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INTRODUCCION

Este es el segundo tomo del estudio Cémo conocer Valladolid, resultado de la encuesta realizada por un equipo de
investigaciéon del Departamento de Geografia de la Universidad de Valladolid, entre Octubre y Noviembre de 2000, por encargo de
la Asociacién de Comerciantes Vallisoletanos -AVADECO- y conla colaboracion de la Consejeria de Industria, Comercio y Turismo
de la Junta de Castillay Ledn. Tanto las caracteristicas técnicas de dicha encuesta, como la exposicion de los resultados generales
obtenidos a partir de la misma y otras informaciones de interés para el comerciante, se encuentran en el primer tomo del trabajo

(Textos y Anexos).

En las fichas que vienen a continuacion se desarrollan de forma mas concreta cada una de las cuestiones planteadas a los
consumidores vallisoletanos, ordenadas por los temas comprendidos en la encuesta e incluyendo, en cada uno de ellos, las
informaciones obtenidas mediante el sistema de tablas cruzadas. Podemos asi analizar los habitos de consumo segun la edad, el
nivel de ingresos o la relacion con la actividad econdmica del cliente -activos, estudiantes, jubilados, etc.-, por ejemplo. Las pautas
de desplazamiento a cada modelo de establecimiento de venta al por menor, la distribucion de las compras seguiin los mismos y por
tipo de articulos, la cuantia de los gastos medios realizados en cada visita, son otros tantos aspectos cuyo estudio se yuxtapone a
los anteriores. Las caracteristicas de los consumidores se comparan también con su opinién sobre los servicios prestados por los
comerciantes y asi se puede conocer el nivel de satisfaccion alcanzado por la clientela y, lo que seguramente es mas importante,

las necesidades por cubrir (uso de tarjetas de crédito, aplazamiento de pagos, atenciény asesoramiento, desarrollo de campafas
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de promocion, horarios de apertura de los establecimientos, etc.). La forma de realizar los desplazamientos (a pie, envehiculo propio
0 en autobus), la situacién del aparcamiento y del transporte publico enla ciudad y elacceso a las nuevas formas de adquisicion de

bienes se incluyen, por ultimo, en los analisis realizados.

Toda esta informacion, pese a su elevado interés, resultaria dificilde asimilar en su mera exposicion estadistica. Por ello se
ha considerado preferible la elaboracién de un modelo de ficha que aporta en forma grafica los datos de mayor relevancia en cada
caso concreto, acompafiados de untexto explicativo adjunto. Enaras de la claridad, los resultados plasmados en este tomo no son
tampoco todos los resultados, sino que se ha realizado un filtrado de aquéllos més significativos, segun el sector de la ciudad
analizado. Se ha optado en definitiva por la utilidad, mas que por la exhaustividad, para que cualquier comerciante cuyo
establecimiento se encuentre ubicado en las areas descritas pueda conocer rapidamente las demandas de su clientela y de esa
forma, introducir las mejoras necesarias en elnegocio. Como herramienta, estas fichas pueden ser no obstante utilizadas también
por cualquier minorista de la ciudad, puesto que junto a los apartados dedicados al centro comercial de Valladolid, Parquesoly Zona

Sur, se incluye el correspondiente al conjunto urbano, permitiendo a su vez la realizacion de comparaciones.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CENTRO HISTORICO

ESTRUCTURA DEL GASTO EN COMERCIO

En la estructura del gasto medio anual referida a la poblacién
residente en la Zona Centro de la ciudad, se observa cémo los
recursos destinados a productos de alimentacién y productos de
limpieza, es decir, los articulos que forman parte del consumo diario
representan el 57% de los gastos totales. El gasto dedicado a la
adquisicién de ropa, calzado y articulos de piel aglutina el 19% de
los gastos de las familias o unidades de convivencia, proporcion
ligeramente superior a la que se emplea en la compra de articulos
deportivos y todos aquellos relacionados directa o indirectamente
con el ocio y el entretenimiento (libros, discos, material de foto-
grafia, material informatico, etc.). Los recursos orientados al equi-
pamiento de los hogares, tales como ropa del hogar, electrodomés-
ticos, muebles, complementos de la casa, etc., suponen el 7% de
los gastos totales.

Las diferencias de ingreso entre unas y otras unidades de
convivencia, introducen algunas desviaciones respecto a la estruc-
tura general de los gastos. Asi, la proporcién de gasto empleado en
la compra de productos de alimentacién/limpieza se incrementa en
relacion inversa al umbral de ingresos, si bien en las familias con
niveles de ingresos inferiores a 100.000 pesetas mensuales esta
relacion se altera, comportamiento que singulariza a este sector de
la ciudad respecto al observado en todos los barrios analizados y en
el conjunto de la ciudad. Tampoco existe correlacién en la propor-
cion de gasto destinado a vestido/calzado y al epigrafe de material
deportivo y ocio. Puede comprobarse cédmo en el analisis de la
estructura del gasto destinado a este fin correspodiente a otras
zonas de la ciudad se pone de manifiesto que el peso relativo de
estos gastos aumenta con el nivel de ingresos, mientras que en el
Centro se producen incrementos y reducciones sucesivas que no
permiten establecer una correlacién entre ambas variables. Sélo en




las proporciones de gasto que las familias dedican al equipamiento
del hogar se refleja claramente esta tendencia y asi, en las unida-
des de convivencia que cuentan con ingresos inferiores a 100.000
pesetas mensuales este epigrafe representa el 4% del total, incre-
mentandose hasta el 7% u 8% en los hogares correspondientes a
los umbrales de ingresos mas elevados, es decir, superiores a
250.000 pesetas mensuales.

La composicion interna de los hogares constituye un criterio
de diferenciacion mas evidente entre la poblaciéon del Centro. Las
familias con hijos, que representan el 70% de los hogares tomados
como muestra, destinan una proporcién de gasto inferior a la media
para la compra de productos de alimentacién y limpieza pero los
recursos dedicados a vestido/calzado y deporte/ocio son superiores
al promedio. La tendencia es inversa en las parejas sin hijos que
representan del 12% del total. En este caso, el peso de los recursos
de alimentacion/limpieza es superior en términos relativos pero el
gasto relativo en vestido y calzado se reduce a menos de la mitad
del promedio. Por ultimo, las personas que viven solas, que repre-
sentan el 7% del total, muestran un comportamiento de gasto en el
que destaca como hecho mas relevante la elevada proporcion de
recursos que utilizan para la adqusicién de material deportivo y ocio,
siendo inferior a la media en términos relativos el gasto en vestido y
calzado.




Distribucién espacial de las compras
Agrupaciones por tipos de productos

alim. perecederos

mercado (26 92%)

centro (38 ,46%)

supermercado (15 ,38%)
centro comercial (1,28%)
gran almacén (10,26%)
hipermercado (7 69%)

perfumeria y regalos

centro (51,35%)

supermercado (5,76%)
centro comercial (5,41%)

gran almaceén (35,14%)
hipermercado (1,35%)

centro (50,85%)

supermercado (0,00%)
centro comercial (3,39%)

gran almacén (33 90%)

hipermercado (11,86%)

drogueria y limpieza

Centro mercado (1 54%)
centro (15,38%)
supermercado (46,15%)
centro comercial {0,00%)
gran almacén (10,77 %)
hipermercado (26,15%)

vestido y calzado
centro (50,65%)
| do (0,00%)
centro comercial (3,09%)
gran almacén (37 66%)
hipermercado (2,60%)

deporte y ocio

centro (52,00%)

p ado (0,00%)
centro comercial (3,33%)
gran almacén (34 67%)

hipermercado (4,00%)

Distribucion espacial de las compras
Agrupaciones por establecimientos

hipermercado

deporte y ocio (8,33%)
hogar (19,44%)

vestido y calzado (5,56%)
perfumeria y regalos (2,78%)

drogueria y limpieza (47 22%)

alim. perecederos (16,67 %)

centro comercial

deporte y ocio (33,33%)
hogar (8,52%)
vestido y calzado (33,33%)

perfurneria y regalos (19,05%)
drogueria y limpieza (0,00%)
alim. perecederos (4,76%)

centro

deporte y ocio (20,97 %)
hogar (16,13%)

vestido y calzado (20,97%)
perfumeria y regalos (2043%) —

drogueria y limpisza (5,38%) ——
alim. perecederos (16,13%) —

Centro

deporte y ocio (22,41%)
hogar (17 24%)

vestido y calzado {25,00%)
perfumeria y regalos (22,41%)

drogueria y limpieza (5,03%)
alim. perecederos (6,90%)

supermercado

perfumeria y regalos (10 64%)
drogueria y limpieza (63,83%)
alim. perecederos (25,53%)

mercado

drogueria y limpieza (4 55%)
alim. perecederos (35 45%)

gran almacén

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CENTRO HISTORICO
DISTRIBUCION ESPACIAL DE LAS COMPRAS

Entre la poblacién que reside en la Zona Centro de la ciudad,
se observan varios aspectos relevantes respecto a la distribucion de
las compras en los diversos establecimientos a los que suele acu-
dir. En primer término, y en concordancia con los resultados obteni-
dos en otros sectores de la ciudad, hay una clara diferenciacién
entre la adquisicién de productos de alimentacién y limpieza y el
resto de los articulos de consumo. En segundo término, y este es un
factor que singulariza la Zona Centro de otras areas urbanas de
Valladolid, en la compra de todos los productos resefiados, salvo en
alimentacién/limpieza, se observa una distribucidn muy concentrada
entre dos tipos de establecimientos: los comercios del Centro y los
grandes almacenes.

Por lo que ser refiere a la distribucién de las compras de ali-
mentos perecederos, son los propios comercios de la zona los que
aglutinan la mayor proporcion de compras. En ellos se realiza el
38% de estas compras, derivandose también hacia los mercados
una proporcion significativa cifrada en el 27%. Los supermercados
y los grandes almacenes aglutinan el 15% y el 10% respectivamen-
te en las compras de estos productos. Los articulos de alimentacién
no perecederos y de compra menos frecuente asi como los produc-
tos de limpieza, se adquieren mayoritariamente en los supermerca-
dos (46%) y en los hipermercados (26%). En este sentido, los gran-
des almacenes mantienen una proporcion similar en la compra de
estos productos (10%) que en la de alimentos perecederos, pero los
comercios del Centro reducen considerablemente su participacién
quedandose en un 15%.

Como se sefialaba anteriormente, la concentracién y la
homogeneidad constituyen los rasgos mas representativos en el
resto de los articulos, sin que puedan advertirse diferencias signifi-
cativas en la distribucién de las compras de unos u otros productos.




alim. perecederos

mercado (19,05%)

centro (47 62%)

supermercado (23,81%)
centro comercial (0,00%)
gran almacén (0,00%)
hipermercado (9,52%)

perfumeria y regalos

centro (59,09%)

Distribucién espacial de las compras
por grupos de edad. Menores de 35 afios

drogueria y limpieza
centro (10 53%)
supermercado {52 63%)
centro comercial (0,00%)
gran almacén (5,26%)
hipermercado (31,58%)

L2

' do (4.55%)
centro comercial (9,09%)
gran almaceén (27 27 %)
hipermercado (0,00%)

centro (52,63%)

supermercado (0,00%)
centro comercial {5,26%)

gran almacén (31,58%)

hipermercado (10,53%)

L

vestido y calzado
centro (46 67 %) g
p ado (0,00%)
centro comercial (16,67 %)
gran almaceén (36,67 %)
hipermercado (0,00%)

hogar deporte y ocio

centro (50,00%)

p do (0,00%)
centro comercial (10,71%)
gran almacén (32,14%)

L

hipermercado (7,14%)

a

mercado (20,00%)

centro (50,00%)
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Mas del 80% de estas compras se distribuyen unicamente entre los
comercios del Centro y los grandes almacenes, con mayor peso los
primeros (en torno al 50%) que los segundos (en torno a un 30%).
Tan sélo se refleja en la encuesta, que el centro comercial instalado
en el Sur de la ciudad, atrae una proporcién relativamente reducida
(9%) de las compras de ropa, calzado y articulos de piel y de los
articulos de deporte y todos aquellos relacionados con el ocio y el
entretenimiento (libros, discos, fotografia, dptica, etc.).

Esta distribucion espacial, que marca unas pautas bien defi-
nidas entre los productos de alimentacién/limpieza y el resto de los
articulos de consumo vy, dentro de estos ultimos, una clara concen-
tracidbn en dos tipos de establecimientos, se matiza ligeramente
cuando se introduce el factor edad como criterio de diferenciacion.
Este criterio ejerce mayor incidencia en la distribucion espacial de
las compras entre la poblacibn mas joven. En el grupo de edad
correspondiente a los menores de 35 afos que residen en el Centro,
las compras de alimentos perecederos presentan una mayor con-
centracién en los establecimientos comerciales de este sector de la
ciudad, en detrimento de los mercados, que son visitados con
menor asiduidad por parte de los mas jévenes. También se advier-
te que para la adquisicién de productos de alimentacion no perece-
deros y productos de limpieza se acude mas a los supermercados y
a los hipermercados. En contraposicién, los menores de 35 afios
distribuyen mucho mas las compras de otros productos entre esta-
blecimientos diversos, de manera que para la adquisicién de ropa,
calzado y articulos de piel asi como para las compras de productos
de ocio se desplazan también a los centros comerciales y suelen
acudir asimismo a los hipermercados para adquirir muebles, elec-
trodomeésticos y ropa/equipamiento del hogar.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CENTRO HISTORICO
PERIODICIDAD DE LOS DESPLAZAMIENTOS

La frecuencia con la que los residentes en la Zona Centro de
la ciudad acuden a cada uno de los establecimientos comerciales
esta, como es légico, en estrecha relacion con el tipo de articulos
qgue suelen adquirir en cada uno de ellos. Si, como se explica en la
ficha correspondiente a la distribucién espacial de las compras, la
adquisicién de productos de alimentacion perecederos se realiza
mayoritariamente en los comercios del Centro, se entiende que la
frecuencia de desplazamiento hacia éstos sea muy elevada. Mas
del 64% de los encuestados acude diariamente a estos comercios y
algo mas del 26% acude diariamente a los supermercados, siendo
considerablemente menor la proporciéon de personas (9%) que a
diario visita los mercados. Con una frecuencia de tres o cuatro
veces a la semana los consumidores del Centro se desplazan
mayoritariamente a los supermercados (41%), a los comercios de la
zona (36%) y a los grandes almacenes (23%), sobre todo para
adquirir productos de alimentacién y limpieza. La misma finalidad
tienen los desplazamientos que, con una frecuencia semanal, se
realizan fundamentalmente a los hipermercados (30%), supermer-
cados (26%), comercios del Centro (22%) y mercados (13%). No
obstante, en los desplazamientos semanales a los comercios del
Centro e hipermercados, la compra de productos no se limita exclu-
sivamente a los articulos de primera necesidad, sino que incluye
una gran diversidad de bienes de consumo.

En los desplazamientos con frecuencias mas bajas, como los
gue se realizan varias veces al mes, los vecinos del Centro acuden
prioritariamente a los grandes almacenes (44%) para la adquisicién
de productos muy diversos, tales como ropa, complementos, rega-
los, productos de perfumeria, juguetes, libros, discos, material edu-
cativo, material informatico, etc.

Finalmente, los hipermercados, los grandes almacenes vy los
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centros comerciales aglutinan la mayoria de los desplazamientos
gue realizan mensualmente o con menor frecuencia. Al primer tipo
de establecimiento se derivan mayoritariamente las compras con-
centradas y voluminosas de productos de alimentacion y limpieza,
aunque también otros productos complementan habitualmente
estas compras en los hipermercados. Sin embargo, los grandes
almacenes y los centros comerciales suelen agrupar las compras de
otro tipo de articulos de adquisicion no frecuente como ropa, calza-
do, equipamiento del hogar, muebles, etc.

En los habitos de compra referidos a la periodicidad de los
desplazamientos no se advierten diferencias dignas de mencién
dependiendo de la edad del consumidor. Tan s6lo y muy ligeramen-
te puede observarse que entre los mas jovenes hay una mayor pro-
porcién que acude a diario a los supermercados y también mas fre-
cuentemente que la media a los grandes almacenes.

El criterio de diferenciacidn mas notable entre la poblacién
del Centro es el de la situacion laboral de quien realiza las compras.
Asi, las personas que trabajan fuera del ambito doméstico, que
representan el 46% de la muestra, acuden diariamente en mayor
proporcion a los supermercados, en menor proporcion a los esta-
blecimientos del Centro y nunca con esta frecuencia a los merca-
dos. La mayoria (44%) visita varias veces a la semana los comer-
cios del Centro. Los hipermercados reciben, sobre todo, visitas
mensuales o superiores por parte de este grupo de consumidores
que tienden a concentrar las compras y a distanciarlas en el tiempo,
habito que se facilita por la disponibilidad de automovil, ya que casi
el 60% de las personas encuestadas dispone de él para realizar las
compras.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CENTRO HISTORICO
IMPORTE MEDIO DE LA COMPRA

El gasto medio que realizan los residentes en la Zona Centro
de la ciudad en cada uno de los establecimientos comerciales a los
gue acude, esta en relacién directa con la tipologia de los productos
adquiridos y con la frecuencia con la que se suelen producir los des-
plazamientos.

Si, como se explica en las fichas correspondientes a la distri-
bucion espacial de las compras y a la periodicidad de los desplaza-
mientos, los vecinos del Centro acuden en su mayoria diariamente
a los comercios préximos y una proporcién también elevada lo hace
a los supermercados y a los mercados, se entiende que el importe
medio de las compras en estos establecimientos se sitle en los
umbrales inferiores, es decir, por debajo de las 5.000 pesetas. La
adquisicién de productos de alimentacién de compra muy frecuente
justifica estos importes en los supermercados y en los mercados,
mientras que en los comercios del Centro, a la compra de estos pro-
ductos se une también la adquisicién de una variada gama de pro-
ductos (pequefios complementos, articulos de perfumeria, libros,
discos, etc.) cuyo importe individualizado no suele superar esta can-
tidad. Lo mismo sucede con los centros comerciales, donde la
mayoria de las compras que realiza esta poblacién corresponde a
este umbral de gasto.

El gasto medio se incrementa en otros establecimientos
comerciales a los que se acude bien mas esporadicamente, bien
para comprar productos de mayor valor, o bien para realizar com-
pras de mayor entidad. Asi, se observa claramente cémo el nivel de
gasto medio se incrementa en los grandes almacenes y, sobre todo
en los hipermercados. Si en los primeros, el 45% de las personas
entrevistadas abona compras por un valor medio de 5.000 a 10.000
pesetas y el 28% abona como media entre 10.000 y 15.000 pesetas
cada vez que los visita para comprar, en los hipermercados el 31%
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desembolsa entre 10.000 y 15.000 pesetas y el 36% entre 15.000 y
20.000 pesetas. Llama la atencién el hecho de que muy pocos de
los encuestados realicen compras superiores a 20.000 pesetas en
los grandes almacenes, y ninguno de ellos en los hipermercados.
Este hecho constituye un factor diferenciador de los comportamien-
tos de consumo respecto a otros sectores de la ciudad, ya que,
tanto en los grandes almacenes como sobre todo en los hipermer-
cados, se realizan las compras menos frecuentes pero mucho mas
voluminosas, concentrando un gran numero de articulos muy diver-
SOS.

El importe medio de las compras se reduce entre la poblacién
integrada en el grupo de edad inferior a 35 afios que acuden con
mayor frecuencia a los supermercados, a los grandes almacenes y
a los hipermercados pero realiza en cada desplazamiento compras
de menor valor.

Puesto que el 68% de la poblaciéon encuestada forma parte
de las unidades de convivencia correspondientes a los umbrales de
ingresos entre 100.000-250.000 pesetas mensuales y 250.000-
500.000 pesetas mensuales, son estos consumidores los que mar-
can las pautas dominantes en los habitos de compra de este sector
de la ciudad. De ahi, que sélo en los umbrales de ingreso extremos
puedan advertirse desviaciones significativas respecto a la media.
Asi, las personas que viven en hogares en los que los ingresos
mensuales no superan las 100.000 pesetas realizan compras con
mayor frecuencia pero con un valor medio inferior. Ninguno de los
encuestados realiza habitualmente compras por encima de las
5.000 pesetas en los mercados, el 80% abona estas cantidades en
los comercios del Centro y el 50% de los integrantes de este grupo
de ingreso no adquiere productos por un valor superior a 5.000
pesetas en los hipermercados. En el extremo opuesto se encuen-
tran las personas que forman parte de unidades de convivencia que
cuentan con un nivel de ingreso superior a 500.000 pesetas entre
las cuales es mucho mayor la proporcién de quienes realizan com-
pras por un valor que oscila entre 10.000 y 20.000 pesetas, priorita-
riamente en los grandes almacenes y en los hipermercados.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CENTRO HISTORICO
FACTORES QUE CONDICIONAN EL ATRACTIVO COMERCIAL

Para la poblacién residente en el Centro de la ciudad, los fac-
tores mas importantes que actian como elementos de atracciéon
comercial son, por este orden, la calidad del producto, la atencién al
cliente, y la proximidad el establecimiento. El 95% de los encuesta-
dos otorgan al primer factor una relevancia decisiva, mientras que la
atenciéon al cliente y la proximidad del establecimiento es muy
importante para el 70% y 65% de los entrevistados respectivamen-
te.

En un nivel inferior como factores de atraccioén, pero mante-
niendo una posicién muy destacada, aparecen aspectos tales como
el asesoramiento del personal del establecimiento, que influye
mucho o regular en el 83% de los casos; el precio del producto, que
es decisivo o importante para el 80% de la muestra encuestada; la
existencia de campafias de promocion y ofertas de productos, que
registra un nivel de interés igual que el del precio del producto; la
variedad de la oferta, entendida como la concentraciéon de una gran
diversidad de bienes y servicios en un mismo establecimiento o en
una zona comercial concreta, que constituye un factor de atraccion
alto o medio para el 77% de los entrevistados en la Zona Centro de
la ciudad; y la disponibilidad de servicios postventa que pueden
ofrecer sobre todo los establecimientos especializados en articulos
qgue requieren servicios de instalacion, puesta en marcha y repara-
cion, como electrodomésticos, equipos de musica, equipos informa-
ticos, muebles y otros equipamientos del hogar, que son importan-
tes en el 72% de los casos.

Las opiniones estan mucho mas divididas en otros factores.
Asi, el 44% de los encuestados afirma no dar importancia a la posi-
bilidad de pago con tarjeta de crédito, aunque para un 30% de los
mismos es un factor decisivo. El envio a domicilio de las compras
es poco relevante en el 51% de los casos registrados, pero en el
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49% restante le da una importancia media o alta; la existencia de
instrumentos de fidelizacién del cliente aparece como un factor poco
atractivo en un 53% de los casos, pero el 47% lo considera un fac-
tor de atraccién decisivo o medio; y finalmente, el horario de aper-
tura no es significativo para el 58% de los encuestados pero es muy
importante para el 22% y tiene una incidencia media para el 20% de
la poblacion tomada como muestra.

En contraposicion, es posible consignar como aparecen dos
factores potencialmente atractivos para el consumidor que, entre la
poblacion de este sector de la ciudad, no resultan elementos deter-
minantes o condiciones en sus decisiones y habitos de compra. Se
trata de las facilidades que pueden ofrecer los comercios para el
pago a plazos sin recargo, cuestidn es es poco relevante para el
68% de la muestra, y la facilidad de aparcamiento que estima poco
importante el 66%.

Si se desagregan las respuestas a cada uno de estos facto-
res introduciendo el criterio de los grupos de edad, las diferencias
mas acusadas respecto a la opinién general aparecen entre la
poblacién mas joven. De esta manera, los menores de 35 afos otor-
gan mucha menos importancia a factores tales como el precio del
producto, la proximidad del establecimiento, el servicio postventa y
la existencia de instrumentos de fidelizacién. Sin embargo, constitu-
yen factores mucho mas relevantes para ellos, la facilidad de apar-
camiento y la variedad de la oferta comercial.

El nivel de ingresos familiares no introduce variaciones signi-
ficativas respecto a la capacidad de atracciéon de unos y otros fac-
tores. El 68% de los encuestados pertenece a las unidades de con-
vivencia correspondientes a los umbrales de ingreso entre 100.000-
250.000 pesetas mensuales y 250.000-500.000 pesetas mensua-
les, por lo que las opiniones especificas de estos grupos de ingreso
son las que marcan la ténica dominante en este sector de la ciudad.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CENTRO HISTORICO
VALORACION DE LA SITUACION DEL COMERCIO EN EL PROPIO BARRIO

La valoracién que los residentes en el Centro hacen del
comercio de este sector de la ciudad es, en términos generales,
muy positiva. De las 14 cuestiones sobre las que se pregunta para
realizar una aproximacion a esta valoracién, 13 obtienen una opi-
nién favorable por mas del 50% de los encuestados y, de ellas,
cinco obtienen una calificacién alta en mas del 80% de los casos.
Los servicios y caracteristicas del comercio del Centro mejor valo-
rados son la variedad de la oferta, entendida como la disponibilidad
de una amplia gama de bienes y servicios concentrados en esta
zona de la ciudad, la proximidad de los establecimientos, cuestidon
evidente tratandose de los residentes de la propia zona, la calidad
de los productos que pueden adquirirse en los establecimientos
comerciales y la atencién al cliente y el asesoramiento del comer-
ciante o de los empleados del establecimiento, es decir, la profesio-
nalidad del personal de ventas.

Una valoracién ligeramente inferior reciben las campanas de
promociéon y ofertas de productos, bien por sus caracteristicas o
bien por considerarlas insuficientes, lo mismo que los instrumentos
de fidelizacion que aplican algunos comercios tales como la emisién
de tarjetas de pago propias, acumulacién de puntos por compras,
participacion en sorteos para conseguir descuentos o regalos, etc.,
y la calidad de los servicios postventa asociados a la adquisicién de
productos que requieren servicios de instalacién, puesta en marcha
y reparacién, como pueden ser los electrodomésticos, equipos de
musica, equipos informaticos, muebles y otros equipamientos del
hogar. El horario de apertura de los comercios del centro es ade-
cuado para el 78% de las personas entrevistadas, mientras que
para el 15% es s6lo aceptable y el 5% lo considera inadecuado por
razones diversas como la insuficiente amplitud o el cierre de los
comercios en determinadas franjas horarias o dias de la semana.




Mayor divisién de opiniones merecen otras cuestiones referi-
das a la situacion del comercio. La posibilidad de abonar las com-
pras con tarjeta de crédito y las facilidades que ofrecen los comer-
ciantes para pagar a plazos sin recargo son valoradas positivamen-
te por una proporcion inferior de personas que se situa entre el 55%
y el 65%. Sin embargo, es necesario advertir que, sobre estos
aspectos, el nivel de respuestas es inferior porque cerca del 20% de
los encuestados no han emitido opinién, puesto que desconocen
dichos servicios o no han requerido nunca su utilizacion. Algo simi-
lar se repite en la valoracion del servicio de envio a domicilio de las
compras, aunque en este caso, la proporcién de quienes lo califican
como malo o regular es mayor (26%).

El nivel medio de los precios de los productos que pueden
adquirirse en los comercios del Centro es adecuado para el 54% de
los encuestados, regular para el 34% y malo para el 12%
Finalmente, la situacién del aparcamiento es la cuestidn que provo-
ca opiniones mas criticas: el 63% de los encuestados lo valora
negativamente, el 5% lo califica como regular y ninguno de los
encuestados tiene una opinidén positiva sobre este aspecto que es
también el que arroja un numero inferior de respuestas, dado que el
32% de los entrevistados no utiliza el automovil para realizar com-
pras en el Centro de la ciudad puesto que residen en las propias
calles comerciales o en zonas muy proximas a las calles con mayor
dotacion de equipamiento comercial.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CENTRO HISTORICO
ADQUISICION DE PRODUCTOS EN EPOCA DE REBAJAS

El centro de la ciudad concentra la mayor parte de la activi-
dad comercial durante la época de rebajas, y ello no sélo porque en
€l se encuentran la mayor parte de los establecimientos especiali-
zados de los diferentes sectores, sino porque es el lugar con mayor
atraccion y tradicién para la adquisicion de determinados productos
en éstos periodos. Pero del mismo modo, los propios residentes en
el centro acuden a sus establecimientos de manera clara durante
este periodo de promociéon comercial. Asi los productos de vestido
y calzado que concentran la mayor parte de las compras durante
este periodo, son también los adquiridos mayoritariamente y los que
se declaran adquirir con mayor asiduidad durante las rebajas. Casi
la mitad de los encuestados (48,8%) afirman adquirir estos bienes
asiduamente en rebajas, y el 43,9% lo hacen ocasionalmente.

El resto de los articulos, aunque tienen una elevada acepta-
cion durante este periodo, no llegan a alcanzar los valores de los
anteriores. Por un lado los articulos de perfumeria y ocio, deporte y
cultura, registran una mayoria de compradores asiduos u ocasiona-
les durante las rebajas, mientras que los muebles y electrodomésti-
cos se adquieren en menor medida y se muestran como productos
poco atractivos en estas épocas, seguramente debido a las carac-
teristicas propias de este tipo de productos, a las de su demanda y
a la periodicidad de la misma.

En definitiva, los habitantes de la zona Centro aprovechan
claramente las rebajas para adquirir una buena parte de los articu-
los, lo que sin duda esta relacionado con la proximidad de los esta-
blecimientos, la especializacién de los mismos y la calidad de los
productos ofertados.




Distribucion de la compra de productos

por franjas horarias. Centro.
frecuente

fin de semana (20,37%)
a partir 20,30 (1,85%)
tarde (16,67%)

mediodia (18,52%)

mariana (42,59%)

ocasional

fin de semana (39,68%)
a partir 20,30 (6,35%)

tarde (34,92%)

mediodia (0,00%)
mariana (19,05%)

Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Menores 35 anos.

frecuente

fin de semana (20,00%)
a partir 20,30 (6,67%)
tarde (20,00%)
mediodia (33,33%)

mariana (20,00%)

ocasional

fin de semana (40,91%)

a partir 20,30 (9,09%)

tarde (40,91%)

mediodia (0,00%)
mariana (9,09%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CENTRO HISTORICO
DISTRIBUCION DE LA COMPRA POR FRANJAS HORARIAS

Uno de los aspectos mas relevantes para conocer el com-
portamiento de los consumidores, por cuanto nos aporta informa-
cion sobre los habitos de compra y los momentos del dia que se
destinan a la adquisicién de unos productos o de otros, es el anali-
sis de la distribuciéon en franjas horarias que se destinan preferente-
mente a la compra, asi como la tipificacién de los productos que se
adquieren en esos momentos.

Al contrario de lo que sucede en el resto de los barrios anali-
zados en los que las tendencias se observan con mayor claridad,
los habitos de compra de los consumidores referidos a los horarios
en los que preferentemente realizan la adquisicion de unos u otros
tipos de productos, no estan tan claramente perfilados, lo que viene
a coincidir basicamente con la heterogeneidad de la poblacién resi-
dente en el Centro.

Si para el conjunto de la poblacion encuestada los productos
de compra frecuente se adquieren mayoritariamente por la mafiana
y los de compra ocasional por la tarde, no muestran una tendencia
tan marcada respecto de otras franjas horarias como sucede en
otros sectores de la ciudad. Asi, podemos observar que ademas de
la mafiana, los mediodias y los fines de semana son, siguiendo en
importancia, los tramos de compra mas destacados para productos
de adquisicion frecuente, lo que parece estar en consonancia con
los habitos de compra de la poblacién trabajadora que realiza algu-
nas compras de productos de consumo diario a la salida de su tra-
bajo, o que las concentra los fines de semana cuando las realiza,
fundamentalmente, en el mercado de abastos.

Del mismo modo, se observa claramente una tendencia
generalizada a adquirir los productos de compra ocasional durante
los fines de semana vy las tardes, aspecto que viene a reforzar las
afirmaciones anteriores y mostrar la concordancia con el tipo de




Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Persona trabaja.

frecuente

fin de semana (28,00%)
a partir 20,30 (0,00%)
tarde (28,00%)

mediodia (20,00%)

mariana (24,00%)

ocasional

fin de semana (53,57%)

a partir 20,30 (3,57%)

tarde (35,71%)

mediodia (0,00%)
mariana (7,14%)

Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Pers. no trabaja
frecuente

fin de semana (13,79%)
a partir 20,30 (3,45%)
tarde (6,90%)
mediodia (17,24%)

mariana (58,62%)

ocasional

fin de semana (28,57%)
a partir 20,30 (8,57%)
tarde (34,29%)

mediodia (0,00%)
mariana (28,57%)

poblacién residente en el centro y la actividad laboral que mayorita-
riamente desarrollan.

En cuanto a los habitos de compra manifestados por los resi-
dentes en el Centro distribuidos por grupos de edad, se refuerzan
los planteamientos anteriores y de manera especial para los grupos
de edad de los menores de 35 afos y los que tienen entre 35y 49,
en los que las preferencias por una determinada franja horaria para
realizar sus compras no esta claramente definida. En el caso de los
productos de compra frecuente hay una distribucién casi homogé-
nea entre todas las franjas horarias con excepcién de las horas pos-
teriores a las 20,30, mientras que los productos de compra ocasio-
nal se distribuyen homogéneamente entre la tarde y los fines de
semana.

El comportamiento anterior se intuye con menor rotundidad
pero en la misma tendencia entre la poblacion de 35 y 49 anos,
mientras que los grupos de edad de 50 a 64 anos y los mayores de
65 muestran un comportamiento que podriamos definir como mas
"clasico", al concentrar en mayor medida las compras de productos
de consumo frecuente durante las mafanas y los fines de semana,
y los de uso ocasional entre la mafana, la tarde y los fines de sema-
na.

Por ultimo, los habitos de compra entre la poblacion trabaja-
dora vienen a coincidir en gran medida con los grupos de edad mas
jovenes, de modo que existe una mayor distribucion de las compras
de uso frecuente entre todas las franjas horarias, excepciéon hecha
del tramo posterior a las 20,30 horas, mientras que la compra de
productos de adquisicidn ocasional se concentran en los fines de
semana y durante las tardes. Por su parte, el comportamiento de las
personas encuestadas que no trabajan, viene a coincidir, en mayor
medida, con aquella de los grupos de edad mas avanzada y con el
comportamiento que hemos venido en denominar mas "clasico".




Necesidad de ampliar los horarios co-
merciales. General y situacion laboral

respuesta general persona encuestada que trabaja
Centro

1 (31,71%)
NO (52,63%)
NO (68,29%)

persona encuestada que no trabaja

S1(18,18%)
NO (81,82"/.)! i

1 (47,37%)

Necesidad de ampliar horario comercial
Franjas horarias propuestas.

respuesta general persona encuestada que trabaja
Centro

dom. y festivos (15,00%) domn. y festivos (13,33%)

sahados tarde (20,00%)
sabados tarde (30,00%)
a partir 20,30 (20,00%)
a partir 20,30 (20,00%)
14-17 h (26,67%)
14- 17 h (20,00%)

antes de las 10 (15,00%) antes de las 10 (20,00%)

persona encuestada que no trabaja

dom. y festivos (20,00%)
sabados tarde (60,00%)
a partir 20,30 (20,00%)
14 - 17 h (0,00%)

antes de las 10 (0,00%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CENTRO HISTORICO
AMPLIACION O MODIFICACION DE LOS HORARIOS COMERCIALES

Ante la situacién del pequefio comercio y especialmente de
aquél de corte mas tradicional por afrontar la competencia impues-
ta por las grandes superficies y las cadenas de establecimientos de
mayor envergadura, y ante la posibilidad de liberalizar legislativa-
mente los horarios comerciales, parecia conveniente abordar en un
estudio como el presente si existe la necesidad real de adaptar los
horarios actualmente vigentes por otros mas amplio o flexibles y
siempre en consonancia con las necesidades manifestadas por los
propios consumidores.

Para ello se han establecido en la encuesta una serie de pre-
guntas que nos permitan conocer el comportamiento de los consu-
midores, cuales son sus habitos actuales de compra, qué tipos de
productos adquieren preferentemente en determinadas franjas
horarias, que momentos del dia o de la semana dedican a la adqui-
sicion de productos de compra diaria o frecuente y cuales otros des-
tinan a la compra de articulos mas ocasionales 0 menos habituales.
Todo ello, ademas, teniendo en cuenta las condiciones laborales de
la persona que realiza frecuentemente las compras y el comporta-
miento de los mismos dependiendo de su edad, para poder com-
probar si existen patrones de comportamiento homogéneo o dispar
segun las dos variables anteriormente sefaladas.

En relacion a las premisas anteriores, los residentes en el
Centro de la ciudad muestran una respuesta mas dispar que en
otros sectores de la misma. Mientras que en el conjunto de los
encuestados se muestra una clara mayoria que no considera nece-
saria la ampliacion de los actuales horarios (68,3%), la respuesta es
mas clara y rotunda entre los encuestados que no trabajan (81,8%),
pero existe un practico empate técnico entre aquellos que trabajan
(52,6%).

Sin embargo, consultados ante la posible ampliacién de los




actuales horarios y la conveniencia de establecer nuevas franjas
horarias de atencién al publico, las respuestas no estan claramente
decantadas en una u otra direccion. Mientras el conjunto de los
encuestados apunta con mayor claridad la necesidad de abrir los
sabados por la tarde (30%), el resto de las propuestas son valora-
das de manera practicamente igual (15 y 20%). Esta indefinicion es
mas palpable aun entre los encuestados que trabajan al ofrecer res-
puestas que oscilan entre el 13,3 y el 26,7% para los domingos y
festivos y para ampliar el horario antes de las diez de la mafana,
respectivamente, mientras no existe diferencia entre las otras tres
franjas horarias propuestas. Por el contrario, las personas que no
trabajan manifiestan claramente una predileccion por mantener o
ampliar el horario comercial durante los sabados por la tarde.

Por ultimo, sélo las personas encuestadas que trabajan
declaran abiertamente estar dispuestas a cambiar sus habitos de
compra si se produjese una ampliacién de los horarios comerciales
(100%), respuesta que se reduce al 36,4% en el caso de las perso-
nas que no trabajan.




Utilizacion del transporte publico
para realizar las compras. Centro

S1(21,95%)

NO (78,05%)

Adaptacién de transporte publico a los
habitos de compra. Centro

NO (20,00%)

S1(80,00%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CENTRO HISTORICO
UTILIZACION DEL TRANSPORTE PUBLICO PARA REALIZAR COMPRAS

La amplia variedad y cantidad de establecimientos comercia-
les en el centro de la ciudad y la cercania de los mismos para los
residentes, esta en el fondo de la escasa utilizacién que los mismos
hacen del transporte publico para realizar sus compras, algo que
por otro lado, no esta relacionado con la utilizacién de otros medios
como puede suceder en barrios periféricos, sino con el desplaza-
miento a pie para realizar las compras. Tan sélo el 21,9% de los
encuestados declara utilizarlo frecuentemente con fines comercia-
les, a pesar de lo cual valoran muy positivamente este medio de
transporte en cuanto a la adecuacién del mismo para estos menes-
teres. La abundancia de lineas que discurren por el centro de la ciu-
dad, la elevada frecuencia de la mayor parte de las mismas y la
posibilidad de intercambiar entre unas lineas y otras (transfer) justi-
fican el elevado grado de satisfaccién de los usuarios (80%).




Realizacién de compras
telefénicamente. Centro.

Frecuentemente (2,44%)
NO (4,88%)

S| (92,68%)

Realizacion de compras a través de
Internet. Centro.

pocas veces (2,44%)

nunca (97,56%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CENTRO HISTORICO
REALIZACION DE COMPRAS POR TELEFONO Y A TRAVES DE INTERNET

La utilizacion del teléfono como medio para realizar algun
tipo de compras esta muy extendido entre la poblacién residente en
el centro de la ciudad. Una abrumadora mayoria (92,7%) lo utilizan
frecuentemente y un 2,44% lo hacen de manera ocasional. La
importancia cuantitativa de personas de mayor edad en este sector
de la ciudad y la presencia de numerosos profesionales liberales y
poblacién con elevados niveles de renta que cuentan con servicio
doméstico, inciden en que la compra de determinados productos,
especialmente alimentacion y drogueria, se realicen telefénicamen-
te al establecimiento del barrio que se encuentre mas préximo o que
ofrezca una mayor confianza y que, en cualquier caso, haga servi-
cio a domicilio. No extrana, por tanto, que la totalidad de las com-
pras realizadas por este medio pertenezcan a este tipo de produc-
tos.

En sentido bien distinto, pero en la misma ténica que en el
resto de la ciudad, los usuarios de Internet para fines comerciales
son escasos. Tan solo el 2,4% de los encuestados reconoce haber-
lo utilizado en alguna ocasién y todos ellos lo han hecho para adqui-
rir algun tipo de productos de alimentacién o drogueria. Estos pedi-
dos, que sin duda han tenido como destinatario un gran almacén,
todavia representan una pequena porcion de las ventas realizadas
por ellos y de escasa importancia, también, respecto a la venta total
de estos productos en sus establecimientos.




Como se comBra en Valladolid

COMO SE COMPRA EN
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
PARQUESOL

ESTRUCTURA DEL GASTO EN COMERCIO

La distribucion entre los diversos articulos de consumo fami-
liar muestra en Parquesol que el 60% de los gastos se destina a
productos de alimentacion en general, proporcidn que se eleva
hasta el 67% si incluyen también los productos de limpieza. La pro-
porcién de los recursos utilizados para la adquisicion de ropa, cal-
zado, complementos, etc, es igual, en el conjunto del barrio, que la
correspondiente a los articulos relacionados directa o indirectamen-
te con el ocio, como material deportivo, libros, discos, fotografia e
informatica entre otros. A estos dos tipos de gasto se dedica el 13%
del gasto total.

Respecto a la media del barrio, es posible constatar las dife-
rencias en la distribucién de los gastos que muestran los diversos
hogares tomando como criterio el nivel de ingresos mensual, es
decir, los ingresos globales de los miembros de una familia o de las
personas que viven en la misma vivienda. En este sentido, destaca
el descenso en la proporcién de gasto que se produce en lo desti-
nado a alimentacion/limpieza conforme se incrementan los ingre-
sos. Asi, en los hogares donde los ingresos no alcanzan las 100.000
pesetas, el gasto medio en este epigrafe equivale al 70% de los
gastos totales, mientras que en los hogares donde los ingresos
medios superan las 500.000 pesetas, la proporcién destinada a
estos articulos se reduce al 42%. También el porcentaje de gasto
destinado al equipamiento del hogar muestra una tendencia inver-
samente proporcional al umbral de ingresos, siendo el 9,3% en los
hogares con menos de 100.000 pesetas y el 2,% en los que supe-
ran las 500.000 pesetas.

Sin embargo, en el resto de los epigrafes consignados la pro-
pension al gasto pone de relieve una tendencia contraria. La pro-
porcién dedicada a la adquisicién de vestido-calzado aumenta para-
lelamente al nivel de ingresos , asi como lo gastos relativos que se




destinan a los articulos de ocio. En el primer caso (vestido-calzado),
las diferencias van desde el 7% que se registra en los hogares con
ingresos inferiores a 100.000 pesetas, hasta el 25% que correspon-
de a las familias con ingresos superiores a 100.000 pesetas. En el
segundo caso (deporte, ocio, cultura), el porcentaje es del 6% en los
hogares con menores ingresos, y del 24% en los que se integran en
los umbrales de ingresos mas elevados.

El segundo criterio de diferenciacién se refiere al tipo de fami-
lia. En Parquesol, el modelo de familia dominante es el de pareja
con hijos, que representa el 77% de las unidades de convivencia del
barrio. Es este modelo-tipo, por tanto, el que marca la pauta en los
comportamientos y habitos de compra. Lo mismo sucede en la
estructura de los gastos, de tal manera que las proporciones que
estas familias dedican a cada articulo se identifican totalmente con
la media del barrio. Las parejas sin hijos, que equivalen al 16% de
las familias de Parquesol, destinan, en términos relativos, algo
menos a productos de alimentacidn y limpieza y mas a equipamien-
to del hogar ya que, en muchos casos, se trata de parejas que aca-
ban de adquirir o alquilar una casa. Estas familias también destinan
menos recursos en comparacion con la media de las familias del
barrio a ropa, calzado, deporte, ocio y cultura.

Entre las personas que viven solas, que representan el 3%
de los residentes en Parquesol, la proporcién de gasto destinado a
alimentacion-limpieza es inferior a la media del barrio, pero propor-
cionalmente dedican mas recursos que la media a la adquisicion de
ropa, calzado, deporte, ocio y cultura. Finalmente, en “otras situa-
ciones” se han incluido circunstancias diversas (estudiantes que
comparten vivienda, amigos, compareros de trabajo, etc.) que se
dan con muy poca frecuencia en el barrio (3% de los residentes). La
estructura del gasto correspondiente a estos casos difiere poco del
comportamiento observado entre las personas que viven solas.




Distribucién espacial de las compras
Agrupaciones por tipos de productos
perecederos

mercado (350%)
centro (3,60%)

barrio (43,17 %)

supermercado (34 53%)
centro comercial (0,00%)
gran almacén (4,32%)
hipermercado (10,79%)

perfumeria y regalos
centro (32,54%)
barrio (10,32%)
supermercado (10,32%)
centro comercial (3.73%)
gran almacén (16 67 %)
hipermercado (21,43%)
equipamiento y hogar
centro (52,94%)
barrio (6,86%)
supermercado (0,00%)
centro comercial (2,94%)
gran almacén (19,61%)
hipermercado (17 65%)

drogueria y limpieza
Parquesol 9
barrio {16,10%)
supermercado (31,36%)
centro comercial (0,00%)
gran almacén (5,08%)
hipermercado (47 46%)

vestido, calzado, piel

centro (48,85%)

barrio (3,82%)

Ik (0,00%)
centro comercial (15,27 %)
gran almacén (25 95%)
hipermercado (6,11%)

deporte y ocio

centro (37,04%)

barrio (17,78%)
supermercado (0,00%)
centro comercial (6,67 %)

gran almacén (23,70%)
hipermercado (14 81%)

Distribucion espacial de las compras
Agrupaciones por establecimientos
hipermercado

deporte y ocio (13,89%)
Equipamiento y hogar (12,50%)
vestido, calzado, piel (5,56%)
perfumeria y regalos {18 75%)

drogueria y limpieza (36,69%)

perecederos (10,42%)

centro comercial

deporte y ocio {20 93%)
equipamiento y hogar (5 98%)
vestido, calzado, piel (46 51%)
perfumeria y regalos {25 58%)
drogueria y limpieza (0,00%)
perecederos (0,00%)

barrio

deporte y ocio (18,75%)
equipamiento y hogar (5,47 %)
vestido, calzado, piel (3.91%)
perfurneria y regalos (10,16%)
drogueria y limpieza (14 84%)

perecederos (46,88%)

Parquesol gran almacén

deporte y ocio (26,89%)
equipamiento y hogar (16,81%)
vestido, calzado, piel (28,57%)

perfumeria y regalos (17 65%)

drogueria y limpieza (5,04%)
perecederos (5,04%)

supermercado
perfumeria y regalos (13,27%)
drogueria y limpieza (37 76%)
perecederas (48,98%)
centro

deporte y ocio (23,36%)
equipamiento y hogar (25,23%)
vestido, calzado, piel (29 91%)

perfumeria y regalos (19,16%)
drogueria y limpieza (0,00%)

perecederos (2,34%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
PARQUESOL

DISTRIBUCION ESPACIAL DE LAS COMPRAS

En los habitos de consumo de los residentes en el barrio de
Parquesol la distribucion de las compras en los diversos estableci-
mientos muestran una clara diferenciacion en funcién del tipo de
producto. Asi, mas del 40% de los encuestados afirman acudir a los
establecimientos comerciales de su propio barrio y un 35% a los
supermercados mas proximos para la adquisicion de los productos
de alimentacién de compra muy frecuente, es decir, los alimentos
perecederos que se adquieren diariamente o varias veces a la
semana. Por tanto, las tres cuartas partes de la poblacion compran
estos productos buscando fundamentalmente la proximidad. La cer-
cania de un hipermercado en este barrio explica que en torno al
10% de los consumidores acudan también a este centro para la
compra de alimentos perecederos. La proporcién de personas que
utilizan el hipermercado para la adquisicion de alimentos no pere-
cederos y productos de limpieza se incrementa al 48% y aproxima-
damente una tercera parte de los encuestados compran estos pro-
ductos en los supermercados instalados en el propio barrio.

Los productos de perfumeria, regalos, pequefios comple-
mentos, etc., se distribuyen de forma bastante homogénea entre los
diversos tipos de establecimientos pues, aunque prevalece la ten-
dencia a desplazarse al centro para adquirirlos en establecimientos
especializados, también son adquiridos en otro tipo de estableci-
mientos. De nuevo, la proximidad de un hipermercado explica que
algo mas del 20% de los encuestados compren estos productos en
él, pero una parte significativa de los consumidores de Parquesol
realizan estas compras en los grandes almacenes de la ciudad, e
incluso en los comercios y supermercados del barrio.

También se observa una distribucién relativamente equilibra-
da en el tipo de establecimientos que aglutinan las compras de




Distribucién espacial de las compras
por grupos de edad. Menores de 35 afios

perecederos

mercado (4,26%)
centro (6,38%)
barrio (38,30%)

supermercado (36,17 %)
centro comercial (0,00%)
gran almaceén (2,13%)
hipermercado (12,77%)

-

perfumeria y regalos

centro (41,03%)

barrio (0,00%)
supermercado (10,26%)
centro comercial (7,69%)
gran almacén (17 95%)

lm

hipermercado (23,08%)

equipamiento y hogar

centro (57,14%)

barrio (0,00%)
supermercado (0,00%)
centro comercial (2,86%)
gran almacén (20,00%)

in

hipermercado (20,00%)

drogueria y limpieza
Parquesol 9
barrio (14,71%)
supermercado (29,41%)
centro comercial {0,00%)
gran almacén (2,94%)
hipermercado {52 94%)

vestido, calzado, piel

centro (50,00%)

bartio (0,00%)
supermercado (0,00%)
centro comercial (15 31%)
gran almacén (27 27%)
hipermercado (6,82%)

deporte y ocio

centro (32,61%)

barrio (10,87 %)
supermercado (0,00%)
centro comercial (4,35%)

gran almacén (26,09%)

hipermercado (26,09%)

Distribucion espacial de las compras
por grupos de edad. 65 y mas anos.

perecederos

barrio (40,00%)

supermercado (40,00%)
centro comercial (0,00%)
gran almacén (0,00%)
hipermercado (20,00%)

L

perfumeria y regalos

barrio (28,57 %)
supermercado (28,57 %)
centro comercial (0,00%)
gran almacén (0,00%)

hipermercado {42,86%)

A

equipamiento y hogar

centro (37 50%)

barrio (12 50%)
supermercado (0,00%)
centro comercial (0,00%)
gran almacén (25,00%)

1B

hipermercado (256,00%)

drogueria y limpieza
Parquesol g
barrio (11,11%)
supermercado (44 44%)
centro cornercial (0,00%)
gran almacén (0,00%)
hipermercado (44 44%)

vestido, calzado, piel

centro (50,00%)

barrio {12,50%)
supermercado (0,00%)
centro comercial (0,00%)
gran almacén (25,00%)
hipermercado (12 50%)

deporte y ocio
barrio (37 50%)

supermercado (37 50%)
centro comercial (0,00%)
gran almacén (0,00%)
hipermercado (256,00%)

material deportivo, libros, fotografia, 6ptica, informatica y ocio en
general. Aun observando que prevalece la capacidad de atraccién
de los comercios del centro para la adquisicion de este tipo de pro-
ductos, no es desdefable la proporcidn de personas que acuden
para ello a los grandes almacenes (24%), a los comercios del barrio
(18%) y al hipermercado (15%).

La capacidad de atraccién del centro de la ciudad para la
adquisicién del resto de los productos es, sin embargo, bien clara.
La compra de equipamiento y ropa del hogar y electrodomésticos se
realiza mayoritariamente en los comercios del centro aunque los
grandes almacenes de la ciudad atraen también a una proporcién
significativa de los residentes en Parquesol y algunos acuden al
hipermercado para comprar estos productos. La distribucion de las
compras de vestido, calzado y piel esta notablemente decantada
hacia el centro de la ciudad cuyos establecimientos compiten tam-
bién con los grandes almacenes y con el centro comercial del sur de
la ciudad en la compra de estos bienes.

En todos los grupos de edad mas representativos del perfil
demografico de este barrio se observan habitos similares. Tan sélo
es posible llamar la atencién sobre algunas divergencias que se
registran en los grupos de edad extremos. Las personas mas jove-
nes (menores de 35 afios) muestran una mayor tendencia a des-
plazarse fuera del barrio para adquirir todo tipo de productos salvo
los de alimentacién. En contraposicion, las personas mayores de 65
anos, tienden légicamente a utilizar los establecimientos mas proxi-
mos para adquirir la mayoria de los productos y, en la medida en
que el equipamiento comercial del barrio lo permite, realizan el grue-
so de sus compras sin salir de sus limites.

Tampoco se registran desviaciones significativas si tomamos
como referencia los diversos niveles de ingresos. En este criterio ni
siquiera se observan tendencias dignas de resaltar en los umbrales
maximos y minimos, sino que, por el contrario, todos los encuesta-
dos, con independencia de su poder adquisitivo presentan habitos
de consumo muy similares en la distribucién espacial de las com-
pras.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
PARQUESOL

PERIODICIDAD DE LOS DESPLAZAMIENTOS

La frecuencia con la que los residentes en Parquesol acuden
a cada establecimiento comercial esta l6gicamente relacionada con
el tipo de productos que habitualmente se adquieren en cada uno
de ellos y con las caracteristicas del equipamiento comercial del
barrio. Si, como se explica en la ficha referida a la distribucién espa-
cial de las compras, la mayor parte de los encuestados compra en
los establecimientos del barrio los productos de alimentacién pere-
cederos, parece congruente que este tipo de compras se realicen
en mas del 70% de los casos diariamente y en un 24% mas, varias
veces a la semana. Los supermercados del barrio atraen un tipo de
compra algo menos frecuente ya que es mas habitual acudir a estos
establecimientos para adquirir, junto a algunos alimentos perecede-
ros, otros productos de alimentacién y productos de limpieza basi-
cos. En este sentido, la mayoria de los encuestados en este barrio
acuden entre una y varias veces a la semana.

La presencia de un hipermercado en las proximidades del
barrio altera también los habitos de compra dominantes en el con-
junto de la ciudad. En la ficha referente a la distribucién espacial de
las compras se hace mencién a este hecho, consignando que una
parte nada desdefable de los articulos que suelen comprarse en
pequefios comercios y en supermercados, se adquieren en este
caso en una gran superficie. Asi, si lo mas frecuente es que los con-
sumidores se desplacen a un hipermercado una vez cada mes o
mes y medio para realizar compras voluminosas y de importe ele-
vado, los vecinos de Parquesol acuden con mucha mayor frecuen-
cia para realizar compras de menor entidad e importe. El 48% de los
encuestados acude una o varias veces a la semana y cerca de un
30% mas se desplaza varias veces al mes para acudir a esta insta-
lacion comercial que, a estos efectos, pasa a formar parte del equi-
pamiento comercial del barrio.

En la frecuencia de los desplazamientos, a los comercios del
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barrio, supermercados e hipermercados, le siguen los estableci-
mientos del centro de la ciudad. El ritmo mas habitual es el despla-
zamiento varias veces al mes (40%), pero un 10% de los encuesta-
dos acuden semanalmente a realizar compras al centro y un 13% lo
hace con menor asiduidad, es decir, una vez al mes o con menor
frecuencia. Los grandes almacenes, por el contrario son objeto de
desplazamientos mas esporadicos entre los que destacan los men-
suales o superiores (37%) frente a los semanales (20%) y varias
veces al mes (15%). La periodicidad en ambos tipos de estableci-
mientos se explica en funcién de las necesidades no cubiertas por
el equipamiento comercial del propio barrio. Finalmente, el centro
comercial es el tipo de establecimiento al que los residentes en
Parquesol acuden con menor asiduidad, pues el 40% de los
encuestados lo visitan como maximo una vez al mes y aun con
menor frecuencia.

Con matices muy leves, el comportamiento de la poblacién
de Parquesol en los ritmos de desplazamientos es practicamente
igual con independencia de los grupos edad y los diferentes niveles
de ingresos. Ni siquiera se aprecian diferencias notables entre los
mas jévenes, como ocurre en otros habitos de compra, salvo en el
caso de las visitas a los comercios del propio barrio que los meno-
res de 35 afios realizan con menos frecuencia.

Mayor interés despiertan los contrastes entre quienes traba-
jan o no fuera del ambito doméstico. La situacién laboral es, en este
sentido, el criterio con mayor capacidad de diferenciacién de com-
portamientos. Las personas que habitualmente se encargan de rea-
lizar las compras y realizan un trabajo fuera de su casa tienden en
Parquesol a reducir la frecuencia de compra en el hipermercado,
concentrando mas la adquisicion de los articulos necesarios.
También acuden mas esporadicamente a los grandes almacenes,
pero visitan con mayor asiduidad los comercios del centro de la ciu-
dad. Dentro del propio barrio, quienes trabajan fuera de casa utili-
zan mas frecuentemente que la media de la poblacién las tiendas
de proximidad donde pueden adquirirse los articulos de necesidad
mas inmediata con mayor rapidez y menos los supermercados a los
gue acuden normalmente una o varias veces a la semana pero no
diariamente.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
PARQUESOL
IMPORTE MEDIO DE LA COMPRA

El importe medio de la compra que se realiza en cada uno de
los establecimientos comerciales esta directamente relacionado con
la frecuencia, periodicidad y tipo de articulo que se adquiere en
cada uno de ellos.

Teniendo en cuenta que los consumidores de Parquesol rea-
lizan mayoritariamente sus compras de alimentos perecederos en
los establecimientos del propio barrio (comercios de alimentacion y
supermercados) y que la frecuencia de estas compras es muy alta
(diaria o varias veces a la semana), se entiende que el gasto medio
de la compra en cada desplazamiento a estos establecimientos sea
reducido. Casi en el 100 % de los casos en el caso de los comer-
cios y en el 80% en el caso de los supermercados, el importe medio
de la compra es inferior a 5.000 pesetas.

En términos generales el tipo de consumo en los hipermer-
cados se caracteriza por la concentracién temporal, la diversidad de
articulos que se adquieren y el elevado gasto medio que se realiza
cada vez que se acude a una gran superficie. En Parquesol, tanto
la frecuencia de desplazamiento al hipermercado como el importe
medio que supone la compra difieren ligeramente del comporta-
miento dominante. La proximidad de un hipermercado favorece que
gran parte de los habitantes del barrio se desplacen con mayor fre-
cuencia sin concentrar un gran volumen de productos. En la ficha
correspondiente a la distribucion espacial de las compras se recoge
esta tendencia a derivar la adquisicién de productos de alimentacién
perecederos hacia el hipermercado. Los residentes en los inmue-
bles mas préximos incluso afirman desplazarse a pie una o varias
veces a la semana para hacer compras reducidas y otros muchos lo
hacen al entrar y salir del barrio en coche para ir al centro de traba-
jo. De ahi, que en algo mas del 20% de los casos el gasto medio en
este establecimiento se situe entre las 5.000 y las 10.000 pesetas,




aunque el 40% de los encuestados gastan entre 10.000 y 15.000
pesetas y otro 20% mas se aproxima a 20.000 pesetas.

El gasto medio se equilibra mucho mas en las compras que
realizan los residentes en Parquesol en los grandes almacenes de
la ciudad, aunque prevalecen cifras relativamente reducidas, pues
casi el 50% de los encuestados no superan las 10.000 pesetas en
cada desplazamiento a pesar de que la frecuencia es reducida (el
37% acude una vez al mes o menos). Con esta misma frecuencia
de desplazamiento (mensual o superior) el importe medio de la
compra que se realiza en los centros comerciales es muy bajo si
tenemos en cuenta que casi las tres cuartas partes de los encues-
tados abonan menos de 5.000 en cada uno de los desplazamientos
en los que realizan compras.

Los umbrales medios de gasto resultan mucho mas comple-
jos en los comercios del centro de la ciudad. Recordando que la fre-
cuencia con la que mas del 50% de los encuestados en Parquesol
acuden al centro a comprar es de una o varias veces al mes, en el
45% de los casos el importe medio de estas compras es inferior a
5.000 pesetas, aunque en el 40% de los mismos es de entre 10.000
y 20.000 pesetas. La diversidad de articulos que se adquieren en
los comercios del centro explica estos contrastes y asi, mientras
que la adquisicién de un libro, un disco, un regalo o un pequeno
accesorio no suele superar las 5.000 pesetas, la compra de ropa,
calzado o confeccién del hogar incrementa notablemente este
importe.

Resulta significativo también destacar como la poblacién mas
joven realiza compras de mayor importe que la media del barrio en
dos tipos de establecimientos: los grandes almacenes y los centros
comerciales, pues una quinta y una tercera parte respectivamente
abona mas de 25.000 pesetas en cada desplazamiento a estas ins-
talaciones de distribucién comercial.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
PARQUESOL

FACTORES QUE CONDICIONAN EL ATRACTIVO COMERCIAL

Para la poblacién residente en Parquesol los factores que
condicionan el atractivo comercial se centran fundamentalmente en
tres aspectos. La calidad del producto que representa un factor
esencial y muy importante para la gran mayoria de los encuestados,
siendo una minima parte de ellos los que consideran este factor
secundariamente y ninguno le otorga poco valor. La atencién al
cliente representa asimismo un factor muy relevante para un por-
centaje mayoritario de la poblacién y directamente relacionado con
ello, la posibilidad de contar en la realizacién de las compras con el
asesoramiento de un dependiente. Estos dos ultimos factores
muestran una preferencia claramente decantada hacia el modelo de
establecimiento comercial en el que el cliente se encuentra orien-
tado y aconsejado sobre sus decisiones de compra por los emplea-
dos, frente al modelo de autoservicio en el que el consumidor no
tiene contacto con el personal del establecimiento o establece este
contacto de forma muy esporadica para resolver algun problema
puntual.

La importancia que los habitantes de Parquesol otorgan a
estos tres factores, a los que cabe afadir también el precio del pro-
ducto, es analoga tanto en los grupos de edad mas representativos
de la poblacién de este barrio (menos de 50 afios) como en los nive-
les de ingresos mas frecuentes (entre 100.000 y 500.000 pesetas),
sin que se adviertan, por tanto, contrastes destacables entre unos y
otros grupos.

Los contrastes mas evidentes respecto a la media del barrio,
se establecen entre los mayores de 65 afos y entre los que cuen-
tan con ingresos inferiores a 100.000 pesetas (que frecuentemente
coinciden en las mismas personas). En estos grupos, el factor refe-
rido a la calidad del producto se revela como decisivo para la totali-
dad de los encuestados, apareciendo también otros factores que no
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ocupan una posicién tan destacada entre el resto de la poblacién,
como son la proximidad del establecimiento y el precio del produc-
to.

Es necesario también aludir a aquellos factores que no inci-
den en la percepciéon de la poblacidén respecto a la atraccién que
ejercen unos u otros establecimientos comerciales. En este sentido,
aparecen como los menos relevantes, el servicio a domicilio, el
pago a plazos sin recargo, el horario de apertura, la posibilidad de
abonar la compra con tarjeta de crédito y la existencia de instru-
mentos de fidelizacion del cliente, aspectos todos ellos que tienen
poca o ninguna incidencia en los habitos de compra en el conjunto
de los encuestados, con diferencias apenas apreciables entre unos
y otros grupos de edad e ingresos.

Finalmente, aparecen cuatro aspectos sobre los que los
encuestados tienen opiniones contrastadas y su peso es secunda-
rio. La facilidad de aparcamiento es considerado un factor de atrac-
cion decisivo en el 45% de los encuestados, pero una proporcion
similar lo considera poco o nada relevante. La variedad de la oferta,
referida a la disponibilidad de una gran diversidad de productos y
servicios en el mismo establecimiento o centro comercial tiene una
importancia media y alta para el 70% de los encuestados, porcen-
taje muy similar al que se registra en relacidén con la existencia de
campanas de promociéon comerciales. Los servicios postventa que
ofrecen algunos establecimientos comerciales son decisivos para el
47% de la poblacién, pero de nuevo se constata un porcentaje sig-
nificativo de personas, en torno a un 30%, para los que este factor
no tiene ninguna relevancia.
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PARQUESOL
VALORACION DE LA SITUACION DEL COMERCIO EN EL BARRIO

Para los residentes en Parquesol, la situacién del comercio
en su propio barrio es valorada en términos generales de manera
muy positiva. De los 14 factores que se han incluido en la encuesta
para establecer una valoracién de esta situacién, siete son valora-
dos muy positivamente por mas del 50% de las personas entrevis-
tadas y cuatro mas reciben esta valoracién por parte del 40-50% de
los encuestados. Entre los primeros factores, destaca la calidad de
los productos que se ofertan en los establecimientos del barrio, la
atencioén al cliente y el asesoramiento del personal titular del esta-
blecimiento o asalariado, aspectos que son valorados muy positiva-
mente por mas del 80% de la muestra. A estos tres factores se une
la proximidad del establecimiento, lo que pone manifiesto que la
dotacién de equipamiento comercial del barrio se caracteriza por
tener una distribucién relativamente equilibrada por calles y manza-
nas que permite a los residentes acceder con facilidad a los comer-
cios de proximidad.

El horario de apertura de los comercios y la existencia de
campanfas de promocion comercial y ofertas atractivas para el clien-
te, son dos factores que reciben una valoracién muy similar, ya que
las tres cuartas partes de los encuestados tienen sobre ellos una
opinién positiva.

La valoracién se hace mas critica con dos factores como son
el precio del producto y la variedad de la oferta. En el primer caso,
el 46% de los encuestados lo valora positivamente, pero casi un ter-
cio le otorga una calificacién media o regular y el 18% tiene una opi-
nién negativa. En el segundo caso, son mayoria (60%) los que con-
sideran que la variedad de los articulos que pueden adquirirse en el
barrio es insuficiente, lo que esta estrechamente relacionado con
los resultados que se obtienen del analisis de la distribucion espa-
cial de las compras y la periodicidad de los desplazamientos para




acudir a los comercios del centro y a los grandes almacenes de la
ciudad.

Es interesante destacar también, que sobre determinados
factores la mayoria de los encuestados no puede emitir opinion sim-
plemente porque lo desconocen o, mas bien, porque no lo han utili-
zado nunca. Asi, el 65% de los entrevistados no saben si los comer-
cios de Parquesol ofrecen o no la posibilidad de pagar con tarjeta de
crédito. La mayoria (79%) no pueden valorar ni positiva ni negativa-
mente el servicio a domicilio porque no han recurrido nunca a este
servicio y una proporcion importante (47%) desconoce la calidad de
los servicios postventa que ofrecen los establecimientos comercia-
les, aunque quienes lo conocen (51%) lo valoran positivamente. El
40% de los entrevistados no utiliza el automdévil para desplazarse
por el barrio para hacer compras, por lo que no saben si existen o
no facilidades para aparcar el vehiculo; un 50% cree que las posibi-
lidades de aparcamiento en el barrio son buenas y el 10% restante
hace una valoracidon media o negativa de este factor.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
PARQUESOL

VALORACION DE LA SITUACION DEL COMERCIO EN EL CENTRO

La valoracién que realizan los vecinos de Parquesol sobre la
situacion del comercio en el centro de la ciudad introduce opiniones
mas criticas con algunos factores. De las 14 variables contempla-
das, seis de ellas son valoradas positivamente por mas del 80% de
la muestra. La variedad de la oferta constituye el factor que reune
las opiniones mas favorables, pero también la calidad de los articu-
los, el horario de apertura, la atencién al cliente y la calidad en el
asesoramiento del personal del establecimiento y la existencia y
condiciones de las campafas de promocién comercial y ofertas,
aglutinan el acuerdo positivo de los vecinos de Parquesol.

El nivel medio de los precios de los productos que pueden
adquirirse en los establecimientos del centro muestra una valora-
cion mas matizada, pues aunque para el 75% es buena, algo mas
del 20% le otorga la calificacién de regular.

Destacan también algunos factores sobre los que la pobla-
cion de este barrio no se pronuncia porque desconoce su calidad
puesto que no han tenido experiencia en cuanto a su funciona-
miento. El servicio menos conocido y utilizado es el envio a domici-
lio de las compras, cuestidn sobre la que las tres cuartas partes de
los entrevistados no tiene opinidn alguna, teniendo en cuenta que la
gran mayoria de la poblaciéon se desplaza en su propio vehiculo
para acudir al centro y no solicita en los establecimientos que le faci-
liten el envio de las compras a su domicilio. Tampoco el pago a pla-
zos parece relevante para los residentes en Parquesol. Mas de la
mitad no recurren a este sistema de pago y los que lo hacen (45%)
tienen una opinién favorable sobre este servicio. El pago de la com-
pra con tarjeta de crédito es desconocido por el 40% de los entre-
vistados, mientras que el 60% de ellos considera que en los comer-
cios del centro esta modalidad de pago funciona bien.




Indudablemente el factor mas sensible y critico para los resi-
dentes en el barrio es el del aparcamiento que recibe una opinién
mayoritariamente negativa. Mas del 45% considera que las condi-
ciones para aparcar el vehiculo en las calles del centro de la ciudad
cuando se desplazan a realizar compras son muy deficientes y un
23% lo estima insuficiente, casi el 30% restante no utiliza el coche
para este fin y, por tanto, no puede valorar este factor.




Adquisicién de productos en épocas de
rebajas. Tipos de productos. Parquesol

vestido y calzado

NO (13,85%)

Aveces (29,23%) 31 (56,92%)

perfumeria

1 (18,18%)
NO (31,82%)

A veces (50,00%)

NO (50,77%)

muebles y electrodomesticos

S1(9,23%)

Aveces (40,00%)

ocio, deporte, cultura

5
NO (32,14%) S1(28,06%)

Awveces (35,80%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
PARQUESOL
ADQUSICION DE PRODUCTOS EN EPOCA DE REBAJAS

El comportamiento de los compradores durante las rebajas
no es uniforme segun los diferentes tipos de productos. Como suele
ser frecuente, la adquisicién de articulos de vestido y calzado con-
centran la mayor parte de las compras realizadas, de tal modo que
la mayor parte de las respuestas declaran efectuar compras de
estos bienes (56,9%) o lo hacen ocasionalmente en algunos de los
periodos de rebajas que se ofrecen a lo largo del afo (29,2%). De
este modo, las respuestas de los residentes en Parquesol coinciden
basicamente con el comportamiento medio del resto de la ciudad,
en cuanto al tipo de productos de adquisicion preferente durante la
época de rebajas.

En la misma linea, pero sin marcar una tendencia tan clara
como la anterior se encuentran las respuestas relacionadas con la
compra de productos de ocio, deporte y cultura, que tanto de mane-
ra asidua (28%), como ocasional (39,8%), reciben una atencion
mayoritaria por parte de los consumidores en época de rebajas. Por
su parte, los articulos de perfumeria son adquiridos durante las
rebajas de manera mayoritariamente ocasional, a pesar de ser un
tipo de productos atractivos para los consumidores en estos perio-
dos. Por el contrario, bienes mas duraderos como los muebles o
electrodomésticos no gozan de un especial atractivo en época de
rebajas, lo que sin duda esta relacionado con que la compra de
estos productos responde mas a una necesidad puntual de los con-
sumidores, menos programable y que atiende a situaciones muy
concretas. Asi solo el 9,2% de los encuestados reconocen adquirir
este tipo de articulos durante las rebajas, mientras que el 50,7% no
los adquieren durante este periodo.




Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Parquesol.
frecuente

fin de semana (3,85%)
a partir 20,30 (6,41%)
tarde (17,95%)
mediodia (6,41%)

mariana (65,38%)

ocasional

fin de semana (22,34%)
a partir 20,30 (7,45%)

tarde (55,32%)

mediodia (2,13%)
mafiana (12,77%) —— |

Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Menores 35 anos.
frecuente

ocasional

fin de semana (33,33%)

a partir 20,30 (6,06%)

tarde (57,58%)

mediodia (0,00%)
mafiana (3,03%) —

Parquesol
tarde (16,67%)
mediodia (4,17%)
mariana (79,17%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
PARQUESOL

DISTRIBUCION DE LA COMPRA POR FRANJAS HORARIAS

Uno de los aspectos mas relevantes para conocer el com-
portamiento de los consumidores, por cuanto nos aporta informa-
cion sobre los habitos de compra y los momentos del dia que se
destinan a la adquisicién de unos productos o de otros, es el anali-
sis de la distribuciéon en franjas horarias que se destinan preferente-
mente a la compra, asi como la tipificacién de los productos que se
adquieren en esos momentos.

En este sentido, cabe sefalar, en primer lugar, una marcada
tendencia hacia la compra de productos de consumo frecuente
durante las mafanas, mientras que los productos de compra mas
ocasional se realizan preferentemente por las tardes. Esta primera
vision, que se repite en todas las divisiones de la poblacion encues-
tada que hemos realizado, por edad y por situacién laboral, encu-
bre, sin embargo, algunas diferencias que deben ser resefiadas.

El conjunto de la poblacién encuestada de Parquesol destina
preferentemente la franja horaria matinal para adquirir los bienes de
consumo frecuente y por tanto aquellos en los que la periodicidad
en su adquisicién es diaria y de varias veces a la semana, mientras
que las horas centrales de la tarde son destinadas fundamental-
mente a la compra de productos mas duraderos, de consumo mas
esporadico y menos frecuente. No obstante, en el caso de los pro-
ductos de uso frecuente, son también las tardes el momento del dia
gue se destina en segundo lugar a la compra de estos productos,
mientras que el resto de las franjas horarias apenas son utilizadas
por los consumidores. Podemos colegir, por tanto, que la mayor
parte de las compras de uso frecuente se realizan a diario o varias
veces a la semana, en los establecimientos mas préximos al domi-
cilio, que suelen corresponderse con el comercio tradicional de
barrio y los supermercados, y durante la mafana, mientras que la
adquisicién de estos productos es mas reducida en el resto de los




Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Entre 35-49 ahos
frecuente

fin de semana (8,33%)
a partir 20,30 (13,89%)

tarde (19,44%)
mediodia (11,11%)

mariana (47,22%)

ocasional

fin de semana (21,95%)
a partir 20,30 (9,76%)

tarde (46,34%)

mediodia (4,88%)
mariana (17,07%)

Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Persona trabaja.

frecuente
Parquesol

fin de semana (7,69%)
a partir 20,30 (10,26%)

tarde (25,64%)
mediodia (10,26%)

mariana (46,15%)

ocasional

fin de semana (23,91%)
a partir 20,30 (13,04%)

tarde (47,83%)

mediodia (4,35%)
mariana (10,87%)

establecimientos comerciales y en otras franjas horarias.

Por su parte, los productos de compra ocasional son adquiri-
dos principalmente por las tardes, y en menor medida, pero con
cierta importancia, durante los fines de semana. Esto indica clara-
mente que son los momentos de descanso laboral aquellos en los
que se dedica un mayor tiempo para la adquisicién de bienes mas
duraderos o de compra menos frecuente. Al mismo tiempo, la com-
pra de estos productos se dirige en mayor media a establecimientos
mas especializados, grandes superficies y centros comerciales en
los que la amplitud de horarios es mayor y en los que se dedica un
mayor tiempo para este tipo de compras.

Los aspectos anteriormente sefialados para el conjunto de la
poblacion encuestada de Parquesol se ven ligeramente mas refor-
zados entre aquellos consumidores menores de 35 anos, mientras
gue con el aumento de la edad, las compras se concentran mas en
horarios de mafiana o tarde y disminuyen en importancia las com-
pras realizadas en otras franjas horarias, especialmente fines de
semanay a partir de las 20,30 horas, acusandose mas aun esta ten-
dencia entre los productos de compra ocasional.

Por dltimo, las diferencias existentes entre los habitos de
compra de la poblacién encuestada que trabaja fuera del hogar y la
que no lo hace, vienen a mostrar un mayor reparto en las franjas
horarias para la adquisicion de productos, tanto de consumo fre-
cuente como ocasional, que aun siguiendo a grandes lineas la ten-
dencia sefialada anteriormente, se manifiestan diferencias clara-
mente perceptibles entre los primeros y los segundos.

En efecto, mientras los que no trabajan realizan la mayor
parte de las compras de uso frecuente por la mafiana y, en menor
medida, por la tarde, y las de uso ocasional por las tardes y los fines
de semana, aquellas personas encuestadas que trabajan reparten
mas sus compras entre las distintas franjas horarias, de tal modo
que aunque siguen la tendencia mas generalizada, adquieren un
mayor peso algunos tramos horarios como el mediodia o a partir de
las 20,30 horas. Todo ello nos hace pensar que la progresiva incor-
poracion de la mujer al mercado laboral, la cada vez mas frecuente
participacion de los dos conyugues en el sostenimiento de la eco-
nomia familiar, y la expansién y asimilaciéon de un nuevo modelo de




vida que tiende a unir la adquisicién de productos ocasionales y de
uso mas duradero con los momentos de ocio y esparcimiento, nos
hace pensar que la tendencia en un futuro préximo vendra a coinci-
dir con el comportamiento actual mostrado por los grupos menores
de 35 anos y de las personas que trabajan que nos muestra la
encuesta realizada.




Necesidad de ampliar los horarios co-

merciales. General y situacion laboral
respuesta general persona encuestada que trabaja
Parqueso

l S1(13,64%) S1(17,86%)
NO (86,36%) NO (82,14%)

persona encuestada que no trabaja

iSI (10,53%)
NO (89,47%)

Necesidad de ampliar horario comercial

Franjas horarias propuestas.
respuesta general arqu esol persona encuestada que trabaja

dom. y festivos (15,38%) dom. y festivos (22,22%)
sabados tarde (15,38%) sabados tarde (11,11%)
apartir20.30 (18.38%) a partir 20,30 (22.22%)
14-17 h (30,77%)
14-17 h (33,33%)
antes de las 10(23,08%)
antes de las 10 (11,11%)

persona encuestada que no trabaja

sébados tarde (25,00%)
a partir 20,30 (0,00%)
14-17 h (25,00%)

antes de las 10 (50,00%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
PARQUESOL

AMPLIACION O MODIFICACION DE LOS HORARIOS COMERCIALES

Entre los residentes de Parquesol hay una clara conformidad
con los horarios comerciales actualmente establecidos, puesto que
mayoritariamente se contesta que no es necesaria una ampliacién
de los mismos. Tanto las personas encuestadas, que realizan habi-
tualmente la compra, que tienen un empleo fuera del hogar como
los que no lo tienen, contestan claramente en contra de la amplia-
cion de los horarios (82,1% y 89,5% respectivamente), por lo que
consideran que actualmente disponen de tiempo suficiente para
realizar sus compras.

Sin embargo, preguntando a aquellos que responden afirma-
tivamente a la necesidad de ampliar horarios sobre cuales serian
las franjas horarias en las que consideran oportuno que se realice
esta ampliacion, podemos concluir que no existe un momento del
dia claramente decidido con la salvedad hecha de que no se cierre
a mediodia. En efecto, practicamente una tercera parte de los
encuestados coinciden en destacar este tramo como el mas ade-
cuado para ser ampliado, con excepcién hecha, paraddjicamente,
por la ampliacién de horario antes de las diez de la mafana, mani-
festada por los encuestados que no tienen un trabajo remunerado
fuera de su hogar.

Finalmente, también es preciso destacar que existe unanimi-
dad absoluta (100%) en cuanto a la disponibilidad para cambiar los
habitos de compra que se poseen actualmente, siempre que se
cambien los horarios comerciales, mostrando de este modo una
clara tendencia a la adaptacion de las necesidades reales de cada
familia en el momento de realizar las compras con la amplitud hora-
ria ofrecida por los establecimientos comerciales, independiente-
mente de la situacion laboral y de la edad de los compradores.




Utilizacion del transporte publico
para realizar las compras. Parquesol.

NO (36,36%)

S1(63,64%)

Adaptacién de transporte publico a los
habitos de compra. Parquesol.

NO (45,24%)

S1(54,76%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
PARQUESOL
UTILIZACION DEL TRANSPORTE PUBLICO PARA REALIZAR COMPRAS

La poblacién encuestada manifiesta una clara satisfaccién
con el transporte publico para la realizacién de las compras. Asi,
una importante mayoria (63,6%) declaran utilizar este medio para
acudir a los establecimientos comerciales al tiempo que la valora-
cion del mismo para este fin es aceptable (54,7%). Las razones son
facilmente perceptibles al comprobar que para las compras mas fre-
cuentes son muchas las personas que acuden a un hipermercado
gue se encuentra en el mismo barrio y en el que existen paradas de
dos lineas de autobuses que se combinan perfectamente para la ida
y vuelta al establecimiento.

Por otro lado, el acercamiento al centro de la ciudad para rea-
lizar otro tipo de compras también esta posibilitado por las lineas de
autobuses que mantienen una frecuencia aceptable y que por tanto
se adapta perfectamente a la necesidades de los compradores que
ven en este medio una solucién mas facil que acercarse con el
coche y enfrentarse al problema del aparcamiento.




Realizacion de compras
telefénicamente. Parquesol.

NO (1,52%)

SI(98,48%)

Realizaciéon de compras a través de
Internet. Parquesol.

pocas veces (3,03%

nhunca (96,97%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
PARQUESOL
REALIZACION DE COMPRAS POR TELEFONO Y A TRAVES DE INTERNET

Podemos asegurar que esta perfectamente instalada en los
hogares la utilizacion del teléfono para adquirir algun tipo de bien o
articulo. La practica totalidad de las personas encuestadas (98,5%)
ha utilizado en alguna ocasion este medio, aunque bien es cierto
qgue el destino de las llamadas se concentra en muy pocos servicios
y establecimientos. La peticidn de comida preparada a domicilio
acapara la mayor parte de las llamadas, seguida en menor medida
por la peticién de productos de alimentacion y drogueria a estable-
cimientos que disponen de servicio a domicilio.

Por otro lado, la utilizacion de medios electrénicos (Internet)
para la adquisicion de productos esta, todavia, escasa o nulamente
desarrollada (3%). No se ha extendido aun en el comportamiento
adquisitivo de los espafioles en general, y de los vallisoletanos en
particular, la utilizacion de este medio, lo que parece estar directa-
mente relacionado con la preferencia por ver y tocar lo que se com-
pra y por la desconfianza que todavia presenta el medio de pago a
través de la Red. Tan sélo algunos establecimientos que van susti-
tuyendo el tradicional pedido telefonico con servicio a domicilio, o
gue van disponiendo de sistemas de telecompra, son los que con-
centran las escasa actividad de esta modalidad. En consecuencia,
la adquisicion de productos de alimentacién y drogueria a unos
grandes almacenes (66,7%), y de libros y musica (33,3%) a éstos y
otros establecimientos o cadenas comerciales de rango nacional,
son los objetivos finales de este tipo de compras.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
ZONA SUR

ESTRUCTURA DEL GASTO EN COMERCIO

La distribucidon de los gastos en los cinco epigrafes que agru-
pan los articulos de consumo familiar mas representativos, muestra
en las zonas residenciales del Sur de la ciudad una estructura que
difiere en algunos aspectos de la estructura general observada en
el conjunto de la ciudad. Como en todas las areas urbanas analiza-
das, los productos de alimentacién y limpieza concentran la mayor
proporcién del gasto familiar, pero entre los residentes en esta zona
el nivel de concentracion en este tipo de gasto es algo menor.
Generalmente, el gasto medio registrado en otros barrios supera el
65% de los gastos totales, mientras que en este caso no llega al
60% (alimentacion, 48%, productos de limpieza, 10%). Al margen
de los gastos destinados a estos productos, los recursos que estas
familias dedican al resto de los articulos de consumo presentan una
distribucién proporcional bastante uniforme. La adquisicién de ropa,
calzado y complementos de vestir supone el 14% de los gastos tota-
les, lo mismo que se dedica al equipamiento del hogar y sélo algo
mas de lo destinado a deporte, cultura y ocio (12%).

El criterio diferenciador mas importante en la estructura del
gasto entre los residentes en esta zona es el del ingreso que intro-
duce modificaciones significativas en el peso relativo de cada uno
de los grupos de productos. Los recursos utilizados para la adquisi-
cion de productos de alimentacién son proporcionalmente mucho
mayores en los hogares con niveles de ingreso inferior. Las familias
cuyos ingresos totales no alcanzan las 100.000 pesetas mensua-
les, dedican el 77% de los gastos a productos de alimentacion. En
contraposicién, en aquellos hogares donde los ingresos globales
superan las 500.000 pesetas, los gastos en alimentacién represen-
tan el 40% del total.

Los recursos que las familias utilizan para la adquisiciéon de
ropa y calzado y para la compra de equipamiento del hogar, mues-




tran precisamente la tendencia contraria. Es decir, que su peso rela-
tivo en la estructura del gasto aumenta paralelamente al incremen-
to del ingreso. Las familias cuyos ingresos mensuales no llegan a
100.000 pesetas, dedican a la compra de ropa y calzado el 9% de
los gastos totales, porcentaje que va aumentando hasta alcanzar el
17% en los hogares que superan las 500.000 pesetas mensuales.
En todos aquellos productos que se adquieren para equipar las
viviendas, las familias con menores recursos gastan menos del 2%
del total, mientras que las que disponen de mayores ingresos dedi-
can el 15% de los gastos totales a este fin. Mayor variabilidad se
observa en la proporcidén de recursos destinados a deporte, ocio y
cultura, si bien es posible también indicar que la tendencia general
es bastante similar, pues para las familias integradas en los umbra-
les de ingreso inferior estos gastos representan el 4% del total, y va
aumentando con el ingreso hasta alcanzar el 15% en los hogares
con mayores ingresos.

El segundo criterio de diferenciacién que se ha utilizado para
analizar los contrastes entre los residentes del barrio, esta relacio-
nado con el tipo de familia. El 71% de las familias que integran la
poblacién de esta zona de la ciudad son parejas con hijos y este
modelo-tipo es, por tanto, el que marca la pauta dominante tanto en
habitos de consumo como en la estructura de los gastos. Las dife-
rencias se establecen, sobre todo, entre las unidades de conviven-
cia integradas por una pareja sin hijos y los hogares unipersonales.
Respecto a la media del barrio, las parejas sin hijos dedican pro-
porcionalmente menos recursos a la compra de productos de ali-
mentacion y vestido-calzado y mas al equipamiento del hogar y a
deporte, ocio y cultura. En los hogares unipersonales, los gastos
relativos de alimentacion son similares a la media, sin embargo, el
equipamiento del hogar representa una proporcion muy reducida
del gasto total, y la adquisicién de ropa-calzado, asi como los gas-
tos en articulos de deporte, libros, discos, fotografia, etc., son sen-
siblemente mas altos que en el resto de los hogares.




Distribucién espacial de las compras
Agrupaciones por tipos de productos

alim. perecederos

mercado (21,67%)
centro (15,00%)

barrio (36,67 %)
supermercado (0,00%)
centro comercial (3,33%)
gran almacén (10,00%)
hipermercado (8,33%)

LL

perfumeria y regalos

centro (31,88%)

barrio (0,00%)
supermercado (8,70%)
centro comercial (15,94%)

gran almacén (24 64%)

i

hipermercado (18,84%)

centro (53,85%)

barrio (6,15%)
supermercado (0,00%)
centro comercial {4,62%)

gran almacén (23,23%)
hipermercado (8,15%)

L

drogueria y limpieza
Zona Sur _ g
bario (5,08%)
supermercado (16,95%)
centro comercial (27,12%)
gran almacén (13 56%)
hipermercado (37,29%)
vestido y calzado
centro (53,01%)
bartio (0,00%)
supermercado (0,00%)
centro comercial (19,28%)
gran almacén (25,30%)
hipermercado (2,41%)

deporte y ocio

centro (36 67 %)

bartio (1,67 %)
supermercado (0,00%)
centro comercial (3,33%)

gran almacén {45,00%)

hipermercado (8,33%)

Distribucion espacial de las compras
Agrupaciones por establecimientos

hipermercado

deporte y ocio (3,80%)

hogar (7,84%)

vestido y calzado (3,92%)
perfumeria y regalos (25 49%)

drogueria y limpieza (43,14%)

1

alim. perecederos (3,80%)

centro comercial

deporte y ocio (8.93%)

hogar (5,36%)

vestido y calzado (28,57 %)
perfumeria y regalos (19 64%)

drogueria y limpieza (28 57 %)

i

alim. perecederos (8,93%)

barrio

b

deportehooard13,33%)
vestido y calzado (0,00%)
perfumeria y regalos (0,00%)
drogueria y limpieza (10,00%)

alim. perecederos (73,33%)

gran almacén

deporte y ocio (27 55%)
hogar (19,39%)

vestido y calzado (21 43%)
perfumeria y regalos (17,35%)

drogueria y limpieza (8,16%)
alim. perecederos (6,12%)

supermercado

drogueria y limpieza (37 50%)
alim. perecederos (62,50%)

centro

deporte y ocio (16,67%)
hogar {26 52%)

vestido y calzado (33,33%)
perfumeria v regalos (16 57%)
drogueria y limpieza (0,00%)

alim. perecederos (8,82%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
ZONA SUR

DISTRIBUCION ESPACIAL DE LAS COMPRAS

Entre los residentes en las diversas areas urbanas encua-
dradas dentro de la Zona Sur, los habitos de consumo referentes al
tipo de establecimientos a los que se acude normalmente para rea-
lizar las compras, presentan una clara diferenciacion en funcion del
tipo de producto que se demande. El comportamiento mas habitual
consiste en adquirir los productos de alimentacién perecederos, que
se compran a diario o varias veces a la semana, en los comercios
de alimentacion del propio barrio. Sin embargo, a diferencia de los
habitos dominantes en el conjunto de la ciudad o en otros barrios,
en la Zona Sur los comercios de proximidad no concentran el grue-
so de estas compras sino que una parte significativa de los encues-
tados afirma utilizar también los establecimientos del Centro, los
grandes almacenes y los mercados para este tipo de compras. Este
comportamiento en la eleccidon de los establecimientos esta en rela-
cion con dos factores. De un lado, el equipamiento comercial en las
nuevas urbanizaciones del Sur es muy escaso en cuanto a la pre-
sencia de pequenos establecimientos de alimentacion y supermer-
cados, pues la construccion en esta zona de la ciudad de un gran
centro comercial con un hipermercado limita enormemente las posi-
bilidades de apertura de comercios de alimentacién que no pueden
competir con las condiciones que ofrece una gran superficie. De
otro lado, el desplazamiento diario de la poblacién ocupada hacia el
centro de la ciudad o a través de ella para acudir al centro de tra-
bajo, se realiza mayoritariamente en automovil lo que facilita que, al
mismo tiempo, puedan realizarse determinadas compras, sobre
todo, si se trata de compras que se realizan con cierta rapidez por-
gue no son muy voluminosas y se dedican a los productos de adqui-
sicibn muy frecuente.

En los productos de alimentacién no perecederos y produc-
tos de limpieza de adquisicion menos frecuente y mas concentrada,
los habitos consignados en la Zona Sur ponen de manifiesto que la
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eleccién de los consumidores se decanta prioritariamente hacia el
hipermercado y los grandes almacenes.

La capacidad de atraccion de la zona comercial mas céntrica
de la ciudad crece progresivamente a medida que se incrementa el
nivel de especializacion. Asi, la distribucion espacial por tipo de
establecimiento muestra un cierto equilibrio en los productos de per-
fumeria, regalos, pequefios complementos, etc., pues, casi un ter-
cio de los residentes en esta zona acuden al centro para adquirirlos,
pero los centros comerciales y los grandes almacenes aglutinan
también una proporcion notable de este tipo de compras. Una
estructura similar en la distribucién ofrece la compra de vestido, cal-
zado y piel, ya que, aunque en este caso es mas frecuente que los
consumidores se desplacen al centro (53%), también acuden a los
grandes almacenes (25%) y al centro comercial (20%), en este ulti-
mo caso ademas favorecido por su proximidad.

Los grandes almacenes y los comercios del centro de la ciu-
dad concentran las compras de equipamiento/confecciéon del hogar
y muebles, asi como de todos los productos relacionados en mayor
o0 menor medida con el ocio y el entretenimiento (deportes, libros,
discos, informatica, fotografia, o6ptica,...). En los productos del
hogar, los residentes de la Zona Sur se decantan mas hacia el
Centro en la eleccién de los establecimientos (54%) que hacia los
grandes almacenes (30%). En el segundo grupo de productos la
relaciéon es inversa: grandes almacenes, 45% y comercios del cen-
tro, 37%.

No se observan desviaciones significativas en estos habitos
de compra en funcién de la edad del que las realiza ni de su nivel
de ingresos. Tan solo se advierte que la poblacién mas joven resi-
dente en este sector la ciudad apenas acude a los establecimientos
de proximidad, ni siquiera para la adquisicién de alimentos de com-
pra muy frecuente que son adquiridos en hipermercados y grandes
almacenes junto con el resto de los productos de alimentacion y lim-
pieza. Los grandes almacenes son también los establecimientos en
los que los menores de 35 afios realizan mayoritariamente también
las compras de articulos de deporte y ocio y acuden prioritariamen-
te a los comercios del Centro para adquirir productos y equipamien-
to para el hogar y para comprar ropa, calzado y articulos de piel.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
ZONA SUR

PERIODICIDAD DE LOS DESPLAZAMIENTOS

La frecuencia con la que los residentes en la Zona Sur de la
ciudad acuden a cada establecimiento comercial esta l6gicamente
relacionada con el tipo de productos que habitualmente se adquie-
ren en cada uno de ellos y con las caracteristicas del equipamiento
comercial del barrio. Los desplazamientos mas frecuentes se pro-
ducen sobre todo a las tiendas del barrio para la adquisicién de los
productos de alimentacién perecederos que habitualmente se com-
pran a diario. Sin embargo, aunque el 68% de los encuestados afir-
man acudir diariamente a estos comercios, esta proporcion es sen-
siblemente inferior a la registrada en otras zonas de ciudad y en la
ciudad en su conjunto, donde la compra diaria en comercios de pro-
ximidad la realizan mas del 75% de los consumidores. El escaso
equipamiento comercial en la Zona Sur, por lo que se refiere a los
pequenos establecimientos de alimentacién y supermercados,
explica en parte este hecho. No obstante, hay que tener en cuenta
otros factores que inciden directamente en los ritmos de compra. De
un lado, la presencia de un hipermercado en esta zona residencial
al que muchos acuden una o varias veces a la semana difiriendo
hacia él las compras que en otros barrios se realizan en las tiendas
de alimentacion, supermercados y droguerias. Ello explica también
que las visitas a los supermercados sean muy esporadicas. De otro,
la movilidad diaria de la poblacién hacia otras zonas de la ciudad
para acudir al trabajo, lo que favorece una mayor dispersion de las
compras entre otros muchos establecimientos comerciales: comer-
cios del Centro y grandes almacenes.

Estos dos ultimos establecimientos muestran una periodici-
dad muy diversa en los habitos de compra en relacién con la diver-
sidad de articulos cuya compra obliga al desplazamiento de la
poblacién fuera del barrio. Lo mas habitual (46%) es que los resi-
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dentes en la Zona Sur de la ciudad acudan a los grandes almace-
nes semanalmente o varias veces al mes, mientras que la frecuen-
cia es notablemente mayor cuando se trata de los comercios del
centro a los que el 44% de los encuestados acude diariamente o
varias veces a la semana. Los establecimientos integrados en el
centro comercial instalado en este barrio residencial son visitados
con una frecuencia muy similar a la de los comercios del Centro
aunque predomina el desplazamiento semanal frente al resto, es
decir, que la asiduidad es menor en comparacién con las tiendas del
centro de la ciudad.

Como en otros de los factores considerados para definir los
habitos de consumo, la periodicidad de los desplazamientos mues-
tra escasas desviaciones en funcion de la edad y, sobre todo, del
nivel de ingresos. Mas de la mitad de la poblacién encuestada tiene
entre 35y 49 anos y el 70% de los entrevistados se sitia en un nivel
de ingresos entre las 100.000 y las 500.000 pesetas mensuales,
siendo mayoria los que se corresponden al umbral entre 250.000 y
500.000 pesetas mensuales. Por tanto, los habitos de compra de
estos grupos marcan la ténica dominante en el conjunto del barrio.

Puede hacerse mencién de las caracteristicas que definen
los habitos de compra de los menores de 35 afios que representan
el 20% de los encuestados. Estos acuden con menor frecuencia a
los comercios del barrio y a los supermercados y concentran sus
compras en los hipermercados y grandes almacenes. También se
observa que los mas jévenes visitan con mayor asiduidad el centro
comercial y los comercios del Centro de la ciudad.

Mayores diferencias se establecen si tomamos como refe-
rencia el criterio de la situacion laboral de quien realiza las compras.
En el caso de los que trabajan fuera de su casa, acuden mucho
menos frecuentemente a las tiendas de proximidad y a los super-
mercados. También espacian mas sus visitas al centro comercial.
Por el contrario, sus desplazamientos al hipermercado son mas fre-
cuentes y, sobre todo, incrementan sensiblemente la frecuencia de
compra en los comercios del centro ya que, por motivos de trabajo,
se ven obligados a moverse diariamente por la ciudad.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
ZONA SUR
IMPORTE MEDIO DE LA COMPRA

El importe medio de la compra que se realiza en cada uno de
los establecimientos comerciales esta directamente relacionado con
la frecuencia, periodicidad y tipo de articulo que se adquiere en
cada uno de ellos. En la ficha correspondiente a la distribucién
espacial de las compras se hacia constar que los vecinos de la Zona
Sur de la ciudad apenas acuden a los comercios mas cercanos para
adquirir los articulos de compra frecuente o lo hacen en una pro-
porcidn mucho menor que en otras zonas de la ciudad, establecién-
dose, por tanto, un notable contraste con los habitos de compra mas
habituales. La escasa dotacién de equipamiento comercial de este
tipo, es decir, pequefios comercios de alimentacién, la presencia en
el barrio de un gran centro comercial que integra un hipermercado,
y el habitual desplazamiento diario de los residentes en este area
urbana hacia el centro u otros sectores de la ciudad para acudir a
trabajar, explican esta tendencia. Este hecho se refleja asimismo en
los datos consignados respecto al importe medio de las compras
gue se realizan en cada establecimiento segun su tipologia.

Como ocurre en el conjunto de la ciudad, el gasto medio de
la compra que se realiza en los comercios de proximidad es mayo-
ritariamente reducido y asi, los pocos articulos que se adquieren en
estos establecimientos hace que en mas del 80% de los casos el
gasto no sobrepase las 5.000 pesetas. Sin embargo, la frecuencia
con la que esta poblacién acude a los comercios del barrio es sen-
siblemente menor que en el conjunto de la ciudad, por consiguien-
te, el desembolso global que los vecinos de la Zona Sur hacen en
estos comercios es comparativamente mucho menor. El gasto
medio es también reducido en otro tipo de establecimientos tales
como los supermercados y los mercados donde se adquieren pro-
ductos de alimentacion perecederos, pero a diferencia de otros
barrios donde estos establecimientos forman parte del dotacién




comercial del barrio, en este caso, se trata de supermercados vy
mercados que se encuentran fuera de los limites del area de resi-
dencia.

La presencia de un hipermercado en este sector de la ciudad,
plenamente inserto en el tejido residencial, ejerce una fuerte atrac-
Ccion sobre los consumidores que acuden a él para realizar compras
muy diversificadas lo que explica que la estructura del gasto en esta
gran superficie difiera también ostensiblemente de la practica habi-
tual en el conjunto de la ciudad, mostrando un cierto equilibrio. Algo
mas del 30% de los encuestados gastan menos de 5.000 pesetas
cada vez que acuden al hipermercado, es decir, que se desplazan
hasta esta instalacion comercial para realizar pequefias compras. El
40% afirma abonar una compra entre 5.000 y 15.000 pesetas vy el
30% restante supera esta cantidad llegando a 25.000 pesetas. Es
practicamente insignificante la proporciéon de personas que abonan
mas de 25.000 cada vez que acuden al hipermercado lo que indica
la escasa propensién a reducir la frecuencia y a realizan compras
muy voluminosas.

En este mismo sentido, el resto de los establecimientos que
forman parte del centro comercial de la Zona Sur, aglutina numero-
sas compras de importes relativamente reducidos: en el 62% de los
casos no se gasta mas de 5.000 pesetas y en el 26% de los mismos
el gasto medio se situa entre 5.000 y 10.000 pesetas. La frecuencia
es elevada pero a diferencia del hipermercado, al centro comercial
se acude sblo para este tipo de compras y muy pocos de los
encuestados realizan compras de mas de 10.000 pesetas.

Respecto al gasto medio que se realiza en los estableci-
mientos del Centro de la ciudad y los grandes almacenes, se advier-
ten, como en otros barrios, situaciones muy diversas en relacién con
la propia diversidad de los articulos que pueden adquirirse en ellos.
Cerca del 50% de los encuestados en la Zona Sur adquieren pro-
ductos por un valor inferior a 10.000 pesetas cada vez que se des-
plazan al Centro, pero también mas de un 30% compran productos
de mayor valor o concentran las compras en cada desplazamiento
abonando mas de 20.000 o de 25.000 pesetas cada vez.

Entre los mas jévenes las tendencias generales del barrio se
intensifican y asi la totalidad de las compras en el barrio, supermer-




cados y mercados son inferiores a 5.000 pesetas. Se advierte una
mayor diversidad en los importes medios correspondientes al hiper-
mercado, y el centro comercial agrupa entre los jovenes compras
mas frecuentes pero de menor cantidad: el 90% de los menores de
35 afos gastan menos de 10.000 pesetas en los comercios de esta
instalacion.




Factores que condicionan
el atractivo comercial. Zona Sur.

T -
existencia instrumentos fidelizacion _

servicio postventa

existencia campafias promocién
variedad de oferta B

I

I

. . = [ I
asesoramiento dependiente ‘ ‘
atencion al cliente ‘

I

I

I

|

horario de apertura
servicio a domicilio

facilidad aparcamiento
pago a plazos sin recargo

pago con tarjeta de crédito

proximidad establecimiento

calidad producto ‘ ‘ ‘
precio producto ‘ : : \ \
0% 20% 40% 60% 80% 100%

|:| Poco . Regular |:| Mucho

Factores que condicionan el atractivo
comercial por grupos de edad-Zona Sur.

-Personas menores de 35 afios-

. . . . . .. T T
existencia instrumentos fidelizacion : : *
servicio postventa :—

existencia campafias promocion

variedad de oferta

atencion al cliente

horario de apertura
servicio a domicilio
facilidad aparcamiento
pago a plazos sin recargo
pago con tarjeta de crédito
proximidad establecimiento
calidad producto

precio producto

[
B [
asesoramiento dependiente h
|
|
[
|
|
[

B
[

[ [
[ [
I I
[ I
I I
I I
I I
! !

0% 20% 40% 60% 80% 100%

|:| Poco . Regular \:l Mucho

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
ZONA SUR
FACTORES QUE CONDICIONAN EL ATRACTIVO COMERCIAL

Para la poblacion residente en la Zona Sur de la ciudad, los
factores que se manifiestan como prioritarios para la atraccién
comercial son, por este orden, la calidad del producto, que repre-
senta un factor esencial y muy importante para la gran mayoria
(85%) de los encuestados, siendo una minima parte de ellos los que
consideran este factor secundariamente y ninguno le otorga poco
valor. La atencioén al cliente representa asimismo un factor muy rele-
vante para un porcentaje mayoritario de la poblacién y directamen-
te relacionado con ello, la posibilidad de contar en la realizacién de
las compras con el asesoramiento de un dependiente. Tanto la aten-
cion al cliente como el asesoramiento de un dependiente es muy
importante para mas del 70% de la poblacion, proporcidn que supe-
ra el 80% si afiadimos las opiniones de quienes les otorgan un valor
medio. Estos dos factores muestran una preferencia claramente
decantada hacia el modelo de establecimiento comercial en el que
el cliente tiene la posibilidad de ser orientado e informado por parte
de los empleados sobre los productos que ofrecen (precios, mode-
los, tallas, diferencias entre unos productos y otros, etc.), frente a
los sistemas de autoservicio en los que los clientes no tiene contac-
to con el personal del establecimiento o deben buscar, cuando lo
necesitan, una persona que les oriente para localizar un producto o
para recibir informacién de los productos expuestos.

Estos tres factores se revelan como los mas decisivos y a
gran distancia del resto de los factores en todos los grupos de edad
e ingresos aunque es posible hacer algunas matizaciones significa-
tivas. Asi, entre la poblacion mas joven (menores de 35 afos), la
variedad de la oferta constituye también un factor muy importante,
entendido como la disponibilidad en el mismo establecimiento y/o
centro comercial de una gran diversidad de productos y servicios
(alimentacién, confecciéon, libros, musica, informatica, fotografia,
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regalos, cafeterias, restaurantes, cines, etc.). Este factor pierde
mucho peso entre las personas de mayor edad (mayores de 65
afos) para los que, en cambio, es mucho mas importante el precio
del producto.

En el extremo opuesto encontramos los factores poco o nada
relevantes en opinién de los consumidores de esta zona de la ciu-
dad: la posibilidad de abonar los productos a plazos sin recargo, el
horario de apertura y el servicio a domicilio. Para explicar este
hecho es necesario tener en cuenta que en la Zona Sur esta esta-
blecido el unico centro comercial de la ciudad que agrupa en un
mismo recinto un hipermercado y un gran numero de comercios
especializados que mantienen horarios comerciales muy amplios y
disponen de aparcamiento gratuito para los clientes, factor este ulti-
mo que es muy importante para el 60% de los encuestados en este
sector de la ciudad. En este sentido, es posible entender que, en los
habitos de compra de esta poblacién, los horarios no sean decisivos
porque no ven limitadas sus posibilidades de comprar, si lo desean,
en franjas horarias no generalizadas en el conjunto de la ciudad
(mediodia, a partir de las 8,30 y sabados tarde-noche). Por otra
parte, el servicio a domicilio resulta poco atractivo en la medida en
que la mayor parte de la poblacién se desplaza en automdévil para
realizar sus compras. En relacion con este ultimo aspecto, tampoco
resulta importante la proximidad del establecimiento.

En una posicién intermedia para el conjunto de la poblacién
encuestada aparecen factores tales como el precio del producto, la
existencia de campanas de promocién y de instrumentos de fideli-
zacién del cliente y los servicios postventa que ofrecen algunos
establecimientos especializados en productos que pueden requerir
servicios de instalacién, puesta en marcha y reparacion, como elec-
trodomésticos, equipos de musica, equipos informaticos, muebles y
otros equipamientos del hogar.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
ZONA SUR
VALORACION DE LA SITUACION DEL COMERCIO EN EL BARRIO

Si se observan los resultados obtenidos de la informacién
recabada entre los vecinos de la Zona Sur sobre la situacién del
comercio en su barrio, llama la atencion, en primer término, la ele-
vada proporcién de encuestados que no pueden emitir opinién algu-
na sobre esta cuestion porque no la conocen. Preguntados sobre
los 14 elementos que permiten pulsar la situacién del equipamiento
comercial, mas del 30% de los encuestados no han expresado su
valoracion en cinco de ellos y sobre los nueve restantes mas del
20% no realizan valoracion alguna. La fuerte incidencia de este tipo
de respuestas constituye un aspecto singular respecto al conjunto
de la ciudad y su explicacién es sencilla: los residentes en la Zona
Sur no recurren a los establecimientos comerciales mas préximos.
En las fichas correspondientes a la distribucién de las compras por
tipo de establecimiento y a la periodicidad con la que los consumi-
dores se desplazan para realizar sus compras, se analiza con
mayor detalle los factores que justifican estos habitos de consumo
entre la poblacién de la Zona Sur.

Teniendo en cuenta, por tanto, que el nivel de respuestas
sobre la situacién del comercio en la Zona Sur no es muy alto, es
posible apreciar algunas ideas significativas. Hay dos caracteristi-
cas sobre la situacién del comercio que merecen una opinion favo-
rable para la mayoria de la poblacion, como son la facilidad para el
aparcamiento y la atencioén al cliente. En ambas cuestiones la valo-
racion es muy buena para mas del 60% de los entrevistados. La pro-
ximidad del establecimiento, el asesoramiento del dependiente y el
funcionamiento de los servicios postventa merecen también una
opinién positiva en el 58% de los casos.

El numero y proporcidén de respuestas favorables se reduce
en aspectos tales como el horario de apertura (54%), la calidad del
producto (49%), el pago con tarjera de crédito (41%) y el pago a pla-




zos (41%). Estos dos ultimos factores no son apenas representati-
vos ya que los pocos articulos que la poblacién residente en el
barrio adquiere en los establecimientos de proximidad son, sobre
todo, productos de alimentacion que no suelen pagarse ni con tar-
jeta de crédito ni, mucho menos, a plazos.

Los aspectos mas cuestionados acerca de la dotacion
comercial del Sur se refieren, sobre todo, a la variedad de la oferta,
que para el 40% de los residentes es deficiente o insuficiente, dado
el escaso desarrollo del equipamiento comercial de barrio. El precio
de los articulos en opinion de los encuestados es alto y, por consi-
guiente, el 41% lo califica de malo o regular. La misma calificacién
obtienen los servicios de envio a domicilio, las campafas de pro-
mocion y los instrumentos de fidelizacidn del cliente.




Valoracién del comercio del Centro por
los vecinos de la Zona Sur

instrumentos fidelizacién
servicio postventa
campafias promocion/ofertas
variedad oferta
asesoramiento dependiente
atencion al cliente

horario apertura

servicio a domicilio
facilidad de aparcamiento
pago a plazos sin recargo
pago con tarjeta de crédito
proximidad establecimiento
calidad producto

precio producto

. Mal - Regular - Bien

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
ZONA SUR
VALORACION DE LA SITUACION DEL COMERCIO EN EL CENTRO

En la valoracién que los residentes en la Zona Sur hacen de
las caracteristicas y de la situacién del comercio del Centro de la
ciudad, encontramos, en general, aspectos muy positivos. De las 14
preguntas que se realizan en la encuesta sobre cuestiones especi-
ficas, seis merecen una opinidén muy favorable para mas de las dos
terceras partes de los entrevistados y cuatro mas reciben esta cali-
ficacion en el 50% de los casos.

Las cuestiones sobre las que existe un mayor acuerdo en su
calificacién positiva son, por este orden, la calidad de los productos,
las posibilidades de pago con tarjeta, la variedad de la oferta y la
calidad del servicio postventa que ofrecen los comerciantes del
Centro. Las facilidades en el pago a plazos y el horario de apertura
son también aspectos importantes sobre los que las opiniones son
favorables en un porcentaje de casos elevado. En la implantaciéon
de campafias de promocién y ofertas, el desarrollo de instrumentos
de fidelizacién del cliente y la atencidén al consumidor, las opiniones
presentan una mayor diversidad aunque el 50% opina que estas
cuestiones estan bien tratadas en el Centro. Una valoracién algo
inferior merecen el nivel de precios de los productos que pueden
adquirirse en el Centro y el asesoramiento de los comerciantes y
dependientes que para el 35-40% de los encuestados es regular.

La disponibilidad de servicios de envio a domicilio de la com-
pra es valorada también positivamente por algo mas del 50% de los
encuestados, pero, en este caso, es interesante también resaltar
qgue constituye la pregunta con menor nivel de respuestas, ya que la
mayor parte de los residentes en la Zona Sur se desplazan diaria-
mente en su propio automdévil hacia el Centro de la ciudad tanto
para acudir al trabajo como para realizar compras vy, por tanto, no
precisan generalmente este servicio. En relacion con este habito de
compra, no es extrafio constatar que para el 93% de los entrevista-




dos las dificultades para estacionar el coche en el Centro represen-
ta el factor mas critico en el conjunto de las cuestiones sobre las
gue se realiza la valoracion.




Adquisicién de productos en épocas de
rebajas. Tipos de productos. Zona Sur.

vestido y calzado

muebles y electrodomesticos

NO (23 54%) S1(27,27%)
S1(40,00%)
NO (4545%)
Aveces (27 27%)

Aveces (38,36%)

perfumeria ocio, deporte, cultura

S1(20,00%) S1(29,08%)
09%
NO (43,64%)
— Aveces (18,18%)
Aveces (27,27%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
ZONA SUR

ADQUISICION DE PRODUCTOS EN EPOCA DE REBAJAS

Este sector de la ciudad manifiesta una menor atraccion
hacia las rebajas como temporada en la que se pueden adquirir pro-
ductos a mejor precio. Asi, son importantes las respuestas negati-
vas referentes a la adquisicién de algunos productos en estos perio-
dos, especialmente en perfumeria donde superan el 60% o en mue-
bles y electrodomésticos y en ocio, deporte y cultura, en los que
superan ampliamente el 40% de las personas encuestadas. Tan
sélo los articulos de vestido y calzado tienen un mayor atractivo
para los residentes en la Zona Sur durante las rebajas, coincidien-
do de este modo con la pauta generalizada en la que este tipo de
bienes son los que concentran la mayor parte de las compras duran-
te estos periodos.




Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Zona Sur.

a partir 20,30 (1,79%)
tarde (26,79%)
mediodia (7,14%)

mafiana (64,29%)

fin de semana (12,12%)
a partir 20,30 (4,55%)

tarde (62,12%)

mediodia (3,03%)
mariana (18,18%)

frecuente

ocasional

Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Menores 35 anos.

a partir 20,30 (9,09%)

tarde (45,45%)

mediodia (18,18%)

mariana (27,27%)

fin de semana (7,14%)
a partir 20,30 (14,29%)

tarde (50,00%)

mediodia (7,14%)
mariana (21,43%)

frecuente
Zona Sur

ocasional

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
ZONA SUR
DISTRIBUCION DE LA COMPRA POR FRANJAS HORARIAS

Uno de los aspectos mas relevantes para conocer el com-
portamiento de los consumidores, por cuanto nos aporta informa-
cion sobre los habitos de compra y los momentos del dia que se
destinan a la adquisicién de unos productos o de otros, es el anali-
sis de la distribuciéon en franjas horarias que se destinan preferente-
mente a la compra, asi como la tipificacién de los productos que se
adquieren en esos momentos.

En este sentido, cabe sefalar, en primer lugar, una marcada
tendencia hacia la compra de productos de consumo frecuente
durante las mafanas, mientras que los productos de compra mas
ocasional se realizan preferentemente por las tardes. Esta primera
vision, se repite en la practica totalidad de las divisiones de la pobla-
cion encuestada que hemos realizado —por edad (salvo menores de
35 afios) y por situacion laboral- lo que sin embargo, encubre algu-
nas diferencias que deben ser resefadas.

La mayor parte de la poblacion encuestada en la Zona Sur
manifiesta claramente una preferencia por la compra de productos
de consumo frecuente en un horario matinal ajustandose a los hora-
rios convencionales de apertura, y en menor medida, por la tarde.
Por su parte, las horas centrales de la tarde se destinan preferente-
mente a la compra de productos de uso ocasional o menos fre-
cuente, siguiéndole en importancia el horario matinal.

Esta tendencia general para todo el conjunto de la poblacién
encuestada viene a coincidir, con escasas desviaciones, con la
practica totalidad de las divisiones por edad y situacién laboral
salvo, como ya hemos apuntado, para los menores de 35 afios. En
este caso, las tardes registran una mayor dedicacién a la adquisi-
cion de todo tipo de bienes mientras que las mafnanas tienen una
importancia menor. Este aspecto es especialmente sobresaliente en
el caso de los productos de compra frecuente que tan sélo son




Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Entre 35-49 anos

frecuente
Zona Sur

tarde (25,81%)
mediodia (6,45%)

mariana (67,74%)

ol

ocasional

fin de semana (16,22%)
a partir 20,30 (2,70%)

tarde (64,86%)

mediodia (0,00%)
mafiana (16,22%) —— |

-

Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Persona trabaja.

frecuente
Zona Sur

a partir 20,30 (4,17%)

tarde (37,50%)

mediodia (16,67%)

mariana (41,67%)

ocasional

fin de semana (18,18%)
a partir 20,30 (6,06%)

tarde (57,58%)

mediodia (3,03%)
mariana (15,15%)

adquiridos durante la mafana por el 27,3% de los encuestados de
este grupo de poblacién, aspecto que destaca sobremanera si lo
comparamos con otros grupos de edad, no sélo de este sector de la
ciudad sino también con otros. La tendencia generalizada de adqui-
rir los productos de uso mas frecuente (generalmente de alimenta-
cion y drogueria) durante las mafanas, deja de ser una practica
habitual entre los menores de 35 afios, seguramente vinculada a la
divisién horaria entre los periodos de trabajo y de tiempo libre. En la
tendencia a concentrar el horario laboral y el aumento de los traba-
jadores con jornada intensiva, parece encontrarse la razon al cam-
bio en los habitos de compra de este grupo de poblacién a la vez
que explica su mayor asistencia a centros comerciales y grandes
superficies que al comercio tradicional o de barrio, de tal modo que
concentran en muy pocos establecimientos la mayor parte de sus
compras, rompiendo de este modo la diversificacidon que se produ-
ce con los habitos de compra de otros grupos de edad.

Finalmente, a los comentarios anteriores sélo cabe afadir la
escasa incidencia en los habitos de compra de los consumidores
estudiados por franjas horarias que tienen el resto de los tramos
horarios, excepcion hecha, aunque sélo entre algunos grupos de
edad, de los fines de semana y para el caso de los productos de
compra ocasional. Asi, los encuestados entre 35 y 49 afios y en
menor medida entre 50 y 64, afirman destinar parte de su tiempo de
estos dias, generalmente el sabado por la tarde, para realizar algun
tipo de compras de adquisicion ocasional, mientras que es practica-
mente insignificante el destinado a la compra frecuente. Este aspec-
to contrasta con el comportamiento de los menores de 35 afos que
apenas destinan los fines de semana para la realizacion de cual-
quier tipo de compra.




Necesidad de ampliar los horarios co-
merciales. General y situacion laboral

respuesta general persona encuestada que trabaja
Zona Sur

S1(32,73%)
NO (67,27%) NO (62,50%)

persona encuestada que no trabaja

S1(29,03%)
NO (70,97%)

S1(37,50%)

Necesidad de ampliar horario comercial

Franjas horarias propuestas.
respuesta general

-

Zona T persona encuestada que trabaja

dom. y festivos (3,13%)
sabados tarde (25,00%) sabados tarde (29,41%)

a partir 20,30 (31,28%
P ¢ ) a partir 20,30 (41,18%)

14-17h (34,58%) 14-17 h (23,53%)

antes de las 10 (5,88%)

antes de las 10 (6,25%)

persona encuestada que no trabaja

dom. y festivos (B,67%)
sabados tarde (20,00%)
a partir 20,30 (20,00%)
14-17 h (46.67%)
antes de las 10 (6,67%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
ZONA SUR
AMPLIACION O MODIFICACION DE LOS HORARIOS COMERCIALES

Los vecinos de la zona Sur de la ciudad muestran mayorita-
riamente (67,3%) una conformidad con los actuales horarios comer-
ciales y son sélo un tercio de los encuestados, aproximadamente,
los que manifiestan abiertamente la necesidad de ampliar las fran-
jas horarias en las que poder acceder a los establecimientos comer-
ciales, siendo ligeramente superiores este tipo de respuestas entre
las personas que realizan asiduamente las compras de la casa que
tienen un empleo.

Al mismo tiempo, aquellos que consideran necesario ampliar
el horario comercial apuntan como propuestas mantener abiertos
los comercios durante la hora de comer, ampliar el horario después
de las 20,30 horas y abrir los sabados por la tarde, es decir, adap-
tar el horario de los pequefios establecimientos a los ofrecidos por
las grandes superficies de hipermercados y grandes almacenes.
Por el contrario, apenas existen respuestas afirmativas en cuanto a
la necesidad de abrir antes de las diez de la mafana, y menos aun,
abrir los domingos y festivos, alternativa que es claramente dese-
chada por la poblacién encuestada que trabaja.

Por ultimo, y al contrario de lo que se observaba en
Parquesol, los residentes en la Zona Sur opinan mayoritariamente
gue no variaran sus habitos de compra por el hecho de que se modi-
fiquen los horarios comerciales. Solo el 20% de los encuestados
muestran la posibilidad de modificar sus habitos de compra,
ampliandose hasta un 25% en el caso de las personas que traba-
jan.




Utilizacion del transporte publico
para realizar las compras. Zona Sur.

S1(34,55%)

NO (65,45%)

Adaptacién de transporte publico a los
habitos de compra. Zona Sur.

NO (45,28%)

S1(54,72%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
ZONA SUR
UTILIZACION DEL TRANSPORTE PUBLICO PARA REALIZAR COMPRAS

La utilizacién del transporte publico en este sector de la ciu-
dad es escaso ya que tan sélo el 34,5% de los encuestados mani-
fiesta utilizarlo frecuentemente para realizar compras. Esta baja uti-
lizacion en datos relativos esconde una realidad dual para el con-
junto del barrio. Mientras areas como Parque Alameda o Covaresa
hacen una mayor utilizacion del mismo dada la existencia de los
lineas urbanas importantes y de elevada frecuencia que facilitan el
acceso al centro de la ciudad o a otros ambitos comerciales, secto-
res como San Adrian-Las Villas y el conjunto del camino Viejo de
Simancas, no encuentran en este medio de transporte un buen alia-
do para desplazarse a realizar sus compras puesto que las fre-
cuencias de los autobuses son muy prolongadas, lo que dificulta un
facil y rapido traslado del domicilio al lugar de compra y el posterior
retorno.

Por otro lado, este medio de transporte es utilizado general-
mente para realizar compras de caracter ocasional durante las tar-
des y fines de semana, mientras es escasamente utilizado para las
compras mas frecuentes y durante las mafanas. Al mismo tiempo,
el grado de satisfaccion de los usuarios habituales de este medio de
transporte es aceptable, ya que algo mas de la mitad de las res-
puestas emitidas (54,7%) declaran que se ajusta perfectamente a
sus necesidades.




Realizacién de compras
telefonicamente. Plantilla.

Frecuentemente (3,64%)
NO (14,55%)

SI(81,82%)

Realizaciéon de compras a través de
Internet. Zona Sur.

pocas veces (2,44%

nunca (97,56%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
ZONA SUR

REALIZACION DE COMPRAS POR TELEFONO Y A TRAVES DE INTERNET

Existe una clara diferencia entre la utilizacién de estos dos
medios para procurarse algun tipo de articulos por parte de la pobla-
cién encuestada en la Zona Sur. Si bien la utilizacién del teléfono
esta muy extendida y son mayoritarios lo que han utilizado en algu-
na ocasién este medio (81,8%), no lo es asi con los que realizan
algun tipo de compras a través de Internet (sélo 2,4%). La utilizacién
del teléfono parece estar claramente destinada a la compra de pro-
ductos de alimentacion o comidas preparadas a establecimientos
con servicio a domicilio, mientras es absolutamente inexistente para
la adquisicion de otro tipo de productos.

Por su parte, entre los escasos usuarios de Internet con fines
comerciales, la mayor parte de las compras estan dirigidas a gran-
des almacenes que ofrecen un listado de sus productos de alimen-
taciéon y drogueria en los que se seleccionan los deseados para lle-
nar el carro virtual de la compra. Del mismo modo, aunque en menor
medida, son frecuentes las compras de libros y musica que se rea-
lizan por lo general a estos mismos establecimientos o a otros per-
tenecientes a grandes cadenas comerciales especializadas con un
ambito de influencia comercial de todo el pais.




Como se comBra en Valladolid
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Estructura del gasto medio anual segun
nivel de ingresos. Valladolid.

accon | N NN |
250.000-500.000 :—:—:
>500.000 :—:—:
media del barrio :—:—:

Pts/mes

0% 20% 40% 60% 80% 100%

\:l alimentacion . vestido, calzado, piel

\:l drogueria,limpieza.perfumeria . equipamiento hogar

\:\ deporte, ocio y cultura

Estructura del gasto medio anual segin
tipo de familia. Valladolid.

media del barrio -:-:

0% 20% 40% 60% 80% 100%

I:‘ alimentacion . vestido, calzado, piel

TR e |:| drogueria limpieza.perfumeria . equipamiento hogar

Tipo 2: Familia con hijos
Tipo 3. Persona aislada D deporte, ocio y cultura
Tipo 4: Otra situacion

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CIUDAD

ESTRUCTURA DEL GASTO EN COMERCIO

En la estructura del gasto medio que muestra el conjunto de
la poblacién encuestada en Valladolid, destaca, en primer término,
el peso relativo de los recursos dedicados al consumo de productos
de alimentacion, que representa el 57% de los gastos totales. Esta
cifra se eleva al 64% si se anaden los gastos referidos a la adquisi-
cion de productos de limpieza. Los gastos que concentra la compra
de ropa, calzado y articulos de piel representa el 15% del total, cifra
algo superior a la correspondiente a la adquisicion de material
deportivo y articulos relacionados con el ocio (libros, discos, mate-
rial fotografico, material informatico, etc.). Finalmente, el equipa-
miento doméstico aglutina el 7% de los gastos totales.

La estructura del gasto medio anual para el conjunto de la
ciudad se modifica si se introduce el criterio referido al nivel de
ingresos de las familias. Asi, se advierte cdmo los recursos destina-
dos a la compra de productos de alimentacion y articulos de limpie-
za son proporcionalmente mayores en relacién inversa al poder
adquisitivo. Las unidades de convivencia en las que los ingresos
totales superan las 500.000 pesetas mensuales dedican el 56% de
los gastos a este fin, incrementandose progresivamente con el des-
censo de los ingresos hasta alcanzar una proporcion del 70% en los
hogares con umbrales de ingreso inferiores a 100.000 pesetas men-
suales. Una tendencia similar pero de signo contrario se produce en
el resto de los epigrafes que agrupan diversos conjuntos de articu-
los. La adquisicion de ropa y calzado tiene un peso relativo en la
totalidad de los gastos consignados que va aumentando con el nivel
de ingreso. Las unidades de convivencia correspondientes al nivel
de ingresos mas bajos dedican el 15% de los recursos a este tipo
de compras, mientras que en los hogares con un poder adquisitivo
superior, estos articulos representan algo mas del 20% de los gas-
tos. Mayores diferencias aun se observan en el resto de los epigra-




fes. En los articulos de deporte y ocio la relacion es del 11% en los
ingresos inferiores y el 15% en los superiores; y en los gastos refe-
ridos al equipamiento del hogar la proporcién entre lo que destinan
las familias de menor poder adquisitivo y lo que destinan las de
mayor nivel de ingresos se duplica, pasando el 4% a mas del 8%.

No sélo los ingresos introducen modificaciones respecto al
promedio general, sino que también la tipologia de los hogares
constituye un criterio de diferenciacion notable. En el primer epi-
grafe (alimentacién/limpieza) no se aprecian desviaciones muy sig-
nificativas, salvo en las familias sin hijos que proporcionalmente
destinan menos recursos. La compra de ropa y calzado concentra
una mayor proporcién de gasto en los hogares en los que vive una
sola persona. La parejas sin hijos dedican también mas recursos
que la media al equipamiento del hogar, mientras que las personas
que viven solas y los hogares encuadrados en otras situaciones
(estudiantes, amigos o comparferos de trabajo que viven juntos)
gastan mucho menos que la media en estos articulos, dedicando en
cambio mas recursos a la compra de material deportivo y articulos
de ocio.




Distribucién espacial de las compras
Agrupaciones por establecimientos (l)

hipermercado Valladolid gran almacén

deporte y ocio (10,85%)
deporte y ocio (23,16%)

hogar (18,54%)
vestido y calzado (7,78%) hogar (16 65%)
perfumetia ¥ regalos (3 49%)
vestido y calzado (28,16%)
drogueria y limpieza (38,16%)

perfumeria y regalos (22,34%)

LEB

alim. perecederos (15,19%) drogueria y limpieza (5,06%)

alim. perecederos (4 62%)

centro comercial supermercado
deporte y ocio (0,10%)
hogar (0,42%)

vestido y calzado (0,10%)

i i I B5%
deporte y acio (25 55%) perfumeria y regalos (8,65%)

hogar (3,59%)
- drogueria y limpieza (54,33%)

vestido y calzado (28,20%)

perfumeria y regalos (24 62%)
alim. perecederos (36,39%)

-}

drogueria y limpieza (7 89%)
alim. perecederos (4,14%)

Distribucién espacial de las compras
Agrupaciones por establecimientos (ll)

barrio Valladolid centro

deporte y ocio (16,43%) deporte y ocio (24,39%)
hogar (10,56%)
vestido y calzado (8,79%)

perfumeria y regalos (14,03%)

hogar (20,27%)

drogueria y limpieza (12,39%) vestido y calzado (29,13%)

alim. perecederos (37 80%) perfumeria y regalos (22,13%) —

R

drogueria y limpieza (0,84%) ——
alim_ perecederos (3,23%) —

mercado

vestido y calzado (0,54%)

perfumeria y regalos (0,00%) —
drogueria y limpieza (2,17 %) —

alim. perecederos (37 28%) — |

S

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CIUDAD
DISTRIBUCION ESPACIAL DE LAS COMPRAS

La distribucién entre los diversos tipos de establecimientos
comerciales que los consumidores vallisoletanos realizan en sus
compras esta directamente relacionada con el tipo de articulo que
se va a adquirir. La compra de productos de alimentacién perece-
deros se realiza mayoritariamente en las tiendas de proximidad
(40%) aunque los mercados (12%) y los supermercados (24%) con-
centran una parte significativa de estas compras. En estos ultimos
establecimientos es en los que se realiza el grueso de las compras
de alimentos no perecederos y articulos de limpieza No obstante,
los supermercados comparten estas compras con los hipermerca-
dos en los que realiza un tercio de las compras de estos productos.
Por tanto, las tiendas de alimentacién mas préximas, los supermer-
cados, los mercados y los hipermercados aglutinan mas del 90% de
las compras de productos de primera necesidad y consumo diario.

La adquisicion de ropa, calzado, articulos de piel, productos
de perfumeria, regalos, complementos, etc., muestra en el conjunto
de la ciudad una fuerte concentracién en los comercios del Centro y
en los grandes almacenes que aglutinan entre el 60% y el 70% de
estas compras, con ligeras diferencias y matizaciones en unos arti-
culos u otros. Asi, en la confeccion de vestir y el calzado, los cen-
tros comerciales y los comercios del barrio tienen también una par-
ticipacion digna de mencién: el 10% de los encuestados afirma des-
plazarse a estas instalaciones comerciales para realizar estas com-
pras y el 9% las realiza en las tiendas de su barrio. En productos de
perfumeria y regalos los comercios del barrio tienen mayor capaci-
dad de atraccién ya que el 16% de los entrevistados compran en
ellos estos productos.

Las compras se distribuyen de forma mas equilibrada en otro
tipo de articulos. Es el caso de los electrodomésticos, muebles,
complementos y ropa para el hogar, que en un 40% de los casos se




alim. perecederos

mercado (12,24%)
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adquieren en los comercios del Centro, pero compitiendo con los
grandes almacenes (23%) y los hipermercados (18%). Una situa-
cion analoga se observa en las decisiones de los consumidores
para el elegir el establecimiento en el que realizar las compras de
material deportivo y articulos de ocio que se reparten entre los
comercios del Centro (38%), los grandes almacenes (25%) y los
comercios de proximidad (18%).

En comparacién con estos habitos de compra generales, la
poblacién mas joven manifiesta una tendencia algo diferente en la
eleccion del tipo de establecimiento en el que prioritariamente reali-
za las compras. Asi, entre los menores de 35 afos encuestados en
el conjunto de la ciudad se observa una menor utilizacion de las
tiendas de alimentacién tradicionales y de los mercados para la
adquisicién diaria de productos perecederos. Aunque estos comer-
cios siguen concentrando la mayor parte de las visitas, los super-
mercados y los hipermercados acaparan una proporcién significati-
va de estas compras por parte de los jévenes. En la adquisicion de
productos de alimentacién de compra menos frecuente y articulos
de limpieza, el hipermercado es el establecimiento con mayor capa-
cidad de atraccién. En el resto de los epigrafes contemplados, en
cambio, la predileccion de la poblacién joven se decanta en mayor
medida hacia los comercios del Centro en detrimento de los comer-
cios del barrio y, en algunos articulos como vestido y calzado y equi-
pamiento del hogar, se observa una mayor tendencia respecto a la
media de la poblacién a acudir a los centros comerciales y a los
hipermercados respectivamente.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CIUDAD
PERIODICIDAD DE LOS DESPLAZAMIENTOS

La frecuencia con la que los consumidores vallisoletanos se
desplazan a los establecimientos comerciales esta, como es légico,
en relacién directa con la tipologia de los articulos que habitual-
mente se adquieren en cada uno de ellos. Mas del 60% de los
encuestados acuden diariamente a los comercios de proximidad de
su propio barrio para realizar, sobre todo, compras de alimentos, y
una tercera parte acude también diariamente a los supermercados
con el mismo objetivo. Sin embargo, teniendo en cuenta que los
supermercados se utilizan prioritariamente para comprar productos
de alimentacién no perecederos y productos de limpieza, la fre-
cuencia dominante en estos establecimientos es de tres o cuatro
veces a la semana.

Semanalmente los compradores de Valladolid suelen acudir
a los hipermercados (el 26% de los encuestados), a los comercios
del Centro (25%) y a los grandes almacenes (20%), para la adqui-
sicion fundamentalmente de productos de alimentacién/limpieza en
los primeros y de una gama mas variada de articulos en los otros.
Lo mismo sucede con los desplazamientos de menor frecuencia -
varias veces al mes - que se concentran en los comercios del
Centro (31%), grandes almacenes (27%) e hipermercados (24%).
Pese a la frecuencia similar entre estos establecimientos, la tipo-
logia de productos que habitualmente se compran varias veces al
mes es muy distinta entre unos y otros. Los comercios del Centro y
los grandes almacenes atraen los desplazamientos para la adquisi-
cion de ropa, calzado, productos de perfumeria, regalos, libros, dis-
cos, material deportivo, etc., en tanto que los hipermercados se uti-
lizan mayoritariamente para realizar compras concentradas y volu-
minosas de productos de alimentacién y limpieza, lo que no exclu-
ye la compra de otros productos complementarios.

Los desplazamientos de frecuencia mas baja, es decir, los




Periodicidad de los desplazamientos

por tipo de establecimiento-Valladolid
‘ Persona encuestada que trabaja ‘

I I
mercado |
oo NN NN
1 ‘

parrio Em N

supermercado

centro comercial

gran almacén

hipermercado ]

0% 20% 40% 60% 80% 100%

. varias veces semana D semanal

I:I mensual o superior

\:l diaria

. varias veces mes

Periodicidad de los desplazamientos

por tipo de establecimiento-Valladolid
| Persona encuestada que no trabaja |

I ]
mercado :— -
centro _:—:
T |

barrio B 1

supermercado

centro comercial -:—
gran almacén -:—

hipermercado ]

0% 20% 40% 60% 80% 100%

. varias veces semana D semanal

\:’ mensual o superior

D diaria
. varias veces mes

que se realizan una vez al mes o menos, se distribuyen entre los
grandes almacenes (27%), los centros comerciales (24%) y los
hipermercados (22%). De nuevo la tipologia de articulos que se
compran con esta frecuencia difiere de unos a otros establecimien-
tos, manteniendo los hipermercados el tipo se compra senalado
anteriormente y diversificandose mucho mas la gama de productos
en los comercios del Centro y centros comerciales.

La periodicidad de los desplazamientos ofrece diferencias
apenas destacables si se toma como criterio de diferenciacién el
nivel de ingresos de los consumidores y la edad. Tan s6lo es posi-
ble apreciar cdmo entre la poblacion menor de 35 anos los despla-
zamientos que se realizan varias veces a la semana, se concentran
mas en los supermercados que en los establecimientos del barrio y
en los comercios del Centro, ya que, como se ha indicado anterior-
mente, las personas pertenecientes a este grupo de edad utilizan
mas que la media los supermercados para adquirir productos de ali-
mentacién de compra frecuente. También acuden con mayor asidui-
dad a los hipermercados y en los desplazamientos mensuales pre-
fieren visitar los centros comerciales para realizar compras diversas.

La situacion laboral de quien habitualmente se encarga de
realizar las compras condiciona la asiduidad de las visitas a los dis-
tintos establecimientos, de tal manera que las personas que no
desempefian un trabajo fuera del ambito doméstico acuden con
mayor frecuencia a los hipermercados, supermercados y mercados,
mientras que quienes tienen una ocupacién fuera de casa espacian
mas sus visitas a estos establecimientos y tienden a concentrar sus
compras en determinados dias de la semana o del mes, debido a la
menor disponibilidad de tiempo para realizar estas tareas.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CIUDAD
IMPORTE MEDIO DE LA COMPRA

En correspondencia con la frecuencia con la que la poblacién
vallisoletana se desplaza a los diversos tipos de establecimientos
comerciales y la naturaleza de los productos que habitualmente se
adquieren en cada uno de ello, el importe medio de las compras pre-
senta una distribucién muy desigual por umbrales de gasto. En los
comercios de proximidad, el 90% de las compras que se realizan
son inferiores a 5.000 pesetas, mientras que en los supermercados
y mercados esta proporciéon se reduce al 70%-80% pero evidente-
mente sigue siendo el umbral de gasto predominante. La elevada
frecuencia con la que se acude a estos establecimientos y la tipo-
logia de productos que se adquieren (alimentacion, limpieza) expli-
can este hecho.

En los comercios del Centro y en los grandes almacenes
entre un 35% y un 45% de las compras que se realizan tienen un
valor entre 5.000 y 10.000 pesetas, pero también son frecuentes
(23%) las compras correspondientes al umbral inmediatamente
superior, es decir, entre 10.000 y 15.000 pesetas, siendo mucho
menos habituales compras de mayor valor. También en los centros
comerciales lo mas habitual es abonar compras inferiores a 5.000
pesetas (39%), entre 5.000 y 10.000 (30%) y entre 10.000 y 15.000
(20%), mientras que son mucho mas escasas las compras de mayor
valor. La diversidad de articulos que pueden adquirirse tanto en los
comercios mas céntricos, como en los grandes almacenes y centros
comerciales justifica la heterogeneidad de los gastos medios ya que
mientras la adquisicion individualizada de libros, pequefios regalos
y complementos, discos, cosméticos, etc. no suele superar las
5.000 pesetas, en la compra de ropa, calzado, equipamiento del
hogar y otros articulos se incrementa notablemente el coste.

En los hipermercados, el 27% de las compras que se reali-
zan se situan entre 10.000 y 15.000 pesetas y el 22% entre 15.000
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y 20.000 pesetas, de manera que casi el 50% de los consumidores
abona una compra entre 10.000 y 20.000 pesetas cada vez que
acude al hipermercado para realizar, sobre todo, compras concen-
tradas y voluminosas de productos de consumo diario. Sin embar-
go, son mucho menos frecuentes los importes superiores: sélo en el
13% de los casos los clientes abonan entre 20.000 y 25.000 pese-
tas y tan sélo en el 5% de los casos se paga mas de 25.000 pese-
tas en cada compra que se realiza.

En el analisis del importe medio de las compras, mas elo-
cuente que el factor edad, resulta el criterio del nivel de ingresos de
los hogares para observar si existen o no diferencias respecto del
comportamiento general. Asi, es posible advertir que en los hogares
que cuentan con un nivel de ingresos inferior a las 100.000 pesetas
mensuales, practicamente la totalidad de las compras que se reali-
zan en los comercios del barrio, comercios del Centro y mercados
no superan las 5.000 pesetas. En los grandes almacenes el grueso
de las compras no supera las 10.000 pesetas y en los hipermerca-
dos se situan entre 5.000 y 15.000 pesetas. En contraposicién los
compradores integrados en las unidades de convivencia correspon-
dientes a los niveles de ingreso entre 250.000 y 500.000 pesetas
mensuales, realizan compras de mayor valor en supermercados,
grandes almacenes e hipermercados, mientras que en el resto de
los establecimientos comerciales no se observan diferencias desta-
cables respecto al comportamiento medio de la poblacién.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CIUDAD
FACTORES QUE CONDICIONAN EL ATRACTIVO COMERCIAL

Entre los diversos factores potencialmente atractivos para el
consumidor y que pueden condicionar o influir en sus habitos de
compra, destacan para la poblacion encuestada en el conjunto de la
ciudad los siguientes factores. En primer término, la calidad de los
productos que se ofertan en los diversos establecimientos comer-
ciales, cuestion que para mas del 90% de los encuestados es muy
importante, asi como la atencién al cliente y la posibilidad de contar
con el asesoramiento del personal de ventas que son decisivos para
el 73% y 71% de los encuestados respectivamente. A estos facto-
res, les sigue en importancia el precio del producto del que el 65%
de las personas entrevistadas afirman que es muy importante.

Las opiniones estan mas divididas en aspectos tales como la
proximidad del establecimiento que es relevante para en el 49% de
los casos, pero es poco significativo en el 30%; la facilidad de apar-
camiento, importante para el 37% pero poco o nada relevante para
el 50% de los encuestados; la variedad de la oferta, entendida como
la disponibilidad de una amplia gama de bienes y servicios en un
mismo establecimiento comercial, que tiene un valor medio o esca-
so para el 45% de los encuestados pero es muy importante en el
55% restante; una proporcién similar se registra en la oferta de ser-
vicios postventa por parte de los establecimientos especializados en
la venta de articulos que requieran instalacién, puesta en marcha,
reparaciones, etc. (muebles, electrodomésticos, equipos informati-
cos, ...). También en la existencia de campafas de promocion y
ofertas comerciales las opiniones son muy diversas entre quienes
consideran esta cuestion como factor de atraccién importante
(43%), con un valor medio (33%) o poco relevante en sus decisio-
nes de compra (24%). Los horarios de apertura son importantes
como factor de atraccién para el 25% de los encuestados, pero tie-
nen un valor medio en el 16% de los casos y una escasa relevancia




en el 59% de las respuestas. Una valoracién analoga presenta la
posibilidad de abonar las compras con tarjeta de crédito y la exis-
tencia de instrumentos de fidelizacién del cliente (tarjetas propias,
acumulacién de puntos, participacion en sorteos, descuentos, rega-
los, etc.)

Frente a la capacidad de atraccién de algunos factores y la
diversidad de opiniones respecto a otros, destacan asimismo aque-
llas cuestiones que los consumidores vallisoletanos consideran muy
poco significativas. Una de ellas es el servicio de envio a domicilio
de las compras, que no tiene importancia para el 75% de los
encuestados; otra es el pago a plazos sin recargo cuestion de esca-
sa consideracion para el 70% de las personas que han sido consul-
tadas.

No se observan diferencias significativas en la valoracién
como factores de atraccion de unos y otros aspectos dependiendo
de la edad o del nivel de ingresos. Si, en cambio, es posible adver-
tir sobre algunas matizaciones que introducen estos criterios. Asi,
por ejemplo, la poblacién mas joven otorga menos importancia a la
atenciéon al cliente y al asesoramiento del personal de ventas.
Asimismo, la proximidad de los establecimientos comerciales es un
factor que incide menos para decidir débnde comprar, bien porque se
trata de personas que se desplazan con mayor facilidad hasta esta-
blecimientos que estan mas alejados o bien porque utilizan mucho
mas el automdévil para realizar las compras. En este sentido, resul-
ta también significativo constatar cémo para el 50% de los menores
de 35 anos, la facilidad para aparcar el coche si es un aspecto
importante como factor de atraccién, otorgando también un mayor
valor respecto al promedio, a los horarios de apertura de los esta-
blecimientos comerciales.
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COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CIUDAD

VALORACION DE LA SITUACION DEL COMERCIO EN LOS BARRIOS Y EN
EL CENTRO

Cuando se solicita a las personas encuestadas en el conjun-
to de la ciudad que realicen una valoracién de la situacion del
comercio en su zona de residencia, aparecen un conjunto de carac-
teristicas y servicios que merecen una opinion mayoritariamente
positiva. El aspecto mejor considerado es el de la proximidad de los
establecimientos, sin bien no es muy representativo puesto que se
trata precisamente de los comercios mas cercanos. Mayor significa-
do tiene la valoracién positiva que se realiza sobre la calidad de los
productos, el horario de apertura, la atencién al cliente, el asesora-
miento del personal de ventas y la existencia de campanas de pro-
mocion y ofertas comerciales. En todos los factores mencionados,
mas de la mitad de los encuestados tienen una opinién favorable.

Una valoracion menos positiva obtienen caracteristicas tales
como el precio del producto, la variedad de la oferta, la existencia o
la calidad de los servicios postventa y la existencia o las caracteris-
ticas de los instrumentos de fidelizacién del cliente (tarjetas propias,
acumulacién de puntos, participacion en sorteos, regalos, descuen-
tos, etc.). Entre los aspectos que merecen una valoracién mas desi-
gual destacan la posibilidad de abonar la compra a plazos, el pago
con tarjeta de crédito, la facilidad de aparcamiento y el servicio de
envio a domicilio de las compras. En estas cuatro cuestiones, la dis-
tribucidn de las respuestas esta sesgada por una proporcién relati-
vamente importante de personas que no se pronuncian sobre ellas,
porque no han requerido nunca estos servicios (pago con tarjeta,
pago a plazos, envio a domicilio de la compra) o porque no conocen
la situacidén (personas que no utilizan el automovil para realizar las
compras).

La valoracién de la situacién del comercio establecido en el
Centro de la ciudad merece una opinién mucho mas favorable. De




las 14 cuestiones sobre las que se pregunta en la encuesta, diez
son valoradas positivamente por mas de la mitad de las personas
entrevistadas. Las que obtienen la mayor proporcién de calificacio-
nes positivas son, por este orden, la variedad de la oferta, la calidad
del producto y los horarios de apertura, aspectos que para mas del
70% de la muestra presentan una buena situacion. Entre el 60% vy
el 70% de los encuestados consideran también como aspectos
positivos del comercio del Centro, la calidad de los servicios post-
venta, las campanas de promocion y ofertas de productos, la aten-
cion al cliente y el asesoramiento del personal de ventas y la proxi-
midad de los establecimientos.

Las opiniones se encuentran mas divididas en cuestiones
como las caracteristicas de los instrumentos de fidelizacion del
cliente que los establecimientos comerciales aplican como elemen-
to de atraccion, y las posibilidades de pago con tarjeta. El nivel de
precios medio de los articulos que pueden adquirirse en estos
comercios es valorado positivamente por el 48% de los encuesta-
dos, pero el 46% los califica de malo o regular. El pago a plazos y
el envio a domicilio de las compras tampoco son valorados mayori-
tariamente de forma positiva pero, en estos casos, se debe mas que
a una valoracién negativa, al hecho de que una elevada proporcién
de los encuestados no emite opinion sobre ellos porque no ha soli-
citado nunca estos servicios en los comercios y, por tanto, no sabe
cdmo funcionan. Finalmente, las facilidades de aparcamiento repre-
senta el factor mas critico y valorado mas negativamente por el con-
junto de los encuestados: mas del 60% considera que la situacion
del aparcamiento en el Centro de la ciudad es mala y en torno al
30% de los encuestados no utiliza el coche para desplazarse al
Centro a realizar compras, por lo que no responde a esta pregunta.




Adquisicién de productos en épocas de
rebajas-Tipos de productos. Valladolid

vestido y calzado

NO (17,88%)

Aveces (29,10%)

perfumeria

NO (44,38%)

S1(53,02%)

S| (25,85%)

Aveces (29,96%)

muebles y electrodomesticos

SI(16,.27%)

9
NO (86,02%) Aveces (27,70%)

ocio, deporte, cultura

SI(31,03%)
NO (38,05%)

Aveces (30,91%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CIUDAD
ADQUISICION DE PRODUCTOS EN EPocA DE REBAJAS

El comportamiento de los compradores durante las rebajas
no es uniforme segun los diferentes tipos de productos. Como suele
ser frecuente, la adquisicién de articulos de vestido y calzado con-
centran la mayor parte de las compras realizadas, de tal modo que
la mayor parte de las respuestas declaran efectuar compras de
estos bienes (53%) o lo hacen ocasionalmente en algunos de los
periodos de rebajas que se ofrecen a lo largo del afio (29,1%), mien-
tras que son tan sélo el 17,9% los que responden que no adquieren
nunca ningun tipo de productos de vestido y calzado durante las
rebajas.

El resto de los productos no registran un atractivo comercial
tan marcado en épocas de rebajas como el vestido y el calzado, de
modo tal que la perfumeria y los productos de ocio, deporte y cultu-
ra, contemplan unos valores muy cercanos en las respuestas emiti-
das, repartiéndose casi en terceras partes entre aquellos que mani-
fiestan claramente adquirir este tipo de productos, los que los com-
pran de manera ocasional y los que nunca aprovechan las oportu-
nidades que ofrecen las rebajas.

Por el contrario, los articulos de muebles y electrodomésticos
no registran un aumento de sus ventas durante estos periodos
como pone de manifiesto que el 56% de las respuestas declaran no
aprovechar las rebajas para adquirir estos productos, un 27% los
adquieren en algunas ocasiones y tan sélo un 16,3% afirman com-
prarlos en estos periodos.




Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Valladolid.

fin de semana (11,14%)
a partir 20,30 (4,46%)
tarde (14,92%)
mediodia (12,02%)

mariana (57,46%)

fin de semana (27,37%)
a partir 20,30 (9,32%)
tarde (45,59%)

mediodia (2,25%)
mariana (15,47%)

frecuente

ocasional

Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Menores 35 anos.

fin de semana (12,27%)
a partir 20,30 (6,36%)
tarde (22,73%)

mediodia (18,18%)

mafiana (40,45%)

fin de semana (34,38%)
a partir 20,30 (9,78%)
tarde (42,59%)

mediodia (2,84%)
mariana (10,41%)

frecuente

ocasional

_

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CIUDAD
DISTRIBUCION DE LA COMPRA POR FRANJAS HORARIAS

En los habitos de la poblacion de Valladolid, las franjas hora-
rias y los dias de la semana en los que comunmente se realizan las
compras varian en funcién del tipo de productos. Para el conjunto
de la poblacién encuestada, las mafanas constituyen el momento
del dia destinado fundamentalmente a la adquisicién de articulos de
compra frecuente, mayoritariamente productos de alimentacién y
limpieza. Asi, el 57% de las personas entrevistadas afirman utilizar
el horario comercial de la mafana para este fin, frente al 15% que
lo hace en el horario comercial de tarde, el 12% que aprovecha las
horas del mediodia para realizar este tipo de compras y el 11% que
concentra habitualmente estas compras durante el fin de semana.

La tendencia se invierte cuando se trata de la adquisicion de
articulos de compra ocasional que en el 45% de los casos se reali-
zan en la franja comercial de la tarde y en una proporcién también
significativa (27%) se derivan al fin de semana, cuando general-
mente se dispone de mas tiempo para realizar este tipo de compras.

El dualismo que introducen estos dos tipos de productos
cuya adquisicion se concentra por la mafana o por la tarde, se
intensifica todavia mas en los habitos de compra de las personas de
mayor edad y se reduce entre las mas joévenes. Asi, entre los meno-
res de 35 afnos se observa una tendencia clara a distribuir en mayor
medida las compras en diversas franjas horarias y dias de la sema-
na. Para los productos de compra frecuente, las mafianas siguen
siendo prioritarias, pero la proporcién se personas que realizan
estas compras se reduce respecto a la media: 40% para los meno-
res de 35 afos frente al 57% mencionado anteriormente del con-
junto de la poblacién. En cambio, las horas de mediodia y la tarde
son utilizadas en mayor medida por los jévenes para la adquisicién
de productos de compra frecuente. En los productos de compra
ocasional también se advierten habitos de compra que difieren del




Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Pers. no trabaja

frecuente
Valladolid

fin de semana (3,78%)
a partir 20,30 (1,72%)
tarde (10,14%)
mediodia (5,67%)

mariana (78,69%)

=

ocasional

fin de semana (20,55%)
a partir 20,30 (5,46%)

tarde (52,16%)

mediodia (1,15%)
mariana (20,69%)

Distribucion de la compra de productos
por franjas horarias. Persona trabaja.

frecuente
Valladolid

fin de semana (20,67%)
a partir 20,30 (8,00%)
tarde (21,11%)

mediodia (20,22%)

mariana (30,00%)

il

ocasional

fin de semana (36,76%)

a partir 20,30 (14,62%)

tarde (36,56%)

mediodia (3,75%)
mariana (8,30%) ——

conjunto de la poblacion, fundamentalmente en el hecho de que las
personas de menor edad dedican mucho mas habitualmente los
fines de semana para esta actividad.

También la situacion laboral de los encuestados constituye
un criterio de diferenciacién en la preferencia horaria. Casi el 80%
de la poblacién no ocupada en una actividad laboral fuera del ambi-
to doméstico realiza las compras frecuentes por la mafana y las
ocasionales durante la tarde (52%) y el fin de semana (20%). En
contraposicién, entre las personas ocupadas en una actividad labo-
ral se advierte una mayor distribucion de las compras por franjas
horarias ya que deben adaptar estas tareas a sus horarios labora-
les: el 30% de la poblacién ocupada realiza las compras frecuentes
por la manana, pero también es significativa la proporcion de quie-
nes las realiza por la tarde (21%), al mediodia (20%) y los fines de
semana (20%). La adquisicién de productos de compra ocasional se
distribuye en una proporcion idéntica (36%) entre la tarde y los fines
de semana, utilizando también las ultimas horas de la tarde (a par-
tir de las 20,30 h.) para estos menesteres.




Necesidad de ampliar los horarios co-
merciales. General y situacion laboral

respuesta general f persona encuestada que trabaja
Valladolid

S1(23,86%)
G NO (64,40%)
NO (76,14%)

persona encuestada que no trabaja

i iSI (16,67%)

NO (83,33%)

$1(35,60%)

Necesidad de ampliar horario comercial

Franjas horarias propuestas.
respuesta general V alladohd persona encuestada que trabaja

dom. y festivos (15,56%)
sébados tarde (28,25%)
a partir 20,30 (20,95%)
14 - 17 h (25,08%)

antes de las 10 (10,16%)

persona encuestada que no trabaja

dom. y festivos (19,38%)
sébados tarde (26,36%)
a partir 20,30 (24,03%)
14- 17 h (20,33%)
antes de las 10 (9,30%)

dom. y festivos (12,90%)

sabados tarde (29,57%)

a partir 20,30 (18,82%)

14-17 h (27,96%)

antes de las 10 (10,75%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CIUDAD
AMPLIACION O MODIFICACION DE LOS HORARIOS COMERCIALES

Algo mas de las tres cuartas partes de la poblacion encues-
tada no cree necesario modificar o ampliar los horarios comerciales
que establece la mayoria de los comercios de la ciudad (general-
mente de 10-13,30 h. y de 17-20,30). La conformidad con los hora-
rios actuales es mayor aun entre las personas que no trabajan,
mientras que para la poblacién ocupada resulta mas dificil adecuar
el horario laboral y el horario comercial, por lo que el 35% conside-
ra necesario ampliar o modificar este ultimo.

Preguntando a aquellos que responden afirmativamente a la
necesidad de ampliar horarios sobre cuales serian las franjas hora-
rias en las que consideran oportuno que se realice tal ampliacion,
las respuestas que se obtienen son bastante diversas aunque, en
general, prevalece la preferencia por los sabados por la tarde como
la franja horaria mas adecuada. Esta opcién es comun al conjunto
de la poblacién, a la poblacién ocupada y a la poblacién que no tra-
baja. Le sigue, por orden de preferencia, la franja horaria entre las
14 h. y las 17 h., periodo del dia que es indicado como mas ade-
cuado para mantener los comercios abiertos por el 28% de la pobla-
cion ocupada. También la prolongacién del horario comercial a par-
tir de las 20,30 h. representa una opcidén que es secundada por una
proporcion significativa de los encuestados: 21% del conjunto de la
poblacién, 18% de la poblaciéon ocupada y 24% de la poblacién no
ocupada. La propuesta de abrir los comercios durante los domingos
y dias festivos no obtiene un respaldo significativo de la poblacién
encuestada, aunque curiosamente las personas que no trabajan se
inclinan mas por esta opcion que el resto de los encuestados.

Finalmente, la disponibilidad de los consumidores para cam-
biar sus habitos de compra si se ampliaran o se modificaran los
horarios comerciales es consecuente con las opiniones favorables o
contrarias a estos cambios. En este sentido, el 49% de las personas




Cambio en habitos de compra por
ampliaciéon de horarios comerciales

respuesta general = persona encuestada que trabaja
Valladolid

S1(23,86%)

1 (48,82%)
NO (51,18%)

NO (76,14%)

persona encuestada que no trabaja

S1(15,12%)

NO (84,88%)

que trabajan fuera del ambito doméstico afirman que modificarian
sus habitos de compra si los horarios comerciales se adecuaran
mejor a su disponibilidad de tiempo. En contraposicién, el 85% de
las personas que no tienen una ocupacion laboral no cambiarian
sus habitos de compra aunque los horarios comerciales se amplia-
ran o se modificaran.




Utilizacion del transporte publico
para realizar las compras. Valladolid.

S1(36,45%)

NO (63,55%)

Adaptacién de transporte publico a los
habitos de compra. Valladolid.

NO (34,29%)

S1(65,71%)

COMO SE COMPRA EN VALLADOLID
CIUDAD
UTILIZACION DEL TRANSPORTE PUBLICO PARA REALIZAR COMPRAS

La utilizacion del transporte publico ha registrado un aumen-
to en su uso en los ultimos afos en la ciudad como medio de trans-
porte general y, especialmente, para trasladarse al Centro donde el
acceso es mas dificil con vehiculos particulares debido a la densi-
dad del trafico, a la complejidad de la trama viaria y, especialmente,
a la dificultad para encontrar aparcamiento. Sin embargo, no pare-
ce ser, a juicio de las personas encuestadas, un medio adecuado
para trasladarse de un lugar a otro de la ciudad cuando se preten-
den realizar compras.

Asi, al menos, parece desprenderse de la encuesta realizada
en la que el 63,5% de las respuestas manifiestan no utilizar el trans-
porte publico para realizar las compras y ello, a pesar de que exis-
te un numero suficiente de lineas de viajeros, de que la frecuencia
de la mayor parte de ellas se adecua correctamente a la demanda,
gue un numero importante de las lineas atraviesa del Centro de la
ciudad, y que los grandes centros y establecimientos comerciales
tienen alguna parada en sus inmediaciones.
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