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L'any 2004 es crea I’Agéncia Catalana del Consum, la finalitat de la qual és
la defensa dels drets i els deures de les persones consumidores. Aquesta
competencia queda recollida en I'article 123 de I'Estatut d’Autonomia de
Catalunya, que atribueix a la Generalitat de Catalunya la competéncia ex-
clusiva en matéria de consum.

D’acord amb el Codi de consum de Catalunya, la Generalitat de Catalunya
té I'obligacié d’informar i atendre adequadament les persones consumi-
dores, aixi com d’educar i formar en consum; per aquest motiu, es crea al
si de I’Agéncia Catalana del Consum un centre permanent d’educacio en
consum (o Escola del Consum de Catalunya).

Per respondre a les obligacions que marca el Codi de consum i per as-
solir els objectius marcats en la Llei de creacio de I’Agéncia Catalana del
Consum pel que fa a proteccid de la persona consumidora, es fan servir
diferents eines i mitjans, un dels quals és estudiar la realitat socioeconomi-
ca i cultural del pais i els habits de consum de les persones consumidores.

Per aguest motiu, I’'Escola del Consum de Catalunya realitza periodica-
ment estudis sobre els habits de consum dels joves de Catalunya que es
publiquen en la col-lecci¢ Estudis.

Us presentem l'Ultim d’aquests estudis, que porta per titol Els joves i
el consum de roba i complements i que tracta sobre un fenomen tan
quotidia i significatiu per als joves com és el consum de productes de
vestir. Els joves estan en procés de construir la seva propia identitat, i
en aquest procés, I'eleccid de la roba i els complements pren una im-
portancia cabdal.

Aquest estudi analitza els diferents criteris que els joves segueixen a I’'hora
de consumir aquests productes, per aixd se’ls pregunta on compren o
qué tenen en compte: preu, gustos, marca...

El resultat de I'estudi ens ha permés comparar les dades obtingudes
amb les de I'estudi que varem realitzar durant el curs escolar 2005-2006,
que s’ha pres com a referencia; podem veure que tot i que els criteris més



citats, com soén el preu i els gustos, no han variat, si que canvien d’altres
com ara la talla, la marca o el color.

Aixi mateix, els resultats obtinguts ens permeten conéixer la realitat de la
nostra joventut i, amb aixd, modular el contingut de les activitats didac-
tiques que fa I’Agencia Catalana del Consum per tal d’educar els joves
en consum i poder apropar-nos a ells, a les seves preocupacions, habits
i estils de vida, perque les accions formatives i informatives que les admi-
nistracions duem a terme en aquest camp siguin les més adients i, per tant,
per aconseguir que els joves catalans i les joves catalanes esdevinguin
persones consumidores responsables, conscients i critiques, coneixe-
dores dels seus drets i els seus deures i dels mecanismes del mercat.






El consum de productes de vestir €s un fet molt significatiu entre els joves,
ja que contribueix a construir la seva identitat personal i social. Segons
un estudi de I'lFM (Institut Frances de la Moda)," el sector de la moda es
troba en el tercer lloc de les prioritats dels joves europeus, després de I'ali-
mentacié i I'oci amb amics. Segons aquest estudi, les despeses en moda
superen les de telefonia i informatica, i es consideren “vitals”. Del conjunt
de paisos que analitza aquest estudi, a 'Espanya i al Regne Unit es troba
la proporcié més alta de joves que gasten entre 50 i 80 € mensuals en roba
(concretament, els joves catalans gasten uns 60 € mensuals en imatge
personal, incloent-hi la roba i els complements).?

En el pas de la infancia a I'adolescencia, €els joves van adquirint habilitats,
coneixements i aptituds rellevants per esdevenir consumidors en el mercat.
Es el que es coneix com a procés de socialitzacié del consum (Ward,
1974, citat a Berenguer et al., 2002).2 En I'Ultim estadi d’aquest procés, ano-
menat reflexiu, trobem els joves d’11 a 16 anys. En aquest estadi, €ls joves
estan capacitats per comprendre significats relacionats amb el consum i els
contextos socials, i és quan es fa més evident la necessitat de construir la
propia identitat, eix central de la seva quotidianitat. Agents com ara la fami-
liai 'escola veuen minvada la seva importancia en aquest procés, i, en canvi,
n’hi guanya la influencia dels iguals o dels mitjans de comunicacid massiva.
Actualment, els productes, les marques, els anuncis, els centres comercials,
etc., actuen com a poderosos agents socialitzadors. Per tant, el consum té
un paper central en la construccié de la identitat personal i social, sobre-

1. Institut Francais de la Mode (2012). ;Cdmo son los jovenes consumidores europeos? Disponible a: http://www.modaes.es/back-stage/20120919/como-son-los-
jovenes-consumidores-europeos.html

2. Agencia Catalana del Consum (2011). £ls joves i els diners. Estudis sobre els habits de consum dels joves de Catalunya. Barcelona

3. Berenguer, G.; Molla, A.; Pérez , P; Canovas, P. (2002). “Los adolescentes como consumidores: la familia como agente de socializacion”. Dins de: Educacion y pautas de
interaccion familiar en la adolescencia (13-18 arios). Madrid: Comision Interministerial de Ciencia y Tecnologia.



tot en adolescents (Berenguer et al., 2002). Es podria dir que el procés de
construccioé de la propia identitat pivota entre I'autonomia i la dependencia;
la rebel-li¢ i I'obediencia; I'idealisme i el pragmatisme; o el narcisisme i la inti-
mitat (Kim, 1993, citat a Berenguer et al., 2002).

En aquest context, quan es parla dels joves i el consum de productes de
roba i complements, prenen rellevancia aspectes com ara la diversitat de
criteris que tenen en compte (ACC, 2007)* a I'hora de comprar aquests
tipus de productes, o els establiments on els compren. Hi ha estudis que
conclouen que els joves acostumen a fer les seves compres de roba |
complements en formats comercials de grans dimensions, ja que va-
loren sobretot els serveis que hi reben com a consumidors.®

Aixi doncs, el fet que els productes de vestir siguin uns dels productes més
consumits i més significatius per als joves, estretament lligats a la seva iden-
titat i la seva manera d’entendre el mén, per una banda, i I'evolucié d’alguns
tipus d’establiments dedicats a aquest sector, per I'altra, posen de manifest
la rellevancia d’aquest estudi, que es planteja amb la finalitat de:

4. Agéncia Catalana del Consum (2007). Criteris dels joves en relacio amb la compra de roba. Estudis sobre els habits de consum dels joves de Catalunya. Barcelona: Ed. Mediterrania
5. Cuesta, P; Gutiérrez, P. (2010). “El equipamiento comercial de los centros comerciales en Espafia”. Distribucion y Consumo, marzo-abril, 110-121
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Lestudi s’orienta a partir dels blocs i les preguntes seguents:

A. En relacié amb la compra de productes de vestir...

A.1. Quins criteris diuen els joves de Catalunya que tenen en compte a
I’hora de comprar productes de vestir?

A.2. A quin ambit fan referéncia els criteris que diuen els joves que te-
nen en compte a I’hora de comprar productes de vestir?

A.3 Han canviat els criteris dels joves a I’hora de comprar productes
de vestir respecte al curs 2005-20067?

B. En relacié amb els establiments de preferéncia...

B.1. En quins tipus d’establiments diuen els joves de Catalunya que
compren els productes de vestir?

B.2. Quins criteris diuen els joves que tenen en compte a I’hora de triar
I'establiment de compra de productes de vestir?

C. En relacié amb els perfils de joves...

C.1. Quins perfils de joves es poden establir segons els habits de con-
sum de productes de vestir?

L’ultima pregunta aporta una visid global de I'estudi, ja que s’estableixen
agrupacions de dades que indiquen tendéencies estadisticament signifi-
catives, i que permeten identificar perfils de joves amb relacié al tema de
I'estudi.

Aquest document és una sintesi divulgativa sobre els resultats més re-
llevants d’una recerca més amplia. L'estudi sencer es pot consultar a
www.consum.cat.


http://www.consum.cat
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La present recerca es desenvolupa en el marc de les activitats que duu a
terme I'Escola del Consum de Catalunya de I’Agéncia Catalana del Con-
sum, com a centre permanent d’educacié en consum (www.consum.cat).

L’Agéncia Catalana del Consum (ACC) és un organisme autonom de la
Generalitat de Catalunya, que té com a objectiu principal garantir els drets
de les persones com a consumidores de béns i productes i usuaries de
serveis.

Entre els diferents objectius de I’ACC destaca el de formar, informar i edu-
car les persones consumidores. Per aquest motiu, al 2003 es va crear
I'Escola del Consum de Catalunya (ECC).

L’ECC és un servei public gratuit que vol afavorir i potenciar la presencia
de I'educacio del consum dins I'ambit educatiu catala. La seva linia d’ac-
tuacié aposta per una interaccié entre activitat docent, innovacié metodo-
l0gica i recerca en habits de consum dels joves catalans.

Al llarg del seu funcionament, 'ECC ha anat definint i consolidant una ofer-
ta educativa i una linia propia d’entendre I'educacié en consum gue con-
figura la identitat de I'ECC. En aquest context, ofereix un espai complet
on fer activitats que permeten a I'alumnat reflexionar i aprofundir sobre
diferents tematiques relacionades amb els actes quotidians de consum.
L’ oferta educativa de 'ECC consta d’un seguit d’activitats per als alumnes
de Primaria, Secundaria, Batxillerat, Cicles Formatius i Educacié Especial.

Apostant per 'equitat territorial, 'ECC disposa de dos ambits de fun-
cionament paral-lels i complementaris: una Seu Central a la ciutat de Bar-
celona i una Seu Territorial que es desplaca per Catalunya.



En gairebé tots els actes que fem diariament hi és present el consum:
quan ens rentem la cara, quan fem una trucada, quan obrim el llum,
etc. Davant d’aquest fet tant quotidia, no només sén necessaries les
mesures politiques i legislatives que protegeixin els drets i els deures dels
consumidors, sind que també cal educar perqué els ciutadans prenguin
consciéncia de la propia condicid de persones consumidores, a fi que
coneguin quins soén els seus drets i els seus deures.

Educar els consumidors i les consumidores del segle XXI comporta plan-
tejar-se el repte d’afavorir la formacié d’una ciutadania critica, activa i res-
ponsable:

¢ Critica, perqué davant els actes de consum sigui capag de fer una
analisi, de formar-se una opinid i de contrastar punts de vista de
manera constructiva.

e Activa, perqué en una societat democratica la formacio de les per-
sones ha d’estar orientada a actuar en relacié amb el medi. Des
d’aquesta perspectiva, un acte de consum €s una manera d’actuar
que té diferents moments: des de decidir que es té una necessitat i
escollir un producte, fins arribar al moment en qué cal utilitzar i man-
tenir allo que hem adquirit.

e Responsable, perque permet construir el propi model de consu-
midor capag¢ d’assumir les seves decisions, de ser conscient de les
consequéncies que tenen les seves accions sobre el medi i de me-
surar-ne I'impacte. Un consumidor amb visié global és capag d’en-
tendre que els actes de consum tenen dimensions que evolucionen
en el temps i 'espai i que, per tant, cal fer-los de manera reflexiva.
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Els objectius generals de I'ECC son:

¢ Constituir un espai permanent de treball de 'educacié en consum
en I'ambit catala.

e Afavorir 'accés de la poblacio escolar de Catalunya a I’educacio del
consum.

e Facilitar la inclusié de I'educacié del consum en els curriculums de
les diferents etapes del sistema educatiu.

Per assolir els objectius anteriors, es realitzen de forma simultania la do-
cencia, la innovacio i la investigacio.

e |’activitat docent es duu a terme diariament en I'ambit geogra-
fic catala a través de tallers. Els tallers estan dirigits a I'alumnat
d’Educacié Primaria, d’Educacié Secundaria Obligatoria, de Bat-
xillerats, de Cicles Formatius i d’Educacio Especial. També es fan
seminaris per a estudiants i professionals del mén educatiu, xer-
rades formatives sobre educacid del consum a associacions de
mares i pares d’alumnes (AMPA) i activitats en contextos d’edu-
cacio no formal.

e | ainnovaci¢ se centra en la recerca constant de noves formes d’in-
troduir 'educacié del consum en el curriculum escolar. Es prenen
com a referents teorics els principis de la complexitat, els models
socioconstructivistes de I'explicacidé dels processos d’ensenya-
ment-aprenentatge i la definicid dels objectius en termes de compe-
tencies. Pel que fa a la metodologia, es treballen de manera intensa
el paper de les preguntes com a motor d’aprenentatge, la incorpo-



racio de I'art dins de les activitats i el significat i la funcionalitat dels
tallers en la vida quotidiana de I'alumnat.

e |a recerca pretén dotar la institucid d’un bagatge tedric que fona-
menti la resta d’ambits. Actualment es porten a terme dues linies
d’investigacio paral-leles: les investigacions academiques i les des-
criptives. Les primeres, aprofundeixen en el marc tedric i concep-
tual que orienta I'educacié en consum. Es concreten en el dialeg
disciplinari com a forma per abordar els fenomens des de diferents
disciplines, la rellevancia de les emocions en I'’educacié en consum
i els models d’educacié del consum del professorat de secundaria
de Catalunya. D’altra banda, les investigacions descriptives prete-
nen aprofundir en el coneixement dels habits de consum dels joves
de Catalunya.

La confluencia dels tres aspectes (docencia, investigacio i innovacio) fa
que 'ECC es configuri com un espai en qué la investigacié enriqueix I'ac-
cid educativa diaria a través de la innovacié constant, amb un planteja-
ment en continua evolucié que pretén estimular la preséncia de I’educacio
en consum en els curriculums educatius de les diverses etapes i ambits
educatius.

15






El document que presentem parteix d’un estudi descriptiu que explora els
criteris que els joves tenen en compte a I’hora de comprar productes de
vestir i els establiments on els compren, segons la seva propia percepcio.
El treball s’ha portat a terme seguint una metodologia d’enquesta.

’obtencié de dades per dur a terme I'estudi s’ha fet aprofitant la dinamica
habitual de I'activitat educativa a I'Escola del Consum de Catalunya. Con-
cretament, en la presentacio de la visita que es fa a I'alumnat es reflexiona
sobre els diferents tipus de consumidors, i els alumnes emplenen un full
d’activitats en relacid amb la tematica tractada, que esdevé l'instrument de
recollida de la informacié. Posteriorment, la informacié obtinguda s’analitza
segons els objectius i les preguntes d’investigacio. El full d’activitats utilitzat
ha estat dissenyat i validat a partir d’una prova pilot, i conté tant preguntes
obertes com preguntes tancades de resposta multiple sobre diferents as-
pectes de la compra de roba i complements (productes de vestir).

17
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La mostra d’analisi esta formada per 1.124 alumnes de diferents punts
del territori catala i s’extreu de I'alumnat d’educacio secundaria obligatoria
(dels 11 als 18 anys) que ha assistit als tallers de I'Escola del Consum de
Catalunya entre el novembre de 2011 i el maig de 2012. La mostra té les
caracteristiques seglents respecte al genere, I'edat i la distribucio territorial.

¢ El génere: la proporcié de nois i noies de la mostra és semblant (un
1,20% no va especificar-ho), la qual cosa permet identificar semblances
o diferencies que siguin estadisticament significatives segons el géenere.

Un 48,60% Un 50,20%
son NOIS son NOIES

¢ L’edat: la mostra comprén alumnes d’edats diverses, que van des
dels 11 fins als 18 anys. La proporcié d’alumnes de cada edat és
forca semblant, tot i que la proporcié d’alumnes d’edats més petites
i d’edats més grans és lleugerament més baixa, i un 1,50% no va
especificar-la. Tot i aixd, la proporcid de la mostra ha permés detec-
tar si es produeix alguna tendéncia deguda a I’edat.

Hi

11-12 anys 13 anys 14 anys 15 anys 16-18 anys

14,50% 27,60% 19,70% 23,40% 13,30%




e La distribucié territorial: la mostra compréen I'ambit territorial ca-
tala d’acord amb el funcionament del calendari escolar de 'ECC.
Els municipis dels joves que han participat en aquest estudi son:
Badalona, Balaguer, Barcelona, I’'Hospitalet de Llobregat, Lleida,
Reus, Sant Cugat del Valles, Tortosa i Vilafranca del Penedes.

Per poder detectar si hi ha semblances o diferencies significatives
segons la distribucié territorial, s’han hagut de reagrupar els am-
bits territorials per tenir una proporcié estadisticament significativa
entre els diversos municipis. La reagrupacioé s’ha fet en funcié de
la seu de 'ECC que han visitat els joves. Aixi, el grup Provincia de
Barcelona inclou els joves que van visitar la seu central de 'ECC a
Barcelona (municipis de la provincia de Barcelona). El grup Resta
del Territori correspon a alguns dels municipis que va visitar la seu
territorial de 'ECC durant el curs 2011-2012, fora de la provincia
de Barcelona.

Distribuci6 de la mostra segons la DISTRIBUCIO TERRITORIAL

REAGRUPACIO MUNICIPI d’origen % respecte

Freqiiéncia

de la mostra de la mostra al total
Barcelona 419
PROVINCIA DE L’Hospitalet de Llobregat 63
BARCELONA Sant Cugat del Valls 48 56,90%
(seu central
de PECC) Badalona 52
Vilafranca del Penedés 57
Balaguer 34
RESTA DEL i
TERRITORI Lleida 259
. 43,10%
(seu territorial Reus 111
de 'ECC)
Tortosa 81

| Total | 1.124 | 100%
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El tractament de les dades s’ha dividit en dues parts. En primer lloc, s’ha fet
una sistematitzacio de la informacio, la qual cosa ha donat lloc a un sistema
d’ambits i categories, i, a continuacio, s’ha dut a terme una analisi estadistica.

La sistematitzacié de les dades qualitatives s’ha obtingut a partir de
les preguntes del full d’activitats. Aquesta sistematitzacié s’ha definit en
ambits i categories a partir d’una recerca de documentacio previa:

e Amb relacié al BLOC A: els criteris de compra de productes de
vestir. La categoritzacio utilitzada ha estat la mateixa que en I'estudi
realitzat el curs 2005-2006.°

Criteris de compra de productes de vestir

Ambit Ambit Ambit g:::; No sén | Altres
personal producte social ficart criteris** | criteris***
Comem Teixit Marca Altres
queda Caracteristiques | Estil de I’émblit
Combinacié | del t§IXIt Moda persona
Talla Qu{alltat Opini6 Altres
« | Gustos Pals de grup de I'ambit
i : fabricacio L producte
= | Genere Color ?plq]o
8 Necessitat Disseny amihia Altres
i | Preu Originalitat de I'ambit
< . ) social
O | Rebaixes Missatge roba
Comoditat Practicitat / Us
Salut Meteorologia
Ocasio
Legalitat
Botiga

* Respostes en blanc.
** Respostes que no fan referencia a criteris de compra de productes de vestir.
*** Respostes que fan referencia a criteris molt diversos que no tenen entitat suficient per ser considerats com a categoria per ells mateixos.

6. Agencia Catalana del Consum (2007). Criteris dels joves en relacié amb la compra de roba. Estudis sobre els habits de consum dels joves
de Catalunya. Barcelona: Ed. Mediterrania



e Amb relacié al BLOC B: establiments de preferéncia de compra
de productes de vestir. La categoritzacié s’ha establert a partir de
I'adaptacid de diversos documents i ha donat lloc a dues agrupa-
cions: els criteris de tria dels establiments de compra de productes
de vestir,” per una banda, i les modalitats de compra® i les tipologies
d’establiments de compra de productes de vestir,® per I'altra.

Criteris de tria d’establiments de
compra de productes de vestir

CATEGORIES

Producte

Varietat de I'oferta

Ambient

Caracteristiques de I'establiment
Comunicacid/accessibilitat
Atenci6 al client

Preus

Rebaixes

Habits de consum

Gustos

Publicitat

Public

Moda

Altres de criteris d’establiments
Sense especificar

No soén criteris

7. Adaptacio de: Ajuntament de Barcelona (2011). Enquesta Omnibus Municipal. Direccié de Comerg i Consum. Presentacié de resultats.
8. Agéncia Catalana de Consum, www.consum.cat

9. Adaptacio de les fonts: Ajuntament de Barcelona (2003). Estudi d’habits de compra, fluxos d’entrada i I'atractivitat comercial de la ciutat de
Barcelona; Ajuntament de Barcelona (2011). Enquesta Omnibus Municipal. Direccié de Comerg i Consum. Presentacid de resultats. Classificacio
del comerg detallista: http://www.elergonomista.com/marketing/detallista. html; http://www.aedecc.com/c_comerciales/terminologia.asp; http://www.marxants.cat/Llibreblanc.pdf
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Modalitat de compra de productes de vestir i tipologies d’establiments

A I’establiment A distancia

Centre comercial Comerg electronic

Grans magatzems Per teléfon

Gran superficie especialitzada Per cataleg

Hipermercat Altres de modalitat a distancia
Mercat setmanal Modalitat a distancia

. sense especificar
Carrer comercial

Botiga de barri

CATEGORIES

Basar multipreu
Altres de modalitat presencial

Modalitat presencial
sense especificar

En segon lloc, s’ha fet una analisi estadistica'® que ha permés obtenir:

e una analisi descriptiva: descripci¢ de la mostra en percentatges i
freqléncies;

e una analisi bivariant: creuament de les semblances o diferencies
degudes a les variables de génere, edat i distribucio territorial;

¢ una analisi multivariant: creuament de totes les dades per poder
detectar si hi ha perfils de joves estadisticament significatius.

10. Amb la col-laboracio del Servei d'Estadistica de la Universitat Autonoma de Barcelona.



El tractament de les dades ha permes extreure algunes conclusions so-
bre els joves i la compra de productes de vestir. Cal recordar que aquest
estudi parteix de les respostes dels joves, és a dir, de la seva percepciod
de la realitat. Per exemple, en el cas del consum de productes de vestir,
els resultats reflecteixen els aspectes que els joves creuen que tenen en
compte o diuen que tenen en compte, i N0 es comprova si sén realment
els criteris que posen en joc en els seus actes de consum. Justament aixd
és el que li déna valor a la finalitat de la recerca, ja que el que interessa
és coneixer la seva propia percepcio de la realitat per tal de tenir referents
per a futures politiques informatives i educatives de I’Agencia Catalana del
Consum.
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Les aportacions d’aquest estudi se centren en els criteris que els joves diuen
que tenen en compte a I'hora de comprar productes de vestir i a I'hora
d’escollir els establiments on els compren, i que es deriven de les respostes
a les preguntes de recerca plantejades en I'apartat 1 d’aquest estudi.

Aquestes aportacions fonamenten i enriqueixen les activitats que duu a
terme I’Agencia Catalana del Consum, basicament per mitja del seu centre
permanent d’educacid en consum, amb relacié als joves de Catalunya i
els seus habits de consum.

Tot seguit es presenten les aportacions més rellevants de cadascun dels
tres blocs amb relacié als objectius de la recerca.

A. AMB RELACIO ALS CRITERIS DE COMPRA
DE PRODUCTES DE VESTIR

Les aportacions amb relaci6 als criteris de compra de productes de vestir
s’han obtingut a partir de preguntar als joves: En que et fixes a I'hora de
comprar roba? Les dades obtingudes han permeés sistematitzar aquests
criteris agrupant-los en ambits; finalment, també s’han comparat les
dades d’aquest estudi amb les de I'estudi realitzat el curs 2005-2006.

A.1. Quins criteris diuen els joves de catalunya que tenen en
compte a I’hora de comprar productes de vestir?

Els resultats obtinguts permeten afirmar que, en general, els joves tenen
en compte una diversitat de criteris a I’hora de comprar productes de
vestir, tot i que n’hi ha alguns que predominen per sobre dels altres. A
continuacio, es mostra la distribucio dels criteris.
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Aixi, els criteris a que més es refereixen els joves a I’hora de comprar
productes de vestir sén els seglents: el preu (18,50% dels criteris ci-
tats), els gustos (12,70%) i la marca (12,40%). Tenen una preséncia con-
siderablement inferior els criteris de qualitat (8,98%), talla (7,78%), color
(7,38%) i disseny (5,20%). La resta de criteris citats pels joves tenen una
presencia inferior al 5%.

D’altra banda, cal destacar que els criteris que menys apareixen entre els
joves han estat rebaixes (0,02%), legalitat (0,02%) i missatge roba (0,04%).

Tal com s’explica en I'apartat 3 d’aquest document, els criteris presentats
corresponen a una categoritzacio feta previament. Respecte a aquesta
categoritzacio, hi ha criteris que no han estat esmentats per cap jove, com
ara salut i ocasio.
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4 )

El consum té un paper central en la construccié de la identitat per-
sonal i social, sobretot en el cas dels joves. Gergen (1991, citat a
Berenguer et al., 2002)'" afirma que en el context actual les identi-
tats son inestables, fragils i fragmentades, i més mobils, multiples,
personals i autoreflexives que en el passat (Ceteau, 1984, citat a
Berenguer et al., 2002)."" Els joves, estan constantment construint
i reconstruint la seva identitat, intentant definir-se i inventar-se a ells
mateixos per provar de donar sentit a la seva vida en un context de
consum canviant. En aquest escenari, pren rellevancia la gran diver-
sitat de criteris a I’'hora de triar els productes de vestir; una diversitat
que permet adaptar-se a multitud de contextos dinamics i que obre
portes en comptes de tancar-les.

A.2. A quin ambit fan referéncia els criteris que diuen els joves
que tenen en compte a I’hora de comprar productes de vestir?

En aquest apartat, es presenten els criteris agrupats en ambits a partir de
les respostes obtingudes a la pregunta En que et fixes a I’hora de comprar
roba? Tal com s’explica a I'apartat 3 d’aquest document, els criteris que
citen els joves de Catalunya a I’hora de comprar productes de vestir es
poden agrupar en tres ambits, segons la seva referéncia a aspectes de
caire personal, propis del producte o més aviat socials.

En primer lloc, es presenten els resultats dels ambits en general. A con-
tinuacio, es presentaran els resultats concrets de cadascun dels ambits.

Dels tres ambits, s’observa una clara predominancga dels criteris de
I’ambit personal, ja que el 94,04% dels joves de Catalunya cita algun
criteri d’aquest ambit. La preséncia dels altres ambits és inferior, tot |
que també és forga alta: el 75% dels joves fan referencia a algun criteri
de I'ambit producte i un 68,50% a algun criteri de I’'ambit social. A més,

11. Berenguer, G.; Molla, A.; Pérez , P.; Canovas, P. (2002). “Los adolescentes como consumidores: la familia como agente de socializacion”. Dins de: Educacion y pautas
de interaccion familiar en la adolescencia (13-18 afios). Madrid: Comision Interministerial de Ciencia y Tecnologia.



val la pena destacar que tots els ambits han estat citats per més de la
meitat dels joves.

‘ ‘ Quasi tots els joves fan referéncia a criteris
de Pambit personal, i dues terceres parts fan

referéncia a 'ambit social ’ ’

Pel que fa als ambits als quals pertanyen els criteris que citen els joves,
s’observen diferéncies significatives amb relacio al genere i també a
I'edat; no se n'observen, en canvi, pel que fa a la distribucié territorial.
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Aixi, les diferéncies de géenere les trobem en I’'ambit social: entre els nois
és més frequlient citar criteris de compra de roba que corresponen a I'am-
bit social que entre les noies (73,99% enfront del 63,77 %).

Les diferencies segons I'edat es fan significatives en els criteris de I'ambit
personal. Entre els joves de més edat (15-18 anys) és més freqlent citar
criteris de compra de roba referents a I’ambit personal que entre els joves
de menys edat (11-14 anys).

A continuacio, es despleguen els resultats de cada ambit. Aixd permet
enfocar la mirada que fem als criteris segons I'ambit al qual pertanyen.

L’ambit personal esta representat per una diversitat de criteris, entre els
quals hi ha alguns que predominen clarament més que d’altres.



4. Aportacions de I’estudi

‘ ‘ El criteri de Pambit personal

meés citat és el preu ’ ’

Pel que fa a la distribucié dels criteris de I'ambit personal, destaca que
entre tots els joves que n’han indicat algun, un 82,88% ha citat el cri-
teri preu, a continuacio, un 56,86% ha citat gustos i un 34,82%, talla.
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Aquests criteris coincideixen amb els criteris més citats en general pels
joves de Catalunya a I’hora de comprar productes de vestir, especial-
ment el preu i els gustos, que soén els dos criteris que Més apareixen
en general. Els criteris menys representatius de I'ambit personal sén
combinacio i rebaixes, que han estat indicats amb percentatges infe-
riors al 3%, i salut, que no ha estat assenyalat per cap jove. Referent
als criteris agrupats dins d’altres criteris de I'ambit personal (1,99%)
que els joves han citat, hi ha la disponibilitat de diners que tenen, la
satisfaccio personal o I’edat.

Quant als criteris de ’ambit personal citats, s’observen diferencies
significatives tant pel que fa al génere com a l'edat i també a la
distribucio territorial. Es presenten els resultats més rellevants a
continuacio.

Si ens fixem en les diferencies segons el genere, entre les noies és
més freqlent citar els criteris de compra de roba que entre els nois:
com em queda (18% enfront del 5,34%), combinacio (5,19% enfront
del 0,40%), gustos (63,64% enfront del 49,21%) i altres (2,97 % enfront
del 0,99%).

Segons I'edat, també s’observen diferencies dins dels criteris de I’'ambit
personal. El criteri preu I'indiguen més freqiientment els joves de més edat
(85,14%) que els joves de menys edat (72,48%). Els criteris talla (42,28%
enfront del 20,95%) i com em queda (12,75% enfront del 6,08%) en canvi
son més freqUentment citats entre els joves de menys edat que entre
els joves de més edat. S’observa una tendéncia a deixar de referir-se a
aquests dos Ultims criteris amb I'edat.



Finalment, podem fixar-nos en les diferencies segons la distribucio territo-
rial dels joves. En aquest cas, també s’observen diferencies significatives
pel que fa als diversos criteris que els joves diuen que tenen en compte a
I'hora de triar els productes de vestir. El criteri preu és més citat entre els
joves de la provincia de Barcelona que entre els joves dels altres ambits
territorials de Catalunya (86,14% enfront del 78,49%). En canvi, el criteri
combinacio apareix més freqlentment entre els joves d’altres ambits terri-
torials de que entre els joves de la provincia de Barcelona (4,43% enfront
de I'1,82%).




4. Aportacions de I'estudi

’ambit producte també esta representat per una diversitat de criteris, tot
i que en aquest cas no s’observa una tendéncia tan clara pel que fa a la
predominanca d’uns criteris sobre d’altres.
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‘ ‘ Tot i Ia diversitat, Ia distribucio dels criteris
de ’ambit producte és més homogénia ’ ’

Aixi, els criteris més citats dins de I'ambit producte son: la qualitat, citada
per un 50,42% dels joves; el color, en un 41,40% dels casos; el disseny,
en un 29,18% dels casos; el teixit, en un 26,22%. Aquests criteris també
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formen part dels deu criteris més citats pels joves de Catalunya a I’hora de
comprar productes de vestir en general.

Els criteris menys representatius de I'ambit producte son les caracteristi-
ques del teixit, el pais de fabricacio, la meteorologia, |'originalitat, el mis-
satge de la roba i la legalitat, que han estat indicats amb percentatges
iguals o inferiors al 4%; i el criteri ocasio, al qual no ha fet esment cap jove.
Pel que fa als criteris agrupats dins d’altres criteris de I'ambit producte
(7,83%) que els joves han citat, trobem: el tipus de roba, com esta feta la
roba, quina peca de roba és o I'etiqueta.

Respecte als criteris de 'ambit producte més citats, s’observen diferen-
cies significatives tant pel que fa al genere com a 'edat i també a I’ambit
territorial. Es presenten els resultats més rellevants a continuacio.

Quant a les diferencies segons el génere, entre les noies és més frequient
citar el criteri originalitat que entre els nois (1,69% enfront del 0,24%).

Segons I'edat, també s’observen diferencies dins dels criteris de I'ambit
producte. El criteri color apareix amb més frequéncia entre els joves de
menys edat que entre els joves de més edat (50,81% enfront del 36,59%).
També trobem criteris dels quals fan esment més freqUentment els joves
de més edat que els joves de menys edat: la qualitat (61,86% enfront del
37,90%) i les caracteristiques del teixit (0,86% enfront del 4,64%).

Finalment, pel que fa a la distribucio territorial, s’observen diferéncies en
dos criteris. Els criteris practicitat/us (5,97% enfront del 1,40%) i qualitat
(54,94% enfront del 44,26%) s6n més citats entre els joves de la provincia
de Barcelona que entre els joves dels altres ambits territorials de Catalu-
nya. En canvi, entre els joves d’altres ambits territorials de Catalunya és
més frequient esmentar els criteris color (47,90% enfront del 36,63%) i
botiga (14,01% enfront del 9,26%).

Finalment, presentem els resultats corresponents als criteris agrupats dins
de I'ambit social. En aquest cas, també s’observa una tendéncia clara
pel que fa a la freqliencia d’alguns criteris respecte d’altres.



‘ ‘ Dues terceres parts dels joves
que han citat criteris de I'ambit social
han fet referéncia a la marca ’ ’

Entre la diversitat de criteris d’aquest ambit, el criteri citat per més joves és
la marca (en un 76,13% dels casos); a continuacio, un 26,07% dels joves
esmenta el criteri moda, i un 23,48% dels joves, el criteri estil. La resta de
criteris que s’han mencionat alguna vegada se situen per sota del 4%. En
aquest cas, tots els criteris hi son representats, ja que no hi ha cap criteri
que no hagi estat citat. Pel que fa als criteris agrupats dins d’altres criteris de
I'ambit social (3,24%) que €els joves han citat trobem: la publicitat, que ho portin
altres persones, si surt per la televisio o si ho porta alguna persona famosa.
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Respecte als criteris de I'ambit social, s’observen diferéncies significati-
ves tant pel que fa al génere com a I'edat i també a la distribucio territorial.
Es presenten els resultats més rellevants a continuacio.

Quant a les diferencies segons el genere, les noies indiquen amb més
freqUéncia el criteri moda que els nois (35,65% enfront del 17,21%); i en-
tre els nois és més frequent el criteri marca que entre les noies (84,04%
enfront del 67,41%).

‘ ‘ A Phora de comprar productes de vestir,
les noies tenen més en compte la moda i els nois

tenen més en compte la marca ’ ’
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A I’'hora de triar productes de vestir s’observen diferéncies significatives
segons I'edat en unic criteri: el criteri moda. Entre els joves d’11-12 anys
i 16-18 anys es menciona amb menys freqUéncia que entre la resta de
joves de franges d’edat diferents. Els joves de 14 anys son els que citen
més aquest criteri.

Finalment, podem detenir-nos en I'ambit territorial dels joves. En aquest cas,
també s’observen diferencies significatives: el criteri moda és més citat entre
els joves de la provincia de Barcelona que entre els joves dels altres ambits
territorials de Catalunya (30,39% enfront del 20,30%). | el criteri marca, en
canvi, apareix més entre els joves d’altres ambits territorials de Catalunya
que entre els joves de I'ambit de Barcelona (82,42% enfront del 71,43%).

El consum actua com a instrument de diferenciacié i identificacio
social, sobretot per als joves. En aquest procés, el consum pren
rellevancia no solament per la compra de productes, sind també pel
seu valor simbolic i significat social. D’aqui que quasi tots els joves
tinguin en compte els criteris d’ambit personal i més de la meitat els
socials.

Segons Peter Zollo (1995; citat a Fernandez, 2000)'? els productes
de vestir actuen com a “productes insignia” perque aporten infor-
macidé sobre com és la persona que els porta. Els joves relacio-
nen els productes de vestir amb la seva forma de pensar i I'estil de
vida, els vinculen amb la ideologia i els comportaments (Fernandez,
2000); és a dir amb la propia identitat personal. D’altra banda,
valoren com a important la roba perque és alldo que es veu primer i
es converteix en una forma de comunicar rapidament com és una
persona amb relacio als altres. Per tant, els productes de roba esde-
venen rellevants entre els joves sobretot pel seu valor simbolic com

\ a signe de pertinenca al grup social (Fernandez, 2000). )

12. Fernéndez, J. (2000). £ consumidor adolescent. Tesi doctoral. Barcelona: Universitat Autonoma de Barcelona.
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A.3. Han canviat els criteris dels joves a I’hora de comprar
productes de vestir respecte Al curs 2005-2006?

Per respondre a aquesta pregunta s’han comparat les dades de I'estudi
actual (curs 2011-2012) i de I'estudi Criteris dels joves en relacio amb la
compra de roba. Estudis sobre els habits de consum dels joves de Ca-
talunya (ACC, 2007), realitzat el curs 2005-2006. Aquesta comparativa
permet detectar si hi ha canvis 0 semblances en referencia amb I'ana-
lisi descriptiva, i no es contemplen les comparatives respecte al génere,
I'edat o la distribuci¢ territorial perqué no parteixen de les mateixes varia-
bles de base.
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Les dades que es presenten al llarg de tot I'informe parteixen del percen-
tatge d’alumnes que responen a una pregunta determinada; en canvi, les
dades per a la comparativa estan calculades respecte al percentatge de
respostes, ja que es considera que cada alumne podia donar més d’una
resposta. Aquest ajust s’ha fet per tal d’equiparar les dades de I'estudi
actual a les dades calculades el curs 2005-2006 i poder comparar-les.

Si ens fixem en els cinc criteris més citats pels joves a I’hora de comprar
productes de vestir, el preu i els gustos continuen essent respectivament
en les dues primeres posicions. Els criteris talla i marca es mantenen dins
dels cinc criteris més citats perd canviant de posicio. Finalment, el criteri
color desapareix dins dels cinc més citats i, en canvi, qualitat apareix dins
d’aquests criteris.

Pel que fa als tres criteris menys citats, rebaixes i legalitat es mantenen
dins del grup de criteris menys citats, perd amb freqUéncies diferents a
les I'estudi anterior. A més, en I'estudi 2005-06 el criteri salut també era
un dels tres criteris menys citats, mentre que en I'estudi actual aquest lloc
I'ocupa el criteri missatge de la roba. Els criteris salut i ocasio no s’han
esmentat en 'estudi actual.
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Si ens fixem en la freqléncia dels criteris, s’observa una disminucid
d’aproximadament tres punts en els criteris color (passa del 10,16% al
7,35%), estil (5,07% al 3,83%) i com em queda (del 5,93% al 2,64%).
En canvi, els criteris botiga (del 0,74% al 2,01%), génere (del 0,21% a
I'1,56%) i necessitat (del 0,61% a I'1,44%) augmenten més del doble la
seva frequencia en I'estudi 2011-2012. Finalment, el criteri qualitat també
augmenta significativament la seva frequéncia de respostes (del 4,79% al
8,98%).

Si s’agrupen els criteris dels joves a I’lhora de comprar productes de vestir
en els ambits personal, social i de producte, s'observa que la seva pre-
séncia segons les respostes dels joves que han participat en els estudis
no ha variat significativament.

18,88%

28,87%



L’ambit personal continua essent el que té més preséncia en tots dos
estudis, tot i que és I'Unic que disminueix la seva frequencia (un 53,67 %
en l'estudi del 2005-2006 i un 39,57% en l'estudi actual). Pel que fa a
la resta d’ambits, ambdds han augmentat la seva presencia en I'estudi
actual: 'ambit social experimenta un augment destacable (del 18,88% al
31,56%) i I'ambit producte experimenta un augment més lleu (del 27,45%
al 28,87%).

En I'estudi 2005-20086, I'ambit personal tenia més pes, ja que més de la
meitat de les respostes hi feien referéncia. En canvi, en I'estudi actual la
distribucio de tots tres ambits és forga més homogeénia.

En I'estudi 2005-2006, els criteris de compra de productes de vestir tam-
bé es van agrupar en dimensions. En I'estudi actual, aquesta agrupacio
s’ha utilitzat només per poder fer-hi la comparativa; per aixd no se’n mos-
tren més resultats.

Aixi, en I'estudi 2005-2006, els criteris de compra de productes de vestir
es van agrupar segons si feien referencia a una dimensié emocional o bé
racional. A continuacio es presenta I'agrupacié d’aquests criteris segons
aquestes dues dimensions i els resultats més rellevants en comparacio de
I'estudi actual:
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Salut

Legalitat
Génere

Pais fabricacio
Caracteristiques teixit
Meteorologia
Botiga

Teixit

Qualitat

Talla

Preu

Rebaixes
Opini6 familia
Practicitat/Us
Ocasio
Missatge
Op[nié amics i
amigues
Necessitat
Originalitat
Combinacio

EMOCIO

Comoditat
Moda

Estil

Com em queda
Disseny

Marca

Color

Gustos




Segons aquesta agrupacio, la dimensié emociod continua essent la dimensio
predominant en els joves de Catalunya a I’hora de comprar productes de
vestir. Tot i aix0, hi ha més criteris pertanyents a la dimensié rad en I'estudi

actual (45,88%) que en I'estudi realitzat el curs 2005-2006 (35,92%).

-

es va transformant.

a un consumidor que valora més la perspectiva col-lectiva.

N

Segons un estudi internacional de Creafutur i Esade (2012)' el
consum continua essent un dels millors barometres per registrar
I'impacte dels canvis que viu la societat i comprovar com aquesta

Les variacions en els criteris que tenen en compte els joves respecte
del consum de roba i complements entre els cursos 2005-2006 i
2011-2012 apunten un canvi de tendéncia a llarg termini dels joves
consumidors. Tot i que a grans trets els criteris més i menys citats
es mantenen, sembla que davant d’una situacié de crisi economica,
els joves valoren més aspectes racionals, com ara la qualitat de la
roba, que garanteixin la durabilitat del producte. Tot i aix0, els joves
continuen valorant la significativitat social que té per a ells la roba com
a constructora d’identitats socials. Aquest fet podria portar un canvi
de tendéencia que coincidiria amb I'apunt que fa I’estudi mencionat:
estem passant del consumidor que prioritza la perspectiva individual

J

13. Creafutur & Esade (2012). £/ nuevo consumidor: cambios profundos y oportunidades de negocio. Barcelona.
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B. AMB RELACIO ALS ESTABLIMENTS...

Les aportacions amb relacid als establiments de compra de productes
de vestir s’han obtingut a partir de preguntar als joves: On compres la
roba?, Com la compres? | En qué et fixes a I’hora de triar els llocs on
compres roba?

Les respostes obtingudes de les dues primeres preguntes donen informa-
cid amb relacié a la modalitat de compra de productes de vestir dels joves
de Catalunya i als tipus d’establiments on els joves diuen que compren
aquests productes per a cadascuna de les modalitats. La informacié ob-
tinguda de la tercera pregunta ha estat sistematitzada i ha permeés presen-
tar els criteris que els joves diuen que tenen en compte a I’lhora d’escollir
els establiments de compra de productes de vestir.

B.1. EN QUINS TIPUS D’ESTABLIMENTS DIUEN ELS JOVES DE
CATALUNYA QUE COMPREN ELS PRODUCTES DE VESTIR?

En aquest apartat es presenten, en primer lloc, els tipus d’establiments
agrupats segons la modalitat de compra a la qual pertanyen. A continua-
cio, s’explora cadascuna de les modalitats de compra i els tipus d’establi-
ments on els joves diuen que compren productes de vestir.

Pel que fa a la modalitat en la qual els joves diuen que compren productes
de vestir, en general, s’observa una tendéncia clara: un 99,55% dels joves
de Catalunya diu que compra presencialment a I’establiment, mentre que
un 12,37% diu que ho fa, també, a distancia.



4. Aportacions de I’estudi

‘ ‘ La modalitat presencial és

la forma de compra majoritaria entre els joves.
Hi ha un percentatge baix que també

compra a distancia ’ ’

Pel que fa a la modalitat de compra, s’observen algunes diferéncies sig-
nificatives respecte al genere. Aixi, entre els nois és més frequent citar la
modalitat A distancia que entre les noies (15,70% enfront del 8,90%). En
canvi, no s’observen diferencies significatives quant a I'edat o la distribu-
Cio territorial.
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‘ ‘ Els nois citen més la modalitat
de compra a distancia que les noies ’ ’

A continuacio es presenten els resultats referents a la modalitat de compra
presencial.
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Aixi, del total de joves que ha indicat que compra a I'establiment de for-
ma presencial, en un 63,30% dels casos han citat I'establiment centre
comercial; en un 53,80% dels casos, I'establiment carrer comercial; en
un 31,40% dels casos, I'establiment botiga de barri; i en un 24,10% dels
casos, I'establiment grans magatzems. La resta d’establiments citats se
situen per sota del 15%. Un 6% dels joves ha indicat altres tipus d’establi-
ments presencials, com, per exemple, la franquicia, les botigues especia-
litzades, les galeries o les fires.

Pel que fa als establiments de la modalitat presencial, s’observen diferen-
cies significatives tant respecte al génere com al’edat i a I'ambit territorial.
Es presenten els resultats més rellevants a continuacio.

Quant al génere, les noies esmenten més freqlientment carrer comercial
que els nois (63,80% enfront del 43,80%). En canvi, entre els nois és més
freqUent que entre les noies indicar els establiments botiga de barri (38,
80% enfront del 24,40%), hipermercat (10,60% enfront del 4,50%), gran
superficie especialitzada (19,60% enfront del 7,70%) i grans magatzems
(81,50% enfront del 17,30%).
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4. Aportacions de I'estudi

Q®0@®( 70,50°

Pel que fa a les diferencies segons 'edat, citar I'establiment botiga de barri
és més freglient entre els joves de 11-12 anys que entre els de 14 anys
(563,10% enfront del 23%); a partir dels 14 anys la tendéncia s’inverteix i
comenca a créixer fins als 16-18 anys (19,54%). Per altra banda, com a




tendencia, entre els joves de menys edat és més frequient fer esment dels
establiments hipermercat (13% enfront del 4%) o altres establiments pre-
sencials (12,30% enfront del 3,40%) que entre els de més edat. En canvi,
entre els joves de més edat és més freqlent citar el centre comercial que
entre els joves de menys edat (7,50% enfront del 50%).

Finalment, també s’observen diferéncies significatives a I’'hora de comprar
productes de vestir en la modalitat presencial entre els joves de la provincia
de Barcelona i els de la resta d’ambits territorials de Catalunya.

Aixi, els joves de la provincia de Barcelona indiguen amb més freqléncia
el centre comercial (84,60% enfront del 35,30%) que els joves d’altres am-
bits territorials de Catalunya. En canvi, els joves d’altres ambits territorials
de Catalunya esmenten més que els joves de Barcelona els establiments
carrer comercial (73% enfront del 39,20%) i gran superficie especialitzada
(20,60% enfront del 8,30%).

A continuaci6 es presenten els resultats més rellevants pel que fa al ti-
pus d’establiments de compra de productes de vestir de la modalitat a
distancia.
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‘ ‘ El tipus d’establiment a distancia
més freqiient és el comerg electronic ’ ’

Del total de joves que ha indicat que compra a I’'establiment a distancia,
un 68,10% ha citat I’establiment comerg electronic; un 25,40% dels joves
s’ha referit a I'establiment per cataleg; un 5,80% dels joves, a l’establiment
per telefon; i un 8,70% dels joves ha indicat altres tipus d’establiments a
distancia (8,70%), com, per exemple, mitjancant la familia o els amics.

Pel que fa als establiments de la modalitat a distancia, també s’observen
diferéncies significatives respecte al génere.



4. Aportacions de I’estudi

‘ ‘ A Phora de comprar productes de vestir
a distancia, les noies citen més la compra per
cataleg, i els nois, el comerg electronic ’ ’

Aixi, els nois indiquen més freqlentment el comerc electronic que les
noies (75,30% enfront del 56%). En canvi, les noies fan esment amb més
freqUéncia de per cataleg que els nois (36% enfront del 17,60%).
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La importancia que tenen els centres comercials actualment és no-
table, i es deu a I'alt grau d’atraccié que exerceixen sobre el conjunt
de consumidors (Cuesta i Gutiérrez, 2010)."* Molts d’aquests es-
tabliments han optat per utilitzar tecniques innovadores i atractives
per als joves, com ara la preséncia a les principals xarxes socials o
campanyes publicitaries interactives, conscients que la sociabilitat
s’esta convertint en un dels factors que més contribueixen a la re-
putacié i la difusid d’un espai.

La identitat dels centres comercials no es defineix per les seves ca-
racteristiques geografiques o historiques, sind per la funcié que de-
senvolupen: el consum comercial i d’oci.’® De manera que visitar un
centre comercial no fa referéncia només a la compra de productes,
sind que esdevé una experiencia de relacio activa també amb la
col-lectivitat i el moén.

B.2. QUINS CRITERIS DIUEN ELS JOVES QUE TENEN EN
COMPTE A ’HORA DE TRIAR LESTABLIMENT DE COMPRA DE
PRODUCTES DE VESTIR?

A I'hora de triar I'establiment de compra de productes de vestir, els joves
citen diversitat de criteris, tot i aixd, n’hi ha alguns que predominen
sobre els altres.

14. Cuesta, P; Gutiérrez, P. (2010). “El equipamiento comercial de los centros comerciales en Espafia”. Distribucidn y Consumo, marzo-abril, 110-121
15. Augé, M (1992). Non lieux, introduction a une anthropologie de la surmodernité. Paris: Le Sevil



4. Aportacions de I’estudi

‘ ‘ A Phora de triar Pestabliment on
compren roba i complements, aproximadament
Ia meitat dels joves es fixa en els productes

que s’hi venen i/o en els preus ’ ’




56

La majoria dels joves de Catalunya (un 55,87%) indica com a criteri el
producte. Amés, un 47,86% dels joves ha citat el criteri preu i un 38,35%,
el criteri caracteristiques de I'establiment. A continuacio, 'ambient i la co-
municacid/accessibilitat els indiquen un 27,95% i un 19,40%, respectiva-
ment, dels joves de Catalunya. La resta de criteris han estat esmentats per
menys del 15% dels joves que han participat en I’estudi. D’altra banda,
els criteris habits de consum (3,02%) i rebaixes (3,02%) son els criteris als
quals es refereixen menys els joves de Catalunya en triar I’establiment de
compra de productes de vestir.

A I'hora de triar els establiments de compra de productes de vestir s’ob-
serven diferencies significatives segons el génere, 'edat i la distribucio
territorial.

Entre la diversitat de criteris que els joves esmenten, els nois es refereixen
més freqUentment a habits de consum que les noies (4,40% enfront de
I'1,80%). En canvi, les noies esmenten més que els nois els criteris pro-
ducte (4,40% enfront de I'1,80%), ambient (33,70% enfront del 22%), pu-
blicitat (17,40% enfront de I’'11,20%), moda (17,90% enfront del 10,40%)
i public (9,20% enfront del 4,40%).

Pel que fa a I'edat, també s’observen tendéncies a I'hora de citar alguns
criteris. En aquest cas, les diferencies s’observen en els criteris atencio al
client i ambient. Respecte al primer, els joves de més edat en fan esment
més freqlientment que els joves de menys edat (14% enfront del 7,40%);
en canvi, respecte al criteri ambient, els joves de menys edat el citen més
que els joves de més edat (38% enfront del 24,70%).



4. Aportacions de I’estudi

Finalment, també s’observen diferencies amb relacié a I'ambit territorial
dels joves de Catalunya a I’hora de triar els establiments on comprar
productes de vestir. Aixi, els joves de la provincia de Barcelona citen més
freqlentment que els joves d’altres ambits territorials de Catalunya els
criteris preus (52,90% enfront del 41,20%) i comunicacid/accessibilitat
(22,10% enfront del 15,90%).

‘ ‘ Els joves de Ia provincia de Barcelona
citen més els preus a ’hora de triar

els establiments ’ ’
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Els adolescents acostumen a tenir forca clares les botigues on ani-
rien a comprar productes de vestir i les botigues a les quals no hi
anirien mai. El tipus d’establiment es relaciona amb una garantia de
qualitat dels productes, de distinci¢ i fins i tot d’exclusivitat (Fernan-
dez, 2000).'®

La diversitat en I'oferta, ja sigui dels productes, de serveis, de ti-
pus d’establiments o de marques, es manifesta com un dels as-
pectes que els joves valoren més a I'hora de triar I'establiment on
consumir productes de vestir. La identitat dels joves es configura,
doncs, a partir d’'una diversitat de components, i el fet de poder
trobar aquesta diversitat en el consum fa que aquest esdevingui
encara més significatiu.

Per part dels establiments es dona especial importancia a questions
que els donen un valor afegit més enlla dels productes que hi ve-
nen, com ara I'ambient, I'accessibilitat o el tracte al client. Aquests
factors poden fer decantar els joves per comprar-hi o no.

16. Fernandez, J. (2000). £ consumidor adolescent. Tesi doctoral. Barcelona: Universitat Autonoma de Barcelona.




C. AMB RELACIO ALS PERFILS DE JOVES...

C.1. Quins perfils de joves es poden establir segons els habits de
consum de productes de vestir?

L'agrupacio de les dades anteriors amb criteris estadistics ha permes de-
finir diferents perfils de joves en funcié dels seus habits de compra de
productes de vestir, tant pel que fa als productes que compren com als
establiments on els compren. Cal tenir en compte que aquests perfils fan
referencia a grups de joves que tenen tendéencia a presentar les mateixes
caracteristiques, i no a patrons tancats de joves.

Les dades mostren que la gran majoria de joves de Catalunya (un 68,70%)
pertany a un perfil que manifesta que no compra productes de vestir a
distancia; aquests son els que s’han anomenat presencials. Un 11,50%
dels joves pertany a un perfil que diu que si que compra a distancia; s’han
anomenat a distancia. Un 14,50% dels joves pertany a un perfil que no es
defineix ni per la compra a distancia ni per la presencial a I'establiment; a
aquest conjunt de joves se I’ha anomenat indefinit. Un quart conjunt de
joves minoritari (5,3%) no manifesta cap tendéncia predominant respecte
a aix0 i, per tant, no es pot definir com a perfil.

El perfil de joves presencials és el majoritari i també el més diversificat.
Dins d’aquest perfil s’han definit subgrups en funcié del tipus d’establi-
ment on acostumen a comprar €ls productes de vestir i dels criteris que
acostumen a utilitzar per comprar aquests productes.

e En el subgrup presencials de petit format, cls joves tenen en
comuU que manifesten que van a comprar els productes de vestir
presencialment a botigues de barri, a més d’altres establiments de
gran format (centres comercials, grans magatzems, grans superfi-
cies o hipermercats). A més, aquest subgrup, a I’hora de comprar
productes de vestir diu que utilitza criteris de tipus personal, social
i referents al producte. Aquest és el subgrup majoritari entre els
joves de Catalunya, representat pel 39,85% dels enquestats.
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e En el subgrup presencials de gran format els joves tenen en
comu que manifesten que van a comprar els productes de vestir
presencialment als centres comercials, i no al petit comerg. A I'ho-
ra de comprar productes de vestir, els joves pertanyents aquest
subgrup tenen en comu que utilitzen criteris de tipus personal; tot
i que alguns també utilitzen criteris socials i referents al producte.
Esta representat pel 28,85% dels enquestats.

Els joves del perfil a distancia, a més de manifestar que compren roba
en establiments a distancia, tenen en comu que a I’hora de comprar pro-
ductes de vestir utilitzen criteris de tipus personals i referents al producte.

Finalment, els joves del perfil indefinit no acostumen a comprar a dis-
tancia, i la compra presencial tampoc no es presenta com una modalitat
significativa per a aquest grup. A I'hora de comprar productes de ves-
tir, manifesta que té en compte criteris de tipus personal i que no té en
compte criteris referents al producte. Esta representat pel 14,50% dels
enquestats.



La taula segUent resumeix les caracteristiques dels perfils.

Subcategories De petit format De gran format

Presencials

A dis-
tancia

Subgrups A B C D E F G H
% de joves 11,80% | 10,85% | 17,20% | 17,20% | 11,65% | 11,50% | 14,50% | 5,30%
° é Ambit personal J J J J J J J 0
28 [
S e | Ambitsocial J J J J 0 - _ _
SE [
8 | Ambit producte J J J J ©) J () -
=
£ A distancia O @) @) ) @) J O -
[
= A I'establiment = = = = - - - R
o
Botiga de barri J J J 0] 0) - 0 _
S ]
e € | Centre comercial O J = J J - 0 R
SE
‘g. S | Grans magatzems 0 - J o) o) 0 -
(=
88 ¢ -
8 ran superficie
& & | especialitzada J - - ©) ©) - - 0
Hipermercat - = J 0O = - 0) R
«© Comerg electronic - - - - = J -
g%
58 Per teléfon - - - i i 0 _
=
§ 3 | Per cataleg = = - - - J _
= (-]
o
Altres - - - - = 0 -

J La presencia d’aquesta caracteristica és significativa en el perfil.

(O Lano-preséncia d’aquesta caracteristica és significativa en el perfil.

- Nila presencia ni la no-presencia d’aquesta caracteristica son significatives en el perfil.

Perfils majoritaris entre els joves.
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En aquest apartat es destaquen les xifres més significatives de I'estudi.
S’han agrupat per tematiques: xifres generals relacionades amb els
suports publicitaris i amb les marques. També xifres especifiques sobre
les diferencies de génere, edat i distribucio territorial, en quant que son
rellevants i estadisticament significatives.
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ELS PRODUCTES DE VESTIR

> ELS CRITERIS DE COMPRA DE PRODUCTES DE VESTIR

Els criteris

menys citats

Els criteris
mes citats

Missatge
82,88% Preu 0,04% roba

58,86% Gustos 0,02% Rebaixes

34,82% Marca 0,02% Legalitat

e

J . J

% d’alumnat
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> ELS CRITERIS AGRUPATS EN AMBITS

il il

68,59%

dels joves ha citat
algun criteri de

IPambit social

94,04%

dels joves ha citat dels joves ha citat
algun criteri de algun criteri de
I’ambit personal | | Pambit producte

82,88% 50, 42% 1,40%
preu qualltat color

29, 8% 26 22%

dlsseny te|X|t

34,82%
talla % d’alumnat que ha citat

el criteri de I'ambit

Un 82,88% dels joves ha citat el Preu com a criteri de I'ambit personal
Uun 50,42% dels joves ha citat el qualitat com a criteri de I’ambit producte
Un 76,13% dels joves ha citat el MArca com a criteri de I'ambit social
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> ELS CANVIS MES DESTACATS ENTRE ELS DOS ESTUDIS'

Preu i Gustos continuen sent els 2 criteris més citats
Legalitat i Rebaixes es mantenen dins els criteris menys citats

Salut i Ocasio
no han estat citats
en el present estudi

* Comparativa amb I'estudi Les marques i els joves. Estudi sobre els habits de consum dels joves. ACC, 2007.



p
Botiga, Génere, Necessitat i Qualitat

la seva freqiiéncia de forma considerable )

N

Ve . )
Preu, Gustos, Talla i Marca

w en els cinc criteris meés citats )

/e )

Color, Estil i Com em queda
> HAN DISMINUIT 1a seva fregiiéncia de forma considerable

J

Els criteris agrupats en ambits

Els criteris més citats

Curs 2005-05 urs 201112

Preu (15,72%) Preu (18,51%)
Gustos (14,06%) Gustos (12,70%)
Talla (11,08%) — Marca (12,40%)
Color (10,16%) Qualitat (8,98%)
Marca (8,63%) Talla (7,78%)

M Ambit personal I Ambit producte I Ambit social

Els tres criteris més citats continuen sent de I’ambit personal
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Els criteris menys citats

Gurs 200506  urs 201-12 |

Salut (0,03%) Rebaixes (0,02%)

Legalitat (0,03%) Legalitat (0,03%)

Rebaixes (0,03%) > Missatge roba
(0,04%)

M Ambit personal M Ambit producte B Ambit social

(Entre els tres criteris menys citats es manté I'abséncia de criteris de I’ambit social)

Curs 2005-2006 Curs 2011-2012

1"'

M Criteris ambit personal M Criteris ambit producte M Criteris ambit social

% de respostes distribuides segons ambits

- C L . C L )
Els criteris agrupats en rambit social i rambit producte
la seva freqiiéncia
- J
<4 R . )
Els criteris agrupats en '@MDIt personal
> DISMINUEIXEN ia seva fregiiencia
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Els criteris agrupats en dimensions

Un 54% dels criteris que han citat els joves pertanyen a la

dimensio emocional

Un 46% dels criteris que han citat els joves pertanyen a la

dimensio racional

Gurs 201112
emocio emocio

64% 54%

La distribucio dels criteris citats pels joves
és més homogeénia en el present estudi
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L'ESTABLIMENT DE COMPRA

DE PRODUCTES DE VESTIR

> CRITERIS DE TRIA DE LESTABLIMENT DE COMPRA DE

PRODUCTES DE VESTIR

Els criteris
meés citats
55,87% Producte
47,86% gyl

Els criteris
menys citats
@-) Rebaixes

38,35% Caracteristiques
\.

de Pestabliment
J

@_, Habits de
consum

- J




> TIPUS D’ESTABLIMENTS DE COMPRA DE PRODUCTES
DE VESTIR

YT

99,55%

dels joves compra
a Pestabliment

presencialment

dels joves, a més,
compra a ’establiment
a distancia

63,30% 53,80%
centre carrer
comercial comercial

24,10% 31,40% ¢

magatzems v de barri

13,60%

gran superficie
especialitzada

% d’alumnat que ha indicat que compra
segons la modalitat esmentada
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Productes de vestir

> CRITERIS DE TRIA DE PRODUCTES DE VESTIR

DELS 11 ALS 18 ANYS

16-18 anys

(AMBIT PERSONAL )

e OREl o

okt i o

(AMBIT PRODUCTE )

e AL v
51% [t

91 0/ Augmenta la preséncia de criteris
0 de I’ambit personal amb P’edat




EDAT

Establiment

> TIPUS D’ESTABLIMENTS DE COMPRA
DE PRODUCTES DE VESTIR

DELS 11 ALS 18 ANYS

11-12 anys 16-18 anys

Es més fregiient citar amb I’edat...

50% 70%

53% 30%

14% 5%

> CRITERIS DE TRIA DE LESTABLIMENT DE COMPRA
DE PRODUCTES DE VESTIR

DELS 11 ALS 18 ANYS

11-12 anys 16-18 anys

Es més fregiient citar amb I’edat...

8% 14%

38% 25%
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GENERE
Productes de vestir

N

40/0 Els nois citen més criteris
de ’'ambit social

Citen més...

Com em queda
Combinacio
Gustos

Originalitat

Moda

U

Marca



GENERE
Establiment

> TIPUS D’ESTABLIMENTS DE COMPRA
DE PRODUCTES DE VESTIR

G o G

0 Els nois citen més la modalitat 0
1 5’70 / 0 de compra a distancia 8,90%

Citen més...
Boflga B b Carrer comercial
Hipermercat
G. Sup. especialitzada
Grans magatzems
Comerg electronic Per cataleg

> CRITERIS DE TRIA DE ESTABLIMENT DE COMPRA
DE PRODUCTES DE VESTIR

Citen més...

Producte

Ambient

Publicitat
Moda
Public

Habits de consum
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DISTRIBUCIO
TERRITORIAL
Productes de vestir

> CRITERIS DE TRIA DE PRODUCTES DE VESTIR

Els joves de la provincia Els joves de la resta
de Barcelona... del territori...

Citen més...

Combinacio

Practicitat / Us Botiga

M Criteris ambit personal M Criteris ambit producte M Criteris ambit social



DISTRIBUCIO
TERRITORIAL

Establiment

> TIPUS D’ESTABLIMENTS DE COMPRA

DE PRODUCTES DE VESTIR
Els joves de la provincia Els joves de la resta
de Barcelona... del territori...
Citen més...

Centre comercial Centre comercial

Gran superficie

especialitzada

> CRITERIS DE TRIA DE ESTABLIMENT DE COMPRA
DE PRODUCTES DE VESTIR

Els joves de la provincia
de Barcelona...

Citen més...

Comunicacio -
Accessibilitat

7






Los jovenes y el consumo de ropa
y complementos

Estudios sobre los habitos de consumo de los jévenes de Cataluna

Escuela del Consumo de Cataluna
Agencia Catalana del Consumo
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En el ano 2004 se crea la Agencia Catalana del Consumo, cuya finalidad
es la defensa de los derechos y los deberes de las personas consumi-
doras. Esta competencia queda recogida en el articulo 123 del Estatuto
de Autonomia de Catalufia, que atribuye a la Generalitat de Cataluna la
competencia exclusiva en materia de consumo.

De acuerdo con el Codigo de Consumo de Catalufa, la Generalitat de
Cataluna tiene la obligacion de informar y atender adecuadamente a
las personas consumidoras, asi como de educar y formar en consumo;
por ello, en el seno de la Agencia Catalana del Consumo se crea un
centro permanente de educacion en consumo (0 Escuela del Consumo
de Catalufia).

Para dar respuesta a las obligaciones que marca el Codigo de Consumo y
para alcanzar los objetivos marcados en la Ley de creacion de la Agencia
Catalana del Consumo en cuanto a proteccion de la persona consumi-
dora, se utilizan diferentes herramientas y medios, entre ellos, estudiar la
realidad socioecondmica y cultural del pais y los habitos de consumo de
las personas consumidoras.

Por este motivo, la Escuela del Consumo de Catalufa realiza periddica-
mente estudios sobre los habitos de consumo de los jévenes de Cataluna
que se publican en la coleccion Estudios.

Os presentamos el ultimo de estos estudios, que lleva por titulo: Los jovenes
y el consumo de ropa y complementos, que trata sobre un fendmeno tan
cotidiano y significativo para los jovenes como es el consumo de productos
de vestir. Los jovenes estan en proceso de construir su identidad, y, en
este proceso, la eleccion de la ropa y los complementos comporta una
importancia primordial.

Este estudio analiza los diferentes criterios que los jovenes siguen a la
hora de consumir productos. Se les pregunta ddbnde compran o qué cri-
terios tienen en cuenta: precio, gustos, marca...



El resultado del estudio nos ha permitido comparar los datos obtenidos
en este estudio con los que obtuvimos en el estudio que realizamos du-
rante el curso escolar 2005-2006, que se ha tomado como referencia.
Asi, apreciamos que aunque los criterios mas citados, como el precio y
los gustos, no han variado, si que cambian otros como la talla, la marca
0 €l color.

Asimismo, los resultados obtenidos nos permiten conocer la realidad de
nuestra juventud y, con ello, modular el contenido de las actividades di-
dacticas que realiza la Agencia Catalana del Consumo para educar a los
jovenes en consumo y poder acercarnos a ellos, a sus preocupaciones,
habitos y estilos de vida, porque las acciones formativas e informativas
que las administraciones llevamos a cabo en este campo sean las mas
adecuadas y, por tanto, lleven a conseguir que los jévenes catalanes y
las jovenes catalanas se conviertan en personas consumidoras responsa-
bles, conscientes y criticas, conocedoras de sus derechos y sus deberes
y de los mecanismos del mercado.
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1. ¢ Por qué este estudio?

El consumo de productos de vestir es un hecho muy significativo entre los
jovenes ya que contribuye a construir su identidad personal y social. Segin
un estudio del IFM (Instituto Francés de la Moda)', el sector de la moda se
encuentra en el tercer lugar de las prioridades de los jovenes europeos, des-
pués de la alimentacion y el ocio con amigos. Segun este estudio, los gastos
en moda superan los de telefonia e informatica, y se consideran “vitales”. Del
conjunto de paises que analiza este estudio, en el Estado espanol y el Reino
Unido se encuentra la mayor proporcion de jovenes que gastan entre 50 y
80 € mensuales en ropa (concretamente, 10s jovenes catalanes gastan unos
60 € mensuales en imagen personal, incluida ropa y los complementos?).

En el paso de la infancia a la adolescencia, los jovenes van adquirien-
do habilidades, conocimientos y aptitudes relevantes para convertirse en
consumidores dentro del mercado. Es lo que se conoce como proceso
de socializacion del consumo (Ward, 1974, citado en Berenguer et al.,
20029). En el ultimo estadio de este proceso, llamado reflexivo, encontra-
mos a los jovenes de 11 a 16 afios. En este estadio, los jovenes estan
capacitados para comprender significados relacionados con el consumo
y los contextos sociales, y es cuando se hace mas evidente la necesidad
de construir la propia identidad, eje central de su cotidianidad. Agen-
tes como la familia y la escuela ven disminuida su importancia en este
proceso, y en cambio, gana la influencia de los iguales o de los medios
de comunicacion de masas. Actualmente, los productos, las marcas, l0s
anuncios, los centros comerciales, etc., actian como poderosos agentes
socializadores. Por tanto, el consumo tiene un papel central en la cons-
truccion de la identidad personal y social, sobre todo en adolescentes
(Berenguer et al., 2002). Se podria decir que el proceso de construccion
de la propia identidad pivota entre la autonomia y la dependencia; la re-

1. Institut Francais de la Mode (2012). ¢Como son los jovenes consumidores europeos? Fuente: http://www.modaes.es/back-stage/20120919/como-son-los-jovenes-consu-
midores-europeos.html

2. Agencia Catalana del Consumo (2011). Els joves i els diners. Estudis sobre els habits de consum dels joves de Catalunya. Barcelona.

3. Berenguer, G.; Moll4, A.; Pérez, P.; Canovas, P. (2002). “Los adolescentes coma consumidores: la familia como agente de socializacion”. En “Educacion y pautas de interaccion
familiar en la adolescencia (13-18 afos)”. Madrid: Comision Interministerial de Ciencia y Tecnologia.



belién y la obediencia; el idealismo y el pragmatismo o el narcisismo y la
intimidad (Kim, 1993, citado en Berenguer et al., 2002).

En este contexto, cuando se habla de los jovenes y el consumo de pro-
ductos de ropa y complementos, toman relevancia aspectos como la
diversidad de criterios que tienen en cuenta (ACC, 20074 a la hora de
comprar estos tipos de productos, o los establecimientos donde los com-
pran. Existen estudios que concluyen que los jovenes acostumbran a rea-
lizar sus compras de ropa y complementos en formatos comerciales
de grandes dimensiones, ya que valoran sobre todo los servicios que
reciben como consumidores®.

Asi pues, el hecho de que los productos de vestir sean de los mas con-
sumidos y mas significativos para los jovenes, estrechamente ligados a su
identidad y a su manera de entender el mundo, por un lado, y a la evolucion
de algunos tipos de establecimientos dedicados a este sector, por otro, pone
de manifiesto la relevancia de este estudio, que se plantea con la finalidad de:

4. Agencia Catalana del Consumo (2007). Criteris dels joves en relacio amb la compra de roba. Estudls sobre els habits de consum dels joves de Catalunya. Barcelona: Ed.
Mediterrania
5. Cuesta, P; Gutiérrez, P. (2010). El equipamiento comercial de los centros comerciales en Espania. Distribucion y Consumo, marzo-abril, 110-121
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El estudio se orienta a partir de los bloques y las preguntas siguientes:
A. En relacion con la compra de productos de vestir...

A.1. i Qué criterios dicen los jovenes de Cataluna que tienen en cuen-
ta a la hora de comprar productos de vestir?

A.2. ;A qué ambito hacen referencia los criterios que dicen los jo-
venes que tienen en cuenta a la hora de comprar productos de
vestir?

A.3 ¢Han cambiado los criterios de los jévenes a la hora de comprar
productos de vestir respecto al curso 2005-20067

B. En relacion con los establecimientos de preferencia...

B.1. ¢En qué tipo de establecimientos dicen los jovenes de Cataluna
que compran los productos de vestir?

B.2. 4 Qué criterios dicen los jévenes que tienen en cuenta a la hora
de escoger establecimiento de compra de productos de vestir?

C. Enrelacion con los perfiles de jovenes...

C.1. ¢ Qué perfiles de jovenes se pueden establecer segun los habitos
de consumo de productos de vestir?

La ultima pregunta aporta una vision global del estudio, ya que se esta-
blecen agrupaciones de datos que indican tendencias estadisticamente
significativas, y que permiten identificar perfiles de jovenes con relacion al
tema del estudio.

Este documento es una sintesis divulgativa sobre los resultados mas re-
levantes de una investigacion mas amplia. El estudio completo se puede
consultar en www.consum.cat.


http://www.consum.cat

2. Contexto educativo en el centro
permanente de educacién en consumo

Esta investigacion se desarrolla en el marco de las actividades que lleva a
cabo la Escuela del Consumo de Cataluna (ECC) de la Agencia Catalana
del Consumo (ACC), como centro permanente de educacion en consumo
(www.consum.cat).

La ACC es un organismo auténomo de la Generalitat de Cataluna cuyo
principal objetivo es garantizar los derechos de las personas como consu-
midoras de bienes y productos y usuarias de servicios.

Entre los diferentes objetivos de la ACC, destaca el de formar, informar y
educar a las personas consumidoras. Por este motivo, en 2003 se cred
la ECC.

La ECC es un servicio publico gratuito que pretende favorecer y potenciar
la presencia de la educacion del consumo en el ambito educativo catalan.
Su linea de actuacion apuesta por una interaccion entre actividad docen-
te, innovacién metodoldgica e investigacion en habitos de consumo de
los jovenes catalanes.

Durante su funcionamiento, la ECC ha ido definiendo y consolidando la
oferta educativa y la forma propia de entender la educacion en consumo
que configura su identidad. En este contexto, ofrece un espacio com-
pleto donde realizar actividades que permiten al alumnado reflexionar y
profundizar sobre diferentes tematicas relacionadas con los actos cotidia-
nos de consumo. La oferta educativa de la ECC consta de una serie de
actividades para los alumnos de primaria, secundaria, bachillerato, ciclos
formativos y educacion especial.

Como apuesta por la equidad territorial, la ECC dispone de dos ambitos
de funcionamiento paralelos y complementarios: una sede central en la
ciudad de Barcelona y una sede territorial que se desplaza por Catalufa.
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En casi todos los actos que diariamente llevamos a cabo esta presente
el consumo: al lavarnos la cara, al llamar por teléfono, al encender la luz,
etc. Ante este hecho tan cotidiano, no solo son necesarias las medidas
politicas y legislativas que protejan los derechos y deberes de los con-
sumidores, sino que también hay que educar para que los ciudadanos
tomen conciencia de su condicidon de personas consumidoras, a fin de
que conozcan cudles son los sus derechos y sus deberes.

Educar a los consumidores y las consumidoras del siglo XXI conlleva plan-
tearse el reto de favorecer la formacion de una ciudadania critica, activa
y responsable:

e Critica, para que, ante los actos de consumo, sea capaz de efec-
tuar un analisis, de formarse una opinioén y de contrastar puntos de
vista de manera constructiva.

e Activa, porque, en una sociedad democratica, la formacion de las
personas debe estar orientada a actuar en relacion con el medio.
Desde esta perspectiva, un acto de consumo es una forma de ac-
tuar en que existen diferentes momentos: desde decidir que se tiene
una necesidad y escoger un producto hasta que llega el momento
en que hay que utilizar y mantener el producto adquirido.

¢ Responsable, porque permite construir el propio modelo de consu-
midor capaz de asumir sus decisiones, de ser consciente de las con-



secuencias de sus acciones sobre el medio y de medir su impacto.
Un consumidor con vision global es capaz de entender que los actos
de consumo tienen dimensiones que evolucionan en el tiempo vy el
espacio, y que, por tanto, deben realizarse de manera reflexiva.

Los objetivos generales de la ECC son:

Constituir un espacio permanente de trabajo de la educacion en
consumo en el ambito catalan.

Favorecer el acceso de la poblacion escolar de Cataluna a la edu-
cacion del consumo.

Facilitar la inclusion de la educacion del consumo en los curriculos
de las diferentes etapas del sistema educativo.

Para alcanzar estos objetivos, se realiza de forma simultanea la docencia,
la innovacion y la investigacion.

La actividad docente se lleva a cabo diariamente en el ambito geo-
gréfico catalan a través de talleres dirigidos al alumnado de educa-
cion primaria, de educacion secundaria obligatoria, de bachillerato,
de ciclos formativos y de educacion especial. También se realizan
seminarios para estudiantes y profesionales del mundo educativo,
charlas formativas sobre educacion del consumo a asociaciones de
madres y padres de alumnos (AMPA) y actividades en contextos de
educacion no formal.
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e | ainnovacion se centra en la busqueda constante de nuevas for-
mas de introducir la educacion del consumo en el curriculo escolar.
Se toman como referentes tedricos el paradigma de la complejidad,
los modelos socioconstructivistas de la explicacion de los proce-
sos de ensefanza-aprendizaje y la definicion de los objetivos en
términos de competencias. En cuanto a la metodologia, se traba-
jan de manera intensa el papel de las preguntas como motor de
aprendizaje, la incorporacion del arte dentro de las actividades, y el
significado y la funcionalidad de los talleres en la vida cotidiana del
alumnado.

e Lainvestigacion pretende dotar a la institucion de un bagaje teori-
co que fundamente el resto de ambitos. Actualmente, se desarrollan
dos lineas de investigacion paralelas: las investigaciones académi-
cas y las descriptivas. Las primeras profundizan en el marco tedrico
y conceptual que orienta la educacion en consumo. Se concretan
en el didlogo disciplinario como forma de abordar los fenémenos
desde diferentes disciplinas, la relevancia de las emociones en la
educacion en consumo Yy los modelos de educacion del consumo
del profesorado de secundaria de Cataluna. Por otra parte, las in-
vestigaciones descriptivas pretenden profundizar en el conocimien-
to de los habitos de consumo de los jévenes de Cataluia.

La confluencia de los tres aspectos (docencia, investigacion e innovacion)
hace que la ECC se configure como un espacio en el que la investigacion
enriguece la accion educativa diaria a través de la innovacion constante,
con un planteamiento en continua evolucion que pretende estimular la
presencia de la educacion en consumo en los curriculos educativos de las
diversas etapas y ambitos educativos.



3. Sintesis del proceso del trabajo realizado

El documento que se presenta parte de un estudio descriptivo que ex-
plora los criterios que los jovenes tienen en cuenta a la hora de comprar
productos de vestir y los establecimientos donde los compran, segun su
propia percepcion. El estudio se ha llevado a cabo siguiendo una meto-
dologia de encuesta.

La obtencién de datos para elaborar el estudio se ha realizado apro-
vechando la dinamica habitual de la actividad educativa en la Escuela
del Consumo de Catalufia. Concretamente, durante la presentacion de la
visita que se hace al alumnado se reflexiona sobre los diferentes tipos de
consumidores, y los alumnos rellenan una hoja de actividades en torno a
la tematica tratada, que se convierte en el instrumento de recogida de la
informacion.

Posteriormente, la informacion obtenida se analiza segun los objetivos y las
preguntas de investigacion. La hoja de actividades utilizada ha sido dise-
fada y validada a partir de una prueba piloto, y contiene tantas preguntas
abiertas como preguntas cerradas de respuesta multiple sobre diferentes
aspectos de la compra de ropa y complementos (productos de vestir).
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La muestra de analisis esta formada por una muestra del alumnado de
educacion secundaria obligatoria (de los once a los diecisiete anos) que
ha asistido a los talleres de la Escuela del Consumo de Cataluia, entre
noviembre de 2011 y mayo de 2012. En total, la muestra es de 1.124
alumnos de diferentes puntos del territorio catalan, con las caracteris-
ticas siguientes segun el género, la edad y la distribucion territorial.

¢ El género: la proporcion de chicos y chicas de la muestra es parecida
(un 1,2% no lo especificd), hecho que permitira identificar semejanzas
o diferencias que sean estadisticamente significativas, segun el género.

Un 48,60%
son CHICOS

Un 50,20%
son CHICAS

¢ Laedad: la muestra comprende alumnado de edades diversas, que
van desde los once a los dieciochos anos. La proporcion de alum-
nos de cada edad es bastante parecida, aunque la proporcion de
alumnas de edades menores y de edades mayores son ligeramente
mas bajas, y un 1,5% no lo especificd. A pesar de todo, la pro-
porcion de la muestra ha permitido detectar si se produce alguna
tendencia debida a la edad.

1111,

11-12 ainos 13 anos 14 anos 15 anos 16-18 anos

14,50% 27,60% 19,70% 23,40% 13,30%




La distribucioén territorial: la muestra comprende el ambito territorial ca-
talan de acuerdo con el funcionamiento del calendario escolar de la ECC.
Los municipios de los jovenes que han participado en este estudio son:
Badalona, Balaguer, Barcelona, L'Hospitalet de Llobregat, Lleida, Reus,
Sant Cugat del Vallés, Tortosa y Vilafranca del Penedés.

Para poder tener una proporcion estadisticamente significativa entre los
jovenes provenientes de los diversos municipios, estos se han reagrupa-
do, hecho que permitira detectar si hay semejanzas o diferencias significa-
tivas segun la distribucion territorial de la muestra. La reagrupacion se ha
hecho en funcion de la sede de la ECC que han visitado los jovenes. Asi,
la sede Provincia de Barcelona incluye a los jovenes que visitaron la sede
central de la ECC en Barcelona (municipios de la provincia de Barcelona).
El grupo Resto del territorio corresponde a algunos de los municipios que
visito la sede territorial de la ECC durante el curso 2011-2012, fuera de la
provincia de Barcelona.

Distribucion de la muestra segiin DISTRIBUCION TERRITORIAL

REAGRUPACION | MUNICIPIO de origen % respecto

Frecuencia

de la muestra de la muestra al total
Barcelona 419
PROVINCIA DE L'Hospitalet de Llobregat 63
BARCELONA Sant Cugat del Valles 48 56,90%
(sede central de
la ECC) Badalona 52
Vilafranca del Penedes 57
Balaguer 34
RESTO DEL i
TERRITORIO —— 288
itorial 43,10%
(sede territoria Reus 111
de la ECC)
Tortosa 81
‘ Total ‘ 1.124 ‘ 100%
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El tratamiento de los datos se ha dividido en dos partes. En primer lu-
gar, se ha realizado una sistematizacion de la informacion, dando lugar a
un sistema de ambitos y categorias. A continuacion, se ha llevado a cabo
un analisis estadistico.

La sistematizacion de los datos cualitativos se ha obtenido a partir de
las preguntas de la hoja de actividades. Esta sistematizacion se ha definido
en ambitos y categorias a partir de un estudio de documentacion previa:

e (Con relacion al BLOQUE A: los criterios de compra de produc-
tos de vestir. |La categorizacion utilizada ha sido la misma que en el
estudio hecho en el curso 2005-2006.°

Ambito
personal

[72]
(]
E
1]
=
<

Coémo me
queda

Combinacion
Talla

Gustos
Género
Necesidad
Precio

CATEGORIAS

Rebajas
Comodidad
Salud

Ambito
producto

Tejido
Caracteristicas
del tejido
Calidad

Pais de
fabricacion

Color

Disefio
Originalidad
Mensaje ropa
Practicidad/uso
Meteorologia
Ocasion
Legalidad
Tienda

Marca
Estil
Moda
Opinién
grupo
Opinién
familia

Criterios de compra de productos de vestir

Sin
especi-
ficar*

Otros
criterios***

No son
criterios**

Otros del
ambito
personal

Otros del
ambito
producto

Otros del
ambito
social

* Respuestas en blanco

** Respuestas que no hacen referencia a criterios de compra de productos de vestir
*** Respuestas que hacen referencia a criterios muy diversos que no tienen entidad suficiente para ser considerados como categoria por ellos mismos

6. Agencia Catalana del Consumo (2007). Criteris dels joves en relacio amb la compra de roba. Estudis sobre els habits de consum dels joves de Catalunya. Barcelona: Ed

Mediterrania



e Con relacion al BLOQUE B: establecimientos de preferencia de
compra de productos de vestir. La categorizacion se ha estable-
cido a partir de la adaptacion de diversos documentos, que ha dado
lugar a dos agrupaciones: los criterios de eleccion de los estableci-
mientos de compra de productos de vestir,” por un lado, v, por otro,
las modalidades de compra?® y las tipologias de establecimientos de
compra de productos de vestir.®

Criterios de eleccion de
establecimientos de compra
de productos de vestir

CATEGORIAS

Producto

Variedad de la oferta

Ambiente

Caracteristicas del establecimiento
Comunicacion /accesibilidad
Atencion al cliente

Precios

Rebajas

Héabitos de consumo

Gustos

Publicidad

Publico

Moda

Otros criterios de establecimientos
Sin especificar

No son criterios

7. Adaptacion de: Ayuntamiento de Barcelona (2011). Enquesta Omnibus Municipal. Direccidn de Comercio y Consumo. Presentacio de resulfats.
8. Agencia Catalana de Consumo, www.consum.cat

9. Adaptacion de las fuentes

Ayuntamiento de Barcelona. (2003). Estudi d'habits de compra, fluxos d'entrada i Iatractivitat comercial de la ciutat de Barcelona.

Ayuntamiento de Barcelona (2011). Enquesta Omnibus Municipal. Direccion de Comercio y Consumo. Presentacion de resultados.

Clasificacion del comercio detallista: http://www.elergonomista.com/marketing/detallista. html.
htp://www.aedecc.com/c_comerciales/terminologia.asp

http://www.marxants.cat/L libreblanc. pdf.
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Modalidad de compra de productos de vestir
y tipologias d de establecimientos

(72}
e
o En el establecimiento A distancia
=
<
Centro comercial Comercio electrénico
Grandes almacenes Por teléfono
Gran superficie especializada Por catalogo
Hipermercado Otras de modalidad a distancia
y Mercado semanal Modalidad a distancia sin especificar

Calle comercial

Tienda de barrio

CATEGORIAS

Bazar multiprecio
Otras de modalidad presencia

Modalidad presencial sin
especificar

En segundo lugar, se ha realizado un analisis estadistico'® que ha per-
mitido obtener:

e un analisis descriptivo: descripcion de la muestra en porcentajes y
frecuencias;

¢ un analisis bivariante: cruce de semejanzas o diferencias debidas
a las variables de género, edad y distribucion territorial;

¢ un andlisis multivariante: cruce de todos los datos para poder de-
tectar si existen perfiles de jovenes estadisticamente significativos.

10. Con la colaboracion del Servicio de Estadistica de la Universitat Autonoma de Barcelona



El tratamiento de los datos ha permitido extraer algunas conclusiones
sobre los jovenes y la compra de productos de vestir. Cabe recordar que
este estudio parte de las respuestas de los jovenes, es decir, de su
percepcion de la realidad. Por ejemplo, en el caso del consumo de pro-
ductos de vestir, los resultados reflejan los aspectos que los jovenes creen
que tienen en cuenta o que dicen que tienen cuenta, y no se comprueba si
son realmente los criterios que ponen en juego en sus actos de consumo.
Justamente esto es lo que da valor a la finalidad de la investigacion, ya
que lo que interesa es conocer su propia percepcion de la realidad para
poder tener referentes para futuras politicas informativas y educativas de
la Agencia Catalana del Consumo.

95



96

4. Aportaciones del estudio

Las aportaciones de este estudio se centran en los criterios que los jove-
nes dicen que tienen en cuenta a la hora de comprar productos de vestir
y a la hora de escoger los establecimientos donde compran los productos
de vestir. Estas se derivan de las preguntas de investigacion planteadas
en el apartado 1 de este estudio.

Dichas aportaciones fundamentan y enriquecen las actividades que lleva a
cabo la Agencia Catalana del Consumo, basicamente a través de su cen-
tro permanente de educacion en consumo, en relacion con los jovenes de
Catalufa y sus habitos de consumo.

A continuacion se presentan las aportaciones mas relevantes de cada uno
de los tres bloques en relacion con los objetivos del estudio.

A. CON RELACION A LOS CRITERIOS
DE COMPRA DE PRODUCTOS DE VESTIR...

Las aportaciones con relacion a los criterios de compra de productos de
vestir se han obtenido a partir de preguntar a los jovenes: ;En qué te fijas
a la hora de comprar ropa? Los datos obtenidos han permitido sistema-
tizar estos criterios, agrupandolos en ambitos, y finalmente también se
han comparado los datos de este estudio con los del estudio realizado el
curso 2005-2006.

A.1. ;Qué criterios dicen los jévenes de cataluna que tienen en
cuenta a la hora de comprar productos de vestir?

Los resultados obtenidos permiten afirmar que en general los jévenes
tienen en cuenta diversidad de criterios a la hora de comprar produc-
tos de vestir, aunque algunos predominan sobre el resto. A continuacion
es muestra la distribucion de los criterios:



¢En qué dicen los jévenes que se fijan a la hora de comprar ropa?
(Criterios)

Precio 18,51%
Gustos 12,70%
Marca 12,40%
Calidad 8,98%
Talla 7,78%
Color 7,38%
Diseno 5,20%
Tejido 4,67%
Moda 4,25%
Estilo 3,83%
Como me queda 2,64%
Tienda 2,01%
Género 1,56%
Necesidades 1,44%
Otros productos 1,39%
Comodidad 1,39%
Practicidad/uso 0,72%
Combinacion 0,66%
Otros sociales 0,53%
Otros personales 0,44%
Pais de fabricacion 0,34%
Caracteristicas tejido 0,34
Meteorologia (0,27
Opinién grupo [(0,23%
Originalidad [0,17%
Opinién familia [0,08%
Mensaje ropa |0,04%
Legalidad |0,02%
Rebajas (0,02%
Ocasion (0,00%
Salud [0,00%

0% 2% 4% 6% 8% 1% 12% 14% 16% 18% 20%

% de respuestas
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Asi pues, los criterios mas citados por los jévenes a la hora de comprar
productos de vestir son los siguientes: el precio (18,5% de los criterios
citados), los gustos (12,7%) y la marca (12,4%). Tienen una presencia
considerablemente inferior los criterios de calidad (8,98%), talla (7,78%),
color (7,38%) y disefio (5,20%). El resto de criterios citados por los jove-
nes tienen una presencia inferior al 5%.

Por otro lado, cabe destacar que los criterios menos citados por los jove-
nes han sido rebajas (0,02%), legalidad (0,02%) y mensaje ropa. (0,04%).

Tal y como se explica en el apartado 3 de este documento, los crite-
rios presentados corresponden a una categorizacion hecha previamente.
Respecto a esta categorizacion, existen criterios que, en este estudio, no
han sido citados por ningun joven, como salud y ocasion.



El consumo tiene un papel central en la construccion de la identidad
personal y social, sobre todo en el caso de los jovenes. Gergen (1991,
citado en Berenguer et al., 2002") afirma que, en el contexto, actual
las identidades son inestables, fragiles y fragmentadas, y mas moviles,
multiples, personales y autorreflexivas que en el pasado (Ceteau, 1984,
citado en Berenguer et al., 2002"). Los joévenes estan constantemen-
te construyendo y reconstruyendo su identidad, intentando definir-se e
inventarse a ellos mismos para probar de dar sentido a su vida en un
contexto de consumo cambiante. En este escenario, toma relevancia
la gran diversidad de criterios a la hora de escoger los productos de
vestir; una diversidad que permite adaptarse a multitud de contextos
dinamicos y que abre puertas en lugar de cerrarlas. )

-

A.2. ¢ A qué ambito hacen referencia los criterios que dicen los jove-
nes que tienen en cuenta a la hora de comprar productos de vestir?

En este apartado se presentan los criterios agrupados en ambitos a partir
de las respuestas obtenidas a la pregunta ¢En qué te fijas a la hora de
comprar ropa? Tal y como se explica en el apartado 3 de este documento,
los criterios que citan los jovenes de Catalufa a la hora de comprar pro-
ductos de vestir se pueden agrupar en tres ambitos, segun su referencia
a aspectos mas personales, propios del producto 0 mas bien sociales.

En primer lugar se presentan los resultados de los ambitos en general. A
continuacion, se presentaran los resultados concretos de cada uno de los
ambitos.

De los tres ambitos, se observa un claro predominio de los criterios
del ambito personal, ya que el 94,04% de los jovenes de Catalufa cita
algun criterio de este ambito. La presencia de los otros ambitos es inferior
aunque también bastante alta: el 75% de los jovenes cita algun criterio del

11. Berenguer, G.; Molld, A.; Pérez , P; Canovas, P. (2002). “Los adolescentes como consumidores: la familia como agente de socializacion”. £n Educacion y pautas de interaccion
familiar en la adolescencia (13-18 afios). Madrid: Comision Interministerial de Ciencia y Tecnologia
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ambito producto, y un 68,5% cita algun criterio del ambito social. Ade-
mas, vale la pena destacar que todos los ambitos han sido citados por
mas de la mitad de los jovenes.

‘ ‘ Casi todos los jovenes hacen referencia a
criterios del ambito personal, y dos terceras partes
hacen referencia al ambito social ’ ’

Por lo que respecta a los ambitos a los que pertenecen los criterios que
citan los jovenes, se observan diferencias significativas en relacion con
el género y también con la edad. No se observan, en cambio, diferencias
significativas por lo que respecta a la distribucion territorial.
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Por tanto, las diferencias de género las encontramos en el ambito so-
cial: entre los chicos es mas frecuente citar criterios de compra de ropa
que corresponden al ambito social que entre las chicas (73,99% frente al
63,77%).

Las diferencias segun la edad se hacen significativas en los criterios del
ambito personal. Entre los jévenes de mas edad (15-18 anos) es mas fre-
cuente citar criterios de compra de ropa referentes al ambito personal que
entre los jovenes de menos edad (11-14 anos).

A continuacion, se exponen los resultados de cada ambito, hecho que
permite enfocar la mirada que dirigimos a los criterios, segun el ambito al
cual pertenece.

El ambito personal esta representado por una diversidad de criterios,
entre los cuales hay algunos que predominan claramente mas que otros.
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‘ ‘ El criterio de ambito personal

mas citado es el precio ’ ’
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Por lo que respecta a la distribucion de los criterios del ambito personal,
se destaca que de entre todos los jovenes que han indicado algun criterio
del ambito personal, un 82,88% ha citado el criterio precio. A continua-
cion, un 56,86% de los jovenes que ha citado algun criterio del ambito
personal, ha citado gustos, y un 34,82% ha citado falla. Estos criterios
coinciden con los criterios mas citados en general por los jovenes de Ca-
taluha a la hora de comprar productos de vestir, especialmente el precio
y los gustos. Los criterios menos representativos del ambito personal son
combinacion y rebajas, que han sido citados con porcentajes inferiores
al 3%, y salud, que no ha sido citado por ningun joven. En cuanto a los
criterios agrupados en otros criterios del ambito personal (1,99%) que los
jovenes han citado se encuentra la disponibilidad de dinero que tienen, la
satisfaccion personal o la edad.

Por lo que respecta a los criterios de ambito personal citados, se obser-
van diferencias significativas entre el género, la edad y la distribucion
territorial. Se presentan los resultados mas relevantes a continuacion.

Si nos filamos en las diferencies en cuanto al género, entre las chicas es
mas frecuente que entre los chicos citar los criterios de compra de ropa:
como me queda (18% respecto al 5,34%), combinacion (5,19% respecta
al 0,40%), gustos (63,64% respecta al 49,21%) i otros (2,97% respecta
al 0,99%).

Segun la edad, también se observan diferencias dentro de los criterios
del ambito personal. El criterio precio es mas frecuente citarlo entre los
jovenes de mas edad (85,14%) que entre los jovenes de menos edad
(72,48%). Los criterios talla (42,28% respecto al 20,95%) y como me que-
da (12,75% respecto al 6,08%) también son mas frecuentemente citados
entre los jovenes de menos edad que entre los jovenes de mas edad. Por
tanto, se observa una tendencia a dejar de citar estos dos ultimos criterios
con la edad.
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¢Existen diferencias por lo que respecta a los criterios
del ambito personal, segun la edad?
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Finalmente podemos detenernos en las diferencias segun la distribucion
territorial de los jovenes. En este caso también se observan diferencias
significativas en cuanto a diversos criterios que los jovenes dicen que tie-
nen en cuenta a la hora de escoger los productos de vestir. El criterio pre-
cio se cita mas entre los jovenes de la provincia de Barcelona que entre los
jovenes del resto de ambitos territoriales de Catalunya (86,14% respecto
al 78,49%). En cambio, el criterio combinacion es mas frecuente citarlo
entre los jovenes de otros ambitos territoriales que entre los jévenes de la
provincia de Barcelona (4,43% respecto al 1,82%).

104



El ambito producto también esta representado por una diversidad de
criterios, aungue en este caso nNo se observa una tendencia tan clara en
cuanto a la predominancia de unos criterios sobre los otros.

‘ ‘ A pesar de la diversidad,

Ia distribucion de los criterios del ambito
producto es mas homogénea ’ ’
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¢Qué criterios del ambito producto dicen que tienen en cuenta
los jovenes a la hora de comprar productos de vestir?

Calidad 50,42%
Color 41,40%
Diseno
Tejido 26,22%
Tienda

Otros productos
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Caracteristicas
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Por tanto, los criterios mas citados en el ambito producto son: la calidad,
citada por un 50,42% de los jévenes; el criterio color, en un 41,40% de
los casos; el disefio, en un 29,18% de los casos, y el criterio tejido, en
un 26,22%. Estos criterios también forman parte de los diez criterios mas
citados por los jovenes de Catalunha a la hora de comprar productos de
vestir en general.

Los criterios menos representativos del ambito producto son las carac-
teristicas del tejido, el pais de fabricacion, la meteorologia, la originali-
dad, el mensaje de la ropa y la legalidad, que han sido indicados con
porcentajes igual o inferiores al 4%; y el criterio ocasion, que no ha sido
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citado por ningun joven. En cuanto a los criterios agrupados dentro de
otros criterios del ambito producto (7,83%) que los jovenes han citado,
encontramos: el tipo de ropa, como esta hecha la ropa, qué pieza de
ropa es o la etiqueta.

Por lo que respecta a los criterios del ambito producto mas citados, se
observan diferencias significativas en cuanto al género, la edad y el
ambito territorial. Se presentan los resultados mas relevantes a conti-
nuacion.

En relacion con las diferencias segun el género, entre las chicas es mas
frecuente citar el criterio originalidad (1,69% respecto al 0,24%) que entre
los chicos.

Segun la edad, también se observan diferencias entre los criterios del am-
bito producto. El criterio color es mas frecuente citarlo entre los jovenes
de menos edad que entre los jévenes de mas edad (50,81% respecto al
36,59%). También encontramos criterios que se citan con mas frecuencia
entre los jovenes de mas edad que entre los jévenes de menos edad:
calidad (61,86% respecto al 37,90%) y caracteristicas del tejido (0,86%
respecto al 4,64%).

Finalmente, por lo que respecta a la distribucion territorial se observan
diferencias en dos criterios. Los criterios practicidad/uso (5,97 % res-
pecto al 1,40%) y calidad (54,94% respecto al 44,26%) se citan mas
entre los jovenes de la provincia de Barcelona que entre los jovenes
de los otros ambitos territoriales de Catalufia. En cambio, entre los
jovenes de otros ambitos territoriales de Cataluna es mas frecuente
citar los criterios color (47,90% respecto al 36,63%) y tienda (14,01%
respecto al 9,26%).

Finalmente, presentamos los resultados correspondientes a los criterios
agrupados en el ambito social. En este caso también se observa una
tendencia clara por lo que respecta a algunos criterios frente a otros.
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‘ ‘ Dos terceras partes de los jovenes
que han citado criterios del ambito social,
han hecho referencia a la marca ’ ’

De entre la diversidad de criterios de este ambito, el criterio citado por mas
jovenes es marca (citado en un 76,13% de los casos). A continuacion, un
26,07 % de los jovenes cita el criterio moda, y un 23,48% de los jovenes el
criterio estilo. El resto de criterios que se han citado alguna vez se sitUan
por debajo del 4%. En este caso no existe ningun criterio que no se haya
citado, por tanto, todos los criterios estan representados. En cuanto a los
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criterios agrupados en otros criterios del ambito social (3,24%) que los
jovenes han citado, encontramos: la publicidad, que lo lleven otras perso-
nas, si sale en television o si lo lleva alguna persona famosa.

En cuanto a los criterios del ambito social, se observan diferencias sig-
nificativas tanto respecto al género, la edad y la distribucion territorial. Se
presentan los resultados mas relevantes a continuacion.

Con respecto a las diferencies segun el género, entre las chicas es mas
frecuente citar el criterio moda (35,65% respecto al 17,21%) que entre los
chicos. Y entre los chicos es mas frecuente citar el criterio marca (84,04%
respecto al 67,41%) que entre las chicas.

¢ Existen diferencias en los criterios del ambito social,
segun el género?

84,04%
Marca
. .
Moda Chico
35,65% M Chica
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% de jovenes que ha citado algun criterio del ambito social, respecto al género
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A la hora de escoger productos de vestir, se observan diferencias sig-
nificativas segun la edad en un Unico criterio: el criterio moda. Entre los
jovenes de 11-12 anos y 16-18 afnos es menos frecuente citarlo que entre
el resto de jovenes de franjas de edad diferente. Los jovenes de 14 anos
son los que citan mas este criterio.

Finalmente, podemos detenernos en el ambito territorial de los jovenes. En
este caso también se observan diferencias significativas: el criterio moda
se cita mas entre los jovenes de la provincia de Barcelona que entre los
jovenes del resto de ambitos territoriales de Cataluna (30,39% respecto al
20,30%). Y el criterio marca, en cambio, se cita mas entre los jovenes de
otros ambitos territoriales de Cataluia que entre los jovenes del ambito de
Barcelona (82,42% respecto al 71,43%).

-

~

El consumo actiia como instrumento de diferenciacion e identifica-
cion social, sobre todo para los jovenes. En este proceso, €l con-
sumo toma relevancia no solo por la compra de productos sino
también por su valor simbdlico y significado social. De aqui que casi
todos los jovenes tengan en cuenta los criterios de ambito personal
y mas de la mitad, los sociales.

Segun Peter Zollo, 1995 (citado en Fernandez, 2000'?), los productos
de vestir actian como “productos insignia” porque aportan informa-
cion sobre como es la persona gue los lleva. Los jovenes relacionan
los productos de vestir con su forma de pensar y el estilo de vida, y los
vinculan con la ideologia y los comportamientos (Fernandez, 2000);
es decir, con la propia identidad personal. Por otro lado, valoran que
la ropa es importante porque es |0 que primero se ve y se convierte
en una forma de comunicar rapidamente como es una persona en
relacion con los otros. Por tanto, los productos de ropa adquieren
relevancia entre los jovenes, sobre todo por su valor simbdlico como
\ signo de pertenencia al grupo social (Fernandez, 2000).

12. Fernandez, J. (2000). £/ consumidor adolescent. Tesis doctoral. Barcelona: Universitat Autonoma de Barcelona.



A.3. ¢ Han cambiado los criterios de los jovenes a la hora de
comprar productos de vestir respecto al curso 2005-2006?

Para responder a esta pregunta, se han comparado los datos de este
estudio (curso 2011-2012) y el estudio Criterios de los jovenes en relacion
con la compra de ropa. Estudios sobre los habitos de consumo de los jo-
venes de Catalufa (ACC, 2007) realizado el curso 2005-2006. Esta com-
parativa permite detectar si existen cambios 0 semejanzas en referencia
al andlisis descriptivo, y no se contemplan las comparativas respecto al
género, la edad o la distribucion territorial, ya que no parten de las mismas
variables de base.

¢Ha cambiado la posicion de los criterios mas citados
por los jovenes a la hora de comprar ropa?

Curso 2005-06 Curso 2011-12
Precio 15,72% Precio 18,51%
Gustos 14,06% Gustos 12,70%
Talla 11,08% Marca 12,40%
Color 10,16% Calidad 8,98%
Marca 8,63% Talla 7,78%
Disefio  6,48% Color  7,38%
Cémo me queda  5,93% Disefio  5,20% (

Estilo  5,07%

Calidad  4,79%

Moda 4,54%
Comodidad  4,24%
Tejido  1,90%
Combinacion  1,75%
Originalidad  0,98%
Tienda 0,74%
Necesidad  0,61%
Meteorologia 0,52%
Caract. tejido  0,49%
Pais de fabricacion  0,40%
Opinion grupo  0,40%
Mensaje ropa  0,34%
Ocasion  0,34%
Practicidad/Uso  0,28%
Opinion familia  0,25%
Género  0,21%
Rebajas  0,03%
Legalidad 0,03%
Salud  0,03%

Tejido 4,67%

Moda 4,25%

Estilo 3,83%

Como me queda 2,64%

Tienda 2,01%

Género  1,56%

Necesidad 1,44%

Comodidad 1,39%

Practicidad/Uso  0,72%

Combinacion 0,66%
Pais de fabricacion 0,34% N
Caract. tejido  0,34%
Meteorologia 0,27 %
Opinion grupo  0,23%
Originalidad  0,17%
Opinion familia  0,08%
Mensaje ropa 0,04%
Legalidad 0,02%
Rebajas  0,02%
Ocasion 0,00%
Salud 0,00%
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Los datos presentados a lo largo del informe parten del % de alumnos
gue responden a una determinada pregunta. En cambio, los datos para la
comparativa estan calculados respecto al % de respuestas y no respecto
al % de alumnos, ya que se considera que cada alumno podia dar mas
de una respuesta. Este ajuste se ha hecho para equiparar los datos del
estudio actual a los datos calculados en el curso 2005-2006 y poderlos
comparar.

Si nos fijamos en la frecuencia de los criterios, se observa una dismi-
nucion en aproximadamente 3 puntos en los criterios: color (pasa del
10,16% al 7,35%), estilo (pasa del 5,07% al 3,83%) y como me que-
da (pasa del 5,93% al 2,64%). En cambio, los criterios tienda (pasa del
0,74% al 2,01%), género (pasa del 0,21% al 1,56%) y necesidad (pasa
del 0,61% al 1,44%) aumentan mas del doble su frecuencia en el estudio
2011-2012. Finalmente, el criterio calidad también aumenta significativa-
mente su frecuencia de respuestas (del 4,79% al 8,98%).

Agrupando los criterios de los jovenes a la hora de comprar productos de
vestir en los ambitos personal, social y de producto, se observa que su
presencia —segun las respuestas de los jévenes que han participado en
los estudios—, no ha variado significativamente.



¢Ha cambiado la presencia de los ambitos?

Curso 2005-2006 Curso 2011-2012

18,88%

. Criterios ambito personal . Criterios ambit producto . Criterios ambit social

% de respuestas distribuidas segin ambitos

El ambito personal continda siendo el que tiene mayor presencia en los
dos estudios, aunque es el Unico que disminuye su frecuencia (un 53,67 %
en el estudio del curso 2005-2006, y un 39,57%, en este estudio). Por lo
que respecta al resto de ambitos, ambos han aumentado su presencia en
el este estudio: el ambito social experimenta un aumento destacable (del
18,88% al 31,56%), y el ambito producto experimenta un aumento mas
ligero (del 27,45% al 28,87 %).
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En el estudio 2005-2006, el ambito personal tenia mas peso, ya que mas
de la mitad de las respuestas hacian referencia a este ambito. En cambio,
en el actual estudio la distribucion de los tres ambitos es bastante mas
homogénea.

En el estudio 2005-2006 los criterios de compra de productos de vestir
también se agruparon en dimensiones. En este estudio esta agrupacion
se ha utilizado solamente para hacer la comparativa. Por esta razén no se
muestran mas resultados.

Por tanto, en el estudio 2005-2006 los criterios de compra de productos
de vestir se agruparon segun si hacian referencia a una dimension emo-
cional o bien racional. A continuacion, se presenta la agrupacion de estos
criterios segun las dos dimensiones y los resultados mas relevantes en
comparacion con este estudio:

RAZON \ EMOCION
Salud Rebajas Comodidad
Legalidad Opinion familia Moda
Género Practicidad/uso Estilo
Pais fabricacion Ocasién Coémo me queda
Caracteristicas tejido Mensaje Disefio
Meteorologia Opinién amigos ~ Marca
Tienda y amigas Color
Tejido Necesidad CUEEE
Calidad Originalidad
Talla Combinacion
Precio




M Razén

B Emocién

‘ ‘ La distribucion de los criterios por
dimension emocional/racional se presenta mas

homogénea en estudio actual ’ ’

Segun esta agrupacion, la dimensién emocion continta siendo la dimen-
sion predominante en los jovenes de Catalunya a la hora de comprar pro-
ductos de vestir. A pesar de ello, existen mas criterios pertenecientes a
la dimension razén en este estudio (45,88%) que en el estudio llevado a
cabo en el curso 2005-2006 (35,92%).
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Segun un estudio internacional de Creafutur y Esade (2012),13 el
consumo continlia siendo uno de los mejores bardmetros para re-
gistrar el impacto de los cambios que vive la sociedad y comprobar
como esta se va transformando.

Las variaciones en los criterios que tienen en cuenta los jovenes
ante el consumo de ropa y complementos entre los cursos 2005-
2006 y el 2011-2012 apuntan a un cambio de tendencia de los
jovenes consumidores a largo plazo. Aunque a grandes rasgos los
criterios se mantienen, parece que ante una situacion de crisis eco-
némica, los jovenes valoran mas aspectos racionales, como la cali-
dad de la ropa, que garantiza la durabilidad del producto. Aun asi,
los jovenes contindan valorando la significatividad social que tiene
para ellos la ropa, como constructora de identidades sociales. Este
hecho podria llevar a un cambio de tendencia que coincidiria con
el apunte que hace el estudio mencionado: estamos pasando del
consumidor que prioriza la perspectiva individual, a un consumidor
que valora mas la perspectiva colectiva.

J

~

B. EN RELACION CON LOS ESTABLECIMIENTOS...

Las aportaciones con relacion a los establecimientos de compra de pro-
ductos de vestir se han obtenido a partir de preguntar a los jovenes: ¢ don-
de compras la ropa?, ;como compras?, y sen qué te fijas a la hora de
escoger los lugares donde compras la ropa?

Las respuestas obtenidas de las dos primeras preguntas dan informa-
cién sobre la modalidad de compra de productos de vestir de los jove-
nes de Cataluna y de los tipos de establecimientos donde los jovenes
dicen que compran estos productos para cada una de las modalidades.
La informacion obtenida de la tercera pregunta se ha sistematizado y

13. Creafutur & Esade (2012). £/ nuevo consumidor: cambios profundos y oportunidades de negocio. Barcelona.



ha permitido presentar los criterios que los jovenes dicen que tienen en
cuenta a la hora de escoger los establecimientos de compra de produc-
tos de vestir.

B.1. ¢ En qué tipo de establecimientos dicen los jévenes de catalu-
na que compran los productos de vestir?

En este apartado se presentan, en primer lugar, los tipos de estableci-
mientos agrupados segun la modalidad de compra a la cual pertenecen.
A continuacion, se explora cada una de las modalidades de compra y los
tipos de establecimientos donde los jévenes dicen que compran produc-
tos de vestir.

En cuanto a la modalidad en la que los jévenes dicen que compran produc-
tos de vestir, en general, se observa una tendencia clara: un 99,55% de los
jovenes de Cataluna dice que compra presencialmente en el establecimien-
to, mientras que un 12,37% dice que lo hace, también, a distancia.

¢Como dicen los jovenes que compran los productos de vestir?

A distancia I.. 12,37%
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% de jovenes
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En cuanto a la modalidad de compra, se observan algunas diferencias
significativas con respecto al género. Asi pues, entre los chicos es mas
frecuente citar la modalidad a distancia que entre las chicas (un 15,70%
respecto al 8,90%). En cambio, no se observan diferencias significativas
en cuanto a la edad o la distribucion territorial.

A continuacion se presentan los resultados en relacion con la modalidad
de compra presencial.

Asi pues, del total de jévenes que ha indicado que compra en el estable-
cimiento de manera presencial, en un 63,3% de los casos han citado el
establecimiento centro comercial, y en un 53,80% de los casos, el es-
tablecimiento calle comercial. En un 31,40% de los casos, el estableci-
miento tienda de barrio, y en un 24,10% de los casos, el establecimiento
grandes almacenes. El resto de establecimientos citados se situan por
debajo del 15%. Un 6,00% de los jévenes ha indicado Otros tipos de es-
tablecimientos presenciales, como por ejemplo, la franquicia, las tiendas
especializadas, las galerias o ferias.



‘ ‘ La mayoria de jovenes que compran
presencialmente, lo hace en centros comerciales

0 carreras comerciales ’ ’

Respecto a los establecimientos de la modalidad presencial, se observen
diferencias significativas en cuanto al género, la edad y el ambito terri-
torial. Se presentan los resultados mas relevantes a continuacion.
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Respecto al género, entre las chicas es mas frecuente citar calle comer-
cial (63,80% respecto al 43,80%) que entre los chicos. En cambio, entre
los chicos es mas frecuente citar que entre las chicas: tienda de barrio
(38,80% respecto al 24,40%), hipermercado (10,60% respecto al 4,50%),
gran superficie especializada (19,60% respecto al 7,70%) y grandes alma-
cenes (31,50% respecto al 17,30%).

¢Existen diferencias en los tipos de establecimientos presenciales donde
los jévenes dicen que compran productos de vestir, segun la edad?
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Por lo que respecta a las diferencias segun la edad, entre los jovenes
de menos edad es mas frecuente citar los establecimientos tienda de
barrio (63,10% respecto al 29,50%), hipermercado (13,00% respecto al
4,00%) que entre los jovenes de mas edad. En cambio, entre los jovenes
de mas edad, es mas frecuente citar el centro comercial (70,50% respec-
to al 50,00%) como tipo de establecimiento de compra de productos de
vestir presencial. Por otro lado, respecto a otros establecimientos de la
modalidad presencial, es mas frecuente que se citen entre los jovenes de
menos edad que entre los de mas edad (12,30% respecto al 3,40%).

Finalmente, también se observan diferencias significativas a la hora de
comprar productos de vestir en la modalidad presencial, entre los jovenes
de la provincia de Barcelona y los del resto de ambitos territoriales de
Cataluna.

Asi pues, entre los jovenes de la provincia de Barcelona es mas frecuen-
te citar el centro comercial (84,60% respecto al 35,30%) que entre los
jovenes de otros ambitos territoriales de Catalufa. En cambio, entre los
jovenes de otros ambitos territoriales de Cataluha es mas frecuente que
entre los jévenes de Barcelona citar los establecimientos: calle comercial
(73,00% respecto al 39,20%) y gran superficie especializada (20,60% res-
pecto al 8,30%).

A continuacion se presentan os resultados mas relevantes en cuanto al
tipo de establecimientos de compra de productos de vestir de la modali-
dad a distancia.
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‘ ‘ El tipo de establecimiento

a distancia mas frecuente es

el comercio electronico ’ ’

Del total de jovenes que han indicado que compra en el establecimiento a
distancia, un 68,10% ha citado el establecimiento comercio electrénico.
Un 25,40% de los jovenes ha citado el establecimiento por catalogo, y un
5,80% de los jovenes el establecimiento por teléfono. Un 8,70% de los
jovenes ha indicado otros tipos de establecimientos a distancia (8,70%),
como por ejemplo, a través de la familia o amigos.

En cuanto a los establecimientos de la modalidad a distancia, se observan
también diferencies significativas en relacion al género.



‘ ‘ A Ia hora de comprar productos de vestir
a distancia, las chicas dicen mas por catalogo,
y los chicos, comercio electronico ’ ’

Asi pues, entre los chicos es mas frecuente citar comercio electronico
que entre las chicas (75,30% respecto al 56,00%). En cambio, entre las

chicas es mas frecuente citar por catalogo que entre los chicos (36,00%
respecto al 17,60%).
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La importancia que tienen los centros comerciales actualmente es
notable, y se debe al alto grado de atraccion que ejercen sobre el
conjunto de consumidores (Cuesta & Gutiérrez, 2010'). Muchos
de estos establecimientos han optado por utilizar técnicas inno-
vadoras y atractivas para los jovenes, tales como la presencia en
las principales redes sociales 0 campanas publicitarias interactivas,
conscientes de que la sociabilidad se esta convirtiendo en uno de
los factores que mas contribuye a la reputacion y la difusion de un
espacio.

La identidad de los centros comerciales no se define por sus
caracteristicas geogréficas o histéricas, sino por la funcidon que
desarrollan: el consumo comercial y de ocio.” De manera que,
el hecho de visitar un centro comercial no hace referencia solo
a la compra de productos, sino que resulta una experiencia de
relacion activa no Unicamente con los objetos sino también con la
colectividad y el mundo.

B.2. ; Qué criterios dicen los jévenes que tienen en cuenta a la hora
escoger el establecimiento de compra de productos de vestir?

de
Al

’hora de triar I’establiment de compra de productes de vestir els joves
citen diversitat de criteris, tot i aix0, n’hi ha alguns que predominen so-

bre els altres.

14. Cuesta, P; Gutiérrez, P. (2010). El equipamiento comercial de los centros comerciales en Espafia. En Distribucion y Consumo, Marzo-Abril, 110-121
15. Augé, M (1992). Non lieux, introduction a une anthropologie de la surmodernité. Paris: Le Sevil




‘ ‘ A la hora de escoger establecimiento donde
comprar ropa y complementos, aproximadamente
Ia mitad de los jovenes se fijan en los productos

que se venden y/o en los precios ’ ’




126

La mayoria de los jévenes de Cataluna (un 55,87 %) indica como criterio el
producto. Ademas, un 47,86% de los jovenes ha citado el criterio precio y
un 38,35%, €l criterio caracteristicas del establecimiento. A continuacion,
el ambiente y la comunicacion/accesibilidad los citan un 27,95% y un
19,40%, respectivamente, de los jovenes de Catalufa. El resto de criterios
se han citado en menos de un 15% de los jévenes que han participado
en el estudio.

Por otro lado, los criterios habitos de consumo (3,02%) y rebajas (3,02%)
son los criterios menos citados por los jévenes para escoger el estableci-
miento de compra de productos de vestir.

A la hora de escoger los establecimientos de compra de productos de
vestir, se observan diferencias significativas segun el género, la edad y
la distribucion territorial.

De entre la diversidad de criterios citados por los jovenes, entre los chicos
es mas frecuente citar habitos de consumo que entre las chicas (4,40%
respecto al 1,80%). En cambio, entre las chicas es mas frecuente que
entre los chicos citar los criterios siguientes: producto (4,40% respecto al
1,80%), ambiente (33,70% respecto al 22,00%), publicidad (17,40% res-
pecto al 11,20%), moda (17,90% respecto al 10,40%), y publico (9,20%
respecte el 4,40%).

En cuanto a la edad también se observan tendencias a la hora de citar
algunos criterios. En este caso, las diferencias se observan en los criterios
atencion al cliente y ambiente. Respecto al primero, entre los jovenes de
mas edad es mas frecuente citarlo que entre los jévenes de menos edad
(14,00% respecto al 7,40%). En cambio, respecto al criterio ambiente,
entre los jovenes de menos edad es mas frecuente citarlo que entre los
jovenes de mas edad (38,00% respecte al 24,70%).



¢Existen diferencias en los criterios de eleccion de establecimientos
donde compran ropa, segun la distribucion territorial?

52,90%
Precio
41,20% M Barcelona
M Otros
Comunicacion/ 22,10%
Accesibilidad 15,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

% de jovenes que ha indicado que compra a distancia, segun la distribucion territorial

Finalmente, también se observan diferencias en relacion al ambito te-
rritorial de los jévenes de Catalufa a la hora de escoger los estableci-
mientos donde comprar productos de vestir. Asi pues, entre los jove-
nes de la provincia de Barcelona es mas frecuente que entre los jove-
nes de otros ambitos territoriales de Catalufa citar los criterios: precios
(52,90% respecto al 41,20%) y comunicacion/accesibilidad (22,10%
respecto al 15,90%).
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Los adolescentes acostumbran a tener bastante claro las tiendas
donde irian a comprar productos de vestir y a las que no irian nunca.
El tipo de establecimiento se relaciona con una garantia de calidad
de los productos, de distincion €, incluso, de exclusividad (Fernan-
dez, 20009).

La diversidad en la oferta, ya sea de los productos, de servicios,
de tipo de establecimientos o de marcas se manifiesta como uno
de los aspectos que los jovenes mas valoran a la hora de escoger
el establecimiento donde consumir productos de vestir. La iden-
tidad de los jovenes se configura, pues, a partir de diversidad de
componentes, y el hecho de poder encontrar esta diversidad en el
consumo hace que este resulte todavia mas significativo.

Por parte de los establecimientos, se da especial importancia a
cuestiones que les dan un valor afadido mas alla de los productos
que venden, como el ambiente, la accesibilidad o el trato con el
cliente. Estos factores pueden hacer que los jovenes se decante a
comprar en estos establecimientos o no.

16. Fernandez, J. (2000). £l consumidor adolescent. Tesis doctoral. Barcelona: Universitat Autonoma de Barcelona




C. CON RELACIQN A LOS PERFILES
DE JOVENES...

C.1. {Qué perfiles de jovenes se pueden establecer segun los ha-
bitos de consumo de productos de vestir?

La agrupacion de los datos anteriores bajo criterios estadisticos ha per-
mitido definir diferentes perfiles de jovenes en funcidn de sus habitos de
compra de productos de vestir, tanto por los productos que compran
como por los establecimientos donde los compran. Se debe tener en
cuenta que estos perfiles hacen referencia a grupos de jévenes que tienen
tendencia a presentar las mismas caracteristicas y no a patrones cerrados
de jovenes.

Los datos muestran que la gran mayoria de jovenes de Cataluna (un
68,70%) pertenece a un perfil que manifiesta no comprar productos de
vestir a distancia, a los que se ha denominado Presenciales. Un 11,50%
de los j6venes pertenece a un perfil que si que dice comprar a distancia,
y a los cuales se han llamado A distancia. Un 14,50% de los jévenes per-
tenece a un perfil que no se define ni por comprar a distancia ni presen-
cialmente en el establecimiento. A este conjunto de jovenes se les llama
Indefinido. Un cuarto conjunto de jovenes minoritario (5,3%) no manifiesta
ninguna tendencia mayoritaria al respecto y, por tanto, no se puede definir
como perfil.

El perfil de jévenes presenciales es el mayoritario y también el mas diver-
so. Dentro de este perfil, se han definido subgrupos en funcion del tipo
de establecimiento donde acostumbran a comprar los productos de vestir
y los criterios que acostumbran a utilizar para comprar estos productos.

e En el subgrupo presenciales de pequeno formato, los jovenes
tienen en comun que manifiestan que van a comprar los productos
de vestir presencialmente a las tiendas de barrio, ademas de a otros
establecimientos de gran formato (centros comerciales, grandes
almacenes, grandes superficies o hipermercados). Ademas, este
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subgrupo, a la hora de comprar productos de vestir dice que utiliza
criterios de tipo personal, social, y referidos al producto. Este es el
subgrupo mayoritario entre los jévenes de Cataluna, representado
por el 39,85% de los encuestados.

e En el subgrupo presenciales de gran formato, los jévenes tienen
en comun que manifiestan ir a comprar los productos de vestir pre-
sencialmente en los centros comerciales y no al pequeno comercio.
A la hora de comprar productos de vestir, los jévenes pertenecien-
tes a este subgrupo tienen en comun que utilizan criterios de tipo
personal; aunque en algunos casos también utilizan criterios socia-
les y referentes al producto. Esta representado por el 28,85% de los
encuestados.

Los jovenes del perfil a distancia, ademas de manifestar que compran
ropa en establecimientos a distancia, tienen en comun que a la hora de
comprar productos de vestir utilizan criterios de tipo personal y referentes
al producto.

Finalmente, los jovenes del perfil indefinido no acostumbran a comprar a
distancia, y la compra presencial tampoco se presenta como una modali-
dad significativa para este grupo. A la hora de comprar productos de ves-
tir, manifiesta que tiene en cuenta criterios de tipo personal y no tener en
cuenta criterios referentes al producto. Esta representado por el 14,50%
de los encuestados.



La tabla siguiente resume las caracteristicas de los perfiles.

Presenciales

A dis- Inde-

Subcategorias De pequefio formato De gran formato | tancia | finido
Subgrupos A B C D E B G H
% de jovenes 11,80% | 10,85% | 17,20% | 17,20% | 11,65% | 11,50% | 14,50% | 5,30%
s g Ambito personal J J J J J J J 0
88 | ;i .. )
g g Ambito social J J J J @) - - -
SE [,
8 | Ambito producto J J J J 0 J 0 -
(;
- § A distancia @) ) @) @) @) J O =
==
S g
>E | Enel
g | establecimiento ) ) ) ) ) ) : )

Tienda de barrio VA J

Centro comercial O J -

Grandes almacenes| O - J

O |O |« | O
@)

Gran superficie
especializada J

¢Donde compran ropa
presencialmente?

O |O |O |~ | O

Hipermercado - - J

Comercio
electronico

Por teléfono - - - - i

Por catalogo = - - - i

¢Donde compren
ropa a distancia?

O |~ | O | =

Otros - - - - _

J La presencia de esta caracteristica es significativa en el perfil.
(O Lano presencia de esta caracteristica es significativa en el perfil.
- Nila presencia ni la no presencia de esta caracteristica son significativas en el perfil.

Perfiles mayoritarios entre los jovenes.
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Si nos fijamos en los cinco criterios mas citados por los j6évenes a la
hora de comprar productos de vestir, el precio y los gustos contindan
estando, respectivamente, en las dos primeras posiciones. Los criterios
talla y marca se mantienen dentro de los cinco criterios mas citados pero
cambiando de posicion. Finalmente, el criterio color desaparece de entre
los cinco mas citados y, en cambio, Calidad aparece entre estos criterios.

En cuanto a los tres criterios menos citados, rebajas y legalidad se man-
tienen dentro del grupo de criterios menos citados pero con frecuencia
diferentes que en el estudio anterior. Ademas, en el estudio 2005-2006 el
criterio salud también era uno de los tres criterios menos citados, mien-
tras que en este estudio, este lugar lo ocupa el criterio mensaje ropa. Los
criterios salud'y ocasion, no se han citado es este estudio.



Young people and the consumption
of clothing and accessories

Studies on the consumption habits of young people in Catalonia
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The Catalan Consumer Agency was set up in 2004 with the mission to
defend the rights and duties of consumers. This task is set out in Article
123 of the Statute of Autonomy of Catalonia, which gives the Government
of Catalonia exclusive authority over consumer affairs.

Under the Consumer Code of Catalonia, the Government of Catalonia is
required to inform and respond appropriately to consumers and to pro-
vide education and training in consumer issues. As a result, the Catalan
Consumer School (ECC) was set up under the auspices of the Catalan
Consumer Agency as an educational centre for consumer issues.

A range of tools and resources are used to meet the obligations set by
the Consumer Code and achieve the consumer protection objectives es-
tablished by the Act which created the Catalan Consumer Agency. One of
them is to study the socioeconomic and cultural reality of the country and
the consumption habits of its consumers.

Hence the Catalan Consumer School regularly carries out research into
the consumption habits of young people in Catalonia which are published
in the Studies collection.

We are here presenting the most recent of these studies entitled Young
People and the Consumption of Clothing and Accessories, which deals
with a phenomenon as commonplace and meaningful to young men and
women as the purchase of clothing products. Young people are building
their identity and in this process the choice of clothes and accessories is
paramount.

This study examines the various criteria that young people follow when
consuming products. They are asked where they shop and what criteria
they have in mind: price, tastes, label, etc.

This study has enabled us to compare its data with those compiled in the
study we conducted in the 2005-2006 school year which we used as a
reference. This shows that although the most mentioned criteria, such as



price and tastes, have remained the same, others such as size, label and
colour have changed.

Likewise the results provide a clearer picture of the reality experienced by
young people and we can thus tailor the content of the activities run by the
Catalan Consumer Agency to educate young people in consumer issues
and also learn more about them and their concerns, habits and lifestyles.
In turn this means that training and information activities carried out by the
authorities in this field will achieve their goals and ensure that young Cata-
lans become responsible, aware and critical consumers who know about
their rights and duties and market mechanisms.
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1. Why this study?

The consumption of clothing products is very significant for young people
as it helps to build their personal and social identity. An IFM (French Fash-
ion Institute)! study shows that fashion is third in the priorities of young Eu-
ropeans, after food and entertainment with friends. According to this study,
young people spend more on fashion than on telephony and computers
and it is seen as “vital”. Out of all the countries examined in this study,
Spain and the UK have the highest proportion of young people spending
between €50 and €80 per month on clothing (specifically, young Catalans
spend about €60 per month on personal image, including clothes and
accessories?).

In the transition from childhood to adolescence, young people acquire
relevant skills, knowledge and aptitudes to become consumers in the mar-
ket. This is what is known as the consumer socialisation process (Ward,
1974, quoted in Berenguer et al., 20023). Young people aged 11-16 are in
the last stage of this process which is called reflective. In this stage young
people are able to understand meanings related to consumption and so-
cial contexts and it is when the need to build their own identity, the core
of their everyday life, becomes most evident. The importance of players
such as family and school is diminished in this process while the influence
of peers and the mass media increases. Nowadays products, brands,
ads, shopping centres, etc. are powerful socialising agents. Therefore
consumption plays a central role in the construction of personal and
social identity, particularly in adolescents (Berenguer et al., 2002%). It might
be said that the process of building one’s own identity swings between
autonomy and dependence, rebellion and obedience, idealism and prag-
matism, and narcissism and privacy (Kim, 1993, quoted in Berenguer et
al., 2002°).

1. Insfitut Frangais de la Mode (2012). 4, Cémo son los jovenes consumidores europeos? Source: http://www.modaes.es/back-stage/20120919/como-son-los-jovenes-consu-
midores-europeos.html

2. Catalan Consumer Agency (2011). Els joves i els diners. Estudls sobre els habits de consum dels joves de Catalunya. Barcelona.

3. Berenguer, G.; Molla, A.; Pérez, P.; Canovas, P. (2002). “Los adolescentes como consumidores: la familia como agente de socializacion”. In “Educacion y pautas de interaccion
familiar en la adolescencia (13-18 afios)". Madrid: Inter-ministerial Committee for Science and Technology.



Against this background, issues such as the diversity of young people’s
criteria (ACC, 20074 when buying these types of products and the estab-
lishments where they buy them become relevant in any discussion about
young people and the consumption of clothing and accessories. Some
studies conclude that young people tend to shop for clothing and acces-
sories in large retail formats because they value in particular the services
they receive as consumers®.

Thus the fact that clothing products are among the most consumed and
most meaningful ones for young people, closely related to their identity
and way of understanding the world, and the evolution of some types of
establishments in this sector together highlight the relevance of this study
whose purpose is to:

4. Catalan Consumer Agency (2007). Criteris dels joves en relacio amb la compra de roba. Estudis sobre els habits de consum dels joves de Catalunya. Barcelona: Ed. Mediterrania
5. Cuesta, P; Gutiérrez, P. (2010). £l equipamiento comercial de los centros comerciales en Espana. Distribucion y Consumo, March-April, 110-121
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The study is based on the following the blocks and questions:

A. Concerning buying clothing products...

A.1. What criteria do young people in Catalonia say they have in
mind when buying clothing products?

A.2. Which areas do the criteria that young people say they have in
mind when buying clothing products refer to?

A.3 Have young people’s criteria for buying clothing products
changed with respect to the 2005-2006 school year?

B. Concerning favourite establishments...

B.1. In which kind of establishments do young people in Catalonia
say they buy clothing products?

B.2. What criteria do young people in Catalonia mention as significant
when choosing a clothing product establishment?

C. Concerning young people’s profiles...

C.1. What profiles of young people can be established based on
clothing product consumption habits?

This final question will provide an overview of the study as a whole as it will
establish data clusters that indicate statistically significant trends and help
determine the profiles of young people in terms of the study topic.

This paper is an informative summary of the main findings of wider re-
search. The entire study can be found at www.consum.cat.


http://www.consum.cat

2. Educational context at the consumer
education centre

This research is part of the activities undertaken by the School of Consum-
er Affairs of Catalonia at the Catalan Consumer Agency as a consumer
education centre (www.consum.cat).

The Catalan Consumer Agency is an independent agency of the Govern-
ment of Catalonia whose main purpose is to protect the rights of individu-
als as consumers of goods and products and users of services.

The ACC'’s goals include training, informing and educating consumers. As
part of this mission, in 2003 the School of Consumer Affairs of Catalonia
(ECC) was set up.

The ECC is a free public service that seeks to promote and strengthen the
presence of consumer education in the Catalan educational sector. It is
committed to interaction between teaching, methodology innovation and
research into the consumption habits of young Catalans.

Over the course of its history the ECC has mapped out and consolidated
educational activities and its own way of understanding consumer edu-
cation which shape the ECC’s identity. It provides complete facilities for
activities that enable students to think about and explore a range of topics
in everyday acts of consumption. The ECC’s educational offering consists
of a series of activities for primary, lower and upper secondary, vocational
training and special education students.

The ECC is also committed to regional fairness and so it operates in two
parallel and complementary areas: its headquarters in Barcelona and a
regional headquarters that moves around Catalonia.
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Consumption is present in virtually everything we do every day: when we
wash our faces, when we make a phone call, when we switch on a light,
etc. Given its quotidian ubiquity, in addition to the political and legislative
measures required to protect the rights and duties of consumers there is
also a need to educate people so that they become aware of their own
status as consumers and know what their rights and their duties are.

Educating 21°t century consumers means tackling the challenge of creat-
ing critical, active and responsible citizens:

e Critical, so that when faced with acts of consumption they can an-
alyse, form an opinion and constructively compare points of view.

¢ Active, because in a democratic society education for people must
be conducted in relation to the environment. From this standpoint,
an act of consumption has a number of stages, from deciding that
there is a need and choosing a product to the moment when we
have to use and maintain what we have bought.

e Responsible, because it makes it possible to build a model of
consumers able to take decisions, be aware of the consequences
of their actions for the environment and measure their impact. A
consumer with a global vision is able to understand that acts of
consumption have dimensions that evolve over time and space and
must therefore be thought through.



The ECC’s general objectives are to:

1.
2.
3.

Be a facility for consumer education in Catalonia.
Provide consumer education to schoolchildren in Catalonia.

Enable the inclusion of consumer education in the curricula of the
various stages of the educational system.

To achieve these objectives, teaching, research and innovation are carried
out simultaneously.

Teaching is conducted across Catalonia every day in workshops for
primary, lower and upper secondary, vocational training and special
education students. Seminars for students and education profes-
sionals, talks about consumer education for parents’ associations
and non-formal education activities are also run.

Innovation focuses on the constant search for new ways of intro-
ducing consumer education into the school curriculum. Theoretical
underpinning is provided by the complexity paradigm, socio-con-
structivist models for explaining teaching and learning process and
setting objectives in terms of skills. Methodology involves the role of
questions as a vehicle for learning, the incorporation of art into the
activities and the meaning and functionality of the workshops in the
daily life of students.

Research seeks to provide the institution with a theoretical back-
ground to buttress its other areas. Two parallel lines of research are
currently being carried out: academic and descriptive. The former
provides insight into the theoretical and conceptual framework that
guides consumer education. It looks at disciplinary dialogue as a
way to address the phenomena from different disciplines, the signif-
icance of feelings in consumer education and consumer education
models for secondary school teachers in Catalonia. Meanwhile de-
scriptive research enhances knowledge of the consumer habits of
young people in Catalonia.
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The convergence of these three aspects (teaching, research and innova-
tion) means that the ECC is a facility in which research enriches daily edu-
cational activities through constant innovation, using a continuously evolv-
ing approach that seeks to boost the presence of consumer education in
the educational curricula of the various educational stages and fields.

3. Summary of the work process

This paper is based on a descriptive study that explores the criteria young
people use when buying clothing products and the establishments where
they buy them according to their own perception. It was carried out using
a survey methodology.

Data was collected to draw up the study as part of the ordinary ed-
ucational operations of the Catalan Consumer School. At the start of a
school visit the various kinds of consumers were discussed with students
who then filled in a worksheet about the issue being dealt with, which be-
came the data collection instrument. The relevant information drawn from
the worksheets was then analysed based on the research objectives and
questions. The worksheets were designed and validated by a pilot test
and contained open and multiple choice questions about various aspects
of buying clothing and accessories (clothing products).



The analysis sample consisted of a sample of students in compulsory
secondary education (aged 11 to 16) who attended Catalan Consumer
School workshops between November 2011 and May 2012. In total the
sample was 1,124 students from different parts of Catalonia and had
the following gender, age and geographical distribution features.

Gender: the sample comprised a similar proportion of boys and girls (1.2%
did not specify), which made it possible to see if there were significant sim-
ilarities or differences by gender.

48,60% 50,20%

s were GIRLS

were BOYS

Age: the sample included students ranging in age from 11 to 18. The
proportion of students in each age group was quite similar, although the
proportions of younger and older students were slightly lower and 1.5%
did not specify. Nevertheless, the proportion of the sample made it possi-
ble to identify if there were any trends by age.

1111,

11-12 yearsold 13 years old 14 years old 15yearsold 16-18 years old

14,50% 27,60% 19,70% 23,40% 13,30%
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Geographical distribution: the sample covered Catalonia based on the
operation of the Catalan Consumer School’s calendar. The towns of the
young people who took part in the study were Badalona, Balaguer, Barce-
lona, L’'Hospitalet de Llobregat, Lleida, Reus, Sant Cugat del Valles, Torto-
sa and Vilafranca del Penedés.

In order to have a statistically significant ratio between the young people
from the various towns, the latter were regrouped to identify whether there
were significant similarities or differences in the geographical distribution
of the sample. The regrouping was based on the ECC centre visited by
the young people. Thus the Barcelona province centre includes the young
people who visited the ECC headquarters in Barcelona (towns in the prov-
ince of Barcelona). The Rest of Catalonia group contains some of the
towns which visited the ECC'’s regional centres in the 2011-2012 school
year outside Barcelona province.

Distribution of the sample by GEOGRAPHICAL DISTRIBUTION

REGROUPING

o,

of the sample Sample source TOWN Frequency % of total

Barcelona 419
BARCELONA L'Hospitalet de Llobregat 63
PROVINCE N

Sant Cugat del Valles 9
(ECC ¢} 48 56,90%
headquarters) Badalona 52

Vilafranca del Penedes 57

Balaguer 34
REST OF ieis 059

eida 8

CATALONIA 43.10%
(regional Reus 111
ECC centre)

Tortosa 81

‘ Total ‘ 1.124 ‘ 100%



The data processing was divided into two parts. Firstly the information
was systematised, leading to a system of areas and categories. After that
statistical analysis was carried out.

The qualitative data were systematised using the worksheet questions.
This systematisation was defined in areas and categories based on a
study of prior documentation:

- With respect to BLOCK A: criteria for buying clothing products.
The categorisation used was the same as in the study conducted
in the 2005-2006 school year.®

Criteria for buying clothing products

Are not | Other

Personal Product Social criteria™ | criteria***

How it looks | Fabric Label Other
e e Fabric features | Style personal
Combination i i
. Quality Fashion Other
Size Country of Group product
o | Tastes galnufacture Epln!lon o
o olour amily ther
g | Gender Design opinion social
O | Need =
E _ Originality
';: Fiees Clothing
O | Sales message
Comfort Practicality/use
Health Weather
Bargain
Legality
Shop

* Blank answers
** Answers that do not refer to criteria for buying clothing products
*“* Answers that refer to very diverse criteria which are not sufficiently large to be considered as a category on their own

6. Catalan Consumer Agency (2007). Criteris dels joves en relacid amb la compra de roba. Estudis sobre els habits de consum dels joves de Catalunya. Barcelona: Ed. Mediterrania.
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- With respect to BLOCK B: favourite establishments for buying
clothing products. The categorisation was based on an adapta-
tion of a number of sources which led to two groups. Firstly, the
criteria for choosing establishments in which to purchase clothing
products’, and secondly the buying options® and types of estab-
lishments for buying clothing products.®

Criteria for choosing establish-
ments to buy clothing products

CATEGORIES

Product

Variety of range
Atmosphere

Establishment features
Communication / accessibility
Customer service

Prices

Sales

Consumption habits

Tastes

Advertising

Public

Fashion

Other establishment criteria
Not specified

Are not criteria

7. Adaptation of; Barcelona City Council (2011). Enquesta Omnibus Municipal. Direccién de Comercio y Consumo. Presentacid de resultats.
8. Catalan Consumer Agency, www.consum.cat

9. Adaptation of the sources:

Barcelona City Council. (2003). Estudl d'habits de compra, fluxos d'entrada i latractivitat comercial de la ciutat de Barcelona.

Barcelona City Council (2011). Enquesta Omnibus Municipal. Direccidn de Comercio y Consumo. Presentacion de resultados.

Classification of retail trade: http://www.elergonomista.com/marketing/detallista. html.
http://www.aedecc.com/c_comerciales/terminologia.asp.

http://www.marxants.cat/Llibreblanc.pdf.



Options for buying clothing products and establishment types

In the shop Remotely

Shopping centre Ecommerce
Department store By phone
Specialised big-box store By catalogue
& | Hypermarket Other remote options
g Weekly market Unspecified remote option
(O] .
I.ll_J High street
g Neighbourhood store

Multi-price store

Other in-person options

Unspecified in-person option

Secondly, statistical analysis'® was conducted to obtain:

e a descriptive analysis: description of the sample in percentages
and frequencies

* a bivariate analysis: cross-tabbing the similarities or differences
due to the gender, age and geographical distribution variables

¢ amultivariate analysis: cross-tabbing all the data in order to detect
whether there were statistically significant profiles of young people

The data processing made it possible to draw some conclusions about
young people and shopping for clothing products. It should be borne in
mind that this study is based on the answers given by the young peo-
ple, i.e. on their perception of reality. For example, in the case of buying
clothing products, the results reflect the factors the young people believed
they have in mind or which they said they have in mind, and no check was

10. With the assistance of the Autonomous University of Barcelona's Statistical Service.
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made as to whether they really are the criteria they follow when shopping.
This is precisely what adds value to the purpose of the research as the in-
tention is to find out about young people’s vision of reality in order to map
out future Catalan Consumer Agency information and education policies.

4. Contributions by the study

The contributions of this study focus on the criteria that young people
said they have in mind when buying clothing products and choosing the
establishments where they buy them. They are derived from the research
questions set out in section 1 of this studly.

These contributions underlie and enhance the activities carried out by the Cata-
lan Consumer Agency, primarily through its permanent centre for consumer ed-
ucation, in relation to young people in Catalonia and their consumption habits.

Below are the most significant contributions of each of the three blocks in
relation to the objectives of the studly.

A. CONCERNING CRITERIA FOR BUYING
CLOTHING PRODUCTS...

The contributions about the buying criteria for clothing products were ob-
tained from the young people by asking them: What do you look for when
buying clothes? The data obtained made it possible to systematise these
criteria and group them into areas, and finally we also compared the data
of this study with the study conducted during the 2005-2006 school year.

A.1. What criteria do young people in catalonia say they have in
mind when buying clothing products?

The results confirm that in general young people have a range of criteria
in mind when buying clothing products, although some predominate over
the rest. Below is the distribution of the criteria:



What do young people say they look for when buying clothes?

Price

Tastes

Label

Quality

Size

Colour

Design

Fabric

Fashion

Style

How it looks on me
Shop

Gender

Needs

Other products
Comfort
Practicality/use
Combination
Other social
Other personal
Country of manufacture
Fabric features
Weather

Group opinion
Originality
Family opinion
Clothing message
Legality

Sales

Bargain

Health

(Criteria)

12,70%
12,40%
8,98%
7,78%
7,38%
5,20%
4,67%
4,25%
3,83%
2,64%
2,01%
1,56%
1,44%
1,39%
1,39%
0,72%
0,66%
0,53%
0,44%
0,34%
0,34
(0,27
10,23%
0,17%
0,08%
0,04%
0,02%
0,02%
0,00%
0,00%

18,51%

0% 2% 4% 6% 8% 1% 12% 14%

Footer: % of answers

18% 20%
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Thus the criteria most mentioned by young people when buying clothing
products were price (18.5% of the criteria mentioned), tastes (12.7%) and
label (12.4%). Considerably far behind came quality (8.98%), size (7.78%),
colour (7.38%) and design (5.20%). The rest of the criteria mentioned by
young people did not reach 5%.

The criteria least mentioned by young people were sales (0.02%), legality
(0.02%) and clothing message (0.04%).

As explained in section 3 of this paper, the criteria were taken from a pre-pre-
pared classification. Some of the criteria in this classification such as health
and bargain were not mentioned by any of the young people in this studly.

4 )

Consumption plays a central role in the construction of personal
and social identity, especially in the case of young people. Gergen
(1991, quoted in Berenguer et al., 2002") argues that in the con-
temporary context identities are unstable, brittle and fragmented,
and also more mobile, multiple, personal and self-reflective than in
the past (Ceteau, 1984, quoted in Berenguer et al., 2002'"). Young
people are constantly building and rebuilding their identity, trying to
define and invent themselves to make sense of their lives in a chang-
ing consumer context. In this scenario the great diversity of criteria
when choosing clothing products becomes significant, a diversity
that makes it possible to adapt to numerous dynamic contexts and

which opens doors instead of closing them.

N J

11. Berenguer, G.; Molla, A.; Pérez, P.; Canovas, P. (2002). “Los adolescentes como consumidores: la familia como agente de socializacion”. In Educacion y pautas de interaccion
familiar en la adolescencia (13-18 aros). Madrid: Inter-ministerial Committee for Science and Technology.




A.2. Which areas do the criteria that young people say they have in
mind when buying clothing products refer to?

This section presents the criteria grouped in areas based on the responses
to the question What do you look for when buying clothes? As explained
in section 3 of this paper, the criteria mentioned by young Catalans when
buying clothing products can be grouped into three areas by reference to
personal, product or social aspects.

First the general results for the areas are examined followed by the specific
results for each one.

Personal criteria are clearly the dominant of the three areas, since
94.04% of young people in Catalonia mentioned one or another criterion in
this area. The presence of the other areas is lower but also quite high: 75%
of the young people mentioned a product criterion and 68.5% mentioned
a social criterion. In addition it is worth pointing out that all the areas were
mentioned by more than half of the young people.

What do young people say they look for when buying clothes?

(Criteria grouped by areas)

Personal

94,04%

Product

75,00%

Social 68,59%

Are not

criteria 0,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Footer: % of young people who mentioned a criterion in the area
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There were significant differences by gender and age in the criteria areas
mentioned by the young people. However, there were no significant differ-
ences in terms of geographical distribution.

Thus gender differences were in the social aspect as boys mentioned so-
cial clothes shopping criteria more often than girls (73.99% vs. 63.77%).

Age differences were significant in personal criteria. Older young people
(15-18) more frequently mentioned personal clothes buying criteria than
younger ones (11-14).

Below are the results in each area which makes it possible to focus on the
criteria by the area to which they belong.

There are a number of personal criteria, some of which were obviously
more important than others.
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What personal criteria do young people say they have in mind
when buying clothing products?

Price 82,88%
Tastes

Size

How it looks on me
Gender

Needs

Comfort

Combination

Other personal

Sales [0,09%
Health | 0,00%

[
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

% of young people mentioning personal criteria

As for the distribution of personal criteria, price was mentioned by 82.88%
of the young people who indicated a personal criterion. This was followed
by 56.86% mentioning fastes and 34.82% for size. These were the criteria
most often mentioned in general by young Catalans when buying clothing
products, especially price and tastes which are the two most mentioned
overall. The least mentioned personal criteria are combination and sales
at less than 3% and health which was not mentioned by anyone. Other
personal criteria (1.99%) mentioned by the young people were the amount
of money they have, personal satisfaction and age.

100%
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There were significant differences by gender, age and geographical dis-
tribution in the personal criteria mentioned. The most significant results are
set out below.

In terms of gender differences, girls mentioned the following clothes buy-
ing criteria more frequently than boys: how it looks on me (18% compared
to 5.34%), combination (5.19% compared to 0.40%), tastes (63.64%
compared to 49.21%) and others (2.97% compared to 0.99%).

There were also differences by age in personal criteria. Price was men-
tioned more often by older young people (85.14%) than their younger
counterparts (72.48%). Size (42.28% compared to 20.95%) and how it
looks on me (12.75% compared to 6.08%) were also more frequently
mentioned by younger young people than older ones. Thus these two
latter criteria were mentioned less with age.

Are there any age differences in personal criteria?

Price
90,55%
Needs 7,96%
1112 I
9,45% years old
M 13 years old
42,28% 14 years old
Size 000000000 16,37 -
15 years old
29,92% 16-18 years old
How it
oks en me

% of young people mentioning personal criteria by age



Finally, there were also significant differences by the geographical distri-
bution of the young people in the criteria they say they have in mind when
choosing clothing products. Price was mentioned more by young people
in the province of Barcelona than by young people from other parts of
Catalonia (86.14% compared to 78.49%). By contrast, combination was
more frequently mentioned by young people from other areas than by
young people in the province of Barcelona (4.43% compared to 1.82%).

Are there any geographical distribution
differences in personal criteria?

86,14%
Price
78,49%

1,82% M Barcelona
Combination
4,43% M Other

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

% of young people mentioning personal criteria by geographical distribution

There are also a number of product criteria, although in this case none of
them stands out so much from the others.
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Country of manufacture

Clothing message
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What product criteria do young people say
they have in mind when buying clothing?

Quality 50,42%
Colour 41,40%
Design 29,18%
Fabric 26,22%

Shop 11,27%

Other products 7,83%
4,03%
1,908%
1,90%
1,54%
0,95%
0,24%
Legality [0,12%

Bargain |0,00%
I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Practicality/Use
Features

Weather
Originality

% of young people mentioning product criteria

Thus the product criteria most frequently mentioned by the young people
were quality in 50.42% of cases, colour in 41.40%, design in 29.18% and
fabric in 26.22%. These criteria were also part of the ten criteria most men-
tioned by young people in Catalonia when shopping for clothing products
in general.

The least significant product criteria were fabric features, country of man-
ufacture, weather, originality, clothing message and legality, mentioned in
4% or fewer cases, and bargain which was not mentioned by anyone.
Other product criteria (7.83%) mentioned by the young people were the
type of clothing, how it is made, which garment it is and the tag.

There are significant differences by gender, age and geographical dis-
tribution in the most frequently mentioned product criteria. The most sig-
nificant results are set out below.



In terms of gender differences, girls mentioned originality more frequently
than boys (1.69% compared to 0.24%).

There were also differences by age in product criteria. Colour was men-
tioned more often by younger as opposed to older young people (50.81%
compared to 36.59%). Quality (61.86% compared to 37.90%) and fabric
features (0.86% compared to 4.64%) were also more frequently men-
tioned by older young people than younger ones.

Finally there were differences in two aspects by geographical distribution.
Practicality/use (5.97% compared to 1.40%) and quality (54.94% com-
pared to 44.26%) were mentioned more by young people in the province
of Barcelona than by young people from other parts of Catalonia. By con-
trast colour (47.90% compared to 36.63%) and shop (14.01% compared
to 9.26%) were more frequently mentioned by young people from other
areas of Catalonia.

Finally there are social criteria, some of which were also obviously more
important than others.

What social criteria do young people say
they have in mind when buying clothing?

Label 76,13%
Fashion

Style

Other social 3,24%
Group opinion 1,43%

Family opinion 0,52%

[
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

% of young people who mentioned social criteria
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The criterion most mentioned in this area was label, mentioned in 76.13%
of cases, followed by fashion, mentioned by 26.07 % of young people, and
style, mentioned by 23.48%. Other criteria mentioned at least once were
below 4%. In this case all the criteria were mentioned. Other social criteria
(8.24%) mentioned by the young people include advertising, what other
people are wearing, if it appears on TV or if worn by a celebrity.

There were significant differences by gender, age and geographical dis-
tribution in the social criteria mentioned. The most significant results are
set out below.

In terms of gender differences, girls mentioned fashion more frequently
than boys (35.65% compared to 17.21%). By contrast boys mentioned
label more frequently than girls (84.04% compared to 67.41%).

Are there any gender differences in social criteria?

84,04%
Label
57,41%
17,23% |
Fashion i Boy
35,65% M Girl

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

% of young people mentioning social criteria by gender



There were only significant age differences when choosing clothing in fash-
ion. Young people aged 11-12 and 16-18 mentioned it less frequently than
young people in other age bands. It was mentioned most by 14-year-olds.

Finally, there were also significant differences by the geographical distribu-
tion of the young people. Fashion was mentioned more by young people
in the province of Barcelona than by young people from other parts of
Catalonia (30.39% compared to 20.30%). By contrast label was more fre-
quently mentioned by young people from other areas of Catalonia than by
young people in the province of Barcelona (82.42% compared to 71.43%).

Consumption is an instrument of social differentiation and identifica-
tion, especially for young people. It becomes relevant in this process
not only due to buying products but also for its symbolic value and
social meaning. Hence almost all young people have personal crite-
ria in mind and more than half social ones.

Peter Zollo, 1995 (quoted in Fernandez, 2000'?), argues that clothing
products are “flagship products” because they provide information
about what the person wearing them is like. Young people relate cloth-
ing items with their way of thinking and lifestyle and link them with beliefs
and behaviour (Fernandez, 2000), i.e. with their personal identity. They
also think clothing is important because it is the first thing you see and
is thus a way to quickly communicate what a person is like in relation
to others. Hence clothing is relevant for young people, especially for its
symboalic value as a sign of social group membership (Fernandez, 2000).

-

12. Fernéndez, J. (2000). £l consumidor adolescent Tesis doctoral. Barcelona: Universitat Autonoma de Barcelona

159



A.3. Have young people’s criteria for buying clothing products
changed with respect to the 2005-2006 school year?

To answer this question we compared the data from this study (2011-
2012 school year) and the study Criterios de los jovenes en relacion con
la compra de ropa. Estudios sobre los habitos de consumo de los jovenes
de Cataluria (ACC, 2007) conducted in the 2005-2006 school year. This
comparison makes it possible to identify changes or similarities in the
descriptive analysis; there are no gender, age and geographical distribu-
tion comparisons because they are not based on the same fundamental
variables.

Have the criteria most mentioned by young people
when shopping for clothes changed position?

2005-06 school year 2011-12 school year

Price 18,51%
Tastes 12,70%
Label 12,40%
Quality 8,98%

Price 15,72%
Tastes 14,06%
Size 11,08%
Colour 10,16%

Label 8,63% Size 7,78% 004d
Design  6,48% Colour  7,38%
How it looks on me  5,93% Design  5,20% (

Country of manufacture  0,40%

Clothing message  0,34%

Style  5,07%

Quality 4,79%
Fashion 4,54%
Comfort  4,24%
Fabric  1,90%
Combination 1,75%
Originality  0,98%
Shop  0,74%

Need 0,61%
Weather  0,52%
Fabric features  0,49%

Fabric  4,67%

Fashion 4,25%

Style 3,83%

w it looks on me  2,64%
Shop 2,01%

Gender 1,56%

Needs 1,44%
Comfort 1,39%
Practicality/Use 0,72%
Combinations 0,66%
Country of manufacture 0,34% W
Fabric features 0,34%
Weather 0,27%

Group opinion  0,23%
Originality 0,17%
Family opinion 0,08%
Clothing message  0,04%
Lagality 0,02%

Sales  0,02%

Bargain 0,00%

Health 0,00%

Group opinion  0,40%

Bargain  0,34%
Practality/Use  0,28%
Family opinion  0,25%
Gender 0,21%

Sales 0,03%

Legality 0,03%
Health 0,03%
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The data presented throughout the report are based on the percentage
of students responding to a question. However, the comparative data are
calculated as a percentage of responses and not as a percentage of stu-
dents, as each student might give more than one answer. This adjustment
has been made to match the current study data to the data calculated in
2005-2006 so they can be compared.

If we look at the five criteria most mentioned by young people when
buying clothing products, price and tastes remain in the top two positions
respectively. Size and label continue to be in the five most mentioned but
change position. Finally, colour is no longer one of the five most mentioned
and is replaced by quality.

As for the three criteria least mentioned, sales and legality are still among
them but with a different frequency than in the previous study. Moreovet, in
the 2005-2006 study health was also one of the least mentioned, while in
this study its place is taken by clothing message. Health and bargain were
not mentioned in this study.

In terms of frequency, colour (from 10.16% to 7.35%), style (from 5.07%
to 3.83%) and how it looks on me (from 5.93% to 2.64%) all fall by about
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three points. By contrast shop (from 0.74% to 2.01%), gender (from
0.21% to 1.56%) and need (from 0.61% to 1.44%) more than double their
frequency in the 2011-2012 study. Finally, quality also significantly increas-
es its response percentage (from 4.79% to 8.98%).

When we grouped the young people’s criteria for buying clothes into per-
sonal, social and product areas, we found that they have not changed
significantly according to the answers given by the young people taking
part in the studies.

Has the presence of the areas changed?

2005-2006 school year 2011-2012 school year

18,88%

. Personal criteria . Product criteria . Social criteria



Personal criteria still have the greatest presence in the two studies, al-
though they are the only ones to decrease in frequency (53.67% in the
2005-2006 study and 39.57% in this study). The other criteria have in-
creased their presence in this study, with social ones rising significantly
(from 18.88% to 31.56%) and product considerations up rather less (from
27.45% to 28.87%).

In the 2005-2006 study, personal criteria were more important as more
than half of the replies mentioned them. By contrast, in the present study
the distribution of the three areas is much more uniform.

In the 2005-2006 study, the criteria for buying clothing products were also
grouped into dimensions. In this study this grouping has only been used
for comparison purposes. Hence no more results are shown.

Thus in the 2005-2006 study criteria for buying clothing products were
grouped according to whether they referred to an emotional or rational
dimension. Here we present the grouping of these criteria according to
two dimensions and the most relevant results compared with this study:

RATIONAL ‘ EMOTIONAL
Health Sales Comfort
Legality Family opinion Fashion
Gender Practicality/use Style
Country of manufacture Bargain How it looks on me
Fabric features Message Design
Weather Friends’ opinion Label
Shop Need Colour
Fabrllc Originality Tastes
giz:my Combination
Price
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‘ ‘ The breakdown of the criteria
by emotional/rational dimension is more

uniform in the current study ’ ’

According to this grouping, the emotional dimension remains the domi-
nant dimension for young Catalans when buying clothing products. How-
ever, there are more criteria in the rational dimension in this study (45.88%)
than in the study conducted in 2005-2006 (35.92%).
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An international study by Creafutur and Esade (2012)'® found that
consumption is still one of the best indicators for registering the im-
pact of the changes affecting society and to see how it is being
transformed.

The changes between the 2005-2006 and 2011-2012 school years
in the factors that young people bear in mind when buying clothing
and accessories indicate a long-term shift among young consum-
ers. While broadly speaking the criteria remain the same, it seems
that in a situation of economic crisis young people attach greater
importance to rational aspects, such as the quality of the clothes
which means they last longer. Even so, young people continue to
value the social significance to them of clothing as a builder of social
identities. This could lead to a turnaround coinciding with the point
made by the abovementioned study: we are moving from consum-
ers who prioritise the individual perspective to consumers who value

\the group perspective more. )

B. CONCERNING ESTABLISHMENTS...

The contributions about establishments for buying clothing products were
obtained from the young people by asking them: Where do you shop for
clothes? How do you shop for them? and What do you look for when
choosing the places where you shop for clothes?

The answers to the first two questions provide information about the op-
tions young Catalans use to shop for clothing products and the types of
establishments where they buy these products for each of the options.
The information from the third question has been systematised to present
the criteria that young people say they have in mind when choosing estab-
lishments in which to buy clothing products.

13. Creafutur & Esade (2012). £/ nuevo consumidor: cambios profundos y oportunidades de negocio. Barcelona
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B.1. In which kind of establishments do young people in catalonia
say they buy clothing products?

This section firstly presents the types of establishments grouped by the
buying option to which they belong. We then explore each of the buying
options and types of establishments where the young people say they
shop for clothing products.

There is a clear general trend in shopping options whereby 99.55% of
young people in Catalonia said they shop in person at the establishment
while 12.37% said they also shop remotely.

‘ ‘ The most common clothes shopping option
among young people is in person. There is a low

perceniage that also shop remotely ’ ’
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There were some significant differences in shopping options by gender
as boys mentioned remote shopping more frequently than girls (15.70%
compared to 8.90%). By contrast there were no significant differences by
age or geographical distribution.

‘ ‘ Boys mentioned remote shopping

more often than girls ’ ’

Below are the results for in-person shopping:
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Thus 63.3% of young people who indicated they shop in-person men-
tioned shopping centres, 53.80% high streets, 31.40% neighbourhood
stores and 24.10% department stores. The remaining establishments
mentioned are below 15%. 6.00% of the young people indicated other
in-person establishments, such as franchises, speciality shops, galleries
and fairs.

There were significant differences by gender, age and geography in
in-person establishments. The most significant results are presented be-
low.

In terms of gender girls mentioned high street more often than boys
(63.80% compared to 43.80%). By contrast boys mentioned neighbour-
hood store (38.80% compared to 24.40%), hypermarket (10.60% com-
pared to 4.50%), specialised big-box store (19.60% compared to 7.70%)
and department store (31.50% compared to 17.30%) more frequently
than girls.

As for age differences, younger young people mentioned neighbourhood
store (63.10% compared to 29.50%) and hypermarket (13.00% com-
pared to 4.00%) more frequently than older ones. By contrast older young
people mentioned shopping centre (70.50% compared to 50.00%) more
frequently as a venue for in-person clothing product shopping. Young-
er young people mentioned other in-person clothing product shopping
establishments more frequently than older ones (12.30% compared to
3.40%).



‘ ‘ When shopping for clothing products, older
young people said they shop more in shopping
centres than their younger counterparts ’ ’




Remotely without
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Finally, there were also significant differences when buying clothing in per-
son between young people in the province of Barcelona and those from
other areas in Catalonia. Thus young people in the province of Barcelona
mentioned shopping centre more frequently than young people from oth-
er parts of Catalonia (84.60% compared to 35.30%). By contrast, young
people from other areas of Catalonia mentioned high street (73.00% com-
pared to 39.20%) and specialised big-box store (20.60% compared to
8.30%) more frequently than young people in the province of Barcelona.

Below are the most significant results for remote establishments for buy-
ing clothing products.

In which remote establishments did
the young people say they shop?

E-commerce 68,10%

By catalogue

25,40%

By phone

specifying

Other remote 8,70%

[
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

% of young people who said they shop in remote establishments



68.10% of young people who shopped in a remote establishment men-
tioned e-commerce, while 25.40% mentioned by catalogue and 5.80% by
phone. 8.70% of young people indicated other types of remote establish-
ments (8.70%) such as through family or friends.

There are also some significant differences in remote establishments by
gender.

Are there any differences in the type of remote establishments where
young people said they shop for clothing products by gender?

17,60%
2011-2012 -
36,00% Boy
M Girl
75,30%
2005-2006
56,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

% of young people who said they shop remotely by gender

Thus boys mentioned e-commerce more frequently than girls (75.30%
compared to 56.00%) while girls mentioned by catalogue more frequently
than boys (36.00% compared to 17.60%).
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The importance of shopping centres today is striking and this is the
outcome of the pull effect they exert on all consumers (Cuesta &
Gutiérrez, 2010'4). Many of these establishments have opted to use
innovative techniques that are attractive to young people, such as
social media or interactive advertising campaigns, as they are aware
that sociability is becoming one of the major contributors to a facili-
ty’s reputation and reach.

Shopping centres’ identity is not defined by their geographical or
historical features but rather by their role in retail and leisure con-
sumption.' This means that visiting a shopping centre is not only
about buying things but also an experience of an active relationship
with objects and also with the community and the world.

N

/

B.2. What criteria do young people in catalonia mention as signifi-
cant when choosing a clothing products establishment?

When choosing an establishment in which to shop for clothing products
the young people mentioned a range of criteria. However, there are
some that are more important than others.

14. Cuesta, P; Gutiérrez, P. (2010). El equipamiento comercial de los centros comerciales en Espafia. In Distribucion y Consumo, March-April, 110-121
15. Augé, M (1992). Non lieux, introduction a une anthropologie de la surmodernité. Paris: Le Sevil



Most young Catalans (55.87%) mention product. In addition, 47.86% of
young people mentioned price and 38.35% establishment features. At-
mosphere and communication/accessibility were mentioned by 27.95%
and 19.40% respectively. The other criteria were mentioned by less than
15% of the young people who took part in the study.

The factors least mentioned by the young people for choosing a cloth-
ing products establishment were consumption habits (3.02%) and sales

(3.02%).




Communication/
Accessibility 15,90%
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There were significant differences by gender, age and geographical dis-
tribution when choosing establishments for buying clothing products.

Boys mentioned consumption habits more frequently than girls (4.40%
compared to 1.80%). By contrast, girls mentioned the following factors
more frequently than boys: product (4.40% compared to 1.80%), atmos-
phere (33.70% compared to 22.00%), advertising (17.40% compared to
11.20%), fashion (17.90% compared to 10.40%) and public (9.20% com-
pared to 4.40%).

There were also differences by age in mentioning some criteria. Older
young people mentioned customer service more frequently than younger
ones (14.00% compared to 7.40%) while younger young people men-
tioned atmosphere more frequently than older young people (38.00%
compared to 24.70%).

Are there any differences in criteria for choosing the establishments
where they buy clothes by geographical distribution?

52,90%
Price
41,20% M Barcelona

B Other

22,10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

% of young people who said they shop remotely by geographical distribution



Finally, there were also significant differences by the geographical distri-
bution of the young Catalans when choosing establishments for buying
clothing products. Young people in the province of Barcelona mentioned
price (52.90% compared to 41.20%) and communication/accessibility
(22.10% compared to 15.90%) more than young people from other parts
of Catalonia.

Adolescents tend to be pretty sure about the shops where they
would buy clothing products and the ones they would never go to.
The type of establishment is linked with a guarantee of product qual-
ity, distinction and even exclusivity (Fernandez, 2000').

Diversity in the range, whether in products, services, type of es-
tablishments or labels, is one of the factors that young people value
most when choosing the establishment where they shop for clothing
products. Young people’s identity is thus shaped based on diversity
in components, and the fact of being able to find this diversity in
consumption makes the latter even more significant .

Establishments pay special attention to issues that bring them add-
ed value in addition to the products they sell, such as the atmos-
phere, accessibility or dealing with customers. These factors may
lead young people to decide whether or not to shop in these estab-

lishments.

16. Fernéndez, J. (2000). £ consumidor adolescent. Doctoral thesis. Barcelona: Autonomous University of Barcelona
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C. CONCERNING YOUNG PEOPLE’S PROFILES...

C.1. What profiles of young people can be established based on
clothing product consumption habits?

Grouping the above data using statistical criteria enabled us to identify
a number of profiles of young people according to their clothing product
shopping habits both by the products they buy and also by the establish-
ments where they buy them. It should be borne in mind that these profiles
relate to groups of young people who tend to have the same characteris-
tics and not closed patterns of young people.

The data show that the vast majority of young people in Catalonia (68.70%)
are in a profile that states it does not buy clothing products remotely, which
has been called In-person. 11.50% of young people are in a profile that
says it does shop remotely and which has been called Remote. 14.50% of
young people are in a profile that is neither remote nor in-person shopping
at the establishment. This group of young people is called Undefined. A
fourth minority set of young people (5.3%) have no major trend in this re-
spect and therefore cannot be defined as a profile.

The profile of in-person young people is the largest and also the most
diverse. Subgroups have been specified in this profile by the type of es-
tablishment where they usually shop for clothing products and the criteria
they usually use when buying them.

* The young people in the in-person small store subgroup said they
shop for clothing products in person in neighbourhood shops, in
addition to in other, larger establishments (shopping centres, de-
partment stores, big-box stores and hypermarkets). In addition, this
subgroup said it uses personal, social, and product criteria when
shopping for clothing products. This is the largest subgroup among
young people in Catalonia, accounting for 39.85% of respondents.



* Young people in the in-person large store subgroup said they shop
for clothing products in person in shopping centres and not in small
retailers. Young people in this subgroup used personal criteria when
shopping for clothing products, although in some cases they also
used social and product ones. They accounted for 28.85% of re-
spondents.

Young people in the remote profile said they shop for clothing products in
remote establishments and also use personal and product criteria when
doing so.

Finally, young people in the undefined profile did not usually shop remote-
ly and in-person shopping is not a significant option for this group either.
When buying clothing products they had in mind personal and not product
factors. They accounted for 14.50% of respondents.
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In-person

Remote

The features of the profiles are summarised in the table below.

Subgroups A B C D B F G H
% of young people 11,80% | 10,85% | 17,20% | 17,20% | 11,65% | 11,50% | 14,50% | 5,30%

2 Personal J J J J J J J O
=)
2§
@ %__3 Social J J J J 0 - - _
% o
= Product J J J J 0 J 0 -
£
i‘; Remotely o} o} O 0 0 J ¢) -
28
sf
'; S | Inthe
3 establishment B B B : : : : :
2 Neighbourhood store J J J (@) (@) - () -
=
s
; «. | Shopping centre o) J - J N - ¢ -
28
gg_ Department store o) - J 0 0 0 -
o £ Aol
5= | Specialised
g big-box store J B B < < : - <
=
= Hypermarket = - J 0 B . o B}
EE E-commerce = = = - - J -
=2
,-ﬁf 2 | Byphone = - - - - 1) _
o2
)
§ § By catalogue - - - - - J -
=5
=% | other - - ; ; ; o :

Majority profiles among young people

J The presence of this feature is significant in the profile

(O The absence of this feature is significant in profile

- Neither the presence nor the absence of this feature is significant in the profile
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