LA FIGURA SOCIAL DEL CONSUMIDOR
INTERPRETACION DE SUS PAUTAS DE CONDUCTA

CONCLUSIONES DE UN ESTUDIO DE HABITOS DE COMPRA DE ROPA Y CALZADO EN NAVARRA

| estudio del consumi-
Edor como objeto de

analisis tiene su origen
en las teorfas de la “utilidad
cardinal” propuestas por los
economistas del siglo XIX
(Menger, Jevons, Walras y
Marshall) y han aumentado
enormemente en nuestra
época debido no sélo a las
aportaciones de los econo-
mistas sino, fundamental-
mente, a las teorfas de muy
diversas disciplinas como la
psicologia, sociologia, filo-
sofia, marketing, etcétera.

No obstante, y pese a ese
aumento creciente desde
mediados del siglo XIX, no
es hasta mediados de la
década de los 50 del presen-
te siglo cuando se produce
un enorme desarrollo de este
tipo de estudios que trae
como consecuencia que esta
linea de investigacién vaya adquiriendo
una autonomia cientifica que le llevé a
ser considerada como una disciplina
independiente (Alonso Rivas, 1992,
pags. 11-13).

HABITOS Y FRECUENCIAS
DE COMPRA

El objetivo de este trabajo no es realizar
una sintesis de las teorias sobre el com-
portamiento del consumidor, sino mas
bien enfatizar la perspectiva sociolégi-
ca del comportamiento del consumi-
dor, interpretando con estas pautas los
resultados obtenidos por una investiga-
ci6n sobre habitos de consumo realiza-
da en la Comunidad de Navarra, cuyas
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caracteristicas técnicas son suficiente-

mente representativas (1).

De este modo, el punto de partida
serd el conocimiento de los habitos y
frecuencias de compra de ésta pobla-
cion; teniendo muy claro que cada
miembro del grupo primario en el que
una persona realiza su vida adopta
diferentes papeles o “roles” en el pro-
ceso de compra: iniciador, prescriptor,
tomador de decisiones, comprador y
usuario (Leén y Olabarri 1991:217-
218); y Grande 1992, 151-152). Asi, tal
y como queda reflejado en cuadro n? 1,
un 82,3% de los entrevistados realizan
“siempre y casi siempre” la compra de
ropa y calzado para si mismos, mien-
tras que Gnicamente un 17,6% no efec-
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tda estas compras, tarea que
es realizada por la mujer
(13,8%) o por la madre del
entrevistado (2,7%) (2). Esta
pregunta ya proporciona una
“primera aproximacion” en el
conocimiento de quiénes son
los consumidores menos
inclinados a la compra, al
indicar que “los maridos”
compran con menos frecuen-
cia que los hijos.

Esta somera aproxima-
cion, jpodré ser un primer
indicio que conduce a una
reflexion mas profunda acer-
ca del surgimiento de un
cambio generacional? Para
contestar, sera preciso esperar
al contraste realizado por las
variables de indentificaciéon
para poder corroborarlo con
mayor seguridad.

Por otro lado, y pese a
que nuestro interés es compa-
rar los resultados obtenidos con datos
extrafdos de investigaciones similares,
la inexistencia de investigaciones sobre
habitos de consumo en Navarra (3) nos
obligan a contrastar nuestros resultados
con otros estudios realizados en la
Comunidad Auténoma Vasca y Navarra
o, en su defecto, con investigaciones
que consideren la poblacién espafiola
en general. En este sentido, no puede
olvidarse que Navarra se inscribe en un
entorno socio-econémico inmediato
que es Espafa, factor que incide pode-
rosamente no sélo en la propia situa-
cién econbmica, sino en NUMErosos
aspectos de la vida cotidiana (4): Al
proceder a la primera comparacion con
un estudio de ambito nacional realiza-
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¢SE COMPRA USTED
LA ROPA Y EL CALZADO?
%
SIEMPRE 86.6
CASI SIEMPRE 18,7
ALGUNA VEZ, RARA VEZ 17.6
REALIZA LAS COMPRAS
MARIDOMUJER 138
MADRE 27
OTROS 11

do por el Centro de Investigaciones
Sociolégicas (Cruz Cantero, 1988, pag.
37), un 77% de los espafioles realizan
personalmente la compra de ropa y cal-
zado, mientras que un 22% prefiere
que la realice otra persona.

Por otro lado, el andlisis de los
resultados de otro estudio realizado en
1988 por el Ministerio de Economia y
Hacienda nos indica que es el colectivo
de j6évenes mayores de 15 afios el que
mas “se compra su ropa y calzado”: la
mayorfa de los hijos menores de 15
afos compran la ropa y el calzado con
el ama de casa, o es ella sola la que
realiza la adquisicién. No deja de sor-
prender que las amas de casa compren
la ropa casi a uno de cada tres “mari-
dos” de este pais, siendo Gnicamente
un 12% los hombres que adquieren
ropa y calzado por su cuenta.

Considerando que el objetivo de
este estudio es analizar la figura social
del consumidor navarro, hay que sefia-
lar que un 17% de la muestra no reali-
za sus compras de ropa y calzado. Sera
conveniente profundizar en los rasgos
sociodemograficos de este colectivo a
fin de determinar si tiene peculiarida-
des comunes que le separan del colec-
tivo general, o si por el contrario se
trata de individuos aislados sin caracte-
risticas semejantes.

Asi, en investigacién sociologica es
frecuente que la informacién suminis-

FORMAS DE COMPRA MARIDO
SOLO POR SU GUENTA 11,8
COMPRAN JUNTOS 597
COMFRA EL AMA DE CASA 293
TOTAL 100,0

HIJOS MAYORES HIJOS MENORES
DE 15 ANOS DE 15 ANOS
406 34
46,2 547
152 4286
100,0 100,0

FUENTE: Rirsceidn Ganeatal tie Camercio Intérios, 1889: Vol | p. 91

trada en una primera explotacion de los
datos sea modificada sustancialmente
al analizar los diferentes subgrupos que
forman parte de la poblacién objeto de
estudio. En términos estadisticos se trata
de conocer si existen diferencias “esta-
disticamente resefables” entre los ras-
gos (sociodemograficos) de los indivi-
duos que compran ropa y calzado, y las
caracteristicas de aquellos que no reali-
zan esta accion. Para ello se ha analiza-
do, utilizando el estadistico V de Cra-
mer, la incidencia que ejercen determi-
nadas variables sobre las respuestas a
esta pregunta.

VARIABLES GEOGRAFICAS

Atendiendo a la influencia de variables
“geograficas” como el “tamafo del
municipio”, hay una relacién lineal
entre el aumento del tamano de pobla-
cién y la disminuciéon del namero de
personas que “no compran”: en Pam-
plona, la mayor entidad de todas las
analizadas, Gnicamente un 11% de la
poblacion no realiza sus compras de
ropa y calzado.

La decisién de ir a comprar esta
fuertemente condicionada por factores
como el tiempo disponible y el equipa-
miento comercial del lugar en el que se
reside. Los municipios menores de
5.000 habitantes se caracterizan por la
escasez de establecimientos donde rea-
lizar este tipo de compras (Banesto,
1992, pags. 231-283; Direccion Gene-
ral de Comercio Interior, 1987, Vol. |,
pags. 18-20), y, por tanto, sus habitan-
tes se ven obligados a desplazarse para
realizar las compras de estos productos.
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El acto de desplazarse, pese a que
un 89% posee vehiculo propio y que
han mejorado notablemente las vias de
comunicacion, supone para algunas
personas un “coste fisico” mucho mas
elevado que el de otros individuos que
“pueden encontrar” la ropa o los pro-
ductos necesarios mientras vuelven del
trabajo, cuando pasean por la ciudad,
etcétera. Ademas de éste hecho, la
compra estad condicionada por un ele-
mento objetivo como es el tiempo dis-
ponible. Si una persona tiene una jor-
nada de trabajo de mafana y tarde,
apenas dispondra de tiempo diario para
ir a comprar, maxime si debe despla-
zarse en automdvil a otro municipio.

Los distintos niveles de equipamien-
tos existentes en los hogares navarros
producen grandes diferencias en las fre-
cuencias de compra; pudiendo llegar a
establecerse una relacién entre nivel de
equipamiento y la frecuencia de com-
pras: A medida que desciende el nivel
de equipamiento el porcentaje de las
personas que realizan sus compras de
ropa y calzado aumentan.

NIVEL DE ESTUDIOS

Por otro lado, los entrevistados con alto
nivel de estudios presentan una alta fre-
cuencia en la relacién de sus compras,
de modo que cuando se reduce el nivel
de estudios el nimero de personas que
compran personalmente la ropa vy el
calzado disminuye. Ante la sospecha
que esta relacién pudiera estar encu-
briendo el influjo de una tercera varia-
ble —puesto que en otras investigacio-
nes se ha constatado que los mas jove-
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BASICOS
SIEMPRE Y CASI SIEMPRE 783
ALGUNA VEZ, RARA 21,7

MEDIOS SUPERIORES
88,3 916
137 8.4

H.EWEMm.‘EM B consumidores da Navarra.

2 NUCLEOS
F. EXTENSA

SIEMPRE Y CASI 81,1

ALGUNA VEZ. RARA 189

FAMILIA SOLO, PISO PAREJA
NUCLEAR  COMPARTIDO  SIN HIWOS
80,4 7.9 84,5
196 21 15.5

FUENTE: Elsboracion propia. Encuests a consurnidires de Navara.

nes presentan niveles de estudios muy
superiores a los adultos— se utilizé la
técnica estadistica de la “neutralizacién
de variables” a fin de conocer las rela-
ciones espureas entre éstas.

Mediante este procedimiento ha
sido posible descubrir que una vez eli-
minado el influjo de la edad no hay
asociacién entre realizacién personal
de la compra y nivel de estudios, o
dicho de otro modo, el factor que real-
mente produce estas diferencias es la
edad y no el nivel de estudios.

Otra de las preguntas del cuestiona-
rio utilizado hacia referencia al “tipo de
familia” en la que reside el entrevista-
do, ya que existia la sospecha que dos
familias formadas por el mismo ndmero
de miembros pueden tener pautas de
consumo muy diferentes segln esté for-
mada por los cényuges y cuatro hijos, o
por abuelos, padres e hijos.

En este sentido, son los que viven
solos o en pisos compartidos, y en
segundo lugar las parejas sin hijos los
que con mas frecuencia realizan sus
compras de ropa y calzado. En el extre-
mo opuesto se encuentran los pertene-
cientes a familias nucleares y extensas:
casi un 20% (18,9 y 19,6%, respectiva-
mente) realizan “rara vez y nunca”

estas compras. Por otro lado, y anali-
zando la influencia de los ingresos, una
de cada cuatro personas con ingresos
entre 150.000 y 275.000 pesetas reali-
zan sus compras de ropa y calzado con
escasa frecuencia.

Ademas de estas variables, es preci-
so senalar que también influyen las
siguientes:

e El estado civil: un 75% de los
casados realiza personalmente sus
compras de ropa y calzado, cifra que
en los solteros alcanza el 90%. Funda-
dos en la sospecha que el 10% de los
solteros que no se compran la ropa vy el
calzado pudieran ser fundamentalmen-
te jévenes se procedié a eliminar la
influencia de la edad. De nuevo se ha
podido constatar que lo que realmente
produce estas diferencias es la edad y
no el estado civil: Es decir, que el 10%
de los solteros que no realizan la com-
pra son, sobre todo, gente joven.

¢ E| sexo: el 97,9% de las mujeres
realiza “siempre” y “casi siempre” las
compras de ropa y calzado, porcentaje
que en los hombres disminuye hasta el
66%. A medida que aumenta la edad
del entrevistado se reduce paulatina-
mente el porcentaje de personas que
realizan sus compras.
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Si bien esta es la tendencia general
manifestada por la muestra, esta rela-
cién se produce realmente a partir del
grupo de edad entre 26-35 afios. Sin
duda este hecho viene provocando por
la gran heterogeneidad del primer
grupo de edad, que agrupa a personas
con edades comprendidas desde los 16
a los 25 afos, de modo que este agru-
pamiento unifica las conductas de los
jovenes que “casi de modo obligado”
deben comprar con el ama de casa -ya
que a fin de cuentas es la que paga y
reivindica por ello un derecho a la
decision- con los habitos mas auténo-
mos de las personas con més de 25
afos. No obstante, y en contra de lo
que pueda parecer, esta categorizacién
es valida e incluso necesaria a fin de
dar seguridad estadistica a cada una de
las submuestras.

MODOS DE CONSUMIR

Al margen de esta somera explicacion
técnica, la interpretacion de este feno-
meno (aumento de la edad y disminu-
cién en la realizacion de las compras)
hay que buscarla en el gran cambio de
valores y comportamientos experimen-
tado por todas las generaciones, pero

o
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introducidas sobre todo por las mas
jovenes. De este modo -y superando
con esta interpretacion el ambito socio-
geografico analizado- lo que esta varia-
ble estd comenzando a entrever es algo
que va mas alla del simple hecho
monetario; esta comenzando a mostrar
no sé6lo dos modos de consumir, sino
dos actitudes completamente distintas
de ver la vida; enfrentando la actitud
hacia el ahorro y la compra por necesi-
dad frente al placer por gastar; el sacri-
ficio frente al placer inmediato.

Por otro lado, si se considera que
los pertenecientes a esta cohorte nacie-
ron entre 1957-1967 son, posiblemen-
te, 1a generaciéon mas influenciada por
la llegada de la democracia en Espafa.
La explosién de libertades ocurrida en
el proceso democratico les “sorpren-
dié” en una edad tan receptiva como es
la juventud-adolescencia, de forma que
han construido gran parte de sus patro-
nes de conducta en una etapa muy
inestable, credndose un “muro genera-
cional” entre sus concepciones y las de
generaciones anteriores.

A este fendbmeno hay que afiadir las
peculiaridades propias del desarrollo
navarro como es una sociedad envuelta
en un proceso de reivindicacion de sus

INGRESOS EN MENOSDE DE100.000 DE150.000 DE200.000 MAS DE
PTAS/MES 100.000 A 150.000 A200.000  A275.000  275.000
SIEMPRE Y CASI 8az2 86,6 741 76.4 86,3
ALGUNA VEZ, RARA 158 134 259 236 13,7

FUENTE Etaboracidn propia. Encuesta & consumicores de Navars,

CONJUNTAMENTE EDAD Y NIVEL DE ESTUDIOS

ENTRE 26-35 ANOS Y ESTUDIOS MEDIOS
ENTRE 56-65 ANOS Y ESTUDIOS BASICOS
CONSIDERANDO TIPO DE FAMILIA Y EDAD
VIVE SOLO'Y EDAD ENTRE 26-25 ANCS
PAREJA SIN HIJOS, Y EDAD ENTRE 26-35 ANOS
FAMILIA NUCLEAR Y EDAD 46-55 ANOS
FAMILIA NUCLEAR Y EDAD 56-65 ANCS

COMPRAN (%) N°PERSONAS PET (8)

97.4 38 6.3
62.0 57 9.5
94,4 17 28
826 25 42
67,6 46 76
57.9 K} 55

FUENTE Elaboracion propia. Encuesta @ consumidores de Navarra.

peculiaridades culturales. Siguiendo a
otro especialista en estos temas, para A.
del Pino el consumo de los jévenes es
sofisticado y abundante ya que éstos
son destinatarios de una gran cantidad
de productos y marcas, estan muy preo-
cupados por la moda e invierten gran-
des cantidades de dinero en vestirse y
en articulos de ocio. Asimismo dispo-
nen de un presupuesto elevado y care-
cen de una vision clara del ahorro, tie-
nen fuertes preferencias por determina-
das marcas y no les importa pagar mas
por ellas puesto que con ello mejoran
su imagen, adquieren individualidad,
prestigio y confianza en si mismos.
{Pino, 1990, pags., 100-165).

Para ellos es facil conseguir la leal-
tad a una marca, la cual defenderan
poderosamente, pero es dificil que con-
serven esta lealtad durante mucho tiem-
po, pasando asi, muy facilmente de un
capricho a otro. Los jovenes tienden a
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considerar una necesidad o que para
los adultos puede parecer un lujo
(motos, equipo de musica, etcétera).

Por otro lado, y al consultar las
publicaciones sobre la evolucion de la
sociedad de consumo en nuestro pais
(Herrero Castro, 1988, pags. 19-25; De
Miguel, 1969, pags. 57-117; Castillo,
1966; Minguez, 1969; Andrés Orizo,
1977, pags. 146-149, etcétera) vemos
cémo la incorporacién de Espana a las
pautas socio—econdémicas de los paises
desarrollados es relativamente tardia (5)
en comparacion con otros paises (6), de
modo que puede formularse que no es
hasta la década de los 70 cuando Espa-
fia llega plenamente a poder ser defini-
da como una sociedad de consumo
(Castillo, 1987).

Para dar idea de este hecho, expon-
dremos una cita muy significativa de
una publicacion sobre este tema reali-
zada a mitad de esta década:

>
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“Ante la pregunta final de si en
Espafia se ha alcanzando o no la cota
del consumo de masas, nuestros datos
nos indican que estamos en camino
para unos cuantos bienes y servicios
bésicos, aunque interrumpido por la
crisis econdmica de los tres Gltimos
afos”. (Andrés Orizo, 1977, pag. 148).

La relativa cercania temporal de
este hecho (hace tan sélo dos décadas),
sobre todo comparado con otros ambi-
tos geograficos como Estados Unidos y
el conjunto de Europa, nos lleva a plan-
tear el hecho de que las generaciones
jovenes son las primeras que se han
educado y socializado en una sociedad
de consumo masivo, frente a las gene-
raciones anteriores que han sido socia-
lizadas en el espiritu del ahorro y del
“sacrificio” de la Espafa franquista.

Por otro lado, hay que recordar que
hasta hace unos afos correspondia
exclusivamente a la familia la funcién
de socializar a sus hijos, y nada “esca-
paba” del control de la unidad familiar.
Frente a esto, las nuevas generaciones
son educadas dentro de un sistema ins-

titucional complejo no sélo por la tem-
prana edad a la que el nifio acude a
guarderias y a escuelas (frente al nifio
tradicional que permanecia “encerra-
do” en casa hasta tener la edad de ir a
la escuela) sino por la gran influencia
que ejercen sobre ellos los patrones de
comportamiento difundidos por la tele-
vision. La television, a través de la
publicidad y de los modos de vida que
refleja, ha influido tremendamente en
las actitudes de los jévenes (y de los
adultos) hacia el consumo.

Estas nuevas generaciones han vivi-
do en hogares llenos de electrodomésti-
cos y no se plantean (quizas porque no
lo conocen) como seria su vida sin el
televisor, sin el teléfono, etcétera. Los
regalos de los padres han sido frecuen-
tes y han disfrutado desde muy jovenes
de un cierto “dinerillo” para gastar en
“sus cosas”.

En este sentido, Ronald Inglehart
considera que el factor que subyace a
esta influencia de la edad es el impacto
de su socializacion primaria: “... si dife-
rentes generaciones de la misma socie-
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dad manifiestan reacciones significati-
vamente diferentes ante los mismos
estimulos, ello implicaria la presencia
de diferencias en el aprendizaje cultu-
ral” (Inglehart, 1991, pag. 9).

Antes de terminar, y aunque en un
primer momento pudo producir cierto
nivel de asombro que un 82,6% de la
poblacién realizara sus compras de
ropa y calzado (sobre todo al ser com-
parado con los resultados del resto de
Espafa), en este momento, y tras anali-
zar los resultados aportados por las
variables clasificatorias, puede compro-
barse que esta relacién esta mediatiza-
da por variables como el tipo de fami-
lia, el tamano del municipio, la edad,
etcétera, sorprendiendo el hecho de
que uno de cada tres hombres no com-
pren la ropa y el calzado prefiriendo
delegar la compra en otros miembros
de su familia. Aunque también debe
sefalarse, no obstante, que no influye
la posici6n social a la que pertenece el
entrevistado.

OPINIONES OPUESTAS

Una vez conocidas las variables que
mas diferencias aportan en la compra
de ropa y calzado, resulta muy intere-
sante continuar por esta linea investiga-
dora a fin de detectar subcolectivos o
tipologias de sujetos que manifiesten
opiniones contradictorias entre ellos.
Para este fin, Félix Calvo aconseja la
utilizacion del “andlisis tipolégico cate-
gorial” (7), cuyo fin es “buscar” com-
portamientos y mentalidades opuestos,
sintetizar y mostrar habitos contradicto-
rios entre distintos tipos de sujetos.

Los siguientes datos se han calcula-
do considerando Gnicamente la opcién
“realizan siempre y casi siempre” sus
compras de ropa y calzado:

Sin duda alguna, la aparicién de
estos tipos de sujetos esta condicionada
por la utilizacién de ciertas variables y
el rechazo de otras, utilizando como
criterio de validacion el conseguir las
mayores diferencias, diferencias que en
nuestro caso llegan hasta 35,4 puntos
porcentuales cuando se consideran
conjuntamente la edad y el nivel de
estudios.

o
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Por otro lado, sefalar que el proce-
so de localizacion y detecciéon de los
distintos tipos de sujetos estd también
muy condicionado por el tamaiio de la
muestra, ya que a medida que se intro-
duce una nueva variable independiente
se reduce considerablemente la posibi-
lidad de encontrar grandes colectivos
en la Gltima fase del proceso.

En esta investigacion se ha trabaja-
do con dos variables —ya que el tamafio
muestral es “relativamente” pequefio-
consiguiendo con ello agrupaciones
muy aceptables. (Desde un 1,5% del
total hasta un 9,5%).

REFLEXION FINAL

Varios son los elementos que desearia-
mos exponer y recopilar antes de dar
por concluido este trabajo. En primer
lugar, en las sociedades actuales el
consumo estd adquiriendo un lugar
central en la vida del individuo, de
modo que otros roles (por ejemplo, el
lugar vy el tipo de trabajo) quedan rele-
gados a un segundo plano.

Esta idea no quiere decir que el tra-
bajo no sea importante, sino que cum-
ple la funcién “instrumental” de pro-
porcionar recursos econémicos (Andrés
Orizo, 1992, pag. 42) que seran utiliza-
dos en el proceso de consumo. Entre
los numerosos indicadores de este
hecho destaca el hecho de que el traba-
jo cada vez ocupa menos tiempo en la
vida de las personas, no s6lo porque se
ha reducido el tiempo y la dedicacién
que el trabajador invierte en su lugar de
trabajo, sino también debido a que se
estd produciendo una segmentacion
creciente dentro de los asalariados que
“resquebraja” la concepcién de los tra-
bajadores como un “grupo unitario”.

Otro aspecto que nos muestra esta
pérdida de centralidad es el hecho que
el lugar y el tipo de trabajo fué utiliza-
do en numerosas investigaciones para
realizar agregaciones estadisticas de
subcolectivos sociales, mientras que en
el momento actual es fundamentalmen-
te el consumo (tipo de objetos compra-
dos, frecuencia de compra, gasto en
ocio, equipamiento del hogar, etcétera)
el indicador que es utilizado para clasi-

ficar y analizar el modo de vida de cier-
tos colectivos.

Otra idea a anadir al parrafo ante-
rior es que el consumo esta adquirien-
do un lugar central en la propia identi-
dad del individuo: En la sociedad rural
las personas tienen un mayor conoci-
miento de sus vecinos y de las personas
que viven en ese municipio, 0 en caso
contrario es muy facil obtener “referen-
cias” de cada persona a través de ami-
gos comunes, conocidos, etcétera.

Por el contrario, la sociedad urbana
se caracteriza por un modo de vida
andnimo de frecuentes encuentros con
personas totalmente desconocidas y
que a través de su atuendo, su coche,
su reloj... las clasificamos dentro de
determinados grupos sociales (9). De
este modo, el habitante de la gran ciu-
dad consume para establecer una iden-
tidad propia, identidad que genera una
lucha por la distincién social del resto
de grupos sociales.

Si bien estos fenémenos estan
adquiriendo gran importancia en todas
las sociedades occidentales, son funda-
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mentalmente los estratos mas jovenes
los que conceden mas importancia al
proceso de consumo vy a la categoriza-
cion que los “otros” hacen en funcién
de sus habitos y objetos de consumo.
Los motivos que estan detrds de este
proceso ya han sido expuestos, ante-
riormente: cambio de valores, llegada
de Espana a la sociedad de consumo,
cambio en las pautas de socializacién,
etcétera.

No obstante, la combinacion de
estas tres ideas nos induce a terminar
este trabajo con una pregunta: si el
consumo tiene cada vez mas importan-
cia en la vida y en la identidad de los
jovenes, y en la sociedad espafola
actual la tasa de desempleo juvenil -y,
por tanto, de jévenes sin recursos pro-
pios— es muy elevada, ;c6mo van a
poder integrarse en su futura condicién
de “adultos” esos jovenes parados que
han sido socializados en un contexto
social de abundancia econ6mica? O

VIDAL DIAZ DE RADA IGUZQUIZA
Universidad Pablica de Navarra
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NOTAS

(1) El tamafo muestral estadisticamente reqjuerido para estudiar de
forma representativa la poblacién navarra entre 16 y 65 afios de
edad se ha establecido en 600 entrevistas, que en el supuesto
50/50 tiene un error muestral méximo para datos globales de +4%
a un nivel de confianza del 95%. El tipo de muestreo utilizado es
Aleatorio Estratificado por afijacién proporcional en virtud de la
variable Habitat o tamaio del municipio y Zona Geografica y
corregido por cuotas de sexo y edad.

El trabajo de campo fue realizado entre mayo y junio de 1994
mediante encuesta personal en el hogar de cada entrevistado. La
duracién media de cada entrevista fue de 20 minutos, vscilando
entre un minimo de 18 minutos en Pamplona y un méximo de 25
minutos en los municipios menores de 1.000 habitantes. En la
designacién de las calles, niimero, piso y mano en que se ha reali-
zado la entrevista se utiliz6 el método de “Random Raute”, y en la
eleccion concreta de los entrevistados en cada domicilio el
“Mélodo de cuotas”.

(2) 77% y 15% respectivamente si en vez de considerar Gnica-
mente las respuestas de los que no se compran la ropa se tiene en
cuenta toda la poblacidn.

(3) Los Gnicos estudios realizados sobre los habitos del consumi-
dor navarro {exceptuando estudios concretos de organismos priva-
dos y no difundidos), son:

- Revista EROSKI, Encuesta sobre el endeudamiento de las fami-
lias. N® 18, octubre 1990. Elorrio.

- Revista EROSKI, El consumidor vasco: Quién es y qué hace. N®
21, octubre 1991, Elorrio.

- M. de Castro, “Encuesta sobre los consumidores vascos”, en
Estudios sobre consumo, N® 1, abril, pp. 197-209. Madrid, Minis-
terio de Sanidad y Consumo, 1984.

- Por las peculiaridades de su realizacién (mediante una muestra
estratificada por Comunidades Auténomas y logrando una repre-
sentatividad aceptable para cada una) podria incluirse también la
investigacion realizada por la Direccién General de Comercio
Interior, “El comprador espaiol, habitos de compra®, Ministerio de
Economia y Hacienda, Madrid 1987, 4 vols.

(4) Creemos conveniente reafirmar esta decision con una cita de J.
Alcaide (1990, pags. 2-3): “no es posible lograr un desarrollo de
las Comunidades Autonomas al margen del desarrollo econémico
de Espana”. Una perspectiva similar adopta M. de Castro en uno
de los estudios citados en la nota anterior cuando afirma “no es
gratuito ni forzado extender las conclusiones del presente estudio
a nivel estatal pues los condicionantes culturales y de mercado no
difieren significativamente” (pag. 197).

(5) Tardia y, como han senalado L.E. Alonso y F. Conde, con un
desarrollo periférico ya que los espaioles adquirian productos
atrasados tecnolégicamente respecto a los articulos utilizados por
el resto de los consumidores Europeos (1994, pags. 111-112).

(6) Segtin el ya cldsico modelo de evolucion de las sociedades
propuesto por Rostow, la sociedad Americana alcanza lo que ¢l
llama “época del alto consumo en Masa” en 1920, mientras que
Europa llega a ese nivel en 1945 (Rostow, 1961, pags. 26-39 y
121-122).

Por otro lado, y en un libro aparecido en 1969 (Minguez y otros)
en el que se cuestionaba si Espafa habia alcanzado la denomina-
c¢ion de Sociedad de Consumo de Masas, Amando de Miguel con-
sidera que la sociedad espaiiola de 1969 no puede ser definida
como una sociedad de consumo “porque falla la condicion clave
de la distribucién”. Aunque existe la conviccion que determina-
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dos bienes “deben ser” asequibles a todos, en la posesion de la
mayoria de estos bienes cuenta demasiado “el hecho diferencial
de la posicién social” (1969, pigs. 57-117).

(7) F. Calvo, Curso de Doctorado impartido entre 3 y 19 de
noviembre de 1992 sobre “Métodos y Técnicas de Andlisis de
Tipologias” dentro del Programa de Doctorado Presente y Futura
del Estado de Bienestar, Universidad de Deusto.

(8) Porcentaje de personas respecto al total muestral.

{9) En un trabajo publicado en 1979, ese gran analista de la Socie-
dad de Consumo que fué Jesus Ibanez, decia que “en la sociedad
de consumo, la vida cotidiana esta hecha para ser mirada, no para
ser vivida”.
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