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1. INTRODUCCIÓ. METODOLOGIA I CARACTERÍSTIQUES TÈCNIQUES

 

1.1. Introducció. 

La Cambra de Comerç de Sabadell ha realitzat al llarg del 2007 un estudi sobre els hàbits de 

compra de la població de la seva dŜƳŀǊŎŀŎƛƽΦ [ΩŜǎǘǳŘƛ ǎΩƘŀ ōŀǎŀǘ Ŝƴ ǳƴŜǎ ŜƴǉǳŜǎǘŜǎ 

ǇǊŜǎŜƴŎƛŀƭǎ Ŝƴ ŘƛǾŜǊǎŜǎ ȊƻƴŜǎ ŘΩŀǘǊŀŎŎƛƽ ŎƻƳŜǊŎƛŀƭΣ ƛ Ŝƴ ƭŀ ǊŜŀƭƛǘȊŀŎƛƽ ŘΩŜƴǘǊŜǾƛǎǘŜǎ ŘƻƳƛŎƛƭƛŁǊƛŜǎ 

ŀ ǳƴŀ ƳƻǎǘǊŀ ŘŜ ŦŀƳƝƭƛŜǎ ǊŜǎƛŘŜƴǘǎ ŀƭǎ ƳǳƴƛŎƛǇƛǎ ǉǳŜ ŦƻǊƳŜƴ ǇŀǊǘ ŘŜ ƭΩŁƳōƛǘ ŘŜ ƭŀ /ŀƳōǊŀΦ 9ƭǎ 

resultats i cƻƴŎƭǳǎƛƻƴǎ ŘŜ ƭΩŜǎǘǳŘƛ ŘŜƭǎ Ǉǳƴǘǎ ŘΩŀǘǊŀŎŎƛƽ ŎƻƳŜǊŎƛŀƭ Ŝǎ ǇǊŜǎŜƴǘŜƴ Ŝƴ ǳƴ ǾƻƭǳƳ 

ŜǎǇŜŎƝŦƛŎΣ ƳŜƴǘǊŜ ǉǳŜ Ŝƭǎ ǊŜǎǳƭǘŀǘǎ ŘŜ ƭΩŜǎǘǳŘƛ ŘΩƘŁōƛǘǎ ƳƛǘƧŀƴœŀƴǘ Ŝƴǘrevistes a domicili es 

presenten amb volums concrets corresponents a cada municipi amb les seves dades, resultats i 

valoracions, i també elaborem un volum específic amb els resultats agregats per al conjunt de 

la demarcació de la Cambra. 

 !ǉǳŜǎǘ ŜǎǘǳŘƛ ŘΩƘŁōƛǘǎ ǊŜŀƭƛǘȊŀǘ Ŝƭ нллт ǇŜǊƳŜǘ ǘŀƳōŞ ŀǇƻǊǘŀǊ ǳƴŀ ŀƴŁƭƛǎƛ ŎƻƳǇŀǊŀǘƛǾŀ ŀƳō ƭŜǎ 

ŘŀŘŜǎ ŘŜ ƭΩŜǎǘǳŘƛ ǉǳŜ Ŝǎ Ǿŀ ŦŜǊ ƭΩŀƴȅ нлллΣ ŀƳō ƭΩƻōƧŜŎǘƛǳ ŘŜ ŘŜtectar possibles canvis o 

tendències en els hàbits de compra de la població. 

[ΩŜǎǘǳŘƛ ŘΩƘŁōƛǘǎ ǎΩƘŀ ǊŜŀƭƛtzat amb una enquesta única per a tota la demarcació ( ǎΩadjunta a 

ƭΩ!ƴƴŜȄ  3 )Φ [ΩŜƴǉǳŜǎǘŀ Ƙŀ ǊŜǎǇŜŎǘŀǘ Ŝƭǎ ŎƻƴǘƛƴƎǳǘǎ ōŁǎƛŎǎ ŘŜ ƭΩŜƴǉǳŜǎǘŀ ŘŜ ƭΩŜǎǘǳŘƛ ŘŜ ƭΩŀƴȅ 

нллл ǇŜǊƼ ǎΩƘŀƴ ŀŎǘǳŀƭƛǘȊŀǘ ƛ ŀƳǇƭƛŀǘ ŀƭƎǳƴǎ ŀǎǇŜŎǘŜǎ ǊŜƭŀŎƛƻƴŀǘǎ ŀƳō ƭŜǎ ƴƻǾŜǎ ǘŜƴŘŝƴŎƛŜǎ ŘŜƭ 

ŎƻƴǎǳƳ ŘΩŀǾǳƛ Ŝƴ ŘƛŀΦ  

[ΩƻōƧŜŎǘƛǳ ŦƻƴŀƳŜƴǘŀƭ Şǎ ŘΩƻōǘŜƴƛǊ ƛƴŦƻǊƳŀŎƛƽ ŘƛǊŜŎǘa i significativa dels comportaments i 

hàbits de consum de les famílies: motius i llocs de compra principals i secundaris, quina 

compra es fa al municipi i quines fuguŜǎ Ƙƛ Ƙŀ ŀ ŘΩŀƭǘǊŜǎ ƳǳƴƛŎƛǇƛǎΣ ŦǊŜǉǸŝƴŎƛŜǎΣ ƘŁōƛǘǎ ŘŜ 

restauració i lleure, formes de mobilitat dels compradors,  i  les valoracions positives i 

negatives que es fan dels llocs on es compra. 

[Ω ƛƴǘŜǊŝǎ ŘŜ ƭŀ /ŀƳōǊŀ Şǎ ǉǳŜ ŀ ǇŀǊǘƛǊ ŘΩŀǉǳŜǎǘ ŜǎǘǳŘƛ Ŝǎ ǇǳƎǳƛƴ ŀǇƻǊǘŀǊ ŘŀŘŜǎΣ ŀƴŁƭƛǎƛǎ ƛ 

conclusions per a cada municipi i per al conjunt de la demarcació de manera que siguin una 

eina útil per a la gestió dels empresaris del sector comercial i també per a les accions de les  

associacions de comerciants i per als Ajuntaments.    

En el següent apartat es resumeix la fitxa tècnica de la investigació i les definicions 

metodològiques. 
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1.2. Metodologia i definicions. 

1.2.1. Fitxa tècnica de la investigació 

¢ŝŎƴƛŎŀ ŘΩƛƴǾŜǎǘƛƎŀŎƛƽ: entrevistes domiciliàries a llars de cada municipi de la demarcació de la 

Cambra mitjançant un qüestionari estructurat ŘΩǳƴŀ ŘǳǊŀŘŀ entre 30 i 40 minuts. La tria de 

ƭƭŀǊǎ ǎΩƘŀ ŦŜǘ ŀƭŜŀǘƼǊƛŀƳŜƴǘ ƳƛǘƧŀƴœŀƴǘ ǊǳǘŜǎ  ŀ ŎŀŘŀ ȊƻƴŀΦ  

Període del treball de campΥ 9ƭ ǘǊŜōŀƭƭ ŘŜ ŎŀƳǇ ǎΩƘŀ ŘŜǎŜƴǾƻƭǳǇŀǘ ŘǳǊŀƴǘ el període abril - 

maig de 2007, de dilluns a divendres i de les 10 hores del matí i fins les 21 hores. 

Àmbit: Els 12 municipis de la demarcació de la Cambra de Comerç de Sabadell: Badia, Barberà 

del Vallès, Castellar del Vallès, Cerdanyola del Vallès,  Montcada i Reixach, Palau - solità i 

Plegamans, Polinyà, Ripollet, Sabadell, Santa Perpètua de Mogoda, Sant Quirze del Vallès, 

Sentmenat.   

¦ƴƛǾŜǊǎ ŘŜ ƭΩŜǎǘǳŘƛ Υ llars dels municipis de la demarcació. 

Mostra : ǎΩƘŀƴ ŀǎǎƛƎƴŀǘ ǳƴ ƴƻƳōǊŜ ƳƝƴƛƳ ŘŜ ƭƭŀǊǎ ŀ ŜƴǘǊŜǾƛǎǘŀǊ ǇŜǊ ŀ ŎŀŘŀ ƳǳƴƛŎƛǇƛ tenint en 

ŎƻƳǇǘŜ ƭŀ ǇƻōƭŀŎƛƽ ǊŜǎƛŘŜƴǘΣ Ŝƭǎ ōŀǊǊƛǎ ƛ Ŝƭǎ ƳŀǊƎŜǎ ŘΩŜǊǊƻǊ ǉǳŜ ǎΩƻōǘŜƴƛŜƴΦ bƻ ǎΩƘŀƴ ŦƛȄŀǘ 

ǉǳƻǘŜǎ ŘΩŜŘŀǘ ƛ ǎŜȄŜ ǇŜǊƼ ǎƝ ǉǳŜ ǎΩƘŀ ŜǎǘŀōƭŜǊǘ ǳƴ ƳŁȄƛƳ ŘŜƭ мл҈ ŘŜ ƭƭŀǊǎ ƻƴ Ŝƭǎ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜǎ 

de compra siguin jubilats. 

A Palau-solità i Plegamans el plaƴǘŜƧŀƳŜƴǘ ƛƴƛŎƛŀƭ ŘŜ ƭΩŜǎǘǳŘƛ ǇǊŜǾŜƛŀ ƭŀ ǊŜŀƭƛǘȊŀŎƛƽ ŘŜ уо 

ŜƴǉǳŜǎǘŜǎ ǉǳŜ ǎǳǇƻǎŀǾŜƴ ǳƴ ƳŀǊƎŜ ŘΩŜǊǊƻǊ ŘŜ Ҍκ- млΣфуΦ ¢ŀƴƳŀǘŜƛȄΣ ƎǊŁŎƛŜǎ ŀ ƭΩ ƛƴǘŜǊŝǎ ŘŜ 

ƭΩ!ƧǳƴǘŀƳŜƴǘ ǇŜǊ ǇƻŘŜǊ ŀƳǇƭƛŀǊ ƭŀ ƳƻǎǘǊŀ ƛ ŀǳƎƳŜƴǘŀǊ ƭŀ ǎŜǾŀ ǊŜǇǊŜǎŜƴǘŀǘƛǾƛǘŀǘ ƛ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀŎƛƽ ŘŜ 

resultats Ŝǎ Ǿŀ ŀŎƻǊŘŀǊ ŀǳƎƳŜƴǘŀǊ Ŧƛƴǎ ŀ нлл Ŝƭ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ƭƭŀǊǎ ǉǳŜ ǎΩŜƴǘǊŜǾƛǎǘŀǊƛŜƴΣ ƭŀ ǉǳŀƭ 

Ŏƻǎŀ Ǿŀ ǇŜǊƳŜǘǊŜ ǊŜŘǳƛǊ Ŝƭ ƳŀǊƎŜ ŘΩŜǊǊƻǊ ŀ Ҍκ- 7.02 . A més ens ha permès obtenir dades 

significatives per a cada barri i urbanització del municipi, el que considerem que aporta una 

informació valuosa sobre els fluxos de consum interns del propi municipi, a més dels 

ŘŜǎǇƭŀœŀƳŜƴǘǎ ƻ ŦǳƎǳŜǎ ŘŜ ŎƻƳǇǊŜǎ ŀ ŘΩŀƭǘǊŜǎ ƳǳƴƛŎƛǇƛǎΦ 

Els resultats de les enquestes ens indiquen que en el conjunt de les 200 llars hi resideixen un 

total de 675 persones  que en algunes preguntes sobre comportaments dels membres de la 

família són la base de la consulta.  
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1.2.2. Grans subsectors de compra. 

 

9ƴ Ŝƭ ǇǊŜǎŜƴǘ ŜǎǘǳŘƛΣ ŀ ƭΩƘƻǊŀ ŘΩŀƴŀƭƛǘȊŀǊ ŎŜǊǘǎ ŎƻƳǇƻǊǘŀƳŜƴǘǎ ŘŜƭǎ ŎƻƴǎǳƳƛŘƻǊǎΣ ǎΩƘŀ ǘǊŜōŀƭƭŀǘ 

amb agrupacions de productes, basant-ƴƻǎ  Ŝƴ Ŝƭ ǉǳŜ ƘƻƳ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀ ŎƻƳ  Ŝƭǎ άƎǊŀƴǎ 

ǎǳōǎŜŎǘƻǊǎέ1 Ŝƴ Ŝƭǎ ǉǳŀƭǎ Ŝǎ Ǉƻǘ ŘƛǾƛŘƛǊ ƭΩƻŦŜǊǘŀ  ŎƻƳŜǊŎƛŀƭΣ ƛ ǉǳŜ ŀƭƘƻǊŀΣ Ŝǎ ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŜƴ ǘŀƳōŞ  

amb  dues grans pautes de comportament de compra: la compra quotidiana i la compra no 

quotidiana. Les agrupacions de productes per grans subsectors són les que es veuen a la taula 

següent: 

TIPUS COMPRA GRAN SUBSECTOR PRODUCTE 

  PA 
  CARN 
  PEIX 
 ALIMENTACIÓ FRESCA FRUITA I VERDURA 
  XARCUTERIA 

QUOTIDIANA  ALIMENTACIÓ SECA 
 ALIMENTACIÓ SECA /  BEGUDES 
 QUOTIDIÀ NO ALIMENTARI DROGUERIA ς HIGIENE 

  PERFUMERIA 
  VESTIT 
 EQUIPAMENT PERSONAL CALÇAT 
  COMPLEMENTS PERSONALS 

  MOBLES LLAR 
  ELECTRODOMÈSTICS 
 EQUIPAMENT PER LA LLAR PARAMENT LLAR 
  FERRETERIA 
  OBJECTES DE REGAL 
  IMATGE I SO 
NO QUOTIDIANA  TELEFONIA 

  MÚSICA, DVD.. 
  INFORMÀTICA 
  ARTICLES ESPORT 
 OCI I CULTURA JOGUINES 
  LLIBRES 
  FLORS / PLANTES 
  VIATGES 

 

  

                                                           

1
 ±ŜǳǊŜ ƳŜƳƼǊƛŀ ŘŜƭ t¢{9/ нллсΣ ŀǇŀǊǘŀǘ сΥ hŦŜǊǘŀ ŎƻƳŜǊŎƛŀƭ ŀ /ŀǘŀƭǳƴȅŀΦ 9ƴ ŀǉǳŜǎǘŀ ǎΩǳǘƛƭƛǘȊŀ ǳƴŀ ŀǇǊƻȄƛƳŀŎƛƽ ǎŜƳōƭŀƴǘΣ ǘƻǘ ƛ 

que el quotidià rep un altre tractament: quotidià alimentari i ǉǳƻǘƛŘƛŁ ƴƻ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊƛΦ 9ƴ ǘŜǊƳŜǎ ŘΩŀƴŁƭƛǎƛ ŘŜƭǎ ƘŁōƛǘǎ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀΣ ǘŞ 
ƳŞǎ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀŎƛƽ ƭŀ ŘƛǎǘƛƴŎƛƽ ǉǳŜ ǎΩǳǘƛƭƛǘȊŀ Ŝƴ Ŝƭ ǇǊŜǎŜƴǘ ŜǎǘǳŘƛΥ ŀƭƛƳŜƴǘŀŎƛƽ ŦǊŜǎŎŀ ƛ ŀƭƛƳŜƴǘŀŎƛƽ ǎŜŎŀ ŀƳō ǉǳƻǘƛŘƛŁ ƴƻ ŀƭƛƳentari, 
Řƻƴǎ ǎŜƎǳŜƛȄŜƴ ǇŀǳǘŜǎ ŘƛŦŜǊŜƴǘǎΣ ǉǳŜ ǎƛ ǎΩŀƴŀƭƛǘȊŀ ǎŜƎƻƴǎ ƭŀ ƳŜǘƻŘƻƭƻƎƛŀ ŘŜƭ t¢{9/ ŜǎƳŜƴǘŀŘŀΣ ŀǉǳŜǎǘŜǎ ǉǳŜŘŀǊƛŜƴ άŘƛƭǳƠŘŜǎέ ǎƻǘŀ 
ƭΩŜǇƝƎǊŀŦ ǉǳƻǘƛŘƛŁ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊƛΦ 
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1.2.3. ¢ƛǇǳǎ ŘΩŜǎǘŀōƭƛƳŜƴǘΦ  

 

9ƴ ŀǉǳŜǎǘ ŜǎǘǳŘƛ ǎΩǳǘƛƭƛǘȊŜƴ ƭŜǎ ǘƛǇƻƭƻƎƛŜǎ ŘΩŜǎǘŀōƭƛƳŜƴǘ ƳŞǎ Ƙŀōƛǘǳŀƭǎ Ŝƴ Ŝƭǎ ŀƴŁƭƛǎƛ ŘŜ ƭΩƻŦŜǊǘŀ 

comercial existent actualment en el nostre entorn. {ΩƘŀƴ ŜǎǘŀōƭŜǊǘ ƭŜǎ ǎŜƎǸŜƴǘǎ ǘƛǇƻƭƻƎƛŜǎ, que 

són les utilitzades en les enquestes i les taules de resultats : 

 

¢Lt¦{ 5Ω9{¢!.[La9b¢ 

Botiga tradicional 

Autoservei / supermercat 

Hard-discount 

Mercat Municipal 

Hipermercat 

Gran Magatzem 

Centre Comercial 

Mitjana superfície (especialista) 

Mercadet 

 

!ǉǳŜǎǘŀ ŎƭŀǎǎƛŦƛŎŀŎƛƽ ǎΩƘŀ ƛƴǎǇƛǊŀǘ Ŝƴ ƭŜǎ ŘƛŦŜǊŜƴǘǎ ǘƛǇƻƭƻƎƛŜǎ ǘŀƳōŞ ǳǘƛƭƛǘȊŀŘŜǎ Ŝƴ ƭŀ ƳŜƳƼǊƛŀ 

del PTSEC 2006, de les quals es pot trobar una definició en el decret 378/2006 de 

ŘŜǎǇƭŜƎŀƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ [ƭŜƛ ŘΩ9ǉǳƛǇŀƳŜƴǘǎ /ƻƳŜǊŎƛŀƭǎ муκнллрΦ  
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1.3 Enquesta utilitzada. 

{ΩƘŀ ŜƭŀōƻǊŀǘ ǳƴŀ ŜƴǉǳŜǎǘŀ ŜǎǇŜŎƝŦƛŎŀ ǉǳŜ Ƙŀ ǘƛƴƎǳǘ Ŝƴ ŎƻƳǇǘŜ Ŝƭǎ ƎǊŀƴǎ ǘŜƳŜǎ ǉǳŜ Ƨŀ Ŝǎ Ǿŀƴ 

ƛƴŎƭƻǳǊŜ Ŝƴ ƭΩŜƴǉǳŜǎǘŀ ŘŜ ƭΩŀƴȅ нллл, ƛ ǎΩƘŀƴ ƛƴŎƻǊǇƻrat i ampliat alguns indicadors nous per 

adequar les preguntes a les noves tendències sociològiques méǎ ŀŎǘǳŀƭǎ ƛ ŀƭǎ Ǉǳƴǘǎ ŘΩƛƴǘŜǊŝǎ 

dels empresaris del sector comercial :  opinió del comprador sobre les condicions i confort dels 

ƭƭƻŎǎ ƻƴ ŎƻƳǇǊŀ ƛ ŘŜ ƭΩƻŦŜǊǘŀ ŎƻƳŜǊŎƛŀƭ ŘŜƭ ǎŜǳ ƳǳƴƛŎƛǇƛΣ hàbits de compra de la població més 

jove, freqüència i lloc de menjar fora de casa, i hàbits del cap de setmana. 

LΩŜǎǘǊǳŎǘǳǊŀ ŘŜƭ ǉǸŜǎǘƛƻƴŀǊƛ όǉǳŜ ǎΩƛƴŎƭƻǳ ŀ ƭΩŀƴƴŜȄ 3) manté els grans blocs ŘΩŀǉǳŜǎǘǎ ǘƛǇǳǎ 

ŘΩƛƴǾŜǎǘƛƎŀŎƛƻƴǎ però incorpora temes actuals en alguns apartats i opcions de resposta: 

 Lloc de compra principal 

 Lloc secundari de compra 

 Barri i ciutat on compra 

 Llistat de productes, separant imatge i so quant a aparells, de la música (CD...) i de 

telefonia 

 ¢ƛǇǳǎ ŘΩŜǎǘŀōƭƛƳŜƴǘ 

 Mode de transport que utilitza habitualment per anar a comprar 

 Sistemes de compra alternatius: catàlegs, telecompra,, internet,.. 

 Freqüències i tipus ŘΩŜǎǘŀōƭƛƳŜƴǘ de la compra de menjar preparat, semielaborat i 

congelats 

 Aspectes positius i negatius dels llocs on es compra 

 ±ŀƭƻǊŀŎƛƽ ŘŜ ŘƛŦŜǊŜƴǘǎ ŀǘǊƛōǳǘǎ ŀ ƭΩƘƻǊŀ ŘΩŀƴŀǊ ŀ  ŎƻƳǇǊŀǊ ŀ ǳƴ ƭƭƻŎ όǇǊƻȄƛmitat, preu, 

qualitat, aparcament, tracte, horaris,...)  

 ±ŀƭƻǊŀŎƛƽ ŘΩŀǎǇŜŎǘes comercials de la seva ciutat 

 Què acostumen a comprar les joves i a on van a comprar-ho 

 Lloc i freqüència de menjar fora de casa 

 Hàbits del cap de setmana 
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3.4%

17.0%

27.1%

28.2%

18.1%

6.2%

21.7%

30.4%

21.7%

17.4%

8.7%

<16

16-24

25-34

35-44

45-54

55-64

>65

Segment d'edats

Piràmide població que compra

HOME DONA

18.9%

10.4%

17.2%

16.4%

16.3%

9.2%

11.4%

18.5%

12.20%

18.0%

16.5%

15.6%

10.1%

9.0%

<16

16-24

25-34

35-44

45-54

55-64

>65

Segment d'edats

Piràmide població total
HOME DONA

2. DADES SOCIOECONÒMIQUES 

2.1. Característiques de la població 

2.1.1. Sexe/Edat 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

[ŀ ǇƻōƭŀŎƛƽ ŘŜ tŀƭŀǳ Şǎ ŘŜ моΦомл ƘŀōƛǘŀƴǘǎΣ ŀƳō ǳƴ рлΣфу҈ ŘΩƘƻƳŜǎ όстусύ ƛ ǳƴ пфΣлн҈ ŘŜ 

dones (6524)2. Suposa un 3% del total de població de la demarcació de la Cambra. 

[ŀ ŦǊŀƴƧŀ ŘΩŜŘŀǘ ǉǳŜ ǘŞ ǳƴ ǇŜǎ ƳŞǎ ŀƭǘ ǎƻōǊŜ Ŝƭ ŎƻƴƧǳƴǘ ŘŜ ƭŀ ǇƻōƭŀŎƛƽ Şǎ ƭŀ ŘŜ ƳŜƴȅǎ ŘŜ  мс 

anys, tant en homes (18.5%) com en dones (18.9%). A continuació trobem la població entre 25 

i 34 anys. Per tant, hi ha un pes important de la població infantil i de persones adultes però del 

segment més jove, que són, dins dels joves, els que tenen un poder adquisitiu, unes 

necessitats i uns hàbits més importants per a les compres i el sector comercial en general. 

 

                                                           

2
 CƻƴǘΥ ǿŜō ŘŜ ƭΩ L59{/!¢Φ tŀŘǊƽ ƳǳƴƛŎƛǇŀƭ ŘΩƘŀōƛǘŀƴǘǎΦ ·ƛŦǊŜǎ ƻŦƛŎƛŀƭǎ ŘŜ нллс 
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Els resultats de les llars enquestades ens indiquen que del conjunt de població que compra el 

88.5% són dones i un 11.р҈ ƘƻƳŜǎΦ [Ŝǎ ŦǊŀƴƎŜǎ ŘΩŜŘŀǘ ŘŜ ƭŀ ǇƻōƭŀŎƛƽ ŎƻƳǇǊŀŘƻǊŀ Ŝǎ ǎƛǘǳŜƴ 

sobretot entre els 25 i els 54 anys  ƛ ǎǳǇƻǎŜƴ Ŝƭ тнΦр҈  ŘŜƭ  ǘƻǘŀƭ όƭΩŀƴȅ нллл ŜǊŜƴ ǳƴ упΦф҈ύΣ ƛ ƭŀ 

de 35 a 54 anys és el 55% (65.7% el 2000). En els homes el tram amb més pes és el de 35 a 44 

anys (30.4%), mentre que en les dones és el de 45 a 54 (28.3%).  

hōǎŜǊǾŜƳ ǳƴŀ ǘŜƴŘŝƴŎƛŀ ŀ ŜƛȄŀƳǇƭŀƳŜƴǘ ŘŜ ƭŜǎ ŦǊŀƴƎŜǎ ŘΩŜŘŀǘ ŘŜ ƭŀ ǇƻōƭŀŎƛƽ ŎƻƳǇǊŀŘƻǊŀ ǘŀƴǘ 

per la banda baixa, població més jove, com especialment per la de més edat: en efecte, la 

ŦǊŀƴƧŀ ŘŜ ǇƻōƭŀŎƛƽ ŎƻƳǇǊŀŘƻǊŀ ŘΩ ŜƴǘǊŜ рс ƛ ср ŀƴȅǎ ƭΩŀƴȅ нллл ŜǊŀ Ŝƭ фΣм҈ ƛ ŀǊŀ ǎΩƘŀ Řƻōƭŀǘ ƛ 

ŀǊǊƛōŀ ŀƭ му҈Φ L ƭŀ ǇƻōƭŀŎƛƽ ŎƻƳǇǊŀŘƻǊŀ ǉǳŜ ƴƻ ŜǎǘŁ ŜƴǘǊŜ Ŝƭǎ ор ƛ Ŝƭǎ рп ŀƴȅǎ ƭΩŀƴȅ нллл ŜǊŜn 

un 34.3% i el 2007  puja fins al 45%. 
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.5% .5%
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34.5%
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1.% .5%

Ocupació

ENTREVISTAT CAP FAMÍLIA

2.1.2. Ocupació/Estudis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Les ocupacions majoritàries de les persones  entrevistades (on un 88.5% són dones ) són 
les de  treballs de la llar (35.4%), seguit ŘŜ ƭŀ ŘΩempleat/a3 (22%) i treballador/a (21.5%). 

 Destaca les diferències en el cas de treballador/a: en són el 21.5% dels entrevistats i el 48% 
ŘŜƭǎ ŎŀǇ ŘŜ ŦŀƳƝƭƛŀΣ ƛ ŀ ƭΩƛƴǊŜǾŞǎ ǇŜǊ ŀ ƭŜǎ ǘŀǎǉǳŜǎ ŘŜ ƭŀ ƭƭŀǊΥ опΦр҈ ŘŜƭǎ ŜƴǘǊŜǾƛǎǘŀǘǎ ƛ 
pràcticament zero caps de família. 

 El cap de família de les llars entrevistades  sol ser treballador/a (48%), seguit de lluny per 
empleat/a (18%) 

 [ŀ ǊŜǎǘŀ ŘΩƻŎǳǇŀŎƛƻƴǎ ǇǊŜǎŜƴǘŜƴ ǇŜǊŎŜƴǘŀǘƎŜǎ ƳŞǎ ōŀƛȄƻǎΦ 

  

                                                           

3
 ¢ǊŜōŀƭƭŀŘƻǊ Ŝǎ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀ ƭΩŜƳǇƭŜŀǘ ŘŜƭ ǎŜŎǘƻǊ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭΦ 9ƳǇƭŜŀǘ ǎƽƴ Ŝƭǎ ƻŎǳǇŀǘǎ Ŝƴ ƭŀ ǊŜǎǘŀ ŘŜ ǎŜŎǘƻǊǎΦ  
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 Pel que fa al ƴƛǾŜƭƭ ŘΩŜǎǘǳŘƛǎΣ Ŝƭ ƴƛǾŜƭƭ ŘΩŜŘǳŎŀŎƛƽ ƳŀƧƻǊƛǘŀǊƛ Şǎ Ŝƭ ŘΩŜǎǘǳŘƛǎ ǇǊƛƳŀǊƛǎΣ ǘŀƴǘ Ŝƴ 
ƭΩŜƴǘǊŜǾƛǎǘŀΩǘ com el cap de família (41% i 40.5% respectivament). 

 Els estudis secundaris i secundaris professionals  són els següents percentatges més alts, 
tant en entrevistat com cap de família (entre 19% i 23% aprox.) 

 Finalment, un 15% dels entrevistats, i un 14% dels caps de família, tenen estudis 
universitaris. Un 19.5% i un 21% , respectivament, en tenen de secundaris professionals. 

 A diferència del que hem vist en Ŝƭ ƎǊŁŦƛŎ ŘŜ ƭΩƻŎǳǇŀŎƛƽΣ Ŝƴ ŀǉǳŜǎǘ ŘŜƭ ƴƛǾŜƭƭ ŘΩŜǎǘǳŘƛǎ ƴƻ Ƙƛ 
ha grans diferències entre entrevistat i cap de família. 
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2.1.3. Número de membres a la família ƛ ƴƛǾŜƭƭ ŘΩƛƴƎǊŜǎǎƻǎ 

En base als resultats de les 200 enquestes realitzades a Palau, tenim que la població total 

ŘΩŀǉǳŜǎǘŜǎ ƭƭŀǊǎ Şǎ ŘŜ стр ǇŜǊǎƻƴŜǎΣ Ŝƭ ǉǳŜ Ŝƴǎ Řƽƴŀ ǳƴŀ ƳƛǘƧŀna de membres per família de 

3.37. En lΩŜƴǉǳŜǎǘŀ ŘΩƘŁōƛǘǎ ǊŜŀƭƛǘȊŀŘŀ ƭΩŀƴȅ нллл Ŝǎ Ǿŀƴ ŜƴǘǊŜǾƛǎǘŀǊ фф ƭƭŀǊǎ ƛ Ŝǎ va obtenir un 

mitjana de 3.57 membres per llar. 

La distribució de les famílies segons el nombre de membres que els formen ens diu que el 

32.5% de les llars entrevistades estan formades per 3 membres, el 29% per 4 i el 24% només 

per la parella : 

 

 

 

 

 

 

 

 

vǳŀƴǘ ŀƭ ŘŜǎƎƭƻǎǎŀƳŜƴǘ ǇŜǊ ƴƛǾŜƭƭǎ ŘΩƛƴƎǊŜǎǎos de les llars entrevistades, les respostes 

obtingudes ens indiquen que un 31.5% es situen entre els 1000 i els 2000 euros mensuals , i el 

24.5% entre 2000 i 3000:    

5ƛǎǘǊƛōǳŎƛƽ ŘŜ ƭŜǎ ƭƭŀǊǎ ǇŜǊ ƴƛǾŜƭƭ ŘΩƛƴƎǊŜǎǎƻǎ4 

  

 

 

 

 

 

 

  

                                                           

4
 ±ŜǳǊŜ ŘŜǘŀƭƭ ŀ ƭΩ!ƴƴŜȄ мΦ ¢ŀǳƭŜǎΦ LƴƎǊŜǎǎƻǎ 
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3. ANÀLISIS DELS HÀBITS DE COMPRA 

3.1. Hàbits de compra principal 

3.1.1. Lloc de compra - ciutat 

9ƴ ŀǉǳŜǎǘ ŀǇŀǊǘŀǘ ǎΩŀƴŀƭƛǘȊŜƴ ŀƭƘƻǊŀ Řƻǎ ǇŀǊŁƳŜǘǊŜǎ ǊŜƭŀŎƛƻƴŀǘǎ ŀƳō Ŝƭ ƭƭƻŎ ŘŜ ŎƻƳǇǊŀ 

principal: el grau de consum de cada producte (si el compra), i la geografia del lloc: si compra 

al mateix barri, a un altre barri, o a una altra ciutat.  

 

Alimentació fresca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  


