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Analisi

LEstudi sobre els hibits de consum,
elaborat per la Cambra de Comenry de
Sabadell, pormet condixer els factors
que condicionen els compradors de
la seva demarcacid |, a ln vegada, aju-
dar a les empreses del sector comer-
aial | de serveis a adaptar-se a aques-
tes cirmumstaneies, Els resultats, que
es comparen amb els d'un altre estu-
di realitzat I'any 2000, poden sersig-
nificatius per a altres poblacions |
irees similars de la regié metropoli-
tana de Barcelona i del pais.

Ellloc de compra

L'Estudi constata que, en linies ge-
nerals, la compra es fa per rad de
proximitat, en meés o menys grau se-
gons si es tracta de productes quoti-
dians 0 no quotidians, D'acord amb
les dades analitzades, la compra de
productes quotidians es fa al mateix
barri —61,3% en ol cas da I'alimenta-
clhd frasca { 52,3% en la seca—, men-
tre que la de productes no quoti-
dians es fa fora del barri, i principal-
ment en un altre municipi —9,1%
equipament de la llar; 41,6% lloure
icultura, El concepte de proximitat,
entesa com a acceasibilitat, es dofi-
neix pel temps del trajecte (quant es
triga per a anar a...7) i no pas per la
distincia (és gaire Huny d'aqui?). Els
rasultats obtinguts tenen relacio
amb les tipologies d'urbanitzacié
dels municipis i la dotactd infraes-
tructural de comunicacions, En el
territori on s'ha realitzat 'Estudi hi
trobem diferents tipologies urbanes,
compactes | difuses, en les quals |'o-
ferta comercial de proximitat es mi-
nimitza pel fet de ser zones d"is re-
sidencial gairebé exclusivament i
sense nucli historic,

En quin tipus d’establiment?

La tria de l'establiment es fa en fun-
cid de 'oferta que el consumidor té
al seu abast, ja sigui a laseva ciutato
en altres ciutats, i del tipus de pro-
ducte (quotidia/no quotidia), De to-
tes maneres, com succoeix amb el
lloc de compra, s'observen tendén-
cles comunes a totes les clutats: en
termes generals, atesa la seva proxi-
mitat, qualitat,  |'atencié personal al
client, destaca ln botiga especialitza-
da com a lloc preferit per anar a
comprar (en alimentacid fresca,
el 43,4% de les families enquesta-
des; el 56,5%, en equipament perso-
nal; en equipament de la llar, el
66,2%, | en productes de lleure
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i cultura, el 62,7%). Tan sols en el
cas de |'alimentacid seca, la compra
vs fa sobretot als supormercats (el
62,2%), i guanyant pes respecte del
2000, als autoservels urbans,
Aspectes positius i negatius

de l'establiment on es compra
Segons als resultats de I'Estudi, el
factor més valorat a |'hora de triar un
establiment on realitzar la compra

Factors rellevants per a la compra
en un determinat establiment

Si diferenciem el que és compra
d'alimentacié, entesa com a compra
quotidiana, | d'equipament de la per-
s0nd, com a compra no quotidiana, i
s comparen les dades obtingudes on
I'informe realitzat o] 2000 i aquest del
2007, I'Estudi mostra que no hi ha
grans diferéncies quant a factors ro-

és la varietat (32,2%), seguida de
lluny per una série de factors com-
plementaris, com per exemple ol
factor preu/barat (12,7%). Aquesta
pauta es repeteix a l'analisi per
grups de productes, excepte en els
lloes de compra d'alimentacié fres-
ca, on el primer factor és el de quali-
tat/fresc (42,2%). D'altra banda,
I'analisi conjunta de factors negatius
mostra gue prew/ear és el factor ne-
gatiu que 4 un percentatge superior
(10,9%). [vegeu grafic segilent]

Paral-lelament, 'analisi de l'estu-
di qualitatiu confirma que les valo-
racions de fons dels compradors
estan molt condiclonades per la
relacid varietat, qualitat i preu (amb
una oferta cada vegada més compe-
titiva), pel factor temps (rapidesa en
el procés de compra) i per la moder-
nitat de I'establiment.

VALORACIO DE L'ESTABLIMENT
ON ES COMPRA

Factors positius
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Hevants més entre productes
alimentaris § equipament personal.
En equipament personal l'ole-
ment de proximitat perd importin-
cia respecte de horari § aparea-
ment, tot | aixi continua sentun dels
factors mes destacats, Laltra difersn-
cla és que no hi ha elements gens
significatius en |'equipament perso-
nal, indicador que assenyala que'en
la compra no quotidiana cada cop
més adquireixen valor els serveis
afegits que acompanyen I'oferta co-
mercial estricta. Comparant els re-
sultats amb els de 2000, s'observa
que el grau d'exigincia dels compra-
dors ha augmentat, ja que tots els
factors incrementen la seva im-
portineia (alguns passen de ser poc
importants l'any 2000 a ser-ne gaire-
bé tmprescindibles I'any 2007).
Altres canals de compra
La compra fora de |'establiment co-
mercial ha evolucionat entre el 2000
iel 2007, amb una certa especialitza-
cid per productes, Internet no és una
alternativa a la compra presencial,
sind que substitueix altres canals
classics, i sobrotot destaca en la
compra de viatges | d’estades a ho-
tels (la fan servir el 16,5% de les fa-
milies), L'avolucid s'observa on els
daos grafics corresponents.
La distribucié modal
Finalment, s'observa un canvi en la
forma de desplagar-se fins els esta-
bliments comercials entre los dades
de l'any 2000 { les de 2007, Una pri-
mera valoracio de la tendéncia gene-
ra] revela que hi ha un increment de
I'is del cotxe {del 55,6% al 63.9%
dels compradors) i també del trans-
port piiblic, tot § que té un ds baix
(de 2,8% al 7,4%), mentre que dis-
minueix molt I'opcié d'anar a com-
prar a peu [del 21,5% al 28,5%),
Aguests resultats s'han d'analitzar
tenint en compte les diferéncies
existents en funcid del tipus de pro-
ducte que es vol adquirir, Pestabli-
ment proferit per compear, les xarxes

—&—

FACTORS RELLEVANTS DE COMPRA EN UN ESTABLIMENT

Allmantacid

ALTRES CANALS DE COMPRA FORA DE L'ESTABLIMENT

% Compra productes (2007)

18 %
16%
14 %
12%
10% 4
8%
6%
A%
2%

Yo

% Compra productas (2000)

16%.-
14%.]
12 %
10%.]
8%.|
6%
4%
2%

%

de comunicacions de cada munici-
pi. la diversitat d'oferta comercial
urbana, de proximitat o bé periurha-
na, | 'aparcament per o clients, que
facilita 'is del cotxe en molts casos
{especialment per a compres de més
volum, de freqiidneia setmanal o su-
perior), També cal contextualitzar
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els resultats en una dpoca de gran
oxpansit urbanistica de les nostres
ciutats, que exigeix un perfode de
temps per consolidar xarxes de
transport més sostenibles.

Més informacii:
www.cambrasabadellorg




