predominante
del proceso mental fue realizado en 1960 por la unidn de un psicologo cientifico, un
neurofisiologo y un experto en computadoras”’. Es en el afio 1967, con la
publicacion de Cognitive Psychology™™ cuando esta corriente alcanza un enorme
éxito en Norteamérica y en todo el mundo académico internacional. El desarrollo de
los ordenadores y la construccion de programas que “simulaban” conductas
inteligentes supuso un gran desarrollo para estas teorias. Asi se comienza a decir que
los sujetos “procesan” los impuis a través de “canales", tras lo cual la "informacion”
es “elaborada” mediante una serie de "pasos"”, hasta que se "toma una decision™ y se
genera el outpuP™

Esta corriente introduce en la psicologia dos nuevos términos; *'procesamiento
e “informacion”. EI concepto “procesamiento™ indica la actitud de considerar al
sujeto como un ente activo a la hora de explicar su conducta. (Superando el
determinismo conductual en el que la conducta esta determinada por el estimulo). La
“Iinformacion” son los estimulos y respuestas que recibe el individuo y son

G.A. Miller, E. Gallanter, y K.H. Pribram, Plans and fhestmcture ofbehavior, Holt Rinehart
and Winston, Nueva York 1960.

U. Neisser, Cognitive Psychology, Mcredith Publishing, Nueva York. 1967.

l. Declaux y J. Seoane, Psicologia cognitiva y procesamiento de la informacion. Piramide,
Madrid 1982. p. 50.
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interpretados en su mente no en funcion de sus caracteristicas fisicas, sino desde un
marco conceptual mas complejo y abstracto.

Para el conductismo la persona esta simada en un entorno social y es influida
por éste sin considerar al individuo como una entidad en si sino como parte de una
unidad fiincional llamada "unidad individuo-ambiente".

La percepcion y la interaccion con su entorno hacen aparecer en el individuo
estados de discrepancia con el medio ambiente que le motivaran a la accion. De la
gran cantidad de "objetos™ acumulados en su memoria el individuo busca los medios
que le conduciran a ese fin deseado; en ’a medida en que disponga de mas
informacion mayores posibilidades tendra de realizar con éxito una accion,

Desde este punto de vista se puede entender la importancia de la publicidad
en cuanto que su deseo es proporcionar informaciones (tiles a los consumidores. En
la medida que un individuo conozca una gran cantidad de objetos y marcas, mas
alternativas tendr para satisfacer sus necesidades.

Caracteristicas de la accion humana

La fase inicial de la conducta consiste en la construccion mental de una
simacion sobre la cual actuara el sujeto tratando de modificar la red de relaciones
actuales de su entorno. Esta modificacion de la realidad se realiza en funcion de los
objetivos en los que el sujeto concreta su motivacion, considerando simultaneamente
sus posibilidades personales y la situacion ambiental. Para Josep Nuttin'Y” las
acciones de los individuos se caracterizan por:

1. La accion humana, aunque esté determinada por un conjunto de factores
fisicos y condiciones fisiologicas es regulada y modulada por un fin elaborado
cognitivamente. No es una simple reaccion a estimulos recibidos, sino que
esta regulada por un resultado eiaborado en la mente del ejecutor.

J. Nuttin, Teoria de la Motivacién Humana, Paiddés, Barcelona. 1982, p. 44.
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2. No es resultante de un proceso de aprendizaje o condicionamiento pasado sino
de un proceso mental simultaneo al desarrollo de la accion. Aunque la
experiencia influye, el individuo elabora en su mente las distintas
posibilidades, t?jiio pasadas como presentes, anles de actuar.

3. La conducta no se limita a la "accion exterior”: el ser humano puede
responder a las simaciones tanlo de forma fisica como por la reflexion e
Imaginacion. EI pensar se concibe como una "manipulacion mental™ de objetos
representados simbélicamente en la mente cognoscitiva del sujeto.

El procesamiento de la informacion.

El proceso por el cual el individuo recibe informacion de su medio ambiente
sigue el esquema mostrado ei? la figura 1.4. De todos los estimulos que recibe del
medio en el que vive selecciona un conjunto de ellos. Esta seleccion se realiza en
funcion de los propios gustos personales, de la imponancia de la compra (una compra
muy importante exigira un mayor esfuerzo perceptivo) y de la cantidad de
informacion almacenada. A mayor cantidad de informacion recibida, el esfuerzo
perceptivo es menor.

Una vez recibido el estimulo el individuo elaborard un sistema de codificacion
con el fin de almacenar los mensajes recibidos. En la medida que los estimulos sean
mas repetidos tendran mas probabilidad de ser procesados y almacenados. En este
momento tiene una gran importancia la sensacion que produce en el individuo el
"nombre" de una determinada marca. Por gjemplo "Ajax Pino" puede estimular y
hacer recordar el olor a naturaleza de un estupendo dia de campo.

Posteriormente la informacion puede almacenarse en la “memoria a cono
plazo" o en "la memoria a largo plazo". La primera se caracteriza por el escaso
espacio de tiempo que mantiene la informacion almacenada, borrandose rapidamente
si no se realiza un esfuerzo en afianzar esa informacion. La "memoria a largo plazo”
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es un deposito duradero que permite, en un momento posterior, recuperar la
informacion.

FIGURA 1.4 .
ETAPAS DEL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
Estir}]rulos
Seleccioén Almacenamiento
perceptivo ->Codificaciodn -> en memoria — > Recuerdo
Corto Largo
plazo plazo

El individuo podra recuperar la informacion almacenada cuando reciba un
estimulo del medio ambiente o deba enfrentarse a un problema. Una pane de esa
informacion se habrd olvidado y no podra volver a recuperarse.

Numerosas técnicas empiricas ("tan de medir la efectividad de la repeticion
de los estimulos y la asociacion de cienos valores a un producto:

La técnica “Day after recall" consiste en entrevistar, generalmente por
teléfono, a una muestra de personas 24 horas despues de haberse visionado un
anuncio. Las preguntas giran en tomo a conocer si vieron la television en el
momento de la proyeccion y que aspectos recuerdan del citado anuncio. Cada
uno de los aspectos se ponderan de un modo determinado (el recuerdo de la
marca se pondera de una manera, el mensaje de otra, etc.) y se elabora un
sistema de punmaciones. Segun Peré Soler Pujais, sobre promedio de miles
de anuncios, el recuerdo de haber visto el anuncio suele ser de un 24%'"",

El test de producto analiza la union a una marca de diversos “componentes™
referidos a las cualidades intrinsecas del producto (olor, color, sabor, textura),
a las cualidades extrinsecas (material en el que esla envasado, etiqueta.

P. Soler Puiais, La investigacion motivacional en mérkering y publicidad, Deusto, Bibao
1990, pp. 201-202.
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logotivo...) 0 alos atributos asociados al producto. Estos atributos pueden ser
emocionales (Juvennid, belleza, dinamismo, pasion por el riesgo, etc.) y
racionales (Riqueza energética del producto, producto econdémico, etc.)*”.

Esta exposicion invita a la reflexion sobre si verdaderamente la mente humana
tiene capacidad para el procesamiento y almacenaje de todos los estimulos que dia
a dia son "lanzados™ por los medios de comunicacion. Se ha demostrado que adn
siendo la television el medio que produce mas impacto™™ los indices de recuerdo
de la publicidad son muy bajos, y a pesar de esto se siguen gastando cifras
astronomicas en publicidad. (En 1991 la inversion publicitaria fue de 558.967
millones de pesetas, de los cuales el 35.1% se gastaron en television*""")-

No obstante, en términos empresariales hay una relacion univoca entre el
aumento de los gastos en publicidad y los incrementos del nivel de ventas. Un
empresario del sector de la distribucion, John Wannamaker, hizo célebre una frase:
“la mitad de mis gastos publicitarios no sirven para nada, pero no sé cual es esa

mitad™"™",

De esta forma el papel de la publicidad parecer ser el de ejercer un cierto
"recuerdo diario™ en los no consumidores de los productos y afianzar la fidelidad de
los clientes habituales. No obstante, en productos de baja implicacion y muy poco
diferenciados en calidad la publicidad puede aumentar su importancia creando y
matizando diferencias.

JFeméandez, "El Test de Producto’, en Enrique Ortega Martinez (Dtor.), Manual de
Investlgamon Comercial, Piramide, Madrid 1990, pp. 631-648.

Frente a otros medios cono la publicidad estatica, ta publicidad radiofénica, etc.
Anuario El Pais 1993, p. 191
= | Marmol. "La publicidad funciona’, en [pMark, N° 313, julio de 1968, pp. 5359.
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2.2.- PERSONALIDAD Y AUTOCONCEPTQ.

Segun Linda Davidoff, por personalidad se “entiende aquellos modelos
relativamente constantes de percibir, pensar, sentir y comportarse que dan a cada
persona su propia identidad: personalidad es un “constructo que resume a otros",
concepto absi”“cto que incluye pensamientos, motivos, emociones, intereses,
actinides, habilidades y otros fendmenos naturales™*"'

El analisis de los rasgos de personalidad del consumidor pueden ser utilizados
en la prediccion de ciertas acciones y comportamientos de compra en la medida gne
determinados productos son comprados en funcion de la personalidad del consumidor,
(ropa, muebles, relojes, etc.) mientras que en otros la personalidad no ejerce ninguna
influencia, generalmente productos de compra frecuente. De modo que el analisis de
los rasgos de personalidad debe hacerse teniendo en cuenta que su influencia se
manifiesta en cienos comportamientos de consumo, no siendo igual en todas las
personas y circunstancias. El analisis de los productos adquiridos puede ser un
indicador tanto del nivel economico y social del individuo, asi como de sus
frustraciones y carencias afectivas.

No se pretende realizar una exposicion exhaustiva de todas las teorias de la
personalidad puesto que se aleja de los objetivos de esle trabajo. Este analisis se
limitara a analizar solamente )a teoria psicoanalitica de la personalidad dado que, al
estar centrada en el analisis de los impulsos inconscientes del individuo, es la que ha
aportado mayores avances en el estudio del comportamiento del consumidor.

L. Davidoff, Introduccion a la Psicologia, op.cit., p. 508.
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2.2.A .- La teoria Psicoanalftica.

El psicoanalisis se ha desarrollado como una de ias teorias mas importantes
de la personalidad, aunque también cuenta con grandes detractores. Para el
Psicoanalisis la personalidad del individuo esta formada por tres componentes; el
"ELLO", el "YO" y el "SUPERYQ". EI ELLO es la personalidad inconsciente
formada por la energia libidinal que trata, por todos los medios, de obtener el
maximo placer. EI SUPERYO son los aspectos morales y civicos de la personalidad,
los convencionalismos sociales, las leyes, etc. Ei YO es la personalidad consciente
que surge en ei contacto del individuo con su mundo exterior tratando de lograr un
equilibrio entre las fuerzas del ELLO y dei SUPERYO.

Cuando un consumidor se encuentra frente a cienos estimulos que no puede
satisfacer experimenta una sensacion de fhistracion que ie lleva a buscar una salida
de tste estado accionando unos “mecanismos de defensa™"**”;

Simbolizacion; Es la representacion de un sentimiento reprimido. La

publicidad utiliza constantemente simt>olos que tratan de satisfacer los deseos

reprimidos. La colonia més varonil, el coche de los triunfadores, etc.

Represion: Proceso mental por ei que ciertos pensamientos que serian
insoportables ai YO conscionte son reprimidos por el ELLO inconsciente. Es
la renuncia a la satisfaccion del deseo de un producto que no esta de acuerdo
con ios convencionalismos sociales, con el sistema de valores o con la propia
persona. Ei individuo olvida ei deseo de comprar un Ferrari, por ejemplo, y
asi elimina la situacion de angustia.

Proyeccion: Mecanismo por el cual se percibe como algo exterior lo que

sucede dentro de uno mismo. La angustia de una persona puede estar
provocada por la necesidad de ser querido y aceptado.

S. Bariga, Psicologia General, CEAC, Barcelona 1987, pp. 229-231
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En numerosas ocasiones la publicidad atribuye a las situaciones que
rodean al individuo como productoras de angustia, y proyecta la satisfaccion
de sus deseos en productos que le haran ser querido, ser aceptado, etc.

|dentificacion:  Mecanismo por el cual una persona Se asemeja
inconscientemente a un modelo y tiende a parecerse a él, o participa de alguna
manera de su prestigio. Uno de los recursos mas utilizados en publicidad es
que personas famosas anuncien las marcas que ellos utilizan. "Todo es
excepcional en Placido Domingo, Su carrera, su voz su Rolex™™*"",

Sublimacion: Satisfaccion de necesidades impulsivas a través de soluciones
aprobadas por la sociedad.

Racionalizacion: Justificacion “a posteriori" de una conducta cuyos verdaderos
motivos se desconocen™*’. La racionalizacion se activa cuando un
consumidor desea un producto y, al no poder conseguirlo, recurre a otros
articulos sustitutivos. EI proceso de racionalizacion puede objetivarse en dos
aspectos:
Un consumidor que desea una marca compra una imitacion de ésta.
(Ginebra Lyrios, etc).
Comprar un objeto que esté asociado o que tenga elementos en comin
con el producto deseado: Me gustaria comprar un Porsche ya que
considero que es un automovil de calidad, como no puedo hacerlo me
compro un Seal con motor Porsche.

Anuncio ce reloj tomado de revistas de informacion general.

#sDefiniciones tomedas de: André de Amar, Lapsicologia moderna, déla Aala  Mensajero,
Bilbao, 1978.
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2.2.B.- El autoconcepto.

Si se considera que la adquisicion de ciertos productos tiene relacion con la
personalidad del comprador, la vision que se tenga de si mismo sera un factor muy
importante a la hora de elegir un producto entre varias opciones: dicho de otro modo,
la eleccion de un producto esta determinada por la imagen que tenemos de nosotros
mismos.

El estudio del autoconcepto tiene especial importancia cuando se analiza la
diferencia enl-e el autoconcepto "real" e “ideal". Es decir, la diferencia entre la
imagen acmal, frecuentemente insatisfactoria, y la imagen que nos gustaria tener. La
publicidad y otros mecanismos del marketing tratan de encontrar y ofrecer a la
persona elementos para llegar a ese estado ideal.

Relacionado con este concepto hay que analizar la influencia del valor
simbolico de los objetos en el proceso de compra; es conocido que los productos no
son comprados Gnicamente por su utilidad (valor funcional), sino por su valor
simbélico, por los valores que les han sido atribuidos. Para E.L. Grubb y H.L.
Grathwohl**” | los grandes esfuerzos realizados por los investigadores de mercado
se ven mermados por su falta de consideracion de la imagen que cada persona tiene
de si misma, imagen que esta muy relacionada con el “deseo™ que cada persona
manifiesta hacia determinados productos.

No obstante, en numerosas ocasiones se ofrece el consumo de ciertos
productos como la satisfaccion a todos los problemas y carencias de la persona. El
uso que la publicidad hace del autoconcepto y la personalidad tiende a aumentar, en
numerosas ocasiones, los problemas del individuo al prometerle una maravillosa
solucion a todos sus problemas si compra el producto anunciado.

E.L. Grubby H.L. Grathwohl, "Consumcr Self-Concgat, Symbolism and Markct Behavior:
A Theoretical Approach”. cnJournal of Marketing, vol 31. Octuiore 1967, pp. 22-27.
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Desde una perspectiva similar, José Luis Leon“® advierte de los grandes
errores producidos en estudios que buscan describir los habitos de consumo
Unicamente en funcion de la personalidad del individuo. Hay ciertas condiciones en
las cuales no es posible detectar una influencia de los rasgos de personalidad en el
consumo:

Cuando se aplican tipologia generales de personalidad formuladas en estudios

de psicologia general y no creadas para productos y situaciones concretas.

Cuando no se tienen en cuenta o0-0s factores que condicionan el consumo: el
precio, fidelidad a la marca, el envase, etc.

Cuando el estudio se aplica a marcas concretas en vez de a categorias de
productos. Es mas facil detectar la compra de trajes por los jovenes
ejecutivos, que la compra de trajes de “Maximo Dutti" por este mismo sector.

Cuando el estudio se aplica a areas de consumo que tienen muy poca relacion
con los rasgos de personalidad. La compra de ropa esta mas influenciada por
la personalidad que la adquisicion de pilas, de folios, etc.

En este contexto, y antes de dar por concluida la exposicion de este concepto,
deseamos mencionar un excelente estudio realizado en nuestro pais por Francisco
Andrés Orizo que analiza la autoimagen de los profesionales espafioles en relacion
con sus habitos de compra'™*

= J L. Leon. Conduaa del Consumidor y Marketing. op. cit. p. 123

" a imagen dc si mismo*, en F. Andrés Orizo. Las hases sociales del consumoy del ahorro
en ESpana, Confederacion Espafiola de Cajas de Ahorro. Madrid 1977. pp. 41-88.
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2.3.- LA ESCUELA MQTIVACIONAL.

El estudio del origen y desarrollo de las motivaciones ha tenido un enorme
desarrollo en los Gltimos afios tanto en la psicologia general como en psicologia
comercial. Se han realizado numerosas investigaciones para conocer los estimulos que
incrementan la motivacion en el individuo; sobre todo en el ambito de la empre;a a
fin de incrementar la motivacion del trabajador*™*. En el campo educativo han
surgido nuevas técnicas para motivar a los nifios y evitar el fracaso escolar.

Motivacion, segun el diccionario de la Real Academia es "la accion de
motivar”, definiendo motivar como "“dar una finalidad o razon de ser al
comportamiento”. Segun esta definicion un comportamiento esta motivado cuando se
dirige de forma consciente a un determinado fin. La intensidad del deseo para
alcanzar ese fin es muy variada, ya que un mismo motivo puede ser muy intenso para
una persona e indiferente y sin importancia para otra.

Al satisfacer una necesidad el individuo experimenta un estado de
complacencia que hace desaparecer la motivacion. Si una necesidad no puede
satisfacerse en un determinado periodo de tiempo ésta influird en el comportamiento
posterior incrementando los deseos y la motivacion del individuo para alcanzar ese
objetivo. (Trabajando mas horas a fin de conseguir dinero para la adquisicion del
objeto).

No se pretende realizar una exposicion detallada de todas las teorias sobre la
motivacion, Unicamente se expondran dos de las teorias mas importantes: la
clasificacion de las necesidades humanas segun Murray, y la piramide de las
necesidades de Maslow.

El nimero de publicaciones sore esle tema ha aumentado considerablemente en los Gitimos
afos: P. ENGEL y W. RIEDMANN, Casos sobre motivacion y direccion del personal, Deusto.
Bilbao. 1987.
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2,3.A.- Tipos de necesidades humanas SepUN Murrav.

En 1938 Murray introduce la idea de la prioridad de las necesidades**”". Esta
idea parte de la premisa de que todas las personas tienen las mismas necesidades
basicas, pero que difieren en la importancia que se le atribuyen.

Murray clasifica las necesidades en primarias o "viscerogénicas™ y secundarias
0 psicogénicas . Las primeras son fundamentales para la propia existencia fisica y
son engendradas y calmadas por acontecimientos corporales periodicos. Las
necesidades secundarias no tienen origenes corporales subjetiv.imente localizables y
adoptan una dimension social (necesidades que reflejan deseo de poder, aumento de
status, necesidades de afecto, etc.). Para Murray la adquisicion de objetos esta dentro
del grupo de las necesidades secundarias o psicogénicas.

Esta clasificacion ha sido muy criticada porque no considera que un mismo
producto puede satisfacer necesidades completamente diferentes en un individuo y en
otro. Una persona puede considerar al automavil como el (inico medio de transporte
para desplazarse al trabajo (necesidad primaria), mientras que para otra el mismo
automovil puede ser un objeto de lujo y status (necesidad secundaria).

2-3.B.- La teoria de las motivaciones humanas, de Maslow.

AH. Maslow**" aporta a la teoria de la motivacion su concepcion de la
jerarquia de necesidades; una categoria de necesidades empieza a ejercer influencia
sobre el comportamiento de una persona cuando todas las necesidades de grado
inferior han sido satisfechas. Maslow utiliza la figura geométrica de la piramide para
representar esta jerarquia, (Figura 1.5).

H. A. Murray: Explorations in Personality, Oxford University Press, New York 1938.

A.H. Maslow, Motivacién y Personalidad. Sagitario, Barcelona 1975.
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Los tres primeros grupos de necesidades, definidas como primarias vy
compulsivas, son consideradas como imprescindibles y su privacion puede producir
alteraciones fisioldgicas en el individuo.

La publicidad, consciente de esta jerarquia de las necesidades, trata de
transformar las necesidades primarias otorgandoles un valor superior: muestra las
camisas que utilizan los hombres triunfadores, el perfume de los hombres que dejan
huella y conquistan a las mujeres, etc. Es decir, une a las necesidades primarlas
objetos que tratan de satisfacer necesidades mas elevadas.

. FIGtraA 1.5:
JERARQUTA DE LAS NECESIDADES DE MASLOW

Necesidades de Autorrealizacion: Necesidad de
encontrarse y desarrollarse a si mismo.

Necesidades de valoracion, estima, prestigio, éxito y
respeto.

Necesidad de amor, afecto y pertenencia a un grupo.
Necesidades de seguridad; de proteccidon, de apoyo, etc.
Necesidades Ffisiolodgicas: necesidad de oxigeno, de
alimentaciéon, etc

PN W D I()'I

Fuente; A.H. Maslow, Motivacion y Personalidad, op.cit.
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2.3.C.- Tipos de motivaciones

Hay numerosas ocasiones en las que una persona desea un objeto o realiza una
compra sin tener muy claro cuales son las razones que han regido su conducta. Los
motivos que impulsan a los individuos a realizar una determinada accion pueden ser
muy diversos; en términos generales puede decirse que existen tres tipos de
motivaciones*” ’;

a)  Permanentes o cambiantes.
Al analizar los motivos que rigen la conducta de una persona durante
un periodo de tiempo determinado puede apreciarse la permanencia de ciertos
motivos y los cambios experimentados en otros.

Las motivaciones pueden modificarse por cambios en la misma persona
0 por cambios de la sociedad. Los cambios en la persona estan influenciados
por dos tipos de factores: por un lado modificaciones en la propia vida de la
persona (la edad, el estado civil, el tipo de trabajo, etc. son variables que
introducen cambios en los gustos y preferencias de los individuos) y por otro
lado pequefios cambios sociales (generalmente estacionales y/o periodicos) que
afectan a los habitos y costumbres de las personas (todo el sistema de la moda
produce estacionalmente cambios en la forma de vestir).

Los cambios en la sociedad podrian definirse como grandes “corrientes
sociales” que modifican sustancialmente las normas y los valores sociales,
indicando a las personas los patrones a sequir ¢, incluso, marginando a quien
no se adscriba a ellos.

J.L. Ledny E. Oldbarri "Conducta del consumidory marketing", Deusto, Bilbao, 1992, pp.
38M0.
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b)

Intrinsecos o extrinsecos.

Los motivos intrinsecos tienen que ver con las cualidades tangibles de
los productos, mientras que los motivos extrinsecos se refieren a las
apreciaciones subjetivas que im producto despierta en un individuo. Un motivo
intrinseco es el precio, el color, la capacidad, etc., mientas que un motivo
extrinseco puede ser el status que proporciona el producto, los recuerdos
agradables que conlleva, etc.

Conscientes 0 inconscientes.

En la vida diaria, hay acciones y comportamientos arraigados en el
habito y la cosmmbre que las personas realizan sin darse cuenta. Al estudiar
las razones que impulsan a comprar determinados productos puede
comprobarse que existen motivos no conscientes en el comportamiento de los
individuos, motivos que dificilmente pueden entenderse de forma racional.

Peré Soler Pujais aconseja la utilizacion de Test proyectivos (T.A.T.,
Test de Rorschach, Asociacion de Palabras, Complementacion de Frases, etc)
para conocer los motivos inconscientes de los consumidores™*', El més
clasico de estos estudios fue el realizado por Mason Haire en 1950%*" a fin
de conocer las motivaciones de las personas consumidoras de café instantaneo
y la imagen que estos consumidores tem'an de una marca concreta. Las
conclusiones establecieron que la gente no consuniia esa marca de café porque
|a asociaban con un ama de casa perezosa, descuidada, mala esposa, etc.

Este mismo analisis realizado sin el uso de las técnicas proyectivas dio
como resultado que esa marca no era comprada porque no gustaba el sabor.

P. Soler Pujéis, La investigacion motivacional en Marketingy Publicidad, op.cit, pp. 176-180

M. Hairc, "Projcctive Techniques in Marketing Research", Cll Journal of Marketing, N°14,
Asociacion Marketing Asociation, Chicago 1950, pp. 649-656.
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2.3.D .- Conflicto entre motivaciones:

Se conoce como “conflicto de motivos™ la incompatibilidad entre dos 0 més

motivos. Este conflicto aparece por la dificultad de una persona para decidirse entre

dos 0 mas objetivos que le resultan igualmente atrayentes o desagradables. El
» conflicto de motivos puede provocar en el individuo sentimientos de fnistracion y

ansiedad. La psicologia distingue tres tipos ideales de conflicto de motivos™*®';

a)

Conflicto apetencia-apetencia originado por la confluencia de dos motivaciones
positivas.

Surge cuando una persona debe elegir entre dos productos que tiene a
su alcance y ambos le producen una satisfaccion semejante. ES muy normal
que un individuo no pueda satisfacer dos motivaciones que se presentan como
placenteras. (Por ejemplo, comprar un coche y marcharse de vacaciones).

Una de las primeras soluciones comerciales a este conflicto consistio
en el lanzamiento de la venta a crédito a fin de retardar la decision entre las
dos elecciones. Sin embargo, este instrumento no soluciono el conflicto puesto
que lo que hacia era retrasar el pago, es decir, retardar el conflicto.

Otra solucion planteada fiie realizar campafias de lanzamiento de
productos en determinados momentos de abundancia economica, como por
ejemplo cuando se cobran las pagas extra, en épocas de aumento de salarios,
etc.

Uno de los instrumentos del marketing mas utilizados para eliminar
este problema ha sido el de la publicidad comparativa, prohibida en muchos
paises, que pretende eliminar el “segundo objeto™ de la mente y los deseos del
consumidor,

K.B. Madscn. Teorias de la Motimdén, Paidés, Buenos Aires 1972.
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b)

Conflicto apetencia-aversion por la tension entre consecuencias positivas y
negativas.

Este conflicto se manifiesta cuando alguien desea un producto y éste
trae implicitas unas consecuencias negativas. EI caso mas claro es el fumar,
todo el mundo sabe que perjudica la salud y sin embargo muchos optan por
sequir fumando pese a las consecuencias negativas que conlleva.

La publicidad trata de concentrarse en lo positivo de estos productos
(Chesterfield: descubra el reto del sabor) y crear nuevas imagenes sociales
asociadas a ellos. Por ejemplo, unir el tabaco con el riego y la aventura
(Camel: el sabor de la aventura), con el deporte (Equipo Ducados, campedn
del mundo de motociclismo), con el deseo de la mujer, (Cigarros Victoria),
etc.

Conflicto aversion-aversion provocado por la eleccion entre dos alternativas
desagradables.

Manifestado cuando una persona tiene varias alternativas de eleccion
y todas son igualmente desagradables. Este es el peor tipo de conflicto
motivacional y la solucion mas comln es cambiar las percepciones del
individuo hacia una de las alternativas, es decir, convertir una alternativa
desagradable en algo agradable.

Un ejemplo de este tipo de conflicto es la obligacion de realizar la
declaracion de la Renta: una opcion es realizarla (eleccion desagradable) y la
otra es someterse a una multa u otras sanciones que ello conlleva (eleccion
igualmente desagradable). A fm de reducir ei conflicto entre las dos opciones
desagradables, se ponen en marcha campailas publicitarias que muestran la
cantidad de obras sociales e infraestrucniras que son posibles gracias a la
aportacion economica de los contribuyentes,
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2.4.- APRECIACION CRITICA.

Al conductismo se le ha acusado en numerosas ocasiones de ser excesivamente
reduccionista, puesto que al contemplar dnicamente los estimulos externos y las
conductas posteriores a esos estimulos no considera otros factores como los prejuicios
a determinadas marcas, las preferencias, etc. Se considera al individuo como un
elemento neud-o de todo el proceso, olvidandose de que las personas vivimos
rodeados de una red de comunicaciones y de mensajes donde se desarrolla toda
nuestra vida individual, familiar, social y polilica.

El paradigma cognitivo, preocupado por la formacion y cambio de las
actitudes para explicar la conducta del consumidor, supone una aportacion adecuada
a la explicitacion de la conducta, pero vuelve a olvidar variables tan importantes
como la influencia grupal o las incidencias contextdales.

Los planteamientos psicoanal jticos tratan de descubrir la “irracionalidad™ de
gran parte de la conducta de los consumidores, conducta dirigida a aplacar la angustia
y llenar el "vacio" del individuo. La aproximacion psicoanalitica vuelve a olvidar
variables fundamentales en el estudio de una problematica tan compleja como es el
comportamiento del consumidor.

Una critica comun a todos los modelos psicologicos es su parcialidad en la
explicacion del comportamiento humano: el hombre acnia de forma refleja
(conductual), pero también utiliza fi-ecuentemente soluciones aprendidas en otros
contextos (conductista), de la misma forma que en hay ocasiones en las que no
conoce con exactitud que motivos le impulsan a la accion (motivacional) y tampoco
la causa por la cual realiza cierras acciones (Psicoanalisis).
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3 - MODELOS GLOBALES DE COMPORTAMIENTO.

En la década de los cincuenta se produce un incremento de los estudios sobre
el comportamiento del consumidor vinculados en un primer momento a otras areas
como la psicologia y la economia para, afios mas tarde, adquirir una cierta autonomia
cientifica.

Por otro lado, a mediados de los 60 aumenta el interés por dotar de una
estructura y unas proposiciones globales a la disciplina y comienzan a aparecer 1os
llamados Modelos Globales de Comportamiento, caracterizados por representar 10s
procesos de compra explicitando todas las variables y factores que intervienen en la
compra, asi como las relaciones entre ellos.

Un modelo se define como "una representacion simplificada de la realidad,
conectando diversos componentes entre si para explicar la influencia que cada uno
de ellos tiene sobre el resto del conjunto analizado™””. Javier Alonso Rivas define
los Modelos Globales de Comportamiento como "Modelos complejos, formales y
altamente realistas e inductivos que pretenden abrir nuevos cauces de analisis de los
problemas del consumo

De todos los modelos existentes para explicar la conducta del consumidor se
van a exponer los tres mas importantes, utilizados en numerosas ocasiones como
punto de partida en el desarrollo de otros modelos y teorias: Francesco Nicosia
realizd en 1966 el primer intento exhaustivo para reducir todas las “mini-teorias” e
investigaciones parciales a un conjunto integrado de proposiciones que analizan la
comunicacion entre los consumidores y la empresas. En 1968 aparece el modelo de
Engel Kollat y Blackweil cuyo fin es analizar los diferentes estadios del proceso de
decision. Howard y Sheth publicaron en 1969 su Teoria dei Consumidor cuyo

J.L. Lebny E. Olabarri, Conduaa del Consumidory Marketing, op.cit. p. 322.

J. Alonso Rivas, "El comportamiento del consumidor: Un planteamiento general”, en Estudios
Sobre Consumo, N° 23, Ministerio de Sanidad y Consumo, Madrid 1992, pp. 11-18.
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objetivo es estudiar los procesos de eleccion de marca en simaciones caracterizadas
por la existencia de otras elecciones alternativas.

3.1.- MODELO DE NICQSIA.

El analisis de Francesco Nicosia*”, cuyo objetivo es describir la relacion
informativa-afectiva entre el vendedor y el consumidor, ha tenido una gran influencia
en el disefio de oii-os modelos de comportamiento del consumidor.

El presente modelo considera al individuo denu-o de un ambiio social de
comunicacion con la empresa: la empresa se comunica con los consumidores a traves
de la estrategia promocional y los consumidores se comunican con ésta a traves de
sus compras, ta empresa intenta influir en los consumidores y los consumidores
influyen en la empresa. EI modelo de Nicosia, frente al resto de modelos, es el Gnico
que incluye al vendedor en el proceso de compra, aln cuando el énfasis se centra en
el propio consumidor.

En el desarrollo de este modelo intervienen un gran nimero de variables que
pueden clasificarse en dos grandes grupos:

Variables referidas a la empresa: objetivos perseguidos por la organizacion,

estrategias de precio, producto y promocion, actividad publicitaria (medio,

sopone, ritmo de impactos), etc.

Variables referidas al consumidor: estructura aprendida de consumo, la

personalidad, el estilo de vida, la escala de valores, cultura, nivel de vida, etc.

Tal y como puede apreciarse en la figura 1.6, el proceso de compra se divide
en cuatro fases fundamentales:

F.M. Nicosia, La decision del consumidor, Gustavo Gili, Barcelona, 1970.
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Fase I

El proceso se inicia con la exposicion del consumidor a los mensajes enviados
por la empresa. En esta fase tiene especial interés el contenido del mensaje ya que
informa de las caracteristicas de la empresa, los atributos del producto, etc.

El mensaje es asimilado e interiorizado en funcion de las caracteristicas
personales del consumidor produciendo un cambio en sus actitudes. También puede
producirse una pérdida o almacenaje del mensaje para su utilizacion en otras
circunstancias.

Fase II:

La segunda fase comienza con la bisqueda de todos los productos y marcas
que mejor satisfacen las necesidades del consumidor. Esta blsqueda puede realizarse
mediante un proceso interno de introspeccion en su propia memoria o a través de un
proceso externo (conversaciones con amigos y vendedores, visitar tiendas, etc.).

Posteriormente comienza en el individuo una evaluacion critica de toda la
informacion recogida que puede concluir con la decision de:

detener el proceso por falta de medios disponibles; en este caso la informacion

sera almacenada y utilizada en posteriores ocasiones, 0

incrementar el proceso de busqueda puesto que no tiene informacion suficiente

para tomar una decision, 0

que aumente la motivacion de compra, con lo cual se da paso a la Fase IIl.

Fase IlI:

El estado de motivacion del individuo no es mas que un estado psicoldgico de
predisposicion hacia una determinada marca. Este estado puede verse condicionado
por una gran cantidad de aspectos que influyen en la culminacion de la compra.
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riGURA 1.S: MODELO DE NICOSIA
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Entre estos aspectos esta la realidad objetiva, entendida como la diferencia
entre la concepcion que el consumidor tiene del producto y lo que realmente es. los
factores propios de la compra como la decoracion del establecimiento, la
predisposicion del vendedor, etc. el volumen de las compras pasadas en la medida
que permiten una mayor o menor disponibilidad economica, y la satisfaccion o
insatisfaccion provocada por la adquisiciones anteriores y que condicionaran la
compra de una u otra marca.

El estado de motivacion, influido por estos aspectos, puede conducir al
individuo a abandonar definitivamente el proceso de compra, a posponerlo durante
un espacio de tiempo para revisar de nuevo todo el proceso, o a comprar el
producto. En éste caso el individuo adquiere el producto y pasa a la Fase V.

Fase IV,

Cuando utiliza el producto el consumidor realiza un analisis valorativo y un
almacenamiento de éste en su memoria. Esta informacion va a influir poderosamente
en la Fase | cuando decida realizar otra compra.
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3.2.- MODELO DE ENGEL. KOLLAT Y BLACKWELL.

Este modelo es uno de los mas estudiados y difundidos, siendo probablemente
el mas sometido a intentos de verificacion empirica”. Mary Truck apunta que este
modelo *se ha convertido en la médula de los estudios sobre conducta del consumidor

en muchas instituciones académicas de Europa y Norteamérica™” .

Su objetivo es analizar el proceso de compra explicitando todas las relaciones
enii-e las variables que influyen en éI*. Para ello realiza una division de los agentes
que intervienen en el proceso de compra:;

| - EI consumidor es considerado como una persona con unos rasgos
caracteriologicos determinados que Se encuentra expuesto a un gran namero
de estimulos. El comportamiento del individuo va a estar influido por:
1. Los componentes adquiridos en el transcurso de su vida (informacion
aprendida, experiencias, etc.).
2. Los criterios internos de evaluacion utilizados para analizar y comparar
las alternativas del mercado.
3. Las actinides que manifiesta hacia las distintas alternativas.
4, Su personalidad.
II-  Este consumidor se encuentra expuesto a una gran cantidad de estimulos:
estimulos lanzados por la empresa comunicante, por los medios de
comunicacion, por su grupo de pares, etc.

. Enie los realizados en nuestro pais destaca J. Alonso Rivas que realiza una
verificacion y una adaptacion de este modelo en su obra El compoilamiento cHl
carsumicor, (0p.Cit. Pp. 56-60). L Grande en un articulo publicado en 1992 lo aplica
para analizar los factores que inciden en la eleccion de marca de automoviles. (L
Grande, "Un estudio empirico de comportamiento del consumidor. La eleccion de
marca de automovil" en Estdics Sdore Consumo, N*“ 23, Ministerio de Sanidad y
Consumo, Madrid 1992, pp. 19-28).

“ M. Truck, ¢Como elegines?. Estudio de baoductadel aorsumicor, CEAC,
Barcelona 1981, p. 23.

A J.F. Engel, D.T. Kollat y R.D. Blackweil, ConsumerBeteviiar, Hold Ringhart
and Winston, New York 1968.
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Su percepcion del estimulo va a depender de cuatro elementos: la
exjjosicion, atencion, comprension y jerarquizacion de la informacion. Una
persona que desea comprar un lavavajillas se encuentra receptiva a todos los
mensajes que le llegan, prestando una atencion selectiva a determinados
mensajes. Tratard de comprender la informacion y establecera sus
preferencias hacia determinadas marcas y modelos.

FIGURA 1.7:
MODELO DE ENGEL, KOLLAT Y BLACKWELL

m> ESTIMULO
2
Exposicion
oif
Atencion
b
Comprension

Jerar”™izacion

—experiencia

INDIVIDUO definido por - —Criterios de evaluacién
—Actitudes
—Personalidad

i r-Disponibil. econ.
-Influencias externas— Edad, etc.
-Clase social, etc

PROCESO ~ pPercepcion del problema
DE DECISION— Busqueda informacion
-Evaluaciodn de alternativas

ADQUISICION
DEL OBJETO
Modificacion de Evaluacioén y
las pautas de Valoracioéon Critica

comportamiento
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IV -

Cuando el consumidor percibe que ha surgido una necesidad comienza el
proceso de toma de decision. Esta necesidad dara lugar a la busqueda de
informacion (interna o externa) para, en un segundo momento, evaluar la
informacion recogida sobre las distintas alternativas.

Las influencias del entorno condicionaran poderosamente todo el proceso de
decision. Estas influencias pueden ser aspectos sociales (derivados de la
pertenencia del consumidor a distintos grupos), econémicos y demograficos.

El proceso de compra puede ser interrumpido i el consumidor percibe que la
necesidad no es lo suficientemente grande como para adquirir un objeto, 0 Si
después de evaluar todas las alternativas no encuenu” el producto que
necesita.

Una vez que ha comprado realizara una evaluacion critica del objeto
adquirido: Si el individuo no esta satisfecho reconsiderara los criterios que ha
utilizado en la evaluacion de compra, acumulando experiencias para compras
fiimras.

Si se encuentra satisfecho esta satisfaccion producira un reforzamiento
de las actimdes y los criterios utilizados, aumentando de este modo la
posibilidad de repetir esta accion en el futuro.
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3.3.- MODELO PE HOWARD-SHETH.

J.A. Howard y J.N. Sheth disefiaron en 1969 un modelo para explicar el
comportamiento de compr% centrandose, sobre todo, en el proceso de eleccion de
merca*®”. Este modelo centra su andlisis en el estudio de los ESTIMULOS, los
PROCESOS internos del consumidor (variables intermedias). las VARL\BLES
EXOGENAS que influyen en los procesos decisorios del individuo, y las
RESPUESTAS DE COMPRA consecuencia de la interaccion entre el estado interno
del individuo y los estimulos recibidos. (Figura 1.8).

El individuo recibe los ESTIMULOS del medio social en la interaccion con
sus Semejantes y por su exposicion a los mensajes enviados por los medios de
comunicacion. Los estimulos pueden ser de tres tipos:

significativos: objetivos, hacen referencia a las caracteristicas de los

productos, a la calidad, al precio, etc,

sociales: influencias del grupo social al que pertenece el consumidor,

simbolicos; referidos al “status” y “categoria social” que la posesion de un

objeto afiade a su poseedor.

Estos estimulos son procesador por el consumidor y seran posteriormente
utilizados en la toma de decisiones. No obstante, no todos los estimulos recibidos
influyen en la compra del producto ya que existen unas VARIABLES
INTERMEDIAS que seleccionan la informacion a recibir (percepcion) y elaboran con
ella mecanismos que permiten la solucion de problemas (aprendizaje).

Los procesos de percepcion controlan la forma como el individuo recibe la
informacion y facilitan el procesamiento de ésta; estos procesos son:

La sensibilidad a la informacion; apermra o cierre de los receptores

sensoriales que controlan la recogida de informacion.

J.A. Howard, y J.N. Sheth. The Theory of Buyer Behavior, John Wiley, New York. 1969.
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La parcialidad perceptiva: capacidad del consumidor para desfigurar la
informacion en su sistema nervioso.
La husqueda de informacion.

Las estructuras de aprendizaje que motivan al individuo y elaboran
mecanismos para satisfacer sus necesidades comprenden:

MOTIVOS: El motivo es la fuerza que impulsa a la accion y pueden ser

especificos (relacionados con los atributos de la marca y del producto) y no

especificos (relacionados con las emaciones y necesidades fisiologicas como

el hambre, la sed, etc.)

El POTENCLAL DE LA MARCA del grupo evocado: EI consumidor suele

tener para cada producto un conjunto evocado de marcas que mejor satisfacen

sus motivos.

Los MEDL\DORES DE LA DECISION estan constiniidos por las reglas

mentales y criterios segun los cuales el consumidor discrimina entre las

diferentes marcas.

Los INHIBIDORES estan formados por fuerzas ambientales que pueden

eliminar o disminuir el interés hacia una determinada marca.

La SATISFACCION DE COMPRA es la ltima de las estrucmras de

aprendizaje; si la marca resulta mas satisfactoria que lo que él habia

imaginado experimentara un estado de satisfaccion.

Hay un conjunto de factores externos al individuo que influyen en todo el
proceso y que reciben el nombre de VARIABLES EXTERNAS. El individuo se
encuentra inmerso en una sociedad y esta expuesto a la influencia de elementos no
controlados:

La importancia de la compra: referida a los diferentes grados de deseo por

poseer el producto o servicio.

El tiempo disponible: en la medida en que se disponga de menos tiempo este

puede actuar como un inhibidor.
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la disponibilidad econdmica,

las caracteristicas de personalidad:

la clase social: como marco de referencia que influye en los motivos de
compra, Y

la cultura: como un marco mas amplio que regula las ideas, simbolos, las
normas aprendidas de conducta, etc.

FIGURA 1.B: MODELO DE HOWARD Y SHETH
_ - Significativos
ESTIMULOS - Simbélicos
(Imputa) - Sociales

VARIABLES EXTERNAS

{Influencia exdgena)

p Sensibilidad a la informaci
Parcialidad perceptiva

- Busqueda de informacioén

PERCEPCION <um
Cultura

) Especificos
-Motivos No especificos
- Potencial de la marca

Clase social

Personalidad

APRENDIZAJE.
Categoria econdmica

Tiempo disponible —

- Mediadores de la decision
-Disposicién hacia las marca
- [Inhibidores

- Satisfaccion de compra

Importancia de la compra

CONDUCTA DE COMPRA
(reacciones del individuo)

1 I _ .
Atencion Comprension Actitud Intencion Conducta
hacia una de de
marca comprar compra

En la Gltima fase del proceso, el consumidor considera los medios a utilizar
para satisfacer sus necesidades y los criterios de decision que debe considerar para
elegir entre todas las alternativas posibles. Las variables que influyen en esta decision
son:

la atencion y la sensibilidad a la informacion,

la comprension y el conocimiento que el consumidor tiene de una marca,

la aclitud hacia la marca.
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la intencion y la predisposicion para comprar una marca determinada, y
|a conducta de compra.

En resumen, este modelo considera al individuo receptor de un conjunto de
estimulos de su medio social, estimulos que son percibidos, seleccionados
evaluados analiticamente para satisfacer sus necesidades. Posteriormente forma una
actiuid o valoracion afectiva de cada una de las posibles alternativas; valoracion que
esta influida por factores externos como la cultura, la clase social, la disponibilidad
economica, etc,, imperantes en la sociedad en la que el individuo se encuentra
inmerso. En la fase final aparecerd la intencion de comprar, acaiando los factores
externos como frenos o aceleradores del proceso de compra.

3.4.- APRECIACION CRITICA.

A pesar de la esperanzas y la confianza puestas en estos modelos la
verificacion empirica ha demostrado que su valor predictivo ha dejado bastante que
desear. En numerosas ocasiones han sido criticados por la escasa rigurosidad con la
que definen algunas variables (ni la motivacion ni la actitud estan suficientemente
definidas en el modelo de Nicosia) y por la existencia de relaciones no comprobadas
entre las variables: Engel, Kollat y Blackwell no explican la relacion existe entre la
personalidad y la facilidad para dejarse convencer, y tampoco demuestran como las
caracteristicas de la personalidad ayudan a predecir de alguna forma la conducta del
consumidor, tan slo "suponen™ que las caracteristicas de la personalidad deben estar
presentes en algun punto del modelo®.

El modelo de Howard y Sheth no explica cuando determinados fendmenos son
importantes, ni la forma en que influyen determinadas variables -por ejemplo la Clase
Social- en la decision de compra. Por otro lado, tampoco analiza como influyen los

2; M. Truck, ;Como elegimos?. Estudio de la conducia del consumidor, op.cit.,
p. 23.
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Maiy Truck asegura que "la escuela de los tedricos norteamericanos de la
conducta del consumidor tiene poco valor puesto que no contemplan adecuadamente
todas las variables y situaciones del consumidor. Algunos modelos se presentan como
explicaciones globales de la conducta, cuando realmente son una opcion entre otras
muchas opciones posibles™”\

Por lo expuesto hasta el momento presente, consideramos que ninguno de los
modelos anteriores sirven para localizar al "nuevo consumidor" definido por una
conducta racional pero que esta influenciado por la presencia de ciertos elementos no
tan racionales (Cft. Introduccion, pag. 12). En este sentido, todos los modelos
expuestos analizan Gnicamente las propias conductas de compra, no concediendo
ninguna atencion a los procesos de utilizacion de los productos.

(67 M. Truck, ;Conuj elegimos?. Estudio de la conduaa del consumidor, op.Cit. p. 24.
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Una vez expuestos los enfoques economicos, psicologicos y los Modelos
Globales de comportamiento, usados tradicionalmente en el analisis de los habitos de
consumo, en este capitulo se va a analizar la perspectiva socioldgica del
comportamiento del consumidor tomando como supuesto que *'la conducta del hombre
cuando consume es un aspecto particular de la conducta humana v,
consecuentemente, no se puede eludir el aspecto social de la misma™"*,

En capitulo queda estructurado de la siguiente forma; en un primer momento
se va a realizar un analisis evolutivo del proceso de desarrollo socioeconomico
espafiol y la incidencia que éste ha tenido en la sociedad Navana. Posteriormente,
y bajo el titulo "Cuestiones relevantes para la formulacion de una sociologia del
consumo” se plantea el hecho de la expansion “artificial” de la demanda en las
sociedades desarrolladas como consecuencia de la extension del concepto necesidad
y los valores sociales asociados a los objetos. Dentro de este apartado se analizaran
los mecanismos que “impregnan™ de contenido simhalico a los objetos.

Una tercera parte trata de recoger los avances logrados por la llamada
“Escuela de los Estilos de Vida" en el analisis y evolucion de los habitos de

J. Castillo, La sociedad de Consumo, Ed. Escuda dc Organizacion industrial, Madrid 1968,
p. 25.
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consumo. Después de una definicion de conceptos se exponen las principales
corrientes de esta escuela.

1 INCORPORACION DE ESPANA A LASPAUTAS (SOCIO-ECONOMICAS)
DE LOS PAISES DESARROLLADOS.

|.L- LA SOCIEDAD DE CONSUMO EN ESPANA.

Atendiendo a la definicion de Sociedad de Consumo como aquella en la que
se tiene acceso de manera generalizada al consumo de bienes y servicios, (Cfir.
Introduccion, pag. 4) Espafia ha adolecido de un retraso considerable en la adopcion
del consumo masivo respecto a otros paises europeos. Para J.L. Herrero Castro*™
es a finales de los 40 cuando se comienza a apreciar un cambio en las condiciones
de vida de la clase trabajadora, cambios que se consolidan a partir de 1950 con las
medidas liberalizadoras que se adoptan en el Plan de Estabilizacion contenido en el
Decreto-Ley de “Nueva ordenacion Economica” de julio de 1959, y el nuevo arancel
de Mayo de 1960. Segun este autor los factores impulsores del Crecimiento
Economico fueron:

Aumento en la disp>osicion de medios de produccion debido a un importante

desarrollo de las importaciones.

Transformaciones en la organizacion de los procesos de trabajo por la

introduccion de los principios y técnicas de la Organizacion Cientifica del

Trabajo (OCT).

Cambios importantes en las condiciones de reproduccion de la fuerza de

trabajo y fiexibilizacion de las regulaciones que actuaban sobre el mercado de

trabajo.

® J.L. Herrero Castro. "Las Condiciones dc Vida y Consumo en la Espafia de los 50:
Determinacién del Ingreso y Poder de Compra de una Familia Obrera Tipo", en Estudios sobre
consumo, N® 14. Ministerio dc Sanidad y Consumo. Madrid 1988. pp. 19-35.
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Desmantelamiento parcial de los mecanismos interventores y adopcion parcial
de los mecanimos propios de una economia de "libre mercado™.

Rupmra con la situacion de aislamiento internacional ai incorporarse Espafia
a diversos organismos internacionales a partir de 1951. Esto produce un
enorme flujo de capitales y tecnologia extranjera.

La aplicacion de estas medidas traera como consecuencia un importante
aumento productivo y una serie de mejoras estructurales. No obstante, y pese a las
mejoras laborales y al aumento de los salarios, la sociedad espafiola no podia ser
definida, a finales de los afios 50, como una Sociedad de Consumo masivo.

En un libro aparecido en 1969<" donde se cuestionaba si Espafia habia
alcanzado la denominacion de Sociedad de Consumo de Masas”™> Amando de
MigueF considera que la sociedad espafiola de 1969 no puede se definida como
una sociedad de consumo "porque falla la condicion clave de la distribucion”.
Aunque existe la conviccion que determinados bienes “deben ser' asequibles a todos,
en la posesion de la mayoria de estos bienes cuenta demasiado el hecho diferencial
de la posicion social”.

El analisis del momento en que puede definirse la sociedad espafiola como una
sociedad de consumo masivo debe realizarse atendiendo primordialmente a la Renta
Familiar Disponible (Cuadro 2.1) ya que segin Juan Diez Nicolas “es el indicador

' A. Minguez, y otros, Espafia: ;una sociedad de consumo?, Guadiana de Publicaciones, Madrid
1969.

Hacemos referencia a este libro por la significacion social de ias personas que participaron en
él. No obstante consideramos que seria un tremente error y una descortesia por nuestra parte no citar
la primera publicacion que alude a esta cuestién: J. Castillo, "¢Es Espafia una sociedad de consumo
de masas?"'. Anales de Sociologia, N® 1, Barcelona 1966.

A. de Miguel, "Clase Social y Consumo cn Espafa’, cn A. Minguez, y otros, Espafia: ;una
sociedad de consumo?, op. Cit., pp. 57-117.
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que mejor refleja los cambios en el nivel de desarrollo de un peis™*¥, Esta magnimd
es definida como "el volumen de renta que disponen las familias para el consumo 'y
el ahorro, una vez descontadas las amortizaciones o consumo de capital fijo en
explotaciones econdmicas familiares, los impuestos directos y las cuotas satisfechas
a la sequridad social™”. En 24 anos la renta per capita ha pasado de 32455 a 90840
pts. por persona, con un crecimiento muy elevado hasta finales de los 70. En el
primer quinquefio de la década de los afios 80 este incremento se ralentiza, para
volver a experimentar aumentos considerables en la segunda mitad de la década.

FAMILIAR DISPONIBLE POR PERSONA EN ESPATiIA

En pts En pts Incremento
corrientes de 1967 porcentual
1)
1967 32455 32455.0
1969 49223 45875.8 141 .3%
1971 65581 53448.5 116.5%
1973 91647 61861.7 115.7%
1975 12B346 64044 .6 103.5%
1977 189369 64574 .8 108.3%
1979 272380 67005.5 103.7%
19B1 371140 68069.9 101.6%
19B3 470564 68231.8 100.-2%
1985 576558 67904.1 99.5%
1987 732321 76161.4 113.0%
1989 894610 8319B.7 108.4%
1991 {*) 1107812 90840.5 109.2%
Afio X
{** ~ 100
Afio X-1

™) Avance del afio 1991 Cal y como se desprende
de la 18* edicidén de Renta Nacional de Espafia
1989, Servicio de Estudios del Banco Bilbao
Vizcaya, 1992, p. 29.

Fuente: Banco de Bilbao, Renta Nacional de Espaiia y su
distribucion provincial,

J. Diez Nicolas, Postmaterialismoy Desarrollo Econémio} en Espafia, Conferencia M'uxlial
sobre Valores Saociales, Universidad Complutense de Madrid, 27 de septiembre de 1993,

~ J. Alcaide. "Las cuatro Espafias econdmicas y la solidaridad regional”, enPapeles de Economia
Espafiola, N° 34, HES CECA. Madrid 1988, pp. 62-81.
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La fuente utilizada en el andlisis de la RFD ha sido Ret(ia Nacional de Esparia

y su Distribucion Provincial del Banco de Bilbao ya que "es la Gnica fuente que
permite estudiar la evolucion de las regiones espafiolas en un periodo suficientemente
amplio"*\ Del mismo modo, J.A. Ramirez sefiala que el Servicio de Estudios del
Banco de Bilbao “incorpora unas estimaciones y aproximaciones a la economia
sumergida, que el INE no contempla"/™

El anélisis de la evolucion y distribucion de la renta permite delimitar distintas

etapas en el desarrollo de la sociedad de consumo Espaiiola. En un reciente trabajo
José Castillo clasificaba la evolucion de la economia espafiola en cuatro etapas*'®':

L

Nacimiento de la idea de Sociedad de Consumo (1960-1970): La renta per-
capita aumenta en 20 afios en un 86%, incrementandose sustancialmente el
numero de ahorradores; que pasan de 8 millones de personas en 1953 a 15
millones en 1962. Este aumento de riqueza permite que el espafiol medio
comienze a disponer de bienes que antes no estaban a su alcance.
Surgimiento de la idea del constmiidor rebelde (1970-1975): La
caracteristica distintiva de esta etapa son las grandes diferencias entre los
estratos superiores e inferiores. Debido al crecimiento desigual de la Renta,
la posesion de electrodomésticos y oiiros bienes de consumo comienza a ser
algo normal en ciertos estratos econdmicos, mientras que para la gran mayoria
de la poblacion no dejaban de ser un lujo. Segun J.Castillo, la idea central de
esta etapa es el nivel de vida espafiol se afirma sobre la base del poseeer més
que de disITutar" "\

*P. Alcaide y J. Cuadrado, "La economia Navarra en perspectiva; Una referencia a la evolucion
de algunas magnitudes bésicas, en PgellesceEcoomiaESEOla, N° 6, FIES CECA, Madrid 1988,

pp. 19-26.

™ J.A. Remirez Prados, EStirecsxncHl nnd cedronrofraraaoprinecb en ksmnicipicsce

Naaraen 195. Una groarecina bsfeeores e bdetamiren. Tesis Doctoral, Facultad de
Ciencias Econémicas y Empresariales, Bilbao 1990, p. 214.

J. Castillo, Socieckdce Cosuno a lEgE I, Eudema, Madrid 1987.
J. Castillo, Sociedad de consumo a la espafiola, op.cit. p, 98.
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3. Difusion de la idea de la igualacion de los consumidores (1975-1980):
Periodo caracterizado por un enorme incremento del consumo de bienes
duraderos en lodos los estratos sociales: En 1980 el 91% posee television, un
92% frigorifico, un 66% lavadora, etc (Cuadro 2.2).

CUMRO 2.2:
EQUIPAMIENTO DEL HOGAR (Datos en porcentajes)

@ GO o O ® ® )
1960 1966 1968 1973 1980 1988 1991

Coche 4 12 13 38 52 61 68

Television 1 32 38 85 91 82 ) 97(»)

Teléfono 12 23 19 78

Lavadora 19 36 39 71 66 88 96

Luz eléctrica 22 gg 6 86 - o4 -

Radio - -

Agua Corriente 52 62 66 -

Frigorifico 4 28 gg 82 gg 95

Bafio o ducha 44 - —

Tocadiscos 3 12 8 35 32 37 44.(*;

)" S5Teckion oah Regdena Bigeat, Retieto ot dog paalias 0O
Oglaf de Espafla, Buranecma, adrlog SCC. pp. JSa {dl

(c) grﬁ”igsncuest%, d:elg equipaaienCo Y Nivel iicurd) “de Jas

" ndacioh ?D#QA nionag a%iolé ifo sobre  1* sltuaci«5n
oci¢) de Esparia, Euramfrica, :idrl 97%, n.

@ . Andrés %)rléb maoio” 'Saclnculcura y codportAmiaato
ecogammg, l% . IR, Madrid 1979, pp 4%4

(f) B, iz Canteio ctbeudel y cchh irtamlcnio L s.e ptﬁolea
nte el “conswao. entro “de Ihvestigacio e ocm ogicas,
Iyladnd .1988. . Co

tgi xmdactmn . CIRES ane,stlgam.ondsobre «a]ctltugos @/
cogPQr jnicncol ec%ncamos ealiza eoht 1 19
aeoma'lg'tfiar'agn trabajo de campo de 1200 entrevistas

> 0s églos 48°1a colunna 188|—PI 1991 son de TV en color.
En 1991 ae pregunta por equi

4,  El momento actual (1980-..): La década de los ochenta se caracteriza por
un gran desarrollo de los habitos de consumo, introduciéndose mejoras
importantes en el acondicionamiento de los hogares espafioles. Antes de dejar
de consumir se prefiere ahorrar menos e incluso entramparse.

La estrucmra del gasto en consumo de los espafioles en 1980 es la
propia de un pais industrializado caracterizado por un descenso del gasto en
alimentacion (alrededor de 30%), estabilizacion de los gastos en vestido y
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calzado (sobre el 10%) y una mayor importancia relativa concedida a los
transportes y comunicaciones, cultura y otros bienes y servicios“™\

Desde el punto de vista de J.A. Gimeno, el incremento del consumo en
Espafia en el periodo 1973-1982 ha sido posible gracias al ahorro de las economias
domésticas. Al comparar los niveles de ahorro en 1973 y en 1983 llama la atencion
el importante descenso de éste en relacion a la renta disponible: En 1973 se estimaba
que casi un 13% dc la renta se ahorraba, mientras que cn 1983 este porccnuvje ha
descendido al 7.26%. La reforma fiscal puesta en nvari:ha a principios de la década
dc los SO ha sido, segun cl citado autor, la caus;a dcl desccru™o dcl ahorro y dcl
desplazamicmio dc las rentas hacia el cofmomar '’

Tipologia del desarrollo econiimico regional.

No todas las provincias de Espafia pasan por estas etapas y alcanzan el
desarrollo dc la misma forma. En 1968 J. Castillo™ introduce el concepto de las
"dos Espaiias”, la Espaia rural y la urbana, que avanzan a velocidades distintas hacia
el desarrollo; las pautas de consumo, las conductas de compra, el tipo de productos,
etc. varian enormemente en funcion del Ambito rural/urbano en el que se analizan.
En 1986 R. Lopez Pintor™*” realizd un analisis del desarrollo econdmico agrupando
a las provincias segun el crecimiento del P.1.B. en el periodo 1800-1983:

Regiones con alto crecimiento: Madrid, Comunidad Auténoma Vasca,

Catalufia y Valencia.

A. Rebollo, La estruaura del consumo de las economias domésticas en Espafia, Instituto
Nacional de Consumo, Madrid 1983, pp. 44-45.

J.A. Gimeno, "Los Presupuestos Familiares', en Estudios sobre consumo, N° 1, Ministerio
dc Sanidad y Consumo. Madrid 1984, pp. 39-54.

J. Castillo, La sociedad de Consumo, Escuela de Organizacién industrial. Madrid 1968.

R. Lépez Pintor, "Los efectos sociales de la industrializacion en Espafa”, en Sociologia
industrial. Alianza Universidad, Madrid 1990, pp. 122-129.
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Regiones con crecimiento intermedio: Los dos archipiélagos. Murcia, Galicia,
Asturias y Cantabria.

Regiones con crecimiento lento: Toda la Espafia interior menos Madrid,
incidiendo sobre todo en Andalucia.

Debido a la amplitud del periodo analizado (100 afios) y a la forma de analisis
(realizando una media aritmética de la evolucion del PIB en estos afios), esta
clasificacion no permite analizar el comportamiento de provincias que en los Gltimos
afios estan en declive o en ascenso ya que la “media aritmética”, como estadistico de
tendencia central, Unicamente refleja tendencias generales.

Mas recientemente, en un trabajo realizado por Julio Alcaide"® se analizaba
el desarrollo economico espafiol comparando una serie de indicadores (PIB,
Crecimiento de la Poblacion, y Renta Familiar Disponible) en todas las autonomias,
llegando a establecer las “Cuatro Espafias Economicas":

La Espafia que crece: Caracterizada por una tasa de crecimiento del PIB

superior al 3% anual acumulativo y formada por los dos archipiélagos.

Levante, Catalufia, Madrid, la zona del Ebro (Alava, Navarra, La Rioja y

Zaragoza), y la Subpenibética (Almeria, Granada y Malaga).

La Espafia en crisis; Definida por un gran desarrollo industrial en épocas

pasadas y sufriendo actualmente un fuerte periodo de crisis industrial. La

situacion geografica de este fendmeno se centra en la Comisa Cantabrica.

La Espafia que sobrevive: Regiones con un crecimiento demografico

moderado y un aumento del PIB similar a la media nacional. Region

Subpirenaica, Galicia, Duero y la zona Bélica.

La Espafia que se despuebla: Caracterizada por un fuerte despoblamiento lo

cual hace temer grandes caidas del PIB en los proximos afios. A este grupo

J. Alcaide, "Las cuatro Espafias econdmicas y la solidaridad regional”, en Papeles de
Economia Espafola, op. cit. pp. 62-81.
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pertenece Extremadura, el Macizo Ibérico, La Mancha y la Carpeiana
(Salamanca, Avila y Segovia).

1.2.- ANALISIS DEL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD NAVARRA.

Después de esta contextualizacion sobre el desarrollo socioecondmico
nacional, y haciendo referencia a J. Alcaide cuando afirma que "no es posible lograr
un desarrollo de las Comunidades Autonomas al margen del desarrollo econémico de
Espafia™"", es necesario analizar la situacion de la economia Navarra.

El desarrollo de Navarra hay que asociarlo -como el del resto de Espafia- al
Plan de Estabilizacion, aunque Navarra tardara 5 afios en unirse a estas medidas
econdmicas al aprobarse el 10 de abril de 1964 el Programa de Promocion Industrial
de Navarra. En el afio 1960 comienzan a producirse importantes cambios en la
distribucion de la poblacion activa, aumentando poderosamente el volumen de empleo
en la industria y en los servicios y experimentando elevadas reducciones en el sector
primario. J. Alcaide clasifica la evolucion de la economia Navarra en tres
periodos”®’:

1. Periodo de Preestabilizacion (1955-1960): caracterizado por un crecimiento
econdmico inferior al de la economia espafiola y un “peso™ elevado del sector
primario en la economia.

2. El Boom econémico (1960-1973): El sector agrario, pese a disminuir su
ocupacion, elevo considerablemente su productividad; la produccién industrial
crecio a una tasa del 12.24% como consecuencia de la implantacion de
industrias metalicas; el sector servicios aumento poderosamente, aunque
menos que en el resto de Espaiia.

J. Alcaide, “El desarrollo econdmico espafiol y la Espafia desigual de las Autonomias’, cn
Papeles de Economia Espariola, N” 45, FIES CECA, Madrid 1990, pp. 2-64.

J. Alcaide y J. Cuadrado. "La economia Navarra en perspectiva: una referencia a la evolucion
dc algunas magnitudes béasicas", cn Papeles de Economia Esparfiola, N°© 6, FIES CECA. Madrid
1988, pp. 19-26.
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. CUADRO 2.3
BVOLDCIOH DE LA POBLACIOM ACTIVA 1960-1993

19?0 19?0 193/0 19?1 19%3 <)
Agricultura 53.7 4B.2 . 12.2 6.
W BOM BB 4

POB.ACTIVA 151380.0  152189.0  165585.0  181688.0  166000.0
(+) Datos del primer trimestre de 1993.

Fuente: INE-Gobierno de Navarra, Resefla Estadistica de Navarra,
p.67. En 1993: INE, Encuesta de poblacion activa.

3. De la crisis economica a la recuperacion (1973-1987): En esta etapa,
caracterizada por fuertes desequilibrios a nivel internacional, la economia
navarra crecio a un ritmo inferior al 2% anual, siendo el sector servicios el
dinamizador de la economia navarra al mostrar una evolucion mas favorable

que el resto de los sectores™”.

No obstante, esta tendencia de crecimiento economico muestra sintomas
de agotamiento a partir de 1990, comenzando en 1991 una nueva fase de crisis
que Se transforma en recesion economica a finales de 1992/,

1.2,A.- Cambios en la distribucion de la Poblacion Activa v consecuencias derivadas.

Como puede observarse en el cuadro 2.3, desde 1950 hasta nuestro dias ha
cambiado totalmente la composicion de la poblacion activa por sectores, consecuencia
del proceso modemizador. En 1950 més de la mitad de la poblacion activa pertenecia
al sector primario, mientras que veinte aflos mas tarde Gnicamente uno de cada cuatro
navarros lo hace en este sector, dato que se reduce al 7% en 1993. Por otro lado, el
sector servicios ha seguido una tendencia inversa puesto que a mediados de siglo
ocupaba a un 23.5% de la poblacion activa, y en 1993 da trabajo al 51.6% de ésta.

M. Rapun Gérate, "La economia de Navarra durante cl periodo 1985-1989", en Papeles de
Economia Espafiola. N® 45, FIES, CECA, Madrid 1990, pp. 335-348.

~ M. Rapun Garate, "Expansiony crisis de la economia de Navarra”, en Papeles de Economia
Espafiola. N° 55, FIES, CECA, Madrid 1993, pp. 300-314. Camara Navarra dc Comercio e

Industria. Memoria econémica 1992, Pamplona 1993, pp. 11-31.
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Mucho més irregular es la evolucion del sector industrial con una tendencia
asecendenie hasta 1970 (que llega a ocupar al 57.5% de la poblacion activa) y una
considerable pérdida de empleo a partir de esta fecha. Las alteraciones en la
composicion de la Poblacién Activa no solo tienen consecuencias econdmicas, Sino
que estan intimamente relacionados con los procesos de cambios residenciales, es
decir, con los movimientos migratorios.

El anélisis de los movimientos de poblacion es muy importante en la medida
que las necesidades de las personas van a estar condicionadas por el medio
(rurallurbano) en el que viven, alterando asi la demanda de bienes de consumo. Estos
movimientos han incrementado el desequilibrio demografico y econémico de ciertas
zonas, creando grandes problemas tanto en las zonas de emigracion (con la pérdida
de poblacion joven) como en las de inmigracion (al originar necesidades de
equipamientos urbanos y sociales), modificando de este modo las demandas y
necesidades sociales.

En este sentido, hay que considerar dos fendmenos en el analisis de los
procesos migratorios; la alteracion de la poblacion entre las regiones y el rapido
proceso de urbanizacion de las ciudades.

Distribucioa de la poblacion entre regiones.

Los mayores movimientos de poblacion se producen en Espaia a partir de
1960 provocados por el gran desarrollo indusa'ial de la década, Navarra, con un
saldo migratorio negativo hasta el inicio de su industrializacion, se encuentra con un
triple proceso: por una parte un gran movimiento interno del campo a la ciudad, un
proceso migratorio externo principalmente a Catalufia, Madrid y Pais Vasco, y una
importante recepcion de emigrantes de otras regiones a panir de 1960.



La Soriedad de Consumo: Perspectiva Socioldgica 84

KICRACIOHES INTERPR%%R%?AEE%: E INTRAPROVINCIALES
HICRACIONES INTERPROVINCIALES ~ HIGR. IOTRAPROVINCIALES

1900-40  1941-60  1961-70  1970-80 1962-70  1971-80
i E R
E%Effhé':a.&sa#anch FIEEE N
fdne S i 1§ égm%
S TR W
e 0 R W N A

l(Jeencea0 £acl |r(|) Sppis ) ‘I?no Igl on EpHoa rce 8 n 6
pg%Eb)l/é%iﬁnHﬁofdmeni%czolléduora e % eIp ?a) %0 Mdl?la varro,’ Cle%t.o

El inicio de la sequnda ola de industrializacion en 1960 cambia los procesos
migratorios anteriores y Navarra pasa a ser receptora de emigrantes (Cuadro 2.4).
Desde principios de siglo hasta 1960 Navarra habia perdido 102.265 habitantes, y a
partir de 1961 el proceso se invierte y pasa a ser receptora de emigrantes.

Proceso de urbanizacion.

En el andlisis del proceso de urbanizacion hay que considerar dos aspectos:
la multiplicacion de los puntos urbanos y el aumento de magnitud de cada uno de
ellos. En los ultimos 20 afios el proceso de urbanizacion en Espaiia ha sido muy
intenso, alterandose profundamente la distribucion de la poblacion en cuanto a la
dimension rural/urbana. En este sentido, Madrid y Catalufia se han caracterizado por
un elevado grado de urbanizacién con una alta concentracion de su poblacion en
grandes areas metropolitanas, mientras que en Valencia y el Pais Vasco hay un
predominio de ciudades medias, a pesar de tener grandes ciudades que superan los
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10.000 habitantes. En comunidades como Aragon, Baleares, Cantabria, Navarra y
La Rioja un gran centro urbano actlia como polo de atraccion de (a poblacion'*’,

Cada uno de estos tres “tipos" de asentamientos han condicionado
poderosamente la esuiictura comercial de cada comunidad, al tiempo que han
introducido modificaciones en los habitos de consumo de sus habitantes: En este
sentido, mientras que en Valencia y Pais Vasco -por sus peculiaridades residenciales-
los comercios estan relativamente diseminados por una gran cantidad de ciudades
medias, comunidades como Navarra se caracterizan por poseer una concentracion de
establecimientos comerciales en un centro urbano que actua como polo de atraccion.
(Cfr. Capitulo 1IL pag. 188).

En el grafico 2.1 puede apreciarse el gran aumento de poblacion
experimentado en los municipios mayores de 5.000 habitantes, provocando la pérdida
de poblacion en los nucleos mas pequefios. Mientras que en 19(K) unicamente uno de
cada cinco navarros vivian en poblaciones mayores de 5.000 habitantes, en 1970 la
mitad de la poblacion reside en estos municipios.

Segln estudios recientes™*” sobre Diferenciacion Residencial, dentro de las
ciudades huy ftiertes movimientos residenciales que producen, entre oi-as
consecuencias, una especializacion del centro de la ciudad en area funcional y
adminisii'ativa  mientras que la periferia adopta una funcion residencial
Consecuentemente, la escasa poblacion que reside en el centro tiene una edad
elevada, mientras que en la periferia esta compuesta por personas jovenes. Este
proceso tiene una gran relacion con el surgimiento de los grandes hipermercados en

S. del Campo y M. Navarro, Nuevo analisis de japoblacion espafiola, Ariel, Barcelona 1987.
p. US.

J.J. Leonardo Aunenctxe. Esiruaura Urbana y diferenciacion residencial: el caso de Bilbao.
CIS-Siglo XXI, Madrid 1989. M. Castells, La Ciudad y Las Masas. Sociologia de los Movimientos
Sociales Urbanos. Alianza. Madrid 1986. A. del Campo. "Una aplicacion de ecologia factorial al
estudio de pautas especiales de segregacion social en el municipio de Madrid". Ciudady Territorio,
Vol. LVI-LVIII. 3-4. 1983. pp. 137-153.
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GRAFICO 2.1:
DISTRIBUCION DE LA POBLACION NAVARRA
SEGUN EL TAMANO DE LOS MUNICIPIOS
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1001 - 5000 Mas de 5000

En porcenlafes.

Fuente: Gobierno de Navarra, Poblacion de los Ayuntamientos y Concejos de
Navarra de 1900 a 1986.

la periferia de las ciudades aungque, como podra verse mas adelante, son factores mas
complejos los que han incido en la aparicion de estos establecimientos.

Evolucion de la Renta Familiar Disponible en Navarra.

Como en el apartado anterior, el cuadro 2.5 permite analizar la evolucion de
la Renta Familiar Disponible por persona en Navarra durante el periodo 1967-1991.
En 1967 la Renta por individuo era notablemente superior a la media nacional
(Cuadro 2.1), aunque al comparar la evolucion en los dos espacios geograficos puede
apreciarse como hasta finales de ta década de los setenta esta magnitud aumenta
menos en Navarra que en el resto de Espafia (Cuadro 2.7). No obstante, en los
ochenta el incremento porcentual en Navarra vuelve a ser ligeramente superior a la
media nacional, de modo que en el aflo 1991 la RFD de las familias navarras supera
a la media nacional en 9086 pesetas (En pesetas de 1967).
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CUADRO 2.5; EVOLUCION DE LA RENTA
FAMILIAR DISPONIBLE POR PERSONA EN NAVARRA

En pts En pcs Incremento
corrientes de 1967 porcentual
(**)
1967 49424 494240
19S9 S1730 57532.4 116.4%
1971 75B13 61787.6 107 . 4%
1973 100419 67782.3 109.7%
1975 140060 69889.9 103.1%
1977 202718 69126.8 98.9%
1979 280730 69059.6 101.1%
1981 375472 69837.8 101.1%
1933 507476 73584 .0 105.4%
1985 593052 70573.2 95.9%
1987 759428 78980.5 119.1%
1989 944920 87877.6 111.3%
1991 { 1194224 97926.4 111.4%
Afio X
(**) 100
Afio X-1

{ Avance del afo 1931 tal y como se desprende
de la 18* edicioéon de iJenta Nacional de Espafa
1989, op.cit., p. 29.

Fuente: Banco de Bilbao, Renta Nacional de Espaiia y su
distribucion provincial.

No vamos a detenemos aqui en analizar las razones que han provocado que
la renta sea superior en Navarra, aunque Si queremos hacer noiar que esta mayor
disposicion de ingresos se vera reflejada en un incremento del gasto de sus
habitantes. Por otro lado, estos elevados niveles de renta han provocado un aumento
del nivel educativo, tal y como se desprende del examen de los conceptos del cuadro
2.6; En 19 afios (1974-93) se ha triplicado el nimero de personas cursando estudios
universitarios, de alumnos matriculados en Formacion Profesional, y las personas con
titulo universitario. (Cuadro 2.6.)

El anélisis de otros indicadores puede aportar una imagen mas exacta de la
realidad cultural Navarra. El indice de difusion de la prensa es el segundo mas alto
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de Espaiia, con 158.2 periodicos por 1000 habitantes, y la media de revistas de
informacion general*”’ es de ocho revistas por habitantes.
CUADRO 2.6:

NIVEL EDUCATIVO EN NAVARRA
(Por 1.000 habitanCes)

1974 1984 1991
personas cursando estudios 227.2 244.5 259.45
Alumnos matriculados en BUP/COU 29.2 30.2 43.26
Alumnos matriculados en FP 8.1 22.8 22.73
Personas cursando estudios univers. 7.8 13.2 24.18**
Personas con titulo univer/Tec.Sup.
que no estan cursando estudios 12.3 22.6 33.61

*) Recoge los canceptos eeArquiteccura/lngenieria
Técnica", Facultades o Colegios Superiores”™ 'y
"Escuelas Técnicas Superiores™.

Fuente: En 1974 y 1984 A. Sanz dyM de Teran, "Navarra, a través de los
indicadores souales" en Papeles de Economia Espafiola, op.cit.. En 1991
Censo de Poblacion y Vivendas

Antes de concluir, sefialar que de todas las magmtudes economicas que
podrian haberse utilizado para estudiar la evolucion de la economia Navarra (PIB,
PNB, Renta Familiar, etc) se ha seleccionado la Renta Familiar Disponible ya que
el EUROSTAT recomienda la utilizacion de la Renta como el mejor agregado
economico regional. Del mismo modo J. .Alcaide critica las comparaciones
interprovinciales basadas en el Producto Interior Bruto alegando que la riqueza de
una provincia puede tener muy poca relacion con el PIB ya que las empresas que
generan riqueza en esa provincia pueden tener su sede social en otra provincia.

"Uno de los errores en los que se incurre con frecuencia es el de vincular la
renti provincial con el PIB, no pudiéndose hablar con rigor de renta provincial
cuando ésta se vincula a un espacio geogréafico determinado™¥.

En este aparudo se consideran todo tipo de revistas, desde las llamadas "Revistas dcl
Corazon" (Hola, Semana, etc.), revistas especializadas (EI mueble. Mundo y Hogar, Moto Verde,
etc) y hasta revistas cientificas (Muy interesante, etc.).

J. Alcaide, "Las cuatro Espafias econdmicas y la solidaridad regional”, en Piceles de
Economia Espafiola, op. Cit. p.63.
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1.2.C.- Analisis de los gastos de las familias Navarras: Las encuestas de presupuestos
familiares.

En el afio 1964-65 (Cuadro 2.7) el 42,7% de los gastos de las familias se
dedicaban a productos de alimentacion, y un tercio se gastaba en "Gastos diversos",
en los que se incluyen conceptos como el aseo personal, sanidad, transpones y
comunicaciones, gastos en cultura y en tabaco. Diez afios mas tarde el porcentaje de
gastos en alimentacion continia siendo el mismo, y los gastos en vivienda,
calefaccion y alumbrado llegan al 16%.

Los servicios médicos reducen ostensiblemente su participacion en la
distribucion de gastos familiares como consecuencia de la redaccion, el 28 de
diciembre de 1963, de un Proyecto de Ley en cl que se formula Un "Plan Nacional
de Seguridad Social” sustituyénda la Prevision Social, con seguros sociales aislados
y heterogéneos, por un sistema moderno de Seguridad Social"

Sin embargo, no es hasta el afo 1980-81 cuando se produce un enorme
cambio en los habitos de compra de las familias navarras, comenzando a surgir un
consumo caracteristico de paises desarrollados. Unicamente el 29.6% de la renta se
dedica a la alimentacion, aumentando oi-as partidas de gasto como los transportes y
comunicaciones, “Esparcimiento ensefianza y cultura”, y “otros bienes
servicios"”*', Alfonso Rebollo, tn un analisis de la estructura del consumo de las
economias domésticas en el conjunto nacional, sefiala que la estructura del gasto en
consumo de los espafioles en 1980 es la propia de un pais industrializado
caracterizado por un descenso del gasto en alimentacion (alrededor de 30%),
estabilizacion de los gastos en vestido y calzado (sobre el 10%) y una mayor

™ E. dH Val y de laFuente, Lecciones de Seguridad Social, Ed. Centro de Estudios Financieros,
Madrid. Tomo 1. p.9.2.

™ M.P. Manin Guzmén, 'El consumo cn servicios de las familas espafiolas: un indicador del
cambio social’, cn Economistas N°47, Colegio de Economistas, Madrid 1990, pp. 304-309.
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importancia relativa cokicedida a los transportes y comunicaciones, cultura y otros
bienes y servicios™"’,

EVOLUCION DE LO<SP GAéJI%DéQ OE!\% LAS FAMILIAS NAVARRAS

persona y a
1. Alimentos, bebidas y tabaco 1943-05( %7? 19041 1982,—81
Vesti 8 y ialzado, 1” . 1.
.VIVIEF a, ‘calefaccion ‘); alumgr?d% . 10. .
Mueb ef, enogrea y aervicoa del hogar 3 . .
Sexvlcloa oédicos 3/ Pcastos sanitarios gé . .
. ransg,ortes g coraunrcaciones . 15. 15.
7. War bmlent , gnsenanza y cultura . .
8(% 0$ mnesx BIVICIOS . 15,
.0tros gastos no mencionados anteriormei te . .
TOTAL: 24804.0 782060 286208.0 390746.00
(**) En el aflo. 1964&55 eI 3 Onlcamen}e com rende Castos, de. ali] |J
Yo ashos 24" 1a “Gash cor%é‘ %uaf teign Y H mbiadhs Eibialcylg0s
% ||stﬁcq, etc E . ! estah cf]asﬁlca dos ? *G as os
IVersos' 'y en e Ias a ac one
(=) sto total en millones de pesetas ?corrlentes]

uente: INE, Encuestas de Presupuestos Familiares, Varios Afios.

En la década de los 90 se aprecia una disminucién del porcentaje de renta
empleada en alimentacion y en “gastos en el hogar”, aumentando los gastos en
vestido, calzado y en "otros bienes y servicios". Conviene tener en cuenta la
distribucion de los gastos familiares del afio 1991 ya que éste va a ser el punto de
partida de la presente investigacion.

Por otro lado, las encuestas de Presupuestos Familiares también aportan
informacion sobre el nivel de equipamiento y el estado de las familias. Segun la
encuesta realizada en el afio 1981 Navarra se encontraba entre las 5 regiones mas
prosperas contabilizando el ndmero de automoviles. Lavadoras Automaticas y
Lavavajillas. (Cuadro 2,8).

Desde una perspectiva mas sintética, en 1988 se realizd un analisis a fin de
medir ¢l desarrollo nacional autondmico a traves de treinta indicadores clasificados

~ A. Rebollo, La estructura del consumo de las economias domésticas en Espafia, Instituto
Nacional de Consumo, Madrid 1983, pp. 44-45.
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Fuente: INE, Encuesta de Presupuestos Familiares, afio 1981.

en cinco grupos: Indicadores de Poblacion, Sanitarios, Educacion-Cultura, Vivienda
y Equipamiento del Hogar. Las cuatro regiones mejor simadas ftieron, por orden de

imponancia, Madrid, Pais Vasco, Navarra y Catalufia*\®.

A modo de conclusién, podria caracterizarse el entorno socio-geografico
objeto de estudio (Navarra) como una de las Comunidades mas desarrolladas y
présperas de Espafia; con un predominio de poblaciéon ocupada en los servicios, una
Renta Familiar superior al resto de Espafia y una estrucmra de consumo caracterizada
por emplear Unicamente el 25% del gasto familiar en la compra de alimentos, bebidas

y tabaco.

2.- CUESTIONES RELEVANTES PARA LA ELABORACION DE UNA
SOCIOLOGIA DEL CONSUMO.

A diferencia de los enfoques expuestos en el capimlo anterior en los que ia
unidad central de analisis era el individuo, (tanto desde la perspectiva econémica
como desde la psicoldgica), el enfoque sociolégico pane de la premisa que el
comportamiento del consumidor es fundamentalmente social. El sujeto de analisis en

el enfoque socioldgico es un consumidor que forma pane de varios grupos sociales

™ A.Sanz y M.Tcran, "Las disparidades sociales regionales" en Papeles de Economia, N* 34.

Madrid 1988. HES CECA, pp. 82-112.
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y que éstos le imponen valores y normas: “el consumidor orienta su conducta de
acuerdo con la conducta social de los grupos a los que pertenece"*"”,

El primer estudio cientifico sobre la distribucion de los gastos de las familias
fue realizado por William Petty en 16727 con objeto de establecer un nuevo
sistema de impuestos, aunque no es hasta mediados del siglo XIX cuando se produce
el gran desarrollo de las hoy llamadas “Encuestas de Presupuestos Familiares”. En
su origen, estos esmdios tenian por objeto el analisis de las condiciones de vida de
la clase obrera.

En 1879 Frederic Le Play resalta la influencia de factores sociales como las
condiciones y localizacion geografica del trabajo, los medios de ganarse la vida y el
caracter rural 0 urbano del entorno en el comportamiento del consumidor. La
localizacion geografica, al determinar el tipo de trabajo y la cuantia del salario,
condiciona la organizacion familiar y otras formas de vida social”.

Apoyado en los datos elaborados por F. Le Play y analizando los gastos
familiares de diferentes estratos socioecondmicos Emest Engel formula su Ley de
consumo: "la proporcion del presupuesto que un consumidor emplea en alimentos
tiende a disminuir a medida que aumenta su rentaSegUn esta ley puede
conocerse el desarrollo y el progreso social de un pueblo analizando el porcentaje de
renta que sus habitantes dedican a la compra de alimentos.

J.A. Gonzalez, "Publicidad y Consumo Simbdlico”, en Infancia y Aprendizaje, N° 35-36,
1986, pp. 99-108.

W. Petti, “The Folitical Anatomy of Ireland”, en C.H. Hull The economis Writings of Sir
William Petty, Cambridge University Press, Cambridge 1899.

L. Baudin, Le Play, Texiesy Choises, Dalloz, Paris 1947, pp. 44-51.

H.S. Houthakker, "Emest Engel”, en Enciclopedia Internacional de tas Ciencias Sociales,
ediciones Aguilar, Madrid 1974. Vol. 1V, pp. 251-252.
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Pronto se realizaron intentos a fin de encontrar generalizaciones similares para
otros tipos de gastos como la casa, el vestido, etc. no pudiéndose encontrar resultados
fiables ya que la estructura de la demanda no era tan sencilla. Uno de estos intentos
filé el realizado por C.D. Wright que, basandose en una interpretacion erronea de los
datos de Engel formulé "cinco leyes del consumo"M:

1° A mayor nivel de ingresos, disminuye el porcentaje de gastos en alimentacion.

2° El porcentaje de gastos en vestido es aproximadamente el mismo
independientemente del nivel de renta.

3° EIl porcentaje de gastos en alquileres y en otros gastos generales de la casa
permanencen constantes ante las variaciones de renta.

4° A medida que la renta se incrementa, el porcentaje de gastos diversos
aumenta.

5 A mayor nivel de ingresos aumenta proporcionalmente el nivel de

ahorro"/’,

Uno de los autores que mas rigurosamente ha analizado la evolucién de la
sociedad capitalista y las condiciones de vida de sus miembros ha sido Karl Marx.
No s; pretende exponer aqui un andlisis detallado de su obra ya que se escapa de las
pretensiones propias de este trabajo; Unicamente se presentaran algunos postulados
basicos. Para Marx la progresiva acumulacion de bienes en manos de los capitalistas
estd generando una proletarizacion de la sociedad y una pauperizacion de la clase
trabajadora que traera consigo la agudizacion del conflicto de clases y, cuando éste

alcance niveles insostenibles, la dictadura del proletariado.

Esta tesis no ha llegado a cumplirse ya que el capitalismo superd sus crisis

reduciendo las desigualdades de sus comienzos al crear una serie de ayudas y

M. Navarro, La Sociedad de Consumo y su futuro, el caso de Espafia, Ed. Minisicrio de
Sanidad y Consumo, Madrid 1978, p. 33.

% M. Navarro, La Sociedad de Consumo y sufitturo, el caso de Espaiia, op.cit., p. 3.
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subvenciones sociales para los mas desfavorecidos que dieron lugar al surgimiento,
tras la Segunda Guerra Mundial, del Estado de Bienestar:

"La existencia de una nivelacion no puede significar otra cosa que la existencia
de una tendencia estructural, una tendencia que contradice lo que Marx e incluso
otros autores de su época preconizaban... La sociedad Industrial no sélo ha ido
eliminando las desigualdades caracteristicas de sus comienzas, Sino gque en una
serie de aspectos de indudable importancia de la vida social ha ido
institucionalizando el principio de la igualdad de derechos y de las condiciones

reales de vida en su sistena de valores y en su estructura

El crecimiento del consumo, en este sentido, se convirtid en la condicion
necesaria para el incremento de la produccion de modo que “la potenciacion de la
demanda y del consumo evitaron el extrangulamiento de una produccion superior a
las rentas generadas por ésta"™*’. Una aplicacion concreta de estas proposiciones
puede extraerse de las memorias de un alto ejecutivo de la empresa de automoviles
Ford™ cuando afirma que cuando Henry Ford elevd en 1914 el salario de sus
obreros de 2 a 5 dolares (“"Five Dollars Day") no fiie un gesto de bondad para
mejorar sus condiciones de trabajo, sino para posibilitar que sus empleados pudieran
adquirir sus coches. En otras palabras, Henry Ford fue uno de los creadores de la
clase media americana;

"Nuestro propio éxito depende, en parte, de lo que paguemos. Si repartimos

mucho dinero ese dinero se gasta. Enriquecemos a los comerciantes, a los

detallistas, a los fabricantes y a los trabajadores de todo tipo, y esta prosperidad

se traduce en un incremento dc la denuda de nuestros automdviles™ ",

R. Darendorf, Las riases sorialesysu conflicto en la sociedad industrial, Rialp, Madrid 1979,
p. 99.

J.L. Pifuel, Produccion, Publiridady Consumo, Vol. |, Fundamentos. Madrid 1983, pp. 77.

N L. laccoca, laccoca. Autobiografia de un triundador, Gijalbo, Barcelona 1985, p. 194.

H. Ford 1, citado por M. Beaud, Historia del Capitalismo, Alianza, Barcelona 1986, p. 219.
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En los siguientes epigrafes se intenta encontrar una definicion del concepto
"necesidad" entendido no en sentido objetivo, sino tal y como es concebido en una
sociedad que constantemente incita a "“necesitar” nuevos productos. Este hecho obliga
a su vez a analizar les valores sociales implicitos en los objetos adquiridos, aspectos
que son tratados en el sequndo v tercer epigrafe.

2.1.- EXPANSION "ARTIFICIAL" DE LA DEMANDA: EL CONCEPTO
NECESIDAD EN LAS SOCIEDADES CAPITALISTAS AVANZADAS.

El sistema imperante en occidente desde el siglo XVII hasta nuestros dias ha
sido el capitalismo. No obstante, desde el siglo XVII hasta ahora este sistema ha
sufrido grandes transformaciones. W. Sombart™” distingue tres etapas en el
desarrollo del capitalismo: el Capitalismo Temprano, desde la mitad del siglo XIlI
hasta la mitad del siglo XVIII; el Capitalismo Pleno (desde 1750 a 1914) y el
"Capitalismo Tardio" situado historicamente en el periodo posterior a la Primera
Guerra Mundial.

El Primer Capitalismo se caracteriza por un escaso desarrollo de la industria
y la técnica, y por unas practicas economicas influidas por las ideas y la cultura
medieval. Actividades economicas como el crédito con elevados intereses (usura) o
disminuir el precio para arruinar a la competencia eran précticas con fuenes
sanciones sociales. La sociedad y la economia existen para el hombre, y no el
hombre para servir a estas.

En el Capitalismo Pleno cambian sustancialmente las ideas tradicionales de
las épocas anteriores y se introducen en las relaciones economicas los principios de
la ganancia y el racionalismo econdmico. EI hombre deja de ser la medida de las
£05as Y en Su lugar emerge un poderoso sistema economico que impone como patron

F. Nussbaum, A History of the Economic Institutions of Modem Europe: An Introduction to
Der Modeme Kapitalismus of Wemer Sombart, Crofts, New York 1933,
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de conducta el “conseguir el méaximo beneficio economico”. EI “deber moral™ del
empresario es explotar al obrero para obtener de €l un beneficio maximo.

El mercado, a través de la oferta y la demanda, se convierte en el regulador
de toda la vida econdmica y esta libre de los planteamientos restrictivos de épocas
anteriores. Las ideas de Adam Smith influyen poderosamente en toda la época: "l
orden social basado en conseguir el maximo interés individual conduce
inexorablemente al bien de toda la comunidad”. Para A. Smith hay una "mano
invisible" que regula y distribuye la riqueza:

"Una mano invisible parece forzarles a concurrir a la misma distribucion de las
cosas necesarias para la vida que hubiera tenido lugar si la tierra hubiese sido
dada en igual proporcion a cada uno de sus habitantes, y asi sin quererlo, sin ni

siquiera saberlo, € rico sirve al interés general y a la multiplicaciéon de la

especie humana ¥,

FIGtmA 2.1:
DINAh ICA de la produccién en EL SIGLO XIX

Necesidad—— ~"Demanda-—-"Produccién-— ~Consumo

Fuente: J. Atalli y M. Guillaume, El aruiecondirtco. Labor, Barcelona
1976, p. 215.

En el siglo XIX la produccion tiene como fin satisfacer las necesidades
fundamentales del hombre: la comida, el trabajo, la reproduccion, etc. Las
necesidades de los hombres, a través de los procesos de demanda, ponen en marcha
el sistema productivo creando objetos que seran consumidos para satisfacer sus
necesidades (Figura 2.1).

Con el paso del tiempo las Ilamadas "necesidades bésicas™ han quedado
satisfechas (en términos generales y para una gran parte de la poblacion de las

A. smith. La Riqueza de las Naciones, orbis, Barcelona 1985, Cap. VIH, Libro 1°.
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sociedades desairciladas) y ha sido necesario CREAR unas "nuevas necesidades". A
finales de siglo XIX Thorstein Veblen“” pone de manifiesto que hay cienos
consumos que se convierten en signos de admiracion social. Estos consumos no estan
relacionados con la satisfaccion de necesidades basicas, sino con el simbolismo en
términos de admiracién social que manifiesta la posesion de ciertos objetos. Cuando
estan cubiertas las necesidades basicas es preciso dotar a los objetos de un significado
que va mas alla de la utilidad concreta para la que fueron creados, es preciso darles

un significado social.

El capitalismo del siglo XX se caracteriza por un gran desarrollo de la
técnica. EI mayor uso de la maquina de vapor, el motor de combustién, la
electricidad, etc. da lugar a una creciente sustitucion del hombre por la maquina. En
este siglo se produce un gran cambio en la concepcion del mercado; mientras que en
el siglo XIX la tendencia era ahorrar y realizar la compr? cuando se tuviera el
dinero, en el siglo XX el proceso se inviene; primero se compra el producto y
después se ahorra para pagar €l préstamo:

"No hace mucho tiempo aln la compra del comedor, dcl automévil, era cl

término de un largo esfuerzo de economia. Se trabajaba sofiando con adquirir:

la vida era vivida conforme al modo puritano del esfuerzoy la recompensa....

Hoy los objetos se encuentran alli antes de haber sido ganados, son anticipo de

la suma de esfuerzos y de trabajo que representan, su consumo precede, por asi

decirio, a su produccién™/V,

En este sentido, un estudio realizado por la Revista Eroski en 1990 indicaba
que el 36% de las familias vasco-navarras estaban endeudadas. Concretamente “el
21 % de los hogares vascos deben mensualmente el 25% de sus ingresos, un 8% tiene

cautivo entre el 25 y 40%, y cerca del 2% de las familias (porcentaje que en

T. Veblen, Teoria de la Clase Ociosa, F.C.E., México 1974. (I* edicion en 1899).

J. Baudrillard, EI sistema de los objetos. Siglo XXI, Madrid 1988, p. 180. (Primera edicion
en 1969).
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Pamplona llega al 3.3%) debera pagar mas del 60% de sus ingresos mensuales a
entidades financieras por el pago de préstamos, créditos, etc"“"\

Esta realidad viene a revelar que el sistema econdmico acmal esta basado en
el principio de la produccion y el consumo en masa. Este sistema estimula
constantemente a “desear” y comprar los objetos antes de tener el dinero necesario.
La publicidad y la moda, junio con los patrones de comportamiento difundidos por
los mass-media estimulan (u obligan) al individuo a tener nuevas necesidades y, como
no, a satisfacerlas™*”*, De este modo, son los mismos productores los que “crean
un objeto™ y posteriormente le “asignan una necesidad para satisfacer (la satisfaccion
de una necesidad). El esquema del siglo XIX (Figura 2.1) se ha transformado en la
Figura 2.2.

) FIGURA 2.2:
DINTMICA DE LA PRODUCCION EN EL SIGLO XX

Produccion- Creacioéon de la demanda~ -»consumo
(Crear un objeto)
Asignar la necesidad
Estimular el deseo

Iigente: J.M. Pérez Tornero, La seduccion de la opulencia, op.cit. p.

Un ejemplo muy concreto y conocido puede encontrarse al analizar un
programa que fue emitido por una de las televisiones privadas. El citado programa
comenzd a "hablar" y a hacer publicidad de un producto ("Cacao Maravillao™) que
nadie conocia y que, de hecho, no existia. Cuando la marca alcanzo notoriedad y la
gente comenzo a preguntar en las tiendas por el producto, se vendio la marca
(Unicamente la marca) a una empresa de chocolate por una elevada suma de dinero

Revista EROSKI, Endeudamiento, Suplemento N° 18, Elorrio 1990.

Si realiza un somero andlisis de los anuncios de la Television probablemente le sorprendera
la gran cantidad de productos que centran su camparia de publicidad en las “estupendas condiciones
de pago", relegando las caracteristicas del producto a un segundo plano.
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(aproximadamente 900 millonesy™*’. En ésta misma linea. Erik Clark™* sefiala
que que en Estados Unidos hay dos compaiiias, "Fruit of the Loom™ y "Stentson" que
no fabrican nada, su Unica funcion es permitir la utilizacion de sus nombres a cambio
del pago de royalties.

Puede afirmarse, por tanto, que la sociedad actual se ha especializado en la
creacion de deseos. La creacion y el estimulo del deseo de los "nuevos productos”
son utilizados para mantener el sistema productivo. Sistema productivo que
paradogicamente comenz para servir al hombre (para hacerle ia vida mas comoda)
y satisfacer sus necesidades, pero no para someterlo a sus dictamenes productivos
como es la simacion actual:

"Durante miles dc afios la {uncion dc la economia fue brindar los elemenios
cotidianos necesarios para la vida, para la subsistencia. Pero ahora la economia
se ha engranado con las exigencias dc la cultura. En el "nuevo capitalismo” la
funcion de la economia es més para estimular la demanda del placer y de! juego

en el campo dcl consumo™™ ™\,

Este planteamiento obliga a dirigir el tema hacia el estudio de las necesidades
pero considerando que el andlisis de las necesidades en sentido abstracto no tiene
sentido ya que el objeto de esmdio s6lo pueden ser necesidades concretas insertas en
una sociedad y un modo de vida determinado. Las necesidades, si bien tienen un
componente biologico, se manifiestan socialmente en un medio socio-historico
determinado:

F. Montafiés, Menudo Cacao, periddico EI Mundo, 7 de diciembre de 1991
E. Clark, La publicidad y su poder. Planeta, Barcelona 1988, p.24.

D. Bell. Las contradicciones culturales del capitalismo, ob. cil. p. 81
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"El volumen dc las llamadas necesidades namralcs, asi como ¢l modo de
satisfacerlas, son de suyo un producto histérico que depende, por tanio, del nivel
cultural de un pais...""\®.

Al analizar la influencia de los factores sociales en e! comportamiento del
consumidor, Maurice Halbwachs considera que las necesidades actuales son obra de
un tipo de sociedad y solamente pueden analizarse y explicarse mediante el analisis
de esa determinada formacion social. Para Halwachs el actual sistema capitalista ha
revestido de gustos y contenidos simbolicos la satisfaccion de las necesidades basicas:

"A través de un trabajo lento y melddico de descompaosicion, de limitacion y

sobre todo de sustimcién (la sociedad) vacia poco a poco nuestras necesidades

de todo su contenido organico primitivo, destruyendo la escala de valores de las

diversas satisfacciones fisioldgicas que tienden a establecerse espontaneanente

en € individuo tanto més cuanto menos integrado esté en la sociedad...

El que més lejos ha llevado la critica sobre la creacion artificial de las
necesidades es Jean Baudrillard. Desde su punto de vista, fenomenos como la moda
y la obsolescencia anticipada de los bienes no pueden ser entendidos desde una
concepcion unidireccional y aséptica del concepto necesidad, sino como un fenomeno
necesario para la supervivencia del sistema productivo. Para Baudrillard solo hay
necesidades porque el sistema las necesita:

“Existe, pues, coaccidn de necesidades, coaccion de consumo. Se puede

imaginar que unas leyes la sancionan un dia (obligacién de cambiar de coche

cada dos afios)... Sobre este punto, nada ha cambiado con el paso de las

necesidades 'vitales" a las necesidades "culturales’, de las necesidades

"primarias" a las necesidades secundarias™*".
K. Marx, El Capital, Vol.l, Fondo de Cultura Econdmica, México 1987. p. 124. (20*
cdicion).

M. Halbwachs, La classe ouvriere et les niveaux de vie, Gordon and Breach, Paris 1970, pp.
440,

J. Baudrillard, Critica a la economia politica del signo, siglo X!, Madrid 1971, op. cit. p.
81-82.
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Adoptando una perspectiva mas economicista Jolin Kenneih Galbraith sostiene
que un incremento en la produccion genera -a través del aumento de salarios- los
ingresos que permiten adquirirlo, de modo que a medida que una sociedad se vuelve
mas opulenta las necesidades son creadas por el proceso que las satisface;

"...una produccion adicional general, alin cuando se la pueda obtener facilmente

con la capacidad existente en cl sisterma, generara en salarios y otros costes los

ingresos gue permitan adquirirla. Hemos visto, ademas, que ias necesidades no

poseen un origen que sea independiente de la produccidn, son creadas por €

mismo proceso que contribuye a incrementar ia producciéon™*” .

El término necesidad, como concepto genérico, tiene a Su vez una dimension
individual y una dimension social, y solo desde este punto de vista se puede
comprender que conceptos como el desgaste y la obsolescencia de los productos "no
puedan analizarse independientemente de la estrucmra social”. Asi, mientras el
desgaste es definido como una pérdida de asp>ecto y una degradacion objetiva de la
calidad del servicio prestado, la obsolescencia es un desarreglo del valor de uso del
aniculo debido no a su utilizacion sino a la evolucion de la sociedad*'”* En este
sentido, Luis E. Alonso sefiala tres aspectos que deben considerarse en el analisis de
la "retirada” premamra de los productos: por un lado un desgaste cualitativo fruto
del deterioro fisico del producto, el desgaste fimcional asociado al surgimiento de
un nuevo producto, y una obsolescencia psicoldgica fundamentada en la promocion
publicitaria*™",

Desde otro punto de vista. Herben Marcuse establece una diferenciacion entre
necesidades verdaderas y falsas. Falsas son "las que intereses particulares imponen
al indiviuo su represion: las necesidades que perpetdan el esfuerzo, la agresividad.

= J.K. Galbraith, La Sociedad Opulenta, Planeta Agostini, Barcelona 1985, p. 185.

J.P. Cerény J. Baillon, La Sociedad de lo “mero. Instituto de Esmdios de la Administracion
Local. Madrid 1980, pp. 20-40.

L.E. Alonso, "Proceso de trabajo y objeto de consumo’, en Sociolgla det Trabajo, N® 8,
invierno 1990, pp. 59-80.
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la miseria y la injusticia. Las Unicas necesidades que inequivocamente pueden
reclamar satisfaccion son las vitales; alimento, vestido y habitacion en el nivel de
cultura que esta alcance. La satisfaccion de estas necesidades es el requisisto para la
realizacion de todas las necesidades™***,

En un intento de superar estos planteamientos, George Katona rechaza la
afirmacion de que las necesidades son impuestas artificialmente al consumidor puesto
que nuestros rasgos personales, las necesidades y las capacidades heredadas o innatas
se ven modificadas por la experiencia. "'La conducta econdmica es conducta adquirida
en el sentido de que se desarrolla y cambia con la experiencia... No tiene ningun
sentido establecer distinciones entre necesidades, deseos o conductas adquiridos y no
adquiridos espontaneamente™*”

Del mismo modo José Castillo critica las concepciones anteriores
argumentando que la publicidad y los otros mecanismos de la sociedad de consumo
no incitan al incremento desmesurado del consumo de una forma tan determinista
como lo exponen algunos autores. Desde su punto de vista, las técnicas de persuasion
comercial influyen muy superficialmente en los procesos motivacionales del

consumidor:
"Al descubirmiemo de los objetos ensalzados por la publicidad € ciudadano
medio hubiera tardado mucho en llegar... Las modernas técnicas de persuasion
no tienen mas poder que € de convencer para e consumo al ya convencido y

quizas provocar un asomo de vacilacion en € reacio...."*"™",

Para José Castillo la "libenad de eleccion del consumidor™ no depende tanto
de los mecanismos de creacion de necesidades sino de la limitacion de los
consumidores al tener que elegir Unicamente entre productos que les son dados y

H. Marcuse. EI hombre unidimensional Ed. Ariel, Barcelona 1987, pp. 35-36.
G. Katona, La Sociedad de Consumo de Masas, Rialph, Madrid 1968, p. 64.

J. Castillo Castillo, Sociedad de Consumo a la espafiola, op.cit., pp. 30-31.
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sobre 1os que no tienen ninguna capacidad de critic@™*™ Asi, "mientras no s
consiga un equilibrio en la esfera del mercado de los bienes de consumo la
autonomia real del consumidor sera escasa”. En esle sentido 'a racionalidad de!
consumidor se ve especialmente mermada en personas desfavorecidas socialmente:
los ancianos, 1os nifios, gente sin estudios, etc.

Si las necesidades son creadas socialmente y junto a estas necesidades
aparecen de inmediato productos que las satisfacen, la libertad del consumidor queda
relegada a la eleccion entre los diferentes productos existentes. La idea del
consumidor-soberano ha desaparecido y en la actualidad emerge un consumidor
influenciado por la publicidad, la moda y los medios de comunicacion. Ha
desaparecido el consumidor autodirigido (tal y como ftje definido por D.Riesman) y
en su lugar emerge un individuo normalizado y heterodirigido cuyo maximo deseo
es ser aceptado y admitido pero sin destacar en exceso.

"La persona dirigida por los otros no piensa tan a menudo en su vida en

términos de una carrera individualizada. No busca la fama sino € respeto y d

afecto de un jurado de pares amorfo y cambiante, si bien contemporaneo... Este

consumidor anhela ser guiado por los otros antes que deslumbrarlos con su

despliegue™” .

Esta concepcion del concepto necesidad va a adquirir una importancia capital
en la sequnda parte de este trabajo como elemento “explicativo™ de ciertas conductas
de compra. Por otro lado, este proceso de “expansion™ de las necesidades en relacion
con los diferentes contextos sociales requiere dedicar una atencion especial al proceso
mediante el cual la cultura "impregna™ de contenidos simbélicos a los objetos.

Quizés un ejemplo un tanto "especial" fue la implantaciéon de los teléfonos 903" {teléfono
erético, ‘party Une", etc.) Mientras que colectivos sociales pedian su supresion o el acceso limitado
para ciertos colectivos (menores dc 18 afos, etc.) algunas familias experimentaban verdaderos dramas
provocados por la "adiccion” de los nifios a estos servicios, con la consiguiente factura del teléfono

D. Riesman, La muchedumbre solitaria, paidos. Barcelona, 1981, p. 175.
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2.2.- LA COMPRA DE "SIMBOLOS SOCIALES" FRENTE AL CONSUMO DE
OBJETOS. EL REVESTIMIENTO SIMBOLICO DE LOS OBJETOS DE
CONSUMO.

La proposicion "los objetos tienen un valor que va mas alla de la propia
utilidad funcional para la que son creados” tiene sus origenes en el Siglo XVIII
cuando Adam Smith distingui6 entre el valor de uso (utilidad del producto) y el valor
de cambio (utilidad monetaria del producto) en su famoso ejemplo de los diamantes
y el agua:

"Nada es més Util que € agua; pero apenas Si hos servira para adquirir nada;

muy pocas cosas pueden obtenerse a cambio de ella. Un diamante, por €

contrario, apenas tiene valor en uso; pero a cambio de é pueden adquirirse una

gran cantidad de otros bienes™” ',

A pesar que el agua es un bien muy Util (alto valor de uso) e incluso
imprescindible, la gran oferta y la facilidad para apropiarse de ella hacen que su
valor monetario (valor de cambio) sea bajo; mientras que los diamantes, adn siendo
un objeto con mucha menos utilidad (bajo valor de uso) tienen un alto valor
monetario (valor de cambio). Asi pues, la carecia de un producto es el aspecto que

el precio del mismo.

Basandose en esta premisa Karl Marx elabora su teoria del valor- Para Marx
cualquier producto humano (mercancia) tiene un valor de uso que expresa la relacion
natural del hombre con las cosas, y un valor de cambio definido por la “existencia
social de lacosa". En el sequndo libro de EI Capital los bienes de consumo aparecen
divididos en bienes de consumo necesario, y bienes de consumo de “lujo™ dedicados
Unicamente al consumo de la clase capitalista.

"Ningun producto concreto posee la propiedad de ser producto de lujo, esta
categoria esta determinada por €l hecho que e objeto sea poseido o usado por

A. Smith, La Riqueza de las Naciones, op.cit.. Cap. XI, Libro 1°.
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la mayoria de la poblacion o por la minoria que representa un nivel de vida mis

elevado™"’.

A finales del siglo X1X, las fijnciones latentes del "consumo ostentoso” y del
"despilfarro ostentoso" como simbolos de staais de la clase superior fueron
contemplados por Thorstein Veblen como métodos competitivos de realzar el
prestigio individual. El autor introduce el concepto de Clase Ociosa que ostenta sus
bienes, bienes que son adquiridos precisamente para ese fin: "es evidente que la vida
actual se orienta en direccion a ensalzar la utilidad del consumo ostensible de

preferencia al ocio ostensible™***"

Sin embargo este modelo ha estado sometido a criticas ya que en determinados
momentos histéricos las clases altas han ocultado sus bienes para pasar
desapercibidas. No obstante, es a partir de la 2“ Guerra Mundial cuando éste modelo
se adopta con total adecuacion a los habitos de consumo existentes en ese momento

historico™*.

Un enfoque similar adopta J.M. Duesemberry cuando formula que "para los
individuos de la actual sociedad uno de los objetivos mas importantes es conseguir
un nivel de vida mas elevado"*"V. Esta elevacion del nivel de vida puede medirse
de modo absoluto (cuanto ha aumentado los ingresos de una persona en X afios) o de
modo relativo (cuanto han aumentado los ingresos de un individuo comparandolos
con el aumento global de su entorno, de la sociedad, de su grupo social, etc.). Asi
el aumento de gastos en consumo se convierte en un medio o indicador para expresar

el éxito social.

A. Heller, Teoria de las necesidades en Marx, Peninsula. Barcelona 1986. pp 36-39.
T. Veblen. La teoria de la Clase Ociosa, Op. Cit p. 93.
M. Navarro. La Sociedad de Consumo y su futuro..., op. cit. p. 44.

J.M. Duesemberry, Rema, ahorro y teoria del comportamiento del consumidor. Alianza
Editorial, Madrid 1967, p.61.
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60.

De esta proposicion deriva el concepto "efecto demostracion™ si las amistades
de una persona incrementan el nivel de consumo es muy probable que esa persona
tienda a aumentarlos: “para cualquier familia concreta, la frecuencia del contacto con
los bienes superiores aumentara fundamentalmente al aumentar el consumo de otras
personas™**,

En esta misma linea, Jean Baudrillard sostiene que una de las caracteristicas
definitorias de la sociedad de consumo acmal es que los otros sistemas de
reconocimiento se retraen y se considera al “standing™ como reflejo del status social.
Desde su punto de vista, los aspectos positivos de la utilizacion de este codigo
son'«,

1. Constituye una socializacion, una secularizacion total de los signos del
reconocimiento.

Por primera vez en la hisloria es un sistema de signos y de lecuira universal.

Es tan arbitrario como otros. La evidencia del valor no es otro que el

automovil que cambiamos, el barrio en que habitamos, los objetos que nos

rodean y nos distinguen.

El hecho de considerar al "standing™ como reflejo del status social es un factor
que puede conducir a los individuos a una adquisicion "desmesurada” de bienes a fin
de demostrar mas prestigio social*”’. Este hecho trae como consecuencia que los
productos se adquieran independientemente de la utilidad que se espera obtener de

ellos;

"A través del coche se visualiza hoy la posicion social de una familia, lo que
antes se cumplia mediante tos apellidos, la ocupacion o la posesion de fincas.

J.M. Duesemberry, Renta, ahorroy teoria del comportamiento det consumidor, op. Cit. p.59-

J. Baudrillard, EI sistema de los objetos, op.Cit. pp. 220-221.

A. Pérez Agote, "Hacia un estaruto tedrico del consumo; Jean Baudrillard o la abstraccion

I6gica de la forma”, enJ. Jiménez Blanco, y C. Moya, Teoria Sociolégica Contemporanea. Tecnos.
Madrid 1978, pp. 87-110.
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Las marcas y modelos dc coches establecen una finisima escala para que quepan
todos ios posibles rangos sociales

Un indicador de este fendmeno puede encontrarse al analizar la diferencia
entre los objetos que una persona posee y los que realmente utiliza: Podra
comprobarse que hay una gran cantidad de objetos que se compran para no ser
utilizados; quizas se han adquirido porque tenian un precio reducido, porque eran de
calidad, por "comprar algo", efc:

"El consumo destructivo, cl consumo por el consumo, se materializa en muchos
hogares de la clase media. S6lo unos pocos minutos al dia funcionan algunos
costosos aparatos electrodomésticos: la aspiradora, € tostador de pan, ¢l video,
el ordenador. Acumulamos en los hogares un exceso de motores, de energia, de

utensilios...

Unido a este planteamiento emerge y se desarrolla la critica a la "“utilidad
funcional del objeto”, el hecho de preguntamos “para que sirven" muchos de los
productos que adquirimos. No es extrafio ver en las tiendas objetos que no sirven
absolutamente para nada. Los objetos indtiles adquieren utilidad no por su uso, Sino
por los simbolos que reflejan: no se compra un objeto, un reloj 0 unos pendientes,
sino un simbolo de pertenencia a una clase 0 a un reducido grupo social.

Este consumo de simbolos sociales (0 valores) contribuye a integrar al
individuo en la sociedad y a reforzar el sentimiento de pertenencia a una comunidad.
Al consumir los simbolos creados por la sociedad capitalista el consumidor tiende a

reproducir ese modelo de sociedad:
"Pero ¢s que cuando consumimos como lo hacemos hoy damos un paso adelante
en la integracion del individuo en la sociedad. Eligiendo unos bienes yo

demuestro una capacidad objetiva, pero también demuestro una capacidad social

F. Andrés Orizo, "Bienestar, alimentacion y Estilos dc Vida", en A. de Miguel, La Sociedad
Espafiola, Alianza Editorial, Madrid 1992, p. 261.

A. de Miguel, LOS Espaﬁoles, Ediciones Temas dc Hoy, Madrid 1990, p. 62.
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previa, un saber decidir que demuestra mi aprendizaje social. Aprendizaje cuya
manifestacion se va a convertir tanbién en un signo de mi propia pertenencia a
grupos sociales que poseen més o menos "clase”, mas o menos "estilo”. Todo
dto sécala cna realaiad fbzdaizemi: Ei dccfc

mtegraadD-diferenciaddn. segin d grupo o modelo social cuj'cs
comportamienios quiero imitar o de los cuales se quiere uno algjar o
dtamarcar

Sin apenas percibirlo el individuo/productor se encuentra con un nuevo modelo
de coche-television-radio y pasa a convertirse en individuo/consumidor; en masa
consumidora. Ideales sociales como la mitificacion del bienestar, la exigencia social
de éxito, la importancia de exponer los objetos adquiridos, etc. contribuyen a
legitimar el aumento del tiempo de trabajo como "medio™ para incrementar el
consumo y llegar a satisfacer esos ideales:

"Una economia del consumo, podria decirse, halla su realidad en las apariencias.
Lo que se exhibe, lo que se muestra, es un signo del logro. ...Medrar ya no es
cuestion de ascender en una escala social, sino de adoptar una forma de vida
(Viajes, coches, hobbies) que lo distinguen a uno como miembro de una unidad
de consuTO™\®.

De modo que el trabajador-consumidor se ve envuelto dentro de un circulo
vicioso imparable del que él s0lo es una pequefia parte. Un circulo vicioso del que
depende el propio sistema capitalista; ya que sin ese incremento de las necesidades
y del consumo el sistema esta abocado al fracaso. Segun Luis Alonso la sociedad de
consumo surgié cuando el capitalismo no pudo encontrar nuevos espacios para

J.M. Pérez Tornero y otros. La seduccién de la opulencia, Ed. Paidds, Barcelona 1992, p.
84.

™ D. Bell. Las contradicciones culturales del capitalismo. Alianza Universidad, Madrid 1977,
p. 75.
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expandirse y tuvo que cambiar el antiguo modo de vida a fin de distribuir toda su
produccion*"”,

FICTEA 2-3:

Trahajar mis

Para poder
consumir

Es en este punto donde converge la “expansion artificial de las necesidades™
y el revestimiento simbdlico de los objetos de consumo, ya que el consumo de bienes
tiene una significacion que va mas alla de su caracter utilitario y su valor comercial.
Esta significacion consiste en su habilidad para comunicar significados culmrales. De
este modo, cada cultura establece su propia vision del mundo y sefiala los codigos y
reglas apropiadas en cada contexto cultural creando asi un sistema de distincion que
organiza el mundo de los fenomenos sociales*”'. Desde esta perspectiva hay que
considerar al consumo como un acto puramente cultural, de modo que sera preciso
adoptar esta linea interpretativa cuando pretendamos analizar la gran cantidad de
productos que son adquiridos para no utilizarse; en perfecta linea con el concepto
"necesidad™ expuesto en el apartado sequndo de este mismo capitulo.

Una vez contemplados los mecanismos que conducen a los individuos a
incrementar sus niveles de consumo, nos detendremos a analizar cuales son los
factores y elementos valorativos que “estan detras” de cada adquisicion: A mediados

L.E. Alonso, "Los origenes del consumo de mesas; €l significado de una tranformacion
histdrica," en Estudios sobre Consumo, N® 6, Ministerio de Sanidad y Consumo, Madrid 1985, pp.
11-19.

G. McCracken, "Culture and Consumption: A Tecretical Account of the Stiucture and
Movement of the Cultural Meaning of Consumer Goods’ , enJournal of Consumer Research, N° 13,
junio 1986, pp. 71-84.
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de siglo, George Simmel ya establecid una diferencia entre la utilizacion del objeto
y la posesion del mismo como elementos independientes.
"La forma econdmica del valor oscila entre dos limites: de un lado & deseo del
objeto, que se vincula al sentimiento de satisfaccion posesion, y disfrute
anticipado, del otro el mismo disfrute que, en sentido estricto, no constituye acto
econdmico alguno... De tal manera, todo objeto tiene dos funciones; una la de
ser utilizado y la otra la de ser poseido...
No obstante, en la sociedad acmal habria que definir un tercer elemento, a nuesii-o
juicio fundamental, como es el propio acto de compra con todo el ritual que lleva
implicito: visitar varias tiendas, ver escaparates, etc.

En este sentido, Mike Featherstone considera que existe dentro de la cultura
del consumo un conjunto de elementos de tradicion festivo-camavalesca al adoptar
los lugares de la compra un componente ludico:

"Las Arcadas y los Grandes Almacenes, "mundos de suefio" de la cultura del
consumidor, fueron para Walter Benjamin materializaciones de la idea marxista sobre

"el fetichismo de la mercancia”. Los nuevos grandes almacenes y arcadas eran tenmplos

en los gue los bienes se adoraban como fetiches

Desde esta perspectiva los actuales Centros Comerciales, los Grandes
Almacenes, Hipermercados, etc. tienen mucho en comln con las ferias v
exposiciones de antafio. Incluso hoy en dia las compras en determinadas fechas del
afio (p.e. la Navidad) gozan de un importante componente festivo™”. Todos estos
elementos forman parte del componente lidico-festivo implicito en el acto de

compra™'\

G. Simmel, Filosofia del Dinero, Instituto de Estudios Politicos, Madrid 1977, p, 59.
M. Featherstone, Consumer Culture & Postmodemism, SAGE, New York 1991, p. 22.

™ E. Gil Calvo, Estado de Fiesta, Madrid, Espasa 1991
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A modo de resumen final, y recogiendo una cita de Pierre Bourdieu, hay que
tener presente en todo momento que los objetos no pueden contemplarse como
simples productos asépticos de un proceso de fabricacion sino que deben estudiarse
considerando "ios intereses y los gustos de quienes los aprehenden™*\®'

2.3.- PROCESOS Y MECANISMOS SOCIALES QUE "IMPREGNAN" DE
CONTENIDO SIMBOLICO A LOS OBJETOS.
Dos son los elementos mediante los cuales los objetos “adquieren” valor
simhélico; la moda y el Ciclo Social de los productos:

2.3.A.- La moda.

Hasta la llegada del Renacimiento los cambios en la forma de vestir fueron
MUy escasos, estos cambios estaban unidos a grandes transformaciones sociales y se
caracterizaban por su larga duracion en el tiempo. A partir del Renacimiento la moda
comienza a manifestarse como un fendmeno de gran relevancia debido
fundamentalmente a la innovacion del modo de vestir de los principes y por la
consideracion de estos como modelos de indumentaria profana.

Segiin Gilies Lipovetsky* no es hasta el siglo XVI cuando comienza a
desarrollarse la moda en Italia, Francia, Alemania y el resto del mundo. La Corte fue
el ambito privilegiado de ésta transformacion de los cambios en el vesiido, llegandose
incluso a dictar leyes que prohibian a los no pertenecientes a la aristocracia la
adopcion de los modos de vestir principescos.

En el siglo XVII se produce el gran desarrollo de las formas de vestir
provocadas por las grandes transformaciones econdmico-sociales y por la ascension

P. Bourdieu, La distincién. Criterioy Bases Sociales del Gusto, Taurus Humanidades, Madrid
1988, p. 98.

A G. Lipovetsky, Ei imperio de lo efimero. Anagrame, Barcelona 1990, pp. 27-76.
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social de la burguesia. La Alta Burguesia trata de imitar a la aristocracia en lodos los
simbolos que indicaban su nivel de vida (vestidos, casas, fiestas, etc.) a fin de
diferenciarse de la Baja Burguesia. La Baja Burguesia utiliza el mismo mecanismo
para diferenciarse del Proletariado. Con el paso del tiempo la Aristocracia cortesana
decae y la Burguesia, nueva clase hegemonica en la sociedad, crea su propia moda.

El traje de la Burguesia (compuesto por pantalones, americana, camisa y
corbata) nacid a principios del siglo XIX y se consolida a partir de la revolucion
burguesa de 1848. Para M. Halbwachs "la moda es solamente la expresion exagerada
y superficial de una transformacién profunda en la vida social”Segln este
planteamiento la aparicion del traje tendria su origen en un gran cambio socia! ya que
la sociedad de mediados del siglo XIX no se caracterizaba por un gran dominio de
las armas, sino por el crédito, la asmcia, el calculo y el racionalismo (tal y como fue
descrito por M. Weber) en oposicion con el capitalismo mas expontaneo en la época
anterior.

Para G. Simmel*">la moda tiene su origen en dos tendencias del hombre;
por un lado, la tendencia a la imitacion o igualdad social y por otro, el deseo de
diferenciacion individual y cambio. Asi, la moda adopta una funcion de integracion
y diferenciacion de la persona en la sociedad, ya que proporciona a los individuos la
sequridad de no encontrase s6los en su actuacion a la vez que les da un sentimiento
de individualidad.

Las modas son siempre modas de clase, la esencia de la moda consiste en que
s6lo la ejerce una parte del grupo mientras que otra parte esla en camino de ejercerla.
La moda es un producto de la division de la sociedad en clases, y solo afecta a las

™ M. Halbwachs, L ’evolution des besoins dans les classes ouvriéres, Félix Alean, Paris 1933,
p. 132

~ G. Simmcl, "La moda’ en Sobre la avetaura. Ensayos filosoficos. Ed. Peninsula. Barcelona
1983, pp. 26-55.
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clases superiores ya que en el momento en que las inferiores tratan de apropiarse de
ella las clases altas se alejan de esa moda y acceden a otra“®. Estos cambios en la
moda, segun Paul Yonnet, estan influidos por tres tipos de ciclos*®'*;
1. Ciclos breves: Modas de aparicion efimera, de algunas semanas a varios afios.
2. Ciclos medianos: Tendencias con una duracion aproximada de varios afos,
por ejemplo el acortamiento de las faldas a finales de la década de 1950 hasta
mediados de los 60.
3. Ciclos largos que corresponden, segun parece, con una adquisicion cultural
"definitiva": La adquisicion del traje burgués por amplios sectores sociales.

Ai analizar cémo surgen y cual es la razon de la aparicion y cambio periddico
de las modas, George Sproles™’ considera que estan provocadas por dos tipos de
fendmenos:

El interés de la industria por crear y diftindir nuevas modas a fin aumentar el

numero de ventas. Elementos como la publicidad y la actuacion de los medios

de comunicacion ayudan a la industria en esta funcion.

El comportamiento de los consumidores que, al demandar constantemente

nuevos productos, incita la aparicion de nuevas modas.

Una perspectiva similar adopta P. Bourdieu cuando defme la moda como un
encuentro “entre dos espacios y historias autonomas"; por un lado la “légica de las
luchas internas en el campo de la produccion que se organizan segun la oposicion
entre lo antiguo y lo nuevo’, y por otro "la logica de las luchas internas en el ambito
de la clase dominante que enfrenta las clases dominantes contra las dominadas o, con
mayor exactitud, a los poseedores frente a los pretendientes'**”,

G. Simmel, "La moda" cn Sobre la aventura. Ensayos filoséficos, op. cit. p. 31.
P. Yonnct, Juegos, modas y masas, Gedisa, Barcelona 1988, pp. 225.

G. Sproles, "Analyzing Fashion life cycles-Principles and perspectivcs”, en Journal of
Marketing, Vol. 45, fall 1981, pp. 116-124.

@ p. Bourdieu, La distincion, op. dt. p. 23L
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2.3.B.- El "ciclo social" de los productos.

La influencia social sobre la decision de compra del individuo puede verse
condicionada por el propio individuo, por la simacion de compra, y por el tipo de
producios que se deseen. Para Jochen Schuma'®™ los deseos y necesidades del
consumidor estan influenciados por lo que el llama "los tres efectos externos™ del
consumo:

Efecto de acompafiamiento: El consumidor da mas importancia a un producto

y demanda mas de él, cuando otros consumidores consumen dicho producto.

Efecto Veblen (Prestigio): Un consumidor atribuye mas importancia o utilidad

a un producto cuanto mas alto sea el precio de ese producto para los no

compradores.

Efecto “Snob™: Un consumidor da menos imponancia y disminuye el consumo

de un producto cuando otros aumentan el consumo del mismo. A medida que

la utilizacion de un determinado producto se populiza, disminuye la
importancia de éste para cienos individuos.

El desarrollo de la produccion, con el abaratamiento de los productos y el
incremento de los salarios, ha traido como consecuencia una elevacion del nivel de
vida de las clases trabajadoras, haciendo posible la difusion de un gran nimero de
objetos de consumo para todos los niveles sociales. Asi, a medida que el nivel de
vida se eleva los estratos sociales desfavorecidos acceden a posibilidades materiales
anteriormente reservadas Unicamente a las categorias con mas poder econémico.

En este sentido, productos que en un determinado momento simbolizaban
siams y poder econémico pierden su caracter diferenciador al popularizarse su
consumo; de modo que la compra de determinados productos va a depender del grado
de conspicuidad de los mismos, es decir, del papel simbdlico que estos objetos
desempefian en el clima de relaciones sociales del individuo.

s+ 3 Schurman, Fundamemos de teoria nlicroecondniica, Herder, Barcelona, 1979, p. 0.
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Hay dos aspectos de la conspicuidad que determinan la influencia social del
consumo: El producto debe ser visto e identificado por todos y, en segundo lugar,
debe ser exclusivo, debe resaltar y ser notorio. Si todo el mundo lo posee no es
CONSPICUO*®™,

La difiision de estos productos a los que se les puede afiadir la caracteristica
de conspicuidad se inicia en las clases mas altas y se va generalizando hasta ser
deseada la adquisicion por otros sectores de la sociedad'®’. Cuando la distribucion
de estos productos llega a ser masiva dejan de ser conspicuos y en su lugar aparecen
oti-0s objetos. (Basta recordar el proceso de venta de televisiones en color: cuando
su implantacion habia llegado a todos los hogares se comenzo a comercializar el
video, una vez que el mercado estaba samrado, aparecieron las televisiones con
pantalla plana de 37 pulgadas, con teletexto...)- Este mismo concepto es utilizado por
José Castillo cuando expone que “la generalizacion de los bienes de consumo se
produce poco a poco y por partes, de modo que un determinado bien comienza
introduciéndose en los sectores mas acomodados para acabar difundiéndose por la
gran masa de la sociedad"**",

Solamente se puede llegar a comprender el consumo de ciertos objetos si se
tiene en cuenta que con la adquisicion de éstos aumenta el status del poseedor. El
objeto ha llegado a adquirir un caracter simbolico que determina la posicion del
individuo en la estructura social. Derivado de estos planteamientos se puede llegar
a definir un ciclo de circulacion social de los objetos “que se explica por las

J.F. Engel, D.T. Kollaty R.D. Blackwell, COnsumer Behavior, Hold Rinehart and Winston.
New York 1968, pp. 320-321.

M. Navarro Lopez, La sociedad de consumo y sufuturo: el caso de Espafia, op.cit. p. 4s.

J. Castillo Castillo, "Las Clases Medias’, en S. del CAMPO (edit). Tratado de Sodologia,
Vol. 1 Taunis ediciones. Madrid 1989.
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funciones simbélicas de status social y todas las otras funciones que hacen intervenir
comparaciones entre los consumos y adquisiciones de ios individuos"*@*’

El progreso t&miao introduce un producto nuevo que es aceptado por un
escaso nimero de consumidores con elevados medios econdmicos y lo utilizan como
fuente de difereciacian. A medida que el objeto va difudiéndose se produce en el
mercado un proceso de aontaminecién sacial -ayudado por la publicidad y los medios
de comunicacion de masas- que conduce a la pérdida de la conspicuidad del producto
y a una incapacidad para simbolizar posicion social. El objeto ya ha cumplido su
ciclo y nuevos productos vendran a sustituir la pérdida de diferenciacion sufrida por
&ste*** Un producto expuesto a este proceso sera consumido por personas de
diferente posicion social dependiendo del ciclo de vida del producto.

FIGURA 2.4:
CICLO DE CIRCULACION SOCIAL DE LOS PRODUCTOS

Contaminacion
—_— L

Pérdida
de A
Status Diferenciacion

Progreso técnico

Fuente: J. Atari y M. Guillaume, El antiecoértacio, 0p. Cit. p. 187.

Simultaneo a este proceso cambian las satisfacciones de los consumidores
pertenecientes a dos clases sociales (U, y Uj), satisfacciones que evolucionan de
forma distinta debido a los efectos de diferenciacion social provocados por ese
producto determinado.

J. Atari y M. Guillaume, El antieconémico, op. cit., p. 185.

M. Navarro, L@ Sociedad de consumo y sufuturo... op. cit. p. 49.
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Esta tesis, similar a las expuestas
por George Simmel y Thorstein Veblen,
parte de la concepcion que los productos se
difunden de forma vertical "gota a gota"
(Figura 2.5) de las clases més altas a las
mas bajas (“trickle-down theory"). Estas
teorias han sido criticadas por numerosos
sociologos asegurando que la validez de
este modelo Unicamente es aplicable a las
sociedades preconsumistas, puesto que en

_ _ Filgura 2.5
una sociedad con una gran clase media y Modelo gola a gota
un sistema capitalista fundamentado en el 0 "Trickle-own theory

desarrollo de la produccion en serie las
modas nacen y se asientan en las clases
medias, las auténticas innovadoras
protagonistas de la sociedad:

"Las sociedades industriales dc

tipo moderno no estan

caracterizadas por grandes

contrastes, sino por matices, €

matiz es la expresion nls

perfecta dc la democratizacion de Fioura 2.5
la sociedad ™. Modelo de la virulencia

Por otro lado, Grant Mccracken”™’
considera que Simmel no especifico esta teoria en toda su complejidad ya que
Unicamente analiza el comportamiento de dos formaciones sociales: EI grupo mas alto
que trata de diferenciarse del resto, y el méas bajo que trata de imitar a las clases mas

R. Kbnig, El potere della moda, Liguori, Cercola 1976, p. 204-205.

G. Mccracken, Culture and Consumption, Indiana University Press, Indianapolis 1988, pp.
A-%6.



La Sociedad de Consumo: Perspectiva Socioldgica 118

elevadas. En este sentido, esta teoria pierde su poder predictivo al no considerar el
comportamiento de ias ciases intermedias.

Fundamentado en esta limitacion, George Wiswede*'” aporta el "'modelo de
|a virulencia” que surge en una sociedad "cuyo sistema de valores esla basado en la
preponderancia de los modelos-guia de la clase media”. Segiin Wiswede las modas
y los habitos de consumo son generados por la clase media para ser posteriormente
adoptados como "patrones de conducta™ por el resto de las clases sociales (Figura
2.6).

Nicola Squicciarino, a su vez,
cuestiona la validez de ambas teorias y
propone el modelo “Marionette" o
“tricckle-effeci perfeccionado™: en Ias
sociedades de consumo, Y pese a la mejora
del nivel de vida, subsiste una relacion
piramidal encubierta entre las clases
sociales por la que se sugiere (a través de
los medios de comunicacion de masas) a las
clases inferiores ciertos modelos de

. . N Figura 2.7
comportamiento**”* (Figura 2.7). También Modelo de las
sucede, en este sentido, que los medios de marionette

comunicacion proponen a las clases medias
unos modelos de vestir y comportarse distintos de las clases altas, aunque cercanos
en el tiempo a ellas.

Wiswcjc. "Theorien der Moue aus soziologischer Sicht”, en R IBTCh der Absatz und
-rbrauchsforschung l. 1971. p. 87. Citado en N. Squicciarino, El vestido habla Catedra, Madrid
1990, p. 164.

N. Squicciarino. El vestido habla. catedra, Madrid 1990. pp. 166-167.
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Este mexleio ayuda a mantener el orden social puesto que al ser los bienes de
consumo accesibles a las clases mas bajas crean la ilusion de éxito y de ascenso en
|a estrucmra social. De esta forma el consumidor cree que ha ascendido de status
(consume bienes que antes eran exclusivos de la clase alta) aunque se encuentre en
el mismo lugar en la escala social, puesto que las clases altas lambién han
evolucionado. La distancia entre las clases no varia ya que todas las formaciones
sociales ascienden a la vez*'”*;

"El individuo, recompensado a luchar por la generalizacion de los bienes de

consumo simbdlicos de status, tiene la ilusion y no la realidad de movilidad de

status entre sus semgjantes. Aunque su posicién de status no ha canbiado

respecto a sus semgjantes, él puede mirar su historia pasada y decirse a si

mismo: yo he tenido éxito, dispongo de mas cosas que hace diez afios..."* .

3.- LA ESCUELA DE LOS ESTILOS DE VTOA.

3.1.- LA ESCUELA DE LOS ESTILOS DE VIDA. UNA NOVEDOSA
CONCEPCION EN EL ESTUDIO DE LOS HABITOS DE CONSUMO.

3.1.A.- Introduccion, definicion de conceptos.

En los Gltimos veinte afios se ha producido un "desplazamiento™ del esmdio
de los habitos de consumo hacia la "Escuela de los Estilos de Vida”. El origen de
este cambio hay que buscarlo, segun Joseph T. Plumer, “en la incapacidad de las
variables sociodemograficas clasicas para explicar la conducta del consumidor™

L.A. Fallers, "Una nou sobre el "Tricckle cffect”, enR. Bendixy S.M. Lipsey, Clase, status
Y POdler. Fundacion Foessa-Euramérica, Madrid, 1953, pp. 533-541.

L. Fallers, "Moda, Consumo y Clase Saocial", op.cit. p. 536.

J.T. Plumer, "The concept aiid Application of Life Style Segmeniation”, Jouma/ ofMérketing,
N° 38, Chicago 1974, p. 33-37.
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Antes de comenzar esta exposicion serd preciso exponer al lector las
limitaciones de este apartado -no se pretende realizar una exposicion detallada ni un
analisis exaustivo de todas las corrientes- dejando claro que nuestro proposito es
definir y exponer someramente algunos rasgos caracteristicos de esta escuela
cifiendonos, sobre todo, a las corrientes que analizan los habitos de consumo.

A] centramos en un aspecto determinado se corre el riesgo de eludir otros
enfoques no por ello menos importantes como el desarrollado por Pierre Bourdieu en
Francia, Milton Rokearch en Estados Unidos, la escala Materialista-Postmaterialista
de Ronald Inglehart, etc. Sirva esta pequefia resefia para enfatizar que no se olvidan,
y que por limitaciones tematicas se ha optado por tenerlas de transfondo.

De la gran cantidad de definiciones existentes se ha elegido la realizada por
Bemard Cathelat que considera al estilo de vida como "¢l sistema de clasificacion
mas global donde se define el estilo social al mismo tiempo por variables psicologicas
(motivaciones) y por variables socio-objetivas (condiciones de vida), por variables
psico-sociales de simbolizacion (opiniones, actitudes, lenguaje) y por variables de
praxis (comportamientos)"~"*,

José Ignacio Ruiz Olabuénaga, autor de uno de los escasos libros sobre el
tema publicados en nuestro pais, expone una de las criticas que con mas frecuencia
ha recibido este enfoque; su escasa rigurosidad tedrica. Este autor considera que la
escasa teorizacion es fhito del nacimiento y de la evolucion de esta Escuela, ligada
en lodo momento a institutos de investigacion empirica, y muy alejadas del ambito
académico. Ruiz Olabuénaga propone la solucion de "marchar hacia adelante, en un

B. Cathelat y B. Allien, mT od&) para el estudio d¢ los Estijos de Vida y prospectivas
sociales", cn J.l. Ruiz Olabucnaga, ES tilos de vida e |nvest|gaC|0n soclal. Mensajero, Bilbao 1984,

p. 20.



Los habitos de consumo en la Sociedad Navarra 121

esfuerzo por alcanzar esa nitidez definitoria de la que carece y este rigor
metodolagico del que tal vez adolece™ @,

En la misma linea, y haciendo referencia a la exactitud de los conceptos
socioldgicos. Roben Nisbet justifica "que si Galileo y Newton hubieran sentido una
gran preocupacion etimoldgica por la pureza de sus conceptos sobre la gravedad y
la energia, en lugar de sequir adelante de un modo pragmaticamente ingenuo y
felizmente despreocupado como lo hicieron, la fisica nunca habria llegado a ser una
ciencia

Oscar Fernandez Santana, en un trabajo publicado en 1992, realiza una
exposicion de las principales criticas recibidas por esta corriente, criticas que son
clasificadas en cuatro ambitos™

1. Relacionadas con el cuadro tedrico y conceptual.

2. Relacionadas con la metodologia.

Critica a la propia recogida de la informacion; Excesiva longitud del
cuestionario; Inadecuacion del cuestionario a la realidad espacio-
temporal concreta; Predominio de técnicas estadisticas descriptivas.

3. Relacionadas con la interpretacion de resultados:

Oportunismo, disparidad de interpretaciones.

4. Relacionadas con su utilidad real.

Escaso poder predictivo.

J.1. Ruiz Olabuenaga. EStii0S e vida e investigacion social. op.cit. p.1o.
A R.A. Nisbet, El vinculo Social, Vicens Vives, Barcelona 1975, p.l4.

. 3,0, Femandez Santana, Estado de la cuesrion de los Estilos de Vida: EI 'Oaaedro
pSICOSOClOlOglCO . Ponencia presentada en d seminario "Modos de vida; un puente entre cultura y
conducu", U.I.M.P., Valencia, julio de 1993.
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Evolucion historica.

Al analizar el proceso historico de desarrollo de los Estilos de Vida pueden
diferenciarse dos periodos: una primera etapa de “antededentes tedricos™ y un
sequndo momento caracterizado por la utilizacion y/o aplicacion de los estilos de vida
a simaciones concretas.

Segiin James Horley, Max Weber ha sido el primer autor que utilizo el
término "Estilo de vida", expresion que fue utilizada posteriormente por el psicologo
Alfred Adler adaptandola a su punto de vista del funcionamiento humano*” * Para
Peio Ayerdi, los antededentes de los estilos de vida hay que buscarlos en las
aportaciones de Max Weber, T. Veblen y George Simmel*“*:

Max Weber utilizd la expresion "modo de vida" en la obra Economia y

Sociedad para definir los procesos de adscripcion a un estamento

diferenciarlos de las pertenencias a clases y partidos politicos.

"El honor correspondiente al estamento encuentra su expresion en la
exigencia de un modo de vida determinado a todo aguel que quiera

pertenecer a su circulo™*'',

Thorstein Veblen, en La teoria de la clase ociosa, sefiala como hay ciertos
objetos que adquieren importancia no por su valor econémico, sino en funcion
de la admiracion social que despiertan en los demds. La posesion de
determinados objetos, en la medida que su propietario se ve “obligado a
exibirlos", producen un determinado estilo de vida a los poseedores.

J. Horley, "A longitudinal examination of lifestyles”, en S0Cial jndicators Research, ne 26,
Universty of Guelph, Ontario 1992, pp. 205-219.

(o) p Ayerdi, "Diferenciacion Social y Estilos de Vida" en, Revista Inguruak, N*“ 8, pp, 33-56.
M. Weber, Economia y Soriledad, F.c.E., México 1987, p. 688.
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George Simmel. en su analisis de la mexla, considera este fenémeno como un
elemento de integracion y diferenciacion social fhito de un proceso de
busqueda de un mayor prestigio social.

En el siglo XX se produce el gran desarrollo y la aplicacion de estos enfoques
tedricos a realidades y problematicas concretas. Segun Peio Ayerdi, la base de este
desarrollo hay que buscarlo en el elevado grado de diferenciacion social que han
alcanzado las sociedades actuales:

"...la variedad de estilos de vida aparecen sobre todo cn comunidades grandes,

independientes, con una rica variedad de subculturas..."*®"*,

3.2.- DIFERENTES CORRIENTES DE LOS ESTILOS DE VIDA.

3.2.A - Escuela Americana:
Arnold MitcheU: VALS.

Uno de los enfoques mas utilizados por las agencias de publicidad americanas
es el llamado "Valores y Modos de Vida (VALS)", disefiado por el Standford
Research Institute”™”. En Los nuevos estilos de vida de los Americanos, Amold
Mitchell“”* desarrolla la tipologia VALS de los estilos de vida combinando la
clasificacion jerarquica de las necesidades de Maslow™’ y la tipologia de la
direccion de la personalidad de David Riesman*"™",

La tipologia VALS comprende cuatro grupos fundamentales de ciudadanos,
que a su vez se dividen en nueve estilos de vida:

P. Ayerdi, Diferenciacion Social y Estilos de Vida, op.cit., p. 9.

W. Meyers, Los creadores de Imagen, Ariel, Barcelona 1991

A. MitcheU, The nine american Ufestyles, Warner Books, New York, 1983,
A.H. Maslow, Motivacion y Personalidad, Sagitario, Barcelona 1963.

D. Riesman, La muchedumbre solitaria, op.it.
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|. Dirigidos por la necesidad:
Caracterizados por recibir bajos ingresos lo cual les obliga a vivir casi a
limite de la subsitencia; sus valores y sus estilos de vida estan muy
condicionados por una reducida capacidad adquisitiva. No son grandes
consumidores ya que su nivel de vida les lleva a preocuparse principalmente
por subsistir; de modo que la gran mayoria de las compras se realizan
pensando en las necesidades inmediatas.

Dentro de este grupo pueden diferenciarse dos grupos: los
supervivientes (personas de elevada edad y baja renta que anteriormente han
ocupado otros lugares dentro de la tipologia VALS), y los sostenidos: jovenes
con bajos esoidios y con empleo precario que se encuentran en el umbral de
|a pobreza.

|LDirigidos por el exterior (Emulos):
Grupo formado principalmente por gente joven caracterizada por una débil
personalidad y baja autoconfianza que les induce a buscar una identidad y un
lugar de trabajo en el mundo de los adultos.

Su patron de conducta esta determinado por las consecuencias sociales
que (ellos creen que) tendréan sus conductas. Son muy materialistas y conceden
gran importancia a las formas de vida visibles y tangibles.

La incapacidad para decidir por ellos mismos les conduce a acatar las
normas sociales. Debido a su deébil personalidad tienden a comprar los
productos de aquellos anunciantes que enfatizan la integracion en "grupos
sociales". Dentro de esta corriente pueden diferenciarse tres tipos;

a)  Pertenecientes: formado por personas de edad madura, tradicionales
y conformistas caracterizados por su escaso deseo de destacar;

b)  Emuladores: jovenes ambiciosos y competitivos que desean conquistar
el éxito, conceden una gran importancia a la ostentacion y muestra del
status adquirido, y estn muy influenciados por la moda y los patrones
de los Medios de comunicacion;
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¢)  Triunfadores: trabajadores formados a si mismos que han obtenido un
gran éxito econdmico y social, son ambiciosos y competitivoc. Su
estilo de compra se dirige a productos de calidad y lujo.

[11.Dirigidos por el interior:

Opuestos totalmente al grupo anterior; se preocupan mas de si mismos, de la
paz interna y de su autovaloracion interior que de la opinion y de la
concepcion que “los otros™ tengan de ellos mismos. (Prefieren realizarse como
personas que como profesionales). Consideran que ya dejaron de sentir la
necesidad del consumo por el consumo; su preocupacion esta mas en el
interior de cada uno que en sus apariencias externas. Pueden diferenciarse tres
tipo de sujetos:

a)  Asertivos; Formado por jovenes con estilos de vida individualista,
narcisista, exibicionista, y muy influenciados por la moda; sus valores
se caracterizan por lo nuevo, lo novedoso, el riesgo y la diferencia),

b)  Experimentales: grupo con mas edad que el anterior y con unos
ingresos superiores a la media. Son los més dirigidos por el interior;
gustan de las nuevas experiencias y actividades,

¢)  Socio-conscientes: Su gran nivel de responsabilidad social les lleva a
participar en “causas altruistas”. ES el grupo que menos se preocupa
por consumir, y cuando lo hace no busca la ostentacion Sino
primordialmente satisfacer sus necesidades.

rv.Combinacion interior-exterior; los integrados;
Los integrados se caracterizan por haber lomado para si lo mejor de cada uno
de los grupos anteriores. El prototipo de integrado es el hombre maduro (de
edad media y media alta) y equilibrado; la persona tradicional, precavida y
conformista, que cree en Dios y en la familia, rechaza el cambio y prefiere
una sociedad segura, estable y estructurada. Suelen tener un alto nivel
educativo y altos ingresos.
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Mitchell considera que estos modos de vida son una “jerarquia™ al estilo de
las necesidades de Maslow; es decir, se llega a un cierto estado cuando se han
superado satisfactoriamente las etapas anteriores. Son las condiciones de la vida (el
matrimonio, la muerte de un familiar, etc.) las que llevan a las personas a pasar de
un estadio a otro.

Actividades, intereses y Opiniones: AJO.

El enfoque AIO es uno de los mas utilizados en el estudio de las pautas de
consumo. La premisa basica es que “cuanto mas pueda conocerse acerca de las
costumbres y modo de vida de los semejantes, sera posible comunicarse y vender
mejor"““® El Estilo de Vida viene definido por:

a) La forma en que las personas consumen su tiempo; las actividades que
desarrollan.

b)  Sus intereses, los deseos y valores habituales en su ambiente inmediato.

¢) Laopinion que cada persona tiene de los demas,

d) Algunas caracteristicas basicas de la persona como su estado en el ciclo de
vida, ingresos, el nivel educativo, etc.

El objetivo final es dividir al mercado en segmentos que aglutinen estilos de
vida semejantes y, a su vez, muy diferentes a los de otros segmentos sociales. Con
este fin se utiliza un proceso dividido en dos partes*””:

1. Una vez que han sido localizados distintos Estilos de Vida en la poblacion
objeto de estudio, se procede a definir con mas detalle las costrumbres de
cada uno de ellos tratando de comprender el “porqué” de ciertos
comportamientos de compra.

Este conocimiento de los diferentes estilos de vida ser utilizado para
conocer el posicionamiento del producto respecto de la competencia, y de ese
modo definir la estrategia de promocion y distribucion.

(ionj j piumer, "The concept and Application of Life Style Segmentation”, op. cit. p. 33.

@05 j pjumer, "The concept and Application of Life Style Segmentation”, op.cit. pp. 33-37.
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2. Lasegunda fase comienza por la eleccion y analisis del Estilo de Vida de las
personas que mas utilizan ese producto concreto. Posteriormente se analizara
cual puede ser la méxima demanda potencial del producto, la posicion mas
saludable para una marca o marcas consideradas, y las actitudes hacia una
marca determinada.

M.J. WEISS: Tre cisterirg ofArerica.

M.J. Weiss*"*” realizd en 1987 una investigacion con objeto de clasificar
la poblacion americana en grupos semejantes para, en un segundo momento, analizar
las caracteristicas distintivas de cada uno de ellos. Weiss trata de construir una
"tipologia geografica-social™ y clasificar asi a los consumidores relacionando el lugar
donde viven con su modo de consumir y su capacidad adquisitiva. Para este fm
disefio un cuestionario dividido en cinco nucleos tematicos:

Preguntas referidas a la fortuna y status social.

Calidad de vida en el hogar (el tipo de casa y el estilo de vida de sus vecinos.

Raices y pertenencia a etnias,

Movilidad social.

Localizacion del habitat (Areas urbanas. Suburbios, Pequefios pueblos y
ciudades apartadas o lejanas, Areas rurales), y

un conjunto de datos sociodemograficos generales.

Recogidos los datos se procedid a agrupar toda la poblacion en clusters
(Cuadro 2.9), definido cada uno por su caracteristica distintiva respecto a los demas.

Una vez definidas (a grandes rasgos) las caracteristicas distintivas de estos
grupos, realizaron un analisis pormenorizado de cada uno de ellos. En estos analisis
se analizaban aspectos tan distintos como: la distribucion por edades de cada cluster,
la localizacion geografica, la ideologia predominante, el voto en las elecciones

CURYIE Weiss, The ciustering of America, Harper & Row, New York, 1989,
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CUADRO 2.9:
THE CLUSTERINQ OF AMERICA

Median Median Pct Colle-

Cluster Incotne Home Valué ge Grads
1. Blue Blodd Eastates $70307 $200000 50,7%
2. Money brains 45789 1S0755 45 .5%
3. Fums & Stations Wagons 50086 132725 30.1%
4. Urban Gold coast 36838 200000 50.5%
5. Pools & Raios 35895 99702 28.2%
36. Downtown Dixie-Style 15204 35301 10.7%
37. Hispanic Mi;t 16270 49533 6.8%
30. Tobaccio Roads 13227 27143 7.3%
39. Hard Scrabble 18874 27651 6.5%
40. Public Assistance 10804 28340 6.3%

presidenciales de 1984, las comidas preferidas, el tipo de masica mas escuchado,

revistas y periodicos mas leidos, nimero de "Mercedes”, "Jaguars™..., etc. De modo
que se podia hacer un perfecto "retrato robot™ de los habitantes de cada zona.

M. SOBEL.: Estilos de Vida y Estructura Social.

Para Michael Sobel cl estilo de vida es “un grupo de elecciones de
comportamiento observables que los individuos hacen. Estas elecciones estan
limitadas Unicamente por las necesidades objetivas de los individuos y sus recursos,
la totalidad de la cultura material y las reglas de ia economia politica"*"

Basado en esta definicion, realiza un Analisis Factorial de Componentes
Principales a una serie de entrevistas realizadas en 1972-73 por el Survey of
consumer Expenditures, y llega a descubrir cuatro tipos de consumidores*"/", Lxjs
factores encontrados son:

.. M.E. Sobel, "Lifcstyle Expenditures in Contemporaty America”, en American hehavioral
SCIeNtIsts, vol. 26, N°4, Marzo Abril 1983, pp. 521-533.

M.E. sobel, Ufestyle and Social Structure, Academic Press, New York, 1981
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Fact 1. Consu.Conspicuo™ Definido por variables como “decoracion™, “ropa de

vestir”, “gastos vacaccionales”, etc.

Fact 2: "Necesidad" Formado por variables que expresan gastos en cuidados
personales, “comida en casa”, "muebles”, etc.
Fact 3: "Lujo" Gastos en equipamiento musical, en comer fuera de

casa, y en alcohol.

Fact 4: "Vida domeéstica”  Las variables con mas "peso™ en este factor son "comida
en casa”. Gastos en television, gastos en camping, salud
y equipamiento doméstico.

D. YANKELOVICH:

La metodologia desarrollada por Daniel Yankelovich*"”" centra su ambito
de estudio en el analisis de las corrientes socioculmrales predominantes en la sociedad
americana y el acercamiento de los individuos a cada una de ellas.

A grandes rasgos define la sociedad americana por una tendencia a la
simplificacion de la vida (contra la vida moderna demasiado compleja), una tolerancia
y permisividad contra el antiguo puritanismo, rechazo a la autoridad, una psicologia
de la abundancia que busca la satisfaccion del mayor nimero de necesidades y una
tendencia de estimulacion sensorial que se manifiesta en la busqueda de mecanismos
de evasion.

3.2.B.- Estilos de vida en Europa:
Bernard Cathelat; Los flujos socioculturales en Francia (CCA).

Probablemente ha sido el centro de Cathelat el que mas ha desarrollado el
estudio de los Estilos de Vida en el ambito europeo. Segln Cathelat el consumidor
no puede ser clasificado como un ser estable e inmovil, sino que “debe quedar sujeto
a un MODO DE VIDA y de pensamiento que defina mas dinamicamente su

D. Yankelovich, Monitor, Yankclovich Skelly & Withe, New York, 1981. The new rules,
Bantam books, New York 1981.
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comportamienlo y su psicologia”. En 1940 comienza a desarrollarse en el Centro de
Comunicacion Avanzada (CCA) la investigacion sobre Estilos de Vida motivada por
una insatisfaccion ante los métodos clasicos y las segmentaciones sociodemograficas
y economicas™*™ Bemard Calielat concibe los Estilos de Vida desde una
perspectiva dialéctica situando al individuo en el cruce de su personalidad y de las
condiciones de vida colectivas.

Desde 1971 el Centro de Comunicacion Avanzada haanalizado periodicamente
las tendencias de evolucion social en todos los sectores sociales, utilizando para ello
una encuesta compuesta por tres tipos de variables: sociodemograficas, estilos
sociales (comportamientos) y flujos culturales (preguntas sobre actitudes y valores).

"El BarOmetro permanente de los sondeos es una especie de "satélite de

meteorologia social" que construye permanentemente un Banco de Datos sobre
los comportamientos y actimdes de los franceses en todos los ambitos de la vida

privada y social™***.

Desde la perspectiva del CCA, las practicas de consumo estan totalmente
influenciadas por las mentalidades y los cambios en los estilos de vida*”*:

La innovacion técnica modifica los productos de consumo y los bienes de

equipamiento, modificando la civilizacion donde se sustentan materialmente

los estilos de vida.

El estilo y la imagen de los objetos estan muy influenciados por los cambios

socioculmrales,

B. Cathelat y B. Allicn, "Un metodo para cl Estudio de los Estilos de Vida y Prospectivas
Sociales", en J.I. Ruiz Olabuénaga, EStII0S de vida e investigacion social, op.cit., p. 27.

B. Cathelat, Sty|68 de Vie. Les Editions D'Organisation, Paris 1985, Tomo 2, p. 163.

B. Cathelat, Styles de Vie, op.cit.. Tomo 2, p. 171-175,
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Alain de Vulpian: (COFREMCA): Las corrientes socioculturales en Francia.

Empleando en primer lugar el Analisis Factorial de Correspondencias, y el
andlisis de cluster para clasificar a los individuos de cada uno de los factores
encontrados, Alain Vulpian encuentra 26 corrientes socioculturales en la sociedad
francesa. Una vez definidas estas corrientes analiza, diez afios mas tarde, el mayor
0 menor acercamiento de los individuos a cada una de ellas*"*””,

A grandes rasgos, en los Gltimos diez afios analizados se ha producido un
descenso en los valores propios del ahorro, a la vez que disminuyen los valores de
planificacion econdmica. EI concepto de “deber" esta en amplio retroceso, asi como
la nocion del sufiimiento y esfuerzo. Los franceses comienzan a afirmar su
individualidad en la compra de objetos “personificados” a la vez que decae, en la
mayoria de los sectores sociales, la motivacion por demostrar el standing*'®". La
aceptacion de la autoridad se realiza de forma mas reacia, mas racionalizada, a la vez
que hay una reaccion negativa hacia lo artificial, lo quimico, la industria. Un analisis
mas extenso de estas corrientes puede verse en J.L Ruiz de Olabuénaga, op.cit., p.
150-153.

A modo de conclusion el autor sefiala que una gran pane de los franceses
estan buscando sus raices mediante un aumento de participacion en los grupos
primarios. Esta vuelta al circulo reducido de amigos y de compafieros de trabajo
revela un deseo de mayor protagonismo para la comunidad.

A. de Vulpian, ,"Caracteristicas socioculturales y afinidades politicas de los franceses", enJ.l.
Ruiz Olabuénaga, EStilos de vida e Investigacion social, op.cii. pp. 147-170.

Un estudio realizado por Francisco Andrés Orizo en 1983 verifica una tendencia similar en
la sociedad espaiola: F. Andrés Orizo. Cambio Sociocultural y Comportamiento economico, cis,
Madrid 1983.
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Otros enfoques no menos importantes son los desarollados por Gabriele Calvi
en la sociedad EURISCO y por U. Beclcer y H. Nowak. Para G. Calvi*"”, los
cambios en la sociedad italiana no tienen su punto de partida en razones econdmicas,
sino fundamentalmente en cambios y transformaciones culturales. La explicacion de
hechos socioculturales no depende dnicamente de hechos econémicos:

mindgKndicntemcmc dc las causas econdmicas, la transfomiaciéon del pais tiene
también origenes culturales y esta continuamente asumiendo unas rasgos gue no

se pueden reconducir exclusivamente a la realidad econémica™’/**.

3.2.C.- Aproximacion a la realidad espafiola.

En Espafia no se han producido innovaciones tedricas tan avanzadas como en
00-05 paises europeos. El volumen de libros sobre el tema es escaso, siendo el mas
importante el publicado en 1984 por el profesor Ruiz Olabuénaga***. A excepcion
del trabajo desarrollado por este autor los intentos de elaboracion de teorias o de
(-atar el tema con profundidad se han limitado a ligeros acercamientos con rapidas
"Vueltas atras". No obstante, en los Gltimos aflos, y promovidos por Congresos de
Sociologia o por Jomadas organizadas por universidades, estan apareciendo un gran
nimero de publicaciones™*’,

G._Calvi. "Five ycars of psychographic rescarch in luly: social and political resuits”, en
European Research Reviev;, july 1982, pp. i 13119,

) . G, Calvi, "Estilos de Vida dc los Italianos", en J.I. Ruiz Olabuenaga. Estilos de vida e
Investigacion social, op.cit. pp. 69-109.

WH )| Ruiz Olabuenaga, EStilos de \ida e investigacion social, op.cit.

. J.I. Ruiz Olabuénaga, 'Life styics and daiiy Icisure”. en B. FILIPCOVA vy otros, Ufest _Ies,
Theories, concepts. methods and resuits of U style research In intemational perspedive,
Czcchoslowak Acadcmy of Sciences. Institutc for Philosophy and Sociology. Prague 1989.
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El primer aspecto a tratar.en este capitulo es la influencia social en el proceso
de compra haciendo una especial incidencia a cada una de las distintas fases del
mismo. Seguidamente se expondra la definicion y metodologia del “indice de
Sentimiento (y confianza) del consumidor”, un analisis originado en Norteamérica a
mediados de la década de los cuarenta y adaptado a la realidad europea en 1972.

Posteriormente, y bajo el limlo de “cambios en la estructura de los habitos de
consumo™ seran analizados diversos aspectos como la incidencia de las rebajas y
ofertas, la clasificacion de los productos, las personas que comprar “marcas"
prestigiosas, la incidencia de los nuevos metodos de pago (tarjetas de plastico) y el
cambio en los habitos de realizacion de compras con la implantacion de nuevas
superficies comerciales.

1.- LA INFLUENCIA SOCLU. EN EL PROCESO DE COMPRA.

El estudio del comportamiento de compra requiere analizar diversos estadios,
entre los que son de destacar; el surgimiento de la necesidad que desencadena el
deseo de adquisicion de un producto, la busqueda de infonnacion de las diferentes
alternativas, la satisfaccion que genera el producto en el individuo, etc. En la
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explicacion de esle proceso se va a sequir el esquema desarrollado por Philiph
Kotler™. Esie esquema considera que durante el proceso de compra el consumidor
pasa por una serie de etapas. (Figura 3.1).

FIGURA 3.1:
ETAPAS DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA
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Fuente: P.Kotler, Mercadotécnia, op. cil. p. 186.

1.1.- RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA:
SURGIMIENTO DE LAS NECESIDADES.

El' “reconocimiento del problema™ en el analisis del con”rtamiento del
consumidor es la percepcion o la toma de conciencia de que ha surgido una necesidad
en el sujeto. EI descubrimiento de la necesidad hace aparecer en el individuo un
estado de carencia que, concretado en el deseo de im objeto deienninado, le conduce
a la intencion de adquisicion del mismo.

Este reconocimierao del problema surge por la percepcion, generalmente
determinada por situaciones sociales, de una diferencia entre el estado ideal y el

P. Kotler, Mercadotécnia, Prenticc-Hail, México 1989, pp. 184-197.
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estado actual o real. El estado real es la percepcion de la situacion actual, muy
influenciada por circustancias pasadas, mientras que el estado ideal es ese objetivo
0 esa posicion que el individuo desea alcanzar en un tiempo futuro. El estado ideal
es resultado de la interaccion de diversas variables; necesidades, caracteristicas
personales, simaciones ambientales, influencias externas, simacion familiar, etc.

Para Javier Alonso Rivas™ los factores més influyentes en el
*reconocimiento del problema™ son:

Cambios de las caracteristicas familiares: Ciclo de vida, aumento de

miembros.

Cambios en las tendencias culturales.

Cambios en la simacion economica: Mejora o degradacion de la simacion

familiar.

Cambios sustanciales en las expectativas de los individuos: Pérdida de la

conflanza en la compra.

Modificacion de los grupos referenciales.

Moda y novedades.

Incremento educativo: Un mayor nivel educativo origina nuevas necesidades

y productos diferentes.

Disponibilidad de productos: Aumento de la oferta de productos.

Esfuerzos de marketing de las empresas: Mediante la publicidad y otros

esfuerzos comerciales pueden aumentar la percepcion de la diferencia entre

el estado real e ideal de los individuos.

Sin embargo, el "reconocimiento del problema™ no siempre es una tarea
sencilla, los consumidores pueden necesitar algo que no desean (reparar el coche) o
desear algo que no necesitan (tabaco). Estimulos como la publicidad, acciones
comerciales, etc, son frecuentemente utilizados para estimular y hacer conscientes los

Javier Alonso Rivas, El comportamiento del consumidor. Instituto Nacional de consumo,
Madrid 1987, p. 283.
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deseos del consumidor. Asi, el deseo puede manifestarse o no, convertirse en acto
de compra o desaparecer. EI deseo de un producto es latente si permanece inactivo
hasta que los consumidores son conscientes de las ventajas que les aporta la compra
de ese producto. Se dice que el deseo es pasivo cuando, a pesar de que los
consumidores desean el producto y conocen sus ventajas, no lo adquieren debido a
que son disuadidos por alguna de sus caracteristicas (Precio elevado, prejuicios, etc.).
Existen razones excluyentes para no comprar, fundamentadas sobre todo por la ética
y los valores morales de los consumidores, asi como por criterios legales y politicos.

1.2.- BUSQUEDA DE INFORMACION.

Una vez que el consumidor tiene conciencia de una necesidad dos son las
opciones para eliminar este estado de carencia: La primera es decidir no comprar,
puesto que la diferencia entre la situacion real y la ideal no es considerada
suficientemente importante. Otra posibilidad es activar la decision de compra;
comenzando de esta forma un nuevo proceso caracterizado por la necesidad de
realizar una exhaustiva busqueda de informacion.

1.2.A.- Blsqueda Interna/externa: activa v pasiva.

En un primer momento, y quizas de forma inconsciente, el consumidor pondra
en marcha un proceso mental de introspeccion en su propia memoria analizando sus
experiencias pasadas {BUsqueda interna). Si la informacion recopilada es satisfactoria
se dara por concluida la busqueda y comenzard el proceso de decision de compra.

Es muy frecuente que la cantidad de informacion almacenada en la memoria
no sea suficiente y se necesite buscar informacion adicional {informacion externa).
Las fuentes a utilizar por el consumidor pueden ser muy diversas: informacion
suministrada por un amigo, publicidad, informacién de vendedores, medios de
comunicacion, etc. Esla blsqueda externa es activa cuando el individuo tiene
presentes ciertos objetivos comparativos (precio, calidad, etc.) y es pasiva si s una
busqueda sin objetivos claros y precisos.
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1.2.B.- Factores determinantes del proceso de bisqueda:

No siempre que aparece una necesidad se pone en marcha un proceso de
busqueda de informacion. Dependiendo de la propia necesidad esta bisqueda puede
ser muy intensa o superficial. En determinadas ocasiones puede ocurrir que se
apliquen soluciones aprendidas en otros problemas anteriores.

En este apartado se van a analizar los principales factores determinantes de la
decision de busqueda referidos a la busqueda externa. La intensidad de la busqueda
de informacion va a depender de:

Cantidad de informacion almacenada: La cantidad de informacion poseida

tendrd una relacion inversa con la necesidad de mayor blsqueda de

informacion. A mayor cantidad de informacion almacenada, menor proceso
de busqueda.

Actualidad de la informacion almacenada: A mayor cantidad de informacion
anticuada, o cuando ha pasado mucho tiempo entre dos compras (a mayor
lapso de tiempo ocurrido entre dos compras), la necesidad de bisqueda de
informacion es mayor.

Personalidad: Ciertos tipos de personalidad parecen tener mas capacidad que
otras para recoger y asimilar correctamente la informacion.

"aguellos a quienes tes agrada realizar compras es nas probable que

lleven a cabo una bisqueda de informacion més extensa. La confianza

en la propia capacidad de juicio de las diferentes marcas y en la toma de

decisiones conduce a un mayor proceso de blsqueda™

Riesgo percibido: La compra de productos lleva aparejada una serie de riesgos
econoémicos, sociales, etc. Cuanto mayor sea el riesgo percibido por el

J. L. Ledny E. Olabarri, Conduaa del consumidory Mérketing, beusto. Bilbao 1992, p. 248.
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consumidor, mayor sera el proceso de busqueda de informacion. Un
consumidor puede captar en un producto distintos factores de riesgo™”:
&l precio (a mayor precio, mayor riesgo),
las expectativas de conseguir mejores precios,
&l nimero de alternativas (a medida que aumente el nimero de
alternativas mayor busqueda de informacion),
la complejidad v disparidad de alternativas,
confianza en los establecimientos (a mas confianza, menos bisqueda),
Jla importancia del estilo y apariencia del producto,
la forma de compra referida a si hay o no un contacto con el
producto.

El conocimiento y la experiencia: La satisfaccion con las compras pasadas
influyen poderosamente en la busqueda de informacion. Si el consumidor
obtuvo éxito en su blsqueda anterior creera necesitar menos informacion
cuando intente satisfacer necesidades similares, o cuando busque productos
parecidos. Si rw obtuvo éxito en sus compras pasadas la bisqueda de
informacion sera mayor. Por otro lado, con productos totalmente desconocidos
necesitara buscar una mayor cantidad de informacion.

Variables situacionales: A una mayor urgencia de compra menor blsqueda de
informacion. Cuanto mas se necesite un bien, menos informacion se recogera.

Las fuentes utilizadas para obtener la infonnacion pueden ser canales de
comunicacion comercial controlados (Publicidad, exhibiciones en el punto de venta,
etc.), canales personales (Familiares, lideres de opinion, amigos, etc.) y fuentes
neutrales (Reportajes emitidos por el gobierno, periodicos, articulos de asociaciones
de consumidores, etc.).

| Grande, Direcdon de Marketing, McGraw-Hill, Madrid 192, p. 142.
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1.2.C.- Situaciones v problemas que producen distorsiones en el proceso de recogida

v comprension de la informacion.

Cuando una persona se decide a comprar un producto, o simplemente a
recabar informacion para la compra, hay que tener en cuenta que tiene en mente unas
expectativas, prejuicios, falsas percepciones, etc. que ponen en peligro todo su
proceso de busqueda y analisis de la informacion.

"si suponemos que la necesidad del consumidor no es irracional y que la
informacién sobre las opciones de niarcas relevantes se recibe correctamente, la
racionalidad de la decision depende de la correccién con que se procesa la

informacion'**.

Al comprar el individuo intenta minimizar los costes y maximizar los
beneficios de la compra. Para ello debe analizar y evaluar correctamente toda la
informacion recogida en el proceso de busqueda. No obstante, existen determinadas
ocasiones en las que los consumidores procesan incorrectamente la informacion. Las
caracteristicas de un producto pueden ser percibidas incorrectamente por los
consumidores debido a diferentes tipos de problemas™’:

Falta de competencia: Puede ocurrir que un individuo no tenga la suficiente

capacidad para asimilar, analizar, sintetizar y evaluar correctamente toda la

informacion disponible sobre las caracteristicas de un producto.

Analfabetismo funcional: La mayor parte de las comunicaciones sobre
productos y marcas no considera que una gran parte de la poblacion es
analfabeta funciona”’, teniendo serios problemas para comprender la
comunicacion escrita.

J. O’Shaughnessy, Why People Buy, Oxford University Press, Oxford 1987, p. 90.
J. O’Shaughnessy, Why People Buy, op. cit. p. 90-99.

Entendiendo por analfabetismo funcional aquellas personas que han aprendido a leer y a
escribir pero que con € paso del tiempo, y sobre todo debido a la falla de préactica, han perdido su
fluidez en estas dos tareas y en el momento actual tienen bastantes dificultades para leer o escribir
correctamente.
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La basqueda de infonnacion realizada por estos individuos es
infructurosa puesto que no pueden establecer diferencias entre marcas,

recordar las caracteristicas de una y otra marca, etc.
*Uno de cada tres espafioles de 18 y més afos no tiene ni siquiera
estudios primarios, otro tercio ha completado los estudios primarios y
el tercio restante ha alcanzado un nivel de estudios superior, aunque sélo

un 5% logrado una titulacion universitaria superior'™>’.

GRAFICO 3.1

ANALFABETISMO FUNCIONAL
POR COMUNIDADES AUTONOMAS

10 20 90 40 SO 60
Citr«niaOufa
Murcia n 3
Andalucia 4t.«
Caatiila-La Mancha 45a
Canarlaa | dt.t
Oalicia 31.4
P. Aaturlaa H Sa.a
Balaaraa I la.i
Cora. Valanclana fr.l
Madrid
Catalufia | toa
Cac«]illa-L«On <0
Pala Vaacc Ila.r
AraoOn
Cantabria 12.4
La Rloia

9.4
l

10 20 90 40 SO 60

En porcentajes.

Fuente; L.O. Londofio (Dir.), El analfabetismo funcional: Un nuevo punto
de partida, Ed. Popular, Madrid 1990. p. 119.

El grafico 3.1 muestra el namero de personas que se declaran
analfabetas o sin esmdios en las distintas Comunidades Autonomas. Como
puede apreciarse. Navarra es la Comunidad Autonoma con menor porcentaje
de analfabetos con tan s0lo un 3.6%.

Centro de Investigaciones sobre la Realidad Social (GIRES), La realidad Social en Espaiia.
1990-91, Fundacién BBV, Bilbao Bizcaia Kutxa y Caja de Madrid. Bilbao 1992, p. 492.
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Habitos de razonamiento: Los consumidores pueden emitir un juicio
demasiado rapido sobre los productos y marcas, y sentirse inclinados a
aferrarse a ese juicio inicial contra loda evidencia. Una vez formadas las
creencias iniciales es muy dificil eliminarlas puesto que los prejuicios
seleccionan la informacion recibida y determinan su analisis.

llusiones: Los consumidores victimas de una ilusion tienen gran interés en que
algo sea cierto, y de este modo se resisten y eliminan las creencias incomodas.
En estas situaciones la ilusion anula el comportamiento racional

Si se tiene en cuenta que toda la observacion es selectiva y que solo se
percibe una pequefia parte del total perceptible, el aparato sensitivo de una
persona se puede centrar en las caracteristicas positivas de un producto,
desechando todos los demas. Esta selectividad puede ser erronea e ignorar
diferencias significativas entre productos rivales.

La publicidad puede reforzar esa fantasia, y eliminar toda la
racionalidad en ia compra. Sera interesante recordar una frase de un anuncio
publicitario realizado para presentar una nueva una gama de productos de
belleza “en la fabrica producimos cosméticos, pero en la perfumeria vendemos
esperanza*’ ™,

Sistemas de creencias: Muy a menudo los consumidores tienen ciertas
creencias 0 prejuicios hacia un determinado tipo de productos, y como
consecuencia de ello otros productos similares son rechazados. Un gran
numero de personas compran coches importados porque creen que tienen mas
calidad que los fabricados en Espafia, aunque la marca y la tecnologia
empleada sea la misma.

Slogan de un anuncio publicitario de una marca de productos de belleza emitido en la
television. Citado en W. Meyers. Los creadores de Imagen, Ariel. Barcelona 1991, p. 1
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1.3.- PROCESO DE TOMA DE DECISIONES.

Una vez que el consumidor ha recogido toda la informacion necesaria el
siguiente paso es decidir entre todas las opciones recogidas. Las decisiones a tomar
pueden ser de dos tipos, decision simple cuando el consumidor considera que la
eleccion no es problematica, o decision compleja i la eleccion es considerada como
mas problematica y el individuo debe realizar un analisis minucioso de las diferentes
opciones de compra.

1.3.A.- Decision simple.

"Cuando el consumidor considera que elegir bien, acertada y eficazmente no
es problematico, la seleccion resultante es un acto de eleccion simple.Esta
eleccion esta caracterizada por una escasa deliberacion sobre los objetivos, costes y
ventajas de las diversas opciones de compra. La naturaleza de los procesos de
decision dependen de dos factores, del tipo de producto y del consumidor:

Existen individuos que no se sienten implicados en la realizacion de la

compra, tienen otros intereses y otras preocupaciones y no prestan atencion

a las actividades del consumo. Por otro lado, hay tantas elecciones que tomar

en cada momento, que muchos de nosotros hemos elaborado habitos y

mecanismos simplificadores a fm de reducir al menor nimero posible las

decisiones a tomar.

El tipo de producto elegido ejerce una gran influencia sobre la propia decision
de compra; no es lo mismo adquirir un automovil que un cepillo de dientes.
Cuanto mayor sea la implicacién del consumidor con el producto, mayor
atencion y tiempo requerira el proceso de decision.

En las compras habituales, la eleccion de producto y de marca es mas
automatica, puesto que los consumidores se tranquilizan por el efecto positivo
que les produjo la compra del ultimo producto. (Las compras habituales se

J. 0 shaughnessy, WAy peaple Buy, op. dit. p. 57.
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repiten con mas frecuencia, con lo cual los consumidores recuerdan muchos
aspectos de la Ultima compra).

Las elecciones que no surgen de un deliberado proceso de toma de decisiones,
es decir, la decision simple, puede estar condicionada y determinada por:

El Azar: Si el consumidor no cree que la blsqueda de informacion puede

aportarle beneficios o si el precio de esa blsqueda es alto, realizara una

eleccion del producto basada en el azar.

La eleccion por azar implica que, pese a tener unos motivos que
orientan la compra, estos no pueden ser identificados ni estandarizados para
otras simaciones distintas. La eleccion puede estar determinada por el color
del envase, la posicion del producto en la estanteria, por el olor, efc.

Después de elegir al azar, los consumidores pueden racionalizar la
compra y adquirir el habito de comprar un determinado producto.

El Gusto/Preferencia intrinseca: Las compras hasadas en las preferencias
intrinsecas son elecciones que consideran tnicamente los gustos o preferencias
subjetivas: elegimos una marca porque nos gusta mas, porque nos parece
mejor, por las sensaciones agradables que produce su olor, etc.

En numerosas ocasiones los gustos son inconscientes y el consumidor
no se da cuenta del lugar que ocupan en la determinacion de sus compras.

Al igual que en la conducta por azar, los consumidores pueden
racionalizar este tipo de compra y adquirir el habito de comprar un
determinado producto.

El Habito: Un gran nimero de compras se realizan sin pensar, por la compra
repetida de la misma marca. Son las elecciones realizadas en compras
anteriores las que condicionan y determinan la compra actual.

Las compras por habito son distintas que las realizadas por
convencionalismo. El habito es fhito de una costumbre iniciada por un
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proceso de aprendizaje, mientras que el convencionalismo es fruto de un
proceso de socializacion.

Las razones por las que se compra por habito pueden ser multiples:
satisfaccion con la eleccion anterior, ahorro de tiempo, deseo de no volver a
deliberar en cada compra, eliminacion del riesgo de sorpresas, fidelidad a la
marca, efc.

En el acto de eleccion simple, el reconocimiento del problema y la busqueda
de informacion adquieren menos relevancia que en la toma de decisiones complejas.
En condiciones de eleccion simple normalmente no hay lugar para un
"reconocimiento del problema™ propiamente dicho, sino un reconocimiento de que
los nuevos productos son mejores que los ya existentes, o que han aparecido
productos nuevos que facilitan la consecucion de ciertas tareas. No hay conciencia
de un problema tal y como lo puede haber en la decision compleja.

El proceso de blsqueda de informacion queda reducido asi a una pequefia
busqueda de informacion pasiva (in objetivos claros y precisos), puesto que el sujeto
no elabora un plan exaustivo de recogida de la informacion. Es muy usual que toda
la informacion recogida en este proceso haya sido trasmitida a través de canales de
comunicacion comercial (publicidad en television, publicidad estatica, etc.) y que sea
utilizada por el individuo basandose en los asj>ectos positivos de la publicidad y sin
realizar un examen detallado y critico de la misma.

.3.B.- Decision compleja.

Cuando los consumidores dudan que producto comprar y evaltan las diferentes
marcas y productos existentes en el mercado tratando de solucionar la incertidumbre
provocada por estas alternativas, la toma de decisiones recibe el nombre de decision
compleja. Segun John 0 "Shaughnessy”*\ para que los consumidores consideren
que una compra requiere de una eleccion compleja es preciso:

John O’Shaughnessy, V\/hypeople BUY, op. dit.,, p 8L
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Que el grado de incertidumbre y la importancia de la compra justifique la
deliberacion.
Estar dispuestos a emprender el proceso de toma de decision.

Ya que la eleccion de un producto puede basarse en caracteristicas del mismo
(precio, olor, sabor, etc.), sera necesario conocer cuales son los aspectos que mas
interesan a los individuos cuando se deciden a adquirir un producto. P.Diesing**
descompone las reglas de eleccion en la compra en cinco criterios de racionalidad:

Criterios técnicos: Los criterios técnicos hacen referencia a los factores

derivados del uso del producto. Hay \ics clases de (ijnciones de uso:

Funcion de uso principal: Es la funcion para la que esta concebido el
producto. La funcion principal de un insecticida doméstico es eliminar
los insectos.

Funciones de uso auxiliares: Los productos pueden ser utilizados para
otras funciones auxiliares. El insecticida doméstico ademas de eliminar
insectos perfuma el ambiente. Se trata de objetivos adicionales del
producto.

Funciones de comodidad de uso: Funciones de comodidad en la
utilizacion del producto. Estas funciones adquieren mas importancia
cuanto mas desagradable es la funcién a cumplir por el producto. En
los productos de limpieza, la funcion de comodidad de uso es una de
las mas importantes.

Criterios legales: Los criterios del consumidor puede venir determinados por
una norma y su no cumplimiento provoca sanciones.

Estas normas pueden ser normas escritas  tipificadas por la ley (la ley
regula tanto la produccion de automaviles, como la obligatoriedad de llevar

P. Diesing, Reason in Society: Five Types ofDecisions and Their Social Conditions, University
of lllinois Press, lllinois, citado enJ. O’Shaughnessy, Why people Buy, op. cit. p. 98.
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cadenas en el automovil) y nonnas basadas en la costumbre o en la tradicion
(Determinados usos y formas en el modo de vestir).

Criterios integradores: Cuando el consumidor evalua un producto en funcion
de la sensacion de integracion y categoria social que ofrece ante los demas,
son los criterios integradores los que han determinado la decision de compra.
Los criterios integradores son todas las razones de compra que favorecen la
integracion de los consumdiores en su medio o grupo social.

Hay una gran cantidad de productos (joyas, relojes de oro, etc.) que
son adquiridos Unicamente para demostrar la categoria social del propietario.
Los criterios integradores pueden formar pane de productos funcionales y ser
usados para diferenciarlos de productos ofertados por otras marcas (Muebles
de disefio exclusivo, frigorificos panelados en maderas nobles, etc.).

Criterios adaptativos: Los momentos anteriores a la compra son, en la
mayoria de los casos, un proceso de incertidumbre. Entre la gran cantidad de
marcas existentes en el mercado, el elevado nimero de modelos que tiene
cada marca, las caracteristicas de cada modelo, etc. En muchas ocasiones el
consumidor no puede recoger y comprender toda la informacion precisa.

Los criterios adaptativos son las reglas que utilizan los consumidores
a fin de solucionar la incertidumbre provocada por el exceso de informacion
y la cantidad de posibilidades de eleccion.

Al aplicar estos criterios, el consumidor tiene en cuenta diversas reglas:
Imitacion de compras efectuadas por amigos, solicitar consejo a personas en
las que él confie, analizar la imagen de marca, estimular el recuerdo analizar
compras efectuadas anteriormente, tener en cuentajustificaciones y garantias.
etc.

Criterios econdmicos; Criterios relacionados con el desembolso economico
realizado para la adquisicion de un producto. Normalmente, los criterios
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econdmicos suelen estar acompafiados por el analisis de la calidad y de las
ventajas percibidas por el producto.

Un producto con un precio bajo puede originar deseo en el consumidor
simplemente por el precio (No sera preciso recordar las grandes compras que
todo el mundo realiza en rebajas, la mayoria de las veces sin preguntarse si
lo comprado vale para algo). Por contra, un precio bajo puede originar
desconfianza ante un producto.

No siempre los precios altos son un freno para la venta. Los precios
elevados pueden ser un atractivo puesto que en determinados momentos estan
indicando un producto de Iujo, y por lo tanto, exclusivo. En productos
comprados con frecuencia, los consumidores no siempre comprueban los
precios y muchas veces ni los conocen™/*,

Algunos consumidores siempre acuden a comprar los productos con
precios mas altos, puesto que parten de la concepcion que los productos mas
caros tendran mayor calidad. Es muy frecuente, sobre todo en productos con
muy poca diferencia (pasta de dientes, jabon, cuchillas de afeitar, etc) que se
considere el producto mas caro como el de mayor calidad.

1.4.- COMPRA Y CONDUCTA POST-COMPRA. SATISFACCION.

Una vez que el consumidor ha evaluado todas las marcas y caracteristicas de

los productos puede ocurrir:

Que abandone del proceso de blsqueda porque ha encontrado y ha adquirido
el producto.

Que todavia no lo haya encontrado pero siga buscando y recabando
informacion.

Que el consumidor no haya encontrado su producto y abandone el proceso de
busqueda y la intencion de adauiririo.

0shaughnessy, Why people Buy, op. dit. p. 153
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El proceso de compra no concluye hasta que el consumidor utiliza el producto
y evalUa los aspectos positivos y negativos del mismo. Si un consumidor se encuentra
satisfecho con la compra realizada, esto provocara en él una lealtad a la marca y alta
intencion de compra. Por otra parte, si no esta satisfecho mostrara una actimd
postcompra desfavorable y una baja intencion de repetir la accion:

"Si los consumidores almacenan cl producto y o usan poco o se desacen de él,
esto indica que d producto no es muy satisfactorio y que las recomendaciones
verbales no serdn muy fuenes. Si lo venden o lo cambian, esto deprimira las

nuevas ventas del articulo."*"Y

La insatisfaccion sera diferente segin se trate de productos adquiridos
mediante un proceso de decision simple o compleja. Cuando, fruto de una decision
compleja el producto produzca insatisfaccion, apareceran en el consumidor unas
aciimdes negativas muy superiores a las producidas por la eleccion simple, siendo
muy probable que esta insatisfaccion se transforme en disonada: Esta es definida
como una serie de ansiedades generadas después de llevar a cabo una conducta (una
eleccion de compra) de forma que el propio individuo busca confirmaciones externas
que le reafirmen sobre la exactititud o no de la decision tomada. La disonancia
cognoscitiva se produce como resultado de la discrepancia entre la eleccion de
compra del consumidor y la evaluacion del producto adquirido*”,

Para lldefonso Grande**" los principales factores que explican la disonancia
son: El precio, la importancia psicoldgica del producto, las prestaciones del producto,
el nimero de alternativas y la similitud de alternativas.

P. Kotler, Mercadotécnia, op. cit. p. 196.

L. Festinger, Una teoria de la Disonancia Cognoscitiva, Instinjtode Estudios Politicos, Madrd
197/5.

1. Grande, Direccion de Markering, op. dit., p. 163
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Una vez expuesto el proceso de influencia social en el acto de compra,
queremos Seialar que nuestra investigacion se centrara fundamentalmente en la etapa
de "toma de decisiones”, analizandola a través de los procesos de husqueda de
informacion. De este modo, y considerando los distintos elementos utilizados para
recabar informacion acerca de los productos que van a ser adquiridos, se pretende
construir una tipologizacion de los procesos de racionalidad que caracterizan a cada
consumidor.

No obstante, y aunque nuestro objeto de esmdio trate de conocer la
racionalidad del comportamiento de compra, no por ello deben obviarse otros factores
que inciden poderosamente en los procesos de compra, Y que Seran expuestos a
continuacion.

2.- POSIBILIDAD DE PREVENIR LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR. EL
INDICE DE SENTIMIENTO a.5.C.) Y EL INDICE DE CONFIANZA DEL
CONSUMIDOR a.C.C).

2.1.- EL INDICE DE SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Si se considera que el consumidor es un mediador de los procesos econdmicos
a través de su capacidad de consumo, aumentando o disminuyendo su demanda de
bienes y servicios, posponiendo el consumo o adelantandolo, el conacimiento de los
deseos, intenciones Yy situacion de bienestar del consumidor podra aportar una
acertada vision de la siuiacion econdmica de un determinado espacio sociogeografico.

Se parte de que la demanda de bienes y servicios depende de la voluntad de
los consumidores, voluntad que a su vez se vé condicionada por la propia situacion
familiar, las expectativas hacia el futuro, etc.
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La situacion de bienestar del consumidor puede medirse desde muy diversas
perspectivas. Una de ellas es consultar la propia opinion del consumidor mediante ei
uso de encuestas referidas a la percepcion que tiene de la simacion econdmica. Este
tipo de "Encuestas de Consumidores™ mvo su origen en los afos cincuenta en los
Estados Unidos como resultado de las investigaciones de George Katona en el
Ministerio de Agricultura y posteriormente en el "Survey Research Cerner" del
Instimte for Social Research de la Universidad de Michigan™*,

Estas investigaciones tenian por objeto estudiar las actitudes, opiniones y
sentimientos del consumidor utilizando encuestas periodicas realizadas cada tres
meses partiendo de la concepcion de que la demanda es funcion tanto de la capacidad
de compra como de la voluntad de compra del consumidor**’. En las diversas
investigaciones llevadas a cabo sobre este indice se deducen dos conclusiones
generales*"”:

El'1.S.C. esta relacionado con diferentes magnitudes macroecondmicas (sobre

todo la demanda).

El LS.C. es un buen predictor cualitativo de los cambios de tendencia en la

evolucion de la demanda y de otras magnitudes economicas.

Las preguntas utilizadas para elaborar el 1.S.C. hacen referencia a la simacion
presente del individuo comparada con la de hace un afio, la situacion del pais, las
expectativas de fiituro y la situacion actual de compra. En concreto, estas preguntas
son:

Teniendo en cuenta las cosas que se compran para una casa, como muebles,

frigorificos, lavadoras.., ccree usted que es un buen momento para

comprarlas, es un mal momento o da igual?.

G. Katona, Analisis Psicolégico del Comportamiento Econémico, Ed. Rialp, Madrid 1963.
G. Katona. La sociedad de Consumo de Masas, Ed. Rialp, Madrid 1968, p. 89.

Federacion de Cajas de Ahorro Vasco Navarras, Coyuntura econémica del Consumidor,
NUumero 1 Vitoria 1984, p. |.
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¢La situacion economica de su familia diria usted que es mejor, igual o peor
que hace un afio?.

;Y en los proximos doce meses cree usted que serd mejor, igual o peor que
ahora?

;La situacion economica del pais cree usted que es mejor, igual 0 peor que
hace un afo?.

;Y en los proximos doce meses cree usted que sera mejor, igual 0 peor que
ahora?

Para hallar el indice se resta (en cada pregunta) al porcentaje de respuestas
afirmativas el de respuestas negativas, y a ese resultado se le suma 100 para para
evitar nimeros negativos. Posteriormente se calcula la media aritmética de las cinco
preguntas, de modo que el I.5.C. es la media de los indices de cada pregunta que
puede oscilar entre un valor min-mo de Oy un maximo de 200. Al ser 100 el punto
medio un nimero menor que 100 es un indice negativo, es decir, una percepcion
negativa de ia situacion economica.

2.2.- DESARROLLO DEL 1.S.C. Y SU UTILIZACION EN DIFERENTES
ESPACIOS SOCIOECONOMICOS.
En Estados Unidos el Survey Research Center ha realizado encuestas de
consumidores desde 1946 hasta hoy. Estas encuestas son contestadas por el cabeza
de familia como representante de la unidad familiar.

La experiencia del "Survey Research Center" y el valor predictivo de este
indice sirvio para que lo adoptasen los paises de la Comunidad Economic," Europea
en el afio 1972. Desde entonces éste se calcula mensualmente en todos los paises de
la CEE, tomando como unidad muestral los individuos mayores de 18 afios.

La formulacion del indice europeo (Conocido como indice de Confianza del
Consumidor - 1.C.C.) es ligeramente distinta puesto que las preguntas permiten 5
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alternativas de respuesta, frente a las tres que ofrece el modelo americano y, en
consecuencia, la poderacion de cada respuesta es distinta*”*, El indice de Confianza
del Consumidor sigue siendo la media aritmética de los indices de las cinco
preguntas, pero aqui no se suma 100, con lo cual oscila entre -100 y 100. A
diferencia del modelo anterior (1.5.C.) en este indice solo se tienen en cuenta las
personas que responden, no considerando los NS/INC*"”,

En Espafia, a partir de 1977 la fundacion FIES ha recogido el indice de
Sentimiento del Consumidor dentro de una "Encuesta permanente de coyuntura™ con
una periodicidad cuatrimestral. Fue en el afio 1975 la primera vez que se calculd este
indice por medio de dos encuestas patrocinadas por el Instituto de Estudios
Fiscales™. Desde el Gltimo cuatrimestre de 1984, OTR/IS viene realizando diez
veces al afio una encuesta en la que se incluyen las preguntas del 1.5.C.. La unidad
maestral de la encuesta de OTR/IS son los individuos mayores de 17 afios, mientras
que en la encuesta FIES son los hogares.

Desde el otofio de 1984 la Federacion de Cajas de Ahorro Vasco Navarras
publica, cada seis meses, un boletin llamado Coyuntura economica del Consumidor
en el que se recoge el indice de Sentimiento del Consumidor Vasco. Esta encuesta

A modo de ejemplo se expondra una de las preguntas utilizadas para construir € indice de
Confianza del Consumidor Europeo:
1 En su opinion, en comparacion con ¢l afo pasado, la situacion econdmica general dcl pais.

Ha mejorado Claramente..............oooiiiiiiiiiiiiiee e +2
Ha MEJOrado UN POCO........cuuiiieiiiiiiee ettt e e +1
ESTA QAL .....eeeiiiieee e 0
Ha empeorado UN POCO...........cooiiiiiiiiiiee ettt e e e ea e +1
Ha empeorado Claramente...............uuiueeiiiuiiiiiiiiiiiieerrenrennrrenneer.. +2

Instituto de Sanidat™ y Consumo, "Indice de confianza de los consumidores: resultados de las
encuestas realizadas en laCEE", enEstudios sobre consumo. N° 2, septiembre de 1984, pp. 137-142.

Francisco Alvira Martin, "La crisis econdmica: Actitudes de los consumidores y empresarios”,
en Papeles de Economia, N° 2 1980, pp. 99-133.
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se realiza entre cabezas de familia residentes en la Comunidad Autdnoma Vasca”’.

Los cuestionarios utilizados para la elaboracion del 1.S.C. suelen incluir,
ademas de las preguntas propias para la elaboracion del indice, preguntas referentes
a las expectativas de compra, percepcion y evaluacion de los problemas
socioecondmicos mas importantes, informacion sobre la renta y el ahorro del
entrevistado, simacion y perspectivas del paro, expectativas de demanda, etc. y una
bateria de preguntas sociodemograficas.

Seqgun el profesor Francisco Alvira, “tanto el 1.S.C. como el 1.C.C. son en
cierto modo intercambiables en cuanto que tratan de refejar algo subjetivo -el
sentimiento o confianza del consumidor- y en tanto que dicho indice debe
interpretarse no en sus punwaclones o valores absolutos, sino en los cambios de las
puntuaciones a lo largo del tiempo™™,

2.3.- ANALISIS DE LA EVOLUCION DEL INDICE EN ESPANA Y EUROPA,

El ICC puede interpretarse analizando la evolucion de cada uno de los
componentes (momento de compra, expectativas de futuro, etc.) o tomando la
puntuacion resultante al calcular la media aritmética entre todos ellos, que es el
procedimiento utilizado  este trabajo. En el grafico 3.2 puede compobarse que el
|.C.C. alcanza puntuaciones negativas en Espafia y en el resto de Europa durante
todo el periodo considerado.

Lo que mas llama la atencion en los 6 aflos analizados es la irregularidad del
indice espafiol (con fuertes subidas y bajadas) y la relativa estabilidad del resto de
paises Europeos. En 1985 el valor del indice era muy negativo (-23 en Espafia y -14

Federacion de Cajas de Ahorro Vasco Navarras, Coyuntura econémica del Consumidor, varios

anes.

Francisco Alvira Martin, "La valoracién de la coyuntura econdmica desde la perspectiva del
consumidor”, cn Revista Ekonomiaz. N® 11, Bilbao 1988, pp. 323-342.
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en el resto de Europa) con una tendencia positiva a partir de enero de 1986. Enjulio
de 1986 el indice europeo alcanza -5 con oscilaciones de uno o dos puntos en los
afios siguientes, mientras que en Espafia la puntuacion es de -9 con fiiertes
oscilaciones de hasta 7 puntos por afo. En Junio de 1990 el 1.C.C. espafiol supera
la punmacion europea.

El impacto de la invasion de Kuv/ait queda reflejado en diciembre de 1990 jor un
fuerte descenso de la confianza del consumidor espafiol y europeo (5 y 7 puntos
respectivamente). La resolucion de la guerra del Golfo trae consigo un fuerte aumento del
indice en Junio de 1991, aumento muy superior en Espafia que en el resto de paises de la
C.E.
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Este gran aumento en la confianza del consumidor experimentado en el primer
semestre de 1991 se pierde a finales del afio, produciendose un descenso en el indice espafiol
de 7 puntos, similar en cuantia al producido en diciembre de 1990 en la C.E. El Indice
europeo también desciende, pero con unas fluctuaciones menores que el espafiol.

Al analizar la conducta de los diferentes componentes del indice, se manifiesta una
concepcion negativa en las expectativas de compra, en la percepcion de la situacion
economica del pais y en las expectativas del pais. Es decir, a finales de 1991 la conciencia
de la crisis se ha instalado plenamente en las familias espafiolas.

En junio de 1993 la C.E. sigue su ritmo de descenso -lento pero sostenido- al
volver a perd";r 6 puntos respecto a diciembre del afio anterior. Por otro lado, y aunque
el indice espafiol experimenta una ligera recuperacion de 2 puntos, la crisis sigue
mostrando toda su crudez? ya que la diferencia entre junio de 1992 y junio de 1993 se
mantiene en 20 puntos,

3.- CAMBIOS EN LA ESTRUCTURA DE LOS HABITOS DE CONSUMO.

Bajo este tinilo se explicaran una serie de “nuevos habitos de consumo™
introducidos en lo; Gltimos afos, y que van a adquirir una importancia capital en la
segunda parte de este urbajo. A fin de lograr una fluidez en la exposion se realiza, en
un primer momento, una clasificacion de los bienes de consumo, para continuar
después con el analisis de una serie de “aspectos relacionados con la compra como son
las "ofertas y rebajas”, los procesos de eleccion de marca y “la compra sin dinero”
utilizando tarjetas de pago. Para finalizar el capitulo se analizara la influencia de las
nuevas superficies comerciales en el cambio de habitos sociales.
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3.1.- CLASIHCACION DE LOS PRODUCTOS Y BIENES DE CONSUMO.

Tomando como punto de partida la clasificacion desarrollada por Philiph Kotler
y que divide a los mercados en "mercados de bienes de consumo™ (transacciones entre
fabricante y consumidores finales), y mercado de bienes industriales (transacciones
realizadas entren empresas), Luis Borja y Francisco Casado*\ realizan una
clasificacion de los BIENES DE CONSUMO en cuatro grandes grupos basados en
aspectos como la frecuencia de compra, el destinatario de los objetos comprados, los
procesos decisorios del consumidor, etc.:

3.1.A.- Bienes de eran consumo:

Conocidos también con el nombre de "bienes no duraderos™ y definidos como
productos que son consumidos en uno 0 varios usos. Productos como alimentos,
bebidas, tabacos, cosmeéticos, articulos de drogueria y de limpieza del hogar, pan y
bolleria, etc.

Caracteristicas del mercado:
Los bienes de gran consumo son productos estandarizados con precios bajos que
se compran en pequeias cantidades y con alta frecuencia.
Los puntos de venta son muy numerosos, el comprador suele ser el ama de
casa.
La comodidad de la adquisicion del producto y la proximidad de la tienda al
domicilio son factores decisivos, al tiempo que el pago de la compra suele
realizarse al contado.
La compra suele hacerse por costumbre o impulso (Decision simple).
Los canales de distribucion suelen ser muy largos. Desde el productor al
consumidor el producto esta manipulado por una gran nimero de intermediarios
que encarecen el precio del producto (productos del campo, carnes y pescados).

L. Boijay F. Casado, Marketing estratégico para jos 80, Ed. HUpano-Europea, Barcelona,
1981, pp. 74-89.



Los habitos de consumo en ja Sociedad Navarra 159

El precio suele tener gran importancia, sobre todo cuando se trata de productos
sin marca.

El precio del producto y de los posibles sustitutivos tienen gran
importancia en el acio de compra, ya que al ser objetos muy semejantes el
precio se toma como elemento diferenciador y atributo de calidad.

Comportamiento del consmnidor:

Esta exposicion sobre el comportamiento del consumidor esta basada en un
esmdio realizado por la Direccion de Comercio Interior™ que analiza los
comportamientos del consumidor en relacion a la compra de productos de alimeniacion.
Las peculiaridades de la muestra escogida, estratificada por Comunidades Autonomas
y logrando una representatividad aceptable para cada una, nos permite obtener
resultados representativos de la sociedad Navarra.

CUADRO 3.1;
FRECUENCIA DE LA REALIZACION DE LA "COMPRA FUERTE"
POR PARTE DE LAS AMAS DE CASA NAVARRAS

Todos o casi todos los dias....
Cada 2 o tres dias ...........
thh dia a la semana [*) .......
Gran compra mensual (*)......
No contesta.....ccceeceennnann

N WN
R 0o 0ON®
oRAHhOO

{9 Aunque hagan algunas compraspequefias mas
frecuentemente.

Fuente; Direccion General de Comercio Interior, Vol 1V, Informe por
Comunidades Auténomas, p. 713.

En el analisis de la compra de los "bienes de gran consumo™ los autores de este
trabajo utilizan el concepto "COMPRA FUERTE" definida como "la compra que se

Direccion General de Comercio Interior, ’EI comprador espafiol, habitos de compra’.
Ministerio de Economia y Hacienda, Madrid 1987, 4 vols.
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lleva a cabo cada semana o mas de tarde en larde e incluye una cantidad de productos
que. globalmente, tardaran en consumirse al menos una semana*"”",

En este sentido, una de cada tres amas de casa navarras acuden a comprar
productos de alimentacion y drogueria un dia a la semana, mientras que un 32.9%
realiza sus compras cada 2 o tres dias, y el 28.5% todos o casi todos los dias. No
obstante, lo que mas llama la atencion es ese 8.4% que realiza sus compras una vez
al mes aunque pueda realizar algunas compras pequefias con mas frecuencia. En
comparacion con el conjunto nacional, en Navarra se esta experimentando un fuerte
descenso de la “compra fuerte" a la vez que aumenta el habito de compra diaria.

Las respuestas a esta pregunta varian cuando se analiza la influencia de las
variables sociodemograficas:

la compra fuerte es mas habitual en ciudades grandes que en pueblos pequeios,

la familia numerosa tiende a realizar mas compras fuertes que la familia de 2

0 3 miembros.

a mayor status mayor habito de efectuar compras fiiertes,

la compra fuerte es més usual entre las amas de casa jovenes y de edades

medias que entre las mayores.

Por otro lado, y analizando la hora del dia en la que se realizan este tipo de
compras, mas de la mitad de la poblacion Navarra (concretamente un 57.4%) realiza
sus compras a primeras horas de la mafiana 0 a media maiana, mientras que el resto
compra a lo largo de todo el dia, siendo la franja horaria de las primeras horas de la
tarde el momento de maxima concentracion.

El trabajo de la mujer va a condicionar poderosamente el horario elegido para
hacer la "compra fuerte”, de modo que es la baja tasa de actividad laboral de la mujer
en Navarra la causa fundamental de la elevada frecuencia de "compra mamtina" ya que

Direccion Genera] de Comercio Interior, EI comprador espafiol... op. dit. vol. 1, p. 41.
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"del conjunto de la poblacidn activa la proporcion de hombres (64.3%) es el doble que
de la de mujeres (33.2%)*"*"

3.1.B.- Productos de novedad:

Son productos tangibles que sobreviven muchos usos pero que se devaldan y
pueden dejar de utilizarse a medida que pasa el tiempo 0 cuando desaparece esa
determinada moda; vestidos de temporada, articulos de moda, etc.

Caracteristicas del mercado:
Son articulos no estandarizados cuyo atractivo es la novedad o la moda.
Generalmente son productos de temporada que estan sujetos a fuertes
variaciones de precio de no ser vendidos en un determinado liempo. Pasada la
temporada, el valor de los stocks desciende vertiginosamente.
El precio es mas alto y las compras son menos frecuentes que en los productos
de gran consumo.
Influyen poderosamente las comodidades y el prestigio del punto de venta.
Los moviles de compra son de orden emotivo, el comprador esta motivado por
caracteristicas relacionadas con la apetencia o el seniimienio, no la racionalidad.
Del mismo modo que las compras estan muy condicionadas por la
emulacion/imitacion.
Los compradores se desplazan para adquirir el producto. EI lugar y el modo
donde se exibe el producto, asi como la imagen que el comprador tenga del
establecimiento son factores decisivos.

Comportamiento del consumidor:
En el andlisis de los habitos de consumo en relacion a estos productos
utilizaremos un trabajo realizado por la revista Eroski para conocer los

N F. Hernandez. "Estructura Ocupacional y Mercado dc Trabajo en Espafia”’, en S. Giner,
Espafia: Sociedad y Politica, Espasa*Calpe, Madrid 1990, pp. 143-167. Camara Navarra de
Comercio, Memoria econoémica 1992, p. 41.
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comportamientos de compra del consumidor Vasco y navarro™\ El ambito de
esmdio de este trabajo (Pais Vasco y Navarra) nos obliga a prestar una importancia

capital a este apartado.

Al contemplar el cuadro 3.2, lo primero que llama la atencion es el elevado
porcentaje (80%) de la poblacion que considera “que sean productos del pais™ como
el factor mas importante en la realizacion de sus compras de ropay calzado. El resto
de factores mas considerados son que sean productos de moda (74%). la relacion
precio-calidad (73%) y la confianza en marcas conocidas (66%).

CUADRO 3.2:
COMPORTAMIENTO EN LA COMPRA DE ROPA Y CALZADO
{% de personas que tienen en cuenta estas cuestiones)

Fiarse de las marcas............... 66%

Revista EROSKI, EI consumidor

Rebajas.- - .o ...
Reclamar mucho.... ... ... ... ... ......
Buscar precio-calidad...............
Oue se anunCien. ... aeaaaaaaan -
Fiarse de anuncios publicitarios..,.
De moda... ... it

Consultar analisis comparativos....
Usar productos usados pococonocidos
Se fia de amigoS. ... .o aaaaaann
Del patlS. oo e e e e e e eaaaaas

Fuente: Revista EROSKI, op. cit. p.I5.

Quién esy que hace. N*“ 21, octubrc 1991, Elorrio.
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3.1.C .- Bienes de consumo duradero:
Son productos tangibles caracterizados por el uso continuado que se hace de
ellos: automoviles, electrodomésticos, mobiliario, etc.

Caracteristicas del mercado: A
Las decisiones estan mas planificadas que en la adquisicion de los otros
productos, siendo los motivos de compra menos impulsivos.

El comprador fija su eleccion por anticipado y sabe lo que quiere y
donde lo comprara. El hombre o el maii-imonio son los principales compradores
de este tipo de articulos. (Cfr. capitulo IV, paginas 236-239).

El precio, si bien es un factor importante en la decision de compra no
es el decisivo ya que influyen poderosamente otros factores como el efecto
demostracion, la marca, el status, etc.

Son productos duraderos, cuya adquisicion no se renueva frecuentemente, con
un precio elevado y un nivel superior de calidad.

Los bienes de consumo duradero estan sujetos a depreciacion fisica y a
depreciacion por obsolescencia. Pueden verse afectados por la caducidad si
estan sujetos a la moda.

Generalmente existe la posibilidad de compras a plazos.

El personal de venta es un personal especializado adquiriendo mucha
importancia el servicio post-venta.

El consumidor esta dispuesto a moverse fisicamente para adquirir el producto.

Comportamiento del consumidor:

Si se analizan las compras realizadas por las familias espafolas en los Gltimos
cmco afios (Cuadro 3.3) los elementos mas comprados han sido los “articulos para el
ocio” (aparatos de radio, television, video, alta fidelidad, etc.) asi como muebles y
articulos domésticos textiles. Los electrodomesticos y otros articulos como cristalerias,
vajillas, etc. han sido comprados por una pequefia parte de la poblacion.

N 1 crande, Direccion de Marketing, op. dit. p. 3.



Analisis Sociologico del Comportamento del Consumidor

CnaDRO 3.3:

COMPRAS REALIZADAS POR LAS FAMILIAS ESPANOLAS

DORANTE LOS ULTIMOS CINCO ANOS

(En porcentajes)

Aparatos de radio, TV, video, altafidelidad..

MUEbEES . o - e e e e e e e e e eeaeaaa—aa
Articulos domésticos textiles.................
Graindes electrodoméstiCOS. .. ..o iiecnacnnns
Pequefios electrodomésticos. ... ... ... ..o -...
Articulos de decoracién para el hogar
Cristaleria, vajilla, menaje..... .. ..........

42 2%

-1%
-2%
-6%
-3%
-0%
-8%

Fuente: Direccion General de Comercio Interior, Vol I, p. 96.
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No se puede obviar la fecha de realizacion de este estudio (1986) a la hora de
interpretar estas adquisiciones, ya que en el primer quinquenio de la década de los 80
la economia espafiola tiene grandes tasas de crecimiento que conducen a una mejora

de la capacidad adquisitiva de las familias.

CUADRO 3.4;

EQUIPAMIENTO DE LOS HOGARES ESPANOLES

Objeto N* personas
Camara de video 177
2* Residencia 153
Homo Microondas 203
2do. Autonmovil 159
Lavaplatos 185
Microordenador 199
Aspirador 486
Equipo HI-FI 525
Video 671
ler. Automovil 798
Teléfono 927
Vivienda propia 955
Lavadora 1148
TV Color 1158

Fuente: Fundacion CIRES, Actitudes y comportatmenios de los

espafioles ante ef consumo,

P~rcent

FWOOORLWOOOORNO

La gran mayoria de las familias espafiolas ya poseian electrodomésticos y
articulos de menaje, y al ver incrementado su poder adquisitivo lo dedicaron a la
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compra de otros productos “mas deseados y menos necesarios” (necesarios en el
sentido mas estricto del término) como son el video, la television, mobiliario, efc.

Segln un esmdio timlado "Actitudes y comportamientos de los espafioles ante
el consumo” realizado por la fundacion CIRES™\ Ia television en color y la lavadora
eran los bienes mas poseidos por los hogares espafioles en julio de 1991. En el polo
opuesto se encuentran articulos como la camara de video (15%). la segunda residencia
(13%), el Homo microondas (17%).

3.1.D.- Servicios:

Los servicios pueden definirse como “actividades intangibles, que satisfacen
deseos cuando se venden a consumidores o usuarios industriales, y que no estan
necesariamente ligados a la venta de otros productos o servicios"*”’. Para Philiph
Kotler un servicio es "cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a
otra, que es por esencia intangible y que no acaba en la propiedad de una cosa™*”,

Caracteristicas del mercado:*"’
Los servicios son intangibles, un consumidor no puede probar, ver, oler o sentir
un servicio.
Existe un desfase temporal entre la compra del servicio y su disfhite, el servicio
primero se contrata y después se realiza y disfruta simultaneamente. Cuando se
alquila un automovil primero se realiza el alquiler y después se pasa a disfrutar

de él.
El servicio no se puede separar de la persona del vendedor.

Estudio realizado mediante 1200 entrevistas domiciliarias distribuidas por todo el territorio
nacional.

American Marketing Associaiion, Marketing Definitions, Chicago 1960.

P. Kotler, Mercadotécnia, op. cit. p. 88.

E. Ortega, Direccion de Marketing, op. ait.
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No existe trasferencia de propiedad y control. Cuando se termina el alquiler del
coche el control sobre ese producto acaba.

En algunos servicios la calidad de los mismos depende de la colaboracién entre
las partes intervinientes. Se puede alquilar un automavil para una semana o para
dos dias, puede alquilarse un Rolls-Roice o un utilitario.

En la contratacion de los servicios predominan ios criterios racionales y
planificados sobre los impulsivos.

Los servicios son altamente perecederos y no son almacenables.

De la multitud de modelos establecidas para clasificar los servicios, uno de los

mas utilizados es el propuesto por Browning-Singlemann™*’ que distingue cuatro tipos
de actividades de servicios:

Servicios distributivos: centrados en la provision de transporte, comunicaciones,
almacenamiento y facilidades de venta.

Servicios de produccion: apoyo prestado al sistema productivo; servicios
financieros, de ingenieria y contabilidad, etc.

Servicios Sociales vinculados a la prestacion colectiva para hacer frente a
necesidades individuales.

Servicios Personales como servicios domeésticos, ocio y turismo, etc.

Comportamiento del consumidor:

En un analisis sobre la evolucion del gasto en servicios de las familias espafiolas

durante el periodo 1964-1981, Modest Guinjoan™* afirma que el gasto en servicios

™ Browning-Singlemann.’ The u-axisformations of the M.S. Labour for the inlcraction industrj'
and ocupation”, en Polititis and Soaety. nM® 8. Citado en J. Casares Ripol, ’Una nota sobre la
"Nueva Economia de los Servicios” , en Rexista de Informacion Comercial Espafiola. N° 669,
Ministerio de Economia y Hacienda, Madrid, mayo de 1989, pp. 131-138.

M. Guinjoan, ’El consumo privado de servidos en Espafia’, en Revista de Informadon

Comerdal Espafola. N° 634, junio de 1986, Ministerio de Economia y Hacienda, Madrid pp.

159-168.
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en relacion al total de la renta familiar ha pasado del 14.8% en 1964 al 23% en
19812, Son los llamados "servicios complementarios de los bienes" (reparaciones,
transporte pablico, etc) los que han tenido un mayor incremento, en perjuicio de los
"Servicios no complementarios” (ensefianza, servicio doméstico, servicios médicos,
etc.).

, CUADRO 3.5:
EVOLUCION DEL GASTO EN SERVICIOS 1964-1901

1964 1973/74 1980/81
Servicios complementarios
a los bienes 52.9 65.6 73.4
Servicios no complementarios 47.1 34 4 26.6
100.0 100.0 100.0

Fuente; Modest Guinjoan, op. cit. p. 163.

Analizando el gasto en servicios segun niveles de renta cl autor verifica que a
medida que la renta aumenta se gasta mas en servicios (a excepcion de los gastos en
servicios meédicos que permanecen constantes) aumentando poderosamente el gasto en
determinadas partidas: servico domestico, servicios de esparcimiento culniral y deporte,
ensefianza y restaurantes, cafés, hosteleria y turismo. En los transportes pablicos y las
comunicaciones el gasto aumenta ligeramente y de forma irregular.

Utilizando esmdios realizados por el Instimto Nacional de Estadistica,
concretamente las “Encuestas de Presupuestos Familiares" (EPF), "Encuestas
Permanentes de Consumo” (EPC) y las "Encuestas Continuas de Presupuestos
Familiares” (ECP) Maria Pilar Guzméan y Francisco Javier Martin Pliego"*
realizaron en 1990 un analisis sobre el consumo de servicios en las familias espafiolas

Las fuentes utilizadas por ei autor son las Encuestas de Presupuestos Familiares de 1964,
1973/74 y 1980/81.

M.P. Martin Guzman. y F.J. Martin Pliego, "EI consumo en servicios de ias familias
espanolas”, en Papeles de Economia Espafiola. N° 42. Enero-Marzo, Ed. FIES, CECA. Madrid
1990, pp. 174-192.
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clasificandolos en 19 grupos (Cuadro 3.6) y analizando la evolucion de cada uno de
ellos en el periodo 1937-1987. Las conclusiones a las que llegaron fueron:
Los servicios mas consumidos por las familias espafiolas son: servicios de
suministro de agua y energia, comunicaciones, ensefianzas no regladas de
diverso caracter, restaurantes cafés hoteles y viajes; es decir, los relacionados
con una mejora de la calidad de vida.

, CUADRO 3.6: .
CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS SEGUN GUZMAN Y MARTIN.

1 Servicios y reparaciéon de vestido y calzado.
2 Servicios y reparacion de la vivienda.

3 Servicios de svmiinistros de agua y energia.
4 Reparaciones del ajuar familiar

5. Otros servicios para el hogar

6. Servicio doméstico.

7. Servicios médicos.

8. Transporte privado.

9. Transporte publico lirbano.

10. Taneporte publico interurbano.

11. Correos y comunicaciones.

12. Reparacion de articulos deportivos.

13. Esparcimiento, espectaculos y cultura.

14. Ensefianza reglada no universitaria.

15. Ensefianza viniversitaria.

16. Otras enefismzas no regladas.

17. Servicios para el cuidado personal.

18. Restaurantes y cafés.

19. Hoteles y viajes.

Fuente: M.P. Guzman y F.J. Martin Pliego, op. cil. p. 177.

Las modificaciones de la renta en los 14 afos analizados ha influido
poderosamente en la distribucion de los gastos en servicios, los afios 1973-1980
(periodo mas duro de la crisis econdmica) se caracterizan por una sustimeion
de los servicios mis supérfluos por servicios imprescindibles, procediendo de
forma inversa en el periodo siguiente.

La ubicacion de la vivienda en un entorno ruril o urbano, y el tamafio de la
familia tiene una gran importancia en el gasto de servicios.
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Una vez realizada esta clasificacion, el paso siguiente va a ser analizar
determinadas conductas de compra surgidas en los tltimos afios; como son las rebajas
y ofertas, los procesos de adquisicion de marcas y la compra sin dinero. Hay que
tener en cuenta que estos fendmenos no estan presentes por igiial en cada uno de los
productos, de modo que ciertas conductas van a ser mas propias de unos productos
que de otros. Es decir, es mas habitual considerar las rebajas en las compras de ropa
que en las de servicios, de la misma forma que atendemos mas a la marca de los
productos de consumo duradero que a la marca de los servicios.

3.2.- ASPECTOS RELACIONADQOS CON LA COMPRA:

3.2.A - Rebajas y ofertas.
Analizando el ajuste de precios por parte de las empresas, Ignacio Cruz
Roche*””” realiza una clasificacion de la estrategia de precios en (-€s categorias:
Precios diferenciales: Se habla de precios diferenciales cuando una misma
marca se vende a precios distintos. Los descuentos se pueden producir de
varias formas:
Rebajas: Son descuentos periodicos para todos los consumidores. Estan
fundamentados en la caducidad de los productos o en la estacionalidad
de las ventas. Se aplican a productos de temporada, ya que Si no son
vendidos en un determinado espacio de tiempo, son imposibles de
vender a menos que se reduzca el precio.

En determinadas ocasiones las rebajas se aplican para eliminar
los efectos perjudiciales de las ventas estacionales; gran nimero de
stocks, problemas de liquidez, etc.

Descuentos aleatorios: Se producen cuando se realizan descuentos solo
en algunos establecimientos. Estos descuentos pueden ser inmediatos
(en el momento de realizar el pago del producto) o diferidos (si se

I. Cruz Roche, Fundamentos de marketing. Ariel. Barcelona 1990, pp. 221-227.
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realizan desnués del pago). En este caso suelen utilizarse vales de
descuento para futuras compras, etc.

Aunque los modelos anteriores son los mas utilizados, existe también
la posibilidad de hacer descuentos por pronto pago, por cantidad
(reducciones de precios a los compradores de grandes volimenes de
productos), por bonificacion (haciendo descuentos cuando se entrega
el producto anterior, caso muy frecuenie en la compra de automoviles),

etc™«*.

Precios competitivos: Se llaman asi cuando se fijan para aprovechar alguna
circunstancia especial. Por ejemplo, poner precios elevados para que el
consumidores lo asocie a la calidad del producto, fijar precios bajos a fin de
incrementar la cuota de mercado cuando se lanza un producto, el uso de los
llamados "precios psicoldgicos™ (caracterizados por evitar que la Ultima cifra
acabe en 0; vender un producto a 4.995 pts. en vez de a 5.000)<™\ etc.

Modificaciones de precios en una linea de productos: En determinados
momentos se rebajan los precios de un producto para aumentarlos
anificialmente en otros productos de su misma linea.

Por ejemplo, pongamos el caso de un ordenador que en su modelo
bésico el precio es de 100 unidades monetarias, y con mas velocidad, con
pantalla color,... cuesta 150 u.m.. Se puede reducir el precio del segundo
modelo para atraer consumidores que anteriormente no pensaban comprarlo
por considerarlo muy caro, y aumentar el precio del modelo bésico para
compensar la disminucién de ingresos producida por la venta del modelo
bésico.

P. Kotler, Mercadoténda, op. cit. pp. 381-382.

Algunos psicélogos afirman que cada digito tiene cualidades simbdlicas y visuales que deberian
se consideradas en la fijacion de precios: el 8 es simétrico y crea un efecto calmante, el 7 cs angular
y crea un efecto de discordancia, etc.
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No obstante, son las predisposiciones y actitudes del consumidor las que, en
definitiva, condicionan las compras de un determinado producto. Muchos atulisis y
estimaciones de mercado han fracasado por no considerar los deseos y motivaciones
del consumidor en el acto de compra. En este sentido pueden diferenciarse a grandes
rasgos dos grandes tipos de consumidores”*”;

Aquellos que valoran fuenemente el tiempo dedicado a la compra y no estan

dispuestos a emplear una gran cantidad de su tiempo en recoger informacion

sobre los distintas precios, realizar comparaciones, etc.

Otro grupo formado por personas muy sensibles al precio que son partidarios

de retrasar la compra para obtener mejores precios.

Situaciones en las que el precio es una variable motivadora que induce a
incrementar el consumo.

Segun la ley de demanda, hay una relacion inversa entre el precio de un
producto, y la cantidad demandada. (Productos con precios altos se venderan menos
que otros productos con precios mas bajos). No obstante, esta relacion no es
uniforme, puesto que hay mas factores asociados a la demanda de un producto.

El precio no suele animar por i s6lo a la adquisicion de un producto, pero en
numerosas ocasiones condiciona la percepcion y apreciacion del mismo;

El precio, junto con los ingresos de individuo, interviene como una variable

restrictiva: EI consumidor prescinde de mercancias demasiado caras i, en

relacion con sus ingresos, estos productos le obligan a sacrificar el consumo

de otros que considera imprescindibles, 0 que le reportan mas beneficios.

El precio puede intervenir como un indice de calidad y prestigio: A falta de

una mayor informacion 0 por no realizar una busqueda de esta, muchos
consumidores tienden a asociar la calidad de un producto con su precio, y asi

I. Cruz Roche, Fundamentos de Marketing, op. dit. p. 222.



Analisis Sociologico del Comportantienio del Consumiaor 172

suponen que productos con precios altos tendran mas calidad (Cfir. Cap [H,
pags. 148-149. 159),

El precio es un elemento muy condicionador cuando alquien compra una
mercancia 0 cuando la considera una “ganga™: Las r."bajas de enero y otras
campaiias similares buscan clientela entre unos consumidores avidos de “hacer
negocio™ y comprar productos con una disminucion significativa en su precio.
En la mayoria de los casos el comprador no se pregunta sobre la utilidad del
producto, y el motivo de compra es (nicamente el bajo precio.

El mostrar los productos adquiridos a bajo precio (las “gangas™) eno-e
los conocidos es un comportamiento muy frecuente en este tipo de compra,
puesto que refuerza la compra y la autoestima del comprador. (Soy un buen
negociante, he encontrado un chollo,...).

"El acto de hacerse con una "ganga" se ha convertido en uno de los

placeres mas comunes. La explicacion esta en cl carécter de juego que

hay en toda operacién de compra y, por tanto, de venta™"’ .

El grado de necesidad que se tenga del producto: Hay determinados productos
considerados como de primera necesidad en los que importantes variaciones
de precios, tanto al alza como a la baja, no producen cambios sustanciales en
la conducta del consumidor. Si un producto se considera como muy necesario,
alzas de precios no disminuyen la demanda del mismo.

Efecto sustitucion; Si la necesidad de un producto puede ser canalizada
mediante la adquisicion de otro mas economico, se producird esta
canalizacion. La necesidad de un pantalon puede satisfacerse comprando un
pantalon de una marca con prestigio o comprandolo de una marca cualquiera.

Por otro lado, es una costumbre firecuente en nuestro pais comprar
imitaciones de productos con "marcas" de calidad, incluso imitaciones

A. de Miguel, L0S Espaﬁoles, Ediciones Temas de Hoy, Madrid 1990, p. 73.



Los habitos de consumo en la Sociedad Navarra 173

practicamente idénticas. Basta recordar marcas como “Lacosta™ en vez de
Lacoste, ginebra Lyrios en vez de Larios, etc. y otros productos que son una
imitacion y tienen la marca del "imitado".

Hallazgos empiricos sobre como las reblas modifican la conducta del
consumidor.

Para Joel E. Urban"™’ el precio es, por si mismo, un factor con una
influencia determinante en la conducta del consumidor; de modo que la concepcion
que el consumidor tenga del precio (barato o caro) influira poderosamente en la
eleccion de una u otra marca.

El precio “esperado™ de un producto (el precio que una persona cree que
puede costar un producto) no es Unicamente una funcion del precio pasado, ya que
estd fuertemente influido por variables contexmales como la frecuencia de las
promociones de ventas realizadas, las mejoras en las condiciones economicas del
consumidor, sus caracterisiticas, y el tipo de tienda donde se compra. El incremento
de promaciones en un producto tiene un impacto negativo en la concepcion del precio
“esperado™, ya que las promociones producen distorsiones en la concepcion adecuada
del precio™> Segun Barbara Kan<™', las promociones modifican las actitudes
y el comportamiento de los consumidores en funcion de:

El cambio de modelos en el producto promocionado.

El tipo de promocion.

Si hay una 0 méas que una marca promocionadas a la vez .

Joel E. Urbani, "Consumer Nonnal Price Estimation; Market versus Personal Standards”, en
Journal of Consumer Research, N° 18, Junio, 1991, pp. 45-51.

M.U. Kalwani, "A Price Expectations Model of Customer Brand Choice", en Journal of
Marketing Research, N*“ 27, Agosto, University of Florida, Florida 1990, pp. 251-262.

B.E. Kahn, y T.A. Louie, "Effects of Retractions of Price Promotions on Brand Choice
Behavior for Variety-Seeking and Last-Purchase-Loyal Consumers”, en Journal of Marketing
Research, N° 27, Agosto, University of Florida, Florida 1990, pp. 279-289.
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Una vez tenninada la promocion, los consumidores suelen dejar de comprar
la marca promocionada y pasan a adquirir otros productos. La posibilidad que el
consumidor contintie adquiriendo el producto promocionado aumenta si se han
realizado cambios en el modelo, y si el consumidor ha tenido la posibilidad de elegir
ese producto entre varias promociones simultaneas.

Desde nuestro punto de vista, el “aprovechamiento de las rebajas” va a variar
en funcion de la persona que realice la compra, al tiempo que va a estar muy
condicionada por el elevado nivel educativo del comprador. En esle sentido, y
considerando que el consumidor navarro realiza con frecuencia sus propias compras -
tal y como se comprobard mas adelante- consideramos que las rebajas van a estar
muy aceptadas por el consumidor navarro. La generalidad de esta aceptacion va a
evitar realizar segmentaciones de las actimdes de los navarros ante las rebajas.

3.2.B.- Procesos de eleccion de marca.

Aungue Se puede comprar Siempre la misma marca por costumbre o habito,
la principal razon de la eleccion reiterada de una marca es que ha producido en el
individuo una satisfaccion, ha eliminado el estado de carencia e inquiemd que motivo
su decision de compra,

Que tenga mejor acabado que un producto de otra marca, que se haya
adquirido a un precio inferior al concebido en un primer momento, la admiracion que
pueda suscitar en los vecinos, etc. seran factores importantisimos a la hora de
analizar la satisfaccion producida por un objeto.

No obstante, debe considerarse que en numerosas ocasiones una persona puede
comprar frecuentemente la misma marca porque su precio es bajo, con lo cual no esta
manifestando propiamente una eleccion de marca, puesto que lleva a cabo una
compra fiindamentada en el precio y es susceptible de ser modificada mediante
promociones, publicidad en el punto de venta, etc. En este sentido puede definirse
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la eleccion o fidelidad hacia una marca como el comportamiento de una persona que
compra por preferencia, aunque se produzca un aumentos en el precio (lealtad
verdadera o genuina)'™\,

Para Jean Baudrillard la funcion de la marca es “sefialar al producto™ para
movilizar connotaciones afectivas con el mismo. En la sociedad actual en la que muy
pocos productos conservan durante mucho tiempo una superioridad técnica el dotarlos
de significaciones afectivas permite lograr una fidelidad a la marca”®. Una
perspectiva similar adopta Julio Blas cuando considera que la funcion de la marca es
identificar socialmente. “permitir a su portador ser igual ‘al nosotros’ y diferente al
"los otros™""™”.

Razones y aspectos que influyen en la eleccion de la marca*\®"
Precio: A falta de otra informacion adicional el precio es un indicativo de
calidad. Como se ha afirmado anteriormente (csir. Capitulo I1l, pag. 171), en
productos con muy poca diferencia (pasta de dientes, cuchillas de afeitar, etc)
hay personas que consideran el producto mas caro como el de mayor calidad.
Los consumidores que busquen calidad seran fieles a las marcas o
establecimientos cuyos precios respondan a esa imagen percibida de calidad.
Hay ocasiones en que los consumidores buscan precios bajos. En esta
ocasion el consumidor sera fiel a la marca o establecimiento que se los
proporcione.

Efectos provocados por la publicidad: La publicidad puede asignar a una
marca ciertos rasgos defmitorios, una cierta imagen de marca (Por ejemplo.

R. Vazquez Casielles, "Estrategias de decision del consumidor”, enRevista IPMARK. N° 330,
mayo de 1989, pp. 55-73.

J. Baudrillard. E| sistema de los objetos. Siglo XXI, Madrid 1988, p. 217.

J. Blas, "Marcame", cn Revista Kontsumo, N" 6, Marzo-Abril 1990, pp. 19-20.

1. Grande, Direccion de Marketing, op. dit. p. 166.
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leche Pascual, la calidad nuestra razon de ser). Los individuos son fieles a ia
compra de esa marca no porque han comprobado la calidad de esta, sino por
la interiorizacion de los rasgos definitorios de la publicidad.

Imagen de superioridad: Entre toda la gama de productos similares que
objetivamente ofrecen la misma satisfaccion, uno de ellos puede destacar sobre
los demas dando una imagen de superioridad, de mejora tecnoldgica, de mas
calidad, etc. {Caso de leche Pascual, por ejemplo).

Inercia: El consumidor se ha acostumbrado a la compra de una determinada
marca porque la primera vez que la compro le fué bien. La compra de esa
marca se ha convertido en un habito.

Conformidad con las normas del grupo e imitacion al lider: Cuanto mayor sea
la fidelidad del lider a una marca mayor sera la tendencia del grupo hacia ella.
La unidad del grupo y la influencia del lider en los individuos condicionan
poderosamente la fidelidad a una marca. En determinadas ocasiones la
satisfaccion con el producto puede estar determinada por una aceptacion social
de ese producto.

Imitacion a otros: Comprar marcas que han comprado amigos o conocidos a
fm de reducir el riesgo de equivocacion. Muchas personas, cuando sus
amistades han comprado determinadas marcas, les imitan comprando las
mismas. (Si ellos lo tienen, porqué yo no).

La disponibilidad constante de! producto es otra de las causas de fidelidad a
la marca.
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Restriccion de alternativas: Hay determinadas ocasiones en que se es fiel a la
fuerza, porque no hay opciones de comprar otro producto. (En este pais, todos
hemos sido fieles durante afios a la misma marca de gasolina).

Ventajas de elegir "marcas prestigiosas".

La compra de marcas conocidas simplifica el proceso de recogida y busqueda
de informacion. Todo el proceso de eleccion de las diferentes opciones de compra se
elimina, con lo cual el tiempo dedicado a la compra es menor. Aunque para
determinadas personas ir de compras es una forma de "divertirse", hay cierto tipo de
productos con alta frecuencia de compra (productos de limpieza, comida, etc) en los
cuales se procura que el tiempo invertido en el acto de la compra sea el menor
posible.

La compra habimal de una determinada marca evita el riesgo de sorpresas
inesperadas producidas al comprar marcas desconocidas. Ted Roselius comprobd en
sus estudios*®” que de todas las formulas utilizadas por el consumidor para reducir
riesgos (Blsqueda de informacion, lealtad a la marca, confiar en marcas conocidas,
confiar en comercios de prestigio, comprar el producto mas caro, comprar productos
que se beneficien de garantias, etc.) las mas estimadas eran la lealtad a la marca y
la compra de productos conocidos. Al reducirse el riesgo en la compra, la
probabilidad de error es menor, con lo cual aumenta la satisfaccion por la compra
realizada.

En un estudio™™" realizado por "Indecsa Research International” con objeto
de analizar los rasgos caracteristicos de los nuevos consumidores se afirmaba que el
consumidor del futuro se caracterizara por la mayor fidelidad a las marcas y una

T. Roselius, "Consumer Rankings of Risk Reduction Methods”. M Journal of Marketing, vol.
35. pp. 5661

Estudio redlizado mediante 6.724 entrevistas domiciliarias en varios peises de Europa.
Concretamente en Espaiia, Italia, Alemania Democratica, Francia, Alemania Federal, Reino Unido
y Holanda.
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preferencia por "marcas lideres™ "’ (marcas de prestigio suficieniemenie
reconocidas). La sequridad que da una marca lider permite una reduccion de la
ansiedad producida por la amplia gama de productos entre los que elegir.

GRAFICO 3.3:
Compro marcas conocidas por calidad
CD lB CDEnN d«««eutr0o
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Fuente: FRONTIERS, Henley Centre/Research International 91/92.

El consumidor del futuro demandard productos de consumo individualizados
y adecuados a su medida, a la vez que los precios van a ir perdiendo imponancia ya
que cada vez son menos indicadores de la calidad de los productos.

En este sentido, una perspectiva similar adopta Franciso Andrés Orizo en su
consideracion que en muchas de las précticas de consumo esta operando "¢l impulso
de vivir en libertad y de auioafirmacion personal™ puesto que cada persona decide lo

INDECSA, "Una nueva generacion de consumidores”, an Investigacion y Marketing, N° 38,
Marzo 1992, Barcelona, pp. 53-57.
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que desa comprar y consumir, decide la marca, el tipo de producto, eic*\ Desde
SU punto de vista, en este comexto social son muy dificiles las "lealtades™ a las
marcas y modelos de toda la vida, fundamentalmente en las poblaciones jovenes.
Aunque esta lealtad se ha reducido, la marca -frente “al granel"- adquiere una gran
importancia ya que sefiala un control de calidad del producto™ .

Hallazgos empiricos sobre los factores que influyen en la eleccion de marca.

Para D.G. Morrison'”" la fidelidad a la marca estd relacionada por su
frecuencia de compra; de modo que a mayor frecuencia de compra mayor fidelidad
a la marca. Asimismo también establecio que el cambio de establecimiento esta
asociado, frecuentemente, al cambio de marca.

J.D. Ford y E.A. Ellis*" creen que la preferencia de una marca se debe a
influencias colectivas. Por otro lado, y segun los estudios realizados por George
Day”® solo un pequefio numero de marcas (aproximadamente un 2.9%) son
asociadas con una alta calidad en los primeros estadios de compra. Un 57% de todos
los compradores no recordaban, seis meses después de la compra, la marca de la
lavadora ylo frigorifico adquirido. De todas las personas que eligieron una
determinada marca por que consideraban que presentaba la “mejor relacion calidad-
precio™ (nicamente un 26% compran actualmente esa marca.

_ F. Andrés Orizo, "Bienestar, alimentacion y Estilos de Vida", en A. de Miguel, La Sociedad
Espafiola, Alianza Editorial. Madrid 1992, p. 228.

En ciertos productos es la marca, en otros un distintivo de calidad distinto como puede ser "la
denominacion de origen'.

D.G. Morrison. "Interpurchase Time and Brand Loyalty”, enJournal of Marketing Research,
1966, pp. 289-302.

J.D. Ford, ﬁ/ E.A. Eliis, "A reexamination of group Influence on Member Brand Influence”,
enJournal of Marketing Research, N° 27, pp. 125122

G.S Day, y T. Deutscher, "Attitudinal Predictions of Choice of Mayor Appliance Brands'.
tn Journal of Marketing Research, N° 19, Mayo 1982. pp. 192-198.
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Los resultados de K.E. Miller*”* muestran que las diferencias en la
consideracion e importancia de los atributos, asi como las diferencias en la
percepcion conveniente acerca de las marcas varian en funcion de la situacion social.
SegUn sus analisis la influencia del ambiente puede modificar hasta en un 49.5% la
decision del individiuo.

Una vez sefialadas las aportaciones realizadas en diferentes ambitos sociales,
desde nuestro punto de vista va a ser el colectivo masculino el que liene una mayor
fidelidad de marca. Este habito de compra esta relacionado, mas que con la propia
calidad de la marca, con la dificultad y/o pereza de emplear mucho liempo en el
proceso de compra.

3.2.C.- Nuevas formas de pago: La compra utilizando tarjetas de crédito/débito/carec

La posesion y el empleo masivo del llamado “dinero de pléstico™ es uno de
los fenomenos que méas ha revolucionado los habitos y costumbres de compra en los
Ultimos afios. Segun un analisis realizado por la Revista EROSKI™* los 40
millones de tarjetas que circulaban en el mercado espafiol a finales de 1992 movian
aproximadamente 7 billones de pesetas, cifra que segin los expertos, aumentara en
los proximos afos.

No es posible conacer el nimero de tarjetas en Navarra ya que las entidades
nacionales no disponen de datos desagregados por Comunidades Autonomas. No
obstante, si puede analizarse el nimero de "tarjetas 6000" emitidas por las dos Cajas
de Ahorros principales en Navarra; la Caja de Ahorros Municipal de Pamplona y la
Caja de Ahorros de Navarra (Cuadro 3.7). Al dividir el nimero de tarjetas emitidas
por ambas entidades entre la poblacion de 18 a 65 afios (los menores de 18 afios no

K.E. Millery J.L. Gintcr, "An Investigation ofSituationaJ Variation in Brand Choice Behavior
and Atiitude” enJournal of Marketing Research, Vol 16. pp. 111-123.

EROSKI, "Las taijctas de pléstico en su bolsillo*, enRevista EROSKI, N° 168 diciembre, pp.
10-15, Elorrio. 1992.



Los habitos de consumo en la Sociedad Navarra 181

disponen de tarjetas y la posesion entre mayores de 65 afios es muy limitada)
sorprende que mas de la mitad de los navarros (concretamente im 60%) sean titulares
de una "tarjeta de plastico™***",

CUADRO 3.7:
NUMERO DE TARJETAS EN NAVARRA

C.A.». C.A_M_P. Red £.000 VISA 4B
Kimero de tarjetas 139.000 50.000 12 nlll 11 mili 5,5 mili
Himero dc cajeros 157 €0 11.939 2.426 3.983
N* de eatableciDlent08 1.518 1.51B 314 _es7 316.921 214.687

(Datos a 31 da octubre do 1992)

OPERACIONES COM TARJETAS
Cajeros (Relntegroa) 8BS.439 « 70.391.994 13.9S7.77S 14.341.000
Eatoblecimlentoa 284.593 s 20.a67.38S 18.080.000 1.663.653

VOLDMBN DB DIHERO CON TARJETAS

(En millonea de pesetas)

Cajeros 13.232 923.546 187.759 25.118
Eatablecimlentos 3.026 ce 184.348 140.S00 71.816

(Datos tercer trlmeatre 1992)

Fuente; Pedro Izcue, "Calidad automatica™. Boletin de infonruidon irUema de
la Caja de Ahorros dc Navarra, Pamplona, diciembre de 1992, pp. 49-50.

En el mercado espafiol existen tres entidades emisoras de tarjetas: EI grupo
4B, la Sociedad Espafiola de Medios de Pago que engloba a un nimero de bancos
encabezados por VISA ESPANA y que emite la tarjeta VISA SERVIRED y la Red
6000 de las Cajas de Ahorros Confederadas. Espafia es el tercer pais europeo en
utilizacion de tarjetas después de Francia y del Reino Unido. Navarra ha sido pionera
en la instalacion de terminales electronicas en los comercios para pago con tarjetas;
la sustitucion del pago en tarjeta en lugar de con dinero tiene un incremento de un
20% anual™*",

No olvidar que no se han considerado atras tarjetas cono VISA. 4B, etc. Solo se han tenido
en cuenta la tarjeta 6.000 emitida por la C.A.N. y la C.AM.P.

Pedro Izcue, "Calidad automética”. Boletin de informacion interna de ja Caja de Ahorros de
Navarra, Pamplona, diciembre de 1992, pp. 49-50.
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Antes de entrar en la explicacion de los diferentes tipos de tarjetas, y
recordando la definicién de "servicios" expuesta en el apartado anterior, es necesario
aclarar que una tarjeta de pago no es un bien, sino un conjunto de servicios ofertados
por el organismo o institucion que la ha emitido. La tarjeta es un bien en cuanto que
es un "objeto" de un determinado material plastico, pero lo que realmente la hace util
y le confiere su valor en la sociedad son los servicios que se pueden conseguir en su

utilizacién'™*"',

GRAFICO 3.4: NUMERO DE TARJETAS
Evolucion 1985-1992
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Fuente: Estadisticas de la Red 6.000 de la Confederacién Espafiola de Cajas

de Ahorros.

En la actualidad existen tres tipos de tarjetas de plastico: tarjetas de débito,

cargo y crédito:

E. verbeck. El marketing de las tarjetas de pago’, en Marketing y Ventas. ne 4o.
septiembre, Grupo Especial Directivos, Madrid 1990, pp. 54-58.
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Una tarjeta de débito permite comprar productos y realizar servicios
cargando de forma inmediata el importe de las compras en la cuenta corriente
del comprador. Al efectuarse el descuento de forma inmediata, no puede
realizarse ninguna operaciéon cuando el titular de la cuenta no tenga fondos.

A diferencia de las otras tarjetas no hay que pagar ninguna cuota anual
por su posesion, las compras que se realizan en los distintos establecimientos
y el resto de servicios prestados (sacar dinero, etc.) no suponen un gasto para
el titular. No obstante, a panir de febrero de 1993 han tenido algunas
modificaciones y ciertos servicios como sacar dinero en cajeros de otra
institucion financiera aln perteneciendo a la propia red viene a costar 160
pesetas.

Las tarjetas de débito estan dirigidas a un mercado masivo con muchas

transacciones de escaso valor monetario.

Las tarjetas de cargo permiten una liquidacién mensual de todos los
productos y servicios adquiridos en el mes anterior.

Estas tarjetas pueden ser emitidas por instituciones financieras
(Dinners, American Express) o por Compafiias de Transportes, Almacenes y
establecimientos de venta (El Corte Inglés, Hertz... En Navarra: Unzu y
Cortefiel).

Por medio de estas tarjetas las empresas conocen el perfil y los gastos
de cada uno de sus clientes, pudiendo asi incrementar la fidelidad ofreciendo
servicios gratuitos a ciertos clientes, informandoles de promociones, etc.

Las tarjetas de cargo no emitidas por instituciones financieras suelen
recibir el nombre de tarjetas de cliente 6 de compra, y pueden convertirse en
tarjetas de crédito si el establecimiento emisor estd dispuesto a asumir las

deudas de sus clientes.
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Una tarjeta de crédito funciona de forma similar a la tarjeta de cargo,
diferenciandose de ésta en que permite comprar aun cuando el linilar no tenga
dinero.

Las tarjetas de crédito permiten acceder a cantidades de dinero aun no
disponiendo de él, fijando un limite de crédito y ofreciendo la posibilidad de
pagarlo a plazos. Los poseedores de esas tarjetas tienen que pagar una
cantidad anual, cantidad que varia segun el tipo de tarjeta y el banco
emisorr’. (La "Visa Clasica" cuesta entre 1.500-2.000 pesetas al afo.
"Visa Oro" 8.000 pesetas al afo, "Dinners Club" 9.500 pesetas, "American
Express" 8.000 pts, etc.), ti crédito puede ser devuelto de formas distintas:

Devolviéndolo todo de una vez: es la forma mas barata para el usuario,

ya que no se le aplica ningln lipc de interés afiadido.

Mediante wuna devolucién aplazada de la deuda con una cuota

porcentual: Pagando cada mes un porcentaje de la deuda con un

determinado tipo de interés.

Devolucion aplazada de la deuda con una cantidad fija: Pagar todos los

meses una cantidad fija.

La tradicional relacién entre productor-distribuidor-consumidor no se mantiene
en el mundo de las tarjetas de pago, ya que cuando una persona realiza una compra
en un establecimiento paga las mercancias al emisor de la tarjeta, no al
establecimiento. El establecimiento transfiere las compras independientemente de que

el cliente page o no a la entidad expendedora de la tarjeta.

A pesar de la dificultad de encontrar datos rigurosos del nivel de morosidad
adquirido con estos sistemas de pago, diversos expenos han manifestado que cada vez
aumenta el numero de personas endeudadas. Segun la revista Eroski, las terminales

VISA tienen unos 5.000 tinjlares considerados como morosos que no se les acepta

Suplemento Semanal "El Pais", Bombas de Bolsillo. N° 137, domingo 3 de octubre de 1993,

pp. 60-64. Bombas de Bolsillo2, N° 141, domingo 31 de octubre de 1993, pp. 80-83.
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el pago con tarjetas. La misma fuente sefala que Espafia carece de una legislacion

que regule este tipo de morosidad.

3.3.-LUGAR DE COMPRA Y RAZONES DE COMPRA. INFLUENCIA DE LAS

GRANDES SUPERFICIES COMERCIALES.

3.3.A.- Inicio v progresiva implantaciéon de las grandes superficies comerciales.

La evolucién moderna de las formas comerciales tiene su punto de arranque
en la segunda mitad del siglo X IX cuando, en 1956, Aristides Boucicaut crea el "Bon
Marché" en Paris“’. Desde su inicio a mediados del siglo X1X hasta el desarrollo
actual, pueden distinguirse dos etapas muy diferentes:

Una etapa inicial, caracterizada por la tendencia a aumentar el tamafio de los

establecimientos a fm de ofrecer mayor cantidad de mercancias y servicios.

La gran cantidad de superficie hace que sean necesarios un gran numero de

empleados.

En esta etapa proliferan sobre todo los Grandes Almacenes, Almacenes

Populares y Galerias Comerciales.

Una segunda etapa en la cual se implanta el autoservicio, produciendo una
disminucion en el tamafio del establecimiento y en el niumero de servicios
ofrecidos por éste. Esta etapa surge para reducir gastos de personal y rebajar
el precio de los productos y se caracteriza por un predominio de
Hipermercados, Supermercados y Autoservicios. En un Gran Almacén, el
porcentaje de gastos del personal sobre los gastos de explotacion es de un

75%, mientras que en un Hipermercado o Supermercado es del 60%.

A mediados de los afios setenta el sector de comercio en Europa era muy

ftierte y estaba iniciando su fase de intemalizacién. Entretanto, la evolucién de las

J. A. Garcia de Castro Andrieu. "La evolucion de las grandes superficies en Espafia”, en

Revista de Informacion Comercial Espafiola. n> 644, abrit de 1987, pp. 31-36.



Analisis Sociologico del Comportamiento del Consumidor \86

grandes superficies comerciales en Espafia ha tenido un considerable retraso en
comparacion con otros paises de Europa. Los primeros Grandes Almacenes se
instalan en Madrid y Barcelona en los afios 40, y su evolucién es muy lenta hasta los
aflos 50-60'“’. Los Almacenes Populares surgen pocos afios después y no han

tenido un gran desarrollo.

Las "join venture" entre empresas internacionales y grupos financieros
espafoles iniciaron la modernizacion del sector™". Fruto de estos acuerdos, a
mediados de la década de los 70 comienzan a instalarse los primeros Hipermercados
de mano de una multinacional francesa (Pryca). Estos centros se caracterizaban por
su emplazamiento fuera de las ciudades y por disponer de una gran area de ”enia de
unos 8.000 metros cuadrados en una sola planta y en régimen de autoservicio. En
estos centros puede comprarse todo tipo de productos y se aplican nuevas técnicas de

venta (promociones, ofertas, etc.).

En los dltimos afos se han producido grandes transformaciones en estos
establecimientos, de modo que mientras el Supermercado medio espafiol de principios
de la década de los 80 tenia una superficie de 6604 metros cuadrados, los
supermercados acmales tienen una superficie media de 7044 m\ Por otro lado,
mientras que en 1980 existian en Espafia 28 hipermercados -con una superficie en
planta de 184908 m*- en 1990 esta cifra se ha multiplicado por tres, con una
distribucién de 634008 metros cuadrados. (Este incremento supone que el niumero de

centros y de superficie ha aumentado un 320% y un 342% respectivamente)'™*’.

No obstante, hay que tener en cuenta que el aumento de supierficie de los

hipermercados no tiene Unicamente un significado comercial sino que conlleva unas

En los afios 50-60 se produce el gran desarrollo de "El Corte Inglés' y "Galerias Preciados".
A. Merry del Val, "Las cadenas de Hipermercados”, en Anuario El PaIS, 1993, p. 144.

Alfonso Zurita, "Ir de compras", CN Marketlngy Ventas, N°41. octubre 1990. Grupo Especial
Directivos, Madrid 1990, pp. 13-15.
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connotaciones sociales muy importantes. Los accesos y las zonas de aparcamiento de
estos centros sirven como localizacion de negocios de muy diversa naturaleza, del
mismo modo que son empleadas para concentraciones sociales, manifestaciones,

repartos de propaganda, mitines politicos, etc.

Asi, el "espacio social" del que disponen eslas superficies (zonas de recreo,
espacios verdes, fuentes, ele.) originan una dinamica en la realizacién de las compras
que conducen a los compradores de estos esiablecimientos a realizar una planificacion
de sus desplazamientos con criterios no s6lo comerciales, sino también sociales y de

relaciones una vez terminadas las compras**’’.

La estructura comercial espafiola, en palabras José Amonio Garcia de
Castro*’°\ se caracteriza por:

Un alto porcentaje de pequefio comercio, aunque poco a poco se esla

integrando en cooperativas.

Pequefio porcentaje de grandes superficies. Progresivamente se esta

produciendo un gran desarrollo en lodo el pais.

El sector comercial navarro, que ocupa a 22185 personas, genera cerca de un
9% del Producto Interior Bruto Navarro y emplea aproximadamente a un 10% del
empleo de la Comunidad ForaP”. Como puede apreciarse en el cuadro 3.8 la
superficie media de venta presenta grandes variaciones segun el héabilat (rural,
semiurbano 6 urbano) en el que se encuentra el comercio. En este sentido
consideramos que determinados habitos de consumo van a estar muy condicionados

por el propio tamafo del municipio, en la medida que la oferta de bienes va a esiar

influida por este tamafio (Cr. Capitulo Il, pag. 80).

A. Merry del Val, "Las cadenas de Hipermercados", en Anuario El Pa|3, 1993, p. 144.
J. A. Garcia de Castro Andrieu, La eV0|UC|0n... op. cit., p. 32.

J, Taberna, "Comercio Tradicional e Hipermercados", cn AnuariO de Navarra 1993, op. cit.,
p. 216.
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CUADRO 3.8:
SUPERFICIE MEDIA DE VENTA DE ESTABIECIMIENTOS
POR ZONAS Y ACTIVIDAD PRINCIPAL
(En metros cuadrados)

Pamplona Conjunto Resto

Urbano (&) Navar

Alimentacién, bebidas. .. 27 37 61
Textil y confeccién 70 54 26
Calzado, piel, cuero SO 42 38
Fannacia, perfumeria... 39 47 35
Equipamiento hogar 132 111 121
Vehiculos, carburant... 127 547 ro2
Otro comercio por menor 48 45 53
Comercio mixto por menor 273 124 65

™ Conjunto urbano; Burlada, Villava, Barafain, Berriozar,
Cizur Mayor y Ansoain.

Fuente: Gobierno de Navarra, CENS0 de Establecimientos Minoristas de
Navarra: Afo 1990, Pamplona 1992, p. 28.

En los datos sobre el sector comercial mostrados por el cuadro 3.9 no quedan
reflejados los dos hipermercados abiertos en 1991 y 1992 en Pamplona, asi como el
abierto en Tudela. Este sector ha experimentado una gran transformacion durante el
Ultimo afio por la gran ampliacion y reestructuraciéon de la oferta con ia introduccién

en Navarra de Grandes Superficies Comerciales.

Navarra, pese a contar con un alto nivel de renta percéapita. (Cfir. Capitulo II,
pag. 87, cuadro 2.5) es una de las Comunidades Auténomas en las que la
transformacion comercial se ha producido con mas retraso. El motivo de estas
circusiancias es que los establecimientos anifices del cambio -los hipermercados-
comenzaron instalandose en grandes nucleos urbanos y desecharon, desde un
principio, ciudades mas pequefas. Asi que en 1989 -afio de la consolidacion de las
grandes superficies comerciales en todo el Estado- en Navarra no existia ninglan

Hipermercado ni Gran Almacén. Si comparamos la situacion comercial del entorno
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circundante (Pais Vasco, la Rioja y Aragon) Navarra, junto con La Rioja, eran en

1989 las Comunidades peor dotadas en Grandes Superficies™*.

CUADRO 3.9:
ESTACLECIMIENTO DETALLISTAS EN NAVARRA,
SEGUN GRUPOS DE ACTIVIDAD PRINCIPAL

Sector de actividad Frec. Porcent
Productos alimenticios, bebidas y tabaco 2492 31.77
Textiles y confeccioén 1161 14 .80
Calzado y articulos de piel y cuero 333 4.24
Productos farmacéuticos, perfumeria y drogueria 510 6.50
Articulos para el equipamiento del hogar 981 12.50
Vehiculos, accesorios, carburantes y lubricantes 367 4 .68
Otro comercio al por menor 1178 15.02
Comercio mixto al por menor B23 10 .49

TOTAL ESTABLECIMIENTOS 7845 100.00

Fuente: Gobierno de Navarra, CENSO e Esteblecimiatcs Minristes ce
Navarra: Ao 1990, op. cil. p. 26.

De modo que no es hasta el afio 1991 cuando se produce la transformacién en
la oferta comercial, cambio que -como se verd mas adelante- incide poderosamente

en las costumbres y en los habitos de compra de la poblacidon.

No obstante, y antes de realizar un anéalisis exaustivo de las caracteristicas de
cada uno de estos establecimientos es necesario elaborar una definicion concreta de
los mismos. Para ello se utilizaran las definiciones expuestas en el Anuario ce
Mercado Eqeof™":

Centro Comercial "se considera el conjunto de establecimientos integrados

en un edificio, concebido, realizado y gestionado como una unidad,

dependiendo su localizacién dimeri®ién y tipo de tiendas del area a la que

Camara Navarra de Comercio e Industria, Mmoria Econdmica 1992, Pamplona 1993, p.28.

BANESTO, Anuario del Mercado Espafiol 1992, Banco Espariol de Crédito, Madrid, 1992,
p. 113
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sirve. Suele tener aparcamienio para clientes cuya dimensién viene dada en

funcién de la situacion y caracteristicas dei centro.

Gran Almacén es el establecimiento de venta minorista no especializado que
ofrece al publico diversos productos de vestido-textil, equipamiento del hogar,
articulos y servicios diversos, e incluso alimentaciéon, distribuidos en secciones

con amplios surtidos y una superficie minima de 3.000 metros cuadrados.

Por Almacén Popular se entiende el establecimiento de venta minorista de
productos de consumo habitual, de alimentacién, limpieza y aseo personal,
vestido y hogar, con surtidos limitados en gamas y precios, y con una

superficie comprendida entre 400 y 3.000 metros cuadrados.

El Mercado de Abastos es aquél conjunto de establecimientos minoristas que
se dedican fundamentalmente a la venta de alimentacion, estan agrupados en
un mismo edificio y presentan una gestion de funcionamiento comun,
controlada en general por un Ayuntamiento u otra entidad por concesién de

éste".

Hipermercado establecimiento de venta minorista en régimen de libre servicio
que ofrece, sobre una superficie de venta minima de 2.500 metros cuadrados,
productos de alimentacion, limpieza y aseo personal, vestido y hogar, y que
realiza al menos un tercio de su volumen de ventas en alimentacién general.

Segun Ignacio Cruz Roche "los hipermercados operan con gran
rotacion y volumen de ventas, precios bajos, promociones de determinados
productos y un conjunto de elementos que hacen atractiva una compra que

abastezca al consumidor por un cierto periodo semanal o mensual""*.

|, Cruz Roche, FUndamentos de Marketing, op dit. p. 259.
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Los Supermercados son superficies de menos de 2.500 metros cuadrados con
varias cajas registradoras y una oferta centrada generalmente en alimentacién
y articulos para el hogar. (Los supermercados no son considerados Grandes
Superficies Comerciales. Se ha incluido su definicion por el uso operativo que

la poblacion hace de ellos).

3.3.B.- Las compras en Grandes Superficies Comerciales.

En pocos afios se han producido importantes cambios en los habitos de compra
de los espafoles, cambios provocados por el enorme desarrollo de las Grandes
Superficies Comerciales. La flexibilidad de su horario, precios méas bajos, y ol-o
conjunto de factores han determinado que muchas personas abandonen la compra en

la tienda tradicional y sea realizada en estos establecimientos.

Tipo de establecimientos, productos adquiridos en cada uno.

Segun un estudio realizado en 1988, en la Comunidad Auténoma de
Madrid*’~ la cuota global de mercado alcanzada por las Grandes Superficies
Comerciales fué de 6.25% para los Hipermercados y del 9.39% para los Centros
Comerciales. En ambos casos, se producen variaciones segun los tipos de productos

comprados.

Tal y como se aprecia en el cuadro 3.10™, el Hipermercado se caracteriza,
comparativamente hablando, por una mayor venta de bienes diarios (Alimentacién,
Higiene y Limpieza), y por una escasa venta de bienes ocasionales (Ropa, calzado

y equipamiento del Hogar). Los bienes ocasionales son comprados principalmente en

" Comunidad Auténoma dc Madrid, La influencia de jas Grandes Superficies Comerciales en
la Comunidad Autonoma de Mad”d, Servicio dc documentacion y publicaciones de la Comunidad de
Madrid. Madrid. 1991.

™ Nota aclaratoria: Estos porcentajes han sido hallados dividiendo el Gasto Total de los Hogares
en cada una de las partidas entre las ventas totales de Hipermercados (o Centros Comerciales). Por
esta razén la interpretacién debe ser; de todas las compras realizadas por los hogares en alimentacion,
un 8% se realizaron en Hipermercados, y un 5% en Centros Comerciales.
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los Centros Comerciales, mientras que los Hipermercados se utilizan para la compra

de bienes diarios.

CUADRO 3.10:
COOTA DE MERCADO DE LOS HIPERMERCADOS
Y C. COMERCIALES EN LA C.A. DE MADRID

Hiper Centros
mercados Comerciales
Bienes diarios B.00% 5.0%
Alimentacion 7.90% 4 _.9%
Higiene/limpieza 0.14% 5.0%
Bienes ocasionales 3.68% 16.1%
Ropa y calzado 1.16% 28.9%
Equipamiento hogar 2.52% 6.0%
Total 6.25% 9.39%%

En el afio 1990 el gasto medio mensual por cliente en un Hipermercado de la
Comunidad Auténoma de Madrid'~™” fué de 45.200 pts, y en un Centro Comercial
de 29.900 pts. Mientras que en los Centros Comerciales no se aprecian grandes
desviaciones respecto de esa cantidad, en los Hipermercados estos gastos son
superados por los compradores con edades comprendidas entre 35 y 55 afos, y por

aquellas familias con méas de 5 miembros.

Frecuencia de compra e impacto de estos establecimientos en el cambio de los
habitos de compra.

Un 31% de las familias madrilefias compran 1 6 2 veces al mes en un
hipermercado mientras que un 15% acuden acomprar casi todas las semanas. EI 16%

de los madrilefios no han realizado nunca la compra en un Hipermercado'~’.

A Comunidad Auténoma de Madrid, La inﬂuenCia de |a3..., op. cit. p. 44.

N Comunidad Auténoma de Madrid, La influencia de 1as..., op. dit., pp. 48-4o.
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Por otro lado, un 20% del total de la poblacién acude a realizar sus compras
en Grandes Almacenes una vez al mes. Este porcentaje se reduce al 4.3% en el caso

de Centros Comerciales.

Como se puede apreciar en el cuadro 3.11 la asistencia a los Grandes
Almacenes y Centros Comerciales es muy baja, debido ftmdamentalmente a que los
productos que se venden en ellos tienen una frecuencia de compra menor que los
vendidos en supermercados. Normalmente se acude con menos frecuencia a comprar

ropa que a comprar comida.

CUADRO 3.11:
FRECUENCIA DE COMPRA EN G. ALMACENES, HIPERMERCADOS
Y C. COMERCIALES EN LA C.A. DE MADRID

Grandes Centros Hiper

Almacenes Comerciales mercados
Todas las semanas 6.5 3.6 15,2
Cada 15 dias 6.9 2.4 .
Una vez al mes 20.6 4.3 .. 31,1
Una vez por t;emporada 17.5 3.1 7,6
Una/dos veces al afo 17. 0 4.1 29,6
Ni una sola vez 30.1 47 .6 16,2

Fuente; Comunidad Auténoma de Madrid, op. cit. p. 56.

La emergencia de las grandes superficies comerciales han producido cambios
importantes en el modo de vida de muchas personas. Los compradores de estos
comercios han cambiado el periodo de liempo utilizado para las compras (ya que
estan abiertos mas horas) y han modificado fuertemente las conductas al comprar de

alimentos y otros bienes cotidianos.

Tipologia de los compradores en las Grandes Superficies.
En cuanto a rasgos demograficos**’’, es una clientela compuesta en su
mayoria por mujeres (72% en Hipermercados y 61% en Centros Comerciales),

aunque en los ultimos tiempos se ha incrementado la frecuencia de los hombres. Un

Comunidad Autnoma de Madrid, La Influencia de [as..., op. cil., pp. 5557,



Analisis Sociologico del Comportamiento del Consumidor 194

80% de los clientes estan casados, siendo el tamafio del hogar algo superior entre los
compradores de Hipermercados que en de asistentes a Centros Comerciales. En
cuanto a la edad, en los hipermercados la mayoria de los clientes (70%) tienen entre
31 y 60 afios, mientras que a los Cenl-os Comerciales acude una clientela maéas

heterogénea en la que no destaca ja presencia superior de ningun grupo de edad.

Apenas hay diferencias enu-e la formacién académica de los compradores en
estas superficies, un 15% se declara sin estudios, el 44% ha terminado EGB y un
19% tiene esoidios de BUP. el 74% de los clientes de Hipermercados y el 65.6% de
los que acuden a Centros Comerciales penenecen a un nivel socioeconémico medio.
A la clase acomodada pertenecen un 14% de la clientela de los Hipermercados y un

21% de los clientes de Centros Comerciales.
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En el cuarto capitulo van a analizarse los indicadores y variables
sociodemogréaficas que van a aportamos una informacion mas detallada sobre la
realidad objeto de estudio. En un primer momento se analizara la importancia de las
variables demogréaficas -las personas que habita en un entorno determinado- en los
procesos de consumo. EIl analisis de los rasgos culturales de una comunidad,
realizado en segundo lugar, puede aportar una informacién extremadamente valiosa
en la medida que la una gran mayoria de los habitos de consumo dependen de la
cultura del pais. EIl apartado siguiente trata de exponer como el consumo de una
persona trata de asemejarse a los patrones de su grupa de referencia y, por uGltimo,
se analizara el papel de la familia como unidad béasica de consumo ya que una gran

mayoria de los productos son consumidos en el ambito familiar.

1-CARACTERISTICAS GENERALES DE LA POBLACION,
ASPECTOS DEMOGRAFICOS.

Al abordar el anédlisis de los habitos de consumo de un determinado espacio
socio-geografico (Navarra en este caso) es de vital importancia realizar un anélisis
previo de la composicion y distribucion de las personas que en él habitan. EI
consumo de un producto sera mayor o menor dependiendo de la cantidad de personas
que lo puedan comprar. La compra de juguetes, por ejemplo, puede estar

condicionada por la clase social, por el influjo de los grupos de referencia, etc. pero
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sin duda sera el numero de nifios que tenga una sociedad el factor que determinara

la cantidad de juguetes vendidos.

El incremento de poblacién, los cambios en ia estructura de edades, el estado
civil, la disminucién en la tasa de nacimientos,... son factores que influyen e incluso
determinan el consumo de las personas. El esmdio de las variables demograficas es
de gran interés porque son los individuos los que forman los mercados, y los que con

sus actividades de compra determinan la actividad empresarial.

1-1.- EVOLUCION DE LA POBLACION NAVARRA.

En la sociedad espafiola el aumento de poblacion ha sido constante durante
toda la primera mitad del siglo XX. En la década de los 60 y 70 se produjo un
incremento superior al de épocas anteriores, reduciéndose drasticamente en los afios
80. Al final de la decada de los 80, y sobre todo en los 90 Espafia se incorpora de

lleno a las pautas demograficas de los paises europeos.

) CUADRO 4.1:
EVOLUCION DE LA POBLACION NAVARRA
(En miles de personas)

Poblacién Variacion
de derecho 1.900 =« 100

1900 307.669 100.0
1910 321.235 101.5
1920 329.875 107.2
1930 345.883 112.4
1940 369.618 120.1
1950 382.932 124 .5
1960 402.042 130.7
1970 464.867 151.1
1981 507.367 164 .9
1991 519.277 169.0

Fuente: Gob. de Navarra. Poblacion de los ayuntamientos vy
concejos de Navarra de 1900 a 1986. Censo de poblacién Navarra
de 1991.
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De 1960 a 1981 (21 afos) la poblacion navarra ha aumentado en 105.325
personas, que supone un crecimiento del 1.247% anual"’. Comparando la poblacién
Navarra de 1981 (507.367 personas) con la de 1991 (519.277) el incremento en 10
afios ha sido de 11.910 personas, es decir, 1.191 personas por afio. Esto significa un
crecimiento del 0.23% anual, una cifra muy baja si se compara con el indice de

crecimiento en otras épocas no muy lejanas.

1.2.- CAMBIOS EN LA ESTRUCTURA DE EDADES.

En el cuadro 4.2 se aprecia como éste crecimiento en la poblacién Navarra no
ha sido uniforme, al no distribuirse de forma homogénea entre todos ios sectores de
la poblacién. Comparando los grupos de edades en 1900 y en 1990 puede apreciarse
la gran disminuciéon porcentual de la poblacion menor de 14 afios y el aumento del

grupo de edad superior a los 65 afios.

) CUADRO 4.2.
POBLACION NAVARRA POR GRUPOS DE EDAD
0-14 15-44 45-64 65 o0 mas
1900 3S.4 43.1 16.6 4,9
1960 25.8 44_0 21.1 8.9
1970 27.S 42.8 20,2 8.9
1986 21.3 45.4 22.0 11.2
1991 17.4 45.2 21.9 15.5

En porcentajes horizontales.

Fuente: Elaboracion propia con datos censales.

Las diferencias por grupos de edad son importantes cuando se relacionan con
las fases del ciclo de vida de las personas, puesto que hay determinados productos

que son comprados dependiendo de la edad del individuo. Que la poblacién

Este ratio se ha hallado dividiendo el incremento medio anual de la poblacién en el periodo
1960-1981 entre la poblacion de 1960, posteriormente se multiplica por 100.

105.325/21 afios = 5.015
- 100 = 1.247%
Pob. de 1960 (402.042)
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comprendida entre determinadas edades aumente o disminuya tiene consecuencias

relevantes en el consumo de ciertos productos.

Segun Angel del Pino”~\ los diferentes grupos de edad se caracterizan por
la compra y consumo de una serie de productos que no son consumidos por otros
estratos:

NifAos: EIl nifio ocupa un lugar de gran importancia dentro de la masa

consumidora del pais no solo como consumidor acmal, sino como ftimro

consumidor cuando llegue a la edad adulta. Son muchos los objetos comprados
para el nifio y por el nifio, ademas de ciertos productos del hogar en ios que
su opinién es decisiva.

Para José Castillo la "posibilidad que tienen los nifios de adquirir (a
titulo personal) objetos supérfluos es toda una novedad que se le ofrece al
joven actual; a diferencia del de décadas atras al que le compraban Unicamente
articulos de "necesidad" (fundamentalmente ropa) y algdn juguete en
determinadas ocasiones (Reyes, cumpleafios)"”’.

De este modo, la enorme reduccién del nimero de jovenes (17% de la
poblacién Navarra en 1991) se ha sustituido por un incremento en el consumo

de cada uno de ellos.

Jévenes: EIl consumo de los jovenes es sofisticado y abundante, son
destinatarios de una gran cantidad de productos y marcas, estan muy
preocupados por la moda e invierten grandes cantidades de dinero en vestirse
y en articulos de ocio.

Disponen de un presupuesto elevado y carecen de una vision clara del
ahorro, tienen fuertes preferencias por determinadas marcas y no les importa
pagar méas por ellas puesto que con ello mejoran su imagen, adquieren

individualidad, prestigio y confianza en si mismos.

' A. del Pino Merino, LOS NUEVOS consumidores espafioles, ed. peusto, Bilbao 1990.
J. Castillo Castillo, Sociedad de Consumo a la espafiola, Eudeme, Madrid 1990, p. 161
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Es facil conseguir la lealtad a una marca, la cual defenderan
poderosamente, pero es dificil que conserven esta lealtad durante mucho
tiempo. Pasan muy facilmente de un capricho a otro.

Los jovenes tienden a considerar una necesidad lo que para los adultos
puede parecer un lujo (Motos, equipo de musica, etc.). En este sentido, Rafael
Lépez Pintor afirmaba en un estudio publicado en el afio 1975:

"los grupos méas jovenes son los mas orientados al gasto, los que menos

conciencia tienen de los precios; a los que molesta menos entrar a

comprar en las tiendas... y son los que tienen una actitud menos hostil

frente a la publicidad, estando ademés muy dispuestos para las

promociones y rebajas... la mujer joven tiene menos rutinizados sus

hébitos de consumo, estd méas dispuesta a adquirir nuevos productos,

tiene menos conciencia del precio y disfruta comprando mas que las

mujeres de edad elevada™™"**.

Cuarentones: Los nuevos "cuarentones" son, en palabras de Angel del Pino
"los hombres maduros, los de la eterna juventud. Se visten en boutiques y en
la seccién juvenil de Galerias Preciados o EIl Corte Ingles"™.

Tienen claras preferencias por productos y marcas determinadas,
cuidan al maximo su apariencia externa y suelen practicar algin deporte o

hacer ejercicio fisico.

La Tercera edad: Por el progresivo envejecimiento de la poblacién espafola
son, potencialmente, un gran mercado. Se preocupan por viajar, por ampliar

su cultura, por el cine y el teatro.

Pese a que en los Gltimos afios han aumentado las retribuciones de las

pensiones de jubilacién, todavia un porcentaje muy elevado recibe pensiones

R. Lopez Pintor, LOS espafioles de 0s afios 70, Tecnos, mMadrid 1975, p. 86.
® A. del Pino, LOS NUEVOS consumidores espafioles, op, cit., p. 165.
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muy reducidas lo cual se traduce en un bajo poder adquisitivo. En Navarra,
tal y como se desprende del grafico 4,1, el importe medio recibido por cada
jubilado es de 52,235 pesetas.

Datos en miles. Fuente; Instituto Nacional de la Seguridad Social, Direccion
Provincial de Navarra, Memoria 1991.

1.3.- DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR SEXOS,

Si el hombre y la mujer han sido educados de diferente forma, a cada uno se
le ha orientado para un tipo de actividades y se le ha asignado un tipo de roles, el
analisis de la distribucion de la poblacion por sexos va a ser un factor determinante
en la compra de cienos tipos de productos.

En el analisis del grafico siguiente puede apreciarse como en la sociedad
navarra el numero de mujeres supera al de hombres. No obstante, al analizarlo mas
detenidamente se aprecia que en las edades mas jovenes sucede lo contrario y a partir
del gi-upo de edad 60-64 afos las mujeres superan a los hombres. A medida que
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aumenta la edad la diferencia entre hombres y mujeres sigue aumentando en ventaja
de éstas, dando lugar a una "tercera edad” predominantemente femenina.

GRAFICO 4.2; PirAmide de poblacion

Navarra ano 1991
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Tot«t: 619.277 Varones: 257.678 Mujeres: 261.699

Fuente: Seccion de Estadistica del Gobierno de Navarra: Censo de Poblacion
y Viviendas 1991,

Entre el hombre y la mujer hay diferentes habitos y diferentes concepciones
en el consumo:

Mujer: Pese a que ha conquistado un gran espacio social, y que se ha
emancipado mediante el trabajo fiiera de casa, es el mayor cliente en este pais,
puesto que actia como compradora, como consumidora y prescriptora; ya que
realiza la importante mision de organizar el presupuesto o la casa.

Es conocida la volubilidad de su comportamiento como consumidora,
y de hecho el mercado de la mujer es un mercado cambiante ya que ésta pasa
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de un capricho de la moda a otro, aceptadndo las novedades y los cambios mas

facilmente que el hombre'’.

Hombre: El hombre es mas deductivo, méas escéptico y mas propenso a creer
y confiar en argumentos légicos. En relacion al consumo de nuevos productos
es mas reacio al cambio, méas consecuente y mas tradicional. Tiene fidelidad
a las marcas porque las ha elegido por conviccién y ha elaborado fuertes
razones para cada elecciéon. Elige una marca porque va de acuerdo con la
imagen que tiene de si mismo o con la imagen que quiere presentar a los
demas.

El hombre moderno compra mediatizado por el precio en maéas

ocasiones que la mujer, puesto que estd asumiendo el papel de la mujer”.

2.-CULTURA.

2.1.- DEFINICION Y PROCESOS DE ADQUISICION DE LA CULTURA.

La cultura es uno de los grandes determinantes del comportamiento humano
ya que subyace a la toma de decisiones humanas y condiciona la vida de cualquier
sociedad. Guy Rocher la define como:

"un conjunto trabado de maneras de pensar, de sentir y de obrar mas o menos

formalizadas que, aprendidas y companidas por una pluralidad de personas

sirven, de un modo objetivo y simbélico a la vez, para constimir a esas personas

en una colectividad particular y distinta"'*’.

Recibe el nombre de S0CIalizacion el proceso por el cual el individuo aprende

y hace suyos los modos de pensar, sentir y obrar propios de su comunidad. G.R.

A. Del Pino Merino. LOS NUEVOS consumidores espafioles, op. cit. p. 137.
~ A. Del Pino Merino, L0S NUEVOS consumidores espafioles, op.cit. p. 137.
G, Rocher, Introduccion a la Sociologia General, Herder, Barcelona, 1965, p. 110.
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Foxal define la socializacion como "el proceso por el cual la gente joven adquiere las
habilidades, el conocimiento y las actitudes relevantes para su acmacién como
consumidor en el mercado"~’. Muchos grupos contribuyen a la trasmisién de estos
valores:
Lafami”a proporciona la influencia primera y mas importante, influencia que
es esencial para la formacién de la personalidad del individuo. En los
primeros meses de la vida de una persona toda la vision del mundo externo
la recibe a través de la familia. La influencia de todos los grupos restantes es

filtrada por los miembros de ésta durante los primeros afios de la vida.

1 Sistema educatiVO, y fundamentalmente el colegio, es un elemento de
socializacién muy importante en los primeros afios de la vida. Con la
prolongacién de los planes de estudios y la escolarizacion obligatoria hasta los
16 afios la influencia del sistema educativo en el individuo se ha

incrementado.

Los grupOS referenC|a|eS, aunque en etapas posteriores a la familia y al
colegio, tienen mucha importancia en la adquisiciéon de la cultura. Son grupos

referenciales el grupo de amigos, los compafieros de clase, etc.“°’

La inﬂuenCia religiosa ha sido un factor muy importante en el proceso de
socializacion, aunque su influencia estd siendo cada vez menor. EI
agnosticismo/ateismo/pasotismo de los jovenes en materia religiosa ha traido
como consecuencia la pérdida de valores religiosos fundamentales hasta hace

escasos anos.

G.R. Foxal, CONSUMer Behavior, croom Heim, Londes, 1980.

Mé&s adelante se definira y se expondra de forma méas completa este concepto.
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Estos cuatro gnipos han sido tradicionalmente los "encargados" de la
socializacién. Hoy, con el gran desarrollo e implantacién masiva de la televisién'’
y otros medios de comunicacion de masas se hace imprescindible analizar la

influencia de éstos en el proceso de socializacién.

Segun un célculo realizado por R.H. Lieben, un nifio que nazca hoy cuando
alcance la edad de 18 afios habra pasado maés tiempo viendo la televisién que en
cualquier otra actividad aislada a excepcion del suefio**’. Una reciente
investigacion realizada en toda Espafia apuntaba que el 84% de los nifios con edades
entre 14-16 afios ven la television cuando salen del colegio. La media de programas

vistos y recordados es de 3.6 programas*'"’.

En un ambito social distinto, como es la sociedad americana, un esmdio
realizado mediante 2.200 cuestionarios domiciliarios permitié localizar 14 estilos de
vida relacionados con los diferentes usos de la television: Lider, Consumidor que
adquiere productos novedosos, comprador de rebajas, comprador de "marcas",

etc'"N’.

2.2.-VALORES CULTURALES.

Los valores culmrales definen a una comunidad. Estos valores estan en la base
de la estructura social y vienen definidos socialmente, con lo cual la conducta de los
individuos se movera dentro de unas posibilidades de acciéon concretas. En un esmdio
sobre valores en la Comunidad Auténoma Vasca y Navarra Pedro Gonzalez Blasco

distingue dos concepciones basicas respecto al "valor":

En 1991 d 97% de los hogares espafioles posee TV en color. (Cfr. Capitulo IV, pag. 158).
R.H. Liebert y otros, The early WmeW, Pergamon Press. Oxford, 1973. p. 15.

H. Figueroa Gimeno, "Anélisis del ocio infantil”, en Revista AEDEMO, n° 35, Barcelona
1991, pp. 23-26.

S. Tyler Eastman, "Uses of Television View axid Consumer Life Styles: A Multivariate
Analysis, cn Jourml of Broadcastlng, Vol. 23, N° 4, otofio 1979, pp. 491-500.
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"Una absoluta que considera el valor "como algo situado en una esfera
ontolégica y aun metafisica independiente”, y una concepcion relativa que la
adoptan los que han tomado comc punto de partida para una axiologia la
determinacion del valor como algo reductible esencialmente a la valoracion
realizada por los sujetos humanos. En este caso el valor depende de lo subjetivo,

cada individuo o colectividad decidirdA lo que considere valor o

contravalor"*’/,

En la sociedad espafola, y sobre todo en los Gltimos diez afios se ha producido
un importante cambio de valores™. EI EXItO €n la vida es uno de los valores que
de forma maéas importante se ha introducido en todos los dmbitos de la sociedad
actual. No importa el trabajo duro ni los sacrificios que ello implique, no se tiene en
cuenta el "precio" que sea necesario pagar, lo importante es conseguir el éxito. Es
un valor generalizado que afecta a toda la sociedad, pero son los jévenes los que con
maéas fuerza lo defienden e incluso los que menos se plantean la legitimidad de los

medios utilizado para conseguir el éxito.

Una manifestacién concreta de este hecho pude obtenerse al analizar los
resultados de una encuesta realizada por la revista TlempO’W‘" a fin de conocer
cuales eran los lemas de conversacion que mas preocupaban a los espafioles (Cuadro

4.3).

P. Gonzalez Blasco, "Actitudes y sensibilidades sociales” en, J. Elzo y otros, (',SomOS |OS
vascos diferentes? Euskalerria en la Encuesta Europea de Valores. ed. peiker-universidad de
Deusto, Bilbao 1992, pp. 26-37.

<« Para una exposicion en profundidad de este tema, consultese J.L. Villalain y otros. La
sociedad espafiola de los 90y los nuevos valores, ediciones s.M., madrid 1992. Francisco Andrés
orizo, LOS NUeV0s valores de los espaioles. Espaiia en ta encuesta europea de valores, s.m., madrid
1001. ESpafia entre la Apatia X el Cambio Social, maphre, Madrid 1981. 3. Eizo y otros, Valores
dominantes en la Comunidad Autonoma Vasca, peiker Universidad de Deusto, Bilbao, 1990. (Sin
publicar), J. Elzo y otros, (S0MOS [0S vascos diferenes?, Euskalerria en la Encuesta Europea de
Valores. ed. peiker-Universidad dc Deusto, Bilbao, 1992.

J. L. Roig, Dineroy Sexo. Los temas que obsesionan a los espafioles. encuesta de sigma pos
para Tiempo dirigida por Carlos Malo de Molina, N “ 9, Madrid 1989, pp. 9-15.
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CUADRO 4.3: PRINCIPALES TEMAS DE CONVERSACION

DE LOS SIGUIENTES TEMAS DE CONVERSACION, (CUALES SON LOS QUE
TRATA MAS FRECUENTEMENTE CON SOS...

Amigos Pareja Familia

27 59 43
24 13 19
23 47 50
43% 67% 72%
20 20 22
- Cultura: espectaculos, libros
exposiciones, teatro, conciex 34 13 19
- Deportes. ... ... .-. 25 3 B
15 IB 13

Fuente: DINEro y Sexo. Los temas que obsesionan a los espafioles. encuesta
de Sigma Dos para Tiempo, 9/1989, Madrid.

Las conversaciones relacionadas con el trabajo (profesionales y de futuro
econédmico) son los temas mas tratados en los tres ambitos esmdiados (amigos, pareja
y familia), aumentando considerablemente en la pareja (63%) y mas todavia en la
familia (73%). Lo cual indica que los temas laborales salen del propio lugar fisico
del trabajo y llegan a la pareja y a la familia con méas frecuencia que a los amigos.
Hay una fuerte implicacién de las personas con su trabajo, un cierto "orgullo” y una

"satisfaccion" por el trabajo realizado.

Otro valor en auge es el materialismo. a juicio de Amando de Miguel, uno
de los hechos mas sobresalientes en la vida espafiola de los UGltimos afios es el
repentino valor social que se le concede al dinero, al éxito material. En este momento
no es suficiente con tener dinero, lo importante es lucirlo y gastarlo para demostrar
a los demas que lo tienes. "Lo que se aprecia no es la obtencién directa de
satisfacciones de los objetos de consumo, sino la satisfaccién vicaria de provocar
envidia en el vecino"~*’, A la ética del éxito y del trabajo le ha seguido la ética de

la ostentacioén.

@ A de Miguel, L0S espaﬁoles. Ediciones Temes de Hoy. Madrid 1990, p, 73.
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Otros valores aparecidos en la sociedad espafola en los Gltimos afios son la

confianza en el PIOJIES0 como factor de dinamizacién de la sociedad, la importancia

del confort material, una preocupacion eCOI()gica por conservar el medio ambiente,...

Angel del Pino**’’ realiza un andlisis de las nuevas tendencias en el comportamiento

de los

individuos:

Culto al cuerpo como tendencia a mejorar el estado de salud y presentar un
aspecto sano y hermoso. Exaltacion del yo-fisico, gusto por la practica
deportiva, dieta equilibrada,

Estilo de vida lddico: Tendencia a vivir la vida plenamente y vivirla al dia,
sin preocupaciones sobre el futuro. BUsqueda de soluciones faciles a los
problemas.

Preferencia por "lo nuevo": Se sobrevalora lo nuevo y se siente la necesidad
de estar al dia en manifestaciones culmrales, tecnoldgicas, etc.

Gusto por estar informado: Tendencia y "obligatoriedad" por estar informado.
La saturacién de informacion lleva a los individuos a la buUsqueda de
informaciones faciles, rapidas y sintetizadas. Este exceso de informacién
puede conducir a la desinformacién.

Tendencia a convivir con las nuevas tecnologias,

Concepcién de una nueva religiosidad que 1le lleva a valoraciones
individualistas de unos esquemas muy imprecisos de religiosidad. Ante el
desencanto de las religiones tradicionales se ha acudido a concepciones
particulares de comprension de los diversos cultos.

Gusto por lo natural: Tendencia a considerar los valores de la namraleza, de
lo natural.

Aumento del tiempo libre: La mejora de las condiciones de trabajo y la
reduccién de lajomada laboral han traido un incremento del tiempo libre, con
el consiguiente incremento de actividades ociosas, de esparcimiento, la

popularizacién de la cultura, etc.

A. dcl Pino, L0S nuevos consumidores esparioles, op.cit., pp. 32-38.
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Sentimiento de universalidad, de ser wun “"ciudadano del mundo".
Sobrevaloracion de los aspectos sociales, culturales y politicos de otras
culturas. Gusto por viajar.

Nuevos habitos de consumo: Aumento en el habito de comprar y disminucion
progresiva del ahorro. Se ha alcanzado la era del segundo coche, el segundo
televisor y la segunda vivienda.

Una gran cantidad de objetos han sido individualizados y alcanzan a
otros miembros de la familia: aparatos de radio, televisiones, equipos de
musica,...

El desarrollo del autoservicio, el uso masivo de tarjetas de crédito, las
ampliaciones del horario comercial, la venta por correo, etc. son factores que
amplian el tiempo y la comodidad de la compra.

Aumento de las actividades culturales dentro y fuera del hogar.

2.3.-SUBCULTURAS.

En las acmales sociedades desarrolladas s6lo se puede admitir que existe una
cultura de una forma muy relativa. En una sociedad no hay modelos Unicos de
cultura, existen una serie de subsistemas culmrales méas o menos diferenciados entre

si y con unos rasgos comunes.

Una Schuuura es un conjunto de maneras de pensar de sentir y de obrar
propias de un grupo que forma pane de una sociedad méas amplia, pero que tiene

ciertos patrones peculiares que le caracteriza como una unidad diferenciada.

De modo que el perfil culmral de una sociedad se compone de dos elementos;
por un lado las creencias y los valores de una subcultura especifica, y por olt-o el
nucleo central de valores compartido por la mayor parte de la poblacion. Cada
persona es producto de 1a subcultura en la que estd inmersa y de la cultura de su
pais. En el aspecto especifico del consumo, los individuos que formen parte de una

subculmra tenderan a comprar productos muy parecidos y muy diferenciados de los
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comprados por otras subculturas. Pueden existir subculturas religiosas, geogréaficas

(una provincia, un barrio dentro de una ciudad, etc.), etc.

En este sentido, analizar los hébitos de consumo en Navarra requiere una
disposiciéon "a priori" para "localizar" y "analizar" las variables que nos delimiten las
diferentes subculmras. Desde nuestro punto de vista una de las variables mas
importantes es el tamafio de poblacion del municipio en el que se reside, entendiendo
que éste no s6lo condiciona la disposicion de infraestructuras, sino que esté
delimitando unas ciertas formas de consumir y, de hecho, de ver al vida. De este
modo, y considerando la division fisico-geografica de Navarra en 3 zonas (Montafia,
Zona Media y Ribera), los criterios administrativos por los que Navarra queda
dividida en cinco merindades, o incluso analizando la divisién en comarcas realizada
por el "Modelo Navarra-2000"*~°’, nosotros consideramos que va a ser el tamafio
de poblaciéon uno de los elementos que mejor van a permitir segmentar los diferentes

tipos de consumidores.

3.-ESTRATIFICACION SOCIAL.

En el anélisis de los habitos de consumo considerando los estratos sociales en
los que se divide un determinado enlomo socio-geografico, hay que tener en cuenta
que los diferentes estratos inciden en la variedad de tipos de consumo, de la misma
forma que a través de los productos consumidos por cada persona es posible localizar

el estrato social a la que ésta pertenece.

No es el objetivo de este capitulo realizar una exposicién de la evolucion de
las teorias de la estratificacion social, aunque si consideramos adecuado realizar una

pequefia exposicion del mismo. En este sentido, la divisién en tres estratos

N S. Martincz, y I. Ardgiz, "EsEudio prospec;ivo de ia Economia Navarra: El informe Navarra
2000 en Papeles de Economia Espafiola. Economia de tas Comunidades Autonomas. ne 6, madrid
1988, pp 55-70.
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(capitalistas, obreros y terratenientes) propuesta por Marx es fuertemente criticada
por Max Weber en su afirmacién que "los fendmenos de distribucién del poder
dentro de una comunidad estan representados por las clases, los estamentos y ios
partidos"~”. Frente a estos conceptos, la teoria fiincionalista considera que la
estratificacion social contribuye a realizar una correcta distribucién de los individuos
en las distintas tareas que han de llevarse a cabo en la sociedad, a fin de que ésta

funcione normalmente*”’.

Desde mediados del siglo XX estan emergiendo otras concepciones
caracterizadas por ser méas novedosas y, sobre todo, por haber superado el inicial
antagonismo marxista entre los estratos al considerar que la acmal sociedad esta
formada por una gran Clase Media y una reducida clase alta y baja. En este sentido,
determinados autores se centran en el analisis de la élite, el status y del poder en la
sociedad americana del siglo XX*7’ al tiempo que otros consideran de vital
importancia que el conflicto industrial se ha institucionalizado a través de
organizaciones que representan los intereses de los trabajadores***’. Desde otro
punto de vista, Alain Touraine considera que la sociedad Post-Industrial* "’ se
caracteriza por la presencia de una "tecnoestrucmra" unida a la organizacién de la
produccién industrial. Desde esta perspectiva, el poder adopta el tipo de relacién
determinante; las sociedades post-industriales no son sociedades de explotacién y

acumulacién sino de "programacion" y "alienacién".

M. weber, ECONOMIay Sociedad, op. cit. p. 683.
N. Laurin-Frencttc, Las teoriasfimcionalistasde las clases sociales. sigio x x1, Madrid 1976.

wright Mills, Las Clases Medias en Norteamérica (White-Collarj. aguitar. madrid. 1957,
La E|Ite del Poder, F.c.e., méxico, 1969.

R. parendorf, LaS clases socialesy su confliao en la sociedad industrial, riatp. madria 1979,
p. 67 y 321.

A. Touraine, La sociedad Post-Industrial, Ariel, Barcelona. 1960.
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3.1.- EL CONSUMO DE BIENES INFLUENCIADO POR LA PERTENENCIA
A LOS DIVERSOS ESTRATOS SOCIALES. EL CONSUMO COMO
REFLEJO DE LA POSICION SOCIAL.

Debe tenerse en cuenta que la relaciéon entre estos conceptos es bilateral en el
sentido que ninguno es causa de otro, sino que el consumo de bienes refleja el estrato
social al que se pertenece, a la vez que el propio estrato social condiciona la
adquisiciéon de cienos productos. En este sentido, la penenencia a uno u otro estrato
es uno de los factores que presenta una diferenciacién mayor cuando se analizan los
comportamientos de los consumidores ante una determinada actitud de compra, ya
que numerosas "marcas" y productos son creados y destinados a ser consumidos por
un determinado "grupo social". En este sentido, el estrato social al que uno penenece
proporciona al individuo un modo de vida y wunas pautas determinadas de

comportamiento.

Aplicando la "Ley de Engel" a la realidad espafiola, M* Pilar Guzman”/**
formula que a medida que aumenta la renta familiar se dedica una mayor parte de
ingresos a la adquisicién de servicios no vinculados a necesidades béasicas, en contra
de la compra de bienes. El consumo de ios niveles de renta elevados no se distingue
por la compra de bienes, sino por un uso creciente de servicios y la compra de bienes

relacionados con ellos.

Mas explicitamente, J.F. Engel, R.D. Blackwell y D.T. Kollat*’’’ exponen
una clasificacion de los habitos de consumo de las distintas formaciones sociales:

Estratos muy altos (Menos de 1 por ciento de la poblacion): Compuestos por

familias con gran poder econdémico que tienen un conocido antedecente

familiar. Son un buen mercado para joyas, anligiedades, casas y vacaciones.

™ M. P. Guzman F.J. Martin Pliego, "EIl consumo en Servicios de las Familias Espafiolas",

en Papeles de Economia Espaiiola, Fies, ceca, madrid, N° 42, pp. 174-192.

A 3F. Engc!, R.D. Blackwell, y D.T. Kollat, Consumer behaVior, Holt Rinehart & Winston,

London 1978, pp 127-128.
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Normalmente visten de forma conservadora y sirven de grupo de referencia
a otros estratos sociales. Realizan sus compras por satisfaccién propia, no

teniendo en cuenta la impresiéon que pueden provocar a los demas.

Estrato alto (Alrededor del 2%): Generalmente estd compuesta por personas
provenientes de los estratos medios que han ganado altos ingresos a través de
ciertas habilidades en su profesién o negocios. Son los llamados "nuevos
ricos" cuyo patron de consumo conspicuo estd dirigido y mediatizado para
demostrar el status que poseen. Suelen comprar simbolos de status como
casas, yates, etc. Sus compras tratan de reflejar el éxito y la formna tratando
de diferenciarse del estrato media alto y, sobre todo, imitando al estrato

superior.

Estrato medio alto (12%): Formado por hombres de negocios y profesiones
liberales que no poseen excesiva riqgueza. Son un mercado de calidad para
buenas casas, muebles y accesorios. Gran consumo de servicios y articulos de

ocio.

Estrato medio bajo (30%): Compuesto por trabajadores de "cuello blanco"
(oficinistas, propietarios de pequefios negocios), "cuellos grises" (carteros,
bomberos) y "aristécratas de cuello azul" (supervisores de fabricas). EI
reconocimiento por la compra bien hecha, la capacidad para impresionar es

la guia para el consumo. Fuerte preferencia por ofertas y rebajas.

Estratos bajos (35%): los trabajadores calificados y semicalificados de las
fabricas son los componentes fundamentales de este estrato. La motivacion
para el consumo es la busqueda de seguridad fisica y social. Evitan gastar

dinero en cosas consideradas como "fuera de lugar".
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Estratos muy bajos (20%): Compuestos por trabajadores no calificados y con
bajo nivel educativo. Compran impulsivamente, no suelen evaluar la calidad,
y gastan mucho en productos y compras a crédito.

Es un segmento muy atractivo para el consumo de productos de
alimentacién, equipos de television y automdviles usados. El comportamiento
de este grupo se ha denominado en numerosas ocasiones con el término
"consumo compensatorio", puesto que cuando necesitan comprar un

determinado producto tienden a comprar el modelo méas caro”™*'.

Los estratos sociales no sdlo se diferencian en la cantidad y el tipo de
productos consumidos, sino también por el lugar en el que realizan sus compras. Los
consumidores de los estratos mas bajos compran frecuentemente en lugares conocidos
y en "tiendas de barrio", mostrando una gran fidelidad al establecimiento. J.
Castresana*”"’' en un estudio realizado por el Ministerio de Economia y Hacienda
en 1987, afirmaba que las personas con menor poder adquisitivo compran
frecuentemente en mercadillos, venta ambulante y autoservicios, consumiendo gran

cantidad de conservas y cambiando frecuentemente la calidad por el precio.

Los estratos medios realizan sus compras en Grandes Almacenes,
Supermercados y Mercados de Abastos. Su dieta alimenticia estd compuesta por un
gran consumo de alimentos precocinados y congelados. Por otro lado, las posiciones
sociales méas altas se caracterizan por comprar en tiendas especializadas, en Boutiques

y Grandes Almacenes.

™ R.W. Belk, "Yuppies as arbitcrs of the emerging consumptions siyle", en Advances in
Consumer Research, N° 13, pp. 514-519.

J; Castresana Sanchez, "El comprador espafiol. Habitos de compra", en ReViSta de |nf0rmaCién
Comercial Espaiola, pp 59-73, 1987.
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3.2.- VARIABLES E INDICADORES DEFINITORIOS DE LOS ESTRATOS
SOCIALES.

No obstante, no es Gnicamente a través del consumo como puede localizarse
un determinado estrato social, ya que existen un conjunto de indicadores y variables
a través de los cuales se puede obtener informacién precisa del estrato social al que
pertenece un individuo:

Posesiones 6 poder econdmico: La cantidad de posesiones que una persona

tiene, asi como la importancia que da a estas y como las utiliza determinan la

f>erte;iencia de un individuo a una determinada posicién social.

Ingresos familiares mensuales: (Nivel de renta) EIl nivel de renta es uno de los
indicadores mas utilizados para definir el estrato al que pertenece un
determinado individuo. Los distintos niveles de renta corresponden con pautas
de consumo propias de cada posicién social; no es lo mismo el salario de un
obrero sin cualificar que el de un abogado o el de un pequefio propietario.
Algunos autores, y entre ellos A. Warde, consideran el anélisis de los
habitos de consumo como un indicador fundamental en el conocimiento de los
procesos de "aburguesamiento" (Gentrification) de un colectivo determinado:
"... una estimacién adecuada del aburguesamiento depende en gran
medida de las suposiciones implicitas acerca de ia naturaleza de las
practicas de consumo... De modo que el desarrollo de una sintesis
adecuada dependera del desarrollo de un proceso de diferenciacion social

en las préacticas de consumo”’".

Una linea similar adopta Giampaolo Fabris cuando considera que
comunicamos a los demas quienes y como somos realmente a través de una

sutil direccién de estrategias de compra. Frente al consumo tradicional, en que

™ A. Wardi., "Gentrification as consumption: issues of class and gender’, en Environment and
Planning D; Society and Space, vor. 9. Londres 1991, pp. 223-232.
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lo importante eran los aspectos materiales del producto, el consumidor actual

intenta buscar "algo méas" (en términos de distincidon social)*’’’.

Ocupacion (Status ocupacional del cabeza de familia): Los analistas del
consumo la consideran como el mejor indicador para definir la estrucmra
social. El trabajo afecta al hombre, influye en sus amistades y en su modo de
vida, ademai: de representar el prestigio, honor y respeto. Las distintas
profesiones, en funcién de su importancia, suelen estar unidas a ventajas
econdmicas y proporcionan prestigio social. Estamos ante una dimension
esencial del moderno sistema de estratificaciobn que ha desplazado a otros

criterios como la ascendencia, afiliacién religiosa, politica, etc.

Una investigacién sobre actividades laborales deberia tener en cuenta
aspectos como el tiempo dedicado al urbajo (analizar si todavia existen
estratos ociosos, medir la mayor o menor dedicacién de los diferentes estratos
al trabajo, etc.), el tipo de actividad realizado, estudiar el poder que la
actividad so-ial confiere a quien la realiza, el prestigio atribuido a ciertos

trabajos, etc*\V.

La ocupacion y los ingresos, junto con la variable "nivel de estudios"
han sido utilizadas frecuentemente como indicadores "objetivos" de la posicién
social. De los numerosos intentos realizados para elaborar un modelo de
indicadores que permitiera definir objetivamente la estratificacion social, se
ha seleccionado algunos de ellos atendiendo a su originalidad e importancia.
Los primeros intentos para elaborar un sistema de indicadores que permitiera

definir objetivamente el Status Social fueron realizados por Alba M. Edwards

G. Fabris, "Consumer Studies: new Pcrspectives’, en ESOMAR, IS Marketing keeping up with
the Consumer, Viena, noviembre de 1989, p. 7. Citado en F. Andrés Orizo, "Bienestar, alimentacion
y Estilos de Vida”, cn A. de Miguel, L& Sociedad ESpafiola, Alianza editorial, Madrid 1992, p. 236.

L. Garcia san Miguel, LaS clases sociales en la Espaiia actual. centro de investigaciones
Socioldgicas, Madrid, 1980.
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en 1933*™ distribuyendo las categorias profesionales que aparecian en el
censo en grupos socioeconémicos homogéneos. Una vez formados los grandes
grupos de ocupaciones Edwards los ordend segln sus ingresos econémicos.
Esta clasificacién fue muy criticada por la gran amplimd de los grupos que
establece y porque, al tener los mismos ingresos un decano de facultad que el

Qiiefio de un bar de moda, los dos pertenecian al mismo grupo social.

Afos mas tarde, y en el &mbito concreto de nuesi-o pais, el informe
FOESSA publicado del afio 1975 establece cujtro estratos sociales; Alto,

Medio-alto, Medio-bajo y Bajo que "son el resultado de aplicar las variables

nivel econdmico, nivel cultural y prestigio u ocupacion,..

Marc Vincent, en un articulo publicado en 1988"”* elabora una
clasificacion empirica de la clase social aplicando el Anéalisis Factorial en las
respuestas dadas a un conjunto de variables”*’ pertenecientes a una encuesta
6nmibus realizada por MelU”-Seis en 1982. Una vez probado que la tasa de
posesién y uso de ciertos bienes y servicios era la misma atendiendo a la
profesiéon, los estudios y la clase social se procedié a eliminar variables a fin
de simplificar el modelo (aplicando el principio de la parsimonia estadistica),
consiguiendo definir de forma precisa el status social utilizando dos de ellas:

el nivel de estudios y la profesion del cabeza de familia.

A.M. Edwards, Comparative Occupational Statistics for the United States. censo 16,
U.S.Government Priting Office, Washington 1943.

FUNDACION PARA EL FOME,I\ITO DE ESTUI_DIOS.,SOCIALES Y DENSOCIOLOGI'A
apLICADA (FOoEssa), Informe sociologico sobre la situacion social de Espana, euramerica,
Madrid 1976, p. 836.

M. Vincent, "Defmicién operativa de Clase Social”, en InveStigaCi()ny Mérketing, i’ 19,
noviembre 1985, pp. 33-44.

Ingresos del hogar, profesion del cabeza de familia, estudios del cabeza de familia, y posesion
de una serie de equipamientos.



Los habitos de consumo en la Sociedad Navarra 219

A fin de validar este hallazgo, se analizaron los datos de 5 encuestas
realizadas entre febrero y octubre de 1983 volviéndose a comprobar que el
modelo se ajustaba a los nuevos datos. Posteriormente se ordenaron de mayor
a menor todas las posibilidades de estudios*profesién, estableciendo unos
Iimites para cada estrato segln un determinado criterio. (En virtud, sobre
todo, del numero de divisiones que en ese momento concreto fueron
consideradas como necesarias). Todo el conjunto qued6 dividido en cinco
estratos: muy alto (1%), alto (7%), medio alto (26%), medio bajo (43%), vy

bajo (23%).

Ademas de los ingresos, las posesiones y el status, hay otras variables utilizadas para
definir la estrucmra social de un determinado espacio social:
Las relaciones: La gente se encuentra mas confortable cuando estad con
personas que tienen valores y conductas similares a la suya. La intimidad y
buena relacién social s6lo es posible entre personas que se conocen bien y se

valoran de forma similar.

Prestigio: el prestigio que una persona tiene en la sociedad estda muy
relacionado con las funciones que el individuo realiza en ella y con el valor
que los otros dan a esas funciones. Hay ciertas actividades que han perdido
prestigio en los ultimos afios (el sacerdote, por ejemplo), y otras que lo estan

adquiriendo.

El tiempo Ubre: Para Luis G. San Miguel'r”’ el liempo de ocio, el tiempo
de no trabajo, es uno de los elementos que méas claramente pennite una
diferenciacion social de las personas. EIl tipo de ocio (hacer deporte, asistir a
espectaculos, leer, viajar, etc.) y los elementos que hay que utilizar para

realizar ese ocio (no es lo mismo, en términos econdédmicos, practicar el

L. Garcia san Miguel, LaS Clases sociales en la Espaiia aaual. centro de investigaciones

Socioldgicas, op.cit. p. 66.
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foolbal que el golf, asistir al cine que a la d6pera) son elementos que
manifiestan las diferencias existentes entre los estratos sociales.

" ...Ia manera de utilizar unos bienes simbdlicos, y en panicular aquellos

que estdn considerados como los atributos de la excelencia, constimye

uno de los contrastes privilegiados que acreditan la clase...**’*

El modo de vida entendido como la forma como uno habita, se viste y
alimenta. EIl tipo y la variedad de vestidos utilizados p>or una persona, su
forma de alimentacién, la localizacién de la vivienda, el estilo arquitécténico,
las dimensiones, etc. son elementos que pueden proporcionar mucha
informacion para definir el estrato social a la que pertenece un individuo.
"Si todo lleva a creer en la existencia de una relacion directa entre los
ingresos y el consumo, ello obedece a que el gusto es casi siempre

producto de condiciones econémicas idénticas, de suene que es posible

imputar a los ingresos una eficacia causal que no ejerce mas que en

asociacion con el habitus que han producido*”’".

En un esmdio sobre Estilos de Vida realizado por la fundaciéon CIRES
en octubre de 1991**®’ se preguntaba cuales eran los elementos referidos al
hogar que mejor reflejan el nivel de vida de una persona: En el cuadro 4.4
puede observarse como son el barrio y la casa donde una persona vive los
elementos que mejor expresan este nivel de vida. Que tenga mas de una
vivienda, el decorado de su casa, si tiene o no tiene servicio doméstico, etc.

son elementos que tienen menos importancia.

p. Bourdieu, La distincion. Criterioy hases sociales del gusto, Taurus Humanidades. madrid.
1988, p. 63.

P. Bourdieu. La diStinCi()n, op. cit. p. 383.

Estudio realizado mediante 1.200 encuestas domiciliarias distribuidas por todo €l territorio
nacional.
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CUADRO 4.4: ELEMENTOS QUE REFLEJAN LA CLASE SOCIAL

CUAL DE LAS SIGUIENTES COSAS RELATIVAS AL HOGAR/ENTORNO CREE
VD. QUE REFLEJA MEJOR LA CLASE SOCIAL O EL NIVEL DE VIDA DE
UNA PERSONA EN PRIMER LUGAR Y EN SEGUNDO LUGAR?

El barrio donde vive

La casa donde vive

Que tenga vivienda en propiedad
o en alquiler

La decoracidn de su casa

El equipamiento de su casa

Que tenga una o mas de
una vivienda 1

ElI ndmero de cochea que tenga

El tipo de coche que tenga

Que tenga o no servicio doméstico

otra

Ninguna

NC
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Fuente: Fundacién CIRES, estudio sobre Estilos de Vida.

La conciencia que un tiene individuo de pertenecer a un determinado estrato
social y el sentimiento de grupo diferenciado que tenga ese grupo denu-o de
la sociedad: Cuanto méas reducido es el estrato al que se pertenece, e
sentimiento de pertenencia es mayor. Suele ser en los estratos superiores

(agrupaciones pequefias) donde la conciencia de clase es mayor.

Generalmente, y tomando como base diversas investigaciones
sociolégicas, los individuos no suelen tener una clara conciencia de pertenecer
a una determinada posicion social. A excepcidon de los estratos mas bajos y
més elevados, la gran mayoria de la poblaciéon tiende a autoubicarse en el

"gran estrato medio".

El cuadro 4.5, elaborado con los datos de un estudio sobre "Educacién
y Movilidad Social" realizado por la fundacion CIRESA*' en mayo de 1991

muestra la gran diferencia entre la autoinscripcidon subjetiva a una clase social

Estudio realizado mediante 1.200 encuestas domiciliarias distribuidas por todo el territorio
nacional.
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y un Indice de Status Socioecondmico Familiar que mide objetivamente la

clase social basandose en dos variables: el status ocupacional del cabeza de

familia y los ingresos familiares mensuales™’.

CUADRO 4.5:
CLASE SOCIAL SUBJETIVA Y OBJETIVA

indice de Status Clase
Socioecondémico social
Familiar subjetiva
Alto, Medio alt.. 20% Clase alta.... 0%
Media alta.... 5%
Medio........... 54% Media media.... 60%
Media baja--.. 23%
Bajo.......... 26% Clase Baja.... 11%

Fuente: CIRES.

4.- GRUPOS SOCIALES.

4. L- CONCEPTO DE GRUPO. CLASIFICACION DE LOS GRUPOS.

El proceso de socializacién y de comportamiento de una persona no se puede
comprender si no se tiene en cuenta que forma parte de un grupo. EIl grupo al que
se pertenece ejerce una influencia y condiciona los valores y el comportamiento de

sus miembros.

En este sentido, definimos (JIUPO como una unidad compuesta de dos o mas
personas que interactlan durante un periodo mas o menos largo de tiempo, son
mutuamente conscientes de su pertenencia al grupo, son capaces de comunicarse
afectivamente y forman una estructura y modelo definidos. En el curso de su

desarrollo el grupo establece canales regulares de comunicaciéon, determina las

Centro de Investigaciones sobre la Realidad Social (CIRES), La realidad Social en Espaﬁa.
1990'91, Bilbao, Fundaciéon BBV, Bilbao Bizcala Kutxa y Caja de Madrid, p. 6.
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diferentes posiciones (roles) para sus miembros, acuerda diversas funciones a realizar
por el grupo, fija ciertos objetivos para sus actividades y elabora pautas aceptadas de

comportamiento (normas) para sus miembros**’*

No realizaremos aqui una exposicion pormenorizada de los diferentes tipos de
grupos (Primario-secundario, formal-informal, etc.), y nos centraremos Unicamente
en el analisis de la influencia del GrUpo de Referencia que puede ser definido como
aquél al que no pertenece el individuo pero que aspira a pertenecer y para ello utiliza
en su comportamiento ciertos valores y principios del grupo. "Es el grupo del que
el agente de socializaciéon (sin pertenecer a él) toma los modelos y valores, y se
inspira en ellos para ejercer su accion socializanteDebe quedar muy claro que
el individuo no forma parte del grupo de referencia, sino que Unicamente se fija en

él para "tomar" sus valores y pautas de comportamiento***’,

Se entiende por GrUpO de PertenenCia el grupo al que penenece el individuo.
Este ejerce una accion socializadora sobre sus miembros para que se ajusten a las
pautas del grupo. En palabras de Guy Rocher, "son aquellos grupos en los que los
agentes de socializacién y los socializados estan integrados ecoldgica, econdmica, y

sociolégicamente"**’,

Un concepto de vital importancia en el analisis del proceso de influencia
grupal es la figura del "lider del grupo"**”. EIl lider de opinion es aquella persona

que fija la mayoria de las normas del grupo, es quién dirige y encabeza la opinién

J. H. Fichter, SOCiOlOgl,a, Ed. Herder, Barcelona 1982, pp. 107-109.
< 6. Rocher, INtroduccion a la Sociologia General, op. cit., p. 163.

R.K. Mcrton, "Teoria del Grupo dc Referencia y Movilidad Social", cn R. Bcndix y S. M.

Lipsey, Clase, Statusypodel’, F. Focssa-Euramérica, Madrid, 1953, pp. 72-73.

=G Rocher. INtroducrion a la Sociologia General, op. cit., p. 15s.

<~ P.D. Bennctt, H.H. Kassaijian, Consumer BehaVior, Prentice-Hall, New Jersey 1972, pp. 127-

133.
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del grupo como unidad. Uno de los rasgos definiiorios mas importantes es la posesién

de mas poder que otros miembros del grupo.

4.2.- INFLUENCIA CRUPAL IGRUPOS DE PERTENECIA Y REFERENCIAS
En el analisis de la influencia grupal en el comportamiento de compra, uno

de los estudios mas importantes es el realizado por James E. StafTord**** y que

analiza la influencia del grupo de pertenencia sobre la decisiones de las amas de casa.

Las conclusiones extraidas fueron:

1. Los grupos informales ejercen una gran influencia en el comportamiento de
sus miembros en cuanto a las preferencias de marca.

2. La cohesion existente entre los miembros de un grupo es un factor que no
influye en la fidelidad de marca de éstos. No obstante, los grupos con gran
cohesiéon interna y fuerte liderazgo si presentan una alta lealtad de marca.

3. El nimero de miembros que elige una marca, asi como el grado de fidelidad
a éiita, esta muy relacionada con el comportamiento del lider: En la medida
que el lider del grupo elija con mas frecuencia su marca favorita, mayor sera

la probabilidad de que el resto del grupo prefiera esa marca.

Por otro lado, hay multitud de investigaciones que han analizado la influencia
ejercida por el grupo de referencia en el consumo de determinados productos. Para
Manuel Navarro*®* "la pauta de comportamiento de un consumidor viene
basicamente condicionada por su grupo de pertenencia, pero evolucionara en el
tiempo, tendiendo a hacerse igual que la de su grupo de referencia”. La magnimd de

la influencia del grupo de referencia sobre los individuos resulta afectada por™” ’:

J. Stafford, "Effectos of Group Influences on Consumer Brando Prcfercnccs”, en Journal of
Marketmg ResearCh, Vol Ill, febrero 1966, pp. 68-75. Chicago: American Marketing Association.

M. Navarro Lopez, L@ Sociedad de Consumoy sufuturo: El caso de Espaia, op.cit., p. 4s.

3. Alonso Rivas, EI comportamiento del consumidor, urui aproximacion teérica con estudios
EMPITICOS. Ministerio de Sanidad y Consumo, Madrid, 1983, p. 153.
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La propia categoria del producto: Hay una serie de producios que se muestran
muy influenciados por las actitudes y normas de los grupos de referencia

(coches, ropa, etc.), mientras que hay otros que no lo estan.

Las caracteristicas del grupo: Cuanto méas coexidn existe entre los miembros
del grupo, con grupos muy unidos, mayor sera la influencia entre sus

miembros. EIl lider ejerce mayor influencia en grupos con una fuerte coexidn.

Por los procesos de comunicacion que se establecen dentro del grupo: Las
actitudes generadas por la influencia del grupo pueden ser cambiadas mediante
una discusién en el seno del propio grupo. Cambiar estas actitudes por agentes
externos (publicidad, comunicacién de una empresa vendedora, etc) seria

practicamente imposible.

4.3.-EL PROCESO DE ADOPCION Y DIFUSION DE INNOVACIONES.
Proceso de adopcién de innovaciones.

La compra y uso continuado de un nuevo producto por parte de una persona
se denomina "adopcion de la innovacién". El consumidor conoce someramente la
existencia de un nuevo producto, pero en un primer momento no tiene informacion

sobre él ni tiene formada una opinién sobre las necesidades que puede satisfacerle.

La decision lomada en el "proceso de adopcion" es distinta a la loma de otras
decisiones debido a la confluencia de dos elementos; por un lado la importancia de
tener SUficiente informacion dei producto (ya que son productos nuevos y poco

conocidos), y por otro el alto r|esgo que implica la adquisicién de estos productos.

Los pasos seguidos para la adopcion de una innovacién son los siguientes: En

ey,
un primer momento, el consumidor tiene CONOCIMIENIO de Ia existencia de una
innovacion, pero no tiene informacion sobre ella. Este conocimiento puede hacer

surgir en el individuo un IN{EreS que le conducira a una busqueda de informacién
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sobre el producto y a la evaluacion de la misma. Posteriormente el consumidor
realizard una prueba del producto, y si lo encuentra satisfactorio puede llegar a
adoptar la innovacion. (Figura 4.1).

FIGURA 4.1:
PROCESO DE ADOPCION DE INNOVACIONES

conocimienzo
(de la existencia de una innovacion)

surge un interés
busqueda de informacién
evaiuacidn
prueba del?producto
Sl es satigfactoria

adopta la innovaciodn

Proceso de difusion de innovaciones.

Difundir una innovacion es el proceso por el cual la innovacion es transmitida
a toda la sociedad. EI tiempo que transcurre desde el inicio hasta que un producto es
ampliamente difundido depende de como el consumidor percibe las caracteristicas del
producto y del ambiente socio-econdmico en el que es introducido el nuevo producto.

E.M. Rogers**” realiza un analisis de los distintos tipos de consumidores a
lo largo del tiempo. EI establece cinco grupos:

Los Innovadores son los primeros en adoptar un producto. Son personas con

una buena educacion y una renta alta que obtienen la informacion a través de

fuentes cientificas y expenos. Estas personas pueden sufrir hostilidades por

E.M. Rogers y E.F. Shoemaker, ConﬂﬂﬂcaﬂonsOflnnovaﬂqns,FrccPres& New York, 1971.
citado por 0. Bell, El Advenimiento de la Sociedad Post-Industrial, atianza universidad. madrid
1989, p. 247.
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pane de la estmctura social debido a que "rompen con la norma" al adquirir

el producto.

Los AdOptadoreS InicialeS son individuos con buena educacion y alta renta,
que estdn muy influenciados por las normas y opinién del resto del grupo,
necesitando una opinién externa de aceptaciéon para adoptar el producto. La
adopcion de cienos productos por pane de estas personas va a desencadenar

una imitacién en el resto del grupo.

La Mayorla Temprana son consumidores que esperan a que se hagan patentes
los beneficios de los nuevos productos. El valor dominante es la reflexién sin
prisa, realizan una mayor busqueda de informaciéon y evaluacién de las

distintas marcas.

La May0r|a tardia no adopta la innovacion hasta que la opiniéon generalizada
de todo el grupo confirma su utilidad y sus ventajas. EIl retraso en la adopcién
de los productos se debe a razones psicolégicas o sencillamente al precio

elevado de estos productos en las fases iniciales del lanzamiento.

Los RezagadOS son personas cuyo valor dominante es la tradicién, y que se

oponen o ven con recelo los cambios.

Este proceso de adopcion se puede representar graficamente siguiendo una
distribucién normal, que relaciona el porcentaje de personas que adopta el producto

a lo largo del tiempo.

Pese a ser el modelo mas aceptado ha sido objeto de diversas criticas*"’".
Segun lldefonso Grande, Rogers no explica como puede determinarse la cantidad de

tiempo necesario para la adopcién del producto puesto que cada producto tendréa su

1. Grande, Direccion de Marketing, Mc.Graw-hill, Madrid 1992, p. 239.
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FIGtJRA 4.2; PROCESO DE DIFtJSION DE INNOVACIONES

2.5t 13.5% 34% 34% 16%
Innovadores May . Temprana Rezagados.
Adap. iniciales Mayoria tardia

Fuente: E.M. Rogers y E.F. Shoemaker, op. cit.

propio proceso de adopcion. Tampoco explica porqué las proporciones de los
distintos grupos de personas son las mismas en todos los productos y en todas las
culturas, ya que lo mas normal es que varien segun los distintos productos y

paises

Alvin Toffler™*~’ afirma que, si se tiene en cuenta que para crear un producto
éste debe pasar por diversas fases (ldea creadora, aplicacion practica y difusién en
la sociedad), en la nueva sociedad estas fases se ponen en practica mucho mas
rapidamente que en tiempos pasados. EIl periodo de tiempo entre la concepcién del
producto y su difusién a la sociedad se ha reducido enormemente; mientras que a
principios de siglo el tiempo medio transcurrido entre el descubrimiento de una
innovacion tecnolégica y su difusion comercial era de 30 afios, esta cifra se redujo
a 9 afos en el periodo posterior a la Il Guerra Mundial; y a cinco en la década de

los setenta*” ’.

V. Mahajan y otros, "Determination of Adopier Categories by Using Innovation Diffusion

Modcls”, en JOUrnal of Marketing Research, n= 27, Florida 1990, pp. 37-50.
A. TofTler, El shock dElfUturO, op. cit., p. 40.
D. Bell, EI advenimiento de la Sociedad Post-Industrial, op.cit. p. 247.
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55.-LA FAMILIA.

5.L- DEFICION Y FUNCIONES DE LA FAMILIA:
LA SOCIALIZACION EN EL CONSUMO.
La familia es definida como un grupo de personas direciamente ligadas por
nexos de parentesco cuyos miembros adultos asumen la responsabilidad del cuidado
de los hijos. Su objetivo fundamental es satisfacer las necesidades béasicas de la

sociedad, procrear y socializar a sus hijos

René Konig, en su clasica obra sobre Lafam”ia en nuestro tiempo, afirma que
la funcién principal de la familia es la cons&uccion de ia persona sociocultural del
ser humano en el marco de un pequefio grupo. La formacion elemental de la persona
humana se realiza en dos fases, sociabilizacién (que pretende la coordinaciéon de las
facultades fisicas) y socializacién (como introduccién al mundo regulado de las

relaciones sociales)' *

Desde un punto de vista mas concreto, ia familia es también una unidad de
ingresos y de consumo ya que las necesidades individuales han de subordinarse a las
necesidades familiares como un todo. La investigacion sobre los procesos decisorios
en la familia han sido muy escasos, siendo Arrow*’* el primer cientifico que
consider6 "a la familia como la unidad consumo desechando al consumidor
individual”, aunque la investigacion posterior abandoné este enfoque y ha prestado
maés importancia a los procesos decisorios individuales. Francisco Andrés Orizo
critica los anélisis del consumo centrados en el consumidor individual ya que desde

su punto de vista "la mayoria de las actividades de! consumo suceden en el contexto

A. Giddcns, SOCiOlogia, Alianza Universidad Textos. Madrid 1991. p. 415.
R. konig. Lafamilia en nuestro tiempo. sigio x11, mMadrid 1981, p,83,

k. arrow. Mathematical Modeis in the Social Sdendes, university press. sianford 1951.
citado cn Alonso rivas. E| comportamiento del consumidor, op. cit. p. 125,
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del hogar", y GUGnicamente una minoria de decisiones es realizada por |los

individuos*” *

De modo que la socializacion del consumo es definida como "el proceso por
el cual los jévenes adquieren habilidades, conocimientos y aciimdes relevantes para
su funcionamiento como consumidores en el mercado"*®*. En realidad muy poco
aprendizaje intencionado para el consumo ocurre en la mayoria de las familias, y los
padres esperan que sus hijos aprendan imitando la conducta de otros miembros de la
familia™'*. Para José Luis Ledn la socializacion en el consumo lleva implicitos tres
tipos de componentes*/~’:

Los componentes propios "del gasto"; las habilidades y los procesos para

realizar una compra, la comprensién del valor del dinero, el acto propio del

intercambio de un objeto a cambio de dinero, etc.

Las motivaciones de compra, la racionalidad en el gasto, el ahorro de

pequefias cantidades de dinero para hacer frente a un gasto superior, etc.

Las actitudes relacionadas con los objetos adquiridos, el gusto, el

conocimiento de los objetos adecuados para cada ocasién, la adquisicién de

los convencionalismos sociales que impiden llevar ciertas ropas, etc.

Grossbart, Carlson y Walsh realizaron en 1991 un esmdio a fin de comprobar

la influencia que tienen las compras realizadas con los nifios en su socializacién hacia

F. Andreés orizo. LaS bases sociales del consumo y del ahorro en Espaiia, confederacion
Espafiola de Cajas de Ahorro. Madrid 1977, p. 88.

J.L. Leon y E. olabarri, CONduaa del consumidory Marketing, op. cil. p. 214.
G.R. Foxal, Consumer Behavior, Croom Helm, Londes 1980. p. 115.

J.L. Leény E. Olabarri, Conduaa del consumidory Marketing, op. cit. pp. 213-214.
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el consumo”™*”’. El método utilizado fiié un cuestionario respondido por las madres

de nifios estudiantes en tres colegios situados en distintas areas socioecondémicas.

Una sintesis de las conclusiones extraidas permitieron comprobar que los nifios
que mas compran con sus padres tienen una mayor motivacién para el consumo y una
menor orientacién materialista; definida ésta como un énfasis por la posesion de
bienes y una concepcién del dinero como elemento fundamental para la felicidad
personal y el progreso social: "es realmente verdad que el dinero puede comprar la

felicidad".

Por otro lado, en el momento actual estan adquiriendo notable importancia los
estudios sobre la posicion ordinal de los hermanos en la familia. Alfired Adler fué el
primer autor que mosird lo diferentes que son las posiciones en la secuencia de los
hermanos, es decir, la importancia de la posicion ordinal de los individuos en la
familia*”’:

El primogénito es educado de una forma maés seria ya que tiene un mayor

acceso hacia sus padres, y estos ponen mas dedicacion en su cuidado. EI

tercer hijo puede ser educado como el primogénito si hay una gran distancia
entre todos los hijos.

Los padres reciben mejor a un nuevo hijo varén, sobre todo si la primera fue

una nifia.

En cuanto a la relacién entre hermanos, el primogénito tiende a identificarse

con sus padres ante la imposibilidad de imitar a un hermano mayor.

S. Grossbart y otros, "Consumer Socialization and Frequency of Shopping With Childrcn”,
m Journal Academy of Marketing Science, vor. 19, summer 1991, pp. 155-164. Miami; University

of Miami.

® A. Adler, Conocimiento del hombre. Espasa Calpe, Madrid 1968,
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5.2-CAMBIOS EN LA ESTRUCTURA FAMILIAR NAVARRA.

El aumento de la tasa de divorcios, la reduccion de la nupcialidad y el
descenso del numero de nacimientos son factores que han Illevado a algunos
investigadores a preguntarse si la familia tiene ftituro“\ Segun Rosa Conde la
penetracion de las pautas de consumo de los paises desarrollados, al crear
necesidades adicionales por encima de las posibilidades, ha sido el factor
determinante que ha forzado a la mujer a buscar trabajo fuera de casa™*. La
consecuencia inmediata es que se ha producido un importante cambio en la estructura

familiar, perdiendo la familia algunas de sus funciones U-adicionales.

5.2.A.- Descenso del nimero de matrimonios en Navarra. (Cambios en el estado
civil).

Para Juan Diez Nicolas**”~ el retraso en la edad de matrimonio y el
incremento de personas que no se casan nunca son los dos factores que méas han
incidido en la reduccion de la nupcialidad. La crisis econdmica en la que estamos
inmersos, la emergencia de nuevos elementos como el éxito profesional y econémico,
el incremento del nimero de mujeres que trabajan fiiera de casa, la dificultad de
acceso a una vivienda, etc. son otros factores que influyen en la explicacién de este

fenémeno.

El analisis de los datos de matrimonios en Navarra durante los Gltimos 40 afios
manifiesta un aumento reducido de la tasa de nupcialidad (matrimonios por 1.000
habitantes) hasta el afio 1975, y un brusco descenso a partir del segundo quinquenio
de la década de los 70. En 1990 la tasa de nupcialidad aumenta ligeramente aunque

sin llegar a alcanzar los valores anteriores al afio 1975.

E. Lamo de Espinosa, ";Tiene futuro la familia?', periédico El PaIS, 13 dc febrero de 1983.

. R. Conde, "Tendencias de cambio en la estrucmra familiar’, en Revista EspaﬁOIa de
Investigaciones Sociol0gicas, n= 21, c.1.s., Madrid 1983, pp. 33-60.

J. Diez Nicolas, "El desencatado hedonismo de una sociedad que envejece’, en La

transformacion de una sociedad, perisdico El MUNdO, 22 de octubre de 1992. pp. 2-5.
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CUADRO 4.6; EVOLUCION DEL NUMERO DE MATRIMONIOS
Y TAMANO DE LAS FAMILAS NAVARAS

Matrimonios Tasa Tamafio de las fTamilias
Nupc.
1950 2442 6.39 Un miembro 13.8%
1955 2632 6.72 Dos miembros 20.4%
1960 2724 6.79 Tres miembros 18.6%
1965 2714 6.32 Cuatro miembros 25.0%
1970 3238 7.02 Cinco miembros 13.3%
1975 3706 7.65 Seis miembros 5.7%
1980 3017 5.97 Mas de seis miembros 2.1%
1985 2413 4.69
1990 2953 5.67 Total de familias: 156501

Fuente: INE-Gobiemo de Navarra, Movimiento natural de la poblacién
Navarra 1958-1989. Encuesta Sociodemografica 1991, Volumen |, Hogar y
Familia.

No sélo se ha reducido el numero de matrimonios, sino que también se ha
producido una disminuciéon en el tamafio de las familias. Por una parte ha disminuido
el namero de familias numerosas, y por otra ha aumentado la cantidad de hogares
formados por un sélo miembro. En el afio 1981 el tamafio medio de los hogares

navarros era de 3.5 personas por hogar.

Segun Odile Lamourére***’, en la sociedad francesa hay 4.728.000 hogares
formados por una sola persona. Si se analizan los datos comprendidos en el periodo
de tiempo desde 1968 a 1981 supone un incremento del 48%. En Navarra, segin
datos del Instituto Nacional de Estadistica referidos a 1990, el porcentaje de hogares
unipersonales es del 13.8%, habiendo aumentado un 0.2% en los Ultimos 10 afios.
En el contexto nacional estos hogares representan el 13.4% del total, y se han

incrementado un 2.2% desde 1981%"’.

0. Lamourére, L0S Que vivimos solos. La soledad ya no es 1o que era, paidss, Barcelona,
1988, p. 30.

ive, Censo de Poblacion 1981, Encuesta Sociodemografica 199L
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Odile Lamourére™” afirma que el ndmero de divorcios en Francia ha
aumentado un 30% durante el periodo comprendido entre 1970 y 1984, habiéndose
incrementado el nimero de hogares monopareniales en un 42% entre 1968 y 1981,
La tasa de divorcio en Espafia es 0.6 por mi!, una de las mas bajas en los paises
desarrollados™*’,

Hay una gran cantidad de productos condicionados por la estrucoira familiar.
El ("bajo de la mujer (unido también a otros factores como el problema del
transporte en las ciudades) ha provocado que todos los miembros de la familia tomen
el almuerzo (comida) fiiera de casa, en su lugar de trabajo o estudio™'. La falta
de tiempo para atender el hogar ha traido consigo un cambio de las formas
tradicionales de alimentacion, con el incremento en el consumo de comidas
precorinadas y congelados.

Aln siendo Espafia un pais con un bajo consumo de productos precocinados,
en los afos 1985-89 se ha incrementado su consumo en un 77%, siendo el mayor
aumento de todos los paises de la Comunidad Europea. En el afio 1991, el consumo
medio de platos preparados fue de 3.5 kg. por persona y afo (Sin contar congelados)
y durante el afio 1992 se prevee un aumento de 35%"’.

Los habitos en la forma de compra se han visto sustancialmente cambiados,
estan desapareciendo las tiendas tradicionales y en su lugar emergen grandes
superficies comerciales en las que se adquieren productos para toda la semana o para
un determinado periodo de tiempo.

™ . Lamourerc, LOS que Vivimos solos. La soledad ya no es lo que era. op. cit. p. 31.

J. Diez Nicolads. "Et desencatado hedonismo de una sociedad que envejece", en La

fransfortTxacion de una sociedad, perisdico EI Mundo, op. cit. p. 4.

Un excelente esmdio sqgbre este tema ha sido publicado en el nimero 180 de la REVISTA

EROSKI bajo el titulo COMerfitera de Casa, Hoy.

"A mesapuesta'. Suplemento Negocios de EIl Pais, Domingo 18 de ooubre de 1992.
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5.2.B.- Disminucién de la natalidad.

El trabajo de la mujer y la disminucién de matrimonios han influido
poderosamente en el descenso del ntimero de nacimientos. A esta explicacion hay que
afiadirle otros factores como la distinta concepcién de la maternidad por parte de la
mujer, ei cambio de valores en las parejas joévenes, el uso de métodos
anticonceptivos, el mayor nivel educativo de la mujer, el incremento del paro juvenil

con las dificultades para encontrar empleo, etc.

El aumento del nivel cultural de la mujer, unido al elevado numero de mujeres
que trabajan fuera de casa ha conllevado que la mujer no necesite tener descendencia
para sentirse "realizada". El "lugar de realizaciéon" de las mujeres que trabajan fuera
de casa se ha trasladado del hogar al trabajo. Simultdneamente se ha producido en
las generaciones jovenes un importante cambio de valores, considerando el tener hijos
como un fuerte sacrificio, ademas de una gran disminucion del nivel econémico. Un
elevado niumero de parejas no estan dispuestas a perder su "libertad de movimientos"

por causa de los hijos.

En el periodo de tiempo entre 1960 y 1990 la tasa de natalidad se ha reducido
en un 34.6%; en s6lo 10 afios (de 1975 a 1985) el nimero de nacimientos se redujo
en un 43%. La disminucién del nimero de hijos ha supuesto una amenaza para todas
las empresas especializadas en productos para nifios Ouguetes, pafiales, comida para
nifios, etc.), y crea nuevas perspectivas para el consumo de otros productos dedicados

a llenar el tiempo de ocio de parejas sin hijos.



Los indicadoresy variables sociodemogr;cas més influyentes en el consumo 236

CUADRO 4.7:
EVOLUCION DE LA, NATALIDAD
EN NAVARRA
1960 7B44 100.0
1965 8284 105.6
1970 84S9 107.8
1975 8690 110.8
1960 7024 89.5
19B5 5313 67.7
1990 5132 65.4

Fuente: INE, Movimiento natural de la pjoblacién (Diversos

afios). Censo de Poblacion 1990.

5.3.- EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES.

Al analizar el proceso de toma de decisiones en la familia se debe considerar
que son decisiones tomadas en el seno de un grupo social y que pueden verse
ftiertemente influenciadas por criterios externos al propio grupo (Restricciones
presupuestarias, falta de ingresos, etc.). Ademas, cada uno de los miembros de la
familia adopta, en funciéon de sus propias necesidades y de las necesidades
coyunturales del resto de los miembros, diferentes roles dentro del proceso de
compra:

Los iniciadores son los que demandan el producto, sugieren la necesidad de

este producto.

Los prescriptores condicionan la compra de un producto, aconsejando su uso

o recriminandolo.

El sujeto que toma la decisidii evalia los aspectos negativos y positivos que

producird la compra del objeto, (jeneralmente suelen ser los cényuges los que

realizan la decision, aunque cada vez actuan en mayor medida los hijos.

El comprador realiza el acto propio de compra. No siempre el comprador es

el que toma la decision, hay muchos productos comprados por los nifios tras

la decision y aceptacion por los padres.

El usuario es la persona que realmente utiliza los productos. EIl usuario puede

haber participado en todo el proceso de compra o no haber lomado ningtma

parte en él (nifios recién nacidos).
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El tipo de productos que se va a comprar es uno de los factores que mas
influyen en el proceso de toma de decisiones, de modo que pueden establecerse una
serie de roles familiares "mas o menos rigidos" en funcién del upo de productos. La
mujer actla tanto de prescriptora como de compradora en la adquisicion de bienes
de gran consumo (comida, productos de limpieza y productos para el hogar) y en
"productos de novedad" (Cfr. Capitulo IH, pags. 158-162). Las compras que
supongan un gasto importante (electrodomésticos y bienes de consumo duradero) o
sean mecanicamente complejas suele ser el hombre el que domina la recogida de
informacién y la propia decision de compra. La influencia del marido varia segun el
estadio del proceso de decision de modo que la mujer suele actiar como iniciadora

y es el marido el que generalmente recaba la informaciéon y acnia como prescriptor.

No obstante, las decisiones de compra de los productos de "Consumo
duradero" pueden ser tomadas también por ambos cényuges, decisién que varia en
funcién del riesgo percibido (las decisones conjuntas son mas numerosas cuando el
riesgo es mayor), la importancia de la compra, y de las diferencias en ocupacién
ingresos y educacién entre los cényuges. En en los Gltimos afios se ha producido un
aumento de mujeres que trabajan fuera de casa que se ha visto acompafiado por una
creciente "igualaci6on" (tanto en la aportacion econémica al hogar, como al nivel
educativo) entre los co6nyuges; factores que han provocado que los procesos
decisionales conjuntos adquieren cada vez mdés importancia, sobre todo en las

generaciones jévenes.

Pero no s6lo es el tipo de producto el elemento que influye en los procesos
conjuntos de toma de decisiones; Francisco Andrés Orizo ha demostrado la influencia
que el status social tiene en las decisiones tomadas en el hogar; estableciendo que la
maxima participacién conjunta entre los conyujes se produce en hogares cuyo cabeza
de familia posee estudios primarios, secundarios o superiores, asi como en los niveles

ocupacionales mas altos. La toma de decisiones conjunta es nula en aquellas familias
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donde el cabeza de familia no posee ningun estudio y en profesiones como obreros

urbanos (especializados y no especializados) y propietarios agricolas*"*’.

En un &mbito mas cercano, un estudio realizado por EROSKI**** para
conocer los procesos de eleccion en el punto de venta”™*’ indicaba que, pese a los
filertes cambios sociales, la mujer sigue realizando la mayoria de las compras
(51.41%). Las compras realizadas por ambos cényuges estidn incrementadndose
(43.7%), y es el "hombre s6lo" el que menos compras realiza (4.8% del total). E'
"sujeto" méas reflexivo”™ en el proceso de compra es la pareja, situandose la mujer
como el menos reflexivo. Este resultado sugiere realizar una serie de interrogantes:
jactla la mujer como fiuto de la experiencia?, ¢(se produce en la pareja un debate en
el momento de comprar?, ¢(las compras realizadas en pareja se toman como un acto

placentero y "de diversiéon?, etc.

Terry Childers y Akshall Rao demostraron en sus estudios*’*’ que la
influencia familiar sobre la conducta de compra varia significativamente segun se
trate de una familia nuclear o extensa. En las familias nucleares, al estar compuestas
por menos miembros la influencia de cada uno de ellos esta mas limitada, mientras
gue en las familias numerosas hay un numero mayor de miembros dispuestos a
condicionar en la decisién individual de compra. Analizando la influencia segun el

tipo de productos comprados, el influjo de la familia es mayor en productos de

F. Andres orizo. Las Dases sociales del consumoy del ahorro en Espaia, op.cit., pp.92-93.

N R. cereceda. L0S procesos de eleccion de en el pumo de venta, en Markefing-aur, n - 2.
Asociacion Vizcaina de Marketing y Publicidad, Bilbao 1988. pp. 13-18,

Este estudio se realiz6 utilizando la técnica de la Observacion Directa cn Hipermercados dcl
Pais Vasco durante noviembre de 1986 y febrero de 1987.

La "compra reflexiva" es definida como una la adsicién realizada después de comparar varios
articulos.

™ T. Childers y A. Rao, 'The influence of Familial and Pecr-based Reference Groups on

consumer Decisions”, en JoUrnal of Consumer ResearCh, N “ 19. University of Chicago. Chicago
1992. pp. 198-211.
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necesidad, mientras que el grupo de pares influye mas en la compra de productos
|Ujosos.

5.4.- LOS CAMBIOS EN EL CONSUMO RELACIONADOS CON LAS FASES
DEL CICLO DE VIDA FAMILIAR.

La importancia que estan adquiriendo los estudios sobre el desarrollo de la
familia y la influencia de éste en los habitos de consumo nos obliga a realizar un
somero analisis del ciclo de vida en la familia espafiola*’* El modelo del ciclo de
vida familiar se ha generalizado bastante y considera una etapa de formacion, otra
de extension y contraccion, y una final de disolucion. La amplimd de cada una de las
etapas depende tanto de la propia situacion familiar como de la estructura social en
la que ésta se inserta. Uno de los modelos mas aceptados es el formulado por Duvall
en 1957 que divide el desarrollo familiar en siete efapas®”:

Comienzo de la fantilia (Casados sin hijos): Periodo caracterizado por una
compra elevada de bienes de consumo duradero como coches,
electrodomésticos, etc.
Matrimonios jovenes con hijos menores de seis afios: Cuando nace el primer
hijo se afiaden nuevas demandas a la compra familiar. Los conyuges estan
muy interesados en productos que antes no conocian de modo que son muy
susceptibles a la publicidad.
Familias con hijos escolares (EI hijo mayor menor de trece afios): Cuando los
hijos crecen nuevas demandas se afiaden a la compra familiar. En esta etapa
se estd menos influenciado por la publicidad ya que hay un mejor
conocimiento de los productos. Un gran porcentaje del gasto familiar se
dedica a libros, colegios, uniformes, y todos los elementos relacionados con
la escolarizacion de los hijos.

J. Wagner y S. Hanna, "The Effectiveness of Familiy Life Cycle in Consumer Expenditure
Research", en Journal of Consumer Research, Vol 10, Diciembre 1983, pp. 281-291.

~ E.M. Duval, Family Development, Lippincott, Chicago 1957. Tomado de S. dei Campo
Urbano y M. Navarro, Aruilisis socioldgico de lafamilia espafiola, Ariel, Barcelona 1985, pp. 44-49.
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Matrimonios jovenes con hijos entre 14 y 20 afios: A estas edades los hijos
estan muy influidos por la publicidad y los mensajes de los medios de
comunicacion, adquiriendo mas importancia en la toma de decisiones
familiares.

Familias como "plataforma de colocacion™ (desde que se va el primer hijo
hasta que se va el Gltimo): Debido a la imposibilidad de los jovenes de
acceder a una vivienda y a entrar en el mercado de trabajo se esta alargando
la estancia de éstos en la familia paterna.

FIGURA 4.3;
CICLO DE VIDA FAMILIAR

1. Comienzo de la familia

4

2. MatrinKjnios joévenes
con hijos menores de seis Afos

aM™
3. Familias con hijos escolares

4. Matrimonios jovenes
con hijos entre 14 y 20 afios

ir
5. Familias como "plataforma de colocacién’

6. Familias maduras

7. Familias ancianas

Familias maduras (desde el "nido vacio™ hasta la jubilacion): En esta etapa se
esta muy satisfecho con la posicion financiera lograda, los intereses de gasto
se desplazan de la compra de productos al consumo de servicios (viajes,
recreaciones, etc.).

Familias ancianas (desde la jubilacion hasta el fallecimiento de ambos
esposos): Los ingresos familiares decrecen drasticamente en ésta etapa,
aumentando considerablemente la influencia de los medios de comunicacion.
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El ciclo de vida familiar es un constructo que ha sido muy popular en las
investigaciones sobre gastos en consumo en los Gltimos treinta afios™”. No
obstante, y a pesar de su popularidad, este modelo ha sido muy criticado porque su
validez se ve mermada cuando se aisla la influencia de las variables socioeconémicas
y demograficas, especialemente los ingresos™*"*, Janet Wagner y Sherman Hann,
en una investigacion realizada en 1983 concluian afirmando que al controlar las
variables socioecondmicas y demograficas los efectos del modelo del ciclo de vida
se ven notablemente reducidos'®"’

Otra de las criticas que ha recibido esta teoria ha sido su escasa rigurosidad
conceptual™™ ya que en numerosas investigaciones empiricas este modelo
Unicamente ha sido aplicado a la familia tradicional y no a otros tipos de familia
como la monoparental, los padres separados, etc. No obstante, en el estudio realizado
por Janet Wagner y Sherman Hann se llegd a rechazar esta critica puesto que cuando
se incluyen en los analisis a las familias modernas (no tradicionales) no se modifica
sustancialmente la capacidad predictiva de los modelos del ciclo de vida familar, al
menos en el caso de los gastos en vestido.

Antes de comenzar con la segunda parte de esta investigacion, exponer que
cada uno de los aspectos tratados en este capitulo van a ser fundamentales en la

J. Amdt "Family Life Cycle as a Determinante of Size and Composition of Household
Expenditures”, tvi Advanced un Consumer Research, Vol 8, 1979, pp. 128-132. Citado cnJ. Wagner,
y S. Hanna, "The Effectiveness of Family Life Cycle Variables in Consumer Expendlture Research,
op.cit., p. 281

R. Febcr, "Comments on Papers on Life Cicle Anaiysis”, cn Advanced in Consumer Research,
Vol 6, 1979, pp. 146-148. Citado en J. Wagner, y S. Hanna, "The Effectiveness of Family Life
Cycle Variables in Consumer Expcnditure Research, op.cit., p. 281.

J. Wagner, y S. Hanna, "The Effcctiveness of Family Life Cycle Variables in Consumer
Expcnditure Research, en Journal of Consumer Research, Vol 10, diciembre 1983, pp. 281-291.
Champaign; University of lllinois.

R. Feber, "Comments on Papers on Life Cicle Anaiysis"”, cn Advanced in Consumer Research,
op. cit., pp. 146-148.
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construccion y en la interpretacion de los resultados de la encuesta, y pese a que
algunos de ellos no van a ser incluidos en la formulacion de ésta, deben tenerse
presente en el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos.
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Esle capitulo comienza con la exposicion de un modelo explicativo para
conocer los habitos de consumo en Navarra, continuando con la especificacion de las
hipotesis de trabajo. El apartado tercero recoge una justificacion de la‘metodologia
utilizada -la encuesta domiciliaria- al tiempo que muestra un conjunto de reflexiones
sobre los problemas inherentes a ésta.

Posteriormente se expone el método de muestreo y el proceso de seleccion de
la muestra, para continuar con una explicacion sobre la elaboracion del cuestionario
y la transformacion y recodificacion de determinadas variables. El capitulo finaliza
con una explicacion sobre las técnicas de andlisis utilizadas.

1.- HACIA UN MODELO EXPLICATIVO-OPERATIVO DE LOS HABITOS
DE CONSUMO EN NAVARRA.

En este primer apartado se van a operativizar los elementos expuestos en
capitulos anteriores, a fin de construir un modelo explicativo que permita conocer los
habitos de consumo en Navarra, y que nos de cuenta de la emergencia de un nuevo
lipo de consumidor en esta sociedad.
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1.1.- SOBRE EL INFLUJO DE LA EXPERIENCIA CULTURAL,

El enfoque economico y el piscologico obvian en su analisis cualquier
referencia a la experiencia cultural del individuo (Cfr. Capitulo I, pag. 34, 57). Estos
enfoques analizan los procesos individuales -compra racional 6 comportamiento
individual- y no consideran que los individuos forman parte de grupos sociales que
orientan y regulan su conducta.

De este modo es la Sociologia el Unico enfoque -de todos los analizados- que
concede una importancia decisiva a la experiencia cultural en el comportamiento del
consumidor en el sentido que es la culnira la que adibuye un determinado significado
simbolico a cada objeto. Dentro del enfoque Socioldgico, la Escuela de los Estilos
de Vida confiere una gran importancia a la experiencia cultural, considerando que la
imagen de los objetos estd muy influenciada por los cambios socioculturales
(Cathelat). En este sentido, autores como D. Yankelovich. B. Cathelat y A. de
Vulpian (Cfr. Capimlo Il, pags. 129-132) explican los cambios en el comportamiento
social analizando las variaciones de las corrientes socioculturales.

Por otro lado, y considerando especificamente la influencia del Nivel Culmral
en el comportamiento del consumidor, se ha expuesto como la variable "nivel
culmral™ incide poderosamente en diversos aspectos del proceso de consumo como
son la propia percepcion de la necesidad, el almacenamiento de la informacion y el
procesamiento de la misma. (Cfr. Capimlo 11, pags. 139-144). De modo que en
determinadas personas se reduce considerablemente el proceso de busqueda de
informacion (ya que pueden procesarla mas rapidamente), al tiempo que disminuyen
considerablemente los problemas que producen distorsiones en el proceso de recogida
de la misma. En este sentido concederemos una especial importancia al nivel de
estudios de los entrevistados con objeto de establecer a través de este indicador
"segmentos diferenciados de consumidores".
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1.2.- LOS LUGARES SOCL\LES DE LA COMPRA.

El andlisis de los lugares sociales de la compra esta intimamente relacionado
con el tipo de producto que se va a comprar y con la propia frecuencia de compra.
En el capitulo tercero ya se han expuesto los tipos de compras que se realizan en
cada establecimiento, asi como los rasgos tipoldgicos de los consumidores que acuden
a cada uno de ellos. En el @mbito concreto de Navarra hay que tener en cuenta que
el proceso de desarrollo de las Grandes Superficies Comerciales -que son los
establecimientos que méas han revolucionado los habitos de compra en los Gltimos
afios- se ha producido muy tardiamente, y que la estructura comercial Navarra se
caracteriza por una gran cantidad de pequefio comercio.

1.3.- LOS PROCESOS DE RACIONALIDAD DEL CONSUMIDOR NAVARRO.

Estos procesos de racionalidad, lejos de indicar una vuelta a los
planteamientos economicistas, consideran que una conducta de compra es racional
cuando se Ileva a cabo una vez que se han analizado las distintas opciones de compra.
Bajo este planteamiento se ha realizado una diferenciacion entre los procesos de
decision simple -cuando el proceso de eleccion no es problematico- y la decision
compleja. No obstante, la naturaleza de los procesos de decision va a depender del
propio consumidor -ya que hay determinados individuos que no se implican con la
compra- y del tipo de producto elegido en la medida que las distintas adquisiciones
fuerzan al individuo a una mayor implicacion. En ese proceso de decision pueden
intervenir otras variables como el alto nivel educativo de los navarros, la edad, etc.

Por otro lado, y tratando de analizar la racionalidad del consumidor navarro
en la realizacion de sus compras, no debe olvidarse que estamos inmersos en una
fuerte crisis econdmica, con un descenso en la capacidad adquisitiva de las familias
y, por lo tanto, con unos comportamientos de consumo més racionales. Estos
"nuevos” comportamientos racionales no son habituales sino que son una medida
coyunmral para hacer frente a una circustancia determinada, con lo cual podran
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desaparecer -0 por lo menos reducirse- en épocas de bonanza economica. Teniendo
en cuenta este fendmeno, debemos considerar que nuestros resultados van a estar
notablemente influidos por el contexto actual de crisis econdmica, y sin duda el
“comportamiento  racional” localizado por nosotros estard, en realidad,
"sobredimensionado” por este problema.

1.4.- EL PROCESO DE COMPRA COMO UN ACTO LUDICO Y PLACENTERO.

La satisfaccion proporcionada por la compra no se refiere al placer post-
compra -aunque puede estar influido por él- sino que hace referencia al propio acto
de la compra. De los distintos enfoques expuestos en el primer capitulo, es el
planteamiento psicoanalitico el unico que considera el placer experimentado por la
compra; y lo explica como una reduccion de la ansiedad. Por otro lado, el enfoque
econémico y los Modelos Globales de Comportamiento apenas comentan este
fenomeno.

En este sentido, la Sociologia analiza el sistema econdmico actual y considera
que es el mismo sistema productivo el que incita a los individuos a desear -en un
primer momento- y a comprar -después- una gran cantidad de productos. Segun este
planteamiento los productos son comprados independientemente de la utilidad y la
necesidad que se tenga de ellos, y es el propio acto de compra el que produce més
satisfaccion en el consumidor. Determinados autores como M. Featherstone (Cit.
Capitulo IL pag. 110) relacionan los procesos de compra con las fiestas, de modo que
la compra en cuanto tal esta unida a un importante componente lidico-festivo.

1.5.- UN ELEMENTO QUE ADQUIERE UNA IMPORTANCIA CAPITAL EN EL
ANALISIS DEL ACTO DE COMPRA: EL CONSUMO SIMBOLICO.

En linea con la idea expuesta en el apartado anterior -el sistema productivo
“Iincita” a los individuos a desear y comprar una gran cantidad de productos- el
analisis del "consumo simbolico™ requiere analizar los procesos de consumo
considerando el cambio en el significado del concepto NECESIDAD, en el sentido
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que debemos considerar las necesidades humanas como producto de una sociedad
determinada.

Teniendo presente este planteamiento debemos considerar que la sociedad
acnial ha modificado el contenido "organico™ del concepto necesidad para asociarlo
con una serie de valores y simbolos sociales. Es decir, este concepto se ha “vaciado"
de sus aspectos mas “organicos”, y en su lugar han sido introducidos una serie de
valores sociales.

Desde esta perspectiva se debe analizar que la compra de un objeto no sea
decidida por el uso que se desee obtener de él, sino por los simbolos sociales
asociados a éste. Asi, los simbolos asociados a los objetos indican la posicion y el
nivel social de la persona que los posee; concepto que nos obliga a recordar el
“efecto demostracion™ de J. Duessemberry. (Cft'. Capitulo 11, pag. 106).

En la misma linea, D. Bell indica que la Sociedad de Consumo “halla su
realidad en las apariencias™, ya que ascender en la escala social significa mostrar una
serie de bienes que distinguen a cada persona de la gran masa. Este modo de indicar
el status social concede una importancia capital a procesos sociales como la moda y
el Ciclo Social de los productos, en el sentido que “crean” objetos “indicadores” de
prestigio social (al asociarlos con determinados simbolos sociales) al tiempo que
descreditan los valores sociales asociados a otros productos. De una forma similar,
el modelo del "Proceso de Difusion de Innovaciones™ propuesto por E. Rogers y E.
Shoemaker (Cfr. Capitulo 1V, pags, 225-228) hace referencia a este proceso de
diferenciacion social.

El gran cambio de valores ocurrido en los Gltimos afios en la sociedad
espafiola, al conceder un creciente interés al demostrar el éxito en la vida, contribuye
indudablemente a reforzar el modelo del consumo simbolico. Desde esta linea
interpretativa debemos explicar que un 58% (38% y 20% respectivamente) de los
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entrevistados creen que el barrio y la casa donde viven son los elementos que mejor
reflejan la clase social y el nivel de vida de una persona (Cfr. Capitulo 1V, pag 221).

1.6.- RAZONES POR LAS CUALES SE ADQUIEREN "MARCAS
PRESTIGIOSAS".

Desde nuestro punto de vista, la compra de "marcas prestigiosas” es un
aspecto concreto del consumo simbolico, ya que a través de la publicidad y los
mensajes emitidos por los medios de comunicacion de masas (a través de las pautas
de comportamiento a las que conceden mas prestigio social) la marca de los
productos “adquiere™ una determinada imagen. De este modo, hay logotipos que
representan éxito en la vida, nivel econémico, prestigio social, etc.

No obstante, la "asignacion™ de determinados valores a ciertas marcas no se
realiza tan abiertamente sino enfatizando aspectos como la calidad de la marca, la
comodidad individual que supone utilizarla, la "personalidad social” que adquiere el
que la utiliza, etc.

1.7.- ACTITUDES Y COMPORTAMIENTO DE LOS NAVARROS ANTE LAS
REBAJAS.

El fenomeno de las rebajas es uno de los procesos de compra que mejor son
explicados por el enfoque economico, en el sentido que pueden ser entendidas como
una forma de obtener la mayor rentabilidad de los recursos disponibles. No obstante,
este planteamiento es incompleto no solo porque elude el elemento social de las
compras -aspecto mjy importante en las rebajas ya que en numerosas ocasiones el
“ir de rebajas” es un rito social-, sino porque en infinidad de ocasiones las personas
compran productos rebajados que no necesitan y que nunca llegan a utilizar.

Teniendo en cuenta que el comportamiento ante las rebajas va a variar en
funcién del tipo de productos adquiridos, sera interesante conocer la relacion
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existente entre la actitud del consumidor hacia las rebajas y la frecuencia de compra
de objetos que no son utilizados.

Por otro lado, debe advertirse que no todas las personas reaccionan del mismo
modo ante las rebajas, ya que hay personas que conceden un gran valor al tiempo y
que no estan dispuestos a emplear tiempo en la busqueda de productos més baratos,
mientras que hay otros segmentos poblacionales que conceden al precio un papel
fundamental.

1.8.- CRECENTE UTILIZACION DE NUEVOS MEDIOS DE PAGO.

El gran desarrollo y utilizacion masiva del llamado “dinero de plastico” ha
supuesto una gran revolucion social en el ambito del consumo. Pese a que la gran
proliferacion del nimero de tarjetas ha originado que éstas no reflejen estigma social,
es posible diferenciar segmentos sociales atendiendo a la posesion y uso de cada
“tipo" de tarjeta: Crédito, débito y compra.

1.9.- EMERGENCIA DE UN NUEVO TIPO DE CONSUMIDOR.

Todos los planteamientos expuestos hasta ahora confluyen, desde nuestro
punto de vista, en la emergencia de un nuevo tipo de consumidor que va a tener
presentes -en mayor 0 menor medida- cada uno de los aspectos analizados
anteriormente.

El surgimiento de este nuevo tipo de consumidor es consecuencia del
incremento producido en la Renta Familiar Disponible, asi como del gran crecimiento
en los niveles educativos de la poblacion Espafiola. Recordando la "tipologia del
desarrollo economico regional™ (Cfr. Capitulo 11, pag. 79) consideramos que la
presencia de este consumidor en la sociedad Navarra va a ser muy elevada, fruto de
los altos niveles de desarrollo alcanzados por ésta.
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En este sentido, al final de esta investigacion sera posible analizar el alcance

de este fenomeno, asi como los rasgos caracteriologicos del nuevo consumidor.

2.- ESPECIFICACION DE LAS HIPOTESIS DE TRABAJO.

Atendiendo a R. Sierra Bravo cuando afirma que "las hipotesis son una nueva

concepcion del tema a investigar, necesaria para proceder con el debido orden en ia
comprobacion cientifica”?”, se han enunciado nueve hipotesis. La gran mayoria son
hipotesis simples de un solo enunciado, aunque las hay con dos (Hip. 2, 7y 8)y
hasta con tres enunciados (Hip. 4). Las exponemos a continuacion:

Nivel cultural.

1

Realmente, el factor que subyace y esta determinando los diferentes modos de
consumo es el nivel cultural de los consumidores, de modo que de todas las
variables consideradas (Sexo, NUmero de miembros de la familia, etc.) sera
el nivel de educacién el indicador que permitira segmentar con mas precision

los diferentes comportamientos del consumidor.

Lugar y frecuencia de compra.

2.

El nimero de navarros (consumidores) que realizan sus compras de ropa y
calzado es muy elevado -sobre todo en comparacion con datos aportados por
otros estudios nacionales- y esta poderosamente condicionado por el tamaio
del municipio en el que se reside, CON 10 cual son los residentes en Pamplona
los que "menos delegan™ en otras personas la realizacion de sus propias
compras.

En consecuencia, y derivada de esta proposicion, la eleccion del
establecimiento donde se realizan las compras estara muy condicionado por

®R. Sierra Bravo, Técnicas de Investigacion Social, Paraninfo, Jadrid 1988, p. 70.
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el propio tamafo del municipio en la medida que el equipamiento comercial
depende directamente de éste (tamafio).

Racionalidad del consumidor navarro.

3.

En la conducta de compra, los consumidores navarros presentan un
componanlemo racional caracterizado por una bisqueda de informacién y un
detallado aruilisis tamo de las caracteristicas del producto como de las
posibles aniemaiivas de compra. D& MOd0 que podria decirse que este
CONSUMIAOr se caracteriza, N términos generales, por un comportamiento

racional en el acto de compra.

Placer del acto de compra.

4

De los tres elementos que intervienen en el proceso de compra (acto de
compra, posesion del producto y utilidad del mismo), los entrevistados
consideran (UE es la compra en si, el proceso de adquisicion del objeto el

acto que reporta mas satisfaccion a sus semejantes.

En este sentido, y pese a que la gran mayoria afirma realizar sus
compras (1€ r0pa y calzado atendiendo a criterios de estricta necesidad (5010
compran cuando necesitan algo), al analizar detenidamente este aspecto se
aprecia una disminuciéon considerable del nimero de personas que realmente

se atienen a este criterio.

De este mOdO, el fendmeno del elevado nimero de personas que
compran objetos que no utilizan, 0 (UE dejan de utilizarlos no en funcion de
su mal estado sino porque ya no les gustan o porque se han pasado de moda,

hay (UE armlizjarlo segun la linea interpretativa del gusto por comprar.
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Consumo simholico, ostentacion.

5. Son las personas pertenecientes a ia posicién Social Media las que mas
compran para osieniar, Jara mostrar el lugar que ocupan en la escala social.
Para este colectivo tiene una gran importancia el mostrar sus bienes y la
impresion que puedan dar a los demas.

Frecuencia y razones por las cuales se compran "marcas".

6.  ES el col ctivo masculino €l que, de modo habitual, compra siempre las
mismas marcas. ESte habito de compra estd relacionado, mas que con la
propia calidad de la marca, con la dificultad y/o pereza de emplear mucho
tiempo en el proceso de compra.

Los individuos (hombres y mujeres) de menor status socioeconomico
creen que "los demas™ utilizan productos de "marca™ porque les proporcionan
individualidad y, sobre todo, prestigio.

Reblas.

7. En términos generales puede considerarse que 1as rebajas son muy aceptadas
por el consumidor navarro, CONSUMIAOr (UE tiene un buen concepto de los
productos rebajados PESE @ la existencia de un numero elevado de personas

que reconocen comprarproductos rebajados que después no llegan a utilizar.

Emergencia de nuevos medios de pago.

8. Aunqgue hace un tiempo la posesion de una "tarjeta de plastico™ podia ser un
indicador de “estatus social”, con la proliferacion de este sistema de pago y
su C0nSigUiente masificacion na desaparecido este elemento o estigma

diferenciador.

No ObStante, sipuede apreciarse una diferencia entre los poseedores
de los diferentes tipos de tarjetas: CréditO, compra 'y débito. Mientras que las
dos primeras son ampliamente utilizadas por personas de edad elevada y alto
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estatus, las tarjetas de débito estan mas extendidas en la poblacion joven con
reducido poder adquisitivo.

Surgimiento de un nuevo tipo de consumidor.

9.  Frente al comprador tradicional -que realiza las compras segin sus
necesidades inmediatas- esta apareciendo un nuevo tipo de “"consumidor
ocioso (UE disfruta en el acto de compra Y -Pese a considerar detenidamente
las distintas opciones de compra Yy regir sus actos por un comportamiento
racional- esta influenciado por la presencia de ciertos elementos no tan
racionales como son la adquisicibn de objetos irmecesarios. comprar

productos que no se utilizan, etc.

3.- JUSTIFICACION METODOLOGICA.

El problema de la medicion adecuada de la realidad -el dilema
objetividad/subjetividad- en la investigacion socioldgica es un elemento que ha estado
presente desde los propios origenes de la ciencia. El principal problema de las
Ciencias Sociales y sobre todo de la Sociologia, tal y como lo expone A. Perez
Agote, es que analiza una realidad dificil de conocer que "nos exige estar dentro y
fiiera de ella a la vez. Al menos sucesivamente, nos exige saber desde fuera las
determinaciones objetivas, las relaciones objetivamente observables al tiempo que
exige conocer desde dentro los significados mentales y las conexiones de sentido™”’.

No obstante, desde sus origenes la sociologia ha elaborado un conjunto de
métodos que permitieran analizar de la forma mas precisa posible la realidad objeto
de esmdio. Para Luis Rodriguez ZUfiga, de la misma forma que no es posible
localizar un solo problema que haya originado el modo de pensar socioldgico -ya que
desde su punto de vista nacio como fhito de un proceso y fiié el resultado de

Prélogo al libro de J.L Ruiz Olabuénagay M. Ig)iziia, La descodificacion de la vida cotidiana.
Universidad de Deusto, Bilbao 1989, p. 12
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maltiples causas- existen una gran cantidad de modelos para explicar la realidad
social; el positivismo, la teoria critica, etc; de modo que cada una de estas corrientes
selecciona lo que es imponante para la teoria™”.

Esta pluralidad para explicar la realidad social, "no solo se afirma a nivel
paradigmatico, sino también tedrico, metodoldgico y de técnicas de investigacion™,
De hecho, al igual que puede hablarse de una pluralidad de objetos es posible hablar
de una pluralidad de métodos puesto que objeto y método se implican mutuamente,
de modo que es imposible separar el problema del método del problema concreto
objeto de la investigacion®*’,

Limitados por el prop>Gsito de este capitulo, cual es la justificacion de la
meétodologfa utilizada en la presente investigacion y las razones que nos han motivado
a ello, nos centraremos dnicamente en la pluralidad de métodos y técnicas. En
definitiva se trata de resolver, para este estudio en concreto, el dilema de que via de
acceso va a se elegida para el conocimiento de la realidad social; si la via explicativa
0 la comprensiva, es decir, la cuantitativa o la cualitativa.

De hecho, la division metodoldgica mas notoria dentro de la sociologia ha sido
entre aquellas técnicas que permiten acceder a la medicion de hechos sociales,
técnicas cuantitativas, y otro conjunto de Gtiles cuyo fin es interpretar la realidad,
descodificar los significados y los discursos (Técnicas cualitativas).

Pese a la inexistencia de un acuerdo acerca de las diferencias entre ambos
métodos, estamos de acuerdo con aquellos autores que indican que éstas no se
reducen unicamente a problemas de medicion, sino que “alcanzan aspectos muy

R. Zuniga. "El desarrollo de la Teoria Sociologica™, en S. Del Campo, Tratado de Sociologia,
Tomo 1, Taurus. Madrid 1984, pp. 19-59.

M. Garfa Ferrando, "La investigacion socioldgica y los datos estadisticos*, una critica ai
positivismo y al subjetivismo", en Papers. N® 6. 1977, pp. 9-30.
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variados que afectan tanlo a la epistemologia, a la metodologia y a las lécnicas de
invesiigacion™*\

Si nos remontamos al origen de esta division hay que situarlo en los distintos
métodos utilizados por dos autores clasicos, Emile Durkheim y Marx Weber.
Durkheim, en las Reglas del método socioldgico, expone que la primera regla
metodoldgica fundamental en sociologia es tratar los hechos sociales como "cosas"
externas a los individuos. EI hecho social tiene lugar indep>endienie de los sujetos y

ejerce un poder de coaccion sobre estos:
"Es hecho social toda manera de hacer, fija o no. susccpiiblc de ejercer sobre
cl individuo una coaccidn exterior; o también, que es general dentro de ta
exteasion de una sociedad dada, a la vez que tiene una existencia propia,
independiente de sus manifestaciones individuales™*”.
Por otro lado. Weber define la accion social como “conducta humana a la que el
sujeto o sujetos conceden un sentido subjetivo:
“la accidn social es una accion en donde € sentido mentado por d sujeto esta
referido a ia conducta de otros, orientandose por ésta en su desarrollo”™,
Es decir, frente a la extemalizacion e imposicion del hecho social Durkheniano
Weber enfaiiza el significado subjetivo de la accion y la comprension de su
seniido*®*; "el significado cultural de la comunicacion simbolica esiucmrada en un
sistema de signos intersubjetivo o lenguaje".

Con el paso del liempo las diferencias entre ambos métodos se han
radicalizado planteandose la superioridad de un método sobre el ou-o0. Incluso en la

F. Alvira Martin. "Perspectiva cualitativa-perspectiva cuantitativa cn la metodologia
socioldgica”, cn Revista Espafiola de Investigaciones Sociologicas, N° 22, Abril-Junio, Centro de
Inv«tjgaciones Sociolégicas, 1983, pp. 53-75 (p.59).

E. Durkheim. Las Reglas del método sociolégico, Morata. Madrid 1984, p. 42.
N M. Weber, Economiay Sociedad. F.C.E. México 1964, p. 5.

*]J.1. Ruiz Olabuénagay M. Izpizua realizan una estupenda comparacion entre los planteamientos
de ambos autores cn su libro La descodificacion de la vida cotidiana, op.cit.. pp. 33-35.
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década de 1940-1950 se llegd a negar a la investigacion cualitativa la posibilidad de
verificacion o confirmacion de hipotesis y teorias, con lo cual las investigaciones
cualitativas quedaban relegadas al papel de "preparar* el camino a otras técnicas mas
“Cientificas"*@"

No obstante, en el momento presente esta radicalidad ha disminuido y ambas
perspectivas se han vuelto complementarias. Dentro de esta "reconciliacion™ o
complementariedad surgen autores que abogan por una metodologia pluralista
fundamentada en la propia "complejidad y heterogeneidad de los fendmenos sociales™
(OrtQ, complejidad que conduce a la "reserva de diferentes espacios de cobertura”
para las técnicas cuantitativas y las cualitativas. Las primeras se centran en la
facticidad dcl mundo de los de los hechos, por cuanto que se supone conforman la
dimension o esfera de los hechos externos; mientras que las segundas analizan "el
reino de los discursos y la supuesta esfera de la cultura simbélica™:

"Si bien la produccién Y andlisis de los discursos permite una contextualizacion
significativa de los hechos observados, la comrastacion empirica dc los mismos
condiciona, limita Y localiza la representacividad real de los discursos de los

individuos Y grupos™”.

En linea con esta complementariedad, Margarita Latiesa realiza un analisis
empirico para comprobar las diferencias y similitudes que aportan ambos métodos en
el conocimiento de un determinado problema: el analisis de las causas de la desercion
universitaria. La principal conclusion que extrae de esta investigacion es que "ambas
perspectivas no dicen cosas diferentes, sino que se refieren tan solo a aspectos
distintos, y si se articulan adecuadamente podemos alcanzar un mayor conocimiento
del fendmeno estudiado™:

F, Alvira Martin, "Perspectiva cualitativa-perspectiva cuantitativa en la metodologia
sociolégica”, en Revista Espafiola de Investigaciones Socioldgicas, op.Cit., p. 56.

A. Orti, "La aperturay el enfoque cualiutivo o estructural: la entrevista abieru. semidirigida
y la discusién de grupo”, en M. Garcia Ferrando, J. lbafiez y F. Alvira. El analisis de la realidad
social. Alianza Universidad Textos, Madrid 1989, p. 173
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"Saber la tasa de abandono y las variables que influyen estadisticamente cn d
mismo no significa conocer el sentido del fendmeno, tan sdlo permite acercamos
a uno de sus perfiles. Conocer los motivos de abandono, no significa obtener
regularidades ni predecir el fendmeno, tan sdlo permite acercamos a otro tipo
de perfiles*"*.

Tras la exposicion realizada, queda manifiesto que la eleccion del método de
investigacion plantea una serie de problemas sobre los que no hay un acuerdo
generalizado. No es posible encontrar una respuesta adecuada y consensuada por
parte de la comunidad cientifica a las diferentes cuestiones sobre cual es el criterio
para elegir entre unas y otras; si ambas técnicas comprenden los mismos pasos; si
pueden intercambiarse ambas a discreccion del investigador; si dependen de las
diferentes escuelas a las que cada investigador se adscribe, de preferencias
personales, de situaciones concretas, etc**

Llegados a este punto de la exposicion, consideramos que la decision del
método a utilizar vendra londicionado por los propios objetivos de la investigacion,
tal y como es expuesto por Margarita Latiesa cuando afirma que "dependiendo de la
pregunta que queramos contestar, del propio objeto de esmdio, sera neceado dar
prioridad a cada uno de los analisis™””.

Tras considerar el objetivo propuesto, “constatar” la emergencia de un nuevo
tipo de consumidor en la sociedad Navarra y analizar en que medida estan presentes

M. Latiesa. "La pluralidad metodoldgica: una aplicacion en e campo de la investigacion
educativa”, en M. Latiesa (Dir.), El pluralismo metodoldgico en la investigacion social. Biblioteca
de Ciencias Podliticas y Sociologia de la Universidad de Granada, Granada 1991. p. 94.

J.l. Ruiz Olabuénaga y M. Iq"izua, La descodificacion de la vida cotidiana, op.cit., p. 60
M. Latiesa. "La pluralidad metodolégica: una aplicacion en el campo de la investigacion

educativa . en M. Latiesa (Dir.). El pluralismo metodolégico en ia investiagacion social, op.cil.. p.
94.



Meiolodégia de ja investigacion 262

en él un ndmero de rasgos, se ha optado por utilizar una metodologia cuantitativa y
en concreto la encuesta estadistica.

Si bien Alfonso Oni indica "que por la propia dinamica competitiva del
mercado capitalista de bienes de gran consumo, 1as tecnicas cualitativas de
investigacion 08 105 discursos son hoy en dia ampliamenie aplicadas... para definir
las imagenes sociales preconscientes de productos y marcas, asi como para
contexmalizar e interpretar las actitudes y motivaciones basicas de cienos grupos
sociales™™*’, hemos optado por una metodologia cuantitativa ya que nuestro
objetivo no es tanto el conocimiento del “discurso” y de los distintos valores
inconscientes implicitos en los procesos de consumo, sino la cuantificacion de un
fenomeno, como es medir el alcance que un proceso de consumo determinado liene
en la realidad concreta de la sociedad Navarra.

Una vez realizada esta eleccion debemos tener presente en iodo momento las
limitaciones inherentes del método elegido, asi como la parcialidad invesiigaiiva de
acercamiento a la realidad, fhito de la "obligatoriedad™ de realizacion una eleccion
entre ambos métodos. Parafraseando a Alfonso Orti, ambos enfoques constimyen
enfoques parciales y vias estrechas para el acceso a lu realidad social y suponen, ante
todo, simples construcciones metodoldgicas en el proceso de analisis de esa realidad.

Una correcta interpretacion de los resultados hallados por medio de la encuesta
estadistica requiere, en un primer momento, una exposicion detallada de las
limitaciones propias de éste método. Para Henry Blumer la reduccion del andlisis de
la realidad social a un conjunto de variables presenta grandes limitaciones puesto que

A. Ortf, "La aperturay cl enfoque cualitativo o cstrurtural: la entrevista abierta, scmidirigida
y la discusion de grupo”, cn M. Garcia Ferrando, J. Ibafiezy F. Alvira, El analisis de la realidad
social, op.cif.. p. 185.
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queda obviado todo el proceso de interpretacion y definicion que tiene lugar en los
grupos sociales*™

En linea con este argumento, la necesidad de operacionalizacion de los
contenidos a utilizar -proceso impresdindible en todo analisis cuantitativo- requiere
una superficialidad y un alejamiento de los espacios sociales en los que interactlian
los individuos. Tal y como lo expone Duncan:

"La medida de lo social.... estA enraizada en e proceso social y una planta

separada de sus raices se secara. Ninguna informacion -y menaos la informacién

decentemente cuantificada- se produce con coste cero, y los costos han de ser
soportados por alguien™*,

Adoptando una perspectiva mas concreta, Manuel Garcia Ferrando realiza una
exposicion de las dos limitaciones mas usuales para la investigacion social, como son
los limites intrinsecos del método y los limites en la interpretacion de resultados; que
a su vez son divididos en cinco aspectos”:

1. Desde su punto de vista, y pese a que el objetivo propio de las encuestas es
el conocimiento de la Opinion puablica, ™a encuesta sélo ofrece una vision
parcial de esa realidad social mas amplia, diversa, compleja y plural que
deseamos conocer"*'®”. En esta linea debe tenerse presente en todo momento
que el sondeo de opinién no permite medir actimdes profundas, aunque
permite conocerlas o acercarse a ellas mediante técnicas indirectas o
proyectivas.

Blumer, EI Interaccionismo Simbolico: Perspectiva y Método, Hora, Barcelona, 1982 pp.

H.
101. 102

0.D. Duncan, Notes on social measurement. Historicaland critical, Sage, Nueva York 1984,
p. 238.

M. Garcia Ferrando, "La encuesta a debate. Limites y posibilidades”, en M. Latiesa (Dir.),
Et pluralismo metodologico en la investigacion social, op.cit., pp. 41-52.

M. Garcia Ferrando, "La encuesta a debate. Limites y posibilidades”, en M. Latiesa (Dir.),
El pluralismo metodolégico en la investigacion social, op.cit., p. 44.
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2.

3.

Otra limitacion inherente al uso de este método son los llamados “efecto
adhesion™ y "“efecto rechazo™. EI primero consiste en la tendencia que tienen
los electores a cambiar su eleccion de voto hacia el partido mayoritario,
mientras que el segundo es el efecto contrario.

Aunque ninguno de estos dos efectos pueden afectar los resultados de
nuestro trabajo, ya que quedan relegados al ambito de la sociologia politica,
hemos considerado adecuado introducirlos aqui por ser una limitacion mas de
|a encuesta estadistica.

Desde un punto de vista mas técnico, los resultados obtenidos por esta técnica
estan expuestos a las limitaciones propias del lenguaje y la misma formulacion
de las preguntas que pueden orientar al encuestado a la adopcion de un
determinado tipo de respuesta.

La encuesta, al ser contestada por una muestra probabilistica de personas,
Unicamente puede aportar resultados aproximados que varian en funcion del
tamafio de la muestra, tipo de muesii'eo, niveles de error, etc. Teniendo
presente este hecho, hay que tener extremada prudencia en la interpretacion
de los resultados aportados por ella.

En el propio ambito de la interpretacion de resultados hay que admitir que la
opinién publica es en ocasiones aparentemente contradictoria, contradiccion
que tiene su base en las diferencias individuales entre actitud y conducta,
creencia y accion.

Desde otra perspectiva, José Manuel Cornejo considera que si bien la gran

cantidad de preguntas susceptibles de ser incluidas en una encuesta permiten esmdiar
con mas profundidad un determinado fenomeno, “la longitud de un cuestionario -para
ser viable- ha de limitarse a un reducido namero de preguntas”. De no ser asi.
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fenomenos como el cansancio del entrevistado, la incomodidad fisica, etc. podria
invalidar el resultado™*@"

4.- LA POBLACION A ESTUDIAR: METODO DE MUESTREQ Y
DESCRIPCION DE LA MUESTRA.

El tamafio muestral estadisticamente requerido para estudiar de forma
representativa la poblacion navarra entre 16 y 65 afios de edad se ha establecido en
600 entrevistas, que en el supuesto 50/50 tiene un error muestral maximo para datos
globales de £4% a un nivel de confianza del 95%.

La poblacion objeto de estudio se ha reducido a los mayores de 16 afios y
menores de 65 afios ya que las personas mayores de 65 afios tienen unos habitos de
consumo muy diferentes al resto de la poblacion como consecuencia del descenso de
su capacidad adquisitiva. Por otro lado se considera que a partir de los 16 afos (e
incluso antes) los individuos disponen de la suficiente capacidad de compra por medio
de la influencia que ejercen en los otros (padres, madre) y por el aumento de su
poder adquisitivo como consecuencia del dinero que reciben. Esta capacidad de gasto
les hace ser considerados como “consumidores de pleno derecho".

El tipo de muestreo utilizado es Aleatorio Estratificado por aryacion
proporcional en virtud de la variable Habitat o tamafio del municipio (Menos de
1.000 habitantes, de LOOO a 5.000 habitantes, de 5.000 a 10.000 y mas de 10.000
habitantes) y Zona Geografica, (Montafia, Zona Media, Ribera y Pamplona y
comarca) y corregido por cuotas de sexo (Hombre y mujer), edad (Menores de 25
afios, entre 26-35 afos. 36-45 afios, 46-55 afos y 56-65 afios).

J.M. Manuel Cornejo, Técnicas de Investigarion Sorial: El Andlisis de Correspondenrias,
P.P.U., Barcelona 1988. pp. 193-195.
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Aunque el Instituto Nacional de Estadistica unifica todos los asentamientos
menores de 2.000 habitantes y los defme como municipios rurales, en este esmdio
se han considerado como un esualu diferenciado los municipios con menos de 1.000
habitantes debido a la peculiaridad de la ruralizacion Navarra; ya que el 72% de los
municipios son menores de 1.000 habitantes pese a que en ellos Unicamente habita
el 11%de la poblacion*'®.

La muesi™ se ha realizado con base al Censo de Poblacion Navarra de 1991
elaborado por la Seccion de Estadistica del Gobierno de Navarra. El Padron del afio
1991 elaborado por el Excmo. Ayuntamiento de Pamplona ha permitido conocer la
poblacion de los distintos barrios de la capital.

En la designacion de las calles, nimero, piso y mano en que Se ha realizado la
entrevista se utilizo el método de “"Random Route". y en la eleccion concreta de los
entrevistados en cada domicilio el "“Método de Kish".

El trabajo de campo fue realizado entre Mayo y Junio de 1993 mediante
encuesta personal en el hogar de cada entrevistado supervisandose el 30% de las
entrevistas realizadas. La duracion media de cada entrevista fue de 20 minutos,
oscilando entre un minimo de 18 minutos en Pamplona y un maximo de 25 minutos
en los municipios menores de 1.000 habitantes. En cuanto a su composicion,
atendiendo a diferentes variables, es la siguiente:

SEXO:
Hombres 305 entrevistas (50.9%)
Mujeres 295 entrevistas (49.1%)

™ Gobierno de Navarra, Distribucion de la poblacion Nawrra por Minicipios. edades y sexos.
(Padrones municipales de habitanies al 1/4/86.
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ZONA GEOGRAFICA:
Montafia
Zona Media
Ribera
Pamplona y Comarca

EDAD:
16-25
26-35
36-45
46-55
56-65

90 entrevistas (15.0%
1T entrevistas (12.8%
141 entrevistas (23.5%)
292 entrevistas (48.7%)

)
)

143 entrevistas (23.8%)
141 entrevistas (23.5%)
120 entrevistas (20.0%)
96 entrevistas (16.0%)
100 entrevistas (16.7%)

HABITAT 0 TAMANO DEL MUNICIPIO:

Menos de 1.000 Habitantes
De 1.001 a5.000 Habitantes
De 5.001 a 10.000 Habitantes
Mas de 10.000 Habitantes
Pamplona

DISTRIBUCION POR POBLACIONES:

73 entrevistas (12.2%)
172 entrevistas (28.7%)
56 entrevistas (9.3%)
80 entrevistas (13.3%)
219 entrevistas (36.5%)

Montafia
|
MUNICIPIO ENCUESTAS

||
Menos de 1.000 habitantes:

Arbizu 12

Isaba il

[turen il

267

TOTALES
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De 1.000 a 5.000 habitantes:

Olazaguii'a 13
Leiza 13
Santesteban 13

De 5.000 a 10.000 habitantes:

Baztan: Elizondo 17
Zona Media
-
MUNICIPIO ENCb-ESTAS

-
Menos de 1.000 habitantes:

Abérzuza 12

Aibar 13
De 1.000 a 5.000 habitantes:

Puente la Reina 12

SangUesa 12

De 5.000 a 10.000 habitantes:
Tafalla 14
Estella 14

Pamplona y Comarca
=

MUNICIPIO ENCUESTAS
=

Menos de 1.000 habitantes:
Berriosuso

268

39

17

TOTALES

25
24

28

TOTALES
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De 1.000 2 5.000 habitantes:

Cizur Mayor 8
Villava 8
Mas de 10.000 habitantes:
Barafiain 25
Burlada 25
Pamplona Capital: 219
Casco Viejo 14 (6.3%)
Ensanche 27 (12.3%)
Imrrama-Abejeras 39 (17.9%)
San Juan 39 (17.9%)
Ermitagafia 8 (3.8%)
Mendevaldea 4 (1.4%)
Chantrea-Orvina 25 (11.4%)
Milagrosa-Azpilagania 27 (12.4%)
Rochapea 21 (9.6%)
San Jorge 11 (5.2%)
Echavacoiz 4 (1.7%)
Ribera
MUNICIPIO ENCUESTAS
Menos de 1.000 habitantes:
Tulebras
De 1.000 a 5.000 habitantes:
Fustifiana 18
Azagra 18
Peralta 18
Carcastillo 19
Lodosa 19

269

16

50

219

TOTALES

92
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5.000a 10.000 habitantes:
Coreila 12 12

Mas de 10.000 habitantes;
Tudela 30 30

5.- ELABORACION DEL CUESTIONARIO.

5.1.- ELABORACION DEL PRETEST Y DEPURACION DE PREGUNTAS.

Fruto de la elevada amplitud tematica que encierra el estudio del consumo y
tras un examen de los diversos aspectos que pretendian ser analizados para conocer
los habitos de consumo en Navarra se recogieron, en una primera fase, gran cantidad
de ’items" que, de alguna forma, podrian ser utilizados para medir una realidad
compleja y llena de matices de irracionalidad, de costumbres, de habitos no
conscientes, etc.

La revision de la literamra y de esmdios similares realizados anteriormente,
asi como la propia aportacion del Director de esie trabajo dio como resultado un
cuestionario de 24 preguntas de contenido y 13 de identificacion. Por definicion
cientifica de lo que es una buena metodologia se procurd en todo momento que el
cuestionario no fuera uniforme en la forma de preguntar, de modo que se puso un
especial interés en la propia formulacion de las cuestiones alternando preguntas
paramétricas, preguntas de eleccion multiple, preguntas dicotomicas e incluso
preguntas ordinales.

Estas diferencias en la formulacion de las preguntas fueron sustentadas en lodo
momento por un serio planteamiento técnico-estadistico de relaciones entre variables,
de consideraciones sobre la incidencia de ciertas preguntas en otras, busqueda de
subgrupos, etc.
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Una vez disefiado el cuestionario, se realizd un pre-iest que fiie contestado por
una submuestra de 80 personas (40 de Pamplona y 40 del resto de Navarra) realizada
por 10 encuestadores.

A los encuestadores se les indicd que debian considerar detalladamente dos
aspectos en la realizacion del pre-test: Por un lado el analisis del componamiento de
cada pregunta por separado sefialando la presencia de palabras dificiles, expresiones
desconocidas, etc. Por ol-0 lado cada entrevistador realizd un informe sobre el
comportamiento del cuestionario considerado en forma global, analizando diversos
factores como el orden de las preguntas, la duracion del cuestionario, el posible
cansancio del entrevistado, su compi‘omiso con el tema. efc.

Una vez consideradas las objecciones de los encuestadores se procedio a
tabular todos los datos en un ordenador a fm de llevar a cabo un primer analisis
estadistico con objeto de analizar las respuestas de estas 80 personas.

En el analisis de estos primeros resultados se pudo descubrir la existencia de
un efecto "quedar bien" en determinadas preguntas; o dicho de otro modo, una
tendencia por parte de los entrevistados a contestar no aquello que creian, sino la
opcion que era "moralmente mas aceptable”, o que desde su punto de vista era
adecuada a los ojos del entrevistador.

Debido a este problema consideramos que seria una dificil tarea obtener
informacion fiable sobre cuales son los motivos reales que estan detras de la compra
de “ciertas marcas", asi como sobre los aspectos de la compra (producto, utilidad o
acto de compra) que proporcionan mas satisfaccion al individuo. En este sentido, para
P.S. Creeny D.S. Tull la informacion obtenida al preguntar directamente por estas
cuestiones podria estar distorsionada por dos razones™”: Porque la informacion que

P.S. Oreen, y D.S. Tull, Researhfor Marketing Decisions, Prentice-Hall, New Jersey 1978,
pp. 139-141.



Meiolodgia de la investigacion 272

buscamos es conocida por el informante pero voluntariamente no desea divulgarla por
diversos motivos (la considera privada, por una cuestion de prestigio, etc.) y, por
otro lado, porque el encuestado puede conocer las razones pero no sabe expresarlas.

En linea con esta segunda afirmacion, Peré Soler Pujais sefiala que existen una
gran cantidad de acciones que se realizan basadas en una explicacion emocional o
subconsciente que no es conocida por el propio entrevistado:

"la mayoria de autores e investigadores del consumo sefialan en sus trabajos la

im|>ortancia de las compras que realizan los consumidores apoyadas en una

explicacion de tipo emocional o subconsciente. Este contenido emocional, en la

mayoria de las ocasiones, no esta racionalizado por el consumidor y por lo tanto

no nos lo puede explicar verbalmente a través de técnicas directas, (como son

las entrevistas personales con cuestionario, la entrevista teléfonica, la entrevista

por correo. etc.)™ ".

Una vez expuesta esta objeccion, adoptamos una técnica planteada por Paul
S. Green y D.S. Tull basada en formular la pregunta con ayuda de la "técnica
proyectiva de la tercera persona™: no preguntar directamente lo que piensa el propio
entrevistado, sino 1o que cree que piensa el vecino. Mediante este constructo es
posible lograr que el enti'evistado "proyecte sus propias opiniones sin un sentimiento
de presion para dar una respuesta”’, tal y como se ha aplicado en las preguntas
3y 12 (consultar "cuestionario defmitivo™ en el Anexo I); que hacen referencia no
a que piensan los entrevistados, sino a lo que ellos creen que hacen los demas™’,

P. Soler Pujéis, La investigacion motivacional en Marketing y Publicidad, Deusto, Bilbao
1990, p. 179.

En este sentido, recordamos el estudio realizado por Masén Haire y que ha sido expuesto en
"La Escuela Motivacional”, Cfr. capimlo 1, pag. 51.

Un recurso metodolégico similar es empleado por Amando de Miguel a fin de conocer el
habito de beber en los jévenes espafioles. Bajo la suposicion que los entrevistados podian inhibirse
a reconocer que "alguna vez se emborrachan”, se optdé por preguntar "si licnc algin amigo o
conocido que beba més de la cuenta”: Amando de Miguel, La Sociedad Espafiola 1992-93. Alianza
Editorial. Madrid 1993, p. 306.
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La eliminacion y reformulacion de determinadas preguntas, y los criterios
empleados para ello se exponen a continuacion**’;

Preg.2

Preg.4

Preg 10

Preg. 11

La preg. 2, que hace referencia al "mundo social” en el que se realizan
las compras se ha modificado, ya que la gran mayoria de los
entrevistados (62%) se situaban en la opcién 4. En su lugar se han
colocado dos preguntas -N° 2 y 6 en el cuestionario definitivo- que
analizan el posible "disfrute con el acto de compra".
Al ser similar a la preg. 3 se ha optado por eliminarla. La razon de
eliminar la preg.4 y no la 3 se ha explicado anteriormente.
En esta pregunta se ha realizado un espurgue de "items" atendiendo a
diversos criterios:

Medias extremas, muy cercanas a uno 0 a nueve.

Varianzas muy bajas: Items con poca dispersion de sus

puntuaciones.

Ambos criterios conjuntamente.

Incorrelacion con items semejantes.
Posteriormente se realizo un Analisis Factorial Exploratorio a fin de
llevar a cabo un segundo expurgue de aquellos items "sueltos”, con
baja comunalidad y los items con bajo indice de pertenencia a
cualquiera de los factores que aparecian en el analisis. Una vez
aplicados estos criterios se procedio a calcular el Alpha de Cronbach
de los 18 items que forman la nueva pregunta, obteniendo un valor tie
0.7947.
Debido a que la mayoria de la poblacion enu-evistada respondio de
forma racional afirmando elegir marcas por "Calidad" y "Confianza"
se decidio cambiar la formulacion de la pregunta introducciendo el
término "porqué cree ud que compran los otros",

Los nameros de las preguntas expuestas en la columna de la izquierda se refieren a Pre-test.
Consuiltese el Anexo 1para realizar las consultas pertinentes.
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Preg. 12

Preg. 15

Preg. 16

Preg.22

En la nueva formulacion se introducen mas opciones y se da la
posibilidad de responder paramétricamente lo cual permite a los
entrevistados una mayor amplitud de respuestas. (Preg. 12 del
cuestionario definitivo).

Se decidio suprimirla porque lo que se esperaba extraer con ella lo
aporta la nueva formulacion de la pregunta 12 del cuestionario
definitivo.

El fm de esta pregunta era conocer cuantas personas consideran que
compran productos indtiles en las rebajas. Se ha eliminado por su
similitud con la 14 y porque las preguntas 17 y 18 permitian medirlo
con mas exactitud.

Se ha eliminado la opcion 3 "Solo en temporada de rebajas” ya que
aglutinaba al 73 %de las respuestas, colocandose en su lugar la opcion
“Rara vez compro en rebajas”. (Preg. 14 cuestionario)

La pregunta 22 se ha reformulado totalmente puesto que conocer la
frecuencia de compra de productos de alimentacion no aporta gran cosa
Si no se tiene una informacion mas "“cualitativa”. Por este motivo se
han incorporado dos nuevas preguntas, N° 22 y 23 en el cuestionario
definitivo. La "nueva™ preg. 22 permite al entrevistado indicar el tipo
de compra que realiza habimalmente (Una compra fuene semanal,
pequerias compras todos los dias, etc.). Ademas, al haber sido extraida
de un estudio realizado en Navarra en el afio 1987, posibilita analizar
como han cambiado los hbitos en los Ultimos afios™*".

Con la "nueva" pregunta 23 se pretende conocer cual es la
situacion concreta en la que las personas realizan la compra de ropa y
calzado, permitiendo diferenciar entre los consumidores que compran
cuando les apetece, los que compran Gnicamente cuando necesitan
algo, etc.

_Direccion General de Comercio Interior. “El comprador espafiol, habitos de compra”.
Ministerio de Economia y Hacienda, Madrid 1987, Vol. V. p.713.
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Preg.23

La pregunta 23 del pre-test ha experimentado una gran transformacion
no solo porque sus opciones han sido sustancialmente cambiadas, sino
fundamentalmente por los cambios en la forma de preguntar; ya que
ha pasado de ser una pregunta de “elegir opciones™ a una formulacion
paramétrica en la que se indica en que medida cada una de esas
opciones influyen en los comportamientos de compra. Por otro lado,
se han eliminado las opciones "Que sean productos del pais”, "Tienen
el producto en el establecimiento donde suelo comprar” y *“Consulto
analisis comparativos”, debido a las escasas frecuencias que han
mostrado en el pretest, al tiempo que se ha ind-oducido la opcion
"Productos conocidos que ha utilizado anteriormente™, fundados en la
informacion aportada por la opcion "Oi-as".

Una vez eliminadas y modificadas estas preguntas se realizaron 20 entrevistas
para verificar posibles defectos y anomalias en los cambios introducidos. Estas 20
entrevistas permitieron “aprobar” definitivamente el cuestionario (Anexo II) que fue
respondido por una muestra representativa de la poblacion Navarra.

5.2.- CUESTIONARIO DEFINITIVO.
En cuestionario definitivo se encuentra expuesto en el Anexo II.

5.3.- TRANSFORMACION Y RECODIFICACION DE VARIABLES:
CREACION DE VARIABLES COMPLEJAS.

5.3.A.- Recodificacion de variables.

A fin de realizar un mejor tratamiento estadistico y una exposicion mas
adecuada de los datos utilizados, ha sido preciso modificar ciertas preguntas uniendo
varias categorias de respuestas o eliminando alguna categoria con pocos individuos
que podia afectar negativamente al resultado de algunas técnicas estadisticas.
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Estas modificaciones se han realizado con el esmero y la preocupacion
constanie de no alterar la informacion proporcionada por los datos, cuidando al
maximo la objetividad del proceso y considerando en lodo momento la afinidad
tedrica entre categorias. Las variables recodificadas, con su nueva codificacion, se
exponen a continuacion:

A) TAMANO DEL MUNICIPIO:

Frecuencias Porcent

1. Rural 145 40.8
2. Semiurhano 136 22.1
3. Urbano (Pamplona) 219 36.5

Total 600 100.0

El término "Rural” ha sido asignado a los municipios menores de 5.000
habitantes, y en los cuales viven un 40.8 de ia poblacion total Navarra. El resto de
municipios, a excepcion de Pamplona, estan agrupados en la categoria "Semiurbano™
y tienen una poblacion entre 5.000 y 10.000 habitantes.

B) NIVEL DE ESTUDIOS DEL ENTREVISTADO:
Frecuencias Porcent

1. Menos que Brlmanos

primarios, Bach. elem.

F.P. de Primer Grado 366 61.0
achiller Superloré

F.P. de Sequndo Grado 139 23.2
Esmdios de Grado

Medio y Universitarios 9 15.8

Total 600 100.0
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C) FORMACION DE LA FAMILIA:
Frecuencias Porcent

1. 2 nlcleos (Fam. extensa) 111 18.5
2. Familia Nuclear 384 64.0
3 Solo, piso compartido etc 1y 1.8
4. Pargja sin hijos b8 9.7
Total 600 100.0

La primera categoria comprende las familias formadas por abuelos con padres
e hijos, o por una pareja sin hijos que vive con los padres de un conyuje. Bajo el
calificativo de "Familia Nuclear" estan recogidas las familias compuestas de padres
e hijos, y las compuestas por un solo conyuge (Separado, Viudo) con hijos. La
categoria tercera (Solo, piso compartido, etc.), que también podria denominarse *Sin
nucleo”, agrupa a las familias formadas por una persona, los hermanos que viven sin
sus padres, y las personas que residen en pisos compartidos.

D) NIVEL DE INGRESOS _
Frecuencias Porcent

1. Menos de 100.000 ptas. 38 6.3
2. De 100.001 a 150.000 ptas. 114 19.0
3. De 150.001 a 200.000 ptas. 143 23.8
4, De 200.001 & 275.000 ptas. 106 177
5. Més de 275.001 ptas. 139 23.2
0. NSINC 60 10.0

Total 600 100.0

5.3.B.- Creacion de variables compleias: Posicion social.
A fin de definir de forma objetiva la posicion social se ha creido conveniente
crear una nueva variable formada por la combinacion de las preguntas 25 y 28 (Cfi".
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Anexo II, pag. 515-516). En un primer lugar se procedi6 a reducir la gran cantidad
de opciones de respuesta que ofrece la pregunta 25. agrupandola en cinco categorias:
Status Ocupacional alto: 5181.
Status Medio alto: 21 31 52 61 71 82 91,
Status Medio Medio: 53 62 83 84 92,
Status Medio bajo: 22 32 41 54 63 64 72.
Status Bajo: 23 33 42 55 56 65.

Los jubilados, un 5% de la muestra™’, ya que no era posible clasificarlos
segUn la profesion se les aplico un criterio clasificatorio segun su "nivel de estudios";
es decir:

Stams Medio alto: Estudios de Grado Medio y Grado Superior.

Status Medio Medio: Bachiller Superior y Formacion Profesional de Segundo

Grado.

Status Medio bajo: Bachiller Elemental y Formacion Profesional de Primer

Grado.

Status Bajo: Estudios primarios y menos de primarios.

Una vez realizada esta agrupacion se procedié a unir y combinar las dos
preguntas. Salvo ciertas situaciones de personas concretas, los criterios utilizados
fueron los siguientes:

Sivel cabeza de Familia y la esposa tienen un mismo Status ocupacional se les

colocan en el Status Ocupacional inmediatamente Superior.

Cualquier combinacion de Status Ocupacionales "sitia" a la f:imilia en el

Status més alto.

No obstante, estos criterios no han podido ser generalizables a todos los individuos,
con lo cual, y debido al reducido tamafio de la muestra, se han comtemplado
individualmente las personas que planteaban alguna dificultad.

No debe olvidarse que la poblacion objeto de estudio se ha limitado entre 15y 65 afios.
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Al clasificar toda la poblacion en cinco clases se realiza un buen ajuste puesto
que Unicamente quedan sin clasificar 8 personas, es decir ¢l 1.8% de la muestra. A
efectos operativos, y debido a que el estrato Muy Alto tiene muy pocos individuo,
se considerd conveniente unirlo al esi‘ato inmediatamente inferior (Cuadro 5.1).

Pos.

Pos.
Pos.
Pos.
Pos.

Soc.

Soc.
Soc.
Soc.
Soc.

muy alta

alta
media alta
media baja
baja

Sujetos sin clasif.

Total

, TABLA 5.1:
CLASIFICACION DE LA POSICION SOCIAL EN CINCO GRUPOS

Frecuenc.

6

62
54
163
241
126
q

600

5.3.C.- El nivel de eauipamientos.
La pregunta 29 (Cfr. Anexo II, Pag. 516) trata de medir el equipamiento de
los hogares espafioles. Para facilitar un tratamiento estadistico mas sencillo se ha
optado por crear una nueva variable llamada “Nivel de Equipamientos”, construida
mediante la union de todas las respuestas dadas a cada uno de los 14 objetos.

Porcent.

1.3
10.3
9.0
27.2
40.2
21.0
1.3

100.0

Porcent. Porcent.
Valido Acumulado

4 1.4
10.5
9.1 10.5
27 5 38.0
40 ,7 78.7
21 .3 100.0
Misaing
100.0

El proceso de elaboracion de esta nueva variable ftie muy complejo, ya que
en un primer momento se penso dar a cada persona un punto por cada objeto que
posee y un cero por el objeto no poseido. Posteriormente se sumarian las
punmaciones de cada persona y serian clasificadas entre el 14 (maxima punmacion)
y el O (minima puntuacion). Este método adolece de una gran limitacion ya que
tienen la misma importancia (un punto) todos los equipamientos, es decir, se puntia

igual el teléfono que la segunda residencia.
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Esle problema puede solucionarse aplicando un coeficiente de ponderacion que
asigne a cada objeto un “peso especifico™ dentro de lodo el conjunto. En un primer
momento se realizo una clasificacion de los objetos segun el precio; al objeto con
precio mayor (2* residencia) se le aplicaria una ponderacion de 14, al segiindo 13,
etc. y el objeto con precio mas bajo tendria un valor ponderado de 1. Sumando las
puntuaciones de cada individuo se podrian clasificar entre 105 (maxima puntuacion)

yO.

Este método tiene varios problemas, por una parte hay objetos que estan en
muy pocos hogares (p.e. el lavavajillas) pese a que la diferencia de precio respecto
a otros productos muy extendidos (la television) es muy reducida. En otras ocasiones
es muy dificil dar un valor econdmico a un determinado objeto (p.e. television) dada
la gran amplitud de modelos, marcas y precios existentes en el mercado. Por otro
lado hay objetos altamente conspicuos (como el video) que en un determinado
momento eran muy caros y poco tiempo después se ha reducido mucho su precio.

CUADRO 5.2: PONDERACION DE CADA OBJETO DEL HOGAR

NUmero de Coef. de
Objeto personas Porcent Ponderacion
- Camara de video 129 21.5 12
- Congelador independi. 150 25.0 11
- 2* Residencia 142 23.7 10
- 2do. Autoninoévil 229 30.2 9
- Liavaplatos 320 36.7 8
- Homo Microondas 237 39.6 7
- Equipo HI-FI 415 69.3 6
- Video 433 72.3 5
- Vivienda propia 531 BB.6 4
- ler. Automoévil 532 BB.B 4
- Frigorifico 2 puerta 551 92.0 3
- Teléfono 562 93.8 2
- Lavadora automatica 595 99.3 1
- 1J Color S96 99.5 1

8

Maxima puntuacién a conseguir:

Desechada esta posibilidad basada en el precio, la alternativa fué ponderar con
valores altos a los objetos menos poseidos y con valores bajos los mas poseidos. El
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objeto mas extendido tendria un valor de 1 (puesto que lo posee casi todo el mundo),
el segundo de 2, etc. Si dos objetos son poseidos por la misma cantidad de poblacion
(p.e. el automovil y la vivienda propia) se les aplica un coeficiente similar. Los
valores asignados a cada objeto pueden observarse en el cuadro 5.2,

Este sistema resulto ser el mas fiable y fué el que se llevo a la practica ya que
tiene una fundamentacion tedrica en el ciclo de “circulacién social de los objetos".
Por otro lado, Francisco Andrés Orizo ha verificado empiricamente la utilidad de este
planteamiento en un trabajo realizado en 1977, al establecer un orden entre los bienes
que indican una mayor diferencia social (los mas raros y minoritarios) y aquellos que
apenas establecen ninguna diferenciacion (los mas extendicos)* @,

Una vez elegido este procedimiento, se agruparon los valores de la nueva
variable, ya que oscila entre un valor maximo de 83 y un minimo de 0. Para ello se
procedio a dividir todo el rango (de Oa 83) en cuatro partes iguales (Cuadro 5.3).

CUADRO 5.3: NIVEL DE EQUIPAMIENTOS EN CUATRO GRUPOS

Nivel de NUimero de
Puntuacioén equipamiento personas Porcent
Entre 61 y 83 Alto 82 13.7
Entre 41 y 60 Medio alto 149 24.8
Entre 21 y 40 Medio bajo 157 42.8
Entre 0y 20 Bajo 112 IB.7
Total 600 100.0

6.- TECNICAS DE ANALISIS Y ESTADISTICOS UTILIZADOS.
El procedimiento estadistico va a estar fundamentado principalmente en la
aplicacion de técnicas estadisticas descriptivas, aunque en ciertos momentos nos

F. Andrés Orizo, Las bases sociales del consumo y del ahorro en Espafia, Confederacion
Espariola de Cajas de Ahorro, Madrid 1977, pp. 124-129.
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serviremos de técnicas relacionales como el Analisis Factorial de Componentes
Principales.

En un primer momento se van a utilizar distribuciones de frecuencias y medias
aritmeticas con objeto de realizar una primera aproximacion a los datos. El
estadistico JI-CUADRADO sera empleado para analizar las relaciones de asociacion
entre las variables, al tiempo que descubrir la influencia espirea (no manifiesta) de
ciertas variables por medio de la NEUTRALIZACION DE VARIABLES.

En determinados momentos serd necesaria la utilizacion del ANALISIS
FACTORIAL DE COMPONENTES PRINCIPALES a fm de conocer las relaciones
subyacentes enie las variables. La extraccion de las puntuaciones factoriales de los
sujetos permitira conocer que tipos de Sujetos estan asociados a cada factor;
posteriormente, y utilizando el ANALISIS DE VARIANZA, podrén establecerse
diferencias significativas en las punmaciones de los sujetos en los distintos factores.
Esta misma técnica serd utilizada para averiguar las diferencias significativas
aportadas por las Variables Independientes en la pregunta 12.

En el dltimo capitulo de esta segunda pane, y con objeto de descubrir
relaciones mas complejas entre los diferentes aspectos ya analizados individualmente,
se utilizara el ANALISIS FACTORIAL DE CORRESPONDENCIAS SIMPLES. La
gran cantidad de variables susceptibles de ser recogidas en esta técnica estadistica
permite conocer, de todos los rasgos analizados anteriormente, cuales estan asociados
a cada tipo de consumidor.



CAPITULQ VI
LA FIGURA SOCIAL b%L &ONSUI\/IIDOR
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Como punto de partida, y antes de realizar un planteamiento profundo del
tema, creemos necesario establecer una primera "puesta en escena™ de las cosnimbre
y caracteristicas especificas de los habitos de compra de la poblacién ne> arra;
Aspectos como la frecuencia de compra, identificar las personas que la realizan méas
habitualmente, la incidencia que las distintas compras tienen en la distribucion de
roles de la familia, etc. son factores decisivos que deben conocerse antes de
enfrentamos con unos planteamientos mas complejos.

1 ANALISIS DESCRIPTIVO DE LAS PERSONAS QUE REALIZAN
COMPRAS: BUSQUEDA DE TIPOS DE SUJETOS.

Ateniéndonos al objetivo final de esta investigacion, como es obtener una
informacion caracteriologica del consumidor navarro, lo primero que se necesita
conacer son los habitos y frecuencias de compra de ésta poblacion. Como ya ha sido
explicado anteriormente (Cfr. Capitulo 1V. pag. 236). cada miembro del grupo
primario en el que una persona realiza su vida adopta diferentes papeles o "roles" en
el proceso de compra; Iniciador, prescriptor. tomador de decisiones, comprador y
usuario.

Desde esta perspectiva, y sin restarle importancia al proceso de compra, sera
preciso sefalar que en numerosas ocasiones conocer a la persona encargada de la
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adquisicion no aporta una informacion relevante sobre las pautas de consumo el
individuo que realmente utilizara el producto.

GRAFICO 6.1:

cSuele hacer siempre la compra
de ropa y calzado para usted?

Otros “’;aﬁ;,e
Siempre
Afguna
1 1 Marido/Muj
Casl siempre "
Figura 1 Figura 2

Figura 1 (S€ compra usted la ropa?
Figura 2: ¢(Quien le compra la ropa?

Un 82.3% de los entrevistados realizan "Siempre y Casi Siempre" la compra
de ropa y calzado para si mismos, tal y como queda reflejado en la figura 1 del
grafico 6.1. Unicamente un 17.7% no efecta estas compras, tarea que es realizada
por la mujer (13.8%) o por la madre del entrevistado (2.7%). 77% y 15%
respectivamente si en vez de considerar Unicamente las respuestas de los que no se
compran la ropa se tiene en cuenta toda la poblacion.

Esta pregunta ya proporciona una “primera aproximacion™ en el conocimiento
de quienes son los consumidores menos inclinados a la compra, al indicar que los
esposos compran con menos frecuencia que los hijos. Esta somera aproximacion,
¢Podra ser un primer indicio que conduce a una reflexion més profunda acerca del
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surgimiento de un cambio generacional?: Sera preciso esperar al contraste realizado
por las variables de indentificacion para poder corroborarlo con mas seguridad.

Siempre que sea posible se procedera a comparar i0s resultados obtenidos aqui
con datos extraidos de investigaciones similares. Aunque hubiera sido deseable la
comparacion con esmdios realizados en el mismo ambito sociogeografico, la
inexistencia de investigaciones sobre habitos de consumo en Navarra*” nos obligan
a constrastar nuestros resultados con otros estudios realizados en la Comunidad
Autonoma Vasca y Navarra o, en su defecto, con investigaciones que consideren la
poblacion espaiiola en general. En este sentido, no puede olvidarse que Navarra se
inscribe en un entorno socio-economico inmediato que es Espafia, factor que incide
poderosamente no s0lo en la propia situacion economica, Sino en NUMErosos aspectos
de la vida cotidiana*”"".

Segun un estudio de ambito nacional realizado por el Centro de
Investigaciones Socioldgicas*™ un 11% de los espafioles realizan personalmente la
compra de ropa y calzado, mientras que un 22% prefiere que la realice otra persona.

Los Unicos estudios realizados sobre los habitos del consumidor navarro (exceptuando estudios
concretos de organismos privados y no difundidos), son:

Revista EROSKI. Encuesta sobre el endeudamiento de las familias. N° 18, octubre 1990,
Elorrio.
Revista EROSKI. El consumidor vasco: Quién esy que hace. N° 21. octubre 1991. Elorrio.
M. de Castro. "Encuesta sobre los consumidores vascos”, en Estudios sobre consumo, N
1 abril, pp. 197-209. Madrid, Ministerio de Sanidad y Consumo. 1984.
Como se ha explicado anteriormente (Cfr. Capitulo I\' apafiado 3), por las peculiaridades de
su realizacion podria incluirse también la investigacion realizada por la Direccion General de
Comercio Interior, "El comprador espafiol, habitos de compra’, Minisierio de Economia y
Hacienda. Madrid 1987. 4 vols.

Recuérdese, en el Capimlo Il. Apartado |. la cita de J.Alcaide: "no es posible lograr un
desarrollo de las Comunidades Auténomas al margen del desarrollo econdmico dc Esparia’.
Una perspectiva similar adopta M. de Castro en uno de los estudios citados en la nota. anterior
cuando afirma "no cs gratuito ni forzado extender las conclusiones del presente estudio a nivel estatal
pues los condicionantes culturales y de mercado no difieren signincativamente” (p. 197).

P. Cruz Cantero. Aaitudes y comportamientos de los espafioles ante ei consumo. Centro de
Investigaciones Socioldgicas (CIS), Madrid 1988, p. 37. (Fecha del trabajo dc Campo: 4 - 7 marzo
de 1988).
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CUADRO 6.1:
LA COMPRA DE ROPA Y CALZADO PARA LOS MIEMBOS DEL HOGAR

Hijos Hijos
Marido mayores menores
de 15 afos de 15 afios

Formas de compra; % % %
S6lo por su cuenta 11.8 40.6 3.4
Compran juntos 59.7 46 2 54.7
Compra el ama de casa 29.3 15.2 42.6
100.0 100.0 100.0

Fuente: Direccion General de Comercio Interior, EI Comprador
Espafiol: Habitos de compra. Ministerio de Economia y Hacienda,
Madrid 1989, Vol I. p. 91.

Como se puede apreciar en el cuadro 6.1 es el colectivo de jovenes mayores
de 15 aflos el que mas “se compra su ropa y calzado”. La gran mayoria de los hijos
menores de 15 afios compran la ropa y el calzado con el ama de casa, 0 s ella sola
la que realiza la adquisicion. No deja de sorprender que las amas de casa compren
la ropa a uno de cada tres "maridos” de este pais, siendo Gnicamente un 12% los
hombres que adquieren ropa y calzado por su cuenta.

Considerando que el objetivo global de este estudio es analizar ia emergencia
de un nuevo tipo de consumidor en Navarra, sefialar que ya han "aparecido” 102
personas (un 17%) que, a priori, no realizan sus compras de ropa y calzado. Sera
conveniente profundizar en los rasgos sociodemograficos de este colectivo a fin de
determinar si tiene peculiaridades comunes que le separan del colectivo general, o si
por el contrario se trata de individuos aislados sin caracteristicas semejantes.

En investigacion sociologica es frecuente que la informacion suminisi-ada en
una primera explotacion de los datos sea modificada sustancialmente al analizar los
diferentes subgrupos que forman parte de la poblacion objeto de esmdio. En términos
estadisticos se trata de conocer si existen diferencias “estadisticamente resefiables”
enti’®e los rasgos (sociodemograficos) de los individuos que compran ropa y calzado,
y las caracteristicas de aquellos que no realizan esta accion.
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Para ello se ha analizado, utilizando el estadistico Ji-Cuadrado, la incidencia
que ejercen determinadas variables sobre las respuestas a esta pregunta. Sélo algunas
de ellas aportan una informacion relevante:

Atendiendo a la influencia de variables "Geograficas” como el TAMANO
DEL MUNICIPIO, hay una relacion lineal entre el aumento del tamafio de poblacion
y la disminucion del namero de personas que *“no compran™: En Pamplona, la mayor
entidad de todas las analizadas, dnicamente un 11% de la poblacién no realiza sus
compras de ropa y calzado.

La decision de ir a comprar esta fuertemente condicionada por factores como
el tiempo disponible y el equipamiento comercial del lugar en el que se reside. Los
municipios menores de 5.000 se caracterizan por la escasez de establecimientos donde
realizar este tipo de compras*, y por lo tanto sus habitantes se ven obligados a
desplazarse para realizar las compras de estos productos. El acto de desplazarse, pese
a que un 89% posee vehiculo propio** y que han mejorado notablemente las vias
de comunicacion, supone para algunas personas un “coste fisico™ mucho mas elevado
que el de otros individuos que “pueden enconti-ar" la ropa o los productos necesarios
mienu-as vuelven del trabajo, cuando pasean, por la ciudad, etc.

Ademas de éste hecho la compra esta condicionada por un elemento objetivo
como es el tiempo disponible. Si una persona tiene una jomada de trabajo de mafana
y tarde, apenas dispondra de tiempo diario para ir a comprar, maxime i debe
desplazarse en automovil a otro municipio.

BANESTO, Anuario de Mercado Espafiol 1992, Apéndices estadisticos sobre los municipios
esparoles mayores dc 1.000 habitantes. Madrid 1992. pp. 231-283. Direccion General de Comercio
Interior, "El comprador espafiol, habitos de compra’, op.cit. pp. 18-20.

®Segun datos aportados por €l presente estudio. (Cfr. Capitulo V. pag. 271).
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Los distintos niveles de equipamientos existente en los hogares navarros
producen grandes diferencias en las frecuencias de compra; pudiendo llegar a
establecerse una relacion entre nivel de equipamiento y la frecuencia de compras: A
medida que desciende el nivel de equipamiento el porcentaje de las personas que
realizan sus compras de ropa y calzado aumentan.

CUADRO 6.2;
REALIZA PERSONALMENTE LA COMPRA y NIVEL DE EQUIPAMIENTOS;

Alto Med.Alto Med.Bajo Bajo

Siempre y casi 74 .4 76 .5 84 .7 90.2
Alguna vez, rara 25 .6 23.5 15.3 9.3
Total: 82 149 255 112

Por otro lado, los entrevistados con alto NIVEL DE ESTUDIQOS presentan una
alta frecuencia en ia relacion de sus compras, de modo que cuando se reduce el nivel
de estudios el namero de personas que compran personalmente la ropa y el calzado
disminuye.

CUADRO 6.3:
REALIZA PERSONALMENTE LA COMPRA y NIVEL DE ESTUDIOS

Basicos Medios Superiores
Siempre y casi siempre 78.3 86 .3 91,6
Alguna vez, rara 21.7 13.7 8.4
Total: 364 139 95

Ante la sospecha que esta relacion pudiera estar encubriendo el influjo de una
tercera variable -puesto que en otras investigaciones se ha constatado que los més
jovenes presentan niveles de estudios muy superiores a los adultos- se utiliz0 la
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técnica estadistica de la NEUTRALIZACION DE VARIABLES a fin de conocer las
relaciones esplreas (no manifiestas) entre éstas™™

Mediante esie procedimiento ha sido posible descubrir que una vez eliminado
el influjo de la EDAD no hay asociacion entre realizacion personal de la compra y
Nivel de Estudios, 6 dicho de otro modo, el factor que realmente produce estas
diferencias es la Edad y no el Nivel de Estudios.

CUADRO 6.4:
REALIZA PERSONALMENTE LA COMPRA y TIPO DE FAMILIA

2 nuacleos Familia Solo, piso Pareja

F.Extensa nuclear compartido sin hijos
Siempre y casi 81.1 ao.4 97.9 84 5
Alguna ve2, rara 18.9 19.6 2.1 15.5
Total: 111 382 47 58

La pregunta 33 del cuestionario hace referencia al "tipo de familia" en la que
reside el enii-evistado, ya que existia la conviccion que dos familias formadas por el
mismo nimero de miembros pueden tener pautas de consumo muy diferentes segun
esté formada por los conyuges y cuatro hijos, o por abuelos, padres e hijos.

En este sentido, son los que viven solos o en pisos compartidos, y en segundo
lugar las parejas sin hijos los que con mas frecuencia realizan sus compras de ropa
y calzado. En el exi'emo opuesto se encuentran los pertenecientes a familias
nucleares y extensas; casi un20% (18.9 y 19.6% respectivamente) realizan "rara vez
y nunca" estas compras. Por otro lado, y analizando la influencia de los ingresos, una
de cada cuatro personas con ingresos entre 150.000 y 275.000 pesetas realizan sus
compras de ropa y calzado con escasa frecuencia.

Una exposicion rigurosa del funcionamiento y aplicacion de esta técnica puede encontrarse en;
Félix Calvo. Estadistica Aplicada, Ed. Deusto, Bilbao 1978. pp. 203-222.
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CUADRO 6.S:
REALIZA PERSOKALMENTE LA COMPRA y NIVEL DE INGRESOS

- de 100 De 100 a De 150 a De 200 a Mas de
mil pts 1S0 mil 200 mil 275 mil 275.000

Siempre y casi 94.2 36.6 74.1 76.4 86.3
Algxina vez, rara 15.8 13.4 25.9 23.S 13.7
Total; 38 112 143 106 139

Ademas de las variables NIVEL DE EQUIPAMIENTOS, NIVEL DE
ESTUDIQS, TIPO DE FAMILIA'Y NIVEL DE INGRESOS, hay que sefialar que
también influyen:

El ESTADO CIVIL: Un 15% de los casados realizan personalmente sus

compras de ropa y calzado, cifra que en ios solteros alcanza el 90%.

Fundados en la sospecha que el 10% de los solteros que no se compran

la ropa y el calzado pudieran ser fundamentalmente jovenes se procedio a

eliminar la influencia de la edad. De nuevo se ha podido constatar que lo que

realmente produce estas diferencias es la Edad y no el Estado Civil: Es decir,
que el 10% del solteros que no realizan la compra son, sobre todo, gente
joven,

El SEXO: El 97.9% de las mujeres realizan Siempre y Casi Siempre las
compras de ropa y calzado, porcentaje que en los hombres disminuye hasta
el 66%.

A medida que aumenta la EDAD del entrevistado se reduce paulatinamente
el porcentaje de personas que realizan sus compras.

Si bien esta es la tendencia general manifestada por el grafico 6.2, esla
relacion se produce realmente a panir del grupo de edad entre 26-35 afios. Sin
duda este hecho viene provocado por la gran heterogeneidad del primer grupo
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de edad, que agrupa a personas con edades comprendidas desde los 16 a los
25 afios*™,

Al margen de esta somera explicacion técnica, la interpretacion de este
fenomeno (aumento de 1 edad y disminucion en la realizacion de las compras) hay
que buscarla en el gran cambio de valores experimentado por las generaciones
jovenes y a los que ya se ha hecho referencia en el Capitulo 1V.

. RAFICO, 62:
Suele hacer aempre% compra de ropay ralTaHn para usted

En la evolucion de la Sociedad de Consumo expuesta anteriormente (Cfr.
Capitulo 11, pags. 74-79) se ha podido comprobar como es a partir de la década de
los setenta cuando la sociedad espafiola adquiere niveles de desarrollo economico y

" Este agrupamiento unifica las conductas de los jovenes que "casi de modo obligado” deben
comprar con d ama de casa -ya que afm de cuentas es la que paga y reivindica por ello un derecho
a la decision- con los hébitos més auténomos de las personas con 25 afios. No obstante, y en contra

de lo que pueda parecer, esta categorizacion es valida e incluso necesaria a fin de dar seguridad
estadistica a cada una de las submuestras.
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pautas de consumo similares a las de los paises mas avanzados**. Es a partir de esta
fecha cuando puede considerarse a Espafia como una sociedad de consumo masivo:

"Ante la pregunta final de si en Espafia se ha alcanzado o no la cota dei consumo
de masas, nuestros datos nos indican que tilamos en camino para unos cuantos
bienes y servicios basicos, aunque interrumpido por la crisis econdmica de los

tres Ultimos afios™ .

La relativa cercania temporal de este hecho (hace tan sélo dos décadas), sobre
todo comparado con otros ambitos geograficos como Estados Unidos y Europa, nos
lleva a plantear el hecho que las generaciones jovenes son las primeras que se han
educado y socializado en una sociedad de consumo masivo, frente a las
generaciones anteriores que han sido socializas en el espiritu del ahorro y del

sacrificio de la Espafia Franquista.

Por otro lado, hay que recordar que hasta hace unos afios correspondia
exclusivamente a la familia la funcién de socializar a sus hijos, y nada "escapaba"
del conu-ol de la unidad familiar. Frente a esto, las nuevas generaciones son educadas
dentro de un sistema instimcional complejo no sélo por la temprana edad a la que el
nifio acude a guarderias y a escuelas (frente al nifio tradicional que permanecia
"encerrado" en casa hasta tener la edad de ir a la escuela) sino por la gran influencia
que ejercen sobre ellos los patrones de comportamiento difundidos por la
televisién. La television, a U-avés de la publicidad y de los modos de vida que refleja,
ha influido tremendamente en las actitudes de los jovenes (y de los adultos) hacia el

consumo.

Estas nuevas generaciones han vivido en hogares llenos de electrodomésticos

y no se plantean (quizas porgue no lo conocen) como seria su vida sin el televisor.

‘®A. Minguez, y otros, Espafia; ;una sociedad de consumo?, Guadiana dc Publicaciones, Madrid
1969.

F. Andrés Orizo, Las bases sociales del consumo y del ahorro en Espafia, Confederacion
Espariola de Cajas de Ahorro, Madrid 1977, p. 148.
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sin el teléfono, etc. Los regalos de los padres han sido frecuenies y han disfrutado
desde muy jévenes de un cieno "dinerillo" para gastar en "sus cosas". En este
sentido, Ronald Inglehan considera que el factor que subyace a esta influencia de la
edad es el impacto de su socializacién primaria;

"...si diferentes generaciones de la misma sociedad manifiestan reacciones

significativamente diferentes ante los mismos estimulos, ello implicaria la

presencia de diferencias en e aprendizaje culturar*”*.

Antes de terminar, y aunque en un primer momento pudo producir cieno nivel
de asombro que un 82.6% de la poblacion realizara sus compras de ropa y calzado
(sobre todo al ser comparado con los resultados del resto de Espafa), en este
momento, y tras analizar los resultados aportados por las variables clasificatorias,
puede comprobarse que esta relacion estd mediatizada por variables como el Tipo de
Familia, el tamafio del municipio, la edad, etc., sorprendiendo el hecho que uno de
cada tres hombres no compren la ropa y el calzado prefieriendo delegar la compra

en otros miembros de su familia.

Debe sefialarse, no obstante, que no influye la POSICION SOCIAL ala que

pertenece el entrevistado.

TIPOS DE SUJETOS CON OPINIONES OPUESTAS:

Una vez conocidas las variables que més diferencias aportan en la compra de
ropa y calzado, serA muy interesante continuar por esta linea investigadora a fm de
detectar subcolectivos o tipologias de sujetos que manifiesten opiniones

contradictorias entre ellos.

R. Inglchart. EI cambio cultural en las sociedades industriales avanzadas, CIS-Siglo XXI.
Madrid 1991. p. 9.
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Para este fin, Félix Calvo aconseja la~utilizacion del ANALISIS
TIPOLOGICO CATEGORIAL”", cuyo fin es "buscar® comportamientos y
mentalidades opuestos, sintetizar y mostrar habitos contradictorios entre distintos

tipos de sujetos.

Los siguientes datos se han calculado considerando Unicamente la opcidn
"realizan siempre y casi siempre" sus compras de ropa y calzado.

Compran N®Pers Pct

- Tomando conjuntamente Edad y Nivel de Estudios
Entre 26-35 afios y Estudios medios ...........cccceeeeeviiinnnnn, 97.4% 38 6.3
Entre 56-65 afios y Estudios DAsICOS  ...........cccccevviieeeennne 62.0% 57 95

- Considerando Tipo de Familia y Edad:

Vive sblo y edad entre 26-35 afi0S  ....ccceeeeeviiiiiiiiieeieenins 94.4% 17 28
Pareja sin hijos, y edad entre 26-35 afioS  ......ccccceeeeeneeee 92.6% 25 4.2
Familia nuclear y edad 46-55 afioS .......cccccceeeeeviicnnieneeennn. 67.6% 46 7.6
Familia nuclear y edad 56-65 afioS ........cccccceeevviinniennennnn. 57.9% 33 55

- Tomando Nivel de Equipamiento y Edad;
Nivel de Equipamiento Bajo y edad entre 26-35 .............. 100.0%38 6.3
Nivel de Equipamiento Alto y edad 46-55 ..........cccceeeennee 60.0% 9 15

Sin duda alguna, la aparicion de estos tipos de sujetos esta condicionada por
la utilizacion de ciertas variables y el rechazo de otras, utilizando como criterio de
validacion el conseguir ias mayores diferencias, diferencias que en nuestro caso
llegan hasta 35.4 puntos porcenmales cuando se consideran conjuntamente la Edad

y el Nivel de Estudios.

"" F. Calvo, Curso dc Doctorado impartido entre 3y 19 dc noviembre de 1992 sobre "Métodos
y Técnicas de Analisis de Tipologias" dentro del Programa de Doctorado Presente y Futuro del
Estado de Bienestar, Universidad de Deusto.
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El proceso de localizacion y deteccion de los distintos tipos de sujetos esta
lambién muy condicionado por el tamafio de la muestra, ya que a medida que se
introduce una nueva variable independiente se reduce considerablemente la
posibilidad de encontrar grandes colectivos en la ultima fase del proceso. En esta
investigacion se ha trabajado con dos variables -ya que el tamafo muestral es
"relativamente” pequefio- consiguiendo con ello agrupaciones muy aceptables*

(Desde un 1.5% del total hasta un 9.5%).

2.- SITUACION SOCIAL EN LA QUE SE REALIZAN LAS COMPRAS DE
ROPA Y CALZADO: ANALISIS DE CUATRO CIRCUSTANCIAS
CONCRETAS.

Una vez conocido que el 82% de la poblacion realiza sus compras de ropa y
calzado, el paso siguiente deberia ser "afinar mas", dirigiéndonos hacia una
informacion con enfoques mas “cualitativos” y que pueda permitimos conocer

detalladamente el "mundo social" en el que se realizan las compras citadas.

Las opciones presentadas en la pregunta 23 tienen un significado que va mas
alla del andlisis efecoiado en una primera lecmra; no siendo su Unico objetivo
conocer cuando una persona compra 0 no compra, sino que "habitos y motivaciones
profundas" estan detras de cada compra: un individuo que compra a comienzo de
temporada podria ser definido como altamente previsor, pero también puede estar

adquiriendo productos indtiles que no le sirven absolutamente para nada.

En la formulacién de esta pregunta, como puede comprobarse ai analizar las
opciones presentadas, se permitia afadir otra circuscancia si el entrevistado
consideraba que su situacion particular no se encontraba enire las disponibles.
Unicamente un 2.2% de los entrevistados zf.rn:aron simplemente "En rebajas",

aspecto que fue afadido a la pregunta y que se refleja en el cuadro 6.6.

¢ Se ha decidido no considerar las agrupaciones menores de nueve personas.
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Para uu 71% de los entrevistados el factor que les induce a realizar una
compra es "la simple necesidad", ocupando el resto de opciones unos porcentajes
muy inferiores. Los resultados de esta pregunta pueden ser comparados con los
aportados por un estudio realizado por la Fundacién C1RES** en 1991. La lectura
de éstos (dalos) permite comprobar que en el resto del pais los niveles de compras
"necesaria" y, sobre todo, las realizadas al comienzo de cada temporada son mas
frecuentes que en Navarra. Por otro lado, el porcentaje de compras atendiendo al

"gusto”, se reduce a la mitad al analizar los datos de todo el conjunto nacional.

CUADRO 6.6, PREGUNTA 23:
¢CUANDO SUELE COMPRAR LA ROPA Y EL CALZADO
PARA VD. 0O SUS FAMILIARES PREFERENTEMENTE?

Navarra Espafa

1993 1991
\ %
- Al comienzo de cada temporada....... 8.7 12.0
- Cuando realmente senecesitaalgo...... 71.0 77.1
- Cuando ve algo que le gusta.... 16.6 8.5
- otros: En rebajas. ... ... .. ..... 2.2 —
= NS/NC .o e 1.5 2.4

(™ Esta pregunta ha sido ligeramente reformada aqui
a TFfin de poder compararla mejor, vya que la
pregunta original contenia mas opciones.

(N GO0y 1200)

Fuente: CIRES, Sondeo de opinion, octubre de 1991.

No es el objetivo de esta parte del estudio detenemos en analizar que se
entiende por necesidad, y valorar hasta que punto la necesidad es algo externo que
viene impuesto por el medio social o esta creado por el propio individuo, aspecto que
ya ha sido tratado anteriormente: Dueseemberri -efecto demostraciéon-, Veblen -

consumo conspicuo-, etc. (Cfr. Capimlo Il, pags. 95-103).

Esmdio realizado en octubre de 1991 mediante 1200 entrevistas domiciliarias distribuidas por
todo el territorio nacional.
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Sin embargo es el momento adecuado para preguntarse sobre el conocimiento
que el propio entrevistado tiene de la realidad a la que se enfrenta y con la que vive
lodos los dias. En la pregunta 10, a la que se hard una referencia mas detallada en
capitulos sucesivos, el 47.2% de la poblaciéon afirma no comprar NUNCA cosas que
después no son utilizadas. (Cfr. Capitulo VII, pag. 326). Estas 283 personas (47.2%)
que realmente utilizan lodo lo que compran no coinciden con la cifra del 71% que

compran cuando "Realmente necesita el producto”.
CUADRO 6 .7;
¢(SUELE COMPRAR COSAS QUE NO USA? (Preg. 10) y
¢(CUANDO REALIZA LA caMPRA DE ROPA-CALZADO? IPreg. 23)

¢Cuando realiza la compra.. (P-23)

Compra Vv Comienz Necesito Le guata
que no usa Vertical temperad algo algo
Frecuentemente 12.3 4.9 16 .0
Alguna vez 56.9 41.6 52.0
Nunca 30.8 53.4 32.0
Total: 65 425 100

Tal y como se refleja en el cuadro 6.7, -y que se expone graficamenie en la
figura 6.1- de las personas que dicen comprar cuando necesitan el producto,

Unicamente ei 53.4% (227 personas) compra objetos que realmente utiliza.
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) FIGURA 6.1:
NUMERO DE PERSONAS QUE RKALKKNTB COMPRAN CUANDO LO NECESITAN

Poblacién total; 100V = 600 personas.

Dicen comprar cuando realmente necesitan algo: 71% » 425 personas.

Individuos gue utilizan TODO lo que compran:
53.4% -m 227 personas

Cabria interpretar estos datos considerando que en determinadas ocasiones ni
los mismos entrevisados conocen exactamente sus habitos de compra, existiendo
grandes diferencias entre lo que ellos desean hacer (comprar los productos
Unicamente cuando los necesiten) y aquello que en realidad hacen. Es decir, hay un
elemento inconsciente que dirige y regula las compras en determinadas ocasiones,

elemento que escapa muchas veces del propio control raciona! del entrevistado.

Por otro lado, analizar la influencia que las distintas variables de identificacion
tienen sobre el momento en que se realizan las compras aportard nuevos e

interesantes horizontes al analisis:

CUADRO 6.8:
ZUANDO REALIZA LA COMPRA DE ROPA Y CALZADO, y NIVEL DE ESTUDIOS

Basicos Medios Superiores
comienzo temp.y rebajas 12.5 9.4 7.7
Necesito algo 75.9 65.5 67.0
Me gusta algo 11.6 25.2 25.3
Total: 361 139 91

En el cuadro 6.8 puede apreciarse como los estudios Basicos estan asociados
a conductas de compra fundamentadas en la "necesidad" (Unicamente un 12.5%

compra al comienzo de temporada-en rebajas y un 11.6% cuando le gusta algo).
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mientras que los estudios medios y superiores aparecen asociados a compras
considerando mas el propio gusto.

Los hogares con nivel de equipamiento medio alio son los que menos compran
al comienzo de temporada, y los que mas compran en el momento que ven algo que
les gusta. Por otro lado; a medida que el equipamiento en el hogar del entrevistado

es menor aumentan los porcentajes de compras "cuando se necesita el producto”.

CUADRO 6.9:
REALIZA LA COMPRA DE ROPA Y CALZADO y NIVEL DE EQUIPAMIENTC

Alto Med.Alto Med.Bajo Bajo

17.1 4.8 12.3 11.8

Necesito algo 63.4 70.7 73 .0 70.2
Le gusta algo 19.S 24.5 14.7 10.0
Total: S2 147 252 110

Las personas que viven solas o0 en pisos compartidos, asi como las parejas sin
hijos son los dos colectivos que mas compran cuando ven algo que les gusta. Las
familias, tanto la nuclear como la extensa se caracterizan por un comportamiento

radicalmente opuesto, comprando fundamentalmente cuando se necesita el producto.

Las parejas sin hijos, asi como los que viven solos o en pisos compartidos no
tienen a su cargo personas gue dependen de ellas. La llegada de un nuevo miembro
a la unidad familiar no solo supone un gran cambio psicoldgico y conductual, al
generar en el individuo una conducta mas reflexiva y menos impulsiva, sino que

modifica y condiciona poderosamente toda la situacién econdmica de la pareja.

La llegada del primer hijo incorpora nuevas necesidades a la unidad familiar:
es preciso "acondicionar un espacio" para €l. comprar muebles, comida especial,
medicinas, médicos, etc. El gasto econémico afiadido que supone este hijo requiere

una modificacion de los patrones del gasto, realizando compras atendiendo a criterios
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CUADRO 6.10:
CUANDO REALIZA LA COMPRA DE ROPA Y CALZADO, Y TIPO DE FAMILIA

2 nucleos Familia Solo, piso Pareja
F.Extensa nuclear compartido. sin hijos
Comienz temperad 0.3 12 .1 8.9 10.7
Necesito algo 78 .0 74 .3 51.1 62.5
Le gusta algo 13.7 13.6 40.0 26.8
Total: 109 381 45 56

de necesidad en perjuicio de otras basadas en el gusto. Este nuevo miembro

revoluciona y condiciona totalmente la vida de la familia.

El analisis de la edad del entrevistado permite diferenciar dos consumos muy
diferentes, el primero podria ser defmido como "consumo hedonista” por el reducido
numero de personas que compran cuando necesitan el producto y la gran cantidad de
compras efectuadas en el momento que encuentran algo que les gusta; estos habitos
son caracteristicos de los menores de 35 afios, y predominan con mas frecuencia en

el grupo entre 26-35 afios que en el de menor edad.

CUADRO 6. 11:
CUANDO REALIZA LA COMPRA DE ROPA Y CALZADO y EDAD

16-25 26-35 36-45 46-55 56-65

Comienz temporada y reb 14 .0 5.8 11.9 8.3 15.8
Necesito algo 67.1 64.0 74.6 84 .4 75.8
Le gusta algo 18.9 30.2 13.6 7.3 8.4

Total : 143 139 lie 96 95

En el extremo opuesto ias compras efectuadas por el colectivo entre 46 y 55
afios, compras que tienen un elevado caracter de "necesidad" (el 84.4%) y un
descenso de las otras categorias. (Un 8.3% al comienzo de ia temporada y el 7,3%

cuando encuentran algo que les gusia).
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Si logramos superar visiones economiclstas 0 que esta variable esta
comenzando a entrever es algo que va mas alla del simple hecho monetario, esta
comenzando a mostrar no sélo dos modos de consumir, sino dos actitudes
completamente distintas de ver la vida; enfrentando la actitud hacia el ahorro y la
compra por necesidad frente al placer por gastar; el sacrificio frente al placer
inmediato.

Por otro lado, si se considera que los pertenecientes a esta cohorte nacieron
entre 1957-1967 son, posiblemente, la generacion mas influenciada por la llegada de
la democracia en Espafia. La explosion de libertades ocurrida en el proceso
democratico les "sorprendio" en una edad tan receptiva como es la juvenmd-
adolescencia, de forma que han consumido gran pane de sus pau-ones de conducta en
una etapa muy inestable, creandose un “muro generacional entre sus concepciones
y las de generaciones anteriores. A este fenomeno hay que afiadir, las peculiaridades
propias del desarrollo navarro como es una sociedad envuelta en un pioceso de
reivindicacion de sus peculiaridades culturales. Segln Javier Alonso Rivas*™*’, los
cambios culturales méas importantes producidos durante la transicion democratica
espafiola son:

Tendencia a aceptar el uso de estimulantes y drogas.

Tendencia de vuelta a la naturaleza y a lo natural,

a la actividad deportiva, al footing.

a incorporar la belleza a lo que nos rodea,
hacia el misticismo y a la ind-ospeccion.

a la religion individualizada,

a una mejor valoracion del tiempo de ocio,

a vivir al dia.

a la formacion integral y a la autorrelaizacion.
a rechazar la hipocresia, al pasotismo

J. Alonso Rivas. El comportamiento del consumidor, una aproximacion teérica con estudios
empiricos. Ministerio de Sanidad y Consumo. Madrid. 1983, p. 97.
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al consumismo, hacia nuevas formas de
materialismo,

" hacia nuevas expresiones sociales y culturales,
" hacia actimdes sexuales mas liberales.

Ademas de estas variables, hay que destacar que también influye el ESTADO
CIVIL, el SEXO y el NIVEL DE INGRESOS:

Atendiendo al ESTADO CIVIL, los solteros compran en doble proporcion que

los casados cuando ven algo que les gusta (22.3% frente a IL7%

respectivamente), caracterizandose los casados por comprar considerando mas

las necesidades.

Los resultados aportados el SEXO muestran unas conductas similares eni-e
hombres y mujeres para las compras realizadas con criterios de gusto
("cuando gusta algo™), y un predominio de los hombres sobre las mujeres
(75% frente a 68%) en comprar objetos cuando son necesarios.

El nmero de mujeres que compran ia ropa y el calzado a comienzo de
temporada es doble que el de hombres (15.1 y 7% respectivamente), hecho
que hace recordar los resultados obtenidos por la pregunta anterior en la que
se ponia de manifiesto la gran diferencia existente entre la frecuencia de
compra de los hombres y las mujeres; sorprendiendo que un 36% de los
varones no realizan sus compras de ropa y calzado.

Angel de Pino considera que hay una gran diferencia entre los habitos
de compra de los hombres y las mujeres, caracterizandose la conducta del
hombre por una compra mas deductiva y reflexiva, efectuada en base a una
serie de argumentos logicos. Frente a éstos, la mujer cambia frecuentemente
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de productos y marcas, pasando consianiemente de un capricho de la moda a
otro<’«,

Respecto al NIVEL DE INGRESOQS, las compras atendiendo a criterios de
necesidad disminuyen a medida que los ingresos de la unidad familiar son
mayores; un 84,2% de las realizadas por el grupo con menor nivel economico
se alienen a criterios de necesidad, frente a un 66.2% del colectivo con mas
ingresos.

La interpretacion de estos resultados podria realizarse en base a las
tesis expuestas por Engel -la proporcion de presupuesto que un consumidor
emplea en alimentos (productos necesarios) disminuye a medida que aumenta
la reanta- y con la definicion de “Ingresos Discrecionales” de Katona -l
aumento del nivel de ingresos en la unidad familiar conduce a que una pane
de ellos sean empleados en la adquisicion de objetos que no satisfacen las
necesidades basicas-. Analizando la validez de este planteamiento en la
realidad Navarra, la gran mayoria (84.2%) de las personas pertenecientes al
grupo con menos ingresos compran cuando lo necesitan, mientras que el
c<ectivo con ingresos medios disminuye las compras estrictamente necesarias
para comprar en rebajas y “cuando ven algo que les gusta”. Por otro lado, una
de cada cuatro personas con ingresos superiores a las 200 mil pesetas realiza
las compras de ropa y calzado "cuando ve algo que le gusta".

Consecueniememe, el analisis de la POSICION SOCIAL revela una asociacion
entre los estratos Bajos-Medios Bajos y compras atendiendo a criterios de
necesidad, y el estrato Medio-Medio Alto mas influida por el gusto y el
comienzo de temporada.

A. del Pino Merino, Los nuevos consumidores espafioles, Deusto, Bilbao 1990, p. 137.
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TIPOS DE SUJETOS CON OPINIONES OPUESTAS:

En la consideracion de los tipos de sujetos se han considerado Unicamente las
compras que NO se atienen a la necesidad, es decir, comienzo de temporada, en
rebajas y cuando gusta algo. Los tipos encontrados son:

N®Pers Pct

-Considerando conjuntamente Nivel de esmdios y Edad:

Estudios Medios y edadentre  26-35a10S....vvvceen 35.9% 14 23

Esmdios Basicos y edadentre  46-55af105...ccvve 41.0% 16 26

Esuidios Basicos y edadenure  46-55af105...ccrn 35.9% 1420

Estudios Basicos y edadentre  56-65af10S...cvree 16.4% 10 28
-Considerando conjuntamente Tipo de Familia y Edad:

Vive solo y edad entre 26-35 @05  .....ccooeevmsssressninnn 611% 11 18

Familia Nuclear y edad entre 56-65 8R0S  ....c.ccuuvvrsrerrsens 18.5% 10 16
-Considerando conjuntamente Ingresos y Tipo de Familia:

Ingresos entre 150-200 mil pesetas y vive S0l0  ...cvvvrvren 800 9 15

Entre 100.000-150.000 pts y Familia Nuclear —.............. 19.5% 5 28
-Considerando conjuntamente Nivel de equipamiento y Edad:

Nivel de equip Medio alto y edad entre 26-35 ..o 576% 19 3.2

Nivel de equip Medio bajo y edad entre 46-55 ............. 211% 13 21

Al fmy al caho, lo que esta técnica esta mosi-ando son distintas concepciones
y conductas en la forma de realizar las compras; desechando la idea de la existencia
de un consumidor para introducir diferentes tipos de consumidores atendiendo a
la posesion de distintos rasgos sociales.
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3.- LOS LUGARES SOCIALES DE LA COMPRA.

Los lugares de compra estan influenciados no sélo por el tipo de productos
que se compran, sino también por otros factores como el equipamiento comercial
disponible en la poblacion de residencia, la clase social, etc. En un estudio realizado
por la Direccion General de Comercio Interior™”, y que ya ha sido expuesto
anterionnente, se analizaba la utilizacion de los distintos establecimientos comerciales
por parte de las amas de casa y por la poblacion en general. Como ya se ha explicado
en el capitulo tres, una de las ventajas de este estudio es que permite disponer de
datos representativos para las Comunidades Autonomas.

En el cuadro 6.12 puede apreciarse como es la tienda tradicional el
establecimiento mas utilizado para todo tipo de compras. En segundo lugar destacan
los Supermercados en compras de alimentacion, y las Boutiques en ropa y calzado.

CUADRO 6.12:
LUGAR DONDE LOS NAVARROS REALIZAN
LA COMPRA DE DISTINTOS PRODUCTOS

Alimen. Ropa Art. otros,

droéer- cal%ado hogar Product

Tienda tradicional 44 C 66,0 82.0 74 .0
Supermercado 22.9 . . -
Gran Almacén . 7.0 4.6 4.5
Boutique - 12.9 .
Autoservicio 10.9 : :
Mercadillo/V._Ambulante 9.0 2.1 0.7 7.5
Almacén Popular : 5.4 2.0 1.7
Centro Comercial : 6.2 2.9 6.9
Coop de consumidores 3.0 : : 0.6
Economato 1.5 : 0.4
Fabricante : 7.5 2.3
Galeria de alimentacidn 0.6

Mercado de abastos 6.3 .
Hipermercado 1.1 0.2 0.2 1.2

Fuente: Direccion General de Comercio Interior, Vol IV, pp. 703-739.

Direccion General de Comercio Interior, EI comprador espafiol..., op. cit.
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No obstante, no debe olvidarse que este trabajo se realizd en 1986, y hasta el
afio 1991 han aumentado considerablemente el ndmero de grandes superficies
comerciales instaladas en Navarra. (Cfr. Capitulo 111, pags. 188-189).

En Navarra, la gran mayoria de la poblacion analizada realiza las compras de
productos de vestir en Tiendas Tradicionales y en Boutiques, y tan s6lo un 11%
compran en Centros Comerciales, Grandes Almacenes, Hipermercados
Supermercados y Mercadillos. EI los altimos siete afios (1986-93) han descendido el
numero de compras de ropa y calzado en Centros Comerciales y Grandes Almacenes;
clientela que ha sido captada por las Tiendas Tradicionales y las Boutiques*””.

CUAERO 6.13: ]
LUGARES DONDE SE COMPRA ROPA Y CALZADO {EVOLUCION 1986-1993)

1906 (%) 1993
% \

Centro comercial, gran almacén..... 13.2 0.6
Hipermercado, Super, mercadillo.... 2.3 2.4
Tienda tradicional.. ... ... ... ...... 66.0 69.4
BoutiqUe. .. io i i 12.9 19.6
Otroa establecimientos 55

(™) Calculados agrupando los porcentajes del cuadro 6.12,

Adn a pesar de la gran evolucion de las Grandes Superficies Comerciales en
Navarra y en ciudades de provincias cercanas (Logrofio, Calahorra, 7.iragoza, etc.)
la gran mayoria de las compas de ropa y calzado siguen realizandose en Tiendas
Tradicionales y Boutiques.

En un esmdio realizado a finales de 1992 en Pamplona y su Comarca para
conocer el impacto de los Hipermercados en el cambio de los habitos de compra se

Debe hacerse notar que ¢l nimero de gente que acude a comprar cn Centros Comerciales
puede estar realativamente "inflada" ya que en Pamplona y en Tafalla hay varias zonas comerciales
que reciben el nombre de Centro Comercial (en Pamplona concretamente en Carlos |11, en el mercado
de Ermitagafia y en et Edificio Singular) y que no responden a la definicion dc estos establecimientos
realizada en el capitulo cuatro.
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exponia que un 48% de los hogares efectdan su “compra fuerte™ en supermercados,
mientras que cl 44% de los hogares lo hacen en hipermercados"®’,

Los hipermercados han captado gran parte del comercio de alimentacion
(38%), un 37% del comercio de limpieza y mantenimiento del hogar, drogueria e
higiene personal (32%) y un 29% del comercio de bebidas. Estos establecimientos
han tenido una gran incidencia en sectores como lacteos y huevos (24%), menaje del
hogar (20%), bricolage (16%) y discos (16). EI mismo estudio sefiala que en otros
articulos como alimentacion fresca, ropa y calzado, muebles, libros y articulos
deportivos su influencia ha sido menor.

No obstante, lo que mas llama la atencion es la rapidez con la que han logrado
esa cuota de mercado, ya que los dos hipermercados de Pamplona (Eroski y Leclerc)
comenzaron a ftincionar en octubre de 1991 y en junio de 1992 respectivamente.

El cuadro 6.14 se ha realizado considerando las mayores diferencias
porcentuales encontradas en los cruces de tablas correspondientes, y permite conocer
mas detenidamente cuales son los rasgos sociodemograficos que estan asociados, o
que predominan en los asistentes a cada una de las superficies comerciales.

Sorprende poderosamente la NO influencia del TAMANO DE POBLACION
en la eleccion del establecimienio, pese a ser un elemento considerado como
fundamental en la configuracion del entramado comercial existente en un determinado
espacio socio-geografico. Uno de los modelos mas clasicos, la "Ley de Gravitacion
del Comercio” de William J. Reilly, considera como variables determinantes para que

Diario de Navarra. L0S Hipermercados captan el 19% de las ventas de alimentosy drogueria,
cn Diario de Navarra. Pamolona ueves 18 de febrero de 1993 p
Navarra Hoy. EI 44% de las comprasfuertes se realizan en Ioshlpermercados en Navarra Hoy,
Pamplona miércoles 17 de febrero de 1993,
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Maninez, Manu

; CUADRO e.l4:
CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DE LOS COMPRADORES
EN DISTINTOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

cancro Hipar, aupar Tlanda Boutiqua
Coaarclal Barcadlllo tradicional

Nivel de eatudioa:  MInimoo - Bésicos Superiores

Equipamientohogar. Medio bajo -~ Bajo Alto

Tipo familia: Pareéa sin F.nuclear Fnuclear So Iti
hijo y extensa sin nucleo

Edad: 36-4S 46-55, 26-35

16-25'
Sexo: Hombre ~—  —— Mujer
Posicion social: Baja - ja Media alta
J nem b%ja

un consumidor realice sus compras en una ciudad o en otra la poblacion de las dos
ciudades mas cercanas y las distancia en kilometros entre ellas"”’.

La compra en tienda tradicional es caracteristica de entrevistados con un bajo
NIVEL DE ESTUDIOS, bajo EQUIPAMIENTO EN EL HOGAR, penenecientes a
FAMILIAS NUCLEARES Y EXTENSAS, con predominio de POSICION SOCIAL
Baja y Media Baja, y EDADES comprendidas entre 16-25 y 46-55 afios.

El comprador "tipo" de Boutiques posee unalto NIVEL DE ESTUDIOQS, vive
en un hogar con EQUIPAMIENTO alto y pertenece mayoritariamente a esu-atos
sociales Medios Altos. Predominan las mujeres sobre los HOMBRES, los que
VIVEN SOLOS y en piso compartido frente al resto, y el GRUPO DE EDAD entre
26 y 35 afios.

P. Chasco Laftiente, "Modelos de localizacion de Centros Comerciales”, en E. Ortega
al de Invesrlgadon Comerdal, piramide, Madrid 1990, pp. 765-795.
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Bajo este titulo se encuentran varios aspectos que tienen como nucleo central
el analisis de la racionalidad en la compra. El proceso de adquisicion de los
productos, que puede definirse como méas o menos racional analizando en que medida
el entrevistado realiza una serie de conductas, adquiere una gran importancia en la
estructuracion de la vida cotidiana tal y como se desprende al observar el gran tiempo
empleado en el acto de compra, asi como la concepcion de ésta como un acto ludico
y placentero.

1- RACIONALIDAD DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA Y ELECCION
DE PRODUCTOS: LOCALIZACION DE TIPOS DE SUJETOS MEDIANTE
EL METODO SELECTIVO.

Se parte, como hipotesis, que la conducta de compra de los navarros se
caracteriza por un comportamiento racional; entendiendo esta racionalidad por la
costumbre de realizar una elevada reflexion y un analisis detallado de las
caracteristicas del producto, asi como de las posibles antemativas de compra.

En la pregunta cinco se han recogido distintos aspectos que forman parte de
los procesos decisorios utilizados en la eleccion de los productos: debe considerarse
que en ningtn momento se ha hecho referencia a productos concretos y, por lo tanto,
las respuestas de los entrevistados no distinguen entre compras realizadas bajo
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prex:esos de decision simple o compleja, sino que son respuestas exponianeas surgidas
del recuerdo de los Gltimos productos comprados, y que reflejan un habito de compra
"asentado en la costumbre™.

"Comprar productos que se anuncian™ y "Preguntar a sus amigos sobre los
producios que utilizan™ son las dos pautas que menos influyen en la decision de
compra de los entrevistados. En el lado opuesto, las conductas que mas importancia
adquieren son "aprovechar ofertas y rebajas” y “Comprar productos conocidos que
ha usado anteriormente”. Esta Gltima, ademas de ser la que liene una puntuacion
media mas alta presenta una escasa dispersion de los datos como se aprecia al
observar su pequefia Desviacion Tipica; hecho que deja entrever la existencia de una
cierta unanimidad entre todos los entrevistados, una concepcion generalizada que
otorga a esta opcion los mayores niveles de impjortancia en la realizacion de las
compras.

CUWDRO 7.1 PREGUNTA 4;
CUANDO REALIZA COMPRAS, CUANTO CREE VD.
QUE INFLUYE EN CU DECISION..

Media Desv
Tip.
Comprar productos conocidos

que ha usado anteriormente, 7.30 1.93
Aprovechar ofertas y rebaja: 6.91 2.19
El analisis de la etiqueta

5.69 2.78
5.56 2.91
5.35 3.04
4.79 2.B4
4 .3B 2.96
3.78 2,83
- Preguntar a sua amigos
3 .60 2.71

Durante el proceso de formulacion de esta pregunta se considerd muy
detenidamente la conveniencia de introducir el item “aprovechar ofertas y rebajas";
puesto que, si bien puede ser considerado como un acto racional, “aprovechar" las
rebajas se convierten en determinadas ocasiones en una conducta irracional al
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comprar objetos no necesarios que son adquiridos Gnicamente por su bajo precio.
(Cfr. Capimlo III, pags. 172-173).

Por otro lado, se han considerado los dos términos -ofertas y rebajas- por el
hecho que las ofertas se asocian generalmente a productos de compra habitual
(alimentacion y drogueria), mientras que las rebajas aparecen mas unidas a
descuentos en ropa y calzado.

) CUADRO 7.2:
RECTA DE REGRESION DEL ITEM: APROVECHAR OFERTAS Y REBAJAS

R Maltiple = 0.32157
Coef. determinacién » 10.3%

V12 » 11.772 + V14 * 0.1G027 + V15 * 017930 + VIO * 0.09133
V12: Aprovechar ofertas y rebajas,.

V14: La relacién precio-calidad.

V15: Comprar productos conocidos que ha usado anteriormente.

VIO: El analisis de la etiqueta y las caracteristicas del
producto.

Con objeto de comprobar si las respuestas dadas a este item pueden ser
consideradas como conductas racionales, se ha realizado un analisis de Regresion
Multiple a fm de conocer qué variables pueden "predecir mejor™ el comportamiento
de este item. De los nueve aspectos que forman pane de esta pregunta, Unicamente
tres han sido considerados en la Regresion™. La "R Multiple" entre las variables
independientes y "Aprovechar ofertas y rebajas” es de 0.3216, que explica un 10.3%
de la varianza total -Coeficiente de Determinacion- de la variable dependiente, tal y
como puede comprobarse en el cuadro 7.2,

Una vez terminada esla exposicion estadistico-metodoldgica puede verificarse

que, en este caso concreto, aprovechar ofertas y rebajas es una conducta con elevados
criterios de racionalidad al estar altamente influenciadas por aspectos como la

“>Para ello se ha utilizado € mélodo de la Regresion Multiple por pasos: "Step-Wise".
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relacion precio-calidad, comprar producios conocidos y analizar la eiiqueia y las
caracierislicas del producto.

El resto de cuestiones planteadas en ésta pregunta manifiestan una “influencia
intermedia”, como si eliminadas las cuatro conductas anteriores el resto fueran
elementos decisionales de "Segunda Fila". No obstante, dentro de estas cuestiones
podrian diferenciarse dos grupos; el primero con puntuaciones levemente superiores
al 5 (lo que en términos educativos vendria a ser un aprobado "justillo™) y un
sequndo grupo con puntuaciones cercanas al punto medio pero que en ningdn
momento llegan al cinco; items como “Comprar productos de moda" (media 4.38)
y "considerar la relacion precio-calidad™ (media 4.79).

Un comentario especial merece el item "La informacion y consejos del
dependiente” que, adn encontrandose en el grupo que supera ai cinco, tiene una
media relativamente baja (5.56), Este hecho columbra una sensacion de desconfianza
hacia el vendedor; aunque éste pueda ser una persona altamente cualificada y con un
gran conocimiento del tema no hay una receptividad a sus consejos; quizas se le
considere minimamente, pero en el fondo la persona que va a vender el producto y
que gana un dinero en esa transaccion no es digna de mucha confianza, o al menos
eso consideran las personas entrevistadas.

Un Analisis Factorial de Componentes Principales, al agrupar todas ias
conductas en un nimero reducido de dimensiones o ejes, posibilita una mejor linea
interpretativa del presente anlisis. Este Analisis Factorial, una vez exi®idos tres
factores, nos explica el 51.2% de la varianza total.

Las variables con mas peso en el primer factor muestran la existencia de una
“racionalidad culta™ caracterizada por un alto grado de informacion y reflexion antes
de la compra ("Seguir los consejos del dependiente. Comparar precios.... Preguntar
a los amigos..., y relacion precio-calidad).



Los habitos de consumo en la Sociedad Navarra

317

El factor dos refleja una "'racionalidad de vida cotidiana™, mas expontanea,
mas forjada y fundamentada en el habito diario: Si bien hay una preocupacion y un
analisis del producto comprado, este analisis es menos reflexivo que en el caso
anterior y se realiza firecuentemente en el mismo lugar de compra.

La diferenciacion fundamental entre ambos factores se localiza en las
diferentes predisposiciones (activa 0 pasiva) hacia la recogida de informacion. Frente
al analisis de la etiqueta, comprar productos conocidos y aprovechar ofertas y rebajas
(predisposicion pasiva), otras conductas como "acudir a los amigos para conocer los
productos que compran”, realizar “analisis comparativos entre los diferentes precios”,
etc. implican una actitud distinta, mucho méas comprometida y con un mayor tiempo

invenido en ellas.

CUADRO 7.3,

ANALISIS FACTORIAL DE COMPONENTES

Infor. Dependié
Comp. precios
Preg. amigos
Precio-calidad
Prod. Conocid
Analisis etiq
Ofertas-rebaja
Prod. moda
Prod. anuncian

Valor Propio:
Porcen Varianza;
porcen Acum;

FACTOR 1

737
-750
-533
.513
.061
.014
.201
.017
.264

O1 O1 ©O0O00Oo

1.78
19.76
19.76

PREGINnrrA 5:
PRINCIPALES

FACTOR

-107
.066
174
.241
. 754
.647
-599
.152
-029

[eleolojololoNo)

1.47
16.38
36.14

2

FACTOR 3

-120
-106
-153
-130
.048
.296
-003
773
778

O

QOO0 OO

1.36
15.10
51.24

El tercer factor, con un poder explicat/o menor, hace referencia a una
"conducta no racional™ que considera los anuncios de los medios de comunicacion
y la influencia de la moda como patrones condicionantes en la realizacion de sus

compras.
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Estos tres planteamientos no son utilizados de la misma forma en la eleccién
de los productos como puede comprobarse al calcular la media global de los items
penenecientes a cada factor. El cuadro 7.4 muestra como el factor “racionalidad de
vida cotidiana™ es el que mas influencia ejerce sobre los procesos decisorios, mientras
que la "racionalidad culta" queda relegada a un segundo lugar.

CUADRO 7.4: MEDIA GLOBAL DE LOS ITEMS DE CADA FACTOR

Media

FACTOR 2: Racionalidad de Vida Cotidiana. 6.66

FACTOR 1: Racionalidad culta. 4_B2
FACTOR 3: Compra no racional, orientada

por los anuncios y por la moda. 4_0B

En las explotaciones anteriores han sido utilizadas técnicas estadisticas
univariantes para conocer la informacion adicional que aportaban las distintas
variables independientes o clasificatorias. Una de las posibilidades que ofirece el
Analisis Factorial es “extraer” los tipos de sujetos que penenecen a cada uno de los
factores para, en un segundo momento, conocer la caracterizacion tipoldgica de cada
factor. Con este fm, y utilizando el Paquete Estadistico PROGSTAD™, se ha
procedido a calcular las puntuaciones de cada sujeto en los tres factores mediante el
"Método Selectivo™.

En un analisis factorial no todas las variables panicipan de igual modo en la
definicion y caracterizacion de cada factor, existiendo variables que lo definen casi
en su totalidad mientras que otras no aportan practicamente nada. Paniendo de esta
premisa, el "Método Selectivo™ calcula las puntuaciones de los individuos en los
factores considerando Unicamente las variables que definen y son importantes en cada
uno de ellos.

Desarrollado por Félix CALVO en el Departamente dc Métodos y Técnicas de Investigacion

Social de la Facultad de Soctotdgia en la Universidad de Deusto.
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"Lo que en realidad descubre el Método Selectivo y, en cierto modo potencia,
es, precisamente, la peculiaridad y diferencia de estos sujetos respecto a
colectivo general en aquellas variables més relevantes en cada factor™.

Una vez calculadas las puntuaciones se han seleccionado, utilizando el
ANALISIS DE VARIANZA, aquellas variables independientes que muestran

diferencias significativas enii-e sus categorias. Solo algunas de ellas nos aportan una
informacion relevante:

CUADRO 7.5:
RASGOS SOCIODEMOGR™MICOS ASOCIADOS A CADA FACTOR

Factor 1 Factor 11 Factor 111
Estado civil: Casado Casado Soltero
Edad; + de 56 36-45 16-25
Ingresos: -100 200-275 200-275
Dejar usar: Pasado Moda Pasado Moda
Comprar,
no usar: e Frecuente

La “racionalidad de vida cotidina" (Factor Il) es propia de personas con
edades intermedias (entre 36 y 45 afios), casadas, con ingresos entre 2(X) y 275 mil
pesetas y que dejan de usar los objetos cuando se han pasado de moda. Por otro lado,
los rasgos asociados al factor “racionalidad culta" son: edades superiores a los 56
afios, ingresos inferiones a 100 mil pesetas y casados.

La "compra no racional” (Factor I11) es mas frecuente en los solteros, los
jovenes entre 16 y 25 afios, y los entrevistados con ingresos entre 200 y 275 mil
pesetas. Estos colectivos compran frecuentemente cosas que no usan, y dejan de usar
los objetos cuando se han pasado de moda.

F. Calvo "Iél alisis Factorial y las Puntuacioi.-s Factoriales calculadas por el "Método
Selectivo”, cn Esmdios e Deusto, vol XL, enero-junio, Bilbao 1992, pp, 71-95. (p. 79).
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2.- INCIDENCIA DE LOS HABITOS DE COMPRA EN LA
ESTRUCTURACION DE LA VIDA COTIDIANA,

Una vez comprobado que el consumidor navarro se aliene a unas paulas
racionales en la realizacién de sus compras, interesa conocer el alcance de esa
racionalidad en "ambitos” algo mas alejados de la decision de compra, en actividades
mas propias de su vida cotidiana. Dicho de otro modo, se trata de separar el hecho
circusiancial de la compra (transaccion de un objeto por su valor monetario) y
analizar cuantas actividades de su vida diaria tienen relacion con la adquisicion del
producto, que porcentaje de su tiempo lo dedica a actividades mas o menos paralelas
y relacionadas circustancialmente con el acto de compra.

Se parte del hecho que la conducta de compra es consecuencia y esta
desencadenada por la aparicion de una necesidad en el individuo. Esta necesidad hace
surgir en el consumidor una busqueda de informacion y una posterior toma de
decisiones, tal y como se ha expuesto en el Apartado primero del Capimlo tres.
Como ya ha sido explicado, cuando aparece la necesidad de compra la respuesta del
individuo se conoce con bastante precision puesto que ha sido objeto de maltiples
investigaciones desde muy diversas perspectivas: economicas, psicologicas, modelos
globales de comportamiento, etc.

No obstante, el objetivo aqui planteado trata de ir "més alla" de la propia
necesidad, pretendiendo encontrar cual es el mecanismo que conduce al individuo a
darse cuenta, a adquirir conciencia de la necesidad de ese producto. Como ya ha sido
expuesto en el Capitulo 11, esle trabajo pane de la concepcion que la necesidad de
comprar, en la mayoria de los casos, viene motivada NO por una carencia biolégica
o fisica, (tal y como lo exponen los planteamientos economicistas y psicolégicos),
sino por una carencia creada y fundamentada socialmente.

Desde este punto de vista, se plantea como hipotesis que es la compra en si,
el proceso de adquisicion del objeto (con todo el ritual que lleva implicito: ver
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escaparates, visitar varias tiendas, pedir consejos a los amigos, etc.) el “elemento”
que reporta mas satisfaccion al individuo, por encima incluso de la propia utilidad
para la que se adquiere el objeto. Esta hipatesis esta en linea con la tesis de Amando
de Miguel cuando afirma "El comprar puede ser un placer en si mismo, por eso el
tiempo de compra se amplia sin cesar"*\

Con este fin se han formulado varias preguntas que hacen referencia al tiempo
invertido en la compra, a la diferencia entre la compra y utilizacion de los productos,
y al conocimiento de los motivos por los cuales el consumidor deja de utilizar los
productos adquiridos.

2.1.- DIFERENCIA ENTRE ACTO DE CONSUMO-ACTO DE COMPRA.

En la primera redaccion de esta pregunta se puso un especial interés en
conocer el “tiempo real” (medido en horas y en minutos) que dedican los
entrevistados a la actividad de comprar. Muy pronto se capto lo dificil que puede ser
para cualquier persona cuantificar el numero de minutos diarios que dedica a ver
escaparates, puesto que en numerosas ocasiones es algo que se realiza casi sin damos
cuenta: Muchas personas, en sus desplazamientos habituales dentro del ntcleo urbano
(para ir al U-abajo, asistir a espectaculos, etc.), y en ocasiones de forma inconsciente,
“aprovechan" y van viendo y "analizando" lo que se expone en los distintos
establecimientos comerciales.

La pregunta 1, formulada definitivamente como se muestra en el cuadro 7.6,
cumplia los objetivos previstos ya que permite cuantificar {-es tipos de personas que
se detienen (con mayor o menor frecuencia) a conocer los productos expuestos en los
escaparates. De la misma forma, hay una cuarta opcion para aquellos que Nunca ven
escaparates.

© A, de Migue!, Los Esparioles, Ediciones Temas de Hoy, Madrid 1990, p. 73,
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La opcién "De vez en cuando, cuando veo algo que me llama la atencion pero
son pocas veces" debe interpretarse no en su sentido puramente literal, sino
contextualizada dentro de las opciones disponibles en las que toma una "posicion
intermerdia” entre un "detenerse a ver escaparates habitualmente” o hacerlo
(inicamente en condiciones de necesidad.

CUADRO 7.6, PREGUNTA 1:
¢CUANTO TIEMPO PASA USTED A LA SEMANA VIENDO ESCAPARATES?

Casi todos los dias me detengo a ver

escaparates, ya gue asi veo lo que necesito...... 9.1
De vez en cuando, cuando veo algo que me

Ilama la atencidén, pero son pocas VeCeS........-.. 27.5
Solamente me preocupo de ver escaparatescuando

voy a comprar algo, o cuando necesito alguna cosa. 44.7
Nunca me detengo a ver escaparates................ 17.8

De este modo se ha llegado a conocer que el 37.3% de los entrevistados se
detienen a ver escaparates con relativa frecuencia, y que un 17.8% nunca lo hacen.
En el centro, en la frontera entre la necesidad real y la concepcion subjetiva que cada
uno tiene de sus necesidades, se encuentran un 44.7% de los entrevistados.

El resto de preguntas nos permitiran conocer las caracteristicas de este
colectivo que ve escaparates solamente cuando va a comprar algo o necesita alguna
€0sa, aunque antes de entrar en un estudio pormenorizado de éstas, se van a analizar
los diferentes subgrupos formados por las variables clasificatorias:

EI TIPO DE FAMILIA s uno de los factores que mas informacion aporta a
la hora de establecer diferencias en el tiempo transcurrido viendo escaparates;
permitiendo caracterizar a las parejas sin hijos como el colectivo que mas tiempo
emplea en ésta tarea, las familias (extensas y nucleares) por una frecuencia
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intermedia, y los que viven s0los como los que menos tiempo emplean viendo
escaparates.

COADRO 7.7;
TIEMPO EMPLEADO EN VER ESCAPARATES y TIPO DE FAMILIA

2 ndcleos Familia Solo, piso Pareja

F .Extensa nuclear compartido sin hijos
Todos dias 9.0 10.7 2.1 12.1
De vez en cuando 18.9 28.7 36.2 29.3
Cuando voy a com 53.2 41.8 34,0 56.9
Nunca me detengo 18.9 18.8 27.7 1.7
Total; 111 383 vivg 58

Sorprende el hecho que Unicamente un 1.7% de las parejas sin hijos no se
detengan NUNCA, mientras que el 12% de este colectivo se detienen a ver
escaparates casi todos los dias, y un 56.9% unicamente cuando liene que comprar
algo.

GRAFICO 7.1:
FRECUENCIA DE VER ESCAPARATES
EN LOS DISTINTOS GRUPOS DE EDAD

100%

75% -

50% -

25% - v/

0%
15-26 25-36 35-46 45-56 55-65
Grupos de edad.

Todos loa dla« C_J oOe vct an cuando

Cuando voy a comprar | ) Nunoii

En porcentalea.
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Al analizar la EDAD vuelven a repetirse las diferencias inter-grupos que ya
han sido expuestas en apartados anteriores: los menores de 35 afios se caracterizan
por un elevado porcentaje de tiempo dedicado a ver escaparates, y por un escaso
nimero de personas que nunca se detienen a verlos.

En el extremo opuesto, el grupo de edad entre 46 y 55 afios es el que ofrece
los porcentajes mas altos de "nunca me detengo a ver escaparates”, y los mas bajos
en "Casi todos los dias..." Ademas de estas variables, también aportan diferencias
importantes:

EI ESTADO CIVIL: El colectivo de los solteros es el que més tiempo dedica

a ver escaparates: Un 48.2% 'Casi todos los dias" y "Cuando ven algo que

les llama la atencion"; porcentaje que en los casados se reduce al 30%.

El 50% de los casados se detienen en los escaparates Unicamente
cuando van a comprar algo, dato que en los solteros se reduce al 37%.

El neutralizar el influjo de la edad permite descubir que, como en
ocasiones anteriores, es la relacion joven-soltero y adulto-casado la que
realmente produce diferencias este habito; es decir, influye mas la edad que
el Estado Civil.

EI SEXO: Al igual que otras conductas de compra analizadas hasta ahora, de
nuevo parece ser que detenerse a ver los escaparates es mas propio de mujeres
que de hombres, puesto que un 30% de los hombres nunca se detienen a
verlos, porcentajes que en las mujeres se reduce al 5.5%.

En numerosas investigaciones realizados en los Ultimos afios se estd
manifestando que las diferencias entre los hombres y las mujeres espafiolas se
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han reducido poderosamente en los Gltimos afios””’. Desde el punto de vista
dei consumo, y a tenor de los resultados hasta ahora expuestos, parece que
este ambito especifico no ha sequido la tendencia general y las diferencias
entre sexos se han mantenido.

A medida que aumenta el NIVEL DE INGRESOS se incrementa el nimero
de las personas que ven escaparates habitualmente; "todos los dias" y "de vez
en cuando™. De modo que las personas con altos ingresos se caracterizan por
detemerse frecuentemente en ver escaparates.

Una alta frecuencia de ver escaparates es, a fin de cuentas, un tiempo
“invertido™ en procesos de compra, inversion que puede materializarse o no en la
realizacion de una compra. No obstante, el acto de "ver escaparates” es un elemento
que sin duda alguna aumentard la probabilidad de realizar compras
independientemente que éstas sean necesarias 0 no. Podria enunciarse, a modo de
subhipotesis o hipotesis parcial, que hay una gran relacion enii-e el liempo dedicado
a "ver escaparates” y el namero de compras innecesarias.

Ante la dificultad de definir objetivamente lo que cada persona entiende por
necesidad (Capitulo 11), se considerara que comprar cosas que no se utilizan significa
adquirir productos innecesarios. Los datos mostrados en el cuadro 7.8, al indicar que
"Unicarente” algo menos de la mitad de los entrevistados “Nunca compran cosas que
no usan", parecen convertirse en un “dato acusador", un hecho que cuestiona e invita
a reflexionar sobre la “racionalidad" de nuestra conducta.

Son muches ios estudios gue han verificado esta tendencia, como son las investigaciones de F.
Andrés Orizo, Los nuevos valores de los esparoles, S.M., Madrid 1992, p. 249 y Cambio
socioccultural y comportamiento econdmico. Centre dc Investigaciones Socioldgicas. Madrid 1979, pp.
239-240.
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CUADRO 7.8, PREGUNTA 10:
¢SUELE COMPRAR COSAS QUE LUEGO NO USA?

Si, frecuentemente...... ... eaaann-. 8.3%
Alguna que otra VezZ ....coccn ciccaacaaaanan 44 3%
NO, NUNCA .- e s e e e e eee e e e e e eeeaamnan 47 . 2%

Una de las caracteristicas del actual sistema productivo es que nos estimula
constantemente, por medio de la publicidad y otros mecanismos comerciales, a
“desear" y adquirir nuevos productos. Podria criticarse este planteamiento afirmando
que las pr.pias necesidades de los individuos han aumentado, ya que la gran mayoria
de las personas viven en ciudades y realizan trabajos "limpios” -propios del sector
terciario- en los que la apariencia externa es muy importante. Incluso admitiendo la
premisa que las necesidades objetivas de los hombres han aumentado, una compra
racional deberia caracterizarse por un uso, por un consumo de lodos los productos
comprados:

"No se puede decir que, en general, los hdbitos de compra de los espafioles sean

irracionales,... pero si podemos hablar de habitos poco o nada racionales en la

medida en que esos usos se aparten de la adecuacion de medios a fines que

caracterizan a un consumidor prudente"*™"

Diversas variables influyen de forma significativa en comprar productos que
no se usan:

El andlisis de la variable EQUIPAMIENTO DEL HOGAR revela que en los

niveles altos y medio altos se compran con mas fi'ecuencia objetos que no son

utilizados. El 62% de los hogares con un bajo nivel de equipamiento nunca

compran productos que no usan.

® A. de Miguel, Los espafioles, op.cit. p. 69.
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En cuanto al ESTADO CIVIL, mientras que algo mas de la mitad de los
casados nunca compran productos que no usan, este porcentaje se reduce al
36% en el caso de los solteros.

La EDAD muesi-a como los menores de 26-35 afios realizan con mas
frecuencia este tipo de compras, compras que se reducen a medida que
aumenta la edad: Un 25% de los menores de 25 afios nunca compran
productos que no utilizan, frente a un 61% del grupo entre 46-55 afios. En el
grupo de mas edad el porcentaje de compras de productos que no se utilizan
vuelve a reducirse.

CUADRO 7.9:
COMPRA DE PRODUCTOS QUE NO SE UTILIZAN y EDAD

16-25 26-35 3G-45 46-55 56-65

Frecuentemente 10.5 12.9 S.0 3.1 8.0
Algvina vez 64.3 39.3 40.8 35.4 36.0
Nunca 25.2 47.9 54.2 61.5 56.0

Total: 143 140 120 96 100

Un 57% de los HOMBRES nunca comprar productos que no utilizan,
porcentaje que en las MUJERES se reduce al 37%.

A medida que aumenta la POSICION SOCIAL se produce un incremento en
las compras de productos que no se utilizan; de la misma fr)rma, hay una
relacion lineal entre estratos sociales bajos y reducidos niveles de compras no
utilizadas.

Vuelve a encontrarse una relacion entre NIVEL DE INGRESOS y compra
frecuente de productos que no son utilizados; mas de la mitad de los
entrevistados con ingresos superiores a 275.000 pts se caracterizan por
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comprar frecuenlemente (11.5%) y alguna que otra vez (54.0%) productos que
no se udilizan.

Debe sefialarse, no obstante, que no influye el HABITAT 6 TAMANO DEL
MUNICIPIO, el NIVEL DE ESTUDIOS ni el TIPO DE FAMILIA.

CUADRO 7.10:
¢SUELE COMPRAR COSAS QUE DESPUES NO LLEGA A UTILIZAR?
y ¢(CUANTO TIEMPO PASA A LA SEMANA VIENDO ESCAPARATES?

Ver escaparates,

Todos De vez Cuando Nunca me
Compra de dias en cuando compro detengo
produc no util.
Frecuentemente 20.3 8.5 6,4 6.5
Alguna vez 52.5 58.2 39,3 31,B
Nunca 27,1 33.3 54.3 61.7
Total: 59 165 267 107

Desde otra perspectiva, el analisis con la pregunta 1 muestra una relacion
directa ent-¢ el tiempo empleado viendo escaparates y el nimero de productos que
se compran y no son utilizados, de modo que un 27% del colectivo que ve
escaparates todos los dias nunca compra productos que no utiliza. Por otro lado, el
61.7% de los que NO se detienen a ven escaparates nunca compran productos que
no utilizan.

TIPOS DE SUJETOS CON OPINIONES OPUESTAS:

En el analisis de los tipos de sujetos se han agrupado los individuos que
compran Frecuentemente y Alguna Vez productos que no usan, oponiéndolos a la
categoria Nunca.

N°Pers Pct
- Tomando conjuntamente Edad y Nivel de Equipamiento:
Entre 16-25 afios y Equip. Medio Bajo ...cccccveveriessvinneann 86.0% 55 9.2
Entre 26-35 afios y Equip. Bajo ... 26.0%101.6
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- Tomando Sexo y Edad:

Mujer enii-e 16 Y 25 8105 ovvvvvvrvmsmrnsmmssnsssssssssssssnnsssnns 809% 55 92

Hombre entre 46 ¥ 55 805 ....ooccvvvsvvnsssnsssssssissssissesns 245% 12 20
- Tomando conjuntamente Posicion Social y Edad:

Estrato Medio alto y edad enlie 16-25 afios  .....ocovvereren 870% 20 33

Estrato Medio bajo y edad entre 46-55 ... 32% 19 32

No obstante, podrian "afinarse” mas los resultados expuestos en la pregunta
10 si se volviera a preguntar ;cuanto? se utiliza cada producto, es decir, plantear el
hecho de si hay muchos objetos que, utilizados unas pocas veces, se dejan en el
armario condenados al olvido sin estar "fisicamente desgastados”. Este abandono
prematuro no es consecuencia del "desgaste™ producido por el uso continuado del
producto, sino de un elemento mucho mas “subjetivo™ como es la obsolescencia
producida por la evolucion de la sociedad, tal y como ha sido definida por Jean-Paul

Cerdn y Jean Bailon en el capitulo segundo™’.

CUADRO 7.11, PREGUNTA 9:
¢CUANDO DEJA DE USAR PRENDAS, SUELE SER
PORQUE ESTAN YA EN MAL ESTADO, PORQUE YA NO LE GUSTAN
o PORQUE NO ESTAN DE MODA?

- Mal catado....._ .. ... ... .. ...... 52._6V
- No me gustan ya..... ... ... ._.-..-. 32.3%
- Se han pasado demoda.............. 15.1%

La pregunta 9 hace referencia a este hecho, preguntando directamente cuales
son los motivos por los cuales se dejan de utilizar las prendas: Algo mas de la mitad
de los entrevistados (52.6%) deja de usarlas cuando estan en mal estado, un 32.3%
se atienen a criterios estéticos (no me gustan ya) y un minimo 15.1% reconocen la

influencia de la moda.

J.P. Ceron gJ. Baillon. La sociedad de lo efimero. Instituto dc estudios dc la Administracion
Local. Madrid 1980.
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En el cuadro 7.12 pueden observarse los rasgos asociados a cada respuesta.
Como en anteriores ocasiones, vuelve a aparecer la oposicion entre jovenes con
estudios medios que dejan de usar fundamentados en criterios de gusto, frente a
edades superiores y nivel de estudios basicos, que tratan de aprovechar mas las
prendas y dejan de usarlas cuando se encuentan en mal estado.

CUADRO 7.12, PREGUNTA 9:
RASGOS CARACTERIOLOGICOS ASOCIADOS A CADA RESPUESTA

Mal «atado No ma gustan Pasadas moda

Nivel estudios: Basicos Medios Superiores
Equip. hogar: Bajo Alto Alto
Tipo familia: Sélo Sélo Pareja

sin hijos
Estado civil: Casado Soltero Casado
Edad: 36-55 16-25 46-55
Ingresos: -100.000 +275.000 200-275
Sexo: Hombre Hombre Mujer
Clase:

No obstante, el analisis de los diferentes TIPOS DE SUJETOS permitira
analizar con mas nitidez esta asociacion.

TIPOS DE SUJETOS CON OPINIONES OPUESTAS:

En el analisis de los tipos de sujetos se han considerado los entrevistados que
dejan de usar la ropa porque esta pasada de moda y porque no les gusta:

N®Pers Pct

- Tomando conjuntamente Nivel de Equipamiento y sexo:
Equipamiento alto, MUJEr  ..vvvessssssssssssisssssssssns 71.8% 28 4.6
Equipamiento bajo, NOmMBre —....veesvssssessisessssesns 21.6% 1 18

- Considerando Nivel de Ingresos y Sexo:
Mas de 275.000 pesetas, MUJET ...ovvrvmssvmsmmsssmsssssssssssnnn 70.0% 42 1.0
Ingresos entre 100.000 y 150.000 ptas, hombre .............. 28.6% 16 2.6
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N°Pers Pct

- Tomando conjuntamente Sexo y Edad:
MUJEr eNre 1625  ovvvvovcccrecsssesssssssssssssssssssssssssssssses 779% 53 88
Hombre con edad entre 46-55 805 .ovvvvvvvsnvssrnrnnn 22.4% 1 18

"Comprar cosas que no se llegan a utilizar" (Preg. 10) presenta una gran
relacion con esta pregunta; de los entrevistados que dejan de usar la ropa cuando ésta
se encuentra en mal estado el 61% NUNCA compra productos que no utiliza, cifra
que se reduce al 25.9% en los que dejan de usar ropa cuando no les gusta. (Cuadro
1.13).

Analizando la relacion entre los motivos para dejar de utilizar prendas y la
pregunta 1 (Tiempo viendo escaparates), se comprueba que las bajas frecuencias de
ver escaparates estan asociadas a dejar de usar prendas atendiendo a su mal estado.
Por otro lado, el dejar de utilizarlas porque™yano me gustan™ es mas frecuente entre
las personas que mas tiempo pasan viendoescaparates.

CUADRO 7.13;
¢SUELE COMPRAR COSAS QUE DESPUES NO LLEGA A UTILIZAR?;
¢CUANTO TIEMPO PASA A LA SEMANA VIENDO ESCAPARATES?
y ¢PORQUE DEJA DE USAR PRENDAS?;

Porqué deja de usar. ..

Mal estado No gustan Pas.Moda
Comprar no ugar. ..
Frecuentemente 2.9 15.3 10.1
Alguna vez 35.8 58.7 46.1
Nunca 61.3 25.9 43.8
Tiempo escapar.
Todos dias 5.8 17.5 9.0
De vez en cuando 22.6 36.5 25.8
Cuando voy a com 4?.0 36.0 50.6
Nunca me detengo 22.6 10.1 14 6
Total: 310 189 89

La combinacion de estas tres variables permiten seleccionar dos TIPOS DE
SUJETOS con comportamientos muy diferentes (Cuadro 7.14):
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Seleccionando las personas que van a ver escaparates “de vez en cuando" y
dejan de usar la ropa cuando se ha pasado de moda y no les gusta, (73 personas, un
12% de la poblacion) el 79% compra productos que después no utiliza. Este
porcentaje se reduce al 30% al analizar estas compras en el colectivo que nunca va
a ver escaparates y que deja de usar la ropa cuando se encuentra en mal estado.

, , CUADRO 7.14:
ANALISIS TIPOLOGICO CATEGORIAL PREGUNTAS 9, 1y 10.

PREG.9 PREG. I PREG. 10
Deja de usar Va a ver Compra cosas N~
atendiendo al ... escaparates que no usa Pers Pct
Gusto y a la moda De vez en cuando 79.3% 73 12.0
Todos los dias 73.2% 30 5.0
Mal estado Cujmdo va a Conrprar 33.6% 51 8.5
Nunca 30.0% 21 3.5

2.2.- EL PROCESO DE COMPRA COMO UN ACTO LUDICO Y PLACENTERO.

Hasta ahora se ha demostrado la gran diferencia existente entre el nimero de
productos que se compran y la utilizacion de cada uno de ellos (entre la compra y el
uso de lo comprado) dejando entrever un cierto “placer en la realizacion de las
compras”; indicando que es el proceso de compra -al margen de la utilidad del
objeto- el "elemento que produce™ mayor satisfaccion.

No obstante, los datos disponibles en el apartado anterior no proporcionan los
elementos suficientes para verificar esta hipotesis con total seguridad, y a través de
ellos Unicamente puede vislumbrarse una “propension hacia", un i'mido y superficial
analisis de esta tendencia.

En esta tercera parte del capitulo se pregunta directamente al entrevistado por
su concepcion de la compra, haciendo referencia directa al posible disfrute
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experimentado en la realizacion de la misma: Un 35% de los entrevistados disfrutan
comprando, mientras que el 38.2% s0lo van a comprar cuando no tienen otro
remedio ya que manifiestan aburrirse tremendamente. Estos resultados estan en linea
con una afirmacion realizada por Amando de Miguel en la que afirma que "mas que
a comprar se va a ver, la compra sigue siendo un acto social. Da la impresion que
hay familias que acuden al hipermercado a pasar la mafiana del sahado o a matar la
tarde™*",

CUADRO 7.15, PREGUNTA 2:
USTED "DISFRUTA™ EN EL ACTO DE COMPRA O,
POR EL CONTRARIO ES ALGO QUE TIENE QUE HACER
PORQUE NECESITA UN OBJETO Y NO LE QtTEDA OTRO REMEDIO.

Disfruto comprimdo, me gusta ir de compras.......... e 35.1
{Me agrada la idea de "esta tarde voy de compras').
Me resulta indeferente, no me produce placer ni desagrado. 26.7
No me gusta nada ir de compras,

es algo que me aburre tremendamente y soélo

voy a comprar cuando no me queda mas remedio............. 38.2

Esta pregunta unicamente guarda relacion con el ESTADO CIVIL, la EDAD,
y el SEXO:

Las diferencias entre los GRUPOS DE EDAD respecto a disfrutar comprando

se producen Unicamente en la categoria "no disfruto realizando compras™: La

mitad del grupo de edad entre 46-55 afos afirma estar de acuerdo con esta

opcion, asi como un 43% del grupo de més edad. En el polo opuesto,

Unicamente un 31 % de los mas jovenes no disfruta en el acto de compra.

Un 42.% de los CASADOS aseguran no disfirutar realizando compras, cifra
que se reduce al 33.7% en el caso de los SOLTEROS.

Por otro lado, el 50% de los HOMBRES se aburren comprando, porcentaje
que se reduce a la mitad en las MUJERES. (Un 52% de las mujeres disfrutan

© A, de Miguel. Los espafioles, op.cit. p. 74
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comprando, mientras que tan solo el 19% de los hombre manifiestan esta
actiaid).

En el analisis de los TIPOS DE SUJETOS con opiniones opuestas, Yy
considerando los que no disfrutan nada con la compra, se ha encontrado una
oposicion entre Mujeres del grupo de edad 36-45 ((nicamente un 17% no disfruta con
la compra) y los Hombres entre 46 y 55 afios el 74% no disfruta con la compra y les
aburre (-emendamente hacer compras. El tamafo de estos grupos es de 10 y 36
individuos, lo cual supone un 1.6% y un 6% de la poblacion total.

En esle sentido, en la hipdtesis cuatro se planteaba la existencia de una
relacion entre el disfrute por la compra y la "compra de objetos que no se utilizan",
asi como dejarlos de utilizar basandos en criterios de gusto 0 de moda, pero "no en
funcion de su mal estado™.

] CUADRO 7.16:
¢PORQUE DEJA DE USAR PRENDAS?. {Preg.9)
:SUELE COMPRAR COSAS QUE DESPUES NO LLEGA A UTILIZAR?, {P.10J
y ¢DISFRUTA COMPRANDO?. (Preg.2)

¢Disfruta en el acto de compra...*®

Disfruto Me resulta No ree

comprando indiferente gusta
Dejo de usar...
Mal Estado 54 1 i?,?
No me gustan 40.9 35.8 21.7
Pasadas de moda 19.2 10.1 15.0
Comprar no usar. ..
Frecuentemente 11.0 6.2 6.1
Alguna vez 56.7 44 0 33.6
Nunca 32 4 47,8 60. 3
Total; 203 159 226

Tal y como se puede observar en el cuadro 7.16, a medida que disminuye el
placer en la compra aumenta el porcentaje de personas que dejan de usar sus prendas
cuando éstas se encuentran en mal estado. Esa misma tendencia se observa al analizar
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las compras de objetos que no son utilizados: Tan s0lo una de cada tres personas que
disfrutan comprando "nunca compra productos que no utilizan"; porcentaje que llega
al 60% entre los que manifiestan aburrirse comprando.

Como ya ha sido explicado en la primera parte del trabajo -y unido
directamente al propio “disfrute” en el acto de compra- cuando se analiza la compra
de un objeto hay que considerar los tres elementos que intervienen en el proceso: El
propio acto de la compra, la posesion del articulo y la utilidad que espera obtenerse
de él. En la siguiente pregunta, que cuestiona cual de los t-es elementos valorativos
producen mas satisfaccion a los individuos, se solicita informacion directa del
entrevistado acerca de que "“cree él que produce mas satisfaccion a los otros".

Un 60% de los entrevistados creen que "la gente™ realiza sus compras
considerando Unicamente la utilidad del producto, haciendo una referencia directa
a valores puramente utilitarios. Los rasgos sociodemograficos caracteristicos de estas
respuestas estan asociados a un NIVEL DE ESTUDIOS basicos, EQUIPAMIENTO
EN EL HOGAR bajo y medio bajo, un tipo de familia formado mayoritariamente por
FAMILIAS NUCLEARES, claro predominio de los CASADOS sobre los solteros y
EDADES superiores a los 46 y 55 afios.

) CUADRO 7.17, PREGUNTA 3;
SEGUN SU PUNTO DE VISTA, ¢(QUE CREE QUE LE PRODUCE A LA GENTE
MAS SATISFACCION CUANDO COMPRA ALGUN OBJETO?

- La mera compra, el acto de compra.................. 12%
- EI producto, laposesion de ese producto........... 26%
- Lautilidad que ae puede obtener del

producto comprado, la satisfaccion desu uso...... 61%

Por otro lado, una de cada cuatro personas destacan la importancia de la
posesion del producto, y Unicamente un 12% dicen que es la propia compra el
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elemento que le produce a la gente mas satisfaccion. Las caracteristicas asociadas a

cada una de estas categorias son:
Importancia de la posesion del producto: NIVEL DE ESTUDIOS medios y
superiores, hogar caracterizado por un EQUIPAMIENTO medio alto,
predominio de personas que VIVEN SOLAS o en piso compartido, mayoria
de SOLTEROS y de EDADES comprendidas entre los 16y 25 ANOS.
Importancia del acto de compra: Alto NIVEL DE ESTUDIOS (20%), alto
EQUIPAMIENTO EN EL HOGAR, tipo de familia con predominio de
PAREJAS SIN HUOS. mayor nimero de SOLTEROS frente a casados y de
EDADES entre 26 y 35 afos.

TIPOS DE SUJETOS CON OPINIONES OPUESTAS
En esta ocasion, el Analisis Tipolégico Categorial se ha realizado
considerando la opcién "lo importante es la utilidad del producto™.

N°Pers Per
* Tomando conjuntamcnle Edad y Nivel de Estudios;
Entre 56-65 afios y estudios DASICOS  ..vuvvvwvvvvcsvsssnssssssinns 852% 69 1L5
Enlre 26-35 afios y estudios superiores e 366% 15 25
- Considerando Nivel de Equipamiento y Edad:
Equipamiento Medio bajo y edad entre  56-65 ..o 1000 32 53
Equipamiento Medio Alto y edad entre  16-25 ... 204 10 16

Vuelven a repetirse tipos de sujetos ya aparecidos en analisis anteriores, las
edades elevadas con bajes estudios y los casados sin estudios manifiestan una
tendencia clara hacia la importancia de la utilidad del producto.
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El objetivo persequido en este capitulo es conocer las actitudes del consumidor
en tomo a dos nucleos tematicos diferentes: por una parte “indagar” en que medida
se esta de acuerdo o en desacuerdo con ciertas cuestiones que tratan de descubir los
aspectos que regulan la conducta del consumidor. El segundo apartado trata de
distinguir los elementos que utilizan los individuos como criterios para conocer el
"nivel social a la que pertenecen sus semejantes."”

1.- CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES SEGUN LAS
ACTITUDES MANIFESTADAS EN UNA SERIE DE
COMPORTAMIENTOS: RESULTADOS APORTADOS POR EL ANALISIS
FACTORIAL DE COMPONENTES PRINCIPALES.

En la pregunta 17 se le pide al entrevistado que manifieste su opinion sobre
un conjunto de comportamientos que hacen referencia a distintos “estadios” del
proceso de consumo: Se muestran comportamientos de compra (decido sobre la
marcha, me gusta conocer tiendas nuevas, etc.), hay items que hacen referencia a la
consideracion de la moda y al sentimiento de exclusividad de la ropa, otro grupo
cuestiona el status que se adquiere al poseer ciertos productos, etc.

De todas las opciones presentadas, la compra que tiene como fm "hacer la
vida més agradable” es la mas importante para los entrevistados, tal y como puede
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apreciarse en el cuadro 8.1. Frente a otros elementos como el vestir a la moda, el
binomio calidad-precios, etc. la mayoria de los entrevistados compran
fundamentalmente para mejorar la comodidad de la vida diaria, para hacer la vida
mas agradable.

CUADRO 8.1, PREGUNTA 17;

LE VOY A LEER UNA SERIE DE FRASES SOBRE DISTINTOS COMPORTAMIENTOS
Y ACTITUDES DE COMPRA. (PODRIA DECIRME EN QUE MEDIDA ESTA USTED DE
ACUERDO CON CADA UNA DE ESTAS FRASES, PUNTUANDO 1 SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERIX) Y 9 SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO?

Desv
Med. Tip-
Procuro ir siempre bien vestido, porque para mi
es muy importante la impresion que doy a los demas. 5.99 2.87
Normalmente decido sobre la marcha lo que compro.... 5.14 3.12
Prefiero pagar a crédito o con tarjeta............. 3.73 3.22
Me gusta conocer tiendas NUevasS. ... ..o ueouaaaann- 4.66 3.17
He gusta acompafar a alguien que va de compras..... 3,79 3.20
Cuando compro doy mas importancia
a la calidad que a 10sS precioS. ... ... 6.20 2.45
Los bienes gpge poseo {Casa, coche, etc.) Unicamente
son importantes porque mejorcin mi calidad de vida.. 5.95 2.80
Me gusta "invertir”™ en una casa elegante,
ya que dice mucho de los que en ella viven........ 4,17 2.90
Laa diferencias entre unas marcas y otras
se notan mucho, la marca es una garantia.......... 5.54 2.75
Me molesta ver a alguien con ropa igual que la mia,. 3.82 3.12
ElI coche es un objeto que puede indicar
el prestigio de quien lo lleva.. ... ... ... ... ... ... 4.24 2.95
Es muy frecuente que compre
cosas que no tenfa pensadas.....---ooooiooaaanaan- 3.42 2.77
Me gusta vestir a lamoda..... ... .. .. ... ..... - 5.06 2.98
La gente compra productos en consonancia
con el ambiente social en el que vive..._........... 7.11 2.14
Creo que es preferible no ahorrar y vivir mejor.... 5.10 2.88
Cuando compro algun producto para mi casa lo hago
pensando Unicamente en que
va a hacerme la vida mas agradable................. 7.18 2.25

El segundo “item™ con mayor puntuacion refleja la concepcion, por parte del
entrevistado, que los productos comprados dependen en gran medida del ambiente
social en el que cada persona desarrolla su actividad: Esla actitud, ¢no esta mostrando
una cierta "obligatoriedad moral”, una coercion por parte del medio social que induce
al individuo a comprar un tipo determinado de productos?. Esta eleccion, al ser
realizada en segundo lugar con preferencia a otros items mas economicistas (calidad-
precios, preferencia por no ahorrar, etc.) u otros puramente conspicuos (coche refleja
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el prestigio de quien lo lleva,...), estd enfatizando la gran importancia del “ambiente
social’” en el proceso de compra y utilizacion de los productos.

Muy relacionado con el primer aspecto sefialado esta la imponancia de la
calidad frente a los precios, elemento que indica nuevamente un “saber gastar", un
comprar calidad a fm de mejorar la vida diaria. Proximo a este hecho, y con una
media de 5.95, un item que refleja que los bienes que se poseen son importantes
Unicamente porque mejoran la calidad de vida. Podriamos denominar a este conjunto
de "ftems" como blisqueda de la calidad, la compra que tiene como fm mejorar las
comodidades de la vida cotidiana.

COADRO §.21
ACTITUDES IMPOF?[ANTOES EN SEGUNDO LTOAR
Procuro Ii siempre bjen vestido, porque para mi
ort gnte la Impresion gue ao a ?os demds.... 599 2.81

Las dWeyrencRa nfr unaspma C. B 0 rX,

ae notan mu g C X an. .
reo que ea preferi 0 | .
Morma mente decigo, 0 .

usta vesti la .

Con puntuaciones que oscilan entre cinco y seis, el segundo grupo manifiesta
una preocupacion por la imagen y la impresion que se ofi-ece a los demas;
enfatizando el "consumo hacia afuera”, no consumir para uno mismo, sino dando una
imponancia especial a que pensaran y dirn los otros. El aspecto fisico es importante,
y Quizas nunca ha adquirido tanta importancia como en el momento actual.

Analizando la importancia que los espafioles conceden al modo de vestir
Amando de Miguel expone que en Espafia "nadie quiere ser menos que otro en las
apariencias”, y relaciona este hecho con "la jdea de la representacion escénica en la
que de continuo se encuentran los espafioles”: el analisis de la elevada proporcion de
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ingresos que se gasta en ropa, asi como la enorme importancia que se le da al vestir,
"revela el alto valor que concede la culmra espafiola a las apariencias"*".

En este sentido, la "marca" es un elemento muy importante para los
entrevistados ya que es considerada como un signo de calidad y una garantia,
mien0”s que el resto de cuestiones reflejan una preponderacia del consumo frente al
ahorro, gusto por vestir a la moda y un habito de compra como es decidir sobre la
marcha lo que se compra.

De! resto de opciones, todas con punmaciones menores que cinco, las dos
menos rechazadas (aun dentro de un ligero rechazo) aluden a "mostrar” y a “ensefiar"
los productos comprados; “el coche es un objeto que puede mostrar el prestigio de
quien lo lleva™, y "una casa elegante dice mucho de los que en ella viven",

ACTITODEg nl—&{':l:lz\l(e)ssl|\3Ai30RTANTES

El coche es un pbjeto que puede Indicar el preotiglo

de gueien.lo IPeJa ....... T iy 2. A S 424 2.95
Me gu ta tinvertir* gn vna caaa elegwnte,.

ya que dice ntuchF e [0S ﬂue en e1la VIVeN s 4 9
e moleata ver » a mﬁn co roga |gHaI gue l? :
e quata acomrpanar agmen ﬂ” va"de co«nprafl .y .
refierq gaga 2 Creditd 0 COM TAT[E 1A g . :
a rpuy frecUente que, compre conqa Ale no tenia pegaadaa.... 4 :
uelo'prestar atenmcion a la publicigad y propaganda..... 31 :

Dentro de este grupo se le concede una escasa punaiacion al hecho de
"molestarse cuando se ve a personas con ropa igual a la mia", con lo cual la idea de
“exclusividad" que confiere la ropa no adquiere un gran valor en la sociedad navarra.

Las restantes variables hacen referencia a comportamientos de compra como
son la forma de pago (se prefiere pagar al contado), acompafiar a alguien que va de
compras, la escasa frecuencia de comprar cosas no pensadas (comportamiento
racional) y la poca atencion que se le presta a la publicidad y la propaganda.

o A. de Miguel, Los Espanoles, Ediciones Temas dc Hoy, Madrid 1990, p. 77.
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Realizada ésta primera aproximacion, la utilizacion del Analisis Factorial de
Componentes Principales permitiran delectar las dimensiones latentes que “estan
detras" de cada respuesta. Una vez extraidos cuatro factores, este analisis explica el
53% de la varianza total. Siguiendo la misma metodologia empleada en el capitulo
siete, se procederd a conocer la caracterizacion de los factores analizando las
punmaciones de los individuos en cada uno de ellos empleando la técnica del "método
selectivo”.

El primer factor hace una referencia directa al placer por la realizacion de
las compras, la compra como un acto lidico y placentero. (Me gusta conocer
tiendas nuevas, me gusta acompafiar a alguien que va de compras, es muy fracuente
que compre cosas que no tenia pensadas). Muy relacionado con éste placer
profkJrcionado por el acto de compra esta la consideracion e importancia de la moda
a la hora de elegir las prendas de vestir, ssi como la idea de exclusividad e
individualidad que confiere la ropa con la que cada uno viste.
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’ CUADRO 8.4, PREGDNTA 17;
ANALISIS FACTORIAL DE COMPONENTES PRINCIPALES

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4

Conocer tiendas nuevas o0 .774 -.060 -.150 -.081
Acompafiar a alguien 0.701 -.026 -.073 -.111
Vestir a la moda 0.609 0.442 -.284 -.102
Cosas no pensadas 0 .607 -.007 0.276 -.327
Molesta ver ropa igual o .545 0.254 -.159 0.191
Mas importante la
calidad que precio -.056 0.753 0.153 0.027
Diferencias Marcas 0.087 0 .641 -.116 -.186
Invertir en una casa 0.152 0.006 - .689 -.206
Decido marcha compras 0.231 0.206 0 .564 -.445
Bien vestido impresion 0.376 0.414 - 471 -.155
Coche indica prestigio 0.303 -.064 - .460 -.329
Compra segun ambiente 0.111 -.038 -.070 - .661
Vida mas agradable -.099 0.241 -.190 - .656
V_Propio: 2.47 1.53 1.52 1.45
Pct Varia: 10.98 11.74 11.67 11.14
PcC Acum; 10.98 30.72 42.39 53.53

Tal y como queda reflejado en el cuadro 8.5 son las mujeres, los jovenes
menores de 25 afios, los solteros y los que reciben ingresos entre 200.000 y 275.000
pesetas mensuales las personas que mas placer experimentan en la realizacion de las
compras. El analisis de las preguntas 3, 9 y 10 permite comprobar que estos
consumidores compran con frecuencia objetos que no llegan a utilizar, dejan de usar
los productos adquiridos cuando ya no les gustan y es el propio acto de compra lo
que creen que produce mas satisfaccion en "la gente". Al recordar los analisis
obtenidos en la pregunta "Frecuencia de ver escaparates” nos sorprende la similitud
entre los rasgos de las personass que ven escaparates frecuentemente y los rasgos
asociados a este factor.

El factor dos refleja un comportamiento basado y fundamentado en la calidad
de las compras: la calidad adquiere mas importancia que los precios, las diferencias
entre las marcas se notan mucho ya que la marca es una garantia. EI perfil tipologico
de esta conducta esta formado por hombres, personas con ingresos bajos, que dejan
de usar los productos cuando se pasan de moda y consideran que es el propio
producto el elemento que mas satisface a la gente cuando compra.
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CUADRO 8.5:
RASGOS SOCIODEMOGR”™ICOS ASOCIADOS A CADA FACTOR

Factor |1 Factor 11 Factor 111 Factor 1V
Estado civil: Soltero Soltero Soltero
Edad: 16-25 S6-65(-) 16-25
26-35{+)
Sexo: Mujer Hombre Mujer Hombre
Ingresos: 200-27S -100 150-200(-) 100-150
-100 (+)

Que satisface
en la compra; Acto compr Producto

Dejar usar: Gusto Pasado Moda
Comprar,
no usar: Frecuente Esporéadico

El tercer factor muestra e! status que los productos poseidos confieren al
propietario; una casa elegante dice mucho de los que en ella viven, gusto por ir bien
vestido puesto que es muy importante la impresion que doy a los demas, el coche
puede mostrar el status de quien lo lleva. A la vez. estas conductas estan asociadas
con una compra hasada en la reflexion y en el analisis de los productos al no decidir
sobre la marcha los objetos que se necesitan. Son los solteros mas que los casados,
y las mujeres mas que los hombres los colectivos que conceden mas importancia al
status de los productos. Observese en el cuadro 8.5 que el grupo de edad 56-64 ¢
ingresos entre 150-200 mil pesetas presentan una correlacion negativa, lo cual viene
a significar que amhos estratos de edad e ingresos no conceden ningln valor al stams
que confieren los productos a su poseedor.

El factor nimero cuatro hace referencia a la idea que la gente compra en
consonancia con el ambiente social en el que vive, a la vez que se enfatiza la
calidad de vida como el motivo principal para realizar compras. Los hombres,
preferentemente jovenes, casados, con ingresos entre 100 y 150 mil pesetas y que
esporadicamente compran objetos que no utilizan, es el colectivo que concede mas
importancia a estos elementos.
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Evideniemente, estas cuatro tematicas no son valoradas de modo similar por
todos los entrevistados como se puede comprobar al analizar la media global de los
tems pertenecientes a cada factor. En el cuadro 8.6 puede comprobarse como el
elemento més importante es la realizacion de las compras en consonancia con el
ambiente social en el que se vive y la realizacion de compras con objeto de mejorar
la calidad de vida (Factor IV). Por otro lado, el placer que proporciona el acto de
compra es el elemento al que los entrevistados prestan menos importancia (Factor ),

CUADRO 8.6:
MEDIA GLOBAL DE LOS ITEMS PERTENECIENTES A CADA FACTOR

Media
FACTOR 4: Comprasen consonancia con elambiente
social y atendiendo a laCalidad deVida. 6.10

FACI"OR 2: Calidaden las compras. 5.87
FACTOR 3: ConsumoConspicuo. 4.88
FACTOR 1; Placer por la compra. 4.15

Seguidamente se van a exponer los resultados de investigaciones sobre las
actimdes de los consumidores realizadas en los Gltimos afios. Esta exposicion, ademas
de analizar cual ha sido la evolucion de las actitudes en los Gltimos veinte afios,
permite conocer las particularidades en las actitudes de un entorno social reducido -
Navarra en este caso- respecto a todo el conjunto nacional.

En un estudio realizado a mediados de la década de los setenta se apuntaban
una serie de tendencias sobre las actitudes de los esparioles respecto alo que el autor
define como "procesos econdmicos”: La sociedad espafiola de esa época se
caracterizaba por la inexistencia de una fuerte actitud hacia el ahorro y una actimd
negativa hacia las rebajas y promociones. Por otro lado, y analizando las diferencias
entre los sexos, los hombres se sienten molestos al acompafiar a alguien en las
compras, mientras que las mujeres se mostraban reacias a comprar productos nuevos
0 poco conocidos'™'. Atendiendo al estatus social, a medida que descienda la
posicion social es menor la propension al gasto y se experimenta menos placer al

R. L6pez Pintor y B. Buceta, Los espafioles de los afios setenta, Tecnos. Madrid 1975, p. 72.
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salir a comprar; la clase media es la que mas rutinizados tiene sus habitos de compra
y consumo ya que compra generalmente en la misma tienda, prefiere las tiendas
especializadas y suele utilizar siempre los mismos productos®”'.

En ese mismo periodo, y con las respuestas de varias encuestas nacionales
realizadas por DATA, Francisco Andrés Orizo selecciona dos tipos de consumidores:
"acumuladores™ y "disfrutadores™. Los primeros se caracterizan por su alto nivel de
consumo y por valorar no tanto el ahorro sino los objetos y las actividades
placenteras. Su ahorro es expontaneo y suele obedecer a la motivacion de diferir o
aplazar el consumo. Por el contrario los acumuladores tienen una fijacion por el
dinero, al que atribuyen un valor "mitico”, al tiempo que planifican minuciosamente
su ahorro. Este segundo grupo esta formado predominantemente por personas de edad
elevada, y se encuentran en claro retroceso en la sociedad espafiola***,

Mas recientemente en un estudio sobre el consumidor madrilefio realizado por
la Universidad Autonoma de Madrid” se establecian cuatro tipos de consumidores
después de realizar un analisis factorial con las respuestas dadas a 10 preguntas™*:

R. L6pez Pintor y B. Buccia, L0S espaiioles de [0S afios setenta, op.cit. p. 78,
F. Andrés Orizo, Las bases sociales del consumo y del ahorro en ESpafia. confederacion

Espariola de Cajas de Ahorro. Madrid 1977, pp. 63-65.

resultados en diferentes areas geogréaficas”, en ES

Ignacio Cruz Roche, y otros. "Un andlisis ca)rrpar tivo del comportamiemo del cosumidor:
fudIoS S00re CONSUMO, N° 2, septierrbre de 1984,

pp. 197-202.

P OWN R

o No O

9.

Estas preguntas fueron:
¢Le gusta preguntar a sus amigos sobre las marcas que usan?
¢Mira mucho los precios al comprar, aunque sean cosas baratas?
¢Comprueba la cuenta con detalle en un restaurante?
¢Cuando ve una nurca nueva de un producto que usa, lo compra

para ver como es?

¢Compra mucho a plazos?

¢Suele comprar aprovechando ofertas y rebgjas?

¢Piensa que es preferible no ahorrar y vivir mejor?

¢Le sucede muchas veces que compra cosas gue ho terma

pensadas?

¢Le gusta mas comprar en grandes supermercados que en tiendas
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Consumidor econémico: Caracterizado por mirar mucho los precios,
comprobar con detalle las cuentas y aprovechar ofertas y rebajas. Este grupo
esta formado sobre todo por hombres y mujeres de mediana edad en adelante,
casados y con obligaciones familiares. En términos cuantitativos, es el grupo
al que pertenecen mayor numero de miembros,

Consumidor innovador: Caracterizado por comprar marcas nuevas para
probarlas, comprar cosas que no tenia pensadas y comprar frecuentemente en
tiendas no tradicionales. ES un grupo formado por jovenes y solteros con
predominio de mujeres. Es el segundo grupo en cuanto a nimero de personas
que lo integran.

Consumidor hedonista: Personas que les molesta enti-ar a comprar en una
tienda y prefieren no ahorrar para vivir mejor. Grupo formado por jovenes,
solteros y un mayor nimero de hombres.

Consumidor que compra a plazos: Es el grupo mas pequefio de todos, y esta
formado por personas de rentas bajas, casadas, y colectivos en las primeras
épocas de matrimonio.

Una vez realizada esta exposicion, y dejando claro que cada una de estas
tipologias varian en funcion de las preguntas utilizadas en su formulacion, podriamos
definir al consumidor navarro como un consumidor "maduro” si lo comparamos con
la informacion aportada en los otros analisis"’. Este consumidor "maduro™ esta
caracterizado porque concede un gran valor a las compras que mejoran su calidad de
vida y la importancia que tienen para él la calidad de los productos comprados. Otros
factores menos "maduros” como el "consumo conspicuo™ y el “placer en la
realizacion de las compras™ quedan relegados a un tercer y cuarto lugar.

tradicionales?
10. ¢Le fastidia tener que entrar a comprar algo a una tienda?

A En ninglin momento debe olvidarse que cada andlisis utiliza distintas variables y por lo tanto
dan una caracterizacion distinta de las consumidores.
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2.- ACTITUDES DE LOS ENTREVISTADOS RESPECTO A LOS OBJETOS
QUE MEJOR INDICAN EL NIVEL DE VIDA.

Relacionado con las actinides generales que utiliza el consumidor para decidir
entre determinados comportamientos de compra, un aspecto de vital importancia es
conocer cuales son, a juicio del propio entrevistado, los indicadores que mejor
reflejan el nivel de vida o la clase social.

Frente a los modelos de estratificacion que dividen la sociedad atendiendo a
la posesion o no de ciertos elementos (tal y como ha sido construida en la presente
investigacion la variable Nivel de Equipamiento) esta pregunta permite disponer de
una informacion mas “cualitativa” al mostrar la valoracion subjetiva que realiza el
propio entrevistado de la posesion de distintos productos y servicios. En este sentido,
mientras que para una persona la compra de cierta "marca" de ropa es indicativo de
un elevado nivel econdmico -debido a que este consumidor valora primordialmente
el modo de vestir- otra persona puede no conceder ninguna importancia a ese aspecto
y sin embargo asignar un valor fundamental al lugar donde realiza sus compras. En
definitiva, partiendo de la diversidad de la asignacion individual sobre el stams, se
trata de ir "mas alia" de las concepciones individuales a fin de generalizarlas a toda
la sociedad Navarra.

Releyendo la literamra clasica espafiola se pueden encontrar claros ejemplos
de la importancia que han adquirido, desde tiempo remotos, la posesion de objetos
que muestren el estatus social. La vida del Buscon don Pablos nos muestra que la
pretension de simbolos de stams no era Gnicamente la simulacion de realizar comidas
copiosas, disfrazarse de falsos caballeros o hidalgos, sino que incluso se llegaba a
alquilar caballos o criados por unas horas con objeto de mosti*ar el nivel social'®’,

F. de Quevedo, La Vida del Buscc')n, EDAF, Madrid 1966. En especial aconsejamos leer d
capimlo 2 'y 3 del libro segundo.
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) CUADRO 8.7, PREGUNTA 18:
¢CUAL DE ESTAS COSAS RELATIVAS AL CONSUMO
REFLEJA MEJOR EL NIVEL DE VIDA DE UNA PERSONA
EN PRIMER LUGAR? ¢Y EN SEGUNDO LUGAR?.

N* Resp %,
Los lugares donde cotnpra................. 30 5.0
Su forma de vestir.. ... ... ... ... . ..... 62 10.4
Su forma de hablar/sus modales.......... 212 35.6
Los lugares donde se divierte........... 42 7.1
Su formacion. .. ... .. 201 33.8
Su aspecto FiIsSiCO.. ... ..o aaaaaan 33 5.5
Sus gustos enalimentacién y bebida...... 13 2.2
NENQUJEO. oo e e e e i i e e e e ae e e 2 0.3

Los datos de la presente investigacion nos muesti®n que para la gran mayoria
de los entrevistados algo tan “inmateriar como “la forma de hablar-los modales” es
el elemento que mejor refleja el nivel de vida o clase social. En segundo lugar, y
muy relacionado con éste, aparece la importancia concedida a "la formacién™. Ambos
aspectos estan muy relacionados en la medida que es la formacion el elemento que
proporciona al individuo una serie de pautas de comportamiento sobre cuales son las
reglas de acmacion en determinados contextos sociales.

El siguiente elemento utilizado para reflejar el lugar ocupado en la escala
social es la forma de vestir, seguido de los lugares donde se divierte y de su aspecto
fisico.

La forma de vestir y el propio aspecto fisico adquieren una gran importancia
en una sociedad preocupada por la imagen y la estética. Uno de los elementos mas
simples para clasificar a alguien que se acaba de conocer y sobre el que no se tiene
ninguna informacion es el analisis de su indumentaria, de su aspecto fisico. Son
varios los elementos que pueden localizarse dentro de la frase "su forma de vestir":
desde el propio gusto, hasta la valia econdmica de la ropa.

"Los lugares en que uno se divierte" pueden dar mucha informacion sobre el
modo de vida de una persona, no es lo mismo jugar al Footbal que al golf, ir a la
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discoteca de moda o a un bhar en el casco viejo™ No obstante, y pese a la
importancia que adquiere, es un aspecto que se queda muy “relegado” entre todas las
opciones disponibles.

CUADRO 8.8:
RESUMEN DE LOS ASPECTOS QUE MEJOR REFLEJAN EL NIVEL DE VIDA

NUumero Pct Pct
Resp. Agrup.
1* SABER ESTAR
- Su forma de hablar/sus modales......... 212 35.6 69.4%
- Su formacion. ... ... o iiaaaaa-- 201 33.8
2* PRESENCIA MANIFIESTA: [IMAGEN
- Su forma de vestir.. ... ... ..o oaiooann- 62 10.4 15.9%
- Su aspecto FISICO. ... oo iiioaaaaann. 33 5.5
3* LUGARES DONDE SE REALIZAN CIERTAS ACTIVIDADES
- Los lugares donde se divierte.......... 42 7.1 12.1%
- Los lugares donde compra............... 30 5.0
4* Gustos alimentacidn y bebida .......... 13 2.2 2.2%

En Gltimo lugar, y como menor indicador del nivel de vida han sido elegidos
los gustos en alimentacion y bebida. A modo de resumen, podrian agruparse todos
estos elementos en cuatro grandes nucleos tematicos, tal y como se muestra en el
cuadro 8.8.

Como en anteriores ocasiones, el conocimiento de como se relaciona esta
pregunta con las distintas variables de identificacion puede aportar nuevas e
interesantes interpretaciones al analisis:

La mayor oposicion se produce eni-e el mundo rural y los municipios
"semiurbanos™: En los asentamientos mas pequefios se concede una enorme
importancia a la forma de vestir y al aspecto fisico, asi como a los lugares de
divertimento. Por otro lado, la forma de hablar/modales y los gustos en alimentacion
y bebida son los aspectos mas valorados por los habitantes de las zonas semiurbanas.

L. Garcia S. Miguel. Las clases sociales en la Espaiia aaual, CIS, Madrid 1980, pp. ee.
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CUADRO 8.9;
ASPECTOS QtJE MEJOR REFLEJAN EL NIVEL DE VIDA y HABITAT

Rural Semiurbano Urbano

Forma de hablar/modales.. 32.5 40.5 36.5
Formacidn................ 29.3 36.7 37.4
Fonna de vestir......... 13.4 B.5 8.2
Aspecto fisico.......... 8.1 4.2 3.1
Lugares de conipra....... 5.2 3,5 5.5
Lugares divierte........ 9.1 3.7 7.1
Gustos alimentacién y beb- 2.2 2.7 1.9

Total (Sin ceros): 242 135 212

La zona semiurbana, con un nivel educativo superior al mundo rural y a su
vez menor que el de la capital ha adquirido conciencia de la importancia de la forma
de hablar/los modales, y esa toma de conciencia le hace "valorar" predominantemente
este elemento.

En cuanto al analisis del nivel de estudios los entrevistados con ESTUDIOS
BASICOS se destacan del resto por la importancia que conceden a los lugares de
diversion, la forma de vestir, los modales y el aspecto fisico, mientras que el interés
por los lugares donde se compra y los gustos en alimentacion y bebida son
caracteristicos de los niveles MEDIOS. Los consumidores con ESTUDIOS
SUPERIORES consideran que son LA FORMA DE HABLAR y la FORMACION
los aspectos que mejor reflejan el nivel de vida. En este sentido, no es extrafio que
un colectivo compuesto por personas con titulacion universitaria y de escuela
universitaria conceda una importancia maxima a la forma de hablar-los modales y a
la formacion.

No obstante, no deja de llamar la atencion la escasa importacia concedida a
“la formacion™ por las personas con Estudios Medios y Basicos, maxime Si
consideramos que el aumento del nimero de universitarios viene provocado por la
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gran cantidad de miembros de la Clase Baja y Media Baja que estan accediendo a la
educacion superior<""

CUADRO 8.10:
ASPECTOS QUE MEJOR REFLEJAN EL NIVEL DE VIDA y NIVEL DE ESTUDIOS

Basicos Medios Superiores
- Forma de hadDlar/tnodiles. . 36.4% 32.7% 37.4%
30.0% 38.2% 42 9%
- Forma de vestir.......... 11.9% 10.1% 5.1%
- Aspecto fisico.......... 6.5% 2.4% 5.8%
- Lugares de compra....... 4 .3% 7.1% 4_.0%
- Lugares divierte........ 8.2% 6.4% 4_0%
- Gustos alimentacién y beb 2_.4% 2.7% 0.8%
Total (Sin ceros); 363 137 95

En este sentido, es sorprendente la poca relacion entre el deseo de "tener a los
hijos en la univesidad" y la consideracion de los saberes que ésta impane como
indicadores de la clase social: En prejuicio de otros niveles académicos mas modestos
como la formacion profesional, el alumnado universitario se ha incrementado
enormemente entre 1986 y 1990. (Cuadro 8.11).

"En cl curso 1992/93 habia en el sistema educativo espafiol 1.250.000

universitarios: alcanzando €l porcentaje de estudiantes que acceden a la

educacion superior entre los 18 y 32 afos la cifra del 37%, lo que supone cl

indice més elevado de toda la CE"*"".

E. Lamo de Espinosa, "Algunas reflexiones sobre educacion 'y empleo, especialmente en €
nivel universitario”, en J. Carabafia y otros. Reparto de trabajoy Crisis social. Edil. Pablo Iglesias,
Madrid 1986, pp. 105-136.

A. Pérez Rubalcaba, "Espafia obtendra 100.000 millones de pesetas de los fondos PEDER para
1+D~, cn Politica Cientifica, N« 36. pp. 4-13.
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Amando de Miguel interpreta este fendmeno basandose en el hecho que los
espafioles estiman los {'mlos académicos pero no el saber que esta detras de
ellos™,

, CUADRO 8.11: ,
EVOLUCION DEL ALUMNADO EN LA EDUCACION SUPERIOR
ESPANOLA DURANTE EL PERTODO 1906-1990

1986/87 1909/90 Incremen

£

Escuelas univesitarias técnicas 69952 95986 37%
Otras escuelas univesitarias 170918 224186 31%
Facultades y colegios universitai 606762 703050 16%
Escuelas técnicas superiores 54740 13371 27%
Estudios de tercer ciclo
Alumnado matricul. Cursos doct 22553 25695 14%
Tesis doctorales aprobadas 3474 3661 () 5%
Afio 1989-90
™ Calculo:-—————————————- * 100
Afio 1906-87

(*) Datos del Curso 1988/89

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, Estedistica de kb Heefiaa
Lhiversitaria en Espaia aurso 1989-90, Madrid 1992, p. 25.

El analisis de la edad revela que los mas jovenes se caracterizan por conceder
una elevada importancia a la forma de vestir y a tos lugares de compra, siendo a su
vez el colectivo que menos importancia presta a otros aspectos como la formacion y
los modales.

Una posible linea interpretativa podria tomarse dcl famoso dicho "todos
queremos lo que no tenenos™, dando mas importancia a aquellos elementos que nos
faltan. Segun este planteamiento, el elevado nivel de estudios de la poblacion mas
joven les induce a conceder los minimos niveles de interés a la formacion y a la
forma de hablar/los modales. Por otro lado, lajuventud es una etapa de inestabilidad

W A. de Miguel. Lof espafioles. Temas de Hoy, Madrid 1991, p. 200.
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y formacion de la personalidad, aspecto que influye decisivamente en la importancia
dada a la forma de vestir (el vestido se convierte en un indicador de la pertenencia
a ciertos grupos), asi como ios lugares donde se realizan las compras*’,

) CUADRO 8.12:
ASPECTOS QUE MEJOR REFLEJAN EL NIVEL DE VIDA y EDAD

16-25 26-35 36-45 46-55 56-65

31.3 37.2 35.1 35.9 40.4

28.2 35.1 3B.4 34 .5 34.2

17.5 9.2 6.1 11.1 6.8

4.3 4.a 5.3 7.1 6.5

7.5 4.8 3.9 4.3 3.4

8.0 8.2 9.2 3.9 4.7

: 2.9 0.4 1.6 2.8 3.7

Total: 138 139 120 94 98

Los lugares de diveriimento y la formacion son los elementos mas importantes
para los entrevistados entre 36-45 aflos (la gran mayoria con hijos en BUP 0 en la
Universidad), y el aspecto fisico para el grupo de edad entre 46-55. Comparado con
el resto, el grupo de mas edad enfatiza como indicador de nivel social la formacion
y los gustos en alimentacion y bebida.

La familia extensa concede una gran importancia a los lugares de compra, la
formacion, y a la forma de vestir; estos dos ultimos aspectos son también muy
importantes para la familia nuclear. Por otro lado las parejas sin hijos manifiestan,
comparativamente hablando, una gran importancia a la forma de hablar/los modales.
Contrastando con los otros grupos, las personas que viven solas o en pisos
compartidos consideran que los lugares de diversion, el aspecto fisico y los gustos
en alimentacion y bebida son los elementos que mejor reflejan el nivel de vida.

J. Blas, "Marcame", en Revista Kontsumo, N°6, 1990, pp. 19-20.
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CUADRO 8.13
ASPECTOS QUE MEJOR REFLEJAN EL NIVEL DE VIDA y TIPO DE FAMILIA

2 nacleos Familia Solo, pis Pareja
F Extensa nuclear compartid sin hij

- Forma de hablar/modales. 3.7 37,2 26.6 43.0
- Formacion.............. 36 .2 34,3 23.7 34.8
- Forma de vestir......._. 11.5 11.5 8.6 2.9
- Aspecto fisico..._.._..._. 5.4 5.4 7.9 3.5
- Lugares de compra...... 7.9 3 6.4 7.5
- Lugares divierte....._. . 3.3 6.5 20.8 6.9
- Gustos alimentacion y be 4,5 1.2 5.7 1.1

Total (Sin ceros): 111 379 47 58

En el analisis de la POSICION SOCIAL para el estrato ALTO y MEDIO
ALTO la formacion y los lugares de compra tienen un gran valor en el reflejo del
nivel de vida, mientras la posicion social baja da mas imponancia a los modales, los
lugares de divenimento, la forma de vestir y los gustos en alimentacion y bebida.

CUAD.RO 8.14 ]
ASPECTOS QUE MEJOR REFLEJAN EL NIVEL DE VIDA y POSICION SOCIAL

Media Media Alta y

Baja Baja Media M. Alta
- Forma de hablar/modales.. 3B.7 35.8 34.1 35.5
- Formacion............... 29.5 35.2 35.2 36.6
- Forma de vestir.._._._._._..__. 10.9 9.5 11.9 7.7
- Aspecto fisico.......... 3.8 7.3 5.2 2.2
- Lugares de compra....... 3.2 4.2 4 4 11.1
- Lugares divierte........ 9.0 6.1 7.3 5.0
- Gustos alimentacién y beb 4.6 1.5 1.6 1.6
Total (Sin ceros); 124 239 162 62

Ademas de estas variables también presentan diferencias importantes:
El ESTADO CIVIL (nicamente muestra diferencias en tres de los siete
aspectos mostrados; los solteros asignan mas importancia a la forma de vestir
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y a los lugares de diversion, mientras que los casados se diferencian de éstos
por la importancia concedida a la formacion.

Es el colectivo con BAJO NIVEL DE EQUIPAMIENTOS el que mas
importancia asigna a todos los aspectos mostrados a excepcion de ios
"modales/forma de hablar”, mas valorado por el Nivel Medio Bajo, y "la
formacion”, caracteristico de los niveles alto y medio alto.

En el NIVEL DE INGRESOS la mayor oposicion se manifiesta entre la
poblacion con ingresos menores de 100.000 pesetas que dan mas importancia
a los lugares donde se divierten y a los gustos en alimentacion y bebida, y el
colectivo con ingresos superiores a las 275.000 pesetas que enfatiza la
formacion y ios lugares de compra. Los colectivos de ingresos intermedios
conceden mas importacia a la forma de hablar-los modales, el aspecto fisico
y la forma de vestir.

EI SEXO: Los hombres se diferencian significativamente de las mujeres por
la mayor importancia que conceden a "los lugares donde se divienen" y "ios
gustos en alimentacion y bebida”. Ei resto de opciones no presentan
diferencias importantes.

TIPOS DE SUJETOS CON OPINIONES OPUESTAS:
De todo el conjunto de aspectos que refleja el nivel de vida se ha seleccionado
para realizar este analisis el aspecto "la forma de vestir".

N°Pers Pct
- Tomando Sexo y Edad:
Mujer entre 16y 25 @05 .ovvvvvrmrmrmsmrmssssssssmssssssssnnns 48.5% 33 55
Hombr? — re 46y 55 805 ovvsvnsmnmssnsssssssssssssnenns 22.6% 2 20
- Tomando conjuntamente Tipo de familia y Edad:
Vive $0lo y edad entre 26-35 @05 ..v.vvvevvmrrnsnsmsnsnsinnen 444% 8 L3

Familia nuclear, edad entre 56-65 oo 213% 15 25
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En este capitulo se va a analizar la aceptacion e implantacion social de varias
conductas de compra: Se comenzara analizando la actimd y el comportamiento de los
navarros ante los productos rebajados, para continuar con el estudio de la compra de
marcas prestigiosas y las razones por las cuales se realizan esas compras. Se
fmallzara comprobando la posesion y uso del llamado "dinero de plastico”.

Eslas conductas, en la medida que pueden considerarse como novedosas, van
a permitir matizar y definir mejor los rasgos diferenciales asociados a los tipos de
consumidores ya descubiertos.

1.- ACTITUDES HACIA LAS REBAJAS.

Las rebajas, aunque puedan parecer un fenémeno aislado o “fuera de
contexto™ dentro de los comportamientos habituales de compra, (ya que las grandes
temporadas de rebajas tienen lugar dos veces al afio), en realidad influyen
notablemente en la configuracion de las compras diarias de ropa y calzado,
principalmente por el retraso que producen en éstas.

Numerosas personas, después de buscar y analizar una prenda que necesitan -
y ante el anuncio de reducciones iruninentes de precios- retrasan la compra de ese
producto hasta que comienza la temporada de rebajas. No obstante, éste tipo de
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comportamientos no son el objetivo del presente trabajo; ya que en este ejemplo
concreto el fumro consumidor ha buscado y analizado detenidamente la prenda que
necesitaba, y va a las rebajas “para ver si encuentra ese producto concreto™,

En este trabajo se trata de analizar y conocer el comportamiento y las actitudes
de las personas que van a comprar rebajas para encontrar un “chollo”, a ser mas
listas que las vecinas, tal y como lo plantea Amando de Miguel en una cita ya
expuesta en el capimlo IlI;

"El acto de hacerse con una "ganga" se ha convertido en uno de los placeres mas
comunes. La explicacion esta en el caracter de juego que hay en toda operacién

de compra y, por tanto, de venta

Segln este planteamiento no se acude a las rebajas a comprar "cierto
producto™ rebajado, (0 por lo menos la gran mayoria no lo hace), sino a analizar los
precios bajos -los precios bajos, no los productos, ni la calidad- de modo que un
producto tendra mas posibilidad de ser comprado no tanto por la necesidad que una
persona tenga de él, sino por el bajo precio de ése en comparacion con el resto.

Al tomar como criterio decisional el precio se acaban adquiriendo productos
que no sirven para nada, y que terminaran en el “armario de los trastos™ casi desde
el mismo dia que se han comprado. No obstante, suponemos que no todo el mundo
realiza esos comportamientos y se comporta de la misma forma, como tampoco todos
tendran las mismas actitudes hacia los productos rebajados, pero es objeto de este
capitulo descubrir y cuantificar cada una de estas conductas.

Se planteaba como hipotesis que las rebajas, en términos generales, estan
muy aceptadas por el consumidor navarro, consumidor que tiene un buen concepto
de los productos rebajados pese a que hay un nimero elevado de personas que
reconocen comprar productos rebajados que después no llegan a utilizar.

(> A. de Miguel, Los Espafioles, Ediciones Temas de Hoy, Madrid 1990, p. 73.
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Cuatro preguntas han sido necesarias para analizar estos comportamientos,
pudiendo definir graficamente esta forma de preguntar asemejandola a un “embudo”
0 piramide invertida; que comienza acercandose a la realidad con un alto grado de
generalidad y paso a paso "va descendiendo™ para alcanzar el objetivo deseado™*,

La primera es i.aa pregunta con rasgos de generalidad que es contestada por
todo el mundo; la segunda, mas especifica, permite seleccionar un grupo de gente
que respondera la tercera; y ésta a su vez hace lo propio con la Ultima pregunta. De
modo que las personas que nunca compran en rebajas unicamente responden dos
preguntas, puesto que en las otras su opinién no es tomada en cuenta.

CUADRO 9.1, PREGUNTA 14:
FRECtJENCIA DE COMPRA DE PRODUCTOS TEXTILES
DE OFERTA O REBAJADOS

Muy frecuentemente... ... . ... ... ..... 4.9
Frecuentemente. ... eiceeacnnn 30.6
Rara vVez. ..o e i e eemeeeanaan 47.7
[ o 16.8

Observando el cuadro 9.1 se comprueba que casi la mitad de los entrevistados
afirman comprar “Rara vez" productos rebajados, y un 16,8 no los compra nunca.
Algo mas de una de cada tres personas compra Frecuentemente y Muy
Frecuentemente en rebajas (35.5%).

Erwin K. Scheuch aconseja la utilizacion de la "técnica del embudo” -comenzar formulando
preguntan muy generales para pasar a continuacion a otras cada vez mis especificas- cuando ya hay
una cierta familiaridad con la disposicion general dc los tenus y "se emplean las preguntas
subsiguientes para precisar la reaccidn obtenida primariamente, o se quiere emplear las preguntas
generales como marcos para la interpretacion de reacciones especificgs”: Erwin K. Scheuch. "La
entrevista en la Investigacién Social”, en R. Kénig, Tratado de SOClOlogla Emplrlca, Tecnos, Madrid
1972. pp. 166-229.

Del mismo modo, R. Mayntz K. Holm y P Hibner aconsejan la utilizacién de esta técnica
ya que una vez que el encuestado ha respondido a un pregunta general sobre un tema que le resulta
desagradable, se vera en alguna medida obligado o tal vez le sea mas facil responder también a

reguntas djficiles, especificas”: R. Mayntz, K. Holm, y P. Hubner, Introduccion a i0S metodos de
ra OC|0log|a EMPITICA. Alianza Universidad. Madrid 1988, p. 146.
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Es resefiable el hecho que el NIVEL DEEQUIPAMIENTO del Hogar, el
NIVEL DE ESTUDIOQS, ¢l TIPO DE FAMILIA, y la POSICION SOCL\L no
presenten ningun tipo de influencia en las respuestas a esta pregunta.

El HABITAT vuelve a diferenciar a Pamplona, junto con los municipios
mayores de 10,000 habitantes, al asociarlos a compras frecuentes de productos en
rebajas. A medida que se reduce el tamafio de poblacion se reducen los porcentajes
de compra habitual de estos productos.

Esta diferenciacion no sélo estd mostrando dos niveles de equipamiento
comercial -ya que en los pueblos pequefios la escasez de establecimientos impide “ir"
de rebajas- sino también dos mentalidades, dos formas diferentes de ver la vida.

En el analisis de la evolucion de la sociedad de consumo en nuestro pais José
Castillo diferencia la “Espafia industrial de las zonas del pais predominantemente
agricolas”. La diferencia entre las dos zonas no es (nicamente economica sino
fundamentalmente social e incluso mental, puesto que el habitat defme modos de vida
muy diversos en relacion a la compra yutilizacion de los productos*V. Una
manifestiacion concreta de este hecho puede extraersedel analisis de una
investigacion sobre los factores que determinan el nivel de ahorro financiero privado
en Navarra: En este trabajo se indicaba que el ahorro por habitante en Pamplona es
inferior a la media Navarra en un 19%".

Respecto al ESTADO CIVIL, los solteros dan los porcentajes mas elevados
de "Compras esporadicas”, mientras que los casados se diferencian de éstos por un
incremento porcentual de “nunca compran productos rebajados”.

©> J. Castillo. >:oriedad de Consumo a la Espafiola, Eudcma, Madrid 1987, p. 64.

J.A. Rcmirez Prados, Estimacion del nivel de ahorro financiero privado en los municipios de
Navarra en 1985. Una aproximacion a los faaores que lo determinan. Tesis Doctoral presentada
Universidad dcl Pais Vasco, Bilbao 1990, p. 429
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La EDAD es, con respecto a esle tema, la variable que mayores diferencias
presenta practicamente en todas las conductas. La compra habitual de producios
rebajados aumenta con la edad hasta el grupo entre 36 y 45 afios, reduciéndose a
partir de aqui.

En cuanto al SEXO, un 31% de los hombres son compradores habituales de
rebajas frente al 40% de las mujeres: De modo que mientras un 21.5% de los
hombres nunca compran productos en rebajas, esto se reduce casi a la mitad (12%)
en el caso de las mujeres.

Son los entrevistados con nivel ingresos entre 100 y 150.000 pts los que con
mas frecuencia compran en rebajas; en el lado opuesto los entrevistados con ingresos
entre 150-200 nunca realizan este lipo de compras.

Considerando la Influencia Conjunta de la EDAD y el Tamafio del Municipio
donde reside el entrevistado pueden encontrarse TIPOS DE SUJETOS CON
OPINIONES OPUESTAS: De los residentes en Pamplona con edades entre 36-45
el 60.9% son compradores habituales de rebajas (compran frecuentemente y Muy
frecuentemente), mientras que los residentes en municipios menores de 5.(XK)
habitantes y penenecientes al grupo de edad entre 16-25 Gnicamente el 20.4%
compran habitualmente en rebajas. EI tamafo de los dos grupos, 28 y 11 personas
respectivamente, supone un 4.6% y 1.8% del colectivo total.

Una vez definidos los colectivos que con més frecuencia “acuden™ a las
rebajas, sera preciso conocer cuales son las actitudes hacia éste tipo de producios;
llamando poderosamente la atencion lo “exactamente repartidas” que aparecen las
cuatro opciones presentadas en esta pregunta. Por otro lado, y a excepcion de un
29.4% que cree que los productos rebajados son engafios, el resto de los
entrevistados (70.6%) manifiesta, con mas o menos acuerdo, una concepcion positiva
de los productos que se venden en las rebajas.
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CUADRO 9.2, PREGUNTA 13:
¢COMO CREE USTED QUE SON LOS PRODUCTOS QUE SE VENDEN
EN LAS REBAJAS? (Se hace referencia a ropa y calzado)

%

Hay productos que son verdaderas ''gangas"......... 22.7
Productos de calidad, rebajados de precio...._..... 24.9
Un poco pasados de moda, pero que estan muy bien... 23.0
La mayor parte son auténticos engafios............. 29.4

Como en anteriores ocasiones, el analisis de los diferentes subcolectivos
permitird interpretar con mas exactitud los factores explicativos unidos a eslas
concepciones:

CUADRO 9.3; )
COMO SON LOS PRODUCiIXJS QUE SE VENDEN EN REBAJAS y HABITAT

Rural Semiurban Capital

Verdaderas gangas 21.1 2G.9 21.8
Calidad, rebajados.. 22.S 28.G 25.2
Poco pasados de moda 17.8 22.7 28 .6
Auténticos engafios 30.5 21.8 24 3
Total: 213 119 206

Los entrevistados que viven en municipios menores de 5.000 habitantes
expresan las actimdes mas criticas hacia los productos rebajados, mientras que el
colectivo que reside en municipios "semiurbanos™ valora més positivamente este tipo
de objetos.

La EDAD muestra la existencia de una relacion lineal entre juventud-actitud
favorable y edades maduras-desconfianza. Con el aumento de edad las concepciones
de las rebajas como "Gangas" o como productos de calidad disminuyen, aumentando
el concepto de productos pasados de moda, y aln mas el de “auténticos engafios".
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Una posible linea inteq)retaiiva de este fenomeno puede girar en tomo a que
la inexperiencia de los jovenes les conduce a confiar mas en las rebajas porque
todavia no han comprado prendas que parecian de calidad y han resultado tener una
calidad infima; mientras que los adultos ya han experimentado este hecho en mas
ocasiones.

Como en anteriores ocasiones, el SEXO vuelve a mostrar dos concepciones
radicalmente opuestas: Por un lado los hombres critican fuertemente los productos
rebajados (un 65.2% los consideran “pasados de moda y auténticos engafios™),
mientras que las mujeres manifiestan actitudes favorables hacia ellos: Un 59.6% los
consideran Verdaderas Gangas y productos de Calidad rebajados de precio.

Podia interpretarse este fendmeno aludiendo al hecho que los hombres
muestran actitudes desfavorables a "ir de compras™, y este no ir de compras les lleva
ademas a confiar mas en productos concretos, en marcas determinadas, etc. (Cfr.
CapiDilo rv, pag. 204).

COTIDRO 9.4:
COMO SON LOS PRODUCTOS QtJE SE VENDEN EN REBAJAS
y NIVEL DE INGRESOS.

- de 100 De 100 ai De 150 a De 200 a Mas de
mil pts 150 mil 200 mil 275 mil 275.000

Verdaderas ganga 2.8 18,6 24.4 34 4 27.0
Productos de cal 19.4 26.5 24 .4 23.3 21.4
Pasados de moda 25.0 28,4 18.1 21.1 26.2
Engcifios 52.8 26 .5 33.1 21.1 25.4

Total: 36 102 127 90 126

EI NIVEL DE INGRESOS permite descubir la existencia de una relacion entre
ingresos bajos concepciones-negativas (un 53% de los entrevistados cree que son
auténticos engafios) y altos niveles de ingresos-creencia en la calidad de estos
productos.
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Atendiendo a la POSICION SOCIAL, son los estratos altos y medios altos los
que mas confian en los productos rebajados.

TIPOS DE SUJETOS CON OPINIONES OPUESTAS:
En este apartado se va a conocer que tipos de sujetos aparecen analizando la
opcion “la mayor parte de los productos rebajados son auténticos engafios".
N “Pers Pct
-Considerando conjuntamente Edad y Habitat:
Entre 56-65 afios y Menos de 5.000 habit..........ccccvriiveen B®BI 2 35
Entre 26-35 af0s y Pamplona .........cmmmmmmmmmmmmmmsmssnn 222 10 16

-Considerando Sexo y Edad:

Hombre y edad entre 56-65 8105 ......cvrvmssvmssmsmsssmssssssninn 452 19 3.2
Mujer y edad entre 16-25 8105 ...vcvvvsvmssvmsssssnssssnssssnsens 164 1 18
Mujer y edad entre 26-35 af0S ..o 212 14 23

-Considerando conjuntamente Sexo y Habitat:
Hombre y AMbIto FUFal ..o 495 51 85
Mujer y dmDito UrDAN0  .oovvcvvevesvvssvsssssssssssssssssssssssssnen 233 24 40

Una vez analizadas estas preguntas considerandas como inu-oductorias que han
permitido situar las rebajas dentro de sus dimensiones tematicas, el paso siguiente
debera ser conocer el nimero de prendas que son compradas para no utilizarse, asi
cOmo conocer tos rasgos caracteriologicos de las personas que las compran con mas
frecuencia. Durante toda la exposicion debe tenerse en cuenta que un 70.6% de la
poblacion considera los productos rebajados como productos de calidad, o a lo sumo
un poco pasados de moda "pero que estan muy bien".

El objetivo propuesto con la pregunta 15 es cuantificar el nimero de personas
que acuden a las rebajas con ideas claras de qué comprar, asi como conocer aquellas
que buscan Unicamente buenos precios, “chollos™. Como se puede observar hay dos
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columnas con porcentajes puesto que las personas que nunca compran en rebajas (un
16.8%) no han contestado a esta pregunta: de modo que ia primera columna indica
los porcentajes con respecto al total poblacional, mientras que la sequnda toma como
base las respuestas a esta pregunta.

CtmORO 9.5, PREGUNTA 15:
CUANDO COMPRA EN "TEMPORADA DE REBAJAS"™ (REBAJAS DE ENERO,
ETC.), ¢SUELE ADQUIRIR MUCHOS PRODUCTOS PENSANDO "AHORA NO
LOS NECESITO, PERO ME VENDRAN MUY BIEN PARA DENTRO DE UN
TIEMPO?

La gran mavoria de los productos que compro

en rebajas estiln influidos por esaidea....... 6.2 7,4
Compro bastantes productos (conesaidea)..... 6.5 7.8
Compro pocos productos (con esaidea)......... 29.5 35.6
Nunca compro productos

pensando en su utilidad posterior............. 40.7 49.1
No han contestado. ... ... ..o 17.2

TOTAL: 600.0 495.0

Casi la mitad (un 49.1%) de los compradores en rebajas manifiestan no
comprar NUNCA productos pensando en su utilidad posterior, mientras que la otra
mitad se divide entre un 15.4% que compra muchos productos influidos por esta idea
(7.4% + 8.0%), y un 35.5 que manifiestan estar muy pocos influidos por ella (ella
idea).

Entre los entrevistados que compran MUCHOS productos pensando en la
utilidad posterior predominan los que viven en familias con un NIVEL DE
EQUIPAMIENTO alto y medio alto, pertenecientes a una POSICION SOCIAL
Media y Baja, viven predominantemente en FAMILIAS FORMADAS por parejas sin
hijos, y hay un mayor numero de MUJERES que hombres.

TIPOS DE SUJETOS CON OPINIONES OPUESTAS:
Analizando los entrevistados que Nunca compran en rebajas pensando en su
utilidad posterior aparecen los siguiente tipos:
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-Considerando conjuntamente Sexo y Tipo de Familia:
Hombre y Familia extensa .........ccccccevveeeeiiciiiieeee e

Mujer perteneciente a Familia extensa ...........cccccccceiicicnnnns

-Considerando Sexo y Nivel de equiipamiento:
Hombre y hogar con equipamiento medioalto ....................

Mujer y hogar con equipamiento medio bajo..........c...........

-Considerando conjuntamente Clase Social y Tipo de Familia:
Clase Baja, Familia extensa ..........ccccccvivieeieeeeeiiciiiieeeeeee,

Clase Media Alta, Familia Nuclear ........cccooeeiviiiiiieeeiiin,

370

N “Pers Pct
39 65

17 2.8

40 6.6
45 75

15 25

14 2.3

Mas interesante sera conocer cuanto se utilizan los productos comprados en

rebajas, y mas especialmente aquellos que se han adquirido pensados para una

utilidad posterior. Con este fm se formulé la pregunta 16, que Unicamente ha sido

respondida por aquellos que compran en rebajas pensando en utilizar los productos

en un momento posterior. De éstos, la mitad (un 20.3% de la poblacién general) dice

utilizar TODOS los productos que compra, mientras que el 42.7% asegura que

"siempre hay algo que creia necesario pero que al final se queda sin usar". Un 9.1 %

reconoce abiertamente que bastantes de los productos no son utilizados.

CUADRO 9.6, PREGUNTA 16:

CUANDO PASA EL TIEMPO, ¢UTILIZA ESOS PRODUCTOS QUE HA

ADQUIRIDO EN REBAJAS, O SE SUELEN QtFfiDAR SIN USAR?

Todo 1o que compro lo utilizo........... - 20.3

Uso casi todo pero siempre hay algo
que creia que necesitaba y al Tfinal

se queda ain USar..... ..o eeoecaacancaaaaan- IB. O
Un gran ndmero de esos productos

comprados en rebajas casino los utilizo... 3.B
No han contestado. ... ... . i i aaaaanns 57.8

TOTAL: 600.0

%

48.2

42.7

9.1

253.0
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De todas las variables de identificacion analizadas, Unicamente muestran
influencia significativa:

El HABITAT: A medida que aumenta el tamafio de poblacién los
porcentajes de utilizacion aumentan. En Pamplona el 64% de los
entrevistados utiliza todo lo que compra, cifra que en los municipios mas
pequefios se reduce al 32%.

Este hecho nos lleva a cuestionar si puede tener esto una relacién con
la concepcion sobre los productos rebajados. Recordemos que en la pregunta
13 (cuadro 9.2) los entrevistados que viven en pueblos manifiestaban las

actitudes mas criticas.

El andlisis de la variable EDAD refleja una relacién entre aumento de edad
e incremento de las personas que utilizan todo io comprado. Un 38% del
colectivo entre 16-25 arfios utiliza todo lo que compra; en el grupo de edad
entre 56-65 este porcentaje se eleva al 68.4%.

No obstante, hay que sefialar que el grupo de edad 36-45 sigue un
comportamiento que no se ajusta a esta relacion lineal ya que esta
caracterizado por un elevado porcentaje de personas que no utilizan los
productos comprados 59%.

Si en el habitat se manifiesta una pequefia relacion entre utilizacion del
producto y concepcion sobre las rebajas, al analizar la edad parece que no hay
ninguna relacion entre estas dos variables: Los jévenes son el coleclivo que
mas confianza concedian a los productos rebajados y sin embargo son los que
méas niveles de "no utilizacion" reflejan.

Lo cual vuelve a manifestar ese cambio de valores ya reflejado en
capitulos anteriores; cambio de valores que da mas imponancia al placer por
la compra, al hedonismo, a vivir al dia y a la busqueda de satisfaccion

inmediata frente a la "recompensa postergada” de los adultos.
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Debe sefialarse, no obstante, que no influye el NIVEL DE ESTUDIOS, €l

EQUIPAMIENTO DEL HOGAR, el TIPO DE FAMILIA, el ESTADO CIVIL, la

POSICION SOCIAL, el NIVEL DE INGRESOS ni el SEXO.

TIPOS DE SUJETOS CON OPINIONES OPUESTAS:

Analizando los compradores de rebajas que utilizan todo lo que compran

puede encontrase una oposicién entre:

-Considerando conjuntamente Habitat y Edad:

Pamplona y edad entre 46-55 ........ccccccvveeiiiiiieiee e, 100.0

Pamplona y edad entre 56-65 .........ccccceeeeeiiiiiiiiiee e 76.9

Menos de 5.000 habitantes y edad entre 1625 ............... 39.1

Menos de 5.000 habitantes y edad entre 26-35 .............. 40.0
-Considerando conjuntamente Sexo y Edad:

HOomMbres entre 56-65 A0S  ......ooeeeeerieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaneeees 75,0

Mujeres entre 36-45 afi0S  .....eeeveeeiiiiiiiiieie e 37.8

CUADRO 9.7, RBSOMEN DE LAS PREGUNTAS 14, 15y 16:
COMPRAN PROD. UTILIZA LO COMPR.

COHPRAH BN REBAJAS PENSANDO EN OTIL.POST. EN REBAJAS
% . % \
ug/ frecuentemente. 4. Gran mayoria 1.
recuentemence.... 27( . astantes prod . 8a5| 1000, . 4“
18 VB Z orrrvsrnsrrinns . (lJJcnocsé1 prod...... % . ran numero no 9.
VT S—— 168 T '
Total (€ canoa: eoo 495 253

N°Pers Pct
10 L6
10 16
9 L5
8 13
12 20
14 23
T
TOT
Z%B
18.

41,

16.

600

Una vez expuestos los rasgos caracteriol6gicos asociados a esta pregunta, y con

objeto de conocer la cantidad de personas que realmente utilizan TODO lo que compran

se ha analizado la opinidn de este colectivo en la pregunta 10; que hace referencia a una

conducta general de compra: ¢Suele comprar cosas que luego no usa?. (Cuadro 9.8.).
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Este cuadro permite comprobar que, de los entrevistados que afuman utilizar todo lo
comprado en rebajas (122 personas), Unicamente la mitad (48.3%) nunca compra
productos que después no usan, tal y como puede apreciarse al analizar el cruce de
tablas con la pregunta 10.

CUADRO 9.8, PREGLINTAS 16 y 10:

¢SUELE COMPRAR COSAS QUE NO USA? vy
JUTILIZA ESOS PRODUCTOS QUE HA ADQUIRIDO EN REBAJAS?

Compra prod. Utiliza lo comprado en reb.
que no usa Todo Casi todo Gran nv
% % %
- Frecuentemente 5.8 13.1 27.3
- Alguna vez 45.6 6S.4 54 5
- Nunca 48.3 21.5 18.2
Total: 122 107 22

Para lograr una mejor comprension del proceso empleado utilizaremos la figura
de la piramide invertida; seleccionando paulatinamente los subgrupos que respondan a
unas determinadas pautas de conducta: Asi, los 253 entrevistados que compran en
rebajas pensando en la utilidad posterior de los productos (Fase 1) se reducen
considerablemente cuando se seleccionan las personas que manifiestan utilizar todo lo
comprado (Fase 2).

) FIGURA 9.1:
NUMERO DE PERSONAS QUE UTILIZAN TODO LO COMPRADO EN REBAJAS

Fase 1; Compran en rebajas pensando
en la utilidad posterior: 253 pers. > 100%

Manifiestan utilizar todo
Fane 2: lo comprado segun esa idea: 122 pers, - 4B.2%

PREG. 10:
Realmente utilizan todo
Fnoc J: 40,3V preg.l10: 59 pers. « 23.3%
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Si de las 122 personas que manifiestan utilizar todo lo comprado se extrae €l
48,3% (Preg. 10, Cuadro 9.8) que REALMENTE compra productos que utiliza (59
personas), el resultado es que de las personas que compran en rebajas pensando en la

utilidad posterior, Unicamente el 23.3% utiliza todo lo que compra (Fase 3).

Esta cifra presenta una gran diferencia con las respuestas de la pregunta 16 (Pag.
356) en la que el 48.2% de los entrevistados manifestaban utilizar todo lo comprado, lo
cual llevaria a considerar que un gran nimero de personas pueden no ser conscientes de

la cantidad de productos que no utilizan.

Una posible linea interpretativa de este fendbmeno podria venir de la premisa
metodoldgica que hay ciertas preguntas gque conducen a los entrevistados a responder
"aquello que estd moralmente bien", alejandose de la realidad y de sus propias
convicciones personales a fin de parecer moralmente aceptables a los ojos del
encuestador. Generalmente este tipo de situaciones son mas frecuentes en cuestionarios
sobre problematicas y conflictos sociales como la marginacion, la opinién sobre los
drogadictos, actitudes ante los inmigrantes, ere. o incluso en preguntas que exigen un
posicionamiento "radical" del entrevistado, no siendo muy frecuente que aparezcan en
temas tan "poco comprometidos” y no sometidos a temas de evaluacién mon i como son

los habitos de consumo.

) CUADRO 9,9: )
OPINION SOBRE LOS PRODUCTOS REBAJADOS SEGUN
LOS DISTINTOS GRADOS DE UTILIZACION DE LAS COMPRAS
(En porcentajes verticales)

No
Utilizan utilizan
Verdaderas gangas 33.0 38.5
Calidad, rebajados 31.2 2S.9
Poco pasados de moda 16.9 23.1
Auténticos engafios 18.2 11.5
Total: 194 59

Ji-Cuadrado: 2.655941
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A modo de conclusioén, el cruce de tablas mostrado en el cuado 9.9, con un Ji-
Cuadrado de 2.65914 no es significativo al 95%, ni tan siquiera al 90%, con lo cual
puede afirmarse gque NO hay relacion entre ia opinion sobre los productos rebajados

y los distintos niveles de utilizacion de estos productos comprados en rebajas.

2.- LA COMPRA DE "MARCAS PRESTIGIOSAS".

Otro de los nucleos tematicos que se han incluido dentro de las nuevas conductas
de compra es el esmdio de los motivos que subyacen la "compra de determinadas
marcas". El acto de comprar marcas con reconocido prestigio puede ser una conducta
con altos visos de racionalidad, ya que para mucha gente comprar marcas es comprar
calidad, y por lo tanto asegurarse el buen rendimiento del producto. No obstante,
también puede derivar en comportamientos "menos racionales" cuando estas marcas se

compran para demostrar stams social y adquieren visos de consumo conspicuo.

Como hipétesis de partida se formulaba que es el colectivo masculino el que, de
modo habitual, compra siempre las mismas marcas. Este habito de compra esta
relacionado, mas que con la propia calidad de la marca, con la dificultad y/o pereza de

emplear mucho tiempo en el proceso de compra.

Por otro lado, los individuos (hombres y mujeres) de menor status
socioeconémico creen que los demas utilizan productos de "marca" porque les

proporcionan individualidad y, sobre todo, prestigio.

Pese a que en un primer momento se contempld la posibilidad de emplear un
método no obstructivo que "potenciara” la libre expresién del encuestado (asociacion de
adjetivos a marcas detenninadas, o incluso la diferenciacién semantica) se optd por
formular una pregunta mas sencilla que hiciera referencia a éstas bajo el nombre "marcas

prestigiosas".
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Frente a la oira posibilidad, la adoptada tiene la ventaja que permite estandarizar
todos los ambitos sociales al poner todo el énfasis de la pregunta en la subjetividad del
individuo. Por otro lado hay un gran nimero de productos y "marcas" que son conocidas
Unicamente por ciertos sectores sociales, por algunos grupos de edad, con lo cual poder
hacer una seleccion rigurosa es practicamente imposible; mientras que al preguntar por
"marcas prestigiosas" cada entrevistado recuerda, en funcién de su propia experiencia,

las marcas que en su ambito diario de vida cotidiana considera como prestigiosas.

De modo gue en este trabajo entendemos por "marcas” las compras de marcas

prestigiosas, dejando a cada uno que reflexione cuales son para él estas marcas.

' CUADRO 9.10, PREGUNTA 11:
¢DIRTA USTED QUE EN DETERMINADOS PRODUCTOS SUELE UTILIZAR
SIEMPRE LA MISMA MARCA (Pantalones de la misma marca,..,)
O POR EL CONTRARIO CAMBIA DE MARCA CON FRECUENCIA?

Es muy frecuente cjue compre

siempre las mismas marCasS. ... ..o aaaaaaann 33.8
- No me fijo en la marca, cuando me gusta algo

lo compro sin importarme SU mMarCa.....-...-.-.--.-. 49.3
- Suelo cambiar de marca con frecuencia........... 16.8

La mitad de los entrevistados no prestan ninguna atencidn a las marcas,
comprando los productos atendiendo a principios estéticos y sin considerar su marca. El
resto queda repartido entre entre un 34% que frecuentemente compra las mismas marcas

(fidelidad a la marca), y un 17% que cambia de marca con frecuencia.

No conviene confundir éste tercer grupo con el que no presta atencion a las
marcas, ya que son dos actimdes completamente distintas; mientras que el primero presta
una atencion y conoce suficientemente las marcas existentes, para el segundo son

ignoradas y no consideradas en sus habitos de consumo.

Los entrevistados que NO consideran LAS MARCAS se caracterizan por vivir

predominantemente en NUCLEOS RURALES menores de 5000 habitantes, ESTUDIOS
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bésicos, generalmente son CAS/J30S, con edades comprendidas entre los 56 y 65 arfios,
NIVEL DE INGRESOS menor de 100.000 pts 6 entre 150.000-200. Generalmente

penenecen a una POSICION SOCIAL MEDIA BAJA y habitan en domicilios con
BAJOS NIVELES DE EQUIPAMIENTO.

Las diferencias entre los dos colectivos gue prestan atencion a las marcas, tanto
los que muestran fidelidad como los que aseguran cambiar con frecuencia son menos

nitidas, tal y como puede obsen'arse en el cuadro 9.11.

_ CUADRO 9.11
CARACTERISTICAS ASOCIADAS AL CONSUMO DE "MARCAS PRESTIGIOSAS"

Fidolidad No conoide Cambio freg

Habitat: Pamplona -5.000 h. Semiurbano
Nivel de estudios: Medios Basicos Pamplona

Superiores
Nivel de equip: Medio Bajo Medio alto
Kotado Civil: Soltero Casado T
Edad: 16-25 (56%) 56-65 (70%) 16-25 (20%)

26-35 (37%)
Ingresos: 100-150 -100 100-150

+ 275 150-200 + de 200
Pos. Social: Media Alta Media Baja Baja

Medidé Media

TIPOS DE SUJETOS CON OPINIONES OPUESTAS

En el andlisis de los tipos de sujetos se ha considerado la opcién "no me fijo en

la marca, cuando necesito algo lo compro sin importarme su marca".

N°Pers Pct
- Tomando conjuntamente Nivel de Ingresos y Edad;
86,0% 20 33
78.0% 25 42
32.0% 9 15
20.0% 9 15
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N°Pers Pct

- Considerando Nivel de Estudios e Ingresos:

Estudios bésicos, menos de 100.000 ptS......ccccovveeeeeeennnns 80.6% 29 438

Estudios Medios, mas de 275.000 ptS ........ococcvvvveeeeeeennnn, 34.5% 19 32
- Tomando Ingresos y Posicion Social:

Menos de 100.000 pts y estrato Medio Bajo ................... 90.0% 18 3.0

Mas de 275.000 pts y estrato Medio .........ccccceeeeeeeeninnnne, j5.0% 16 26
- Tomando conjuntamente Edad y Nivel de Estudios:

Entre 56-65 afios. Estudios BASICOS  ........cccccvcveriieennne. 69.6% 64 10.6

Entre 16-25 afios. Estudios MedioS — ........ccccceevvivveeeniinnnn. 27.9% 17 238

Una vez conocidos que "tipos de personas’ compran predominantemente
marcas prestigiosas, el objetivo siguiente es conocer cuales son las razones que cada
entrevistado cree que conducen a los demas a comprar estas marcas. En el cuadro
9.12 se muestran las puntuaciones medias que los entrevistados dieron a una serie de

"items" gue mosi-aban distintas razones para comprar "marcas prestigiosas".

Llama la atencién lo elevadas que son las puntuaciones de éste cuadro, ya que
practicamente todas las opciones presentadas superan la puntuacién cenu-al. Las
razones mas generalizadas que llevan a la gente a comprar marcas (puntuaciones

medias superiores al siete) son "Para presumir" y "Por la Calidad".

La calidad es un aspecto muy importante cuando se desea adquirir un producto
aunque el elemento que mas condiciona y empuja a los individuos a comprar los
productos con marcas es. preferentemente, para presumir, para mostrar el lugar que
ocupan en ia escala social; volviéndose a encontar aqui indicios de un consumo

conspicuo.



Los habitos de consumo en la Sociedad Navarra 379

Puntuaciones ligeramente mas pequefias son concedidas a items como "Se fian
mas de marcas conocidas" y "Por diferenciarse de otros". Fiarse mas de marcas
conocidas, aspecto altamente racional que lleva a "aprovechar mas" las compras, ya
que se evitan sorpresas desagradables; por otro lado, "por diferenciarse de ouos" se
encuentra muy unido al presumir, a mostrar el lugar que se ocupa en cierta escala

social.

CUADRO 9.12, PREGUNTA 12: )

PUNTUANDO 1 SI ESTA TOTALMENTE EN DESACUERDO Y 9 SI ESTA
TOTALMENTE DE ACUERDO;

¢(PODRTA DECIRME CUALES CREE USTED QUE SON LOS MOTIVOS

QUE LLEVAN A LA GENTE A COMPRAR "MARCAS"™ PRESTIGIOSAS?

. Daesv
LA GENTE COMPRA MARCAS "PRESTIGIOSAS® .. Media T1p.
T r%%ﬂ%'ﬁrd ---------------------------------------------------------------------------------------------- é?

Be ||da mas roguctos CON MATCaS CONOCITAS e
lEcrenclftr

E10°S oo cvessmrssssmsssesesssssssessssssesessessessens .
F b 8e TR m?8p°?'c“|%dn°asn°°Hae%?8nxa“°“ """"""" o4

IVI Yg“n&a& 3 E ? foma ge ier de.gada uno. 5.06 2.81
Porque g com 0 uctos con marcas conocidas
0e puede real r a compra en menRs tiempo pueato
que asi evitan tener que mirar muchos productos...... 454 289

Las opiniones mas intermedias se caracterizan por un llamamiento a la
comodidad (Se encueni-an mas cémodos con ellas) y a la individualidad que le
reporta la marca a cada uno. Los dos hacen referencia a la propia personalidad del
individuo, individuo que se encuentra mas comodo con unas ciertas marcas porgue,
a fin de cuentas, éstas se ajustan mejor a la imagen que cada uno tiene de si. Aunque
este fendmeno también podria interpretarse en términos de "comodidad simple", que
duda cabe que se encuentra muy relacionado con la imagen que cada uno tiene de si
mismo; del mismo modo que no hay que olvidar que es la publicidad la artifice de

ésta unién de imagen a las marcas (Cfr. Capimlo IH, pag. 177).

La razén a la que se concede una puntuacién menor es un motivo practico de
realizacion de compras; "porque al comprar productos con marcas conocidas se pueoc
realizar la compra en menos tiempo". No extrafa la baja punmacién conseguida por

este "item" si se recuerda que estamos hablando de un colectivo que manifiesta una
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alta frecuencia de compra y un disfrute en la realizacién de las compras. Como se
ha expuesto en el capinilo seis; el 82.3% hace personalmente la compra de ropa y

calzado.

No obstante, la consideracion de estas razones por parte de los entrevistados
no ha sido una eleccion uniforme ni unitaria, como se puede apreciar al analizar la

gran variabilidad en las respuestas indicadas por la desviacion tipica.

En el cuadro 9.13 aparecen todas las respuestas en las que utilizando la técnica
estadistica del ANALISIS DE VARIANZA, se han encontrado diferencias
significativas entre los diferentes colectivos. De los siete items que forman la

pregunta 12, Unicamente cuatro muesi-an diferencias considerables.

Los entrevistados que viven en municipios MENORES DE 5.000
HABITANTES, con un NIVEL DE ESTUDIOS basico, EQUIPAMIENTO DEL
HOGAR medio bajo, INGRESOS inferiores a las 150.000 pesetas. Casados y en una
familia formada por un pareja sin hijos son los que mas creen que los "otros"

compran marcas atendiendo a la calidad de los productos.

Por otro lado, el colectivo que considera que se compran marcas prestigiosas
para diferenciarse de otros esta formado por personas que viven en un HABITAT
rural, con un NIVEL DE ESTUDIOS superiores, alto EQUIPAMIENTO EN EL
HOGAR, ingresos medios (150.000-275.000 pts), y con un predominio del grupo de

edad entre 26-35 anos.

Los que valoran primordialmente el ahorro de tiempo que supone la
realizacién de las compras son casados, viven predominantemente en el mundo rural,
tienenun NIVEL DE ESTUDIOS baésicos, NIVEL DE EQUIPAMIENTO medio bajo

y bajo e ingresos inferiores a las 1(X).000 pesetas mensuales.
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CUADRO 9.13;
DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS (PUNTUACIONES MEDIAS)
ENTRE LOS MOTIVOS QUE LLEVAN A LA GENTE A COMPRAR MARCAS

Calidad Diferenciar. Henos tiempo Confianza Presumir Individual
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ntuacion media de los items en cada subcolectivo.

3.- POSESION Y USO DE LAS "TARJETAS DE PLASTICO".

Sin ninguna duda, la utilizaciéon del llamado "dinero de plastico” es el
elemento que mas ha revolucionado las costumbres de compras durante los ultimos
afnos. Hace tan s6lo una década el uso de tarjetas estaba muy reducido a cienos
ambitos sociales, mientras que hoy en dia se admite este "tipo de dinero" en una
sgran cantidad de comercios (3.086 en toda Navarra). Esta nueva fonna de pago

estimula al incremento del consumo por el efecto psicolégico de pagar sin dinero al
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realizar el pago con un “plastico” y, por otro lado, por el hecho de postponer el pago
un mes después de realizar la compra™*,

CUADRO 9.14. PREGUNTA 1ID: )
DE LAS SIGUIENTES "TARJETAS" QUE LE MUESTRO A CONTINUACION,
CUALES POSEE USTED A SU NOMBRE?

Tarjatas da Crédito

N e
— VIS8 e 232 28.1 54 .3
- American Express......... 12 1.5 2.8
- Dinner®"s Club............ 00 0.0 0.0
- Burocard....... .. ... .... 10 1.2 2.3
- MasterCard................ 10 1.2 2.3
Total: 264 32,4%
Tarjetas de Débito
- Visa eletron............ . 19 2.3 4 4
- 4B 6 Servired........... . 146 17.7 34 .2
- Clave o Lider (***)..... 303 36.6 71.0
Total: 468 56.6%

Tarjetas de Costpra
- Tarjeta de compra de
algun establecimiento.... . 94 11.4 22.0
(Cortefiel, Corte Inglés, etc)

* Porcentaje base 100: Total de respuestas 826.

** Porcentaje sobre total de individuos que han
respondido: 427.

=+* |as tarjetas "Clave y Lider" pueden ser tanto de
débito como de crédito, 3i bien se han clasificado
como débito porque el numero de tarjetas de
crédito uUnicamente representan un 8% y un 10V de

todas las tarjetas emitidas por ambas entidades
financieras.

La difusion masiva de todo tipo de tarjetas (Cuadro 4.1) ha traido como
consecuencia que la posesion de una determinada tarjeta no sea un elemento
discriminante, a excepcion de determinadas tarjetas de “difusion restringida™ que
(nicamente se conceden a “ciertas” personas que se atienen a las caracteristicas
solicitadas por el organismo emisor (American Express). Este hecho nos ha llevado

P. Izcue. "Calidad automética”. BOletin de infonnacion interna de la Caja de Ahorros de
Navarra, Pamplona, diciembre de 1992, pp. 49-50.
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a clasificar todas las tarjetas en dos grupos. Tarjeta de Crédito y de Débito,
eludiendo una exposicion detallada del tipo de personas que poseen cada una.

En este sentido, un 71 %de todos los entrevistados son titulares de una tarjeta.
Los rasgos caracteriologicos de este colectivo son un elevado NIVEL DE ESTUDIOS
(Medios y Superiores), NIVELES EQUIPAMIENTOS altos, altos NIVELES DE
INGRESOS, POSICION SOCIAL Media y Media Baja. Exceptuando los bajos
niveles de los grupos de edad 16-25 y S0-05%*”, en el resto hay una implantacion
masiva de tarjeas, predominio que en el grupo entre 26-35 llega al 96%.

De éste colectivo, la eran mayoria (un 49%) es titular de UNA sola tarjeta,
aunque hay un 29% que poseen dos tarjetas, y un reducido 22% son timlares de ti-es
0 mas. En el grupo que es titular de mas de dos destacan los Casados sobre los
solteros, el estrato Medio, hogares con un alto nivel de equipamiento y edades entre
36-45 anos.

El recalcular los porcentajes de forma que el nimero total de tarjetas poseidas
sea 100, (la pregunta permite una respuesta multiple puesto que es posible ser timiar
de varias) permitira conocer que las mas extendidas son las distribuidas por las Cajas
de Ahorro, y que alcanzan una cuota de mercado del 32.4%. En segundo lugar se
encuentra la VISA, sequida en tercer lugar por la tarjeta 4B-Ser\'ired.

En el cuadro 9.15 pueden examinarse las caracteristicas “tipologicas™ de los
titulares de cada tipo de tarjetas: A grandes rasgos la Tarjeta de Crédito esta mas
implantada en la POSICION SOCIAL Media Alta, en familias con Alto
EQUIPAMIENTO EN EL HOGAR e ingresos superiores a las 200.000 pts al mes.
generalmente los titulares son los hombres. Casados y de una edad entre 36 y 55
afios.

La causa de este nivel tan reducido hay que buscarla cn € hecho que para ser tiiular de una
tarjeia es requisito imprescindible tener una edad minima de 18 afios, aunque se puede hacer ciefias
excepciones si los padres del solicitante se hacen responsables de ella.
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~ CUADRO 9.15:
CARACTERISTICAS TIPOLOGICAS DE LOS POSEEDORES DE CADA TARJETA

T. Crédito T. Débito T . Compra
Equipamiento hogar: Alto I Medio Alto
Tipo familia: Pareja sin h. Sé6lo, sin
nucleo
Edad: 36-55 (») 16-25 36-45
Estado civil: Casado Soltero
Ingresos: + 200.000 - 100.000
+ 275.000
Sexo: Hombre Hombre Mujer
Posicion social: Media Alta cMedia? Media y
Media baja

{*) Dentro de éste, el grupo de edad entre 36-45 se
caracteriza por ujia posesion de tarjetas de crédito
ligeramente superior al resto de grupos.

Las tarjetas de débito predominan en los solteros, con edades comprendidas
entre los 16y los 25 afios, mas hombres que mujeres y viviendo, generalmente, solos
0 en pisos compartidos.

El usuario tipo de la tarjeta de compra es una mujer con edades
comprendidas entre ios 36 y 45 afios, de Posicion Social Media y Media Baja, y que
pertenece a un hogar con Nivel de Equipamiento Medio Alto e Ingresos menores de
100.000 pts 0 superiores a las 275.000 pts.



EVO TIPO DE

S0

O
S==
DOH=

L3

o=
OO

SURGIMIEN



Los habitos de consiuno en ja Sociedad Navarra 387

El objetivo de este capitulo es analizar en que medida puede comprobarse la
emergencia de un nuevo tipo de consumidor en la sociedad navarra. Consumidor que
rige sus actos por un comportamiento racional pero que esta influenciado por la
presencia de ciertos elementos no tan racionales como son la adquisicion de objetos
innecesarios, la compra de productos para ostentar, etc. En definitiva, se trata de
encontrar "tipos de consumidores similares™ con una concepcion y unos habitos de
consumo diferentes al resto de la colectividad. Una primera aproximacion se ha
venido realizando a ti-avés del analisis de las diferentes preguntas, aunque en esta fase
el objetivo es combinar todos los aspectos anteriores para analizarlos conjuntamente
mediante una técnica estadistica: el Analisis Factorial de Correspondencias Simples.

Este capimlo va a ser el mas técnico de lodos los realizados hasta ahora ya
que consideramos que es preciso exponer los fundamentos metodoldgicos de esta
técnica a fin de justificar mas adecuadamente nuestros resultados. Maxime cuando
la utilizacion de ésta requiere la formulacion de una nueva "matriz de datos” en la
que hay que incluir una serie de variables y excluir otras. En este interés por mosi-ar
todo el procedimiento metodolégico reconocemos la influencia ejercida por Ludovic
Lebart cuando aconseja presentar los resultados obtenidos ya que "las figuras dadas
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por los planos factoriales presentan constataciones, entrafian conjeturas, y por esto
constituyen preciosos instrumentos de comunicacion entre investigadores'***,

El proceso de formulacion de la nueva matriz de datos sera objeto del primer
apartado, en el segundo se realizara una breve exposicion teorico-metodologica de
la técnica utilizada y en el Gltimo se expondran los resultados obtenidos mediante su
aplicacion.

1- SELECCION Y FORINIULACION DE LAS MODALIDADES UTILIZAS.

De los diferentes tipos de matrices de datos con las que nos encontramos en
investigaciones sociolégicas -datos cuantitativos, de preferencia, de contigencia,
binarios, de similaridad, etc.- hemos constniido una matriz con datos de
contingencia fundamentados en la premisa que el Analisis de Correspondencias "esta
destinado particularmente ai analisis de este tipo de datos"”*. No obstante, bajo
ciertas condiciones puede también aplicarse al estudio otras tablas de nameros
positivos como son las tablas de incidencia, (codificacion binaria de presencia-
ausencia), o las tablas codificadas en forma disyuntiva completa™’.

Antes de exponer los criterios utilizados en la seleccion de los datos se han
considerado detenidamente las propiedades que éstos deben tener para ser sometidos
a este tipo de analisis. Segun José Manuel Cornejo, “ademas de su especificidad y
pertenencia para el objetivo de estudio, deben cumplir dos criterios basicos: la
homogeneidad y exhauslividad"**’.

L. Lebart, A. Morineau y J.P. Fénelon, Tratamiento estadistico de datos. Marcombo.
Barcelona 1985, p. 353.

L. Lebart, A. Morineau y J.P. Fénelon, Tratamiento estadistico de datos, Op. Cit.. p. 285
L. Lebart, A. Morineau y J.P. Fénelon, Tratamiento estadistico de datos, Op.Cit., p. 276.

José Manuel Cornejo, Técnicas de Investigacién Social: EI Anélisis de Correspondencias. PPU.
Barcelona 1988. pp. 102-103.
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El primero se refiere a la "homogeneidad de textura de los datos": Los
contenidos de las variables analizadas simultaneamente deben tener un contenido
homogéneo, es decir, se trata de que sea posible distinguir varios tipos de variables
en funcion de los diferentes papeles que tienen en la explicacion del fenomeno. Por
olro lado, la exhaustividad exige que todos los aspectos fundamentales del fenomeno
analizado deban estar representados en los dalos.

Aclarados estos aspectos, se procedera a la explicacion del proceso de
formulacion de la nueva mau-iz de datos: Por los resultados expuestos hasta el
momento se conoce que ciertas variables sociodemograficas inciden de forma
significativa en las opiniones, actitudes y formas de actuar de los individuos en sus
procesos de consumo: TAMANO DE MUNICIPIO (el rural frente al urbano).
EQUIPAMIENTO DEL HOGAR (alto equipamiento frente a bajo), NIVEL DE
ESTUDIOS, INGRESOS. EDAD SEXO, etc. No obstante estas diferencias son
puntuales, es decir, se dan por separado aunque en numerosas 0casiones.

Fundamentados en esta afirmacion seleccionaremos (nicamente aquellas
preguntas que mas variabilidad nos han aportado en el proceso anterior, es decir,
aquellas en las que es posible encontrar mayores diferencias en funcion de las
variables independientes. EI fin de esta seleccion es posibilitar que el analisis
“coloque” las modalidades lo mas lejos posible del origen de coordenadas; ya que
cuanto mas alejada se encuentre una modalidad de este origen mas importancia tendra
en la definicion e interpretacion del factor.

En el cuadro 10.1 aparecen las modalidades seleccionadas con su
correspondiente valor anterior (columna 2) y su definicién (Colunma tres). Como
puede comprobarse, se han considerado varios criterios para seleccionar las preguntas
que seran introducidas en el analisis:

1. Enprimer lugar hay preguntas que han sido rechazadas porque otras similares
aportaban una informacion mas detallada, como puede ser el caso de la
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Var Var.
Actual Ancer.
V6
1 1.00
2 3.00
V7
3 1.00
4 2.00
5 3.00
6 V9
7 Vil
B V13
9 V14
10 V16
11 V17
V19
12 1.00
13 2 .00
V21
14 1.00
15 2.00
16 3.00
V22
17 3.00
V23
18 2.00
19 3.00
20 V25
V31
21 4 .00
V32
22 ly 2
V33
23 ly 2

CUADRO 10.1:

MODALIDADES DE LAS VARIABLES UTILIZADAS
EN EL ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS SIMPLES

Etiqueta

Disfruto comprando

No me gusta ir de compras, es algo que
me aburre tremendamente y sd6lo voy a
comprar cuando no me gpjeda mas remedio.

A la gente le satisface la mera compra

A la gente le satisface la posesion

A la gente le satisface la utilidad

En el acto de compra, compran productos
que se anuncian.

Cuando compran adquieren productos de moda.
Cuando compran consideran la informacién

0 consejos del dependiente.

Cuando compran evallan la relacién utilidad-
precio.

Cuando compran, comparan precios en
distintos establecimientos.

Cuando compran, preguntan a sus amigos
sobre los productos que utilizan.

Realizan siempre y casi siempre las
compras de ropa y calzado.

Realizan estas compras Alguna Vez, Rara
vez y Nunca.

Dejar de usar por mal estado
Dejar de usar porque no me gustan
Dejar de usar porque se han pasado de moda

Nunca compran cosas que no usan

No se fijan en la marca, cuando les gusta
algo lo hacen sin importarle su marca.
Cambian de marca con frecuencia.

La gente compra marcas conocidas porque
se fian mas de marcas conocidas

li0OS productos rebajados son auténticos
enganos

Frecuentemente y muy frecuentemente
compran productos rebajados

La gréin mayoria, y bastantes productos
los compran pensando en utilidad posterior.

pregunta 1 (Tiempo que pasa viendo escaparates), que no ha sido seleccionada
ya que la sequnda aportaba una informacion mas exacta y refinada (¢ Disfhita
comprando?).
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2. Otras variables han visto reducidas sus modalidades porque alguna opcion
determinada no ha aportado diferencias significativas en el analisis univariante
(Var. 31, 32, etc.), 0 por los pocos sujetos que la habian elegido (Var. 22).

3. Por otro lado, en un conjunto de variables se han agrupado varias categorias
por la similitud tedrica entre ellas (Var. 33), o por oposicion a la otra
modalidad (Var. 34, 64).

4,  En otras se ha realizado una combinacion de los criterios 2 y 3.

Var Var.
Actual AnCer.
V34
24 1.00

25 V36
26 V38
27 V39
28 V41l
29 Va4
30 V46
31 V49
32 V52
V64
33 1-3-4

CUADRO 10.1 (Continuacion):

MODALIDADES DE LAS VARIABLES UTILIZADAS
EN EL ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS SIMPLES

Etiqueta

Todo lo que compran en rebajas lo utilizan.

Normalmente deciden sus compras sobre la
marcha.

Les gusta conocer tiendas nuevas.

Les gusta acompafar a alguien que va de
compras.

Consideran que los bienes que poseen
Unicamente son imoortantes oorcme me-ioran
la calidad de vida.

Les molesta ver a alguien con ropa igual
a la suya.

Es muy frecuente que compren cosas que no
tenian pensadas

Les gusta vestir a la moda.

Cuando compran algun producto lo hacen
pensando Unicamente en que va a hacerles
la vida mas agradable.

Compran la ropa y el calzado al comienzo
temporada, cuando ven algo que les gusta
y en otras ocasiones (rebajas).

5. Respecto a las variables paramétricas, ha sido necesario reducir sus categorias
y se ha optado por agruparlas en tres grupos (1-2-3; 4-5-6; y 7-8-9)
obteniendo de este modo (i-es categorias: "muy de acuerdo”, “indiferente” y
"muy en desacuerdo”. La experiencia aportada en o(-0s trabajos similares y
la informacion exii-aida de los sucesivos analisis realizados nos aconsejaron
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seleccionar Unicamente una de las categorias extremas, con lo cual se optd por
eliminar las categorias “indiferente™ y "muy en desacuerdo".

Los criterios para elegir los grupos de sujetos han sido similares,
seleccionando aquellos que han demostrado a lo largo de los andlisis anteriores una
mayor diferencia en sus planteamientos. Por otro lado, en determinados momentos
se ha considerado necesario analizar la influencia conjunta de dos atributos en lugar
del influjo aislado de cada uno por separado, ya que -como afirma por José Luis
Narvaiza- "hay casos claros en los que es necesario construir varias modalidades que
sean la combinacion de los atributos que interesa introducir en el modelo”. Es decir,
se U-ata de crear “nuevas variables" -formadas por la combinacion de modalidades
distintas- que cuando acttan conjuntamente “potencian” las diferencias en los aspectos
analizados, siguiendo una légica similar a la utilizada por el ANALISIS
TIPOLOGICO CATEGORIAL. No obstante. es un procedimiento que debe hacerse
con mucho ciudado puesto que en determinados momentos puede Ser
contraproducente**’,

Dos son los aspectos a considerar en la construccion de este proceso; en
primer lugar que las posibles combinaciones enti'e modalidades aporte una gran
infamacion al andlisis -en la medida que estén reflejando una opinion o un habito
muy diferente al expresado por cada una de las variables que lo forman™"- y. en
sequndo lugar, el alto riesgo existente de que algunas de las modalidades resultantes
en estas "variables complejas™ estén practicamente vacias”’

J.L. Narvaiza Solis, "Modelos causales entre atributos. Una aplicacion del Andlisis de
Correspondencias Simples”, en Revista Economiaz, N° 11, pp. 141-160. (P144).

Es decir, que la combinacion "menor de 35 afios" y "mujer" apone una segmentacion mayor
que la edad y el sexo por separado.

J.L. Narvaiza Solis. "Modelos causales entre atributos: Una aplicacion del Andlisis dc
Correspondencias Simples”, en Revista Economiaz, Op.Cit., p.146.
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El primer problema se ha solucionado por medio del ANALISIS
TIPOLOGICO CATEGORIAL que ha permitido conocer -durante todo el trabajo- las
modalidades con habitos de consumo mas extremos. También se ha cumplido la
segunda condicion mediante el agrupamiento de modalidades con un suficiente
namero de sujetos.

Var. Var.
Actual Anter.
V3
1 1.00
2 3.00
V72
3 2.00
Vo0
4 3.00
S 4 .00
Vo1l
6 1. 00
7 2.00
V92
S 1.00
9 5.00
Vo3
10 4,00
Vo4
11 1.00
12 2.00
N1
13 1,00
14 2.00
N3
15 1.00
16 2.00
N5
17 1.00
18 2.00
N6
19 1,00
20 3,00
N7
21 1. 00
22 2.00

CUADRO 10.2:

MODALIDADES LOS GRUPOS DE SUJETOS UTILIZADOS
EN EL ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS SIMPLES

Etiqueta

Municipos rurales menores de 2.000
habitantes.
Pamplona.

Estudios Medios.

Viven solos, piso compartido.
Pareja sin hijos.

Solteros.
casados.

Menores 35 afios.
Mayores de 46 amos.

Mas de 200.000 pesetas mensuales.

Hombres
Mujeres.

"Estudios medios, menores de 35 afos".
"Estudios basicos, mayores de 46 afios".

"Viven solos, menores de 35 afios™.
"Familias Nucleares, mayores de 46 afos".

"Solteros, menores de 35 afios".
""Casados, mayores de 46 afios'.

“"Municipos rurales menores de 2.000
habitantes y hombres'.
"Habitantes en Pamplona y mujeres™.

"Entrevistados que viven en Hogares con
equipamiento alto, mujeres",

"Ingresos superiores a las 275,000 pesetas
mensuales, mujeres'.
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Una vez definidos los criterios utilizados en la confeccion del fichero de datos,
pasaremos a exponer los procedimientos propios del analisis.

2.- PRINCIPIOS METODOLOGICOS del ANALISIS FACTORIAL DE
CORRESPONDENCIAS SIMPLES.

Para José Manuel Garcia Santesmases, la logica del Analisis de
Correspondencias "responde a la necesidad de profundizar en el conocimiento de las
relaciones de dependencia que se establecen entre dos variables cualitativas
observadas en una misma poblacion”, insistiendo mas concretamente en la explicacion
de como los distintos valores o categorias de ambas variables se relacionan unos con

otros'*»

Segln Felix Calvo, la "logica que subyace en este analisis es reducir un
espacio de M dimensiones para cada fila y de Q dimensiones para cada columna a
un espacio conjunto de F dimensiones (siempre F < M < Q) en el que queden
ubicadas las filas (sujetos) y las columnas (variables)

Dicho de otro modo, se trata de "recolocar” las filas y las columnas en un
espacio de F dimensiones a fm de conocer si existen relaciones entre ellas; relaciones
que seran utilizadas para definir los factores, analizar las filas y las columnas "raras”,
conocer la diferencia entre unas y oii'as, comprobar el “peso™ que ciertas variables
tienen en la definicion de cada eje, etc.“™

A diferencia de otras técnicas estadisticas, el Analisis de Correspondencias
considera que las filas y las columnas -que representan dos particiones de una misma

J.M, Garcia Santesmases. "Analisis Factorial de Correspondencias”, enJ.J. Sanchez Carrion.
Introduccion a fas Tecnicas de Analisis Multivariable apllcadas a las Ciencias Sociales, centro de
Investigaciones Sociolégicas, Madrid 1984, pp. 75-105. (p. 75).

E. calvo Gomez. Técnicas Estadisticas Multivariantes, Universidad de Deusto, Bilbao 1993,
pp. 303-328. (p. 304).

(OF. Calvo Gémez, Técnicas Estadisticas Multivariantes, op.cit.. p. 304,
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poblacion- tienen papeles similares ya que "parte de la consideracion que cada casilla
puede ser entendida en funcion de la fila y de la columna a la que pertence™*™.
Dicho de otro modo, no se considera la frecuencia de la fila y la columna en cuanto
tal, sino los “perfiles” de cada una de ellas, es decir, las distribuciones porcenmales
en el interior de cada fila o cada columna***",

Consideramos que una exposicion detallada de esta técnica no es posible ni
adecuada en el marco del presente trabajo, por ello nos hemos limitado a exponer una
idea sintética de las caracteristicas de ésta, remitiendo al lector interesado la
bibliografia expuesta a pie de pagina“”™\

No obstante, hay un aspecto que creemos debe considerarse en el proceso
interpretativo de los resultados extraidos del andlisis, cual es la distincién entre las
modalidades "activas” -que definen cada uno de los factores- y aquellas que son
proyectadas en el plano, modalidades “suplementarias”. Estas variables
suplementarias no intervienen en el analisis ni en la definicion de los factores, sino
que son proyectadas sobre una realidad ya definida.

La utilizacion de estas modalidades permite conocer ciertas caracteristicas
asociadas a cada uno de los individuos estudiados. Del mismo modo, permite
disponer de una valiosa informacion que proporcionan ciertas variables que por
criterios determinados han sido excluidas del analisis*".

F. Calvo Gomez, TéCﬂICaS EStadiStICaSMU||Ivarlant98, Universidad de Deusto, op.cit., p. 304.
L. Lebart, A. Morineau y J.P. Fénelon, Tratamlento EStadiStICO de datOS, op.cit., p. 307.

3.p._ Bengecri, LAnaI;‘se des Données. Vol 2; Correspondances, ounod. parjs, 3080. a.p.
sencecri, Practique de L Analyse des Donnees. Analyse des Correspondances; exposé elementaire,
Dunod, Parfs 1980. P. Bertier, y J.M. Bouroche, 3.m., ANalyse des Donnees Multidimensionnelles,

Presses Universitaires de France, 1982.

F. Calvo GOmez, Técnicas Estadisticas Multivariantes, op.cit., p. 309,
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CUADRO 10.3:
MODALIDADES SUPLEMENTARIAS UTILIZADOS
EN EL ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS SIMPLES

MODAL IDADES SUPLEMENTARIAS A LAS VARIABLES (Cuadro 10.1) .

Var Var. i
Actual Anter Etiqueta
V53 ) ) )
[6H) 1.00 Indica el nivel de vida los lugares donde
coapiTcin- i ) i
® 2 .00 Indica el nivel de vida la forma de vestir.
(©) 5.00 Indica el nivel de vida la formacion.
VSFi
() 1.00 Compran la ropa y el calzado en Centros
Comerciales y Grandes Almacenes.
®) 3.00 Compran la ropa y el calzado en Boutiques.

V22 V64 (Combinacion de ambas)
®) Utiliza de verdad TODO lo que compra.

MnnaT.TDRDES SUPLEMENTARIAS A LOS SUJt"10S {Cuadro 10.2).

var Var.
Actual Anter Etiqueta
EQUIP
4 .00 Equipamiento Bajo
POS. SOCIAL
® 5.00 Estrato Alto y Medio Alto
INGRESOS
© 1.00 Menos de 100.000 pts. mensuales

Expuestos los criterios utilizados en la formacién de la matriz de datos, y tras
esta pequefia explicacién sobre los principios que subyacen al Analisis de
Correspondencias, ha llegado el momento de aplicarlo a nuestro ambito concreto de

esmdio.
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3-RASGOS DIFERENCIADORES DE LOS CONSUMIDORES NAVARROS:
UN NUEVO TIPO DE CONSUMIDOR O VARIAS TIPOLOGIAS.

Realizado el Analisis Factorial de Correspondencias Simples con los datos

expuestos surgen dos factores muy fuertes que nos permiten explicar un 77.5% de

la inercia total.

Las modalidades penenecientes al primer factor, junto con las coordenadas y
los tipos de sujetos asociadas a ellas aparecen expuestas en la rlgura 10.1. Esle
primer factor, que explica el 51% de la inercia total, est4d sefialando una oposicidon
entre los HABITOS CONSUMISTAS del colectivo de jovenes y el CONSUMO
TRADICIONAL de los grupos de edad mas elevados. Acciones como dejar de usar
prendas cuando éstas ya no gustan, comprar frecuentemente cosas que no se
pensaban, creer que es el propio acto de compra el hecho que "mas satisface a la
gente", cambiar frecuentemente de marca, comprar la ropa y el calzado a principio
de temporada, etc. son conductas caracteristicas de un colectivo menor de de 35
afios, con predominio de solteros, estudios medios, y que viven solos o en pisos

compartidos.

Las modalidades suplementarias™'”” permiten conocer que estos individuos
pertenecen fundamentalmente al estrato Alto y Medio Alto, compran la ropa y el
calzado en Boutiques, y consideran la forma de vestir -y en menor medida los lugares

donde se compra- como los elementos que reflejan el nivel de vida de una persona.

En el polo opuesto se sitian los entrevistados con edades superiores a los 46
afios, casados, con estudios basicos, y que estan caracterizados porque nunca
compran cosas que no van a ser utilizadas, se aburren tGU-emendamente cuando van de
compras, dejan de utilizan las prendas cuando se encuentran en mal estado, no

consideran la marca de los productos, etc. Analizados los elementos que inciden en

La modalidades suplementarias se han colocado entre paréntesis en la figura 10.1y 10.2, a
fin de distinguirlas de las activas.
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la accion de compra éste colectivo denota una “racionalidadculta” al comparar
precios en los distintos establecimientos, sequir los consejos del dependiente y
considerar detenidamente la relacion utilidad/precio.

Las modalidades suplementarias permiten una caracterizacion mas detallada
de este colectivo: Son personas con ingresos inferiores a las 100.000 pts. mensuales,
consideran la formacion como el elemento que mejor refleja el nivel de vida de una
persona, y utilizan TODO”* lo que compran. En definitiva, este factor podria
definirse como GENERACION JOVEN CONSUMISTA AUTOPRESTIGIADO-
CONSUMO TRADICIONAL DE LOS ADULTOS.

Esta polaridad nos conduce a cuestionar si es correcto definir los héoitos
arsr,lists del colectivo joven como algo “coyuntural™ en la medida que se veran
modificados con el aumento de la edad y la adquisicion deobligaciones vy
compromisos que ello conlleva; o si por el contrario son conductas ya asentadas en
la estructura de la personalidad de cada uno. Nuestro punto de vista es que estos
comportamientos -adquiridos a través de un proceso de socializacion enmarcado en
un contexto social de abundancia- forman parte de la personalidad de cada uno y. i
bien pueden cambiar en un momento dado por problemas coyunturales, volveran a
su situacion inicial una vez superados esos problemas (Cfr. Capitulo VI, pag. 294).
No obstante, seria necesario un estudio diacrénimo a fin de comprobar la veracidad
de tales afirmaciones.

El eje o Factor II completa y matiza lo ofrecido por el primero ya que afiade
otros subgrupos a la explicacion anterior. Si el Factor | definia dos comportamientos
atendiendo fundamentalmente a los grupos de edad, en éste es el SEXO la variable
que establece unas diferencias mas precisas. De hecho, la informacion aportada por

Esta utilizacién de TODO lo que compran corresponde al subgmpo localizado en el analisis
conjunto de las preguntas 10 (utiliza realmente todo lo que compra) y 23 (Momento social de la
compra), tal y como ha sido expuesta cn el Cuadro 6.7 y el la figura 6.1, (Cfr. Capitulo VI. pag 289)
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esta variable pennite definir este factor como un habito de consumo RACIONAL
EVALUANDO ALTERNATIVAS, y por otro lado una compra altamente
INFLUENCIADA POR LOS OTROS.

CONSUMO RACIONAL Fi"ALaATOO ALTE@V%ROAg CONPRA INFLUENCIADA POR LOS OTROS
FACTOR 1
Pueblo JF%.000 habit, honfcre

V7
Cocprar prod. wuse

V4 Satisi. la poscfiion |za 5

coeprai e ayec af zfdo

O

1San

Il Ko”re

Vil P(509 aam%duc(ﬂ Broducm% Lrj]gll

li
onpran pr U« « anuncian

1 Pueblo -2.000 hable.

gac conocidas
R S

(FACTOR 1]

S Pareja sin hi*os
Pasplona

la UFH %J’g” ﬂt A A Utl|l%a .todo lo que coepra

ior
Ia Pl H%ed I% s? Sfpar %uclos
V27
Gusta acospaftar a aIgU|en

V29 MoﬂezstaKvquergente can ropa igual
VI Disfruta en el acto de coopra
Paiaplona 32/0Ruje
52 Equlcaaiento alto, eujer

VI( Deta de usar: Pasado de s>oda
23 Més de 275.000 pts «sensuales* au’er

Los hombres y los entrevistados que residen en ndcleos menores de 2.000
habitantes realizan raramente sus compras de ropa y calzado, al tiempo que
manifiestan unas conductas de compra muy influidas por la moda, la publicidad, y
los consejos de amigos y conocidos. Asimismo, conceden una gran importancia a las
marcas conocidas. En defminitiva, s un colectivo que carece de criterios propios
de compra, al tiempo que se rige por la influencia recibida por los semejantes. Es.
por asi decirlo, un "consumo hacia afuera”.
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En el extremo opuesto aparece un habito de consumo MODERNO Y
RACIONAL definido por un placer experimentado en la realizacion de las compras,
gusto por acompafar a alguien que va de compras, utilizar todos los productos
rebajados que han sido comprados pensando en la utilidad posterior, y un dejar de
usar las prendas cuando se han pasado de moda. Estas conductas estan asociadas a
un colectivo femenino, caracterizado por un alto nivel de ingresos y que reside
fundamentalmente en Pamplona.

En este sentido, -tras observar la importancia del SEXO en la configuracion
de este factor- y pese a que en determinados ambitos sociales se esta producciendo
una "difiiminacion™ de la linea divisoria entre los sexos ya que cada uno va aumiendo
los papeles del ofi-0; en éste aspecto determinado el "sexo™ sigue mostrando unas
concepciones y habitos de consumo muy diferenciados.

No obstante, hay que tener en cuenta que el Analisis de Correspondencias no
fija linos limites de demarcacion extirictos enlre cada grupo; no se trata de creer que
cada grupo tiene unos habitos de consumo completamente diferenciados de otros, sino
que hay ciertos rasgos asociados a determinadas conductas que definen y caracterizan
cada uno de los subcolectivos encontrados.
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1- LOS HABITOS DE CONSUMO EN NAVARRA: PLANTEAMIENTO Y
RESULTADOS.
LL- REVISION TEORICA: ESTADO DE LA CUESTION.

La exposicion de las conclusiones obtenidas requiere considerar los objetivos
planteados al comienzo de esta investigacion dirigidos a localizar un nuevo tipo de
consumidor que, si bien manifiesta un comportamiento racional en el acto de
compra (elevada reflexién y anélisis de las diversas elecciones), en su
comportamiento aparecen elementos "menos racionales"” como son la adquisicion

de objetos innecesarios, comprar productos que no va a utilizar, etc.

Con objeto de comprobar este planteamiento se ha realizado una revisién de
los distintos modelos explicativos del comportamiento del consumidor:

El enfoque econdmico considera que el hombre cuando compra utiliza en
todo momento una racionalidad y coherencia reflexiva con objeto de aumentar
el beneficio y reducir los costos,

el enfoque psicolégico preocupado por el anélisis de los modelos de
aprendizaje, las motivaciones del individuo y la presencia del inconsciente en
las acciones individuales, y

los Modelos Globales de Comportamiento surgidos en la década de los

sesenta con el objetivo de representar los procesos de compra a través del
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estudio de cada una de las variables que intervienen en la compra y las

relaciones entre ellas.

Cada una de estas tres perspectivas adolecen de serias limitaciones para
responder a nuestro objeto de estudio: la inexactitud en la consideracién del individuo
como un ser totalmente racional que evalGa todas las opciones de compra -propia del
enfoque econdmico-, la parcialidad de cada uno de los enfoques psicolégicos, unido
al excesivo esquematismo de los Modelos Globales de Comportamiento nos impiden
considerarlos como modelos véalidos en la localizacién del nuevo consumidor. Una
critica comun que puede hacerse a todos ellos es la escasa atencidon que prestan a la
sociabilidad del hombre, olviddndose que éste vive en grupos sociales que orientan

y modifican su conducta.

Para superar la limitacién de estos enfoques, el paso l6gico ha sido definir la
Sociedad de Consumo desde una perspectiva socioldgica. En un primer momento, y
prestando una atencion especial a una serie de indicadores sociales (Renta Familiar
Disponible, equipamiento del hogar, etc.), se analiza la incorporacion de la sociedad
espafiola a la llamada "Sociedad de Consumo Masivo", contextualizando el anélisis

de la sociedad Navarra dentro del estudio del desarrollo regional.

Retomando de nuevo el objetivo de la investigacion, la presencia de
comportamientos "menos racionales" en el consumidor navarro deben analizarse
prestando una atencién especial al significado del concepto "necesidad" en la sociedad
acmal, considerando que desde una perspectiva sociolégica este concepto debe
definirse teniendo en cuenta que el volumen de las necesidades naturales y la manera
de satisfacerlas es un producto que depende del nivel cultural de un pais™”. En linea
con este proceso, los objetos han adquirido un "revestimiento simbdlico"” que concede
al producto un valor que "va mas alla" de la utilizacién concreta para la que fue

adquirido.

®H. Marcase, El hombre unidimensional, Ariel, Barcelona 1987, p. 34.
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De la misma forma el considerar que ios hombres forman parte de grupos
sociales implica analizar la influencia que éstos grupos ejercen en los
comportamientos de compra de sus semejantes, delimitando cuatro fases en el estudio
de la influencia social en el proceso de compra: el reconocimiento del problema ¢
percepcion de una necesidad, la bisqueda de informacion, el proceso de toma de
decisiones y la conducta post-compra.

No obstante, en el analisis de los procesos de consumo debe prestarse atencion
a otros aspectos como la gran influencia de la Cultura y las distintas subculmras. la
relacion bilateral entre los procesos de consumo y la estratificacion social, la
influencia grupal (grupos de referencia, de pertenencia, la femilia, etc.) en las
decisiones individuales, sin olvidar las caracteristicas generales del entorno socio-
geografico a esmdiar.

Expuestos los rasgos que intervienen la definicion del consumidor, y bajo el
titulo “cambios en la estructura de los habitos de consumo” se ha realizado una
clasificacion de los bienes de consumo: productos de gran consumo, de novedad, de
consumo duradero y servicios. A continuacion se analizaron los cambios en la propia
concepcion de la compra producidos por las Grandes Superficies Comerciales, al
liempo que se recogen diversos aspectos caracteristicos del nuevo consumidor como
son las compras en rebajas, los procesos de eleccion de marca y la compra utilizando
taijetas de plastico.

Llegados a este punto, la fase empirica consiste en conocer el grado en que
estos elementos van a estar presentes en el consumidor navarro. Para ello se ha
empleado una metodologia cuantitativa utilizando un cuestionario estructurado
contestado por 600 hogares de toda la Comunidad Navarra.
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1.2.- RESULTADOS MAS SOBRESALIENTES Y VERIFICACION DE

HIPOTESIS.

1.2.A.- Racionalidad del consumidor:

Descomponiendo el objetivo general en sus diversas partes, el primer elemento
que debemos analizar son los procesos de compra del consumidor navarro a fm de
conocer si éste sigue unas pautas racionales. Con este objetivo han sido localizados
nes tipos de comportamientos con diferente presencia en la realidad Navarra: El més
importante de éstos ha sido definido como "racionalidad de vida cotidiana"; forjada
y fundamentada en el habito diario ("Comprar productos conocidos", "Analizar la
etiqueta", "Aprovechar ofertas y rebajas). Con una importancia menor aparece una
"racionalidad culta" caracterizada por un alto grado de informacion y reflexiéon antes
de realizar la compra. ("Preguntar al dependiente"”, "comparar precios en distintos
establecimientos antes de comprar"”, "preguntar a los amigos sobre los productos que
utilizan", etc). En tercer lugar, y con una presencia mucho menor, aparece una

"conducta no racional" orientada por la publicidad y la moda.

CUADRO 11.1:
. RACIONALIDAD DEL CONSIOTIDOR:
ANALISIS FACTORIAI. DE COMPONENTES PRINCIPALES

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3

Preg. Dependiente 0.737 -.107 0.120
Comparar precios 0.75B 0.066 -.106
Preg. amigos 0.533 0.174 0.153
Precio-calidad 0.513 0.241 0.130
Prod. Conocidos 0.061 0.754 -.048
Analisis etiqueta -.014 0.647 0.296
Ofertas-rebaja 0.201 0.599 0.003
Prod. moda -.017 0.152 0.773
Prod. anuncian 0.264 -.029 0.778
Valor Propio: 1.78 1.47 1.36
Porcen Varianza; 19.76 16.38 15.10
Porcen Acum: 19.76 36.14 51.24

Media global de los
items de cada factor: 4.82 6,66 4.08
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El analisis de los tipos de consumidores asociados a cada conducta nos permite
establecer que la "racionalidad de vida cotidiana" esta asociada a personas de edad
intermedia (36-45 afios), casados y con ingresos entre 200.0(X) y 275.(XX) pts.
mensuales. La mayor parte de este colectivo deja de usar la ropa cuando se ha pasado
de moda. La "racionalidad culta” es propia de personas de edades elevadas
(superiores a 56 afios), casados y con ingresos inferiores a las 100.000 pts mensuales.
La “conducta no racional” esta mas extendida en los jovenes menores de 25 afios,
solteros, que viven en hogares con ingresos entre las 200.CXX) y 275.000 pts.
mensuales. Su criterio para dejar de usar la ropa es que se ha pasado de moda, al
tiempo que aseguran comprar frecuentemente productos que no utilizan.

1.2.B.- Influencia de elementos simbolicos-sociales en el consumidor:

Unido a este proceso de racionalidad se deseaba obtener informacion sobre la
incidencia que los habitos de compra tienen en la vida cotidiana de los individuos,
puesto que en el comportamiento de ese consumidor son también frecuentes
elementos no tan racionales como la adquisicion de objetos innecesarios, comprar
productos que no van a ser utilizados, etc. Esta proposicion requiere realizar una
reflexion mas profunda sobre los elementos que “estan detras” de las compras que
realiza el individuo: analizar las motivaciones que le llevan a comprar un
determinado objeto, comprobar si realmente utiliza todo lo que compra, etc.

Partiendo del hecho que el 83% de los navarros realizan personalmente sus
compras de ropa y calzado, y considerando el habito de ver escaparates como un
indicador de la importancia de las compras en los individuos, ha sido posible conocer
que un 37.3% de los entrevistados se detienen a observarlos con relativa frecuencia,
y un 17.8% nunca lo hacen.

Estrechamente relacionado con el andlisis de la cantidad de tiempo “invertido”
viendo escaparates se ha prestado una atencion especial a las compras de objetos que
no son utilizados: Un 47.2% de los entrevistados asegura que nunca compra
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productos que no utiliza, cifra llega al 61.7% si se consideran Unicamente las
personas que nunca se detienen a ver escaparates.

) CUADRO 11.2;
RELACION ENTRE LAS ADQUISICIONES QUE NO LLEGA A DTILIZAR
y EL TIEMPO DEDICADO A VER ESCAPARATES

Ver escaparates...

Todos De vez Cuando Nunca me
Compra de dias en cuando compro detengo
produc no util.
Frecuentemente 20.3 8.5 6-4 6.5
Alguna vez 52.5 58.2 39.3 31.S
Nunca 27.1 33.3 54.3 61.7
Total: 59 165 2G7 107

Relacionada con esta conducta, y tratando de ir mas alla a fm de conocer si
hay muchos productos que son “desechados™ sin estar “fisicamente gastados”, se ha
preguntado cuales son los criterios considerados para dejar de usar una prenda: Un
15.1 % han reconocido la influencia de la moda, uno de cada tres deja de usar cuando
ya no le gustan, y un 52.6% cuando estos se encuentran en mal estado.

En esta configuracion de la figura social del consumidor adquiere una
importancia relevante la situacion social en la que se realizan estas compras ya que
segun los datos mostrados por nuestra investigacion el 71% afirma comprar cuando
realmente necesita algo. Sin embargo, el examen de las personas que compran
cuando necesitan algo y ademas utilizan todo lo comprado muestra que Unicamente
el 53.4% de la poblacion analizada se atiene realmente a criterios de necesidad
cuando realizan este tipo de compras.

Por lo expuesto hasta ahora podemos considerar que para el consumidor
navarro la realizacion de sus actos de compra es algo mas que una rutina, es un acto
placentero con un elevado caracter de pasatiempo y/o de "reunion". Desde esta
perspectiva debe interpretarse el hecho que mas de una tercera parte de los
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entrevistados disfrutan comprando, mientras que un 38.2% manifiestan aburrirse

U-emendamente.

; FIGURA 11.1;
NUMERO DE PERSONAS QUE RKALKKNTE CCaiPRAN CUANDO LO NECESITAN

Poblacién total: 100% m 600 personas.

Dicen comprar cuando realmente necesitan algo: 71% - 425 personas

Individuos que r«*Im*nt« utilizan TODO lo que compran:
53.4% - 222 personas

Dentro de esta misma ldgica, y vinculado con el stams que los objetos
confieren a su poseedor, se deseaba conocer cuales son los objetos que mejor indican
la posiciéon social o el nivel de vida: En este sentido los entrevistados consideraron

como mas importantes aquellos que hacen referencia al "saber estar": La forma de

hablar-modales, y la formacién.

COADRO 11.3:
REStmEN DE LOS ASPECTOS Que: MEJOR REFLEJAN EL NIVEL DE VIDA

Pct Pct
Agrup.
1* SABER ESTAR
- Su forma de hablar/sus modales... ...... 35.6 69.4%
- Su formacion. ... .o

2* PRESENCIA MANIFIESTA: IMAGEN
- Su forma de vestir.............. ...... 10.4 1S.9%
- Su aspecto fisico...............

3* LUGARES DONDE SE REALIZAN CIERTAS ACTIVIDADES
- Los lugares donde se divierte.... _...... 7.1 12,1%
- Los lugares donde compra........

4* Gustos alimentaciodon y bebida .... __.___. 2.2 2.2%
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Los colectivos que mas valoran la forma de hablar/los modales se caracterizan
por vivir en un habitat semiurbano, tener estudios superiores, edad entre 36 y 45
afios, sus familias estan formadas por parejas sin hijos y pertenecen a un estrato
social bajo. Por otro lado, los que conceden mas importancia a "La formacién™ viven
preferentemente en Pamplona y Municipios superiores a 5000 habitantes, son
mayores de 56 aflos, poseen esmdios superiores, viven en familias extensa y tienen
una posicion social Alta y Media Alta.

Dentro del estudio de estos elementos “simbolico sociales™ del consumidor
navarro se consideraron varios aspectos que han irrumpido fuenemente en los habitos
de compra durante los Ultimos aflos, dedicando nuestra atencion a la adquisicion de
productos rebajados, la compra de "marcas prestigiosas” y el pago con tarjetas de
crédito/débito/cargo.

Comenzando por el analisis de los productos rebajados, el 16.8% de los

entrevistados nunca compran este tipo de productos. Analizadas las

motivaciones y comportamientos de las personas que compran en rebajas
pensando en la utilidad posterior de los productos se llega a la conclusion que

(inicamente un 23.3% realmente utiliza lo adquirido en rebajas. (Figura 11.2).

] ~ FIGURA 11.2;
NUMERO DE PERSONAS QUE UTILIZAN TODO LO COMPRADO EN REBAJAS

Pase 1: Correran en rebajas pensando
en la utilidad posterior: 253 pera. - 100%

Manifiestan utilizar todo
Paae 2; lo comprado oegin esa idea; 122 pers. > 4B.2%

PREG. 10: \Y
Realmente utilizan todo
Faa« 3; 48,3% preg-10: 59 pers. - 23.3%
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Atendiendo a la concepcién vaJorativa de los entrevistados hacia este
Upo de productos, y a excepcion de un 29.4% que los consideran como
auténicos engafios, el resto muestra una actitud positiva hacia éstos; aunque
ésta no se reparte uniformemente igual entre todos los entrevistados y pueden
observarse diferentes "grados" que oscilan entre los que creen que las rebajas
son auténticas "gangas" (22.7%), son productos de calidad rebajados de precio
(24.9%) y aquellos que los consideran como un poco pasados de moda, pero
que estdn muy bien (23.0%).

Por otro lado, al analizar esta opinién considerando los distintos niveles
de utilizacion de los productos comprados en rebajas, (Cfr. Capimlo VI, pég.
374) no se encuentra una asociacion significativa entre ambas variables (Ji-
cuadrado 2.65 = no significativo); es decir, la opinién que se tiene de los
productos rebajados es independiente de la utOizadén que se haga de

estos.

En cuanto a los procesos de eleccién de marca, casi la mitad de la poblacién
Navarra no considera la marca de las prendas, y cuando tiene que comprar
algo lo hacen sin importarle su marca. No obstante, hay un 33.8% que
presenta una cierta fidelidad a las marcas y un 16.8% que manifiesta cambiar
de marca con frecuencia. Preguntados por las motivaciones por las que creen
que la gente compra marcas "prestigiosas"; destacan las opciones "para
presumir', "por la calidad", y porque "se fian méas de productos con marcas

conocidas".

, CUADRO 11.4:
¢DIRTA USTED QUE EN DETERMINADOS PRODUCTOS SUELE UTILIZAR
SIEMPRE LA MISMA MARCA (Pantalones de la misma marca,-.,)
0 POR EL CONTRARIO CAMBIA DE MARCA CON FRECUENCIA?

- Ba muy frecuente que compre

siempre la”™ mismas mMarCasS. ... oo oeaeaaeaaaaannn 33.8
- No me fijo en la marca, cuando me gusta algo
lo compro sin importarme su marca............-. 49.3

- Suelo cambiar de marca con frecuencia........... 16.8
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La posesion de "taijetas de plastico™ en Navarra es muy elevada ya que el
71% de la poblacién analizada es titular de una tarjeta de débito, crédito o
cargo. De éstos, la mayoria (un 56.6%) poseen tarjetas de Débito, y un 11.4
son titulares de taijetas de compra.

1.2.C .- Localizacion caracterioioglca del "nuevo consumidor™.

Los planteamientos anteriores permiten sugerir que, frente al comprador
tradicional que realiza las compras de modo racional y atendiendo a sus necesidades
inmediatas, esta apareciendo un nuevo tipo de “consumidor ocioso" que pese a
considerar detenidamente las distintas opciones de compra y regir sus actos por un
comportamiento racional, esta influenciado por la presencia de ciertos elementos no
tan racionales como son la adquisicion de objetos innecesarios, comprar productos
que no se utilizan, etc. En este sentido, el acto de compra es algo mas que una
rutina, es un acto placentero, con un elevado caracter de pasatiempo, de "reunion™
y de complacencia simbélico-social.

Aplicando el Analisis de Correspondencias se obtienen dos factores -que
explican el 77.5% de la inercia total- que definen cuatro tipo de consumidores
asociados a otros tantos rasgos caracteriologicos. El primer factor manifiesta una
oposicion fundamentada en la EDAD de los entrevistados, sefialando una oposicion
entre los HABITOS CONSUMISTAS -asociados a la poblacion mas joven- y el
CONSUMO TRADICIONAL propio de los segmentos poblacionales con edad mas
elevada. En definitiva, este factor podria definirse como GENERACION JOVEN
CONSUMISTA AUTOPRESTIGL"DA-CONSUMO TRADICIONAL DE LOS
ADULTOS.
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El segundo factor, con un poder explicativo menor, esta indicando una
segmentacién en base a ia variable SEXO. En la parte superior del factor aparecen
los hombres que viven en nucleos rurales y que compran muy influenciados por "los
otros”, mientras que la parte inferior estd asociada a un habito de compra racional
evaluando las diferentes alternativas, y propia de mujeres con altos ingresos que
residen predominantemente en Pamplona (Figura 11.4). De hecho, este factor puede
definirse como un consumo RACIONAL EVALUANDO ALTERNATIVAS, y por

otro lado una compra altamente INFLUENCIADA POR LOS OTROS.

COKSWIO RACIOKAL EVALOMID(EX[%K%TI(IASF ACTMA IWFLUZMCIADA POR LOS OTROS
FACTO» 11

[ o
7 !
CoBprar P)/fod. wodi Pueblo §.OOO luitoit, honbre

V4 satist. la poiaiian
P coapra* NQ ropa y cafzué(do

V|I P roducto! uclllzan
&)mpran %duc?o» Bue ae anuncian

11 Honbre
1 Pueblo -3.000 hable.
la gente coe rglamarc a conocida*
' Hoque Pré RECR 600
(FACTOR 1)
S Pareja sin Mjoa
Pasplona
AT R S
f\a ad de Fo a productoa

Suata acoBuOar a alguien

V3> Holle%tanueJrergente con ropa igual
| 0Ll«fruta en el acto de coapra
Fasplona y iruje
P y il 53 Squlpaelento alto. euJer
VI( Deja de uaan Paaado de noda
I] Kla de 31S.000 pt» «eniualea. mijer
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Antes de finalizar debemos sefialar que la gran mayoria de las hipoétesis
planteadas se verifican, a excepcion de aquellas que pretendian tipologizar al
consumidor basdndose en el nivel educativo y que consideraban al estrato Medio
como el que mas compra para ostentar. De la misma forma debemos concluir
afirmando que no hay diferencias significativas por sexos en la compra de "marcas
presagiosas”™, al tiempo que se ha comprobado Ila ausencia de diferencias
significativas entre los distintos niveles de ingresos respecto al item "hay marcas que

proporcionan individualidad, van con la forma de ser de cada uno".

2.- VECTORES SUSTANTIVOS DE LA SOCIOLOGIA DEL CONSUMO.

Entender las tendencias y modelos mas importantes de la sociologia del
consumo requiere situar nuestro campo de analisis en un determinado tipo de
sociedad, la sociedad de consumo masivo definida como aquella en la que se tiene
acceso de manera generalizada al consumo de bienes y servicios*”’, y en una serie
de elementos que la caracterizan como son la expansiéon "artificial" de las necesidades
-a fin de mantener el sistema productivo”’ y la asignacién de contenidos simbdlicos
a los productos mediante "mecanismos sociales”" como la moda y el "ciclo social" de

los productos.

Estos dos elementos, lejos de ser universales y estandarizados en todas las
sociedades, estan inmersos y son producto de una determinada sociedad™' y de su
desarrollo histdrico de modo que conceptos como el desgaste y la obsolescencia de

los productos no puedan analizarse independientemente de la estructura social*’’.

. . JFundacion para el Fomento de Estudios Sociales y dc Sociologia Aplicada (FOESSA). |nf0rme
sociologico sobre la situacion social de Espafia, euramerica, Madrid 1976, p. 970.

J.K. Galbraith, La SOCiedad OpUIQnta, Planeta Agostini, Barcelona 1985, p. 185.
K. Marx, El Capital, Vol.l, Fondo de Culnira Econ6mica, México 1987, p, 124.

J.P. Ceré6n y J. Bailén, La SOCIGdad de |0 Amero. Instituto de Estudios dc la Administracion
Local. Madrid 1980, pp. 2CMO.



Conclusiones 420

Coherentes con esta perspectiva, el analisis de la sociedad Navarra requiere analizar
la incorporacién de Espafia a las pautas de consumo de los paises desarrollados y
considerar detenidamente la evolucion de indicadores como la Renta Familiar

Disponible a fin de conocer cuando la sociedad espafiola alcanza la etapa de consumo

masivo**

El analisis de la sociedad navarra debera realizarse siempre teniendo en cuenta
la evolucién y las tendencias de todo el conjunto nacional, aunque sin olvidar cienos
elementos intrinsecos como ia distribucion de la poblacién activa y los movimientos
migratorios asociados a ella, la evolucién de la Renta Familiar Disponible en

Navarra, y la distribucién de los gastos de las familias.

Desde esta perspectiva entender cémo son los habitos de consumo en la
sociedad Navarra es relativamente sencillo si se acepta -conjuntando todas las
aportaciones teoricas sobre el tema- que se compra en virtud de las potencialidades
econémicas, de los gustos psicolégicos de cada persona, del estrato social al que se
penenece y de las influencias grupales y subgrupales a las que estd expuesto el
individuo socializado, sin olvidar la accion de la familia como el circulo de consumo

mas inmediato y la gran influencia de determinados valores culturales imperantes en

la sociedad espafiola como el éxito en ia Vida, el materialismo, etc.”

Directamente vinculada al estudio de los valores culturales se inscribe la
corriente de los estilos de vida, que surge "por la incapacidad de las variables
sociodemogréaficas para explicar la conducta del consumidor**’". De este modo, un

estilo de ] definido como "el sistema de clasificacion més global donde se

3. piez Nicolas, Postmaterialismoy Desarrollo Econémico en Espafia, conferencia Mundial

sobre Valores Sociales. Universidad Complutense de Madrid, 27 de septiembre de 1993.
~ A. de Miguel. LOS espan0|es. Ediciones Temas de Hoy, Madrid 1990, p. 73.

J.T. Piumer, "The concqjt and Application of Life Style Segmentation". Joumal OfMarketmg,
N® 38. American Marketing Asociations. Chicago 1974, p. 33-37.
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defme el estilo social al mismo tiempo por variables psicologicas (motivaciones), por
variables socio-objetivas (condiciones de vida), por variables psico-sociales de
simbolizacion  (opiniones, actitudes, lenguaje) y por variables de praxis
(comportamientos)"/\

Dentro de esta escuela son muy novedosas las aportaciones realizadas por A.
Mitchell con la tipologia VALS que comprende cuatro tipos de ciudadanos (Dirigidos
por la necesidad, por el exterior, por el interior, y por el interior-exterior) que
pueden dividirse en nueve estilos de vida. Sin olvidar, no obstante, otros enfoques
como los de M.J. Weiss, M.Sobel, AlO y D.Yankelovich.

En el contexto europeo, Bemard Catheiat y Alain de Vulpian analizan los
flujos y corrientes socioculturales en Francia construyendo una especie de "satélite
de meteorologia social” sobre los comportamientos y actitudes de los fi“ceses en
todos los ambitos de la vida privada y social"**> Sin embargo, en Espafia no se
han producido limovaciones tedricas tan avanzadas como en otro paises y los intentos
de elaboracion de teorias ha sido escaso. No obstante en los Gltimos afios se esta
produciendo un enorme desarrollo en las investigaciones sobre Estilos de Vida, que
contribuiran -sin duda alguna- a un gran enriquecimiento teorico (Cfr. Capitulo 2,
pag, 132).

A esta interdisciplmanedad en el estudio de los habitos de consumo hay que
afiadir la accion del marketing como "generador” de necesidades y las condiciones
estrucmrales de la sociedad avanzada cristalizadas en la multiplicidad de los tipos de
redes comerciales, la determinacion de "tiempos de compra™ como las rebajas, la
compra de “marcas" que identifica socialmente al permitir a su portador la

B. Cnihclat y B. Allien, Un_método pira el estudio de los Estilos de Vida y prospectivas
sociales”, cn J.I. Ruiz Olabuénaga, EStIl0S de vida e investigacion social. mensajero, Bilbao 1984
p. 20.

B. Catheiat. Siyles de vie. Les Ediiions D'Organisation. Paris 1985, Tomo 2. p. 163.
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identificacion con su grupo y la exclusion de otros grupos™*', sin despreciar la
facilidad en los procesos de adquisicion generada por la “compra sin dinero",
mediante el "dinero de plastico” o tarjetas.

La combinacion de unos u otros factores posibilita hablar, en general, de
“tipos™ de habitos de consumo. Y mas en el caso de Navarra, caracterizada por tener
vestigios visibles de un universo geografico y social dividido claramente en centro
(Pamplona) y periferia, 0 lo que es muy similar, en "urbano™ frente a “rural”. En
este sentido, no deja de llamar la atencion que la mejora en las comunicaciones, la
alta tasa de posesion del vehiculo privado y la accion homogeneizadora de los medios
de comunicacién de masas no hayan reducido las diferencias existentes entre las
zonas rurales y las urbanas, llegando a la conclusion que las diferencia entre las dos
zonas no es Unicamente economica sino fundamentalmente social e incluso mental,
puesto que el habitat define modos de vida muy diversos en relacion a la compra y
utilizacion de los productos™™.

Si se atiende a la fuerza de las variables clasicas como la EDAD, SEXO,
NIVEL DE ESTUDIOS, y POSICION SOCIAL es comprensible que el presente
trabajo se haya preguntado en profundidad hasta que punto en Navarra esta presente
el "habito de consumo tradicional™ frente al "nuevo habito de consumo auto-
prestigiado™. El primero, en sintesis, es el que compra el producto por necesidad,
se fija en la relacion utilidad/precio y deja de usar el producto cuando ya esta en mal
estado. El segundo, principalmente persona joven y la posicion social media-alta,
afiade al comportamiento consumista tradicional la fijacion en las marcas como
distincion y prestigio, que disfruta en el propio acto de compra, el adquirir incluso
aquello que no va a utilizar. Es decir, en definitiva, afiade cierto compwnente
irracional a su comportamiento.

J. Blas. "Marcame", en Revista Kontsumo, N &, marzo-abril 1990, pp. 19-20.
J. Castillo, Sociedad de Consumo a la Espafiola, Eudcma, Madrid 1987, p. 64,
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Desde nuestro punto de vista estos hahitos de consumo son producto de un
determinado proceso de socializacion y, aunque determinadas circunstancias
coyunmrales pueden modificarlos, volveran a manifestarse cuando esa circunstancia
determinada desaparezca. Dentro de unos afos, cuando los adultos lleguen a ser
mayores, Y los jovenes actuales alcancen la edad adulta podra comprobarse en que
medida estos comportamientos estan fundamentados en la reducida edad de este
colectivo, o si por el contrario son fhito de un proceso de socializacion enmarcado
dentro de un contexto social de abundancia economica.

3.- LIMITACIONES Y SUGERENCIAS.

La limitacion més importante de este trabajo hace referencia a su propio
ambito de estudio, ya que consideramos que un analisis adecuado de los habitos de
consumo en la sociedad navarra requiere estudiar el contexto general en el que ésta
se inscribe; es decir, analizar los habiios de consumo en la sociedad espafiola. De
este modo podrian diferenciarse los rasgos comunes a todos los consumidores, Y
aquellos que son caracteristicos intrinsecamente del consumidor navarro.

Por otro lado, esta definicion del consumidor navarro se hubiera visto
notablemente  enriquecida i e hubieran analizado  detalladamente  los
comportamientos en cada tipo de productos, en vez de analizar conductas generales
tal y como hemos considerado en la presente investigacion. En esta linea,
deseariamos proponer a los interesados en este tema una investigacion que
profundizara en el analisis de los habitos de consumo considerando los distintos
productos adquiridos, en un intento de crear “segmentos diferenciados” de
consumidores en funcion de su comportamiento en determinados productos.
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