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1. INTRODUCION

No presente estudo analizaranse os habitos de compra e consumo dos clientes dos
establecementos do Concello de Santiago, tanto dende o punto de vista sociodemografico
como conductual e cultural (vantaxes buscadas nos produtos polos consumidores, os estilos de
vida, intereses, opinibns e comportamentos de merca), co obxectivo de dotar ao sector

comercial dun cofiecemento exhaustivo da sua clientela.

A analise dos habitos de consumo da poboacién compostela realizarase en base as seguintes

variables sociodemograéficas:

L] Sexo

L] Estrutura familiar

Ll Idade

[1 Niumero de persoas no fogar
[] Situacion profesional

[ Nivel de estudos

Por unha banda, persiguese o obxectivo de identificar o mercado de referencia dos
establecementos comerciais de Santiago de Compostela, e identificar os factores clave a
controlar para consolidarse no mercado.

Cando se trata de consumidores é necesario afinar a definicion das caracteristicas do que
mercan: idades, estilos de vida, comportamentos de compra, vantaxes buscadas, etc. co

obxectivo de analizar a diversidade de necesidades ou brindar os servizos demandados.

Neste sentido, o comportamento do consumidor podese entender como o proceso de decision
e actividade fisica que os individuos realizan cando avalian, adquiren, usan ou consumen bens

Ou Servizos.
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De xeito xeral, o proceso de compra que segue un consumidor tipo, pédese representar
graficamente a través dunha serie de etapas secuenciais que representan o proceso da toma

de decisidons na compra ou consumo:

_ Recofiecemento do
Problema ou Necesidade

Busca de Informacién

\

Avaliacién(formacion de
percepcions e expectativas)

\/

Decision de merca

Eleccion: acto de merca

\

Avaliacién da merca

Dependendo do tipo de merca as etapas do proceso de compra proddcense de maneira mais
ou menos complexa. Asi, ante a necesidade de tomar unha decision complexa as etapas se
suceden de forma secuencial, mentres que no caso das compras baseadas no habito ou
inercia, o proceso e secuencias simplificanse. Non entanto, no caso das compras por impulso
primeiro realizase a compra e despois xustificase a necesidade do produto ou servizo

mercado.
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Desta forma a aparicion das novas formulas comerciais e os cambios nas necesidades dos
consumidores, poden facer que este proceso de compra sexa diferente, polo que resulta
imprescindible ter en conta estes cambios. Neste sentido, na actualidade, é preciso dotarse de

informacién sobre:

[l Que produtos ou servizos son demandados na actualidade.
1 A que férmulas comerciais acuden os consumidores en maior e menor medida.

] Quen toma a decision no proceso de compra.

A andlise de comportamento do consumidor debe permitir responder a:

L1 Quen compra?
1 Que compra?

] Cando compra?
] Onde compra?
L1 Por que compra?

1 Como compra?
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Os factores que inflien no comportamento do consumidor pédense resumir do seguinte xeito:

VARIABLES ESOXENAS
(EXTERNAS)

VARIABLES ENDOXENAS

(INTERNAS)
Necesidades e Actitudes
Cultura motivos CONSUMIDOR
Familia
Aprendizaxe Personalidade

Percepcions

.- Grupos de referencia
Clases sociais
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Polo tanto, débese ter en conta tamén, que un consumidor non toma a decisiéon de mercar sen

mais, sendn que existen numerosos factores que inflien no seu comportamento:

[ variables enddxenas (internas):

|:| Necesidades e motivos: necesidades basicas e superiores, innatas e adquiridas.
|:| Motivos economicos, culturais, emocionais, sociais, habitos, costumes, etc.

DPersonaIidade: caracteristicas psicoléxicas internas que determinan e reflexan a

forma en que un individuo responde ao seu ambiente ou entorno.
DAprendizaxe: cofiecementos e experiencias previas.

DActitudes: predisposicions aprendidas que impulsan ao individuo a comportarse

dunha maneira favorable ou desfavorable en relacién a un obxecto derterminado.

|:| Percepcion: proceso mediante o cal un individuo selecciona, organiza e interpreta

os estimulos para formarse unha imaxe significativa e coherente do mundo.
] variables esoxenas (externas):

DCuItura: abarca cofiecementos, artes, normas morais, leis, costumes, outras
capacidades e habitos que o home adquire por ser membro da sociedade e influe
no seu comportamento.

A subcultura € un grupo cultural distinguible que existe como un sector
identificable dentro dunha sociedade mais grande e complexa. Os seus membros
poslien crenzaa, valores e costumes que os diferenzan de outros membros da
mesma sociedade. Exemplos: nacionalidade, raza, relixion, localizacion

xeogréfica, idade, sexo e a educacion.

DCIases sociais: afectan aos valores basicos de pertenza a un grupo, a eleccién
dun vecindario, o aprecio de certos estilos de vida e os lugares a onde se prefiren
facer as compras. Os perfis de cada unha destas clases indican que as diferenzas
socioeconomicas se reflexan en diferenzas de actitudes, en actividades de tempo

libre e en habitos de consumo.
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Asi os valores e a capacidade economica do consumidor tamén son dous aspectos
fundamentais que inflien na decision de compra do tipo de produto ou servizo, do tipo de

establecemento seleccionado e do importe.

Nos seguintes aparatados levarase a cabo unha andlise dos habitos de compra e consumo dos
cidadans compostelans en base as variables sociodemograficas e factores conductuais

anteriormente expostos.
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2. HABITOS DE COMPRA

2.1 Tipo de compra (forte/habitual) *

v" A maioria dos habitantes do Concello de Santiago realizan as compras semanalmente,
seguido daqueles que realizan as compras diariamente.

v' A compra diaria € mais habitual entre os maiores de 65 anos, os fogares unipersoais,
os enquisados dedicados as labores do fogar e os xubilados.

A compra habitual definese como aquela que realizan os consumidores con certa regularidade,
cada dia ou todos os dias, e obedece a unha necesidade de satisfacer a demanda de

productos alimentarios e do fogar de maneira rapida, practica e proxima.

Pola contra, a compra forte € aquela que se realiz cunha frecuencia semanal ou superior,
ademais de ser unha compra de caracter masivo e mais duradeira no tempo na prevision do

cliente.

1 Do total de enquisas realizadas no Concello de Santiago (401 enquisas), 128 foron a homes e 273 a
mulleres, isto se debe a que durante a realizacion do traballo de campo a maioria dos homes enquisados

afirmaron non realizar compras habitualmente polo que ditas enquisas se consideraron nulas.

10
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Na analise global dos datos obtidos do traballo de campo no referente ao tipo de compras
realizadas pola poboacion residente en Santiago de Compostela, pédese observar que o
56,6% da mostra enquisada afirma realizar as compras maioritariamente con frecuencia
semanal. Fronte a este dato cabe destacar que o 38,3% dos enquisados realizan as compras

de xeito diario mentres que o 14,8% o fai quincenalmente.

TIPO DE COMPRA(*)

Frec %
Diaria 153 38,3%
Semanal 226 56,6%
Quincenal 59 14,8%
Mensual 49 12,3%
Ns/Nc 0 0,0%

TOTAL 487

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa
a consumidores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100
% por posibilidade de resposta multiple

11
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Facendo unha andlise desagregada por sexos, cabe sublifiar que non se aprecian diferenzas
significativas, xa que mais do 50% dos enquisados de ambos sexos, realizan as compras

semanalmente.

Neste caso sO destacar que as mulleres tefien maior tendencia a realizar compras mensuais

que os homes.

TIPO DE COMPRA SEGUNDO SEXO (*)

HOME MULLER
Frec % Frec %
Diaria 50 39,1% 103 37, 7%
Semanal 72 56,3% 154 56,4%
Quincenal 21 16,4% 38 13,9%
Mensual 10 7,8% 39 14,3%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0%

TOTAL 153 334

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de
resposta multiple

Examinado o tipo de compra segundo a estrutura familiar,cabe destacar que non se aprecian
diferenzas significativas respecto ao tipo de compra realizado. Neste sentido, para case todas
as categorias a compra semanal resulta a frecuencia de compra maioritaria, chegando ao

81,3% no caso dos fogares formados por unha persoa con fillos.

Porén, cabe destacar que a compra diaria € maioritaria entre as persoas que viven soas
mentres que no caso dos consumidores pertencentes a un tipo de estrutura bixeracional, a
mesma porcentaxe atinxe aos enquisados que mercan semanal e mensualmente (41,3 % en

ambos casos).

12
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TIPO DE COMPRA SEGUNDO ESTRUTURA FAMILIAR (*)

MATRIMONIO OU  MATRIMONIO CON SO/SOA CON OUTRO TIPO DE
SO/SOA PARELLA FILLOS BIXERACIONAL FILLOS ESTRUTURA

Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Diaria 23 52,3% 30 42,9% 60 31,1% 26 41,3% 6 37,5% 6 50,0%
Semanal 19 43,2% 33 47,1% 128 66,3% 26 41,3% 13 81,3% 7 58,3%
Quincenal 5 11,4% 13 18,6% 17 8,8% 16 25,4% 4 25,0% 3 25,0%
Mensual 3 6,8% 8 11,4% 24 12,4% 14 22,2% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
TOTAL 50 84 229 82 23 16
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta miltiple
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Se se realiza a mesma andlise por grupos de idade, pédese apreciar que a Unica diferenza
obsérvase no grupo de 65 anos en adiante, onde o 60,3% dos enquisados realizan as suas
compras de forma diaria, mentres que o0s restantes grupos analizados realizan

maioritariamente as compras de forma semanal.

TIPO DE COMPRA SEGUNDO IDADE(*)

DE 65 ANOS EN

DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE
Frec % Frec % Frec % Frec
Diaria 21 21,4% 38 34,9% 56 42,7% 38 60,3%
Semanal 66 67,3% 72 66,1% 69 52,7% 19 30,2%
Quincenal 16 16,3% 16 14,7% 18 13,7% 9 14,3%
Mensual 10 10,2% 13 11,9% 16 12,2% 10 15,9%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

TOTAL 113 139 159 76
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple

Estudando o tipo de compra segundo o numero de persoas do fogar, obsérvase que
unicamente a estrutura familiar que ten unha persoa no fogar realiza as compras diariamente,

mentres que pola contra, as outras unidades familiares seguen a tendencia xeral.

Asi mesmo, cabe destacar que os fogares formados por mais de cinco persoas, rexistran unha

maior tendencia a mercar mensualmente (22,2%).

14
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TIPO DE COMPRA SEGUNDO N° DE PERSOAS NO FOGAR (%)

DUAS TRES CATRO MAIS DE CINCO
Frec Frec Frec % Frec %
Diaria 23 52,3% 41 45,1% 42 38,9% 28 29,5% 11 26,2% 6 33,3%
Semanal 19 43,2% 45 49,5% 63 58,3% 59 62,1% 31 73,8% 9 50,0%
Quincenal 5 11,4% 15 16,5% 11 10,2% 19 20,0% 5 11,9% 3 16,7%
Mensual 3 6,8% 10 11,0% 18 16,7% 9 9,5% 5 11,9% 4 22,2%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

TOTAL 50 111 134 115 52 22
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple
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Na andlise desagregada en funcién da situacion profesional do consumidor, detéctase que na
maioria das categorias analizadas se segue a tendencia global a mercar semanalmente. Porén
as persoas dedicadas as labores do fogar e os xubilados realizan maioritariamente as sUas

compras de xeito diario.

Asi mesmo, entre 0s pensionistas a mesma porcentaxe atinxe aos que mercan semanal e

diariamente.

TIPO DE COMPRA SEGUNDO SITUACION PROFESIONAL(*)

TRABALLADOR/A ESTUDANTE DE ESTUDANTE DE
POR CONTA TRABALLADOR/A ENSINO ENSINO
PROPIA POR CONTA ALLEA FUNCIONARIO/A SECUNDARIO UNIVERSITARIO
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

Diaria 18 46,2% 30 26,8% 15 35,7% 2 11,1% 3 16,7%
Semanal 23 59,0% 73 65,2% 27 64,3% 6 33,3% 12 66,7%
Quincenal 4 10,3% 21 18,8% 1 2,4% 2 11,1% 2 11,1%
Mensual 2 5,1% 12 10,7% 5 11,9% 3 16,7% 2 11,1%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
TOTAL 47 136 48 13 19
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consumi dores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por po  sibilidade de resposta multiple

TIPO DE COMPRA SEGUNDO SITUACION PROFESIONAL(*)

LABORES DO
FOGAR XUBILADO PENSIONISTA EN PARO

(RE % Frec % Frec % Frec %
Diaria 34 53,1% 32 59,3% 7 50,0% 11 23,9%
Semanal 30 46,9% 16 29,6% 7 50,0% 32 69,6%
Quincenal 9 14,1% 8 14,8% 4 28,6% 8 17,4%
Mensual 8 12,5% 11 20,4% 1 7,1% 5 10,9%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple
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No que se refire ao tipo de compra en funciéon do nivel de estudos ainda que se segue a
tendencia de comprar de forma semanal, as persoas enquisadas que tefien estudos

universitarios medios rexistran unha maior tendencia cara as comrpas diarias.

17
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TIPO DE COMPRA SEGUNDO NIVEL DE ESTUDOS (*)

) FP CICLOS UNIVERSITARIOS UNIVERSITARIOS
NINGUN PRIMARIOS SECUNDARIOS FORMATIVOS MEDIOS SUPERIORES
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % %
Diaria 3 33,3% 41 39,8% 26 30,2% 14 34,1% 21 47, 7% 46 39,7%
Semanal 4 44,4% 50 48,5% 52 60,5% 24 58,5% 20 45,5% 76 65,5%
Quincenal 2 22,2% 15 14,6% 17 19,8% 6 14,6% 11,4% 14 12,1%
Mensual 1 11,1% 20 19,4% 11 12,8% 5 12,2% 15,9% 4 3,4%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
10 126 106 49 53 140

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple
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2.2 Horario e tempo adicado & compra

v" A maioria dos consumidores enquisados afirman que lles é indiferente o dia para
realizar as compras habituais e as fortes, porén se existe certa tendencia a realizar as

compras fortes cara o final da semana (venres ou sabado).

v O horario preferido para facer as compras habituais ¢ de 11 a 14 horas, en
contraposicion ao horario preferido para facer as compras fortes que é de 17 a 20 horas.

v No referente ao tempo dedicado para facer as compras habituais € menor dunha hora,

mentres que o dedicado as compras fortes esta entre unha a ddas horas.

Dia para realizar as compras habituais

Ante a pregunta de Que dia da semana prefiren para realizar as suas compras mais

pequenas?, 0 82,4% dos consumidores enquisados afirma non ter un dia preferido para facer

estas compras.

DIA PARA REALIZAR AS COMPRAS

HABITUAIS
Frec %

Luns 4 2,6%
Martes 8 5,2%
Mércores 4 2,6%
Xoves 1 0,7%
Venres 3 2,0%
Sabado 7 4,6%
Domingo 0 0,0%
Indiferente 126 82,4%
Ns/Nc 0 0,0%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a
consumidores
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En canto ao analise desagregado en funcion das distintas variables sociodemograficas (sexo,

estrutura, idade, etc) cabe destacar que non existen diferenzas significativas en canto a elas,

xa que en todos 0s casos mais do 54% das persoas enquisadas afirman que lles é indiferente o

dia para realizar as compras habituais.

Dia preferido para realizar as compras fortes

No tocante ao dia da semana destinado & realizacién das compras mais fortes, a analise dos

datos globais indica que, a tendencia € non existe un dia preferido para realizar estas compras,

porén existe certa tendencia a realizar as compras ao final da semana. Asi 0 29% compra o

sabado e 0 15,9% o venres.

DIA PARA REALIZAR AS COMPRAS

FORTES
Frec

Luns 10 3,2%
Martes 1,6%
Mércores 0,6%
Xoves 12 3,8%
Venres 50 15,9%
Sabado 91 29,0%
Domingo 0 0,0%
Indiferente 144 45,9%
Ns/Nc 0 0,0%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a
consumidores

Ainda que na maioria dos casos se segue a tendencia global, no sentido de que non existe un

dia preferido para facer as compras fortes, no caso de “Outra tipo de estrutura familiar” e os

fogares con catro persoas, decantanse claramente polo sabado (50%

respectivamente).

20
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DIA PREFERIDO PARA AS COMPRAS FORTES SEGUNDO N° DE PERSOAS NO FOGAR

UNHA DUAS TRES CATRO CINCO MAIS DE CINCO
Frec Frec Frec % Frec % Frec %
Luns 1 4,0% 0 0,0% 4 4,6% 4 5,1% 1 2,6% 0 0,0%
Martes 0 0,0% 2 3,0% 1 1,1% 2 2,5% 0 0,0% 0 0,0%
Mércores 0 0,0% 1 1,5% 0 0,0% 0 0,0% 1 2,6% 0 0,0%
Xoves 0 0,0% 6 9,0% 3 3,4% 1 1,3% 1 2,6% 1 6,3%
Venres 6 24,0% 9 13,4% 13 14,9% 12 15,2% 7 17,9% 3 18,8%
Sébado 6 24,0% 16 23,9% 25 28,7% 31 39,2% 10 25,6% 3 18,8%
Domingo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Indiferente 12 48,0% 33 49,3% 41 47,1% 29 36,7% 19 48,7% 9 56,3%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
16

25 67 87 79 39
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

DiA PREFERIDO PARA A COMPRA FORTE SEGUNDO ESTRUTURA FAMILIAR

) MATRIMONIO OU MATRIMONIO CON SO/SOA CON OUTRO TIPO DE
SO/SOA PARELLA FILLOS BIXERACIONAL FILLOS ESTRUTURA
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Luns 1 4,0% 0 0,0% 6 3,7% 3 5,9% 0 0,0% 0 0,0%
Martes 0 0,0% 1 2,0% 3 1,9% 0 0,0% 1 7,1% 0 0,0%
Mércores 0 0,0% 1 2,0% 1 0,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Xoves 0 0,0% 5 9,8% 5 3,1% 1 2,0% 0 0,0% 1 10,0%
Venres 6 24,0% 7 13,7% 23 14,2% 10 19,6% 2 14,3% 2 20,0%
Sabado 6 24,0% 10 19,6% 54 33,3% 11 21,6% 5 35,7% 5 50,0%
Domingo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Indiferente 12 48,0% 27 52,9% 70 43,2% 26 51,0% 6 42,9% 2 20,0%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
14 10

25 51 162 51
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
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No referente 4s demais variables, sexo, idade, profesion e nivel de estudos, non existen

diferenzas significativas con respecto ao dia preferido para realizar as compras fortes.
Horario das compras habituais
Cabe destacar que o horario matinal é o preferido para realizar as compras. Asi 0 32% dos

enquisados elixen o horario de 11 a 14 h, mentres que o 27,5% realiza estas compras ata as

11 da mafa. Por ultimo cabe destacar que o 19% afirma non ter unha hora fixa para comprar.

HORARIO COMPRA HABITUAL

Frec %
Ata as 11 h. 42 27,5%
De 11 a 14 h. 50 32,7%
De 14 a 17 h. 8 5,2%
De 17 a 20 h. 20 13,1%
Despois das 20 h. 4 2,6%
Sen hora fixa 29 19,0%
Ns/Nc 0 0,0%
TOTAL 153
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a
consumidores
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Na analise desagregada segundo sexo, obsérvase que a orde de preferencias para os homes e
para as mulleres é distinta, asi ainda que en ambos casos se prefire a mafia, o 38% dos homes
enquisados prefiren facer estas compras entre as 11 a 14h, mentres que as mulleres prefiren
realizalas antes das 11 horas. Por dltimo, cabe destacar que unha porcentaxe considerable de
homes enquisados rexistran certa tendencia a realizar as compras habituais pola tarde, de 17 a

20 horas.

HORARIO PREFERIDO PARA A COMPRA HABITUAL
SEGUNDO SEXO

HOME MULLER
Frec % Frec %

Ata as 11 h. 10 20,0% 32 31,1%
De 11 a 14 h. 19 38,0% 31 30,1%
De 14 a 17 h. 2 4,0% 6 5,8%
De 17 a 20 h. 11 22,0% 9 8,7%
Despois das 20 h. 2 4,0% 2 1,9%
Sen hora fixa 6 12,0% 23 22,3%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0%
Fonte: Elaboracidn propia mediante enquisa a consum idores

Na analise desagregada segundo os grupos de idade, cabe destacar que salvo para os
enquisados de entre 35 a 49 anos de idade, que prefiren mercar antes das 11 da mafia, para o

resto das categorias existe unha tendencia xeralizada a mercar de 11 a 14 horas.
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ﬁ Habitos de Consumo

Por outro lado, os enquisados situados no tramo de idade entre os 15 e os 34 anos son 0s que

rexistran a maior tendencia a comprar pola tarde (de 17 a 20 horas).

HORARIO PREFERIDO PARA A COMPRA HABITUAL SEGUNDO IDA DE
DE 65 ANOS EN

DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE
Frec % Frec % Frec % Frec %

Ata as 11 h. 4 19,0% 15 39,5% 12 21,4% 11 28,9%
De 11 a 14 h. 6 28,6% 8 21,1% 21 37,5% 15 39,5%
De 14 a 17 h. 3 14,3% 2 5,3% 2 3,6% 1 2,6%
De 17 a 20 h. 4 19,0% 5 13,2% 9 16,1% 2 5,3%
Despois das 20 h. 2 9,5% 2 5,3% 0 0,0% 0 0,0%
Sen hora fixa 2 9,5% 6 15,8% 12 21,4% 9 23,7%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Fm_ 2 % = %

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

Na analise do horario preferido para as compras habituais segundo o tipo de estrutura familiar,
séguese a tendencia xeral de realizar este tipo de compras preferiblemente en horario de 11 a
14 horas, destacando en maior medida as persoas que viven soas con fillos ( 66,7%). SO os
matrimonios con fillos e as familias bixeracionais rexistran unha maior tendencia cara as

compras antes das 11 da mafia.

Por ultimo cabe sublifiar que as compras pola tarde se realizan en maior medida polas familias

bixeracionais (0 19,2% realiza as compras de 17 a 20 h).
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ﬁ Habitos de Consumo

HORARIO PREFERIDO PARA A COMPRA HABITUAL SEGUNDO ES TRUTURA FAMILIAR

) MATRIMONIO OU MATRIMONIO CON SO/SOA CON OUTRO TIPO DE
SO/SOA PARELLA FILLOS BIXERACIONAL FILLOS ESTRUTURA

Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Ata as 11 h. 3 13,0% 9 30,0% 19 31,7% 8 30,8% 1 16,7% 0 0,0%
De 11 a4 h. 9 39,1% 12 40,0% 16 26,7% 7 26,9% 4 66,7% 2 33,3%
De 14 a 17 h. 1 4,3% 2 6,7% 2 3,3% 3 11,5% 0 0,0% 0 0,0%
De 17 a 20 h. 4 17,4% 1 3,3% 8 13,3% 5 19,2% 0 0,0% 2 33,3%
Despois das 20 h. 0 0,0% 0 0,0% 3 5,0% 0 0,0% 1 16,7% 0 0,0%
Sen hora fixa 6 26,1% 6 20,0% 12 20,0% 3 11,5% 0 0,0% 2 33,3%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
m 23 30 60 26 6 6
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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ﬁ Habitos de Consumo

No que se refire a analise do horario preferido de compra, so cabe destacar que as persoas
dedicadas as labores do fogar, as persoas en paro e os xubilados son os que rexistran a maior
tendencia a cara as compras matutinas, principalmente entre as 11 e as 14 horas (méis do 40

% en todos 0s casos).

HORARIO PREFERIDO PARA AS COMPRAS HABITUAIS SEGUNDO SITUACION PROFESIONAL

TRABALLADOR/A ESTUDANTE DE ESTUDANTE DE
POR CONTA TRABALLADOR/A ENSINO ENSINO
PROPIA POR CONTAALLEA  FUNCIONARIO/A SECUNDARIO UNIVERSITARIO
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Ata as 11 h. 4 22,2% 8 26,7% 3 20,0% 0 0,0% 1 33,3%
De 11 a 14 h. 4 22,2% 6 20,0% 4 26,7% 0 0,0% 1 33,3%
De 14 a 17 h. 2 11,1% 1 3,3% 3 20,0% 1 50,0% 0 0,0%
De 17 a 20 h. 4 22,2% 6 20,0% 4 26,7% 0 0,0% 1 33,3%
Despois das 20 h. 2 11,1% 1 3,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Sen hora fixa 2 11,1% 8 26,7% 1 6,7% 1 50,0% 0 0,0%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
18 30 15 2 3
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

HORARIO PREFERIDO PARA AS COMPRAS HABITUAIS SEGUNDO SITUACION
PROFESIONAL

LABORES DO
FOGAR XUBILADO PENSIONISTA EN PARO

Frec % Frec % Frec % Frec %
Ata as 11 h. 13 38,2% 8 25,0% 2 28,6% 3 27,3%
De 1l ai4h. 14 41,2% 13 40,6% 2 28,6% 5 45,5%
De 14 a 17 h. 1 2,9% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
De 17 a 20 h. 1 2,9% 2 6,3% 0 0,0% 2 18,2%
Despois das 20 h. 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 9,1%
Sen hora fixa 5 14,7% 9 28,1% 3 42,9% 0 0,0%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

34 32 7 11

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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ﬁ Habitos de Consumo

no Concello de Santiago

A variable nivel de estudos no parece ser relevante a hora de determinar o horario para realizar
as compras habituais, porén cabe destacar que o0s universitarios (tanto medios como

superiores), son 0s que rexistran as maiores porcentaxes de mercas pola tarde (mais do 20 %
mercan de 17 a 20 horas).
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ﬁ Habitos de Consumo

HORARIO PREFERIDO PARA AS COMPRAS HABITUAIS SEGUNDO NIVEL DE ESTUDOS

FP CICLOS UNIVERSITARIOS  UNIVERSITARIOS
NINGUN PRIMARIOS SECUNDARIOS FORMATIVOS MEDIOS SUPERIORES
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Ata as 11 h. 0 0,0% 15 36,6% 9 34,6% 3 21,4% 6 28,6% 8 17,4%
De 11 a 14 h. 1 33,3% 13 31,7% 12 46,2% 6 42,9% 4 19,0% 14 30,4%
De 14 a 17 h. 0 0,0% 0 0,0% 1 3,8% 0 0,0% 3 14,3% 4 8,7%
De 17 a 20 h. 0 0,0% 3 7,3% 1 3,8% 1 7,1% 5 23,8% 10 21,7%
Despois das 20 h. 0 0,0% 1 2,4% 0 0,0% 1 7,1% 0 0,0% 2 4,3%
Sen hora fixa 2 66,7% 9 22,0% 3 11,5% 3 21,4% 3 14,3% 8 17,4%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
3 41 26 14 21 46
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores




ﬁ Habitos de Consumo

Horario das compras fortes

No que se refire ao horario preferido para facer as compras fortes existe unha diferenza
significativa co horario para facer as compras habituais, xa que o 32,2% dos enquisados
afirman preferir facelo de 17 a 20 horas, seguido por un 24,8% que o prefiren de 11 a 14 horas,

e finalmente do 17,8% que non afirman ter hora fixa.

HORARIO COMPRA FORTE

Frec %

Ata as 11 h. 48 15,3%
De 11 a 14 h. 78 24,8%
De 14 a 17 h. 15 4,8%
De 17 a 20 h. 101 32,2%
Despois das 20 h. 16 5,1%
Sen hora fixa 56 17,8%
Ns/Nc 0 0,0%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa

a consumidores

Para case todos os tipos de fogar, o horario elixido para facer as compras fortes sitlase entre
as 17 e as 20 horas, chegando ao 50% no caso dos fogares con outro tipo de estrutura. A
excepcion a esta tendencia xeral ven marcada polos, fogares unipersoais e as persoas soas
con fillos, onde o horario habitual se sitla entre as 11 a as 14 horas rexistrando as porcentaxes
mais elevadas. Porén, cabe destacar que para este Ultimo tipo de estrutura o 35,7% dos

enquisados afirman non ter un horario fixo para as compras fortes.
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ﬁ Habitos de Consumo

HORARIO PREFERIDO PARA A COMPRA FORTE SEGUNDO ESTRU TURA FAMILIAR

) MATRIMONIO OU MATRIMONIO CON SO/SOA CON OUTRO TIPO DE

SO/SOA PARELLA FILLOS BIXERACIONAL FILLOS ESTRUTURA

Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Ata as 11 h. 4 16,0% 7 13,7% 25 15,4% 8 15,7% 3 21,4% 1 10,0%
De 11 a 14 h. 10 40,0% 10 19,6% 39 24,1% 12 23,5% 4 28,6% 3 30,0%
De 14 a 17 h. 1 4,0% 1 2,0% 11 6,8% 2 3,9% 0 0,0% 0 0,0%
De 17 a 20 h. 6 24,0% 13 25,5% 56 34,6% 19 37,3% 2 14,3% 5 50,0%
Despois das 20 h. 2 8,0% 6 11,8% 6 3,7% 2 3,9% 0 0,0% 0 0,0%
Sen hora fixa 2 8,0% 14 27,5% 25 15,4% 8 15,7% 5 35,7% 1 10,0%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

10

25 51 162 51 14
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores




ﬁ Habitos de Consumo

Na analise desagregada do horario preferido para as compras fortes segundo idade, cabe
destacar que a Unica desviacion significativa respecto aos datos globais se sitla entre os

maiores de 65 anos, que rexistran unha maior tendencia a facer as compras pola mafia.

HORARIO PREFERIDO PARA A COMPRA FORTE SEGUNDO IDADE
DE 65 ANOS EN

DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE
Frec % Frec % Frec % Frec

Ata as 11 h. 9 10,5% 13 14,1% 15 15,2% 11 29,7%
De 11 a 14 h. 18 20,9% 18 19,6% 31 31,3% 11 29,7%
De 14 a 17 h. 8 9,3% 4 4,3% 2 2,0% 1 2,7%
De 17 a 20 h. 30 34,9% 34 37,0% 32 32,3% 5 13,5%
Despois das 20 h. 8 9,3% 6 6,5% 2 2,0% 0 0,0%
Sen hora fixa 13 15,1% 17 18,5% 17 17,2% 9 24,3%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Fﬂ_ 5 2 2 T

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

En canto ao estudo en funcion do nimero de persoas no fogar, cabe destacar que, o 40% dos
fogares unipersoais prefiren realizar as stas compras fortes de 11 a 14 horas, mentres que 0s
enquisados situados nas restantes categorias mantefien a mesma tendencia que se observaba

nos datos globais.

31



ﬁ Habitos de Consumo

HORARIO PREFERIDO PARA A COMPRA FORTE SEGUNDO N° DE PERSOAS NO FOGAR

UNHA DUAS TRES CATRO CINCO MAIS DE CINCO
Frec Frec % Frec Frec % Frec Frec %

Ata as 11 h. 4 16,0% 8 11,9% 14 16,1% 13 16,5% 6 15,4% 3 18,8%
De 11 a 14 h. 10 40,0% 15 22,4% 23 26,4% 21 26,6% 9 23,1% 0 0,0%
De 14 a 17 h. 1 4,0% 2 3,0% 5 5,7% 2 2,5% 2 5,1% 3 18,8%
De 17 a 20 h. 6 24,0% 19 28,4% 29 33,3% 26 32,9% 14 35,9% 7 43,8%
Despois das 20 h. 2 8,0% 6 9,0% 1 1,1% 3 3,8% 4 10,3% 0 0,0%
Sen hora fixa 2 8,0% 17 25,4% 15 17,2% 14 17,7% 4 10,3% 3 18,8%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
m 25 67 87 79 39 16

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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ﬁ Habitos de Consumo

Ainda que se segue a tendencia xeral na andlise da situacion profesional permitese apreciar
que, os xubilados, os pensionistas e as persoas dedicadas as labores do fogar prefiren facer as

compras fortes en horario de manfa.

HORARIO PREFERIDO PARA A COMPRA FORTE SEGUNDO SITUA CION PROFESIONAL

TRABALLADOR/A ESTUDANTE DE ESTUDANTE DE
POR CONTA TRABALLADOR/A ENSINO ENSINO
PROPIA POR CONTA ALLEA  FUNCIONARIO/A SECUNDARIO UNIVERSITARIO
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Ata as 11 h. 3 10,7% 11 11,3% 3 9,4% 0 0,0% 1 6,3%
De 11 a 14 h. 4 14,3% 24 24,7% 6 18,8% 2 20,0% 4 25,0%
De 14 a 17 h. 2 7,1% 5 5,2% 3 9,4% 0 0,0% 1 6,3%
De 17 a 20 h. 12 42,9% 33 34,0% 15 46,9% 5 50,0% 5 31,3%
Despois das 20 h. 2 7,1% 8 8,2% 1 3,1% 2 20,0% 1 6,3%
Sen hora fixa 5 17,9% 16 16,5% 4 12,5% 1 10,0% 4 25,0%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
28 97 32 10 16
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

HORARIO PREFERIDO PARA A COMPRA FORTE SEGUNDO SITUA CION
PROFESIONAL

LABORES DO
FOGAR XUBILADO PENSIONISTA EN PARO

Frec % Frec % Frec % Frec %
Ata as 11 h. 12 26,7% 7 20,6% 5 45,5% 6 14,6%
De 11 a 14 h. 16 35,6% 11 32,4% 4 36,4% 7 17,1%
De 14 a 17 h. 1 2,2% 1 2,9% 0 0,0% 2 4,9%
De 17 a 20 h. 9 20,0% 7 20,6% 1 9,1% 14 34,1%
Despois das 20 h. 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 4,9%
Sen hora fixa 7 15,6% 8 23,5% 1 9,1% 10 24,4%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Fm_ = 5 0 a
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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ﬁ Habitos de Consumo

no Concello de Santiago

As compras pola tarde realizanse en maior medida entre aqueles estudantes universitarios,
tanto medios como superiores, superando o 40% dos enquisados que afirman realizar as

compras fortes de 17 a 20 horas.

Por outro lado os enquisados que afirman non ter estudos, rexistran unha maior tendencia
cara as compras pola mafia.

Nas restantes categorias segundo nivel de estudos as preferencias repartense case

equitativamente entre o horario de 11 a 14 horas e o de 17 a 20 horas.
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ﬁ Habitos de Consumo

HORARIO PREFERIDO PARA A COMPRA FORTE SEGUNDO NIVEL DE ESTUDOS

FP CICLOS UNIVERSITARIOS UNIVERSITARIOS
NINGUN PRIMARIOS SECUNDARIOS FORMATIVOS MEDIOS SUPERIORES
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Ata as 11 h. 2 33,3% 20 25,0% 10 14,1% 6 17,6% 4 12,5% 6 6,7%
De 11 a 14 h. 2 33,3% 18 22,5% 18 25,4% 9 26,5% 8 25,0% 23 25,6%
De 14 a 17 h. 0 0,0% 2 2,5% 4 5,6% 3 8,8% 1 3,1% 5 5,6%
De 17 a 20 h. 1 16,7% 21 26,3% 18 25,4% 10 29,4% 13 40,6% 38 42.2%
Despois das 20 h. 0 0,0% 1 1,3% 6 8,5% 1 2,9% 2 6,3% 6 6,7%
Sen hora fixa 1 16,7% 18 22,5% 15 21,1% 5 14, 7% 4 12,5% 12 13,3%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
6 80 71 34 32 90
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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ﬁ Habitos de Consumo

Tempo dedicado &s compras habituais

Ao analizar o tempo dedicado as compras habituais detéctase que o 77,1% dos enquisados

afirman empregar menos dunha hora para realizar estas compras, seguido polo 20,9% que

dedican entre 1 e 2 horas.

TEMPO COMPRA HABITUAL

Frec %
Menos dunha hora 118 77,1%
De 1 a 2 horas 32 20,9%
De 2 a 3 horas 0,7%
Mais de 3 horas 0,0%
Ns/Nc 1,3%

2
TOTAL 153

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a
consumidores

No referente as distintas variables sociodemogréficas, en todos 0s casos a maior porcentaxe

atinxe aos enquisados que dedican menos dunha hora para realizar a compra habitual.
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ﬁ Habitos de Consumo

Tempo dedicado &s compras fortes

A diferenza das compras habituais na andlise desta variable, apreciase que o 63,4% das
persoas enquisadas afirman dedicar &s compras fortes de 1 a 2 horas, mentres que o 32,8%

realizaas en menos de 1 hora.

TEMPO COMPRA FORTE

Frec %
Menos dunha hora 103 32,8%
De 1 a 2 horas 199 63,4%
De 2 a 3 horas 12 3,8%
Mais de 3 horas 0 0,0%
Ns/Nc 0 0,0%

TOTAL 314

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a
consumidores

Por Jdltimo cabe sublifiar que na analise desagregada das restantes variables
sociodemogréficas non se aprecian diferenzas significativas no que respecta ao tempo
dedicado as compras fortes. Neste sentido sé cabe destacar que, os enquisados que menos
tempo dedican son os que pertencen a fogares unipersoais e ou familias de mais de 5

membros (48% e 56,3%) que dedican menos dunha hora.
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ﬁ Habitos de Consumo

TEMPO ADICADO A COMPRA FORTE SEGUNDO N° DE PERSOAS NO FOGAR

UNHA DUAS TRES CATRO CINCO MAIS DE CINCO
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

Menos dunha hora 12 48,0% 24 35,8% 30 34,5% 18 22,8% 10 25,6% 9 56,3%
De 1 a 2 horas 12 48,0% 43 64,2% 55 63,2% 58 73,4% 26 66,7% 4 25,0%
De 2 a 3 horas 1 4,0% 0 0,0% 2 2,3% 3 3,8% 3 7,7% 3 18,8%
Mais de 3 horas 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
m 25 67 87 79 39 16

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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ﬁ Habitos de Consumo

2.3 Tipo de establecemento seleccionado

v'A maioria do consumidores enquisados afirman que a tipoloxia comercial elixida para
facer todas as compras fortes e as habituais, son os supermercados e as cadeas de
tendas, porén nas compras fortes rexistrase certa tendencia as mercas en hipermercados/
grandes superficies.

Tipo de establecemento seleccionado para as compras habituais

En canto ao establecemento comercial seleccionado polos consumidores para realizar as suas
compras habituais o 57,5% dos consumidores enquisados decantanse polos
supermercados/cadeas de tendas. En segundo lugar, ainda que a certa distancia nas
preferencias sitlanse as tendas tradicionais, que son o establecemento comercial elixido polo
19,6% dos enquisados. O 7,2% dos consumidores entrevistados prefiren realizar as suas

compras en hipermercado/grande superficie e un 6,5% en mercado de abastos.

TIPO DE ESTABLECEMENTO COMPRA HABITUAL

Frec %

Tenda tradicional 30 19,6%
Mercado de abastos 10 6,5%
Supermercado/Cadea de tendas 88 57,5%
Hipermercado/Grande superficie 11 7,2%
Centro Comercial 5 3,3%
Outros 8 5,2%
Ns/Nc 1 0,7%
FEE_ 153

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
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ﬁ Habitos de Consumo

Segundo a idade da persoa enquisada, o tipo de establecemento seleccionado para a compra
habitual € en todos os casos 0 supermercado/cadea de tendas. PAdese apreciar que 0s
consumidores de méis de 50 anos son 0s que rexistran as maiores porcentaxes de compras

en mercados de abastos (mais do 7%) .

Sublifiar que os enquisados de 15 a 34 anos son 0s que mais acoden a facer a compra aos

hipermercadoa/grandes superficies.

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO NA COMPRA HABIT UAL SEGUNDO IDADE
DE 65 ANOS EN

DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE

Frec % Frec % Frec % Frec %
Tenda tradicional 4 19,0% 8 21,1% 11 19,6% 7 18,4%
Mercado de abastos 1 4,8% 2 5,3% 4 7,1% 3 7,9%
Supermercado/Cadea de tendas 11 52,4% 26 68,4% 31 55,4% 20 52,6%
Hipermercado/Grande superficie 3 14,3% 1 2,6% 5 8,9% 2 5,3%
Centro Comercial 0 0,0% 0 0,0% 2 3,6% 3 7,9%
Outros 2 9,5% 1 2,6% 3 5,4% 2 5,3%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 2,6%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

No referente a analise segundo nivel de estudos, cabe destacar que a tendencia xeral para
todos os niveis de estudos é mercar nos supermercados/cadeas de tendas, as persoas que
rexistran maiores porcentaxes na compra en tendas tradicionais son as que tefien estudos

secundarios e ciclos formativos.

Neste sentido s6 cabe apuntar que os universitarios medios acoden mais a mercados de

abastos.
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ﬁ Habitos de Consumo

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO NA COMPRA HABIT UAL SEGUNDO NIVEL DE ESTUDOS

FP CICLOS UNIVERSITARIOS  UNIVERSITARIOS
NINGUN PRIMARIOS SECUNDARIOS FORMATIVOS MEDIOS SUPERIORES
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

Tenda tradicional 0 0,0% 6 14,6% 8 30,8% 4 28,6% 3 14,3% 8 17,4%
Mercado de abastos 0 0,0% 3 7,3% 2 7,7% 0 0,0% 2 9,5% 3 6,5%
Supermercado/Cadea de tendas 2 66,7% 24 58,5% 12 46,2% 7 50,0% 14 66,7% 28 60,9%
Hipermercado/Grande superficie 1 33,3% 3 7,3% 1 3,8% 1 7,1% 1 4,8% 4 8,7%
Centro Comercial 0 0,0% 1 2,4% 1 3,8% 1 7,1% 1 4,8% 1 2,2%
QOutros 0 0,0% 3 7,3% 2 7,7% 1 7,1% 0 0,0% 2 4,3%
Ns/Nc 0 0,0% 1 2,4% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
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ﬁ Habitos de Consumo

No que respecta as restantes variables sociodemograficas (sexo, estrutura, persoas e situacion
profesional), non existen diferenzas significativas no que respecta ao tipo de establecemento

seleccionado para a compra habitual.
Tipo de establecemento seleccionado para as compras fortes
No caso do establecemento elixido para realizar as compras fortes apreciase que o 53,2%

afirma realizar as stas compras no supermercado/cadea de tendas, mentres que o 29,6% faino

en hipermercado/grande superficie.

TIPO ESTABLECEMENTO COMPRA FORTE

Frec )

Tenda tradicional 6 1,9%
Mercado de abastos 6 1,9%
Supermercado/Cadea de tendas 167 53,2%
Hipermercado/Grande superficie 93 29,6%
Centro Comercial 16 5,1%
Outros 26 8,3%
Ns/Nc 0 0,0%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

A analise do tipo de establecemento elixido para realizar as compras fortes, segundo as
variables sociodemograficas consideradas, non presenta diferenzas relevantes respecto aos
datos agregados, xa que en todos 0s casos este tipo de compras se realizan en maior medida

no supermercado/cadea de tendas.
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2.4 Forma de realizar a compra

No seguinte apartado analizase a forma de realizar as compras habituais e fortes, dos
consumidores do concello de Santiago, para cofiecer con quen soen ir acompafiados para

facer ditas compras.

v' A maioria das persoas enquisadas afirman realizar as compras sos, tanto as habituais
como as fortes.

Forma de realizar as compras habituais

A analise dos datos globais amosan que, 0 81% dos cidadans enquisados afirman realizar as

compras sos, seguido polo 13,7% que o fan en parella.

FORMA REALIZAR A COMPRA

HABITUAL
Frec %

Sé/Soa 124 81,0%
En parella 21 13,7%
Cos/as fillos/as 1 0,7%
O grupo familiar 6 3,9%
Amigos 0 0,0%
Outros 1 0,7%
Ns/Nc 0 0,0%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a
consumidores
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Polo que respecta ao resto das variables sociodemograficas analizadas non se resaltan

diferenzas destacables no referente a forma de realizar a compra.

Unicamente se pode destacar o estudo segundo a situacion profesional, onde o 66,7% dos
estudiantes de ensino universitario analizados afirman realizar a compra habitual en grupos, e

0 33,3% faino en parella.

FORMA DE REALIZAR A COMPRA HABITUAL SEGUNDO SITUACI ON PROFESIONAL

TRABALLADOR/A ESTUDANTE DE ESTUDANTE DE
POR CONTA TRABALLADOR/A ENSINO ENSINO
PROPIA POR CONTA ALLEA FUNCIONARIO/A SECUNDARIO UNIVERSITARIO
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Sé/Soa 16 88,9% 25 83,3% 13 86,7% 2| 100,0% 0 0,0%
En parella 0 0,0% 3 10,0% 2 13,3% 0 0,0% 1 33,3%
Cos/as fillos/as 1 5,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
O grupo familiar 1 5,6% 2 6,7% 0 0,0% 0 0,0% 2 66,7%
Amigos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Outros 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
18 30 15 2 3
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

FORMA DE REALIZAR A COMPRA HABITUAL SEGUNDO SITUACI ON PROFESIONAL

LABORES DO
FOGAR XUBILADO PENSIONISTA EN PARO

Frec % Frec % Frec % Frec %
Sé/Soa 27 79,4% 25 78,1% 7] 100,0% 8 72,7%
En parella 6 17,6% 6 18,8% 0 0,0% 3 27,3%
Coslas fillos/as 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
O grupo familiar 1 2,9% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Amigos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Outros 0 0,0% 1 3,1% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

34 32 7 11

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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Forma de realizar as compras fortes

As tendencias neste punto difiren sensiblemente respecto dos resultados obtidos no caso das

compras habituais. Asi ainda que o 47,8 % dos enquisados afirma realizar as compras sos,

existe unha maior propension cara as compras en parella ou en grupo (20 9 % e 15,3 % dos

enquisados respectivamente).

FORMA DE REALIZAR A COMPRA

FORTE
Frec %
S6/Soa 150 47,8%
En parella 91 29,0%
Coslas fillos/as 13 4,1%
O grupo familiar 48 15,3%
Amigos 1,3%
Outros 1,0%
Ns/Nc 1,6%

5
TOTAL 314

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a
consumidores
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Se se realiza esta mesma andlise en funcién do sexo do enquisado, cabe destacar que as
mulleres tefien unha maior tendencia a realizar as compras soas (53,9% fronte aso 34% dos
homes). Desta forma os homes tefien unha maior propension a realizar as compras en parella

ou en grupo familiar (41,2% e 18,6% dos enquisados respectivamente fronte ao 23,5% e o

ﬁ Habitos de Consumo

13,8% rexistrado no caso das mulleres).

FORMA DE RELIZAR A COMPRA FORTE SEGUNDO

So6/Soa
En parella
Cosl/as fillos/as

O grupo familiar

Amigos
QOutros
Ns/Nc

Era—

SEXO

HOME MULLER

Frec % Frec %

33 34,0% 117 53,9%

40 41,2% 51 23,5%
3 3,1% 10 4,6%

18 18,6% 30 13,8%
0 0,0% 1,8%
1 1,0% 0,9%
2 2,1% 1,4%

97 217

onte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum

idores

O estudo segundo a estrutura familiar

independentemente da estrutura, a forma de realizar a compra forte e principalmente sé/soa.

Pbédese destacar o matrimonio ou parella no que o 45,1% dos enquisados afirman realizar a

compra en parella.

Ademais tamén cabe destacar que, as familias con fillos e as familias bixeracionais son 0s mais

amosa que,

para a maioria dos casos,

propensos a realizar as compras en grupo (21,6% e 19,6% respectivamente).
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FORMA DE REALIZAR A COMPRA FORTE SEGUNDO ESTRUTURA FAMILIAR
MATRIMONIO OU  MATRIMONIO CON SO/SOA CON OUTRO TIPO DE

SO/SOA PARELLA FILLOS BIXERACIONAL FILLOS ESTRUTURA

Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec )
Sé/Soa 24 96,0% 22 43,1% 68 42,0% 22 43,1% 9 64,3% 4 40,0%
En parella 1 4,0% 23 45,1% 52 32,1% 14 27,5% 0 0,0% 1 10,0%
Coslas fillos/as 0 0,0% 2 3,9% 4 2,5% 4 7,8% 3 21,4% 0 0,0%
O grupo familiar 0 0,0% 1 2,0% 35 21,6% 10 19,6% 2 14,3% 0 0,0%
Amigos 0 0,0% 1 2,0% 2 1,2% 0 0,0% 0 0,0% 1 10,0%
QOutros 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 3 30,0%
Ns/Nc 0 0,0% 2 3,9% 1 0,6% 1 2,0% 0 0,0% 1 10,0%

162 51 14 10

Faa— 25 51
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
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Na analise desagregada en funcion da idade da persoa enquisada detectase que, mentres o
tramo de idade de 15 a 34 anos realiza as compras fortes en maior medida co grupo familiar, o

resto dos tramos representados afirman facelo xeralmente sés.

FORMA DE REALIZAR A COMPRA FORTE SEGUNDO IDADE
DE 65 ANOS EN

DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE
Frec % Frec % Frec % Frec %

S6/Soa 33 38,4% 56 60,9% 41 41,4% 20 54,1%
En parella 13 15,1% 24 26,1% 44 44,4% 10 27,0%
Coslas fillos/as 1 1,2% 1 1,1% 5 5,1% 6 16,2%
O grupo familiar 34 39,5% 9 9,8% 4 4,0% 1 2, 7%
Amigos 2 2,3% 1 1,1% 1 1,0% 0 0,0%
Outros 1 1,2% 0 0,0% 2 2,0% 0 0,0%
Ns/Nc 2 2,3% 1 1,1% 2 2,0% 0 0,0%
m 86 92 99 37

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

Por dltimo sublifiar que no caso dos enquisados de entre 50 a 64 anos, case a mesma
porcentaxe atinxe aos que mercan en parella e aos que mercan sos (44,4% e 41,4%

respectivamente).
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No que respecta a situacion profesional do enquisado, cabe sinalar que o 70% dos estudantes
de ensino secundario e 0 75% dos de ensino universitario realizan as compras fortes co grupo
familiar, situacion que tamén se destacaba no caso das compras habituais, para os estudantes

de ensino universitario.

FORMA DE REALIZAR A COMPRA FORTE SEGUNDO SITUACION PROFESIONAL

TRABALLADOR/A ESTUDANTE DE ESTUDANTE DE
POR CONTA TRABALLADOR/A ENSINO ENSINO
PROPIA POR CONTAALLEA FUNCIONARIO/A SECUNDARIO UNIVERSITARIO
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
S6/Soa 18 64,3% 50 51,5% 15 46,9% 1 10,0% 3 18,8%
En parella 8 28,6% 29 29,9% 14 43,8% 1 10,0% 1 6,3%
Coslas fillos/as 0 0,0% 3 3,1% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
O grupo familiar 1 3,6% 12 12,4% 2 6,3% 7 70,0% 12 75,0%
Amigos 0 0,0% 1 1,0% 0 0,0% 1 10,0% 0 0,0%
Outros 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/Nc 1 3,6% 2 2,1% 1 3,1% 0 0,0% 0 0,0%
28 97 32 10 16
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

FORMA DE REALIZAR A COMPRA FORTE SEGUNDO SITUACION PROFESIONAL

LABORES DO
FOGAR XUBILADO PENSIONISTA EN PARO

Frec ) Frec ) Frec ) Frec
S6/Soa 21 46,7% 18 52,9% 5 45,5% 19 46,3%
En parella 16 35,6% 10 29,4% 2 18,2% 10 24,4%
Coslas fillos/as 2 4,4% 4 11,8% 3 27,3% 1 2,4%
O grupo familiar 4 8,9% 0 0,0% 0 0,0% 10 24,4%
Amigos 0 0,0% 0 0,0% 1 9,1% 1 2,4%
Outros 1 2,2% 2 5,9% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/Nc 1 2,2% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

45 34 11 41

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
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no Concello de Santiago

3. CARACTERIZACION DA COMPRA POR TIPO DE
PRODUTO

3.1 Tipo de establecemento seleccionado

No seguinte apartado analizarase o tipo de establecemento seleccionado en funciéon do

produto.

Neste sentido tense analizado o comportamento de compra dos consumidores de Santiago

para as seguintes categorias de produtos:

50

L] Alimentacion fresca

L] Alimentacién non fresca e bebidas

L1 Drogueria, perfumeria, sanidade (farmacia) e hixiene
L] Téxtil e calzado

L] Artigos para o fogar (mobles, enxoval e decoracion)

[] Outros (deportes, xoguetes, cultura e agasallos)

v' Os produtos de alimentacion fresca son adquiridos maioritariamente no mercado de
abastos .

v'/As compras de alimentacién non fresca e bebidas realizanse en maior medida en
cadeas de supermercados. O mesmo que os produtos de drogueria, perfumeria,
sanidade (farmacia) e hixiene).

v'As compras de téxtil e calzado, as de artigos para o fogar, e as de outros(deportes,
xoguetes,etc) realizanse en tendas tradicionais.
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Alimentacion fresca

Na analise da seguinte taboa, apreciase que 0 42,1% dos enquisados acoden aos mercados
de abastos para comprar alimentacion fresca, como as froitas, as verduras, a carne e o peixe.
En segundo lugar por orde de importancia sitlase a tenda tradicional, onde afirman mercar o

35,4% dos enquisados, séguelle as cadeas de supermercados 31,9% dos enquisados.

Ademais destacar que, o mercado de abastos preferido polos enquisados para realizar as suas

compras é a Praza de Abastos de Santiago.

TIPO ESTABLECEMENTO ALIMENTACION FRESCA (¥

Frec )
Tenda tradicional 142 35,4%
Cadea de supermercados 128 31,9%
Hipermercado 35 8,7%
Gran Almacén 7 1,7%
Mercado de Abastos 169 42,1%
Discount 8 2,0%
QOutros 4 1,0%
Ns/nc 5 1,2%
TOTAL 498
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de
resposta multiple
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no Concello de Santiago

Desagregando os datos segundo a estrutura do fogar da persoa enquisada, apreciase que no
caso das persoas que viven soas, existe unha maior tendencia a facer este tipo de compras

nas cadeas de supermercados.

Por outra banda, no caso do tipo de estrutura familiar de estudantes/amigos pddese observar

que o 58,3% acude & tenda tradicional para realizar compras en alimentacion fresca.

Finalmente pédese destacar que as familias bixeracionais mercan en maior medida nas cadeas

de supermercados e nos mercados de abastos (38,1% respectivamente).
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TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN ALIMENTACION F RESCA SEGUNDO ESTRUTURA FAMILIAR (*)

MATRIMONIO OU  MATRIMONIO CON SO/SOA CON OUTRO TIPO DE
SO/SOA PARELLA FILLOS BIXERACIONAL FILLOS ESTRUTURA

Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Tenda tradicional 12 27,3% 26 37,1% 69 35,8% 22 34,9% 6 37,5% 7 58,3%
Cadea de supermercados 20 45,5% 19 27,1% 56 29,0% 24 38,1% 6 37,5% 2 16,7%
Hipermercado 3 6,8%) 4 5,7% 19 9,8% 8 12,7% 1 6,3% 0 0,0%
Gran Almacén 2 4,5% 0 0,0% 4 2,1% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Mercado de Abastos 18 40,9%) 35 50,0% 80 41,5% 24 38,1% 8 50,0% 3 25,0%
Discount 3 6,8% 1 1,4% 3 1,6% 0 0,0% 1 6,3% 0 0,0%
Outros 2 4,5% 1 1,4% 0 0,0% 1 1,6% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/nc 0 0,0% 1 1,4% 3 1,6% 1 1,6% 0 0,0% 0 0,0%
60 7 234 50 2 12
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta mdltiple
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No tocante ao establecemento seleccionado para comprar alimentacién fresca segundo a
idade, observase que os enquisados de idade comprendida entre os 35 a 64 anos, afirman

comprar maioritariamente na tenda tradicional

Pola contra, se pode destacar que os enquisados con idades situadas entre os 15 e os 34
anos e os de maior idade (maiores de 65 anos) compran en maior medida estes produtos no

mercado de abastos.

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN ALIMENTACION FRESCA SEGUNDO IDADE (*)

DE 65 ANOS EN

DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE
Frec % Frec % Frec % Frec %

Tenda tradicional 34 34,7% 44 40,4% 44 33,6% 20 31,7%
Cadea de supermercados 29 29,6% 39 35,8% 39 29,8% 21 33,3%
Hipermercado 8 8,2% 10 9,2% 12 9,2% 5 7,9%)
Gran Almacén 1 1,0% 3 2,8% 12 9,2% 3 4,8%)
Mercado de Abastos 43 43,9% 37 33,9% 12 9,2% 33 52,4%
Discount 1 1,0% 2 1,8% 12 9,2% 1 1,6%
Outros 0 0,0% 1 0,9% 12 9,2% 1 1,6%
Ns/nc 2 2,0% 2 1,8% 1 0,8% 0 0,0%)
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum igores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta mltiple
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Cabe destacar que na andlise do lugar de compra en alimentacion fresca en funciéon da
situacion profesional, se segue a tendencia xeral, salvo no caso dos traballadores por conta
propia e os traballadores por conta allea, onde se denota unha maior propensién cara as

compras en tendas tradicionais.

Por ultimo, sinalar que o grupo dos funcionarios e 0s pensionistas son 0s que mais compras

fan nas cadeas de supermercados (35,7% respectivamente).

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN ALIMENTACION FRESCA SEGUNDO SITUACION PROFESIONAL (¥)

TRABALLADOR/A ESTUDANTE DE ESTUDANTE DE
POR CONTA TRABALLADOR/A ENSINO =\Si[\e]
PROPIA POR CONTA ALLEA FUNCIONARIO/A SECUNDARIO UNIVERSITARIO
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

Tenda tradicional 17 43,6% 39 34,8% 13 31,0% 3 25,0% 8 44,4%
Cadea de supermercados 11 28,2% 38 33,9% 15 35,7% 3 25,0% 4 22,2%
Hipermercado 1 2,6% 13 11,6% 6 14,3% 2 16,7% 0 0,0%
Gran Almacén 0 0,0% 1 0,9%) 1 2,4% 0 0,0% 1 5,6%
Mercado de Abastos 16 41,0% 38 33,9% 14 33,3% 6 50,0% 10 55,6%
Discount 0 0,0% 1 0,9%) 3 7,1% 0 0,0% 1 5,6%
Outros 0 0,0% 0 0,0%) 1 2,4% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/nc 1 2,6% 2 1,8% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta miltiple

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN ALIMENTACION FRESCA SEGUNDO SITUACION
PROFESIONAL (*)

LABORES DO
FOGAR XUBILADO PENSIONISTA EN PARO

Frec % Frec % Frec % Frec %
Tenda tradicional 24 37,5%) 16 29,6%) 5 35,7%) 16 34,8%)
Cadea de supermercados 22 34,4%) 18 33,3%) 5 35,7%) 12 26,1%)
Hipermercado 3 4,7%)| 5 9,3%| 0 0,0%) 5 10,9%
Gran Almacén 2 3,1% 2, 3,7% 0 0,0% 0 0,0%
Mercado de Abastos 27 42,2%) 27| 50,0%) 9 64,3% 22 47,8%
Discount 1] 1,6% 0 0,0% 1] 7,1% 1] 2,2%
Outros 2 3,1% 0 0,0% 1] 7,1% 0 0,0%
Ns/nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 4,3%
TOTAL 81 68 21 58
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple
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no Concello de Santiago

Na analise segundo o nivel de estudos da persoa enquisada destacase que mais do 50% dos
enquisados sen ningun estudio e os de estudos primarios compran no mercado de abastos; por
outra banda mais do 40% dos que tefien estudos secundarios, FP e os de estudos
universitarios superiores, acoden as tendas tradicionais para facer este tipo de compra (45,3%,

41,5% e 41,4% respectivamente).

Por ultimo, sublifiar que as persoas con estudos universitarios medios compran en maior

medida nas cadeas de supermercados.
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TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN ALIMENTACION FRESCA SEGUNDO NIVEL DE ESTUDOS (¥)

FP CICLOS UNIVERSITARIOS  UNIVERSITARIOS
NINGUN PRIMARIOS SECUNDARIOS FORMATIVOS MEDIOS SUPERIORES

Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Tenda tradicional 1 11,1% 24 23,3% 39 45,3% 17 41,5% 12 27,3% 48 41,4%
Cadea de supermercados 3 33,3% 31 30,1% 19 22,1% 16 39,0% 19 43,2% 39 33,6%
Hipermercado 0 0,0% 11 10,7% 8 9,3% 0 0,0% 5 11,4% 11 9,5%
Gran Almacén 1 11,1% 1 1,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 2,3% 4 3,4%
Mercado de Abastos 5 55,6% 54 52,4% 36 41,9% 15 36,6% 18 40,9% 41 35,3%
Discount 0 0,0% 3 2,9% 2 2,3% 0 0,0% 2 4,5% 1 0,9%
Outros 2 22,2% 1 1,0% 1 1,2% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/nc 0 0,0% 1 1,0% 1 1,2% 1 2,4% 0 0,0% 2 1,7%
TOTAL 12 126 106 49 57 146
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple
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Alimentacién non fresca e bebidas
En alimentacion non fresca e bebidas mais do 60% dos consumidores enquisados afirman

facer estas compras en cadeas de supermercados. En segundo lugar, por orde de

preferencias, sitlanse os hipermercados. Por tltimo cun 19,5% sitGianse os discounts®.

TIPO ESTABLECEMENTO ALIMENTACION NON

FRESCA E BEBIDAS (*)

Frec %
Tenda tradicional 10 2,5%
Cadea de supermercados 254 63,3%
Hipermercado 87 21,7%
Gran Almacén 32 8,0%
Mercado de Abastos 0 0,0%
Discount 78 19,5%
Outros 4 1,0%
Ns/nc 0 0,0%
Fonte: Elaboraciéon propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de
resposta multiple

2 Discount: Consiste nun tipo de tenda en réxime de libre servizo, de reducidas dimensiéns (entre 150 e 500 metros
cadrados), baseada en produtos de alimentacién. Contan cunha reducida seleccion de produtos e un nivel de prezos

por debaixo do resto de establecementos de alimentacion.
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Na analise segundo sexo apreciase que tanto as mulleres como 0s homes compran en primeiro
lugar este tipo de produtos en cadeas de supermercados, 66,3% e cun 57% respectivamente.
Por outro lado cabe destacar que os homes parecen ter unha maior tendencia a mercar nos
discount (23,4% fronte ao 17,6%), mentres que as mulleres elixen en maior medida os

hipermercados.

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN ALIMENTACION NON
FRESCA E BEBIDAS SEGUNDO SEXO (*)

HOME MULLER
Frec % Frec %
Tenda tradicional 3 2,3% 7 2,6%
Cadea de supermercados 73 57,0% 181 66,3%
Hipermercado 26 20,3% 61 22,3%
Gran Almacén 13 10,2% 19 7,0%
Mercado de Abastos 0 0,0% 0 0,0%
Discount 30 23,4% 48 17,6%
Outros 3 2,3% 1 0,4%
Ns/nc 0 0,0% 0 0,0%
148 317
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple
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no Concello de Santiago

En funcion da estructura familiar pédese apreciar que en todos os casos mais do 49% dos
consumidores enquisados realizan este tipo de compras en cadeas de supermercados. As
diferenzas respecto a esta tendencia, atépanse en canto ao segundo lugar elixido para adquirir
estes artigos. As persoas que viven soas con fillos, as que viven soas, en matrimonio ou
parella, e os que tefien "Outro tipo de estrutura familiar” acoden en maior medida as tendas
discount para este tipo de compras ( 31,3%, 25%, 21,4%, e 16,7% respectivamente), por outra
banda os matrimonios con fillos e os que pertencen unha estrutura bixeracional son os que

compran en maior medida nos hipermercados (25,9% e 23,8% respectivamente).
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ﬁ Habitos de Consumo

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN ALIMENTACION NON FRESCA E BEBIDAS SEGUNDO ESTRUTURA FAMILIAR (* )

) MATRIMONIO OU MATRIMONIO CON SO/SOA CON OUTRO TIPO DE
SO/SOA PARELLA FILLOS BIXERACIONAL FILLOS ESTRUTURA

Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Tenda tradicional 2 4,5% 4 5,7% 3 1,6% 1 1,6% 0 0,0% 0 0,0%
Cadea de supermercados 32 72,7% 46 65,7% 121 62,7% 37 58,7% 8 50,0% 8 66,7%
Hipermercado 4 9,1% 14 20,0% 50 25,9% 15 23,8% 4 25,0% 0 0,0%
Gran Almacén 3 6,8% 3 4,3% 17 8,8% 7 11,1% 1 6,3% 0 0,0%
Mercado de Abastos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Discount 11 25,0% 15 21,4% 32 16,6% 13 20,6% 5 31,3% 2 16,7%
Outros 1 2,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 6,3% 2 16,7%
Ns/nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum ___idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple
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ﬁ Habitos de Consumo

Facendo a mesma analise en funcién da idade do enquisado cabe destaca que para todas as
categorias ata os 65 anos de idade, a férmula comercial maioritaria se corresponde coas

cadeas de supermercados.

Por dltimo, cabe sublifiar que os enquisados de 50 anos en adiante son 0s que mais mercan

nos discount (méis do 20%).

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN ALIMENTACION NON FRESCA E BEBIDAS
SEGUNDO IDADE (*)

DE 65 ANOS EN

DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE
Frec % Frec % Frec % Frec %

Tenda tradicional 3 3,1% 1 0,9% 4 3,1% 2 3,2%
Cadea de supermercados 61 62,2% 68 62,4% 83| 63,4% 42 66,7%
Hipermercado 26| 26,5% 27 24,8% 29 22,1% 5 7,9%
Gran Alimacén 6 6,1% 12 11,0% 8 6,1% 6 9,5%
Mercado de Abastos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Discount 16 16,3% 19 17,4% 30 22,9% 13 20,6%
Outros 1 1,0% 0 0,0% 2 1,5% 1 1,6%
Ns/nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum __idores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple

Por outro lado cabe destacar que, en funcién do nimero de persoas no fogar non se aprecian
diferenzas significativas respecto ao datos globais. Unicamente se pode destacar que as
familias de unha, duas ou cinco persoas son as que mais tenden a realizar compras nas tendas

discount.
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ﬁ Habitos de Consumo

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN ALIMENTACION NON FRESCA E BEBIDAS SEGUNDO N° DE PERSOAS NO FOGA R (*)

UNHA DUAS TRES CATRO CINCO MAIS DE CINCO

Frec % Frec Frec Frec % Frec Frec %
Tenda tradicional 2 4,5% 4 4,4% 2 1,9% 1 1,1% 0 0,0% 1 5,6%
Cadea de supermercados 32 72,7% 56 61,5% 69 63,9% 58 61,1% 25 59,5% 12 66,7%
Hipermercado 4 9,1% 17 18,7% 26 24,1% 28 29,5% 8 19,0% 4 22,2%
Gran Aimacén 3 6,8% 3 3,3% 12 11,1% 7 7,4% 3 7,1% 3 16,7%
Mercado de Abastos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Discount 11 25,0% 22 24,2% 17 15,7% 16 16,8% 10 23,8% 2 11,1%
Outros 1 2,3% 1 1,1% 1 0,9% 1 1,1% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
53 103 127 111 46 22
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple
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ﬁ Habitos de Consumo

No referente a situacion profesional, tamén se aprecian diferenzas en canto a segunda eleccion
para facer as compras deste tipo de alimentos. Neste sentido, no caso dos pensionistas o 50%

dos enquisados afirman realizar as stias compras en discount.

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN ALIMENTACION NON FRESCA E BEBIDAS SEGUNDO SITUACION
PROFESIONAL (*)

TRABALLADOR/A ESTUDANTE DE ESTUDANTE DE
POR CONTA TRABALLADOR/A ENSINO ENSINO
PROPIA POR CONTA ALLEA FUNCIONARIO/A SECUNDARIO UNIVERSITARIO
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Tenda tradicional 1 2,6% 3 2,7% 2 4,8% 0 0,0% 0 0,0%
Cadea de supermercados 25 64,1% 69 61,6% 24 57,1% 5 45,5% 11 61,1%
Hipermercado 7 17,9% 35 31,3% 7 16,7% 5 45,5% 4 22,2%
Gran Almacén 2 5,1%) 9 8,0%) 5 11,9% 2 18,2% 1 5,6%
Mercado de Abastos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Discount 8 20,5% 19 17,0% 7 16,7% 3 27,3% 4 22,2%
Outros 0 0,0%) 1 0,9%) 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/nc 0 0,0%) 0 0,0%) 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
43 136 45 15 20

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
|(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN ALIMENTACION NON FRESCA E BEBIDAS
SEGUNDO SITUACION PROFESIONAL (*)

LABORES DO
FOGAR XUBILADO PENSIONISTA EN PARO

Frec % Frec % Frec % Frec %
Tenda tradicional 1] 1,6% 2 3,7% 0 0,0% 1] 2,2%
Cadea de supermercados 46| 71,9%) 34 63,0%) 9 64,3%) 31 67,4%)
Hipermercado 12 18,8% 7 13,0% 1] 7,1% 9 19,6%)
Gran Almacén 1] 1,6% 6 11,1% 1] 7,1% 5 10,9%)
Mercado de Abastos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Discount 16 25,0%) 5 9,3% 7 50,0%) 8 17,4%)
Outros 0 0,0% 2 3,7% 1] 7,1% 0 0,0%
Ns/nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
TOTAL 76 56 19 54
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple
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ﬁ Habitos de Consumo

Drogueria, perfumeria, sanidade( farmacia) e hixien e

No tocante ao tipo de establecemento seleccionado polos residentes en Santiago para realizar
as compras de drogueria, perfumeria, sanidade (farmacia) e hixiene, os datos agregados
indican que o 54,4% dos enquisados acoden a cadeas de supermercados, seguidos polo

29,7% que acude & tendas tradicionais e do 13,5% que compra nos discounts.

TIPO DE ESTABLECEMENTO DROGUERIA,

PERFUMERIA, SANIDADE E HIXIENE (*)

Frec %

Tenda tradicional 119 29,7%
Cadea de supermercados 218 54,4%
Hipermercado 76 19,0%
Gran Almacén 37 9,2%
Centro Comercial 5 1,2%
Discount 54 13,5%
Outros 3 0,7%
Ns/nc 11 2,7%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade
de resposta multiple
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ﬁ Habitos de Consumo

Na andlise segundo idade, ainda que se segue a tendencia global, pédese destacar que os
enquisados de idade comprendida entre 35 a 64 anos son 0s que en maior porcentaxe afirman

comprar nos hipermercados.

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN DROGUERIA, P ERFUMERIA, SANIDADE E
HIXIENE SEGUNDO IDADE (*)

DE 65 ANOS EN

DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE
Frec ) Frec % Frec ) Frec %

Tenda tradicional 35 35,7% 28 25,7% 34 26,0% 22 34,9%
Cadea de supermercados 53 54,1% 54 49,5% 78 59,5% 33 52,4%
Hipermercado 14 14,3% 28 25,7% 28 21,4% 6 9,5%
Gran Almacén 8 8,2% 13 11,9% 9 6,9% 7 11,1%
Centro Comercial 5 5,1% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Discount 5 5,1% 19 17,4% 21 16,0% 9 14,3%
Outros 1 1,0% 0 0,0% 1 0,8% 1 1,6%
Ns/nc 4 4,1% 3 2,8% 1 0,8% 3 4,8%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple

Na andlise en funcion do niamero de persoas no fogar destacar que, ainda que se segue a
tendencia xeral, cando se trata de fogares formados por catro ou mais de cinco persoas, as

compras de este tipo e produtos se realizan maioritariamente nos hipermercados.

66



ﬁ Habitos de Consumo

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN DROGUERIA, P ERFUMERIA, SANIDADE E HIXIENE SEGUNDO N° DE PERSOAS NO

FOGAR (*)
TRES MAIS DE CINCO
Frec Frec %

Tenda tradicional 15 34,1% 28 30,8%) 41 38,0% 24 25,3% 9 21,4% 2 11,1%
Cadea de supermercados 29 65,9% 56 61,5%) 48 44,4% 46 48,4% 27 64,3% 10| 55,6%
Hipermercado 7 15,9% 15 16,5% 19 17,6% 27 28,4% 4 9,5% 4 22,2%
Gran Almacén 4 9,1% 3 3,3%) 12 11,1% 10 10,5% 4 9,5% 3 16,7%
Centro Comercial 0 0,0% 1 1,1% 1 0,9% 2 2,1% 1 2,4% 0 0,0%
Discount 6 13,6% 16 17,6% 17 15,7% 7 7,4% 7 16,7% 1 5,6%
Outros 1 2,3% 0 0,0% 0 0,0% 1 1,1% 1 2,4% 0 0,0%
Ns/nc 0 0,0% 1 1,1% 5 4,6% 2 2,1% 2 4,8% 1 5,6%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum igores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple

67



ﬁ Habitos de Consumo

no Concello de Santiago

No tocante ao nivel de estudos da persoa enquisada, podese observar que no caso dos
consumidores que non tefien ningun estudo, prefiren facer as stas compras de drogueria,
perfumeria, sanidade (farmacia) e hixiene en tendas tradicionais e en discounts ( 44,4%

respectivamente).

As restantes variables sociodemograficas ( sexo, estrutura familiar e situacion profesional) non

presentan diferenzas significativas con respecto aos datos globais.
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ﬁ Habitos de Consumo

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN DROGUERIA, P ERFUMERIA, SANIDADE E HIXIENE SEGUNDO NIVEL DE
ESTUDOS (*)

FP CICLOS UNIVERSITARIOS  UNIVERSITARIOS
NINGUN PRIMARIOS SECUNDARIOS FORMATIVOS MEDIOS SUPERIORES

Frec Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Tenda tradicional 4 44,4% 29 28,2% 22 25,6% 12 29,3% 11 25,0% 41 35,3%
Cadea de supermercados 2 22,2% 56 54,4% 42 48,8% 23 56,1% 23 52,3% 71 61,2%
Hipermercado 1 11,1% 19 18,4% 19 22,1% 6 14,6% 12 27,3% 19 16,4%
Gran Almacén 1 11,1% 8 7,8% 9 10,5% 3 7,3% 7 15,9% 9 7,8%
Centro Comercial 0 0,0% 0 0,0% 2 2,3% 2 4,9% 0 0,0% 1 0,9%
Discount 4 44,4% 17 16,5% 13 15,1% 4 9,8% 4 9,1% 12 10,3%
Outros 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 4,9% 0 0,0% 1 0,9%
Ns/nc 0 0,0% 4 3,9% 2 2,3% 2 4,9% 2 4,5% 0 0,0%
TOTAL 12 133 109 54 59 154
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum igores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta mdltiple
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ﬁ Habitos de Consumo

Téxtil e calzado

Na seguinte taboa mostrase o tipo de establecemento seleccionado para as compras no sector
do téxtil e calzado. Neste sentido, cabe sublifiar que o0 64,6% dos enquisados afirma realizar
compras de téxtil e calzado en tendas tradicionais, en segundo lugar sitanse as cadeas de

tendas na rda cun 22,7% dos enquisados e 0 15,7% en grandes almacéns.

TIPO ESTABLECEMENTO TEXTIL E CALZADO (*)

Frec %
Tenda tradicional 259 64,6%
Cadea de tendas na ria 91 22,7%
Hipermercado 10 2,5%
Gran Almacén 63 15,7%
Mercadillo 19 4,7%
Centros Comerciais 26 6,5%
Outros 4 1,0%
Ns/nc 12 3,0%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de
resposta multiple

Na analise en canto & estrutura familiar, séguense as tendencias xerais, destacando que nos
fogares unipersoais o0 63,8% dos enquisados afirman acudir & tenda tradicional para facer este
tipo de compras, asi mesmo, estes fogares tamén rexistran un maior consumo nos grandes

almacéns.
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ﬁ Habitos de Consumo

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN TEXTIL E CAL ZADO SEGUNDO ESTRUTURA FAMILIAR (*)

) MATRIMONIO OU  MATRIMONIO CON SO/SOA CON OUTRO TIPO DE
SO/SOA PARELLA FILLOS BIXERACIONAL FILLOS ESTRUTURA

Frec % Frec % Frec % Frec % [RES % Frec %
Tenda tradicional 30 63,8% 49 70,0% 119 61,7% 37 58,7% 11 68,8% 10 83,3%
Cadea de tendas na raa 5 10,6% 16 22,9% 53 27,5% 13 20,6% 3 18,8% 0 0,0%
Hipermercado 1 2,1% 0 0,0% 7 3,6% 1 1,6% 0 0,0% 1 8,3%
Gran Almacén 12 25,5% 9 12,9% 32 16,6% 7 11,1% 3 18,8% 0 0,0%
Mercadillo 1 2,1% 4 5,7% 9 4,7% 3 4,8% 1 6,3% 1 8,3%
Centros Comerciais 1 2,1% 1 1,4% 19 9,8% 5 7,9% 0 0,0% 0 0,0%
Outros 1 2,1% 1 1,4% 2 1,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/nc 2 4,3% 1 1,4% 4 2,1% 3 4,8% 0 0,0% 2 16,7%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consumi dores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por po  sibilidade de resposta multiple
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ﬁ Habitos de Consumo

Na andlise do comportamento da compra segundo a idade, cabe destacar que, para todos os
tramos de idade o tipo de establecemento elixido é en primeiro lugar a tenda tradicional,
chegando ao 85,7% no caso dos maiores de 65 anos. A excepcion a esta tendencia ven
marcada polos enquisados situados entre os 15 e os 34 anos de idade, que prefiren en
primeiro lugar as cadeas, seguido polas tendas tradicionais (45,9% e 44,9% respectivamente).

Este colectivo tamén destaca por ser o que mais acode aos Centros comerciais.

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN TEXTIL E CALZADO SE GUNDO IDADE (*)

DE 65 ANOS EN

DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE
Frec % Frec % Frec % Frec %

Tenda tradicional 44 44,9% 71 65,1% 90 68,7% 54 85,7%
Cadea de tendas na ria 45 45,9% 28 25,7% 16 12,2% 2 3,2%
Hipermercado 4 4,1% 4 3,7% 2 1,5% 0 0,0%
Gran Almacén 14 14,3% 20 18,3% 23 17,6% 6 9,5%
Mercadillo 4 4,1% 3 2,8% 10 7,6% 2 3,2%
Centros Comerciais 11 11,2% 6 5,5% 8 6,1% 1 1,6%
Outros 0 0,0% 0 0,0% 1 0,8% 3 4,8%
Ns/nc 4 4,1% 3 2,8% 5 3,8% 0 0,0%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum igores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple

Na seguinte taboa observase que en todos 0s casos se segue mantendo a tendencia xeral,
destacando que os fogares unipersoais son 0s que mais compras fan de téxtil e calzado nos

grandes almaceéns.
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ﬁ Habitos de Consumo

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN TEXTIL E CAL ZADO SEGUNDO N° DE PERSOAS NO FOGAR (*)

UNHA DUAS TRES CATRO CINCO MAIS DE CINCO
Frec Frec Frec Frec ) Frec % Frec )

Tenda tradicional 30 68,2% 67 73,6% 69 63,9% 56 58,9% 20 47,6% 14 77,8%
Cadea de tendas na ria 11,4% 18 19,8% 23 21,3% 26 27,4% 16 38,1% 2 11,1%
Hipermercado 2,3% 1 1,1% 1 0,9% 6 6,3% 1 2,4% 0 0,0%
Gran Almacén 12 27,3% 11 12,1% 15 13,9% 18 18,9% 6 14,3% 1 5,6%
Mercadillo 2,3% 5,5% 4,6% 5 5,3% 3 7,1% 0 0,0%
Centros Comerciais 2,3% 2,2% 7,4% 10 10,5% 4 9,5% 1 5,6%
Outros 2,3% 1,1% 0,9% 0 0,0% 1 2,4% 0 0,0%
Ns/nc 4,5% 1,1% 4,6% 2 2,1% 2 4,8% 0 0,0%
TOTAL 53 106 127 123 53 18

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p

osibilidade de resposta multiple
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ﬁ Habitos de Consumo

Na analise da situacion profesional detéctase que os estudantes de ensino secundario acoden
en maior medida as tendas tradicionais e s cadeas de establecementos para realizar compras

téxtil e calzado (45,5% respectivamente).

Por outra banda destacar que, o 56,6% dos estudantes de ensino universitario compran nas

cadeas de tendas, seguido das tendas tradicionais (44,4 %)

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN TEXTIL E CAL ZADO SEGUNDO SITUACION PROFESIONAL (*)

TRABALLADOR/A ESTUDANTE DE ESTUDANTE DE
POR CONTA TRABALLADOR/A ENSINO ENSINO
PROPIA POR CONTA ALLEA FUNCIONARIO/A SECUNDARIO UNIVERSITARIO
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

Tenda tradicional 28 71,8%) 67 59,8% 28 66,7% 5 45,5% 8 44,4%
Cadea de tendas na rta 10 25,6%) 28 25,0% 6 14,3% 5 45,5%) 10 55,6%
Hipermercado 1] 2,6% 3 2,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Gran Almacén 5 12,8%) 17 15,2% 13 31,0% 2 18,2% 1 5,6%
Mercadillo 1] 2,6%) 5 4,5% 1 2,4% 0 0,0% 0 0,0%
Centros Comerciais 1 2,6%)| 13 11,6% 1 2,4% 1 9,1% 2 11,1%
Qutros 0 0,0%) 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/nc 2 5,1%) 5 4,5% 2 4,8% 0 0,0% 0 0,0%
4 138 51 13 21
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta mdltiple

TIPO DE ESTABLECEMENTO SELECCIONADO EN TEXTIL E CAL ZADO SEGUNDO SITUACION
PROFESIONAL (*)

LABORES DO
FOGAR XUBILADO PENSIONISTA EN PARO

Frec % Frec % Frec % Frec %
Tenda tradicional 43 67,2% 49 90,7% 11 78,6% 20 43,5%
Cadea de tendas na rta 14 21,9% 1 1,9% 1 7,1% 15 32,6%
Hipermercado 2 3,1% 0 0,0% 1 7,1% 3 6,5%
Gran Almacén 8 12,5% 2 3,7% 3 21,4% 12 26,1%
Mercadillo 6 9,4% 2 3,7% 0 0,0% 4 8,7%
Centros Comerciais 4 6,3% 1 1,9% 0 0,0% 3 6,5%
Qutros 3 4,7% 0 0,0% 1 7,1% 0 0,0%
Ns/nc 0 0,0% 1 1,9% 0 0,0% 2 4,3%
TOTAL 80 56 17 59
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple
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ﬁ Habitos de Consumo

Por ultimo cabe sublifiar que, no que respecta as variables de sexo e nivel de estudios non

existen diferenzas significativas conforme aos datos analizados.

Artigos para o fogar (mobles, enxoval e decoracion)

Os datos agregados para analizar as compras de artigos de fogar, amosan que o 38,4% dos
enquisados compran este artigos en tendas tradicionais, seguidos do 15,7% que acoden ao

gran almaceén.

Pdodese destacar que 0 29,7% dos enquisados acoéllense a categoria “Non sabe/Non contesta”

TIPO DE ESTABLECEMENTO ARTIGOS PARA O

FOGAR (*)
Frec %

Tenda tradicional 154 38,4%
Cadea de tendas na ria 32 8,0%
Hipermercado 11 2,7%
Gran Almacén 63 15,7%
Mercadillo 0 0,0%
Centros Comerciais 14 3,5%
Outros 31 7,7%
Ns/nc 119 29,7%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade
de resposta mltiple

Sublifiar que na analise desagregada segundo as restantes variables sociodemograficas non

se atopan diferenzas significativas respecto as tendencias xerais.

75



ﬁ Habitos de Consumo

Outros (deportes, xoguetes, cultura, agasallos)

Ao analizar o tipo de establecemento elixido para comprar produtos de deportes, xoguetes,
cultura e agasallos os datos globais amosan como mais do 50% dos enquisados mercan na

tenda tradicional, seguidos polo 28,9%, que acoden a grandes almacéns.

TIPO ESTABLECEMENTO OUTROS(*)

Frec %
Tenda tradicional 202 50,4%
Cadea de tendas na ria 13 3,2%
Hipermercado 16 4,0%
Gran Almacén 116 28,9%
Mercadillo 0 0,0%
Centros Comerciais 26 6,5%
Outros 7 1,7%
Ns/nc 62 15,5%
TOTAL 442
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticals superiores ao 100 % por p  oslibilidade
de resposta multiple

Polo que respecta ao resto das variables sociodemograficas non presenta diferenzas

significativas respecto aos datos globais.
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ﬁ Habitos de Consumo

no Concello de Santiago

3.2 Localizacion

No presente apartado analizase o lugar elixido polos consumidores para realizar as compras.

Para analizar a localizacion fixose analizaronse as seguintes variables:

] Lugar de compra ( no seu barrio, féra do barrio ou féra do concello)
L] Barrio de compra, dentro do concello

] Lugar de compra féra do concello®

v" A maioria dos enquisados compran alimentacion fresca féra do seu barrio,
principalmente na Zona Monumental.

v'A alimentacion non fresca, os produtos de drogueria, os artigos para o fogar e os outros
(deportes, xoguetes, etc) adquirense maioritariamente no barrio do Ensanche e de
Fontifias.

v'No que se refire ao téxtil e calzado mercase féra do barrio, sobre todo no barrio do
Ensanche.

8Os produtos que se compran féra do Concello de Santiago son en todos os casos minimos, polo que
este aspecto non é analizado debido a sUa escasa relevancia.
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ﬁ Habitos de Consumo

Alimentacion fresca

No estudo do lugar elixido para realizar as compras de alimentacion fresca os datos agregados
amosan que, o0 49,2% dos enquisados afirman comprar féra do seu barrio, mentres que o 47%

afirma facelo no seu barrio de residencia. A porcentaxe de enquisados que afirman comprar

féra do concello é inferior ao 3%, polo que non se considera relevante.

Na andlise desagregada, en funcibn da zona de residencia do consumidor enquisado,
detéctanse diferenzas significativas. Asi mentres que en maior medida nos barrios de Zona
Monumental, Ensanche (Zona Nova) e Fontifias, as persoas enquisadas afirman consumir
maioritariamente no seu barrio, no resto dos barrios o consumo féra do barrio € superior ao do

propio barrio.
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LUGAR DE COMPRA EN ALIMENTACION

FRESCA
Frec %
No meu barrio 185 47,0%
Foéra do meu barrio 194 49,2%
Féra do concello 10 2,5%
Ns/nc 5 1,3%

TOTAL 394

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a
consumidores




ﬁ Habitos de Consumo

LUGAR DE COMPRA EN ALIMENTACION FRESCA

Lugar de residencia

ENSANCHE (ZONA VISTA ALEGRE-VITE: SALGUEIRINOS-AMIO- R.SAN PEDRO-
ZONA MONUMENTAL N[)V/:Y) SAN CAETANO POL.TAMBRE CONCHEIROS
Lugar de compra Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

No meu barrio

Féra do meu barrio 3 9,7% 7 13,5% 30 61,2% 10 55,6% 10 52,6%

Féra do concello 0 0,0% 1 1,9% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Ns/nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
31 52 49 18 19

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

LUGAR DE COMPRA EN ALIMENTACION FRESCA

Lugar de residencia
ST
PONTEPEDRINA-
FONTINAS SAN LAZARO PAXONAL CONXO-ROCHA OUTROS
Lugar de compra Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

No meu barrio
Féra do meu barrio 11 39,3% 10 50,0% 18 64,3% 11 47,8% 84 66,7%

Féra do concello 1 3,6% 1 5,0% 0 0,0% 2 8,7% 5 4,0%
Ns/nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 5 4,0%
28 20 28 23 126

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
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ﬁ Habitos de Consumo

Na andlise do lugar de desprazamento para a realizacién das compras de alimentacion fresca,
apreciase que 0 56,7% dos enquisados se desprazan a Zona Monumental, onde se sitla o

Mercado de Abastos. Porén tamén é destacable o desprazamento cara o Ensanche (20 %).

LUGAR DE COMPRA FORA DO BARRIO EN

ALIMENTACION FRESCA(*)

Frec %

Zona Monumental 110 56,7%
Ensanche (Zona Nova) 45 20,0%
Vista Alegre-Vite-San Caetano 15 6,7%
Salgueirifios-Amio-Pol. Tambre 5 2,2%
R. San Pedro- Concheiros 0 0,0%
Fontifas 18 8,0%
San L&zaro 0 0,0%
Sar-Pontepedrifia-Panxonal 14 6,2%
Conxo-Rocha 4 1,8%
Outros 12 5,3%
Ns/nc 2 0,9%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade
de resposta mdltiple
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ﬁ Habitos de Consumo

Alimentacion non fresca e bebidas

En canto & compra de alimentacion non fresca, a diferenza entre os que compran féra do seu
barrio, e os que compran no seu barrio é pouco significativa, (48% fronte a 47,5%

respectivamente).

LUGAR DE COMPRA EN ALIMENTACION NON

FRESCA E BEBIDAS

Frec %
No meu barrio 187 47,5%
Foéra do meu barrio 189 48,0%
Féra do concello 15 3,8%
Ns/nc 3 0,8%

TOTAL 394

Fonte: Elaboracidn propia mediante enquisa a
consumidores

Facendo unha desagregacion por lugar de residencia apreciase que 0s enquisados residentes
nos barrios do Ensanche, Fontifias, Zona Monumental, Vista Alegra-Vite-San Caetano, e
Conxo-Rocha, acoden a facer as compras en primeiro lugar no seu barrio de residencia
(88,5%, 71,4%, 71%, 51% e 47,8% respectivamente).

Pola contra, os residentes nos barrios de Salgueiriios-Amio- Pol.Tambre, R.San Pedro-

Concheiros, San Léazaro, Sar-Pontepedrifia-Paxonal e Outros acoden a comprar produtos de

alimentacion non fresca e bebidas maioritariamente fora do seu barrio.
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ﬁ Habitos de Consumo

LUGAR DE COMPRA EN ALIMENTACION NON FRESCA E BEBIDA S

Lugar de residencia

ENSANCHE (ZONA  VISTA ALEGRE-VITE- SALGUEIRINOS-AMIO- R.SAN PEDRO-
ZONA MONUMENTAL NOVA) SAN CAETANO POL.TAMBRE CONCHEIROS
Lugar de compra Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

No meu barrio

Féra do meu barrio 9 29,0% 6 11,5% 22 44.9% 11 61,1% 11 57,9%

Fora do concello 0 0,0% 1 1,9% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Ns/nc 0 0,0% 0 0,0% 2 4,1% 0 0,0% 0 0,0%
31 52 49 18 19

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

LUGAR DE COMPRA EN ALIMENTACION NON FRESCA E BEBIDA S

Lugar de residencia

SAR
PONTEPEDRINA-
FONTINAS SAN LAZARO PAXONAL CONXO-ROCHA OUTROS
Lugar de compra Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
No meu barrio 20 71,4% 7 35,0% 12 42,9% 11 47,8% 30 23,8%
Féra do meu barrio 8 28,6% 12 60,0% 13 46,4% 10 43,5% 87 69,0%
Féra do concello 0 0,0% 1 5,0% 3 10,7% 2 8,7% 8 6,3%
Ns/nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 0,8%
28 20 28 23 126

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores




ﬁ Habitos de Consumo

En canto ao barrio elixido para facer as compras de alimentacién non fresca, observase que o
28,6% afirma acudir ao barrio do Ensanche, 0 24,9% a Fontifias e finalmente o 18,5% dos

enquisados ao barrio de Sar-Pontepedrifia-Panxonal.

LUGAR DE COMPRA FORA DO BARRIO EN

ALIMENTACION NON FRESCA E BEBIDAS (*)

Frec %

Zona Monumental 19 10,1%
Ensanche (Zona Nova) 54 28,6%
Vista Alegre-Vite-San Caetano 17 9,0%
Salgueirifios-Amio-Pol. Tambre 8 4,2%
R. San Pedro- Concheiros 5 2,6%
Fontifias 47 24,9%
San Lazaro 0 0,0%
Sar-Pontepedrifia-Panxonal 35 18,5%
Conxo-Rocha 15 7,9%
Outros 29 15,3%
Ns/nc 3 1,6%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade
de resposta multiple
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ﬁ Habitos de Consumo

Drogueria, perfumeria, sanidade e hixiene
No que se refire & compra de produtos de drogueria, perfumeria, sanidade e hixiene apreciase

que este tipo de compras se realizan, principalmente féra do barrio de residencia, seguidas

pola compras no seu barrio de residencia (53,6% e 41,9% respectivamente).

LUGAR DE COMPRA EN DROGUERIA,

PERFUMERIA, SANIDADE E HIXIENE

Frec %
No meu barrio 165 41,9%
Fora do meu barrio 211 53,6%
Fora do concello 10 2,5%
Ns/nc 8 2,0%

TOTAL 394
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a
consumidores

Na andlise desagregada por lugar de residencia destacase principalmente que, no barrio do
Ensanche e no de Fontifias mais do 70% dos enquisados afirman comprar estes artigos no seu
barrio. Porén nos barrios de San Lazaro e Outros, méais do 64% das persoas enquisadas

compran féra do seu barrio de residencia.
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ﬁ Habitos de Consumo

LUGAR DE COMPRA EN DROGUERIA, PERFUMERIA, SANIDADE E HIXIENE

Lugar de residencia

SAR PONTEPEDRINA-
FONTINAS SAN LAZARO PAXONAL CONXO-ROCHA OUTROS
Lugar de compra Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

No meu barrio

Fora do meu barrio 7 25,0% 13 65,0% 14 50,0% 10 43,5% 96 76,2%

Féra do concello 0 0,0% 1 5,0% 3 10,7% 1 4,3% 5 4,0%

Ns/nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 3 2,4%
28 20 28 23 126

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

LUGAR DE COMPRA EN DROGUERIA, PERFUMERIA, SANIDADE E HIXIENE

Lugar de residencia

ENSANCHE (ZONA  VISTA ALEGRE-VITE- SALGUEIRINOS-AMIO- R.SAN PEDRO-
ZONA MONUMENTAL NOVA) SAN CAETANO POL.TAMBRE CONCHEIROS
Lugar de compra Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

No meu barrio

Fora do meu barrio 14 45,2% 4 7,7% 30 61,2% 11 61,1% 12 63,2%

Féra do concello 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Ns/nc 0 0,0% 3 5,8% 2 4,1% 0 0,0% 0 0,0%
31 52 49 18 19

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
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ﬁ Habitos de Consumo

Na analise do lugar de compra féra do barrio de residencia apreciase que un 33,2% dos
enquisados prefiren o barrio do Ensanche (Zona Nova), seguido polo de Fontifias ( 20,4%) e

cun 19% o de Sar- Pontepedrifia-Paxonal para facer este tipo de compras.

LUGAR DE COMPRA FORA DO BARRIO EN

DROGUERIA, PERFUMERIA, SANIDADE E HIXIENE(*)

Frec %

Zona Monumental 25 11,8%
Ensanche (Zona Nova) 70 33,2%
Vista Alegre-Vite-San Caetano 18 8,5%
Salgueirifios-Amio-Pol. Tambre 9 4,3%
R. San Pedro- Concheiros 4 1,9%
Fontifias 43 20,4%
San Lazaro 1 0,5%
Sar-Pontepedrifia-Panxonal 40 19,0%
Conxo-Rocha 15 7,1%
Outros 22 10,4%
Ns/nc 5 2,4%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % porp  osibilidade

de resposta miltiple
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ﬁ Habitos de Consumo

Teéxtil e calzado

O consumo no sector do téxtil e calzado € un dos que rexistra unhas porcentaxes méis altas de
desprazamentos. Neste sentido o 78,7% dos enquisados do concello de Santiago afirman
acudir féra do seu barrio a comprar produtos de téxtil e calzado, mentres que o 17,8% compra

no propio barrio de residencia.

LUGAR DE COMPRA EN TEXTIL E

CALZADO
Frec %
No meu barrio 70 17,8%
Foéra do meu barrio 310 78,7%
Féra do concello 6 1,5%
Ns/nc 8 2,0%

TOTAL 394

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a
consumidores

Na analise desagregada segundo o barrio de residencia dos consumidores enquisados
apreciase que, en case todos os barrios mantense a tendencia xeral, chegando a mais do 90%
os enquisados que afirman comprar féra do propio barrio de residencia, no caso dos barrios de

Salgueirifios-Amio- Pol. doTambre, Vista Alegre-Vite-S. Caetano e Outros.

Como excepcién sinalar que, o 57,7% dos enquisados na zona do Ensanche (Zona Nova)

realizan as sdias compras no seu barrio.
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Lugar de compra
No meu barrio

Foéra do meu barrio
Féra do concello
Ns/nc

ﬁ Habitos de Consumo

LUGAR DE COMPRA EN TEXTIL E CALZADO

Lugar de residencia

ENSANCHE (ZONA VISTA ALEGRE-VITE- SALGUEIRINOS-AMIO- R.SAN PEDRO-
ZONA MONUMENTAL NOVA) SAN CAETANO POL. TAMBRE CONCHEIROS
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
17 54,8% 21 40,4% 46 93,9% 17 94,4% 14 73, 7%
1 3,2% 1 1,9% 1 2,0% 0 0,0% 1 5,3%
1 3,2% 0 0,0% 0 0,0% 1 5,6% 1 5,3%
31 52 49 18 19
idores

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum

Lugar de compra

No meu barrio
Féra do meu barrio
Féra do concello

Ns/nc

Frec

LUGAR DE COMPRA EN TEXTIL E CALZADO

FONTINAS
%

Lugar de residencia

SAN LAZARO

Frec

%

SAR PONTEPEDRINA-

Frec

PAXONAL
%

CONXO-ROCHA
Frec

%

Frec

OUTROS
%

3
20 71,4% 17 85,0% 24 85,7% 19 82,6% 115 91,3%
0 0,0% 0 0,0% 0,0% 1 4,3% 1 0,8%
1 3,6% 0 0,0% 0,0% 1 4,3% 3 2,4%
28 20 28 23 126
idores

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum




ﬁ Habitos de Consumo

Facendo unha analise do barrio elixido para realizar as compras de téxtil e calzado, pddese
apreciar que o 62,1% dos enquisados elixen o Ensanche (Zona Nova) para facer as suas
compras, seguido do 52,1% que elixen a Zona Monumental e o 19,6% que elixen Sar-

Pontepedrifia-Panxonal.

LUGAR DE COMPRA FORA DO BARRIO EN TEXTIL

E CALZADO (*)

Frec %

Zona Monumental 162 52,1%
Ensanche (Zona Nova) 193 62,1%
Vista Alegre-Vite-San Caetano 1 0,3%
Salgueirifios-Amio-Pol. Tambre 9 2,9%
R. San Pedro- Concheiros 0 0,0%
Fontifias 29 9,3%
San Lazaro 0 0,0%
Sar-Pontepedrifia-Panxonal 61 19,6%
Conxo-Rocha 1 0,3%
Outros 4 1,3%
Ns/nc 7 2,3%
Fonte: Elaboracidn propia mediante enquisa a consum idores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade
de resposta multiple
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ﬁ Habitos de Consumo

Artigos para o fogar

No que se refire &s compras de produtos para o fogar, os datos agregados mostran como o
48% dos enquisados compran fora do seu barrio, fronte ao 19,5% dos enquisados que afirman

compran no propio barrio de residencia.

Pbodese apreciar como neste caso unha alta porcentaxe de enquisados o 22,8% acoéllense a
categoria ” Non sabe/Non contesta”, mentres que un 9,6% compran féra do concello, sendo o

destino principal Milladoiro.

LUGAR DE COMPRA EN ARTIGOS PARA

O FOGAR
Frec %
No meu barrio 77 19,5%
Fora do meu barrio 189 48,0%
Fora do concello 38 9,6%
Ns/nc 90 22,8%

TOTAL 394
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a
consumidores

No barrio do Ensanche rexistrase a porcentaxe mais elevada de enquisados que afirman

mercar no propio barrio de residencia (59,6 %)
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ﬁ Habitos de Consumo

LUGAR DE COMPRA EN ARTIGOS PARA O FOGAR

Lugar de residencia

ENSANCHE (ZONA  VISTA ALEGRE-VITE- SALGUEIRINOS-AMIO- R.SAN PEDRO-
ZONA MONUMENTAL NOVA) SAN CAETANO POL.TAMBRE CONCHEIROS
Lugar de compra Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
No meu barrio 31 0 2
Foéra do meu barrio 15 48,4% 10 19,2% 25 51,0% 9 50,0% 8 42,1%
Féra do concello 3 9,7% 2 3,8% 4 8,2% 5 27,8% 2 10,5%
Ns/nc 5 16,1% 9 17,3% 16 32,7% 4 22,2% 7 36,8%
31 52 49 18 19
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

LUGAR DE COMPRA EN ARTIGOS PARA O FOGAR

Lugar de residencia

SAR PONTEPEDRINA-
PAXONAL
%

SAN LAZARO
%

FONTINAS

Frec ) Frec Frec

Lugar de compra

CONXO-ROCHA
Frec %

Frec

OUTROS

%

No meu barrio 35,7% 6 30,0% 10,7% 13,0%

Féra do meu barrio 10 35,7% 6 30,0% 16 57,1% 13 56,5% 77 61,1%

Fora do concello 10,7% 2 10,0% 10,7% 3 13,0% 11 8,7%

Ns/nc 17,9% 6 30,0% 21,4% 17,4% 28 22,2%
28 20 28 23 126

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
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ﬁ Habitos de Consumo

No referente ao lugar de compra féra do barrio destacase que o 45,5% dos residentes en
Santiago afirman consumir produtos do fogar no Ensanche (Zona Nova), seguido polo 33,3%

que o fai na Zona Monumental e 0 23,8% que o fai en Sar-Pontepedrifia-Panxonal.

LUGAR DE COMPRA FORA DO BARRIO EN ARTIGOS

PARA O FOGAR (*)

Frec %
Zona Monumental 63 33,3%
Ensanche (Zona Nova) 86 45,5%
Vista Alegre-Vite-San Caetano 5 2,6%
Salgueirifios-Amio-Pol. Tambre 4 2,1%
R. San Pedro- Concheiros 0 0,0%
Fontifias 18 9,5%
San Lazaro 0 0,0%
Sar-Pontepedrifia-Panxonal 45 23,8%
Conxa-Rocha 3 1,6%
Outros 11 5,8%
Ns/nc 15 7,9%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de
resposta multiple
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ﬁ Habitos de Consumo

Outros (deportes, xoguetes, cultura, agasallos)

No referente & andlise do lugar de compra elixido para a compra de Outros artigos, cabe
destacar que estas compras se producen maioritariamente féra propio barrio de residencia

(64,7% dos enquisados), seguido por un 20,8% que afirma comprar no seu barrio.

LUGAR DE COMPRA EN OUTROS ARTIGOS

Frec %
No meu barrio 82 20,8%
Fora do meu barrio 255 64,7%
Fora do concello 1 0,3%
Ns/nc 56 14,2%

TOTAL 394
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a
consumidores

Na analise desagregada segundo o barrio de residencia apreciase que, todos os barrios
seguen a tendencia xeral, coa excepcion dos residentes no barrio do Ensanche, onde o 59,6%

dos enquisados realizan estas compras dentro do propio barrio de residencia.
Por outra banda, tamén pddese destacar que na Zona Monumental, a mesma porcentaxe

atinxe aos enquisados que afirman realizar estas compra no propio barrio ou féra (41,9%

respectivamente).
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ﬁ Habitos de Consumo

ZONA

LUGAR DE COMPRA EN OUTROS ARTIGOS

MONUMENTAL

Lugar de compra Frec

No meu barrio

%

Lugar de residencia

ENSANCHE (ZONA VISTA ALEGRE-VITE SALGUEIRINOS-
AMIO-POL.TAMBRE

NOVA)

Frec

%

SAN CAETANO

Frec

%

Frec

%

R.SAN PEDRO-
CONCHEIROS

Frec

%

Féra do meu barrio

Féra do concello

Ns/nc

41,9% 59,6% 10,5%
13 41,9% 15 28,8% 37 75,5% 15 83,3% 12 63,2%
0 0,0% 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
5 16,1% 6 11,5% 10 20,4% 2 11,1% 5 26,3%
31 52 49 18 19
idores

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum

Lugar de compra Frec
No meu barrio

LUGAR DE COMPRA EN OUTROS ARTIGOS

%

FONTINAS

Lugar de residencia

SAN LAZARO

Frec

%

Frec

SAR
PONTEPEDRINA-

%

PAXONAL

CONXO-ROCHA

Frec

%

Frec

%

OUTROS

Féra do meu barrio

Féra do concello

Ns/nc

13 46,4% 13 65,0% 19 67,9% 19 82,6% 99 78,6%
0 0,0% 0 0,0% 0,0% 0 0,0% 1 0,8%
5 17,9% 3 15,0% 17,9% 2 8,7% 13 10,3%

28 20 28 23 126

idores

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum




ﬁ Habitos de Consumo

Respecto ao lugar de compra elixido féra do barrio de residencia para comprar estes produtos,
0 Ensanche (Zona Nova) ocupa o primeiro lugar cun 43,4 % dos enquisados, seguido pola
Zona Monumental, e a Sar- Pontepedrifia-Panxonal cun 35,9% e un 26,6% dos enquisados

respectivamente.

LUGAR DE COMPRA FORA DO BARRIO EN OUTROS

ARTIGOS (*)
Frec %

Zona Monumental 92 35,9%
Ensanche (Zona Nova) 111 43,4%
Vista Alegre-Vite-San Caetano 2 0,8%
Salgueirifios-Amio-Pol. Tambre 24 9,4%
R. San Pedro- Concheiros 0 0,0%
Fontifias 37 14,5%
San Lazaro 0 0,0%
Sar-Pontepedrifia-Panxonal 67 26,2%
Conxo-Rocha 1 0,4%
Outros 20 7,8%
Ns/nc 11 4,3%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade

de resposta multiple
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ﬁ Habitos de Consumo

3.3 Medio de desprazamento

v' O medio de trasporte empregado polos enquisados para facer as compras féra do seu
barrio € en primeiro lugar o coche, seguido polo desprazamento a pé e en terceiro lugar o
transporte publico.

Neste apartado analizase cal € o medio de transporte elixido para realizar as compras féra do
propio barrio de residencia. Os datos agregados amosan que o 58,6% dos enquisados acoden
en coche a realizar estas compras, seguido por un 23,5 % que realiza o desprazamento a pé e

un 16,2% que o fai en transporte publico.

MEDIO DE DESPRAZAMENTO PARA

REALIZAR AS COMPRAS

Frec %
A pé 81 23,5%
En coche 202 58,6%
En transporte publico 56 16,2%
Outros 5 1,4%
Ns/nc 1 0,3%

TOTAL 345

Fonte: Elaboracidn propia mediante enquisa a
consumidores
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ﬁ Habitos de Consumo

no Concello de Santiago

En funcién do lugar de residencia da persoa enquisada pédense apreciar pequenas diferenzas.
En case todos os barrios 0 medio de transporte preferido para realizar as compras E o coche,
porén existen alguns barrios nos que a maior parte das persoas enquisadas afirman acudir a

pé, como é o caso de Fontifias, cun 47,8% dos enquisados e Sar-Pontepedrifia-Paxonal, cun

44%.
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ﬁ Habitos de Consumo

MEDIO DE DESPRAZAMENTO PARA REALIZAR AS COMPRAS

Lugar de residencia

ZONA ENSANCHE (ZONA VISTA ALEGRE-VITE SALGUEIRINOS- R.SAN PEDRO-
MONUMENTAL NOVA) SAN CAETANO AMIO-POL.TAMBRE CONCHEIROS
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec
A pé 9 37,5% 13 39,4% 6 12,8% 2 11,8% 5 29,4%
En coche 11 45,8% 13 39,4% 28 59,6% 12 70,6% 10 58,8%
En transporte publico 3 12,5% 6 18,2% 12 25,5% 17,6% 11,8%
Outros 1 4,2% 1 3,0% 1 2,1% 0,0% 0,0%
Ns/nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

MEDIO DE DESPRAZAMENTO PARA REALIZAR AS COMPRAS

Lugar de residencia

ST
) ) PONTEPEDRINA-
FONTINAS SAN LAZARO PAXONAL CONXO-ROCHA OUTROS
Frec % Frec % Frec % Frec ) Frec
Apé 11 47,8% 1 5,9% 11 44,0% 6 30,0% 17 13,9%
En coche 6 26,1% 13 76,5% 9 36,0% 9 45,0% 91 74,6%
En transporte publico 6 26,1% 3 17,6% 4 16,0% 5 25,0% 12 9,8%
Outros 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 1,6%
Ns/nc 0 0,0% 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0% 0 0,0%
122

23 17 25 20
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
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Na analise desagregada segundo sexo da persoa enquisada, cabe destacar que as mulleres
utilizan en maior medida o transporte publico para facer compras féra do barrio que os homes
(22,5% das mulleres fronte ao 4,5%).

TIPO DE COMPRA SEGUNDO SEXO

HOME MULLER
Frec % Frec

A pé 24 21,8% 57 23,7%
En coche 78 70,9% 128 53,1%
En transporte publico 5 4,5% 53 22,0%
Outros 3 2,7% 2 0,8%
Ns/nc 0 0,0% 1 0,4%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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Por outra banda, a analise desagregada en funcién da idade do enquisado mostra que o 38,8%
dos enquisados de 65 anos en adiante, acoden a pé fronte ao 14,6% dos de 15 a 34 anos.
Desta forma os enquisados mais novos son 0s que utilizan o coche en maior medida nos

desprazamentos para facer compras en outros barrios (74,2 %).

TIPO DE COMPRA SEGUNDO IDADE

DE 65 ANOS EN

DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE
Frec % Frec % Frec % Frec %

14,6% 24,5% 21,7% 38,8%
66 74,2% 58 59,2% 68 59,1% 14 28,6%
9 10,1% 15 15,3% 20 17,4% 14 28,6%
1 1,1% 1 1,0% 1 0,9% 2 4,1%
0 0,0% 0 0,0% 1 0,9%) 0 0,0%

89 98 115 49

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

Por dltimo, sublifiar que nas restantes variables a analizar (estrutura familiar, nUmero de
persoas no fogar, situacién profesional e estudos) non se mostran cambios significativos

conforme aos datos globais.

100



ﬁ Habitos de Consumo

no Concello de Santiago

4. VALORACION DOS TIPOS DE ESTABLECEMENTOS
COMERCIAIS

4.1 Aspectos favorables

No seguinte apartado analizanse os distintos aspectos favorables percibidos polos

consumidores no referente as distintas tipoloxias comerciais.

v" O motivo principal que tefien os consumidores enquisados para comprar nas tendas
tradicionais é a proximidade.

v'"No caso dos mercados de abastos o mais valorado é a calidade.

v'A variedade dos produtos é un factor que se ten en conta a hora de mercar nos
hipermercados e centros comerciais da cidade.

Obsérvase que para o 41,2% dos enquisados que mercan en tendas tradicionais e para o
45,5% que o fan en supermercados, o mais valorado é a proximidade. Por outro lado, segundo
0 40,7% dos enquisados que mercan no mercado de abastos, o mais valorado é a calidade.
Por ultimo, os enquisados que se decantan polos hipermercados e polos centros comerciais 0

que mais valoran é a variedade de produtos, 23,1% e 23,9% respectivamente.
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ASPECTOS FAVORABLES SEGUNDO TIPO DE ESTABLECEMENTO( *)
HIPERMERCADO/

COMERCIO MERCADO DE GRANDE CENTRO

TRADICIONAL ABASTOS SUPERMERCADO SUPERFICIE COMERCIAL

Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Proximidade 164 41,2% 38 9,5% 181 45,5% 53 13,3% 48 12,1%
Atencion 102 25,6% 27 6,8% 40 10,1% 14 3,5% 11 2,8%
Calidade 97 24,4% 162 40,7% 58 14,6% 40 10,1% 32 8,0%
Prezo 48 12,1% 32 8,0% 93 23,4% 69 17,3% 45 11,3%
Costume 45 11,3% 31 7,8% 29 7,3% 15 3,8% 18 4,5%
Horario 19 4,8% 7 1,8% 48 12,1% 61 15,3% 69 17,3%
Variedade 16 4,0% 53 13,3% 87 21,9% 92 23,1% 95 23,9%
Ofertas 14 3,5% 7 1,8% 51 12,8% 63 15,8% 44 11,1%
Limpeza/hixiene 19 4,8% 17 4,3% 18 45% 10 2,5% 8 2,0%
Ns/nc 48 12,1% 140 35,2% 13 3,3% 128 32,2% 144 36,2%
TOTAL 572 514 618 545 514
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple
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4.2 Aspectos desfavorables

A continuaciéon analizase o contrario do apartado anterior, é dicir, aqueles aspectos
desfavorables que os enquisados perciben nas distintas tipoloxias comerciais existentes no

concello.

v" O aspecto desfavorable dos enquisados para non comprar nas tendas tradicionais é o
alto prezo dos produtos.

¥'No referente ao mercado de abastos os aspectos mais negativos son a falla de
aparcamento e as diferenzas de prezos respecto a outras formulas comerciais.

v"No caso dos supermecados, hipermercados, e centros comerciais, valérase
negativamente a atencion despersonalizada.

Do total dos enquisados, o0 41,7% opina que o0 aspecto mais desfavorable no comercio

tradicional d é o alto nivel de prezos.

En segundo lugar cabe destacar que o 26,9% dos enquisados opinan que 0S aspectos
desfavobles do mercado de abastos son “Outros”, entre os que destacan a falla de

aparcamento ou cobrar distintos prezos en funcién do trato que tefia o comerciante co cliente.
Por ultimo, as valoracions negativas respecto ao supermercado, hipermercado, e centros

comerciais, se centran na atencion despersonalizada (20,6%, 24,1% e o 20,6% dos

enquisados respectivamente).
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ASPECTOS DESFAVORABLES SEGUNDO TIPO DE ESTABLECEMEN TO(*)
HIPERMERCADO/

Nivel alto de prezos
Horario

Escasa gama de produtos
Atencioén despersonalizada
Ambiente desagradable
Lonxania

Baixa Calidade

Outros

Ns/nc

TOTAL

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

COMERCIO MERCADO DE GRANDE CENTRO

TRADICIONAL ABASTOS SUPERMERCADO SUPERFICIE COMERCIAL

Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
166 41,7% 28 7,0% 39 9,8% 36 9,0% 28 7,0%
42 10,6% 47 11,8% 7 1,8% 5 1,3% 7 1,8%
114 28,6% 8 2,0% 14 3,5% 6 1,5% 2 0,5%
13 3,3% 4 1,0% 82 20,6% 96 24,1% 82 20,6%
7 1,8% 8 2,0% 13 3,3% 38 9,5% 37 9,3%
30 7,5% 98 24,6% 23 5,8% 56 14,1% 56 14,1%
8 2,0% 2 0,5% 19 4,8% 10 2,5% 10 2,5%
59 14,8% 107 26,9% 79 19,8% 66 16,6% 68 17,1%
49 12,3% 121 30,4% 147 36,9% 120 30,2% 138 34,7%

488 423 423 433 428
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de resposta multiple
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5. FACTORES QUE DETERMINAN A ELECCION DOS
PRODUTOS

5.1 Valoracion dos produtos

v  Cando se trata de produtos de alimentacién fresca, téxtil e calzado, artigos para o
fogar, e outros artigos (deporte, xoguetes, cultura, agasallos), o factor que mais valoran
os consumidores enquisados € a calidade, seguida do prezo.

v A hora de mercar produtos de alimentacion non fresca e bebidas, o factor méis
importante na merca é o prezo (62,8%).

v No caso dos produtos de drogueria, perfumeria, sanidade e hixiene, os enquisados
valoran de xeito moi similar a calidade e o prezo (49,1% e 49,9% respectivamente).

A eleccion dos diferentes produtos existentes no mercado non é aleatoria, senén que responde

a unha serie de criterios que cada consumidor fixa en funcién das suas necesidades.
Neste apartado analizanse os factores que levan aos consumidores enquisados de Santiago

de Compostela a decantarse por un determinado produto, para o que se estableceron unha

serie de factores: calidade, prezo, marca, exclusividade e outros.
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Produtos de alimentacion fresca

No primeiro caso, en funcion dos factores fixados, arguméntase a eleccién por parte dos

consumidores enquisados de produtos frescos.

Nesta taboa de datos agregados obsérvase como o factor mais importante & hora de escoller
este tipo de produto é a calidade (95,8%), seguido do prezo (27,9%) e da marca (2,7%).

FACTORES QUE DETERMINAN A SELECCION DE

PRODUTOS DE ALIMENTACION FRESCA (¥)

Frec %
Calidade 384 95,8%
Prezo 112 27,9%
Marca 11 2,7%
Exclusividade 0 0,0%
Outros 3 0,7%
Ns/Nc 4 1,0%
TOTAL 514
Fonte: Elaboracidn propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade
de resposta multiple

Na analise desagregada en funcion das diferentes variables sociodemogréficas, non se

rexistran desviacions relevantes.
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Alimentacion non fresca e bebidas

Neste caso reflictense os principais factores valorados polos consumidores a hora de comprar

produtos de alimentacion non frescos e bebidas.

Obsérvase nos datos globais que os consumidores enquisados valoran mais a porcentaxe do

prezo (62,8%) seguido da calidade (53,1%) e a marca (17,7%).

FACTORES QUE DETERMINAN A SELECCION DE
PRODUTOS DE ALIMENTACION NON FRESCA E

BEBIDAS(*)
Frec %
Calidade 213 53,1%
Prezo 252 62,8%
Marca 71 17,7%
Exclusividade 0,2%
Outros 2,0%
Ns/Nc 1,2%

TOTAL 550
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum

idores

resposta multiple

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de
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Drogueria, perfumeria, sanidade e hixiene

Neste caso analizase cales son os factores que mais valoran os enquisados no momento de

mercar produtos de drogueria, perfumeria, bazar e hixiene.

Como se observa na taboa dos datos globais, a calidade e o prezo tefien unha valoracion moi
similar (49,1% e 49,9% respectivamente). En terceiro lugar o factor mais votado € a marca cun

23,9%.

FACTORES QUE DETERMINAN A SELECCION DE
PRODUTOS DE DROGUERIA, PERFUMERIA,

SANIDADE E HIXIENE(*)

Frec %
Calidade 197 49,1%
Prezo 200 49,9%
Marca 96 23,9%
Exclusividade 7 1,7%
Outros 9 2,2%
Ns/Nc 14 3,5%
TOTAL 523
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de
resposta multiple
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Teéxtil e calzado

A continuacién analizanse os datos obtidos das enquisas realizadas sobre qué factores

determinan a eleccién de produtos téxtil e calzado.

Do total dos enquisados, o 78,3% valoran a calidade, 0 42,9% valoran mais o prezo, e 0 7,5% a

marca.

FACTORES QUE DETERMINAN A ELECCION DE

PRODUTOS DE TEXTIL E CALZADO(*)

Frec %
Calidade 314 78,3%
Prezo 172 42,9%
Marca 30 7,5%
Exclusividade 13 3,2%
Outros 11 2,7%
Ns/Nc 9 2,2%

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade
de resposta multiple
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Artigos para o fogar

No caso das enquisas realizadas aos consumidores de Santiago de Compostela sobre os
factores que determinan a merca de artigos para o fogar (mobles, enxoval e decoracion), os
resultados globais mostran que o 57,1% valoran a calidade fronte ao 41,4% que escolle como
factor determinante o prezo & hora de mercar este tipo de artigos. O 18,7% do total dos
enquisados acollense & categoria“Non sabe/Non contesta”, e o 7,7% sinalaron outros, entre 0s

que cabe destacar o desefio e a utilidade.

FACTORES QUE DETERMINAN A ELECCION DE

ARTIGOS PARA O FOGAR(¥)

Frec %
Calidade 229 57,1%
Prezo 166 41,4%
Marca 9 2,2%
Exclusividade 11 2,7%
Outros 31 7,7%
Ns/Nc 75 18,7%
TOTAL 521
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consumidores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por posibilidade
de resposta multiple
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Outros artigos (deportes, xoguetes, cultura, agasal los)

A Ultima analise deste apartado recolle os factores que mais valoran os enquisados cando

mercan outro tipo de artigos (deporte, xoguetes, cultura, agasallos).

Como se pode observar na seguinte tdboa, a calidade resulta ser o factor predominante

(56,9%), seguido polo prezo (44,1%), e a exclusividade do produto (8,2%).

FACTORES QUE DETERMINAN A ELECCION DE

OUTROS ARTIGOS(*)

Frec )
Calidade 228 56,9%
Prezo 177 44,1%
Marca 12 3,0%
Exclusividade 33 8,2%
Outros 15 3,7%
Ns/Nc 56 14,0%
TOTAL 521
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % porp  osibilidade
de resposta multiple

111



ﬁ Habitos de Consumo

no Concello de Santiago

6. COMPRAS FORA DO CONCELLO

No seguinte apartado faise unha analise das frecuencias das compras fora do Concello de

Santiago, o tipo de establecemento elixido e lugar onde soen acudir cando marchan féra do

mesmo.

v'Da analise da frecuencia de compra féra do concello, amosase que a maior parte dos
enquisados se acollen a categoria “rara vez”.

vEn canto ao tipo de establecemento ao que soen acudir destdcanse os grandes
almacéns, e o comercio tradicional.

Da analise realizada no apartado 3.2 da localizacién para facer as compras destacar que, 0S
desprazamentos para facer as compras noutros concellos son moi reducidos. Asi, en todos os
casos analizados, (alimentacion fresca, drogueria, etc), a porcentaxe de compras que se fan

fora do concello é inferior ao 10%.
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Do estudo da frecuencia das compras, 0s datos agregados mostran que, 0 42,6% das persoas
enquisadas realizan as compras fora do concello “rara vez”, seguido polo 23% que o fai

“algunha vez” e 0 18% que o fai “bastante a miudo”.

FRECUENCIAS DAS COMPRAS FORA DO

CONCELLO
Frec %

Moi a miudo 10 16,4%
Bastante a miido 11 18,0%
Algunha vez 14 23,0%
Rara vez 26 42,6%
Nunca 0 0,0%
Ns/Nc 0 0,0%
o
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a
consumidores
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Segundo a idade da persoa enquisada apreciase que, 0os enquisados de entre 15 a 34 anos
son 0s que acoden con maior frecuencia a facer compras féra do concello, xa que un 38,9%

dos consumidores afirma facelo “bastante a mitdo”.

FRECUENCIA DE COMPRAS FORA DO CONCELLO SEGUNDO IDADE
DE 65 ANOS EN

DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE

Frec % Frec % Frec % Frec %
Moi a mitdo 3 16,7% 4 16,7% 2 11,8% 1 50,0%
Bastante a mitdo 7 38,9% 3 12,5% 1 5,9% 0 0,0%
Algunha vez 4 22,2% 4 16,7% 6 35,3% 0 0,0%
Rara vez 4 22,2% 13 54,2% 8 47,1% 1 50,0%
Nunca 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

O resto das variables sociodemograficas non mostran resultados relevantes, no referente a

frecuencia das compras féra do concello.
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Tipo de establecemento elexido féra do concello
Os datos globais respecto ao tipo de establecemento elixido nas compras féra do concello,

sinalan que o 29,5% acoden aos grandes almacéns, un 24,6% ao comercio tradicional e un

18% a outros, como os mercadillos.

TIPO DE ESTABLECEMENTO ELIXIDO NAS

COMPRAS FORA DO CONCELLO

Frec %

Comercio tradicional 15 24,6%
Cadea de tendas 10 16,4%
Gran almacén 18 29,5%
Hipermercado 3 4,9%
Centro Comercial 2 3,3%
Outros 11 18,0%
Ns/Nc 2 3,3%
o1

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a
consumidores

Tal e como se viu en apartados anteriores, cabe destacar que o lugar elixido polos

enquisados para realizar as compras féra do concello, é, na maioria dos casos, Milladoiro.
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7. OUTRAS FORMAS DE VENDA

Nos Ultimos tempos estase asistindo a unha transformacion non s6 nos habitos de consumo, se
non tamén nas canles de distribucién e venda. Asi, a venda a distancia e as tecnoloxias da
informacién e da comunicacion estan introducindo unha nova forma de relacién clientela-

comercio.

A enorme penetracion da telefonia mébil, o crecente aumento das transaccions en linea, o
correo electrénico, as mensaxes multimedia, estan facendo que do tradicional concepto de

“venda por correo” se evolucione hoxe cara as “vendas a distancia.

As vendas a distancia como o seu nome ben indica son aquelas que se producen sen a
presenza fisica simultdnea entre vendedor e comprador, a través dalgin medio de
comunicacion (carta, teléfono, internet, television, etc). Asi, a venda por catalogo, a venda por
teléfono ou a venda por internet son tres modalidades de venda a distancia, e se caracterizan
porque a oferta do vendedor e a aceptacién do comprador se realizan por correo, catalogo, por

television, radio, teléfono ou internet.

Porén Espafia continGia sendo un dos paises da Unién Europea mais reacio a adquirir produtos
ou servizos a través da venda a distancia, moi lonxe de Alemania ou Reino Unido, onde no ano
2003 a media de gasto ascendia xa aos 145 euros per capita fronte aos s6 66 de Espafa.
Neste sentido, a desconfizanza nas formas de pago e o medo a dar datos persoais son 0s

factores que mais inflien nos consumidores espafiois & hora de mercar a distancia.

Nos seguintes aparatados analizarase o grao de cofiecemento e os habitos de consumo dos

cidadans compostelans con relacién aos tipos de venda a distancia mais habituais.
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7.1 Grado de cofecemento

v'0 99% dos enquisados cofiecen as vendas por catalogo e as vendas por TV.

v'No que respecta a venda por internet, tamén e cofecida pola maioria dos enquisados,
destacando que o cofiecemento € un pouco menor no tramo de idade de 65 anos en

adiante.

7.1.1 Venda por catélogo

Nesta modalidade de venda a distancia &s vendas realizanse a través do catalogo enviado

directamente por correo, depositado no buzon ou a través de anuncios de prensa.

Neste tipo de vendas os produtos ofertados soen ser exclusivos, porén é un tipo de venda que

tende a ser sustituido polo comercio electrénico, ainda que moitas empresas estan

complementando este tipo de venda co uso de internet na transaccion.

CONECEMENTO DAS VENDAS POR

CATALOGO
Frec %
Si 397 99,0%
Non 3 0,7%
Ns/Nc 1 0,2%

TOTAL 401

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a
consumidores
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Entre os cidadans compostelans o cofiecemento deste tipo de vendas € practicamente
absoluto, asi 0 99 % dos enquisados manifestan cofiecer esta modalidade de venda a

distancia.

En canto ao analise das distintas variables sociodemogréficas cabe destacar que non existen
diferenzas significativas en canto as distintas variables analizadas. Asi, segundo sexo,
estrutura familiar, idade, nimero de persoas no fogar, situacién laboral e nivel de estudos, o

cofiecemento da venda por catalogo supera o 95 % en todos 0s casos.
7.1.2 Venda por television
Esta segunda modalidade de venda a distancia caracterizase porque neste caso o produto

preséntase en pantalla a través dunha canle televisiva e facilitase un nimero de teléfono onde

cursar o pedido.

CONECEMENTO DAS VENDAS POR

TELEVISION
Frec %
Si 398 99,3%
Non 2 0,5%
Ns/Nc 1 0,2%

TOTAL 401

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a
consumidores

A utilizacibn de medios de comunicacidn masivos nesta modalidade de venda fai que o
cofiecemento da mesma este moi estendido entre a poboacion. Asi o confirman os datos
extraidos do traballo de campo realizado entre a poboacion compostel4, onde o 99,3 % dos

enquisados afirman cofiecer a venda a través da television.

Polo que respecta ao andlise desagregado segundo diferentes caracteristicas

sociodemograficas, non procede destacar ningunha diferenza significativa segundo as
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variables analizadas. Deste modo, para case todos 0s casos o nivel de cofiecemento deste tipo

de venda supera 0 95 %.
7.1.3 Venda por internet
O comercio electronico pédese definir como calquera forma de transaccion comercial na que
un subministrador provén de bens ou servizos a un cliente a cambio dun pago, onde ambas

partes interactlian electronicamente en lugar de facelo por intercambio ou contacto fisico.

O cofiecemento deste tipo de vendas entre os composteldns exténdese xa ao 98,5 % dos

enquisados.

CONECEMENTO DAS VENDA POR

INTERNET
Frec %
Si 395 98,5%
Non 5 1,2%
Ns/Nc 1 0,2%

TOTAL 401

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a
consumidores
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Como nos casos anteriores as variables sociodemogréficas non parecen ser hoxe en dia un
factor determinante no cofiecemento do comercio electrénico, xa que para case todas as
variables analizadas, o nivel de cofiecemento supera o 95 % dos enquisados. Asi, so cabe
destacar que esta porcentaxe se reduce lixeiramente no caso dos enquisados de 65 ou mais
anos e aqueles que viven en fogares formados por mais de 5 persoas (95,2 % e 94,6 % dos

enquisados respectivamente).

CONECEMENTO DAS VENDAS POR INTERNET SEGUNDO IDADE

DE 65 ANOS EN
DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE
Frec % Frec % Frec % Frec %

100,0% 98,2% 99,2% 95,2%

0 0,0% 2 1,8% 1 0,8% 2 3,2%
0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 1,6%
98 109 131 63

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
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CONECEMENTO DAS VENDAS POR INTERNET SEGUNDO N° DE PERSOAS NO FOGAR

UNHA DUAS TRES CATRO CINCO MAIS DE CINCO
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

91| 100,0% 100,0% 100,0%

1 2,3% 0 0,0% 3 2,8% 0 0,0% 0 0,0% 1 5,6%
0 0,0% 0 0,0% 1 0,9% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
44 91 108 95 42 18

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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7.2 Grado de utilizacion

v'"Méais do 90% dos enquisados nunca realizaron compras por catalogo nin por television.

v'No que respecta as compras por catalogo segundo sexo, son 0s homes 0s que mais
realizan compras por este medio

v'A merca de produtos ou servizos a través de internet estd mais estendida entre os
enquisados compostelas, en relacion a outros tipos de vendas a distancia.

v'Conforme avanza a idade da persoa enquisada, diminle a porcentaxe de persoas que
mercan na rede.

7.2.1 Venda por catélogo

En relacion ao grado de utilizacién da venda por catalogo, pddese concluir que é bastante
reducida, sobre todo en relacion ao cofiecemento que a poboacién ten desta modalidade,

cofiecida polo 99 % dos enquisados.

Neste sentido, 0 90,9 % dos enquisados afirma non ter mercado no ultimo ano ningun produto

ou servizo a través dun catalogo, fronte ao 9,1 % que si o fixeron.

MERCAS POR CATALOGO NO

122

ULTIMO ANO
Frec %

Nunca 361 90,9%
Unha 7 1,8%
Duas 12 3,0%
Tres 5 1,3%
Catro 0,0%
Mais de catro 12 3,0%
Ns/Nc 0 0,0%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa

a consumidores
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Se se analizan estes datos en funcion do sexo do enquisado, cabe destacar que este tipo de
mercas esta lixeiramente mais estendida entre os homes, xa que 0s que afirmaron mercar
mediante catédlogo no ultimo ano acadan un 11,1 % dos enquisados fronte ao 8,1 % no caso

das mulleres.

Asi mesmo, cabe sublifar que aqueles homes que mercan por catdlogo o fan
proporcionalmente con maior frecuencia cas mulleres que o fan. Asi, o0 4,8 % dos mercadores o

fixeron mais de catro veces no ultimo ano.

MERCAS POR CATALOGO NO ULTIMO ANO SEGUNDO

SEXO
HOME MULLER
Frec % Frec %

Nunca 112 88,9% 249 91,9%
Unha 3 2,4% 4 1,5%
Duas 3 2,4% 9 3,3%
Tres 2 1,6% 3 1,1%
Catro 0 0,0% 0 0,0%
Méis de catro 6 4,8% 6 2,2%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

No referente & estrutura familiar dos fogares, cabe mencionar que son os fogares con “Outro
tipo de estrutura”, as persoas soas con fillos e os matrimonios con fillos os que mais empregan

as mercas por catélogo.
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MERCAS POR CATALOGO NO ULTIMO ANO SEGUNDO ESTRUTURA FAMILIAR

MATRIMONIO OU MATRIMONIO CON SO/SOA CON OUTRO TIPO DE
SO/SOA PARELLA FILLOS BIXERACIONAL FILLOS ESTRUTURA
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Nunca 42 97,7% 64 91,4% 170 89,0% 58 93,5% 14 87,5% 10 83,3%
Unha 1 2,3% 0 0,0% 4 2,1% 1 1,6% 1 6,3% 0 0,0%
Duas 0 0,0% 3 4,3% 6 3,1% 1 1,6% 0 0,0% 2 16,7%
Tres 0 0,0% 2 2,9% 2 1,0% 1 1,6% 0 0,0% 0 0,0%
Catro 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Mais de catro 0 0,0% 1 1,4% 9 4,7% 1 1,6% 1 6,3% 0 0,0%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
43 70 191 62 16 12
Maciérmmpiarnediame enquisa a consum idores
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En relacion & idade, si parece ser un factor sociodemografico relativamente determinante a
hora de decidirse polas mercas por catalogo. Neste sentido, e conforme avanza a idade do
enquisado a porcentaxe de persoas que nunca mercaron por catédlogo no ultimo ano vai

ascendendo ata chegar ao 100 %.

Asi, e sen seguir sendo unha cifra moi elevada as compras por catalogo estan mais extendidas
entre a poboacién de entre 15 e 34 anos e a que se sitla entre os 35 e 49 anos, chegando ao
6,2 % e ao 4,6 % dos enquisados respectivamente, que mercaron dias veces por este medio

no ultimo ano.

MERCAS POR CATALOGO NO ULTIMO ANO SEGUNDO IDADE

DE 65 ANOS EN

DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE
Frec % Frec % Frec % Frec %
Nunca 84 86,6% 94 87,0% 122 93,1% 61] 100,0%
Unha 3 3,1% 2 1,9% 2 1,5% 0 0,0%
Duas 6 6,2% 5 4,6% 1 0,8% 0 0,0%
Tres 1 1,0% 1 0,9% 3 2,3% 0 0,0%
Catro 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Méis de catro 3 3,1% 6 5,6% 3 2,3% 0 0,0%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

97 108 131 61
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

Ponderacién da frecuencia de compras por idade

0,45 -
0,4
0,35
0,3
0,25
0,2
0,15
0,1
0,05

0%

Del5a de35a de50a de65
34 anos 49 anos 64 anos anos en
adiante
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Por outra banda, a situacién laboral dos enquisados tamén resulta ser un factor influinte na
decision de facer compras a través de catalogo. Neste sentido, cabe destacar que a porcentaxe
de usuarios de esta modalidade de venda é superior entre os estudantes de ensino secundario

en relacién a outras categorias.

MERCAS POR CATALOGO NO ULTIMO ANO SEGUNDO SITUACION PROFESIONAL

LABOARES DO

FOGAR XUBILADO PENSIONISTA EN PARO
Frec % Frec % Frec % Frec %

Nunca 56 88,9% 52 98,1% 14] 100,0% 41 91,1%
Unha 1 1,6% 0 0,0% 0 0,0% 1 2,2%
Duas 4 6,3% 0 0,0% 0 0,0% 2 4,4%
Tres 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Catro 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Mais de catro 2 3,2% 1 1,9% 0 0,0% 1 2,2%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
o B 53 14 I

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

MERCAS POR CATALOGO NO ULTIMO ANO SEGUNDO SITUACION PROFESIONAL

TRABALLADOR/A ESTUDANTE DE ESTUDANTE DE
POR CONTA TRABALLADOR/A ENSINO ENSINO
PROPIA POR CONTAALLEA  FUNCIONARIO/A SECUNDARIO UNIVERSITARIO
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Nunca 33 86,8% 101 90,2% 41 97,6% 7 63,6% 15 83,3%
Unha 0 0,0% 4 3,6% 0 0,0% 0 0,0% 1 5,6%
Duas 1 2,6% 3 2,7% 0 0,0%) 2 18,2% 0 0,0%
Tres 1 2,6% 2 1,8% 1 2,4% 0 0,0% 1 5,6%
Catro 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%) 0 0,0% 0 0,0%
Mais de catro 3 7,9% 2 1,8% 0 0,0% 2 18,2% 1 5,6%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%) 0 0,0% 0 0,0%
38 112 42 11 18
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

Por ultimo, cabe concluir que a situacion profesional e o nivel de estudos non parecen ser

factores influintes na merca de produtos ou servizos mediante catalogo.
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7.2.2 Venda por television

Ainda que no apartado anterior se ten constadado que as mercas por television son unha
modalidade de venda moi cofiecida entre a poboacion compostela, cabe sinalar que a sua
utilizacion é moi limitada. Neste sentido, 0 98,2 % dos enquisados afirmou non ter mercado

mediante televenda no Gltimo ano.

Se se desagregan estes datos en funcion das distintas variables sociodemograficas cabe
concluir que ningunha destas variables inflie no comportamente de compra. Asi, para todas as

categorias analizadas a porcentaxe de usuarios non supera o 5%.

MERCAS POR TELEVISION NO

ULTIMO ANO
Frec %

Nunca 391 98,2%
Unha 3 0,8%
Duas 0 0,0%
Tres 2 0,5%
Catro 0 0,0%
Mais de catro 1 0,3%
Ns/Nc 1 0,3%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa

a consumidores
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7.2.3 Venda por internet

Segundo o estudo de Comercio Electronico, elaborado polo Observatorio Nacional das
Telecomunicacions e da Sociedade da Inofrmacion, a cifra de negocio B2C* incrementouse no

ano 2008 nun 12,6 % respecto ao ano anterior.

O principal motor deste crecemento ven dado polo aumento do nimero de internatutas, que

pasou do 53,5 % ao 58,3 % entre a poboacion de 15 ou mais anos.

Asi, e segundo o citado estudo a porcentaxe de internautas que mercou por Internet no

transcurso do ano elevouse ata o 40,3 %, cun gasto medio de 604 €.

Neste sentido, e a diferenza das anteriores modalidades de venda analizadas, a merca de
produtos e servizos a través da rede esti cada vez méis estendida. Deste modo, case 0 25 %
dos enquisados afirmou ter mercado mediante a rede no Ultimo ano, e 0 11,6 % afirma telo feito

en mais de catro ocasions.

MERCAS POR INTERNET NO ULTIMO

ANO DATOS AGREGADOS

Frec %

Nunca 298 75,4%
Unha 12 3,0%
Duas 22 5,6%
Tres 9 2,3%
Catro 6 1,5%
Méis de catro 46 11,6%
Ns/Nc 2 0,5%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa

a consumidores

4 B2C (Bussines to Consumer): modalidade de comercio electronico mais popular, debido aos sectores que involucra:

a empresa e 0s seus clientes. Tamén é cofecida como venda electronica.
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Na analise desagregada destes datos segundo sexo pddense apreciar diferenzas significativas.
Asi, a porcentaxe de mulleres que afirma non ter mercado a través da rede no ultimo ano

supera en case vinte puntos porcentuais a porcentaxe de homes (81,4 % fronte a 62,7 %).

Asi mesmo, a frecuencia nas compras tamén € superior nos homes que nas mulleres. O 19,8%
dos homes enquisados afirmaron ter mercado na rede en mais de catro ocasiéns, mentres que

nas mulleres esta porcentaxe s6 chega ao 7,8 %.

MERCAS POR INTERNET NO ULTIMO ANO SEGUNDO

SEXO
HOME MULLER
Frec ) Frec %

Nunca 79 62,7% 219 81,4%
Unha 5 4,0% 7 2,6%
Duas 8 6,3% 14 5,2%
Tres 3 2,4% 6 2,2%
Catro 5 4,0% 1 0,4%
Méis de catro 25 19,8% 21 7,8%
Ns/Nc 1 0,8% 1 0,4%
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

No que se refire &s compras na rede segundo a estrutura familiar, pédese concluir que os
fogares con “Outro tipo de estrutura”, os matrimonios con fillos/as e os fogares bixeracionais
son as estruturas familiares que mais se decantan por este tipo de compras, xa que o0 50 %, o

28,9 % e 0 23 % deste tipo de fogares respectivamente fan mercas a través de internet.
Porén en canto & frecuencia da compra son os fogares con “Outro tipo de estrutura” os que

mais repiten a compra a través da rede, chegando ao 25 % o0s enquisados que afirman ter

mercado en mais de catro ocasions no ultimo ano.
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MERCAS POR INTERNET NO ULTIMO ANO SEGUNDO ESTRUTURA FAMILIAR
MATRIMONIO OU MATRIMONIO CON SO/SOA CON OUTRO TIPO DE
SO/SOA PARELLA FILLOS BIXERACIONAL FILLOS ESTRUTURA
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Nunca 38 88,4% 56 80,0% 135 71,1% 46 75,4% 15 93,8% 6 50,0%
Unha 0 0,0% 2 2,9% 8 4,2% 1 1,6% 0 0,0% 1 8,3%
Duas 0 0,0% 3 4,3% 11 5,8% 6 9,8% 0 0,0% 2 16,7%
Tres 0 0,0% 2 2,9% 5 2,6% 1 1,6% 1 6,3% 0 0,0%
Catro 0 0,0% 2 2,9% 3 1,6% 1 1,6% 0 0,0% 0 0,0%
Mais de catro 5 11,6% 5 7,1% 28 14,7% 5 8,2% 0 0,0% 3 25,0%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 1,6% 0 0,0% 0 0,0%
43 70 190 61 16 12

|Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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A idade parece ser outro dos factores determinantes & hora de decidirse a mercar a través da

rede. Neste sentido, parece haber unha relacion directa entre a idade e a merca por internet:

conforme avanza a idade diminle a porcentaxe de persoas que mercan na rede.

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Mercas en internet segundo idade

% 46,9%
28,0%
X

12,3%

x\
% 5,0%

DE 15 A 34 DE 35 A 49 DE 50 A 64 DE 65 ANOS
ANOS ANOS ANOS EN ADIANTE

Esta relacion estadistica tamén se constanta no relativo & frecuencia nas compras, asi, o

24,5% dos enquisados de entre 15 e 34 anos afirmaron ter realizado compras por internet en

mais de catro ocasions no derradeiro ano.

MERCAS POR INTERNET NO ULTIMO ANO SEGUNDO IDADE

DE 65 ANOS EN

DE 15 A 34 ANOS DE 35 A 49 ANOS DE 50 A 64 ANOS ADIANTE
Frec % Frec % Frec %

Nunca 52 53,1% 75 70,1% 114 87, 7% 57 95,0%
Unha 6 6,1% 3 2,8% 1 0,8% 2 3,3%
Duas 8,2% 8 7,5% 5 3,8% 1 1,7%
Tres 4,1% 2 1,9% 3 2,3% 0 0,0%
Catro 4 4,1% 2 1,9% 0 0,0% 0 0,0%
Mais de catro 24, 24,5% 15 14,0% 7 5,4% 0 0,0%
Ns/Nc 0 0,0% 2 1,9% 0 0,0% 0 0,0%
o o7 0 5

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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no Concello de Santiago

Pola contra o nimero de persoas por fogar non parece ser relevante na analise das mercas por
internet. Neste sentido, s6 cabe destacar os fogares formados por catro ou cinco persoas por
ser 0s que mais se decantan polas mercas por internet, chegando ao 32,6% e ao 28,6% dos
enquisados respectivamente. Asi mesmo, os fogares formados por catro persoas son os que
rexistran a maior frecuencia de compra (mais do 15% o fixeron en mais de catro ocasiéns no

Gltimo ano).
Por dltimo, sublifiar que as persoas enquisadas que viven en fogares unipersoais son 0s que

rexistran unha menor porcentaxe de compra cun 11,6 %, porén os que o mercan, o fan cunha

alta frecuencia.
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MERCAS POR INTERNET NO ULTIMO ANO SEGUNDO N° DE PER SOAS NO FOGAR

UNHA DUAS TRES CATRO CINCO MAIS DE CINCO
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

Nunca 38 88,4% 72 79,1% 80 76,9% 63 66,3% 30 71,4% 13 76,5%
Unha 0 0,0% 3 3,3% 3 2,9% 4 4,2% 2 4,8% 0 0,0%
Duas 0 0,0% 5 5,5% 6 5,8% 6 6,3% 3 7,1% 2 11,8%
Tres 0 0,0% 2 2,2% 1 1,0% 4 4,2% 2 4,8% 0 0,0%
Catro 0 0,0% 2 2,2% 1 1,0% 2 2,1% 1 2,4% 0 0,0%
Méis de catro 5 11,6% 7 7,7% 13 12,5% 15 15,8% 4 9,5% 2 11,8%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 1,1% 0 0,0% 0 0,0%
m 43 91 104 95 42 17

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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Respecto & situaciéon laboral, os Estudantes de Ensino Universitario e os Traballadores por
conta propia son 0s enquisados que rexistran as maiores porcentaxes de mercas por internet
(0 50 % e 0 42,1 % dos enquisados afirmaron ter mercado na rede no Ultimo ano). Porén a
frecuencia de compra é superior nos traballadores por conta allea, xa que mentres o 23,7 %
destes mercaron mais de catro veces no Ultimo ano, nos estudantes de ensino universitario a

maior porcentaxe atinxe a aqueles que o fixeron nunha Unica ocasion (22,2 %)

MERCAS POR INTERNET NO ULTIMO ANO SEGUNDO SITUACION LABORAL

TRABALLADOR/A ESTUDANTE DE ESTUDANTE DE
POR CONTA TRABALLADOR/A ENSINO ENSINO
PROPIA POR CONTAALLEA  FUNCIONARIO/A SECUNDARIO UNIVERSITARIO
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

Nunca 22 57,9% 83 74,1% 27 64,3% 9 81,8% 9 50,0%
Unha 0 0,0% 1 0,9% 3 7,1% 0 0,0% 4 22,2%
Duas 2 5,3% 9 8,0% 2 4,8%) 0 0,0% 1 5,6%
Tres 3 7,9% 2 1,8% 4 9,5% 0 0,0% 0 0,0%
Catro 2 5,3% 2 1,8% 0 0,0% 0 0,0% 2 11,1%
Mais de catro 9 23,7% 13 11,6% 6 14,3% 2 18,2% 2 11,1%
Ns/Nc 0 0,0% 2 1,8% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
m 38 112 42 11 18
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores

MERCAS POR INTERNET NO ULTIMO ANO SEGUNDO SITUACION LABORAL

LABORES DO
FOGAR XUBILADO PENSIONISTA EN PARO

Frec % Frec % Frec % Frec %
Nunca 55 88,7% 48 92,3% 11 78,6% 33 73,3%
Unha 0 0,0% 3 5,8% 0 0,0% 1 2,2%
Duas 4 6,5% 1 1,9% 0 0,0% 3 6,7%
Tres 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Catro 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Mais de catro 3 4,8% 0 0,0% 3 21,4% 8 17,8%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

62 52 14 45

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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no Concello de Santiago

Pola contra, son os xubilados/as e as persoas adicadas as labores do fogar as que menos

recorren & rede para facer compras.

A utilizacion de internet para facer mercas e o nivel de estudos do enquisado tamén parecen

gardar certa relacion estatistica, ainda que neste caso imperfecta. Neste sentido, e salvo para

0s posuidores dun Titulo de FP ou ciclos formativos, conforme aumenta o nivel de estudos

aumenta a porcentaxe de enquisados que afirman ter realizado mercas en internet.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Mercas por internet segundo nivel de estudos

42%
X
29%
2506 % 25%
x/\x
4%
2
X T
z o %) T c c
= ) g %% =z wnZ
ey =z 2=
2 > c S0 =5 3§
= T =z > 0O m 3 m =
o > 2o 52 3¢
= o=
v ) ow » > o>
O o B m o
o o) »35
» )

Finalmente, cabe sublifiar que a maior frecuencia de compras tamén se rexistra na categoria

de enquisados con estudos Universitarios Superiores, acadando o 21,9 % de enquisados que

afirmaron realizar compras en mais de catro ocasions no ulltimo ano.
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MERCAS POR INTERNET NO ULTIMO ANO SEGUNDO NIVEL DE ESTUDOS

) FP CICLOS UNIVERSITARIOS  UNIVERSITARIOS

NINGUN PRIMARIOS SECUNDARIOS FORMATIVOS MEDIOS SUPERIORES

Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Nunca 9] 100,0% 97 96,0% 64 75,3% 29 70,7% 33 75,0% 66 57,9%
Unha 0 0,0% 0 0,0% 4 4,7% 0 0,0% 3 6,8% 5 4,4%
Duas 0 0,0% 1 1,0% 5 5,9% 4 9,8% 2 4,5% 10 8,8%
Tres 0 0,0% 1 1,0% 1 1,2% 1 2,4% 1 2,3% 4,4%
Catro 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 2,4% 2 4,5% 2,6%
Mais de catro 0 0,0% 2 2,0% 10 11,8% 6 14,6% 3 6,8% 25 21,9%
Ns/Nc 0 0,0% 0 0,0% 1 1,2% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

114

9 101 85 41 44
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
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no Concello de Santiago

8. RECOMENDACIONS DA CLIENTELA CARA O
COMERCIO

v Entre os consellos achegados pola clientela ao pequeno comercio cabe destacar
principalmente: asociarse, actualizar os seus produtos, ampliar o horario e “Outros” entre
0s que cabe destacar facilitar o aparcamento e o transporte puablico.

No traballo de campo realizado, os enquisados foron preguntados acerca de que consellos ou

recomendacions farian ao sector comercial de proximidade para mellora a stia competitividade.
Entre os resultados acadados cabe destacar os seguintes:

En primeiro lugar, o 25,4 % dos consumidores enquisados sinalaron a categoria de “Outros”
entre os que cabe destacar facilitar o aparcamento ou transporte publico, mellorar a atencién

ao cliente e especializarse.

A recomendacién de “Asociarse” ocupa o segundo lugar nas categorias de resposta, chegando

ao 20,7 % da mostra enquisada.

En terceiro lugar, atopase “Actualizar os seus produtos” apoiada por un 20 % da poboacion

enquisada.

Por dltimo, “Ampliar o horario” acada o 15,7 % das recomendacions achegadas polos

consumidores.
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RECOMENDACION AO COMERCIO ACHEGADAS

POLA CLIENTELA

Frec )
Asociarse 83 20,7%
Dar servizos adicionais & clientela 52 13,0%
Crear unha paxina web 22 5,5%
Dar servizos adicionais & comunidade 15 3, 7%
Ampliar o horario 63 15,7%
Actualizar os seus produtos 80 20,0%
Outras 102 25,4%
Ns/Nc 107 26,7%

TOTAL 524

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores

resposta mdltiple

(*) Porcentaxes verticais superiores ao 100 % por p  osibilidade de
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no Concello de Santiago

9. CAMBIOS NOS HABITOS DE COMPRA

No seguinte apartado faise unha analise da evolucion dos habitos de compra en xeral, é dicir

tanto as mercas feitas no dia a dia como as feitas por mais duracién, xa sexan de alimentacion

como de produtos contians. As variables analizadas neste apartado son:

L1 O horario de compra e franxa horaria.
] O tempo empregado na compra.
[] O tipo de establecemento seleccionado.

] A forma de desprazamento.

¥v" A maioria dos enquisados afirma non ter percibido cambios significativos respecto ao
horario e tempo dedicado & compra, forma de desprazamento e tipo de establecemento
elixido.

¥v'Os enquisados que afirman percibir algin cambio se refiren principalmente a unha
maior tendencia a realizar compras en grandes superficies.
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9.1 Horario e tempo adicado a compra

Ante a pregunta de Notou cambios no referente ao horario de compra?, o 89% dos
consumidores enquisados do Concello de Santiago afirman que non notaron cambios nos

ultimos anos, seguido polo 10,7% que afirman que si que os notaron.

CAMBIOS EN RELACION AO

HORARIO DE COMPRA

Frec %
Si 43 10,7%
Non 357 89,0%
Ns/Nc 1 0,2%

TOTAL 401
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa
a consumidores

Do total dos enquisados que afirman percibir cambios en relacién ao horario de compra, o
36,4% dos mesmos afirma que merca mais pola tarde, o 34,1% mais pola mafa, e o 20,5%

mais ao mediodia.

CAMBIOS EN RELACION A FRANXA DO DIA

Frec %
Merca mais pola mafia 15 34,1%
Merca mais pola tarde 16 36,4%
Merca méais ao mediodia 9 20,5%
Ns/Nc 4 9,1%
TOTAL 44

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a
consumidores
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En canto ao tempo empregado para facer as compras, a gran maioria dos enquisados afirman

non notar ningn cambio tal e como amosa a tdboa (92,8% das respostas).

CAMBIOS EN RELACION AO TEMPO

ADICADO A COMPRA

Frec %
Si 28 7,0%
Non 372 92,8%
Ns/Nc 1 0,2%

401

Fonte: E|a!oraC|on propia mediante enquisa

a consumidores

A analise dos datos globais amosa que do 7% dos enquisados que afirmaron notar certos
cambio no tempo empregado en facer as compra, o 58,6%% contestou que agora dedica

menos tempo, mentres que o 37,9% afirma que lle dedica méis.

CAMBIOS EN RELACION AO TEMPO

DE DEDICACION A COMPRA

Frec %
Mais tempo 11 37,9%
Menos tempo 17 58,6%
Ns/Nc 1 3,4%

TOTAL 29

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a
consumidores
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9.2 Tipo de establecemento seleccionado

Neste apartado tratase de cofiecer se os consumidores enquisados de Santiago de

Compostela modificaron, nos udltimos dous anos, o tipo de establecementos onde fan as

compras.

En canto & andlise dos datos globais obsérvase que o 87,5% dos enquisados non modificaron

o tipo de establecemento, fronte ao 12,2% que si o fixeron.

CAMBIOS EN RELACION AO TIPO DE

ESTABLECEMENTO
Frec %
Si 49 12,2%
Non 351 87,5%
Ns/Nc 1 0,2%

TOTAL 401
Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a
consumidores

Por outra banda, dos consumidores enquisados que modificaron o establecemento onde fan a

compra habitual nos dltimos dous anos, o0 58% acudir mais a grandes superficies mentres que

0 30% merca mais en supermercados, e 0 6% acude en maior medida a tendas tradicionais.
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CAMBIOS EN RELACION AO TIPO DE

ESTABLECEMENTO
Frec

%

Merca mais en grandes superficies 29 58,0%

Merca mais en supermercados 15 30,0%

Merca mais en tendas tradicionais 3 6,0%

Ns/Nc 3 6,0%
50
Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
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9.3 Forma de realizar a compra

Cando se pregunta aos consumidores Cambiou vostede a forma de desprazamento para

realizar as compras nos ultimos dous anos?, o 95% dos enquisados afirman que se seguen

desprazando da mesma forma para realizar a compra, fronte ao 4,7% que di que afirma ter

cambiado.

CAMBIOS EN RELACION A FORMA DE

DESPRAZAMENTO
Frec %
Si 19 4,7%
Non 381 95,0%
Ns/Nc 1 0,2%

TOTAL 401

consumidores

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a

Da pequena porcentaxe de enquisados que modificaron a forma de desprazarse para facer a

compra nos ultimos dous anos, o 55% desprazase mais en coche, o 25% mais a pé, e 0 15%

transporte publico.

CAMBIOS EN RELACION AO TIPO DE DESPRAZAMENTO

Frec %

Se despraza mais en coche 11 55,0%
Se despraza mais a pé 5 25,0%
Se despraza mais en transporte publico 3 15,0%
Outros 0 0,0%
Ns/Nc 1 5,0%
e =

Fonte: Elaboracién propia mediante enquisa a consum idores
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10. CONCLUSIONS E DEFINICION DO PERFIL DO
CLIENTE TIPO

No presente apartado realizarase unha breve recopilacion das conclusiéons mais salientables
que se foron recollendo ao logo do estudo definindo o perfil da clientela por tipo de

establecemento.
Conclusions:

Os habitos de compra e pautas de consumo varian co paso do tempo e como se viu ao longo
do estudo, son moitos e variados os factores que inflien no comportamento dos fogares como

unidades de consumo.

O nivel de desenvolvemento e de modernidade dunha sociedade, o0 seu escenario
demografico, a composicién dos fogares e a sta evolucion e por suposto, o nivel de prezos e a
renda familiar dispofiible, son alglins dos factores explicativos do comportamento e as
tendencias no consumo no que atanxe ao tipo de compras, forma de realizar a compra, tipo de

establecemento, produto elexido...

A continuacion expénse unha relacion das principais conclusions obtidas ao longo do estudo no

referente as variablese e factores anteriormente citadas:

[l Na andlise dos tipos de compras apreciase que a maioria dos enquisados realizan
as compras con frecuencia semanal ou superior, polo que se trata en maior medida de

compras fortes, sen olvidar as compras diarias ainda que en menor medida.
|:|Tamén € importante destacar que as compras mensuais son realizadas en maior
medida pola mulleres fronte aos homes ( 14% e 7% respectivamente).

DDestacar que o perfil da clientela que realiza as compras diarias (compras
habituais), viven sos, tefien mais de 65 anos, dedicanse as labores do fogar ou

son xubilados.
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Cabe sinalar que alguns produtos alimenticios son en maior medida de consumo habitual, co
cal cabe esperar que a stia compra sexa diaria, como o pan, ou se adquiran como moito, dias

ou tres veces a semana, como as froitas, as Iegumes, carnes, etc.

[l No referente ao horario preferido para realizar as compras cabe concluir que non

existe un horario preestablecido para realizalas se non que € indiferente.

|:| Existe unha maior tendencia a realizar as compras habituais pola mafia (de 11 a
14 horas), cunha duracién menor dunha hora. En contraposicién, as compras

fortes se realizan en maior medida pola tarde de 17 a 20 horas.

Outro dos cambios mais destacados nos habitos de compra de forma xeral, (lugar e forma en
que os consumidores adquiren os produtos), é a sustitucion da compra de produtos diarios en
establecementos de proximidade, polas compras en grandes formatos comerciais situados na
periferia das cidades, que se adeclan as necesidades e demandas dos novos consumidores

entre outros, polos seguintes motivos:

] Aumento da capacidade de merca: maior nivel de gasto en bens que non son de

primeira necesidade.
1 Compra forte: adaptacion de comerciantes a surtidos e horarios.

L1 Desenvolvemento de sectores especificos: infantil, xuvenil e da terceira idade.

Porén, os datos obtidos no Estudo dos Habitos de Consumo dos compostelans difiren
sensiblemente desta tendencia xeral a realizar as compras nos grandes formatos comerciais

situados na periferia das cidades. Neste sentido, as conclusions obtidas reflexan que:

[] O tipo de establecemento preferido para facer as compras (tanto as habituais como

as fortes) son os supermercados/cadeas de tendas.
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Como parece léxico a eleccion do tipo de establecemento de compra e a sua localizacién

varian en funcion do tipo de produto a adquirir.

I No referente ao tipo de establecemento seleccionado en funcion do t ipo de

produto cabe sinalar que:

DOS produtos de alimentacién fresca son adquiridos no mercado de abastos, na

Praza de Abastos de Santiago.

DOS produtos de alimentacion non fresca e bebidas, os de drogueria, perfumeria,

sanidade e hixiene son adquiridos nas cadeas de supermercados.

DOS produtos de téxtil e calzado, os de artigos para o fogar e os de deportes,

xoguetes, compranse en tendas tradicionais.

] Localizacion onde se realizan as compra:

DOS produtos de alimentacion frescas se adquiren maioritariamente na Zona

Monumental (que é onde se atopa o mercado de abastos).
DAS compras de téxtil e calzado realizanse principalmente no barrio do Ensanche.

|:| O resto de compras fanse no barrio de Ensanche e Fontifias.

[1 O medio de transporte mais empregado para facer as compras féra do propio barrio

de residencia é o coche.

Asi mesmo, a eleccion dun tipo de establecemento comercial ou outro ven dada por unha
eleccién racional na que o consumidor valora determinados factores como a proximidade, o

prezo, a exclusividade, a atencién ao cliente etc.
DA proximidade € o aspecto mais valorado nos comercios tradicionais e
supermercados, mentres que o aspecto menos valorado € o alto nivel de prezos.

DA calidade dos produtos é o valorado nos mercados de abastos , e 0 menos
valorado a falla de aparcamento e os diferentes prezos dependeno do posto

dentro do mercado.
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DA variedade dos produtos é apreciada polos enquisados que compran nos
hipermercados e centros comerciais, mentres que 0 aspecto menos valorado é

a atencién despersonalizada.

Da mesma forma os consumidores valoran e ponderan distintos atributos dos produtos & hora

de tomar as suas decisions de compra:

[l No que se refire aos factores que determinan a eleccion do produtos en todos os

casos predomina o prezo e a calidade.

En canto ao desprazamento para facer compras noutros concellos ou cidades galegas, pédese
concluir que é escaso no caso de Santiago. Neste sentido, cabe concluir que a oferta comercial
e de servizos da cidade ten a capacidade de cubrir as necesidades de compra dos cidadans

compostelans:

] E destacable que as persoas enquisadas non soen realizar moitas compras féra do
concello , e os que acoden fano aos grandes almacéns e aos comercios tradicionais,
pero fundamentalmente estes desprazamentos tefien a motivacién de ocio e paseo ou

visita a familiares e amigos.

As canles de distribucion e venda tamén estan sufrindo certa evolucion no que se refire as
tendencias de consumo a nivel global. Neste sentido, as vendas a distancia e as tecnoloxias da
informaciéon e da comunicacion estan introducindo, de forma global, unha nova forma de

relacion clientela- comercio.

Porén Espafia contintia sendo un dos paises da Unién Europea mais reacio a adquirir produtos
ou servizos a través da venda a distancia. Asi ainda que estas férmulas de venda (catalogo,
television e internet) son cofiecidas pola practica totalidade dos consumidores enquisados a

sUa utilizacion esta todavia moi por debaixo dos niveis europeos.

No entanto, cabe destacar certa evolucidon nas compras a través de internet de determinados
segmentos poboacionais. Neste sentido cabe sinalar dias tendencias no referido as compras a

través da rede:
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L1 Conforme avanza a idade dos enquisados diminte a porcentaxe daqueles que afirman

facer compras a través de internet.

] Ainda que a relacion € imperfecta, o nivel de estudos tamén parece ser un factor
determinante nas compras por internet, asi, conforme ascende este nivel aumentan as

compras a través da rede.

Como se ten sinalado con anterioridade, a nivel global as tendencias de consumo mostran que

a carencia de tempo (pola incorporacion da muller ao mundo laboral) e a mellora na

capacidade de almacenamento e conservacion inciden directamente no feito de que as

compras familiares se dilaten no tempo, salvo no caso dos artigos frescos cuia adquisicion €

necesariamente diaria.

Asi, estas compras esporadicas son frecuentemente de gran tamafio, se ben poden encargarse

por teléfono, internete ou levadas ao domicilio do cliente, na maioria dos casos se acude ata o

centro comercial ou grande superficie, en forma de excursion, o que nos leva, neste caso a

unah concentracion espazo temporal do acto de compra que é familiar, diferenciada e combina

o ludico, os servizos e algunhas xestions.
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L] Estudando varias variables que analicen se nos Ultimos dous anos se produciu algin
cambio nos habitos de compra, podese destacar un lixeirro aumento das compra en
grandes superficies, cuxa caracteristica diferencial € a concentracion dunha variedade

moi extensa de produtos, nun Gnico punto de venda.

[l Porén é importante destacar que a evolucion cara as compras neste tipo de
establecementos € notablemente maior entre 0os enquisados mais novos, onde o 68,8
% dos enquisados que afirmaron mudar dalgin modo os seus habitos de compra,

aifrman acudir mais a grandes superficies.
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Perfil da clientela:

O perfil da clientela en funcién do tipo de establecemento resimese na taboa que se mostra na

seguinte paxina.

Sinalar que a clientela que acode aos mercados de abastos tefien unha idade comprendida
entre 50 a 64 anos, debido sobre todo a importancia que lles outorgan a alimentacién de

calidade.

Por Gltimo cabe sinalar que a clientela mais nova (de 15 a 34) rexistar unha maior tendencia a
mercar en centros comerciais, debido fundamentalmente a variedade de produtos ofertados e a

oferta complementaria de ocio.

Na seguinte tdboa pddese observar un cadro resumo dos distintos perfis de clientela segundo

o tipo de establecemento considerado:
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PERFIL DA CLIENTELA EN FUNCION DO TIPO DE ESTABLECE MENTO

SUPERMERCADO/CADEA HIPERMERCADO/GRANDE

TENDA TRADICIONAL MERCADO DE ABASTOS DE TENDA SUPERFICIE CENTRO COMERCIAL
Home-Muller Muller Muller Muller Muller
SEXO
De 15 a 34 anos- De 50 a 64 De 50 a 64 anos De 50 a 64 anos De 35 a 49 anos De 15 a 34 anos
IDADE anos

Traballador por conta Traballador por conta

; En paro Traballador por conta allea Jraballador por contaal lea
SITUACION PROFESIONAL allea allea
Primarios Prlmarlos-Unl_versnanos Universitarios Superiores Secundarios FP ciclos formativos
ESTUDOS Superiores
z Duaas-Catro Dlas Tres Catro Duas
NUMERO DE PERSOAS NO FOGAR
Matrimonio con fillos Matrimonio ou parella Matrimoni o con fillos Matrimonio con fillos Matrimonio con fillos

ESTRUTURA FAMILIAR

Fonte: Elaboracion propia mediante enquisa a consum idores
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11. ANEXOS

11.1 Ficha técnica do traballo de campo

Tamafio da poboacién obxecto de andlise : 95.092 habitantes.’
Tamafio da mostra : 401 enquisas®.

Hipotese de traballo : p=g=50

Nivel de confianza: 95,5 %

Erro de mostraxe datos globais : 4,98%

Datas de realizacion do traballo de campo : do 8 ao 26 de febreiro do 2010.

® Fonte: INE. Padrén municipal de habitantes 28-12-09.
® O nimero de enquisas realizadas aos habitantes do concello de Santiago foron 501, das

cales 100 foron a homes os cales afirmaron que non realizaban compras, polo que estas

enquisas foron descartadas para a realizacion do estudo.
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11.2 Cuestionario

ENQUISA SOBRE OS HABITOS DE CONSUMO NO CONCELLO DE SANTIAGO DE
COMPOSTELA:

1. Sexo [1 1. Grandes superficies
[] 2. Supermercados
[11. Home [13. Tenda tradicional
[12. Muller [14.NS/NC

2. En que tramo de idade se atopa
vostede? 6.E notou cambios no referente ao
horario de compra?

1 1. De 15 a 34 anos
1 2. De 35 a 49 anos

3 .De 50 a 64 anos 1. Si
11 4. De 65 anos en adiante [12. Non
3. Poderianos indicar se reside de 7. Diria que vai mais...?

forma habitual en Santiago de
Compostela?
[l 1. Pola mafia

1. Si [] 2. Pola tarde
[ 2. Non [J 3. Ao medio dia
[14. NS/NC

4. Imos empezar falando dos habitos de
compra en xeral, é dicir, tanto as mercas 8. E na forma de desprazamento?
feitas no dia a dia como as feitas por
mais duracion, xa sexan de alimentacion

coma produtos cotians. Interésanos 1. Si
saber se notou nos ultimos dous anos [12.Non
algln cambio en relacién a:
O tipo de establecemento para facer as 9. Diria que se despraza mais...?
compras?
0 1. Si 00 1. En coche
[12. Non [12.Apé
[1 3. En transporte publico

5. Diria que acode mais a...? O 4. Outros

10. Outros medios

11. E no tempo adicado & compra?
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1. Si
1 2. Non

13. Diria que emprega...?

[ 1. Mais tempo
[ 2. Menos tempo
[13.NS/NC

14 Pensando agora nos distintos tipos
de establecementos da cidade, cales
serian os principais motivos que lle
levarian a mercar neles?

14.1. Tenda tradicional

. Proximidade

. Atencion

. Calidade do produto
Prezo

. Costume

. Horario

. Variedade

. Ofertas

11 9. Limpeza/hixiene
[110. NS/NC

14.2. Mercado de abastos

1. Proximidade
2. Atencion
3. Calidade do produto
4. Prezo

5. Costume
6. Horario
7. Variedade

8. Ofertas

9. Limpeza/hixiene
1

I Y o

14.3. Supermercado

1.
(2.
3.
[ 4.
[15.
[16.
(7.
[18.
[19.

Proximidade
Atencion

Calidade do produto
Prezo

Costume

Horario

Variedade

Ofertas
Limpeza/hixiene

[110. NS/INC

14.4.Hipermercado/Grande superficie

1.
2.
3.
(4.
[15.
[16.
(7.
[18.
9.

Proximidade
Atencion

Calidade do produto
Prezo

Costume

Horario

Variedade

Ofertas
Limpeza/hixiene

[1 10.NS/NC

14.5.Centro comercial

1.
2.
3.
(4.
[15.
[16.
(7.
8.
[19.

Proximidade
Atencion

Calidade do produto
Prezo

Costume

Horario

Variedade

Ofertas
Limpeza/hixiene

[110. NS/NC

15. E que aspectos desfavorables

sinalaria
(elixir dous

deles? MULTIRRESPOSTA
motivos)

15.1.Tenda tradicional

153



ﬁ Habitos de Consumo

no Concello de Santiago

71 1. Nivel alto de prezos

11 2. Horario

11 3. Escasa gama de
produtos

1 4. Atencion
despersonalizada

(1 5. Ambiente desagradable

1 6. Lonxania

1 7. Baixa calidade

1 8. Outros

15.2.0utros aspectos

15.3 Mercado de Abastos

1 1. Nivel alto de prezos

1 2. Horario

(1 3. Escasa gama de
produtos

1 4. Atencion
despersonalizada

71 5. Ambiente desagradable

1 6. Lonxania

71 7. Baixa calidade

] 8. Outros

15.4.0utros aspectos

15.5.Supermercado

71 1. Nivel alto de prezos

11 2. Horario

1 3. Escasa gama de
produtos

1 4. Atencion
despersonalizada

(1 5. Ambiente desagradable

1 6. Lonxania

1 7. Baixa calidade

] 8. Outros
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15.6.0utros aspectos

15.7.Hipermercado/Grandes superficies

[1 1. Nivel alto de prezos

[12. Horario

[1 3. Escasa gama de
produtos

[14. Atencion
despersonalizada

[1 5. Ambiente desagradable

[16. Lonxania

[1 7. Baixa calidade

[J 8.0utros

15.8.0utros aspectos

15.9.Centro Comercial

[1 1. Nivel alto de prezos

[1 2. Horario

[1 3. Escasa gama de
produtos

[14. Atencion
despersonalizada

[ 5. Ambiente desagradable

[1 6. Lonxania

[l 7. Baixa calidade

[18. Outros

15.10.0utros aspectos

16. Cambiando de tema, qué tipo de
compra soe realizar, diaria, semanal,
qguincenal ou mensual?

[] 1. Diaria

[] 2. Semanal
(1 3. Quincenal
[1 4. Mensual

17. Agora falaremos das caracteristicas
que compofien as sUas compras
habituais (compras diarias) Que dia da
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semana prefire para realizar as suas
compras mais pequenas?

1. Luns

[ 2. Martes

0 3. Mércores
(1 4. Xoves

1 5. Venres

[ 6. Sabado

(1 7. Domingo
1 8. Indiferente

18. Que horario prefire para realizar a
slUa compra habitual?

[11. Ataas 11h.
[12.De 11 al4 h.
13.Deld4al7h.
[14.De 17 a20h.

(1 5. Despois das 20 h.
1 6. Sen hora fixa

19. Canto tempo dedica a esta compra
habitual?

1 1. Menos dunha hora
[12.De1a?2horas
[13.De 2a3horas

1 4. Méais de 3 horas

20. A que tipo de establecemento acode
maioritariamente para realizar estas
mercas?

[ 1. Tenda tradicional

'] 2. Mercado de abastos

71 3. Supermercado/ Cadea
de tendas na rda

71 4. Hipermercado/Grande
superficie

1 5. Centro Comercial

'] 6. Outros

21.Cal?

22.0utros establecementos

23. Con quen soe ir acompafiado para
facer estas compras?

[11. So/Soa

[] 2. Parella

(] 3. Fillos

[J 4. Grupo familiar
[ 5. Amigos

[] 6. Outros

24. Se falamos das compras fortes, ou
sexa, todas menos as diarias. Que dia

da semana soe realizar as slias compras
2

(1.
2.
3.
(4.
[15.
[16.
(7.
8.

Luns
Martes
Mércores
Xoves
Venres
Séabado
Domingo
Indiferente

25. Que horario prefire para realizar a
stUa compra forte?

[] 1. Ataas 11h.
[]2.De 11 al4 h.
[13.De14a1l7h.
[14.De 17 a 20 h.

[0 5. Despois das 20 h.
(] 6. Sen hora fixa

26. Canto tempo dedica a esta compra
forte?

[1 1. Menos dunha hora
[12.Dela?2horas

[1 3. De 2 a3 horas

[ 4. Mais de 3 horas

27. A que tipo de establecemento acode
maioritariamente para realizar estas
mercas?
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[ 1. Tenda tradicional

[l 2. Mercado de abastos

1 3. Supermercado/ Cadea
de tendas na rlia

71 4. Hipermercado/Grande
superficie

[ 5. Centro Comercial

[ 6. Outros

28.Cal?
29.0utros establecementos

30.Con quen soe ir acompafiado para
facer estas compras?

[11S0/S0a ..cccooeeeeeeeeeieee
D AParella.....eeeeeeeeeeeiiiii
FINOS oo
[ Grupo familiar.........cccoeeveeeeiiiiinnnn.
AN 3 1o o 1SR
(1 OULIOS ..o

29. A continuacién, a que tipo de
establecementos soe acudir
maioritariamente  para realizar as
compras dos seguintes productos:
Alimentacién fresca

[ 1. Tenda tradicional
(ultramarinos)

(] 2. Cadea de
supermercados

11 3. Hipermercado

[ 4. Gran almacén

[ 5. Mercado de Abastos

[ 6. Discount

0] 7. Outros

29.1. En cal cadea de supermercados?

29.2. En cal hipermercado?

29.3. En cal gran almacén?
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29.4. En cal mercado de abastos?

29.5. En cal Discount?

29.6. Outros establecementos

30. Alimentacion non fresca e bebidas

[ 1. Tenda tradicional
(ultramarinos)
[] 2. Cadea de
supermercados
[0 3. Hipermercado
............. 1 (1 4. Gran almacén
............. 2 [1 5. Mercado de Abastos
............. 3 [1 6. Discount
............. 4 [17.Outros

...... 30.16En cal cadea de supermercados?
30.2. En cal hipermercado?
30.3. En cal gran almacén?
30.4. En cal mercado de abastos?

30.5. En cal Discount?

30.6. Outros establecementos

31. Drogueria, perfumeria, sanidade
(farmacia) e hixiene
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(] 1. Tenda tradicional

[l 2. Cadea de
supermercados

71 3. Hipermercado

[ 4. Gran almacén

[ 5. Centro Comercial

(] 6. Discount

(1 7. Outros

31.1. En cal cadea de supermercados?
31.2. En cal hipermercado?

31.3. En cal gran almacén?

31.4. En cal Centro Comercial?

31.5. En cal Discount?

31.6. Outros establecementos

32. Téxtil e calzado
[ 1. Tenda tradicional
(] 2. Cadea de tendas na rla
1 3. Hipermercado
[ 4. Gran almacén
[ 5. Mercadillo
[ 6. Centros Comerciais
0] 7. Outros

32.1. En cal cadea de tendas na rda?
32.2. En cal hipermercado?

32.3. En cal gran almacén?

32.4. En cal mercadillo?

32.5. En cal Centro Comercial?

32.6. Outros establecementos

33. Artigos para o fogar (mobles,

enxoval e decoracion)
[] 1. Comercio tradicional
[] 2. Cadea de tendas na rla
[J 3. Hipermercado
[ 4. Gran almacén
[ 5. Mercadillo
[1 6. Centro Comercial
] 7. Outros

33.1. En cal cadea de tendas na ria?

33.2. En cal hipermercado?

33.3 En cal gran almacén?

33.4. En cal mercadillo?

33.5. En cal Centro Comercial?

33.6. Outros establecementos

34. Outros (deporte, xoguetes, cultura,

agasallos)

[1 1. Comercio tradicional

[] 2. Cadea de tendas na rda
[0 3. Hipermercado

[] 4. Gran almacén

[1 5. Mercadillo

[] 6. Centro Comercial

[] 7. Outros

34.1. En cal cadea de tendas na rta?

34.2. En cal hipermercado?
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34.3. En cal gran almacén?

34.4. En cal mercadillo?

34.5. En cal centro comercial?

34.6. Outros establecementos

35. E poderianos dicir que factores ten
en conta a hora de elixir os seguintes

productos?
Alimentacion fresca

[ 1. Calidade

'] 2. Prezo

'] 3. Marca

] 4. Exclusividade
'] 5. Outros

35.1. Outros factores

36. Alimentacion non fresca e bebidas

[ 1. Calidade

'] 2. Prezo

'] 3. Marca

1 4. Exclusividade
'] 5. Outros

36.1. Outros factores

37. Drogueria perfumeria, sanidade e

hixiene

[ 1. Calidade

[ 2. Prezo

[ 3. Marca

[l 4. Exclusividade
01 5. Outros
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37.1. Outros factores
38. Téxtil e calzado

[ 1. Calidade

] 2. Prezo

[1 3. Marca

[] 4. Exclusividade
[1 5. Outros

38.1. Outros factores

39. Artigos para o fogar (mobles,
enxoval e decoracion)

[] 1. Calidade

[] 2. Prezo

[1 3. Marca

[] 4. Exclusividade
[1 5. Outros

39.1. Outros factores

40. Outros (deporte, xoguetes, cultura,
agasallos)

[] 1. Calidade

[ 2. Prezo

[1 3. Marca

[] 4. Exclusividade
[1 5. Outros

40.1. Outros factores

41. Onde soe realizar maioritariamente
as suas compras de:
Alimentacion fresca

(] 1. No meu barrio
[] 2. Fora do meu barrio
[] 3. Fora do concello



ﬁ Habitos de Consumo

no Concello de Santiago

41.1. En que barrios? 42.1. En que barrios?

[ 1. Zona monumental [ 1. Zona monumental

11 2. Ensanche (Zona Nova) [1 2. Ensanche (Zona Nova)

1 3. Vista Alegre- Vite- San [1 3. Vista Alegre- Vite- San
Caetano Caetano

1 4. Salgueirifios- Amio- [ 4. Salgueirifios- Amio-
Pol.Tambre Pol.Tambre

(] 5. Rua San Pedro- [] 5. RUa San Pedro-
Concheiros Concheiros

[ 6. Fontinas [] 6. Fontifas

(] 7. San Lazaro [] 7. San Lazaro

1 8. Sar- Pontepedrifia- [1 8. Sar- Pontepedrifia-
Paxonal Paxonal

(1 9. Conxo- Rocha (1 9. Conxo-Rocha

11 10. Outros ] 10. Outros

42.2. Onde merca fora do Concello?
41.2. Onde merca fora do Concello?

[11. A Corufia
[ 1. A Coruia [J 2. Lugo
[ 2. Lugo [J 3. Ourense
(13 Ourense [14. Pontevedra
11 3. Pontevedra [1 5. Ferrol
1 4. Ferrol [16. Vilagarcia
11 5. Vilagarcia [1 7. Outros (cales)
71 6. Outros (cales)

42.3. cales outros?

?
41.3. cales outros? 43. Drogueria, perfumeria, sanidade e

42. Alimentacion non fresca hixiene
(] 1. No meu barrio
[] 2. Fora do meu barrio
[] 3. Féra do concello

'] 1. No meu barrio
[] 2. Foéra do meu barrio
[ 3. Féra do concello
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43.1 En que barrios?

[ 1. Zona monumental

11 2. Ensanche (Zona Nova)

1 3. Vista Alegre- Vite- San
Caetano

1 4. Salgueirifios- Amio-
Pol.Tambre

(] 5. Rua San Pedro-
Concheiros

[ 6. Fontinas

(] 7. San Lazaro

1 8. Sar- Pontepedrifia-
Paxonal

(1 9. Conxo- Rocha

11 10. Outros

43.2. Onde merca fora do Concello?

[ 1. A Coruia

[ 2. Lugo

[ 3. Ourense

[ 4. Pontevedra

[ 5. Ferrol

1 6. Vilagarcia

71 7. Outros (cales)

43.3. cales outros?

44. Téxtil e calzado
(] 1. No meu barrio

[ 2. Féra do meu barrio
(] 3. Féra do concello
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44.1. En que barrios?

[ 1. Zona monumental

[1 2. Ensanche (Zona Nova)

[1 3. Vista Alegre- Vite- San
Caetano

[ 4. Salgueirifios- Amio-
Pol.Tambre

[ 5. RUa San Pedro-
Concheiros

[] 6. Fontifas

[] 7. San Lazaro

[1 8. Sar- Pontepedrifia-
Paxonal

1 9. Conxo- Rocha

] 10. Outros

44.2. Onde merca fora do Concello?

(1 1. A Corufia

[J 2. Lugo

[1 3 Ourense

(1 4. Pontevedra

U1 5. Ferrol

[16. Vilagarcia

[1 7. Outros (cales)

44 3.cales outros?

45. Artigos para o fogar
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1 1. No meu barrio
[] 2. Féra do meu barrio
] 3. Féra do concello

45.1 En que barrios?

(] 1. Zona monumental

1 2. Ensanche (Zona Nova)

1 3. Vista Alegre- Vite- San
Caetano

1 4. Salgueirifios- Amio-
Pol.Tambre

[ 5. Rtla San Pedro-
Concheiros

[ 6. Fontifias

(] 7. San Lazaro

1 8. Sar- Pontepedrifia-
Paxonal

[ 9. Conxo- Rocha

(1 10. Outros

45.2. Onde merca fora do Concello?

1. A Coruia

2. Lugo

3. Ourense

[l 4. Pontevedra

1 5. Ferrol

1 6. Vilagarcia

(1 7. Outros (cales)

45.3. cales outros?

46. Outros (deportes, xoguetes, cultura,

agasallos)

11 No meu barrio
[] 2. Féra do meu barrio
] 3. Fora do concello

46.1. En que barrios?

[ 1. Zona monumental

[1 2. Ensanche (Zona Nova)

[1 3. Vista Alegre- Vite- San
Caetano

[ 4. Salgueirifios- Amio-
Pol.Tambre

[ 5. RUa San Pedro-
Concheiros

[] 6. Fontifas

[] 7. San Lazaro

[1 8. Sar- Pontepedrifia-
Paxonal

[1 9 Conxo- Rocha

] 10. Outros

46.2. Onde merca fora do Concello?

(1 1. A Corufia

[J 2. Lugo

1 3. Ourense

(1 4. Pontevedra

U1 5. Ferrol

[16. Vilagarcia

[1 7. Outros (cales)

46.3. cales outros?

47. Cal é o medio de transporte elixido
para realizar as compras fora do seu
barrio?

[11. Apé

[1 2. En coche

[1 3. En transporte publico
[J 4. Outros

48. Con que frecuencia realiza compras
fora do Concello de Santiago?
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(] 1. Moi a mitdo [] 1. Asociarse
[] 2 Bastante a mitdo (] 2. Dar servizos adicionais
1 3. Algunha vez a clientela
71 4. Rara vez [13. Crear unha paxina Web
1 5. Nunca (1 4. Dar servizos adicionais
& comunidade
49. En que tipo de establecementos soe [15. Ampliar o horario
realizar esas compras? [15. Actualizar os seus
produtos
[ 1. Comercio tradicional [] 6. Outras
(] 2. Cadea de tendas na rla [] 7. NS/NC

[ 3. Gran almacén
71 4. Hipermercado
[ 5. Centro Comercial 50.1. Outros consellos
1 6. Outros

51. Cambiando de tema, cofiece a
existencia das seguintes formas de

49.1. Cal?
venda?
Venda por catalogo
[11. Si
49.2. Cal? 2. Non
52. Venda por TV?
49.3. Cal? 1S
[J 2. Non
53. Venda por internet?
?
49.4. Cal~ e P
[12.Non
49.5. Cal?

54. Cantas veces utilizou neste ano a

3 ?
50. Xa para ir rematando, qué deberian venda por catalogo’

facer os comerciantes do concello de

. , o, [J 1. Nunca
Santiago, na slUa opinion, para mellorar
' [ 2. Unha
e dar un mellor servizo? ,
] 3. Duas
4. Tres
] 5. Catro

[] 6. Mais de catro

55. Cantas veces utilizou neste ano a
venda por TV?
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[J 1. Nunca

[ 2. Unha

3. Duas

4. Tres

01 5. Catro

[ 6. Mais de catro

56. Cantas veces utilizou neste ano a
venda por internet?

[J 1. Nunca

[ 2. Unha

[ 3. Dlas

4. Tres

01 5. Catro

[ 6. Mais de catro

57. Xa para rematar, cal € a sUa
situacion profesional?

(1 1. Traballador/a por conta
propia

1 2. Traballador/a por conta
allea

[ 3. Funcionario

[ 4. Estudante de ensino
secundario

[ 5. Estudante de ensino
universitario

1 6. Labores do fogar

[ 7. Xubilado/a

] 8. Pensionista

11 9. En paro

[110. NS/NC

58. Cal é o seu nivel de estudos?

71 1. Ningun

[ 2. Primarios

] 3. Secundarios

1 4. FP Ciclos formativos
1 5. Universitarios medios
1 6. Universitarios

superiores

59. Cantas persoas viven no seu fogar?

(] 1. Unha

[] 2. Dlas

] 3. Tres

] 4. Catro

1 5. Cinco

[] 6. Mais de cinco
[] 7. NS/NC

6"0. Cal é a estructura familiar?

[l 1. S6/soa

[1 2. Matrimonio ou parella

[1 3. Matrimonio con fillos

[1 4. Bixeracional (con mais
familiares)

[15. Sé/Soa con fillos

[1 6. Outro tipo de
estructura
(estudantes/amigos)

[17.NS/NC

61. En qué barrio da cidade vive
vostede?

(1 1. Zona Monumental

[1 2. Ensanche (zona Nova)

[1 3. Vista Alegre- Vite- San
Caetano

[1 4. Salgueirifios- Amio-
Pol. Tambre

[] 5. Rla S. Pedro-
Concheiros

[] 6. Fontifas

[] 7. San Lazaro

[1 8. Sar- Pontepedrifia-
Paxonal

1 9. Conxo- Rocha

J 10. Outros

[0 11. NS/NC

61.1. Outro barrio

Moitas grazas pola stia colaboracion
Observacions
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