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El estudio presente se ha elaborado con datos
preliminares?! de la investigacion que se esta realizando
por el I.N.C.

"Las tendencias del consumo y del consumidor en el
siglo XXI1" forma parte de la celebracion del DIA
MUNDIAL DEL CONSUMIDOR 2000 acto realizado entre
la Comunidad de Madrid, el Ayuntamiento de Madrid y el
Instituto Nacional del Consumo.

1 Los datos que se divulgan corresponden a 1.200 entrevistas realizadas en el
ambito nacional, a poblacién de mas de 18 afos hasta los 65 y en municipios
mayores de 25.000 habitantes. Asimismo se han realizado 20 entrevistas en
profundidad a expertos.

La investigacion se finalizara realizando un DELPHI, en cuatro oleadas a cuarenta
expertos. Esta fase cualitativa se iniciara en breve.
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1. LOS ESCENARIOS DEL CONSUMIDOR DEL SIGLO XXI

Los cambio ya estan
aqui, por lo que no
se requieren
capacidades de
anticipacion
desbordadas, sino
mas bien algun
criterio de
sistematizacion.

Si el cambio de siglo parece una ocasidon propicia para
hacer analisis y proyeccion sobre el comportamiento
futuro de cualquier variable, resulta especialmente
apasionante intentar predecir como sera el
comportamiento del consumidor en el Siglo XXI.
Entramos en una era en que la globalizaciéon en los
intercambios econdémicos mundiales y la presencia de
Internet van a dejar anticuadas muchas de las teorias
clasicas de la comercializacién.

Parece haber un cierto consenso en la existencia de
cuatro grandes impulsores en el cambio del consumidor y
sus héabitos en el Siglo XXI:

1.1. Cambios en el consumidor:

Los cambios
demograficos en
Espana invitan a un
cambio de estrategia
en las empresas

a) Demograficos

Espafia estd a la cola mundial en tasa de natalidad. A
este hecho se une un incremento de la esperanza de vida
lo que estad provocando que en el hogar medio espafiol
hay mas padres que hijos; que la edad media para formar
un ndcleo estable se atrase; y que cada vez mas mujeres
se incorporen al mercado de trabajo, cambiando las
funciones en los hogares y el consumo.

Estas circunstancias invitan a un cambio de estrategia en
las empresas, que deben cambiar su orientacidon hacia el
desarrollo de productos y servicios para la gente de mas
de 50 afios (més del 30% del mercado).

b) Mercados maduros

En los paises desarrollados, los mercados estdn en una
situacion de madurez. Esta se pone de manifiesto en la
falta de crecimiento en las categorias tradicionales del
consumo, como la alimentacion y el textil. ;Adonde va el
dinero que se debia gastar en esas partidas cuando
aumenta la renta de los consumidores?

En Espafia se va principalmente a ladrillos, hipotecas y
suministros. Pero también, y sobre todo a partir de la
caida de los tipos de interés, a transportes,
telecomunicaciones, ocio y salud.

Esta circunstancia explica que los hipermercados, por
ejemplo, rodeen sus negocios tradicionales con oficinas
bancarias, agencias de viaje, parafarmacias, estética, etc.
que den algo de dinamismo a sus negocios tradicionales.



Las dos fuentes
fundamentales de ese
fendmeno son la
polarizaciéon de
rentasy la
polarizacion del
tiempo libre

En sectores maduros
la ausencia de
innovaciones hace
que los precios sean
necesariamente
bajos.

El consumidor del
futuro sera mas
escéptico y mas
desleal con las
marcas y los
establecimientos
comerciales

¢) Polarizacién: unos mucho y otros tan poco

Llamamos polarizacion al hecho de que cada vez los
segmentos son menos continuos y estan mas poblados en
los extremos. Las dos fuentes fundamentales de ese
fendmeno son la polarizacién de rentas y la polarizacion
del tiempo libre. No existe ninguna evidencia en Espafia
de la primera, pero si en las " nuevas economias " como
Estados Unidos o Reino Unido. Lo que si se detecta en
nuestro pais es una polarizacion en la disposicion de
tiempo libre: hay una parte importante de la poblacion
(mayores, estudiantes) que tienen mucho tiempo, pero
también cada vez mas renta; y otra parte importante no
tiene tiempo, como es el caso de las mujeres que han ido
absorbiendo obligaciones profesionales sin dejar atras las
familiares.

d) Orientacioén al valor

En sectores maduros, tradicionalmente conocidos como
de primera necesidad, la ausencia de innovaciones hace
que los precios sean necesariamente bajos. Asimismo, la
ausencia de inflacibn hace que los precios sean mas
estables y, por lo tanto, méas faciles de comparar por los
consumidores.

Esta orientacion es relativamente ventajosa, y tiende a
extenderse en el tiempo. Todos estos factores ponen de
manifiesto que el consumidor no pagara mas sino por
aumentos de orden de magnitud en la satisfaccion que
obtiene por el producto.

e) Escepticismo

El consumidor se ha vuelto escéptico. Ahora es mucho
mas dificil convencerle de las ventajas de una oferta. La
opcidn posible de muchos anunciantes es la busqueda de
mecanismos de comunicacion alternativos y de
personificaciones o atributos éticos alrededor de las
cuales presentar los productos.

f) Deslealtad

Ya quedan muy pocos clientes leales a una marca o a un
establecimiento, y adn menos marcas capaces de
conseguir un vinculo de fidelidad y repeticion de compras
por el cliente. Parece deducirse que la Unica manera de
obtener la lealtad es hallar mejores féormulas de negocio,
lanzar productos genuinamente valorados por el cliente,
proporcionar al producto o servicio un valor afadido
elevado o contar con monopolios.



1.2.

Los productos y los
servicios tendran
mucha mas
tecnologia “metida
dentro™.

Las estrategias de
precios estan
condicionadas por la

Ni siquiera las tarjetas de fidelizacién que tanto proliferan
ultimamente estan logrando una fidelizacion real, sino
que su uso esta orientandose hacia el conocimiento
preciso del usuario.

En el siglo XXI, un cambio esencial en las empresas sera
que estas explotardn mucho mas su propia informaciéon
de transacciones de los clientes para adaptar sus
productos y servicios a los habitos de compra detectados
y analizados a través de dichas tarjetas de compra.

La incidencia de la tecnologia:

La segunda gran area de cambios del S. XXl es la de la
tecnologia.

a) Producto y marca

Se empieza a mostrar como, para preocupacion del
fabricante de producto final, determinados proveedores
de estandares tecnolégicos capturan buena parte del
negocio o del margen del mismo. Los proveedores de
componentes tecnoldgicos saben que si son capaces de
crear marca, no necesitan integrarse verticalmente en el
proceso productivo para rentabilizar al maximo su ventaja
tecnoldgica.

Y si hablamos de tecnologia, no podemos dejar de hablar
de Internet, o el canal que va a revolucionar la forma en
que se comercializan productos y servicios en todo el
mundo, y por el que todo el mundo apuesta (aunque
nadie sabe realmente donde estéa el final de su imponente
potencial).

b) Publicidad

Los cambios en publicidad tienen su origen también en
las modificaciones del entorno. La liberalizacion de
determinados sectores, que antes eran monopolisticos,
ha hecho que la aparicién de nuevos oferentes posibiliten
a las companias de publicidad capturar parte del mercado
o consolidar el existente.

Otro tema apasionante es el andlisis del impacto que
Internet, o la TV digital (interactiva) van a tener como
canales de publicidad emergentes.

c) Precios

En cuanto a tecnologia y precios, hoy no hay reglas. Se
habla de actuaciones de "depredacion"” de " precios no



imposibilidad de
confiar en un
escenario estable de
futuro.

Se seguira
incrementando el
proceso de fusiones y
concentracion
empresarial.

lineales", de " discriminaciones temporales o espaciales,
de paquetes de productos”, y de cualquier otra estrategia
que permita una ventana de oportunidad coyuntural para
las empresas. El largo plazo ya no existe.

1.3. La competencia:

El elemento que estd cambiando de forma maéas sutil, y
que probablemente tenga mas consecuencias en la
manera de comercializar de las empresas, es el proceso
constante de fusion y adquisiciéon de organizaciones, que
viene a aumentar la concentracién ya existente. La lista
es suficientemente conocida: banca, distribucion,
farmacia, petréleo, entretenimiento, etc. ¢Qué
consecuencias comerciales tiene que el 20% de la
actividad econémica de un pais se concentre?

Negociaciones cliente-proveedor: gigantes
condenados a entenderse

Fuerzas de venta especializadas, mas pequefias y con
mas tecnologia

Canales integrados verticalmente y con nuevas
funciones

Precios: cuando la competencia se concentra, el
consumidor paga.

Productos y marcas: las empresas tienden a innovar
menos cuando se quedan solas, pero han aprendido
que para seguir solas deben innovar.

1.4 Las practicas comerciales:

La Red es el medio de
mas proyeccioén en
cuanto inversion
publicitaria: no tiene
fronteras, su
potencial de usuarios
se incrementara y
presenta grandes
posibilidades
creativas multimedia.

Por ultimo, cabe esperar grandes cambios en las précticas
de comercializacion y ventas. Respecto a la
comercializacion habrd una revolucién de la medicion y la
eficiencia, asi como de la investigaciéon sobre el
consumidor. Con respecto a las ventas, habrad que estar
atentos al impacto de los medios interactivos: Internet y
la television digital.

El mas relevante, y que sin duda se ha convertido en el
tema de moda, es la espectacular difusibn que esta
teniendo Internet, aunque se detectan opiniones
encontradas sobre el potencial de la red, y en especial del
comercio electrénico cono nuevo canal de venta.

Las predicciones varian mucho, segin se tome como
referencia lo que esta sucediendo en Estados Unidos (pais
pionero en el uso comercial de Internet), lo que estan
anticipando los mercados (que apuestan de forma casi
irracional por las empresas de este sector) o los que se
muestran escéptico ante la escasa repercusion que han
tenido histéricamente en Espafa los sistemas de venta a
distancia.



CONCLUSIONES DEL TRABAJO DE CAMPO REALIZADO
2.1 Habitos y actitudes del consumidor.

El aspecto fisico sera
un factor
determinante. Esta
relacionado con la
salud.

Cambiara el concepto
de lo natural.

a) La alimentacion y el consumo del hogar:

Tendencia a comprar alimentos cada vez mas
espaciadas e incremento de la congelacion.
Dedicacion de menor tiempo a la compra y a la
elaboracién de los alimentos.

Preferencia por la adquisicibn de comidas que
necesiten poca elaboracién En la misma linea, se
producird una tendencia al plato Unico, o en todo
caso, a comidas menos estructuradas.

Incremento de la adquisicion de platos precocinados,
comidas con envases aptos para el consumo en
bandejas frente al televisor y mayor uso de comidas
a domicilio.

Potenciacién de la compra de alimentos con
ingredientes y productos naturales, sin salsas y sin
condimento.

Aumento de los productos dietéticos, enriquecidos,
concentrados de nutrientes, etc. en los hogares,
pero no como sustituto de alguna de las comidas.
Cambio del concepto de lo natural, admitiéndose
perfectamente comida preparada, siempre que haya
sido elaborada a partir de elementos naturales
reconocibles y explicitables.

Incremento decisivo de la calidad en la elecciéon de la
alimentacion

Tendencia generalizada a hacer dietas
periddicamente por razones estéticas y de salud.

La gente hara regimen una vez al afio )

La cocina tradicional se esta perdiendo

Los jovenes prefieren la cocina inter. ¥

El almuezo ya no es la comida fundamental y

En el futuro no habra tanta preocupacion por tene
Los alimentos precoci. seran mejores en calidad y
La compra de alimentos se espaciara ]

En el futuro, se encargara mas comida a domicilio

LA ALIMENTACION Y LOS CONSUMOS DEL HOGAR

(Escala: 1, muy en desacuerdo. 7 muy de acuerdo)

o 1 2 3 4 5 6
2

Fuente: Las tendencias del consumo y del consumidor en el siglo XXI.I.N.C. 2000




a) La moday el vestir:
La moday las

prendas de vestir " La comodidad se alza como caracteristica principal a
tenderan a ser la hora de elegir la ropa.

comodas e " Cobraran mas importancia los atributos relacionados
informales. con la moda y el disefio que la calidad. Sin embargo,

en las preferencias prevalecera la calidad sobre el
precio. No queda clara, la idea de que un mayor
precio implica una mayor calidad.

Los consumidores jovenes seguiran siendo
marquistas. Estaran dispuestos a pagar mas por las
marcas que les garanticen calidad y disefio.

Los mas jovenes no presentan una actitud rupturista
con las formas de vestir; al contrario, consideran
normal seguir las modas de vestir.

LA MODA Y EL VESTIR

(Escala: 1, muy en desacuerdo. 7, muy de acuerdo)

pd|
La moda sera mas comoda e informal 513
El disefio y la moda sera mas impor. que la calidad 4’7
La ropa de marca es cara, su calidad es mejo 476
Sera mas importante la calidad que el precio 4'4

0] 1 2 3 4 5 6
=
Fuente: Tendencias del consumo y del consumidor en el siglo XXI. I.N.C. 2000

b) Los habitos de compra y el comportamiento del
consumidor:

Las estructuras comerciales tendran que redoblar sus
esfuerzos para hacer la compra al consumidor mas

El consumidor facil, mas rapida y placentera: dias y horarios de
vinculara cada vez apertura, aparcamientos, carteleria, iluminacion,
mas la actividad de la cajas de salida, servicios a domicilio, servicios
compra con la telematicos, etc.

actividad ludica. " Las grandes superficies tenderan a ser la tipologia

comercial que acaparara gran parte de las compras
de los alimentos.

Los centros comerciales cobraran gran importancia.
Los consumidores valoraran la agrupacién de todos
los servicios en una misma superficie comercial,
permitiéndoles la comparacién de precios en distintas
tiendas, compra razonablemente rapida y la



La compray la
presentacion de
productos
alimenticios
incorporara nuevos
atributos.

Los consumidores
valoraran,
favorablemente,
estructuras
comerciales que
agrupen la mayor

cantidad de servicios.

La adquisicion de

bienes y servicios por

disposicion de zonas de esparcimiento y ocio.

Los consumidores tienen asumida, asi mismo, la idea
de que los hipermercados y los grandes almacenes
son competitivos en precios.

Se detecta cierta receptividad a nuevas formas
comerciales: las tiendas de segunda mano.

La compra, la presentacion y los atributos actuales de
los productos alimenticios sufriran algunos cambios
fundamentales:

w Polisensuales: Los alimentos deberan, venderse
en presentaciones que permitan tocarlos, olerlos y
en ocasiones incluso probarlos, en linea con la
necesidad de que los productos del futuro sean
capaces de demostrar su superioridad sobre
productos competitivos. Esta tendencia se vera
también promovida por la necesidad de
diferenciar la oferta tradicional frente a la compra
telematica, en la que los productos no se pueden
tocar, oler ni probar.

w Fraccionables: En atencién al menor tamafio de
los hogares o la desestructuracion de las comidas
(con platos diferentes para miembros distintos del
hogar) y la tendencia a comer en movimiento, las
comidas deberan ser mas fraccionables.

= Funcionales: Si la gente asume que los
alimentos sanos son wuna fuente de salud,
asumiran también facilmente que las empresas
refuercen la funcionalidad de los alimentos con
minerales, vitaminas y otros conceptos
nutricionales.

w Verdes: Se mantendra la tendencia a lo organico
y ecolégico. Es previsible que aumenten los
canales dedicados a este tipo de producto, e
incluso las secciones dedicadas a ellos dentro de
los canales mas habituales.

w Portatiles: Con una parte de la poblacion
pluriempleada, que trabaja desde casa o esta
permanentemente en movimiento, los productos
deberan aumentar su portabilidad, para asegurar
que sus usuarios puedan consumirlos
coOmodamente.

w Inteligentes: Que se manifiesta de dos maneras.
En primer lugar, mas que ingredientes seran
soluciones, destinadas a resolver los compromisos
de los consumidores que quieran llevar una dieta
sana y a la vez tienen que hacerlo en menos
tiempo. Por otra parte seran mas inteligentes en
atencion a su naturaleza funcional.

La compra por medios telematicos crecera
paulatinamente. Inicialmente el gran "boom" no
vendra del ordenador sino de los centros de



medio telematicos se
incrementara.

Muchas decisiones de
compra se tomaran
en el punto de venta.

Las primeras marcas
deberan justificar su
existencia
convirtiéndose en
referentes forzosos y
no solo historicos.

La informacién para
el consumidor es un

comunicaciéon domésticos: los televisores digitales,
equipados con disco duro y conectados ya sea a
satélite o al cable.

Se tendera a comprar en puntos de venta con imagen
de calidad. La no calidad tendra cada vez menos
cabida, como tampoco una marca que no se esfuerce
constantemente en demostrar su valor afiadido. No
valdra el precio como factor Unico

Una parte importante de las decisiones de compra se
tomaran en el punto de venta. No tanto porque no se
programen, sino debido a que se espacian, se
programan con actividades lldicas, y tiende a
recuperarse un cierto placer culinario durante el fin
de semana.

El servicio a domicilio sera una demanda creciente.
Los nifios y jovenes tendrdn una gran influencia en
las compras. Y ello por varios motivos: dejan de ser
una prole para convertirse en seres singulares; su
propia etapa de autoafirmacion les lleva a querer
influir; disponen de mas tiempo para informarse y
estar al dia en las ultimas novedades y, por otra
parte, los actuales sistemas de distribucion y venta
les hacen a menudo "expertos"” en la compra.

Cada vez sera mas importante que los envases sean
reciclables. Lo que no era imprescindible antes ahora
se hard cada vez mas necesario desde un punto de
vista ecoldgico y racional. Pero, presumiblemente,
este aspecto no hara ganar tantos puntos - tener los
envases recliclables - como perderlos - no tenerlo -.
Se exigira la maxima simplificacion en el manejo de
los envases: leche, café al vacio, latas, etc., y se
huirA de tener que manejar instrumentos -
herramientas que, en ocasiones no se tendran a
mano en el lugar de consumo, y en otras ocasiones
sencillamente no  apetecera usarlas por ir
contracorriente. Los "abrefacil' se impondran cada
vez mas.

La informacién de las etiquetas serd importante para
el consumo. Sin embargo, ello no implica que el
consumidor quiera leerlas: reclamara su derecho
como exponente de transparencia y calidad para,
llegado el caso, informarse con mayor detenimiento
de si aquella compra le conviene o no. La etiqueta
sera por lo tanto un claro exponente de la calidad
exigida.

Las primeras marcas deberan justificar su existencia
convirtiéndose en referentes forzosos y no soélo
histéricos. Ello implica calidad, innovacion, liderazgo
de sabor y estilo, amplia aceptacién social y un precio
que merezca la pena al consumidor.

La utilizaciéon de las tarjetas de pago y monedero
sera de utilizacion masiva, con independencia del
importe de la compra.



elemento esencial de
sus derechos.

La partida
presupuestaria
destinada a
alimentacién seguira
decreciendo en aras
del aumento en
esparcimiento y ocio,
comunicaciones,
formacién y cuidados
personales y salud.

Se considera, entre
los jovenes, que
deberia ser
compatible trabajar y
estudiar.

La banca telefénica o por Internet tendra un gran
potencial entre la poblacién, sobre todo entre los
colectivos mas jovenes.

Sera necesario adecuar los horarios de atencion al
publico, de las Administraciones y de los servicios

privados, con los horarios de trabajo de los
ciudadanos.
Economia doméstica y distribucién de los

presupuestos familiares:

Descendera el gasto destinado a la alimentacién. En
términos porcentuales este gasto va disminuyendo y
todo apunta a que siga siendo asi. Ello plantea una
gran batalla porque cualquier introduccién de un
nuevo producto debera hacerse a costa de otros, al
no aumentar ni el gasto per capita ni la poblacion.

El consumidor del siglo XXI destinara un presupuesto
mayor a las actividades de ocio y a los viajes.
También se aprecia una sensibilidad del gasto en
alimentacion ante la evolucion de la economia. Es
decir, si la economia va bien, el presupuesto
dedicado a los alimentos se vera incrementado en
productos con mayor valor afiadido. Esta percepcion
la comparten en mayor medida las clases sociales
medias que las altas o bajas.

Pese a que en el futuro el porcentaje de jubilados
alcanzara cifras importantes en Espafia, no se piensa
que estos puedan prolongar su vida laboral. Ademas,
son precisamente los encuestados mas cercanos a la
edad de jubilaciéon los que en menor medida estiman
esta posibilidad.

Por el contrario, si se comparte la idea de que en el
futuro los jovenes puedan compatibilizar sus estudios
con trabajos temporales. Especialmente entre los
colectivos de parados y parejas jovenes, se considera
que deberia ser compatible trabajar y estudiar,
aunque la remuneracién fuera menor.

En cuanto al ahorro, este dependera de la oferta de
tipos del sistema financiero.

Se dedicara mas dinero a ocio y viajes| ;
Se compraran alim. de mas calidad .
Los jovenes estudiaran y trabajaran §
Los jubilados podran trabajar

Tiene poco sentido ahorrar

Se gastara mas en amueblar y decorar

DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO FAMILIAR

(Escala: 1, muy en desacuerdo. 7, muy de acuerdo)

o 1 2 3 a 5 6

Fuente: Tendencias del consumo y del consumidor en el siglo XXI. I.LN.C. 2000




La moda de los
muebles que hay que
montar, "tipo kit"”, se
enfria.

Los jovenes seran
mas proclives al
alquiler que a tener
vivienda en
propiedad.

Se tendera a ampliar
el espacio doméstico
destinado a

e) Vivienda y mobiliario:

El consumidor espafiol continua teniendo la misma
idea respecto al alquiler de la vivienda habitual. Asi lo
ha expresado la muestra consultada al otorgar una
puntuacién media de 5,5 puntos a la hipb6tesis “es
mejor comprar que alquilar”, aunque el colectivo mas
joven muestra un grado de acuerdo ligeramente
inferior.

En el ejercicio de la compra no se muestra interés por
la zona centro de las ciudades, especialmente entre
las personas mas mayores, que son por otra parte las
que mas valoran la vida en ciudades mas pequenias.
Perdura la tendencia de desplazamiento de la
poblacién fuera del casco urbano, hacia zonas
ajardinadas, en las que la calidad de vida es superior
a la del centro de la ciudad.

En relacién a la decoracién y amueblamiento de la
vivienda no se aprecian cambios significativos para el
futuro préximo.

Los muebles clasicos y de maderas naturales parece
que prevaleceran sobre la nueva concepcion del
mueble “Kit”.

En el futuro se gastara mas en decoracion y en
amueblar el hogar.

Se tendera a ampliar el espacio destinado a despensa
para liberar al ama de casa o a la pareja de la
necesidad de una compra frecuente.

despensa.
VIVIEND: Y MOHEILIAIO
(Escalaz 1. muy ef desacuerda, T, muy o douardo)
1
3,7
Prefiero muebles tipo "kit"
41
Se volvera alos muebles clasicos

3,5

En cinco afios planeo cambiar de casa
3,1
Tengo intencion de comprar casa en el centro
S
Se vive mejor en ciudades pequefias
’ 55 I ............

es mejor comprar que alquilar

3,5

Pretendo comprar una segunda vivienda .
’ 46 I
Montar los muebles uno mismo es una lata
o 1 2 3 4 5 6
e
Fuente: Tendencias de consumeo v del consumidar en @ sigla XXI, LN.C, 200

f)Transportes, viajes y ocio:




Viajes, vacacionesy
ocio son, por este
orden, los apartados
donde se espera que
se incremente mas el
gasto en los hogares
espanoles.

La imagen del transporte publico en las ciudades es
positiva por su precio y por su rapidez. Es de esperar
que aumente su uso en un futuro préximo para
desplazarse a trabajar y estudiar.

Existe confianza en que el servicio y la calidad
ofrecida por el transporte publico, mejore en el
futuro. Sin embargo, no se esta predispuesto a pagar
mas.

Se detecta un ansia por disponer de tiempo libre para
el ocio. Se espera (en una mezcla de prevision y
deseo) disponer de mas tiempo libre en el futuro,
para destinarlo sobre todo a viajar,

Se producird una mayor disposicion a disfrutar de las
vacaciones con un mayor reparto del tiempo.

Los viajes de placer seran cada vez de menor
duracion y en cualquier época.

La oferta  turistica necesitara una mayor
especializaciéon y diversificacion para cubrir las
diferentes expectativas.

Viajes, vacaciones y ocio son, por este orden, los
apartados donde se espera que se incremente mas el
gasto en los hogares espafoles.

El colectivo mas joven también serd el mas proclive a
viajar al extranjero.

g)El papel de las administraciones y de las
organizaciones de consumidores en la proteccion
del consumidor:

El futuro se observa con desconfianza hacia las
empresas. Ello plantea un elevado nivel de exigencia
a las Administraciones para que incrementen sus
controles sobre la calidad de los productos y se
incrementen las campafas informativas.

Las organizaciones de consumidores se consideran un
instrumento valido para la defensa de los intereses
de los consumidores, aunque hoy por hoy no del todo
utiles, a pesar de ello una mayoria de los
encuestados acudiria a éstas en caso de necesidad.
Se espera un papel mas activo de las organizaciones
de defensa de los consumidores y de Ila
Administracion como garante del cumplimiento de las
normas de calidad, seguridad e higiene de los
productos.

2.2. Equipamiento, dotaciones y servicios del hogar

a) Electrodomésticos:

Los nuevos electrodomésticos con un nivel de mayor
de penetracion son el microondas y la cafetera
eléctrica, los cuales estan presentes en mas del 50%
de los hogares.



No se entenderd la
alimentacion del
futuro sin un hogar
bien equipado, tanto
desde el punto de
vista de la
conservacion (frio),
como de la rapida
elaboracion.

Con un nivel de penetracién medio se encuentran la
cocina vitroceramica y el lavavajillas, presentes en
mas de un 30% de los hogares espafioles.

Por dltimo otros electrodomésticos como el robot de
cocina, aire acondicionado o la alarma estan solo
presentes en un 25% de los hogares.

Segun la intencibn de compra el microondas, la
cocina vitroceramica y el lavavajillas estaran, en un
futuro muy préximo, en mas del 80% de los hogares.
Las grandes zonas urbanas y de mayor nivel de renta
tienden hacia una mayor utilizacibn de equipos y
electrodomésticos, especialmente los relacionados
con las nuevas tecnologias.

INTENCION DE ADQUIRIR LOS SIGUIENTES ELECTRODOMESTICOS

|I:ICon seguridad N@Probablemente NOEProbablemente SElCon seguridad SI |

Mueble congelador independien{

Consolade video juego

Equipode musica estereq

Direccion de correo electronic

Camara de fotos digita

Dos o mas lineas de telefono fij

Contratar linea telef. distinta a Cia Telefonig:

Telefonia movil de uso persong|

/]
231 1
25,9 [
Microondas 53
Cocina vitroceramicd 38,4
Cocina electrica 27 [
60.9
Lavavajillas 41,7
Estufa de butano 35,9
Robot de cocinal 30,1 [
Cafetera electrica 13
Aire acondicionado 26,2 |
27,2 |
30,3 |
Equipo DVD 25.9 [
Ordenador persona 29,2 [
Connexion internet 32,4
29,1 |
Impresora 39
28,4 [
28,7 [
25,7 [
282 |
TV digital 33,1
TV via satelite 26,1 [
Alarma para casa |
Vido camara & : : :
0% 20% 40% 60% 80% 100%

-
Fuente: Tendencias de consumo ydel consumidor en el siglo XXI. I.N.C. 2000

b) Equipos informaticos:

El ordenador tiene una presencia relevante en los
hogares espafioles.

Con un nivel de penetracién medio se encuentran la
impresora y la consola videojuegos, presentes en un
35 y 45% de los hogares.

El resto de equipamiento informatico solamente tiene
una presencia meramente testimonial.

En cuanto a la probabilidad de adquisicion de



La compra futura de
equipamiento
informético esta
relacionada con el
nivel de estudios, la
actividad y la

profesion.

c)

La seguridad
prevalece sobre los
productos financieros

equipamiento informéatico, la conexién a Internet y la
compra de un ordenador sera realizada por mas del
40% de los encuestados. Otros productos, como la
consola de videojuegos o los softwares con licencia,
solo tienen intencion de comprarlo el 25% del
colectivo analizado.

Con valores intermedios se encuentran las
impresoras y la contrataciobn de una direccion de
correo electronico.

Existe un creciente interés por la informatizacién de
hogar, pese al bajo conocimiento entre algunos
colectivos

Seguros y servicios financieros:

En la actualidad la compra de la seguridad prevalece
sobre los productos financieros.

Parece que, en el futuro las preferencias de los
consumidores seguiran yendo hacia los seguros y
que los servicios financieros van a seguir la tdnica
actual.

Cara al futuro se prevé un incremento de Ila
inversion y de la contratacion de planes de
pensiones.

INTENCION DE A

DQUIRIR SEGUROS Y PRODUCTOS FINANCIEROS

C1Con seguridad Nd3aProbablemente NOE3Probablemente SIlBCon seguridad SI

Seguro medico privado
Seguro de vida

Seguro multirriesgo del hogar
Acciones

Deuda publica

Fondos de inversion

Planes de pensiones

Creditos personales

Fuente: Tendencias del consumo
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32,4 41,5 we N
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35,7 42,8 s N
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29 32,3 .

32,6 39,2 20,8

0% 20;/0 40“’% 60;/0 80;/c> 100%
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y del consumidor en el siglo XXI. I.N.C. 2000

2.3. Canales de compra mas utilizados

La tienda especializada se sitia hoy en primera
posicion en todos los productos, excepto en la
alimentaciobn no perecedera y en los articulos de
menaje y utensilios de cocina, que suelen comprarse




El comercio
electrénico en Espafa
se desarrollara
cuando mejore el
equipamiento
informatico en los
hogares.

La venta por Internet
se impondra a la
venta por catalogo.

en el hipermercado.

La situacion dentro de diez afios no variard de forma
radical, pero si se observa un mejor posicionamiento
del hipermercado y de los nuevos sistemas de venta
(venta por catalogo e Internet), sobre todo en lo que
a la adquisicién de productos financieros y reservas
de viajes y hoteles se refiere.

La venta por Internet se impondra a la venta por
catalogo.

El futuro apunta claramente hacia un reforzamiento
de los grandes almacenes y de las grandes
superficies, sobre todo de las ubicadas en centros de
ocio, sin que pierdan importancia por completo las
tiendas de proximidad, por la comodidad que
suponen.

Internet puede ser un canal de futuro, pero sélo en
determinados productos, los que mas importancia
tienen actualmente: discos y libros, material
informético y reservas de viajes. La gente no ve
oportunidades en otros productos para el desarrollo
de Internet. En esto coinciden también muchos
expertos, que consideran que el futuro de Internet
esta en el segmento “business to business”, y que su
incidencia en el ambito de los particulares sera muy
reducida.

El grado de equipamiento informéatico Yy
especialmente de compra doméstica a través de
Internet es adn muy modesto en los hogares
espafioles y, aunque crecera fuertemente, el gran
desarrollo de la telecompra se espera provenga de la
mano de la television y/o de la simbiosis de ésta con
la informatica.

EVOLUCION FUTURA DE LOS NUEVOS CANALES DE VENTA
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Fuente: Tendencias del consumo y del consumidor en el sigloXXI. I.N.C. 2000



2.4. Habitos de consumo y comportamiento

a) La alimentacion:

A través del posicionamiento de los productos
alimenticios se pueden diferenciar 4 grupos:

w Productos maduros: Su evoluciéon en los ultimos
10 afios ha sido minima y no se prevé que

En los alimentos evolucionen en el futuro. Destacan productos
futuros primara lo béasicos tales como la sal, el pan y el azucar; las
sano unido a la legumbres y las patatas y los huevos y la
comodidad y a la mantequilla.

rapidez. w Productos estacionarios: Estos productos han

evolucionado de forma paulatina en los dltimos 10
afios, pero su evolucion futura tenderd a ser
constante y moderada: productos lacteos tales
como la leche y el queso, el pescado, y el café.

w Productos de futuro: Engloban todos aquellos
productos alimenticios que van a desarrollarse
fuertemente en los préximos 10 afios. Vemos
claramente 2 tipos de productos: Alimentos
«sanos »(verduras, frutas, ensaladas, alimentos
ricos en fibra, alimentos dietéticos, alimentos sin
colesterol y productos adelgazantes) y Comida
rapida (comida preparada y pizzas).

Variedad, frescura y w Nuevos productos

naturalidad seran los

ejes centrales de la " Hacia un futuro primara lo sano unido a la comodidad

valoracion de la y a la rapidez, y es en primer lugar la mujer (sin la

alimentacion. funciobn de ama de casa) la que apuesta por esta
evolucion.

Variedad, frescura y naturalidad son los ejes
centrales de la valoracion. La variedad tiene su
maximo exponente en la “dieta mediterranea”. La
frescura admite perfectamente los congelados en
todas sus variantes. La exigencia de naturalidad ira
en aumento al tenerse la impresion de que, en parte,
se ha perdido.

b) Evoluciéon de los estilos de cocina:

Se abandonara el concepto de cocinar como
obligacién, de manera que esta actividad se
concentrara en determinados momentos y se
realizara de forma mas rapida.

El consumo de alimentos naturales aumentarid en
todos los grupos.

Habrd una mayor disposicibn a consumir platos
preparados o preconizados fuera del hogar



| Pasado-Presente

Futuro

v
v

v

Tiempo dedicado a cocinar

Comer todos juntos en casa

Estilos cocinar: Guisar/Hervir

FreitRebozar

Estilos cocinar: Microondas

Ptos Congelados
Cocina plancha
Comidas a domicilio
Ccmer fuera de casa

Haombres en la cocina

>>> >

Ahorarespecto a 10 afios
se consume mucho/bastante menos

De aqui a 10 afios
se consume mucho/bastante més

comer todos juntos
en casa

freir/rebozar A

A

tiempo
dedicado
a cocinar

estilos de comida

¢—o~>Sovwo -1 [ >+

horas trabajadas . Aguisar/

hervir

la siesta . comer menos al medio|dia

> +

Futuro

cocinar en microondas A

A platos

congelados
comidas a domicilo.

comer fuera.
Acoci nar ala

comidas exétic de casa
plancha

el tabaco .

hombres en la cocina A

Alassopas

. desayunar fuerte

.cenar més temorano

A

estilos de cocina

otros aspectos

Fuente: El consumidor al filo del siglo XXI. José Luis Nueno para AECOC.1999

2.5. Expectativas de la distribucion del presupuesto familiar

Los encuestados
muestran su
resistencia a
incrementar su
aportacion econémica
a aquellos gastos que
estan sufragados o

El consumidor del siglo XXI valora de forma especial
el ocio. De esta forma, mas del 50% de los
encuestados afirma que gastard& mas en viajes,
vacaciones y actividades de ocio y cultura.

La telefonia, como consecuencia de la diversificacion
de medios aparecidos en los ultimos afios (teléfono
movil e Internet) sera una partida a la que el
consumidor dedicard un mayor presupuesto en el
futuro.

A grandes lineas, el presupuesto familiar del
consumidor del siglo XXl tiende a destinarse en



subvencionados por
el Estado.

mayor, igual o menor cuantia a las siguientes
partidas:
w Incremento del gasto: Viajes Telefonia.

Vacaciones. Ocio y cultura. Formacién y estudios.
Libros, periédicos y revistas.

w Realizacion de igual gasto: Alimentos sin
elaborar. Ropa y calzado. Servicios médicos y de
salud. Medicamentos. Transporte. Servicios del
hogar.

Se detecta una resistencia a pagar mas por servicios
valorados como publicos: transporte, medicamentos,
servicios médicos, etc.

Las parejas jovenes sin hijos son quienes mas se
inclinan a encargar comida a domicilio. Para los
jovenes independientes no resulta en general
rentable pedir comida para uno sélo, mientras que
los hogares con mas miembros o las personas
mayores lo consideran todavia demasiado caro.

PARTIDAS A LAS QUE SE DESTINARA UN MAYOR GASTO EN EL FUTURO

TIPOLOGIA DE HOGAR

MAS GASTO

Independientes.

Alimentos preparados o precocinados.
Vivienda.
Ropa y calzado.

Jovenes parejas con dos
sueldos.

1913

Vacaciones.

Hogares con nifios de 12
edad.

1

Alimentos preparados o precocinados.

Hogares con nifios de 22
edad.

Alimentos sin elaborar.
Transporte.

Telefonia.

Viajes.

Vacaciones.

Formacion y estudios.
Libros, periddicos y revistas.

Adultos clases
acomodadas.

Alimentos precocinados.
Vivienda.

Ropa y calzado.
Telefonia.

Adultos clases modestas.

Servicios médicos y de salud.
Telefonia.

Desempleados.

U BN E I B B € B B B O B |

Alimentos sin elaborar.

32 edad clases
acomodadas

Vivienda.

Ropa y calzado.
Ocio y cultura.
Servicios del hogar.

32 edad clases modestas.

LI I B I |

Servicios médicos y de salud.
Medicamentos.




2.6. Predisposicion al consumo de determinados productos y

Los productos
destinados a
asegurar la
estabilidad individual
tendran una gran
aceptacion en el
futuro préoximo.

Los espafnoles son
permeables a
cualquier innovacion.

servicios nuevos

Los productos destinados a asegurar la estabilidad
individual tendran una gran aceptacién, como por
ejemplo, un seguro del empleo, un seguro juridico, o
un seguro geriatrico.

También parece que va calando en la sociedad la
cultura medioambiental.

También se puede deducir que el colectivo femenino
parece estar mas dispuesto a adquirir los
productos/servicios que el proximo siglo pueda
ofrecer.

Los productos que han obtenido menores
puntuaciones son aquellos relacionados con la
comodidad llevada a limites extremos.

Los productos o servicios relacionados con el ocio son
algo més valorados por los colectivos mas jovenes sin
distincidén de sexo.

Aquellos productos que buscan la mejora del aspecto
fisico tienen como seguidoras a las mujeres de mayor
edad (50-65 afnos)

Los productos que ofrecen un nivel de comodidad
elevado son algo méas valorados por el colectivo
comprendido en el tramo de edad de 36 a 50 afios.
Destaca muy fuertemente el anhelo existente por la
seguridad: el consumidor se encuentra inseguro en
un mundo crecientemente globalizado y sujeto a las
fuerzas del mercado, que no controla. Se valora mas
invertir en seguros y pensiones que en productos
financieros de mas o menos riesgo.

Se mantienen los clichés hombre — mujer en cuanto a
aficiones e intereses: el hombre mas interesado por
las novedades tecnolégicas y los aparatos
electrénicos; la mujer con inclinacibn hacia los
productos de belleza y el cuidado de la apariencia
estética.

El grado de conocimiento de los conceptos asociados
a las nuevas tecnologias es muy inferior en las
mujeres que en los hombres.

Aceptacion de productos o servicios que se podrian ofrecer en un futuro
proximo(Escalade 1 a 7: 1, muy baja. 7 muy alta)

NUEVOS PRODUCTOS Y SERVICIOS PUNT.
Un tratamiento para aumentar la memoria 4,7
Un tratamiento para eliminar las arrugas de la cara 3.9
Un tratamiento para poder peso definitivamente 4,1
Un automaovil no contaminante 4,9
3,9

Un ordenador de bolsillo

Un televisor plano, plegable y transportable 3,5
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=l- SIGILO YA,

Un seguro de empleo (te garantiza que si quedas en paro te busca un empleo de 5,3
igual categoria y sueldo)
Un seguro juridico 5,0
Un seguro geriatrico (cuando envejezcas un equipo de profesionales te cuidara y te 5,0
atendera en tu casa)
Un plan de ocio (da derecho a coger cuatro semanas mas de vacaciones no 4,4
remuneradas cada dos afos).
Un plan de apadrinamiento de 1 a 5 nifios del tercer mundo 4,6
Un billete avion-hotel que da derecho durante un mes a viajar en cualquier avion y 4,4
hospedarse en cualquier hotel de 3 6 4 estrellas de todo el mundo.
Un curso para prepararse para la jubilacion 3.1
Un curso de relajacion para aprender a controlar y eliminar tensiones. 4,0
Un contrato que da derecho a disponer, por un namero de kilbmetros determinado, 3,6
la gama de vehiculos de tu marca favorita
Un contrato de uso ilimitado de teléfono mévil a cambio de una cantidad fija. 4,2
10 hectareas de terreno en una playa virgen de Africa. 3,3
Una casa equipada con sistemas inteligentes 4,5
Una entrada forfait que permite entrar libre e ilimitadamente a cualquier pelicula de 4,3
los multicines préoximos a tu casa durante todo el afio
Una habitacion equipada con TV, pantalla gigante, equipo estéreo, ordenador, cable, 4,0
video- juegos, 3-D, etc.
Un "sillon de dentista™ reclinable para cualquier postura con pantalla de TV 3,5
incorporada, radio, teléfono, etc.. (como la gran clase de los aviones)
Un contrato con una brigada de servicios por horas con profesionales que se 4,2
encargan de lavar, limpiar, planchar, cocinar, etc..
Un sistema que controla automaticamente las existencias de la nevera y la 3.8
despensa
Un club de ocio que te ofrece y garantiza cada fin de semana varias alternativas de 3,8
ocio.
Una crema que garantiza durante una semana proteccion absoluta contra 3,3
quemaduras solares, aunque no te pone moreno
Un servicio que permite elegir cualquier programa de cualquier TV de Espafa en el 3,5
momento

4,1

Un sistema de reconocimiento de voz, que permite manejar la TV, el video y todos los
electrodomésticos de la casa s6lo con la voz.




