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1.1.1. Antecedents

Durant els anys 1989 i 1991, I’Ajuntament
de Barcelona, a través de I'’Area d’Econo-
mia i Empreses i el seu Servei de Promo-
ci6é Econdmica, va realitzar un estudi sobre
el comerg no alimentari a la ciutat.

D’una o altre manera, aquest estudi, do-
nava continuitat a una experiéncia, en
paraules de I'Alcalde en el proleg de la
publicacid, que era ja “profitosa i dilatada
en I'estudi i actuacié en el camp del
comerg alimentari”, experiéncia que va
culminar en el seu dia en I'elaboracid del
Pla Especial del Comer¢ Alimentari de
Barcelona que va suposar “un desenvolu-
pament harmonic i ordenat del sector”.

En I'esmentada presentacidé s’insistia,
per part de la nostra primera autoritat
municipal, en la qualitat urbana de la ciu-
tat, estretament lligada a I’oferta comer-
cial, per donar vida al centre urba, i I'im-
pacte que sobre aquesta oferta té la
despesa feta per persones que no resi-
deixen a la ciutat.

De forma premonitdria I'estudi plantejava
un marc previsible d'estancament de la
poblacié de la ciutat i el desenvolupa-
ment d’un bon nivell d’equipament comer-
cial als municipis de I'entorn, doble cir-
cumstancia que obligava a la necessitat
de captar compradors de la resta de Cata-
lunya i de I'Estat per tal que “un segment
creixent dels visitants trobin, en I'oferta
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comercial de la ciutat, un motiu decisiu
per prolongar I'estada i repetir la visita,
tot configurant Barcelona com a ciutat de
compres.

Aquestes paraules resumien acuradament
les principals conclusions de I'estudi que,
a més a més, s’extenien en I'analisi dels
comportaments dels consumidors:

e Pautes diferenciades de compra se-
gons es tracti de productes de consum
quotidia o d’equipament.

e Una correspondéncia entre les formu-
les comercials i la seva localitzaci6 i els
perfils dels consumidors (fossin de la ciu-
tat o no residents), amb el centre com a
espai comercial més privilegiat.

¢ Primers simptomes del lleure com a
element d’atractivitat complementaria.

¢ Els nous eixos de renovacié urbana
suposaven un nou impuls d’atraccié que,
ja es preveia, haurien de prolongar-se en
les arees de nova centralitat, quina cons-
truccidé havien d’impulsar els Jocs.

Concloia I'estudi que a mig termini, en
conseqliéncia, “el sector del comerg a
Barcelona haura d’afrontar una situacié
en queé, per un costat, veura augmentar
I'oferta competitiva i, per 'altre, veura
com el creixement de la demanda és
menor i, potser, fins i tot, captara menys
clientela de la regié metropolitana”.

Per afrontar aquesta cruilla calia avangar
en un doble sentit: readaptar e! comerg
actual, sobretot el situat a les arees més
centrals —tant a la Ciutat Vella i a 'Eixam-
ple com als nous eixos comercials—, a les

noves exigéncies (un mercat molt més
selectiu, segmentat i que haura de dema-
nar millors qualitats i serveis) i, com a ciu-
tat de negocis i centre turistic, perfeccio-
nar el potencial com a ciutat de compres.

Els wuit anys llargs transcorreguts des de
I'elaboraci6é d’aquest estudi estan plens
de fites que, previsiblement, han alterat
profundament el marc de les activitats co-
mercials i els costums dels consumidors:
¢ El posicionament internacional de Bar-
celona com a consequiéncia de la celebra-
¢i6 dels Jocs i I'aparici6 d’oferta comer-
cial d’alt segment.

¢ |a consolidacié de nous espais comer-
cials, especialment en forma de centres
comercials integrats.

¢ Un augment significatiu, tant en quanti-
tat com en format i nivell de qualitat, de
I'equipament comercial dels municipis de
I’entorn metropolita i el conjunt de la
Regibd I.

¢ |’aparici6 de nous fendmens comer-
cials, que representen una redistribucié
de les quotes de mercat entre diferents
formats.

e L’existéncia de politiques promocio-
nals i de reestructuracié comercial impul-
sades pel sector amb el supo.rt de les ins-
titucions puabliques.

Calia doncs, en aquell context, “fer el
punt” de la situacié dels habits de com-
pra dels consumidors de Barcelona, aixi
com de I'evolucié pel que fa a I'atractivi-
tat externa. En aquest context, el Servei
de Comerg i Consum adscrit a la quarta
Tinéncia d’Alcaldia va convocar, durant el



tercer trimestre de 1996, sengles concur-
sos per a la realitzacié de dos estudis
sobre els fluxos d’entrada de compradors
a la ciutat de Barcelona i els habits de
consum i compra a la mateixa ciutat.

1.1.2. Objectius de I'estudi

Al marge dels anunciats mateixos dels
estudis convocats a concurs, de forma
explicita calia incardinar amb els resultats
de I'any 1989 a fi i efecte de permetre una
lectura de I’evolucié dels habits de con-
sum i compra entre aquestes dues dates.

D’aquesta manera els dos estudis (que a
efectes de la seva presentacioé i conclu-
sions integrem en un sdl cos), tenien com
objectius més precisos:

e Establir el perfil dels compradors de
Barcelona pel que fa als tipus d’establi-
ment on es realitzen les compres i els
comportaments locacionals i de des-
plagaments que aguests habits suposen.
Aquests perfils, s’haurien de contrastar
tant pel que fa a les diferents zones i dis-
trictes residencials de la ciutat com a les
caracteristiques socio-professionals de
les families.

e Conéixer els comportaments i les moti-
vacions dels visitants externs i la realitza-
ci6é 0 no de compra durant (a visita.

1.1.3. Equip realitzador

L’empresa de consultoria Line Staff, va
resultar I'adjudicataria dels concursos.

Marcal Tarragd i Balagué, que ja |'any
1989-1991 havia dirigit i realitzat |'estu-
di, ha actuat com a director i coordinador
general en aquesta nova edicid.

Jaume Montané, ha dirigit directament
els treballs de camp, tant en els seus
aspectes qualitatius com quantitatius,
que han comptat amb el suport de I'’em-
presa Block de Idees per a la realitzacio
de les enquestes.

Finalment, i des del Servei de Comerg i
Consum els seus responsables, Albert
Gonzalez i Alfons Garcia, han assegurat el
seguiment i control de I'estudi.

Des d’una perspectiva metodoldgica, I'es-
tudi s’ha fonamentat en la realitzacié de
tres tipus d’enquestes.

En una fase quantitativa s’han realitzat
dues enquestes, una domiciliaria sobre
habits de consum dels consumidors resi-
dents a Barcelona, i una al carrer entre
visitants en els punts de maxima atracti-
vitat i concentracié comercial.

En una fase qualitativa s'ha realitzat tre-
ball de grup amb consumidores que, a
priori, tenen comportaments diferents
front les ofertes que proporcionen els
diversos formats comercials.

Finalment, i a fi i efecte de poder ponde-
rar els resultats de forma adequada a
una sintesi, s’ha trebaltat sobre la capaci-
tat de despesa dels ciutadans.

A cada una d’aquestes aproximacions
estadistiques dediguem un apartat meto-
dologic.

1.2.1. Enquesta d’habits de
compra

S’han realitzat 1.858 enquestes distribui-
des segons la taula 1 entre els diferents
districtes de Barcelona.

El gliestionari de I'enquesta, com es pot
veure a I'annex 1, permet afrontar I’ana-

lisi dels habits de compra dels consumi-
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dors, tal i com es marca en els objectius,
en una doble perspectiva: la localitzacio
geografica de les compres i el tipus de
format o establiment comercial.

A més a més, d’aquests dos aspectes, el
questionari s'endinsava en altres caracte-
ristiques i condicionants de la compra:
centres comercials i freqiéncies de des-
plagament, motius del desplagament,
habits de compra conjunta entre diversos
sectors i habits socials que poden condi-
cionar el fet comercial.

Complementariament es contemplaven
diverses caracteristiques de |'entrevistat,
la situacid familiar i dels agents compra-
dors.

El quUestionari reprodueix en els seus
aspectes fonamentals, el que va servir de
base a I'enquesta realitzada I’any 1989,
de tal manera que es permet una compa-
racié entre les dades resultants dels dos
estudis.

Malgrat tot, hi han alguns aspectes dife-
rencials, especialment pel que fa a
ampliar el nombre d’'articles subjectes
d’enguesta en el sector dels consums ali-
mentaris quotidians, passant dels dos
genérics de I’'enquesta de I'any 89, a vuit
d'especifics en la realitzada per I'estudi
actual.

Pel que fa a les destinacions dels des-
plagaments o centres comercials visitats
pels compradors de la ciutat, s’hi han
introduit aquelles noves concentracions
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TAULAN. 1
NOMBRE D’ENQUESTES PER DISTRICTE
Base 100 = Total entrevistats

DISTRICTE HABIT. % ENQU. % MARGE
NUM. NUM. +/-%
CIUTAT VELLA 83.829 55 101 5 10,0
EIXAMPLE 248777 165 308 17 9.9
SANTENINT *IC angang aan ~04 11 5.7
LES CORTS ~1 864 5.4 101 - 7
CAGUA/AN, e Vo Aio573 8,6 105 9 7,7
GRACIA 115.753 ) 100 o S
HORTA/GUINARDO 169.832 11,2 208 11 6,9
NOU BARRIS 170.849 11,3 211 12 6,9
SANT ANDREU 135.579 9,0 164 9 7.8
SANT MARTI 205.359  13.6 245 13 6.4
T 1.508.805 100.0  1.858 100 2.3

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a [a ciutat de Barcelona. Marg 1997

comercials (L'llla, Barcelona Glories,
Montigala i centres comercials del Baix
Llobregat) que han obert les seves portes
en el periode 89-96.

Les 1.858 enquestes distribuides per dis-
tricte, permeten un marge d’error del
2.3% sobre el conjunt de la ciutat, en
marges relativament acceptables, 0 si
més no indicadors de tendéncia, si ens
referim a cada un dels districtes.

Les enquestes domiciliaries s’han realit-
zat pel sistema telefdnic, fi i efecte de
relativitzar els inconvenients que presen-
ten les visites directes fetes a certes
hores el que provoca un rebuig de res-
posta. El nivell d’esbiaix (sesgades) de
les visites in situ, fa que calgui prescindir
d’aquest métode d’enquesta.

L’explotacié de I'’enquesta, s'ha fet mit-
jangant el programa informatic Barbro i ha
donat lloc, en una primera explotacié a
156 taules, de les quals la immensa
majoria han tingut una posterior explota-
cio, a nivell de districte i en el cas de
compres concretes, referides a families
realment compradores.

Posteriorment, i a la mesura en que les
necessitats ho feien necessari, s’ha pro-
cedit a explotacions complementaries
sovint amb una consisténcia estadistica
més baixa peré que ha permés conéixer
les tendéncies generals.

La data de realitzacid de I'enquesta va
ser la setmana del 22 al 31 de gener de
1997. Posteriorment, i com s'explicara
més endavant, els resultats que expres-



saven les taules d’explotacid, varen ser
ponderats pel pes especific que cada
tipus de producte té en la composicié de
la despesa general per sectors, de tal
manera que es varen obtenir comporta-
ments generals i que permeten el conei-
xement sintétic dels habits per cada un
d’'aquests sectors.

1.2.2. L’atractivitat
comercial

Partint de la base que una part important
de les compres realitzades a Barcelona
es fan per compradors que no sén resi-
dents a la ciutat, un segon estudi esta
destinat a I'analisi dels fluxos de visitants
i compradors, el que de forma habitual es
coneix com analisi de I'atractivitat comer-
cial.

Per aixd es varen realitzar un conjunt
d’enquestes especifiques, a peu de car-
rer, entre les persones que accedien a
Barcelona per qualsevol motiu.

Més especificament es realitzaven pre-
guntes en relacié a habits de compra i
actituds en relacié al comerg de la ciu-
tat.

Donat el tipus d’enquesta, i el desconei-
xement a priori, de I'univers, la metodolo-
gia comuna a aquest tipus d’investigacio i
és la realitzacid del nombre maxim de
contactes i, a partir dels resultats de les
enquestes, “seccionar” les diferents ca-
racteristiques dels entrevistats.

Les enquestes s’han realitzat en aquells
punts que pressuposadament han de
tenir la maxima influéncia pel que fa a la
realitzacié de les compres.

Els punts escollits, en una primera fase,
han sigut els seguents:

* Plaga de Catalunya

e Carrer Escocia (Hipermercat de Fabra i
Puig)

* Gran magatzem (Corte Inglés-Diagonal)
e Portal de I’Angel

e Carrer Pelai

e Rambla de Catalunya (Galeries Comer-
cials)

e Centre Comercial La llla

s Centre Comercial Barcelona-Glories

¢ Maremagnum

* Carrer Gran de Sant Andreu

e Carrer de Sants
¢ Diagonal (entre Pg. de Gracia i Fran-
cesc Macia)

El questionari que figura a continuacio,
permet conéixer I'origen dels visitants,
els motius d'estada a Barcelona i el mitja
de transport utilitzat, tipus de compra,
motius de la compra i caracteristiques
personals de visitants i de I'entorn acom-
panyant en el moment de I’enquesta.

El nombre total d’enquestes realitzades
ha sigut de 3.219 distribuides en tres
tongades d’enquesta.

Els dies d’enquesta han sigut dos a la
setmana en tres periodes diferents entre
novembre de 1996 | gener de 1997,

TAULAN. 2
NOMBRE D’ENQUESTES ALS CENTRES | EIXOS COMERCIALS

NADAL
P. CATALUNYA 95
HIPERCOR F. PUIC e
~IRTF "NGLES DIAG. 123
FoR1AL . .2l 104
b 87
RB. CATALUNYA 114
L'ILLA 84
C. GLORIES 105
MAREMAGNUM 118
ST. ANDREU “~q
STEA. JENTS 116
DIAC J. . \L 119
co AL 1.308

REBAIXES FORA TOTAL
TEMPORADA

112 7 ~nn
B - 232
143 ) oo
.. — 256
83 50 220
109 60 283
124 62 270
144 39 288
140 61 o)
“nn - 233
111 ) 203
. 10 210

1.357 554 3.219

Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat de Barcelona. Gener 1997
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QUESTIONARI FLUXOS | ATRACTIVITAT COMERCIAL A BARCELONA

0.
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Punt d’enquesta

Placa Catalunya
Hipercor Fabra i Puig
Corte Inglés Diagonal
Portal de I’Angel
Pelai

Rambla Catalunya
Llita

Centre Gidries
Maremagnum

Sant Andreu
Carretera Sants
Diagonal (entre P. de Gracia i Fran-
cesc Macia)

oooogocooogoon

Identificacié basica de persona abor-
dada

Sexe: [] Home / [] Dona

Ens el trobem:

0 Sol / 0 Acompanyat

Veig que va acompanyat, qui I'acom-
panya?

Parelia

Nuvi/a

Fill/s

Pare/Mare

Amic/s

Tota la familia

Altres

Oooooood

. Em podria dir on viu, 0 cas que estigui

durant el dia a Barcelona, des d’on ha
vingut fins aguest punt de Barcelona?
[0 Barcelona (barri o descripcid)

[ Area metropolitana proxima

J Regid metropolitana

[J Resta provincia de Barcelona
[0 Resta Catalunya
[ Altres

Amb quin mitja de transport ha vingut
fins aqui?

[0 He vingut a peu

Metro

Ferrocarrils de la Generalitat
Tren

Bus urba

Bus linia regular

Taxi

Cotxe

Moto

opooooooad

Quin és el motiu principal pel qual es
troba ara en aquest punt de la ciutat?
] Es la zona on treballo

1 He vingut per unes gestions de

feina

O Temporalment estic treballant a

aquesta zona

O Estudis

Gestions administratives
Metge

Passeig/Lleure

Turisme

Compres quotidianes
Compres generals 0 especials
Cinema

Altres

ooCoooooaon

Ha comprat quelcom durant |a seva
estada a aquest punt?
0 Noy/ O Si

Perd pensa fer-ho?
O No/ O Si

Qué és el que ha comprat o pensa
comprar?

Alimentaci fresca
Alimentacié seca

Quotidia no alimentari
Vestit i calgat adults

Vestit i calgat nens
Complements personals
Cultura-Lieure

Mobles

Electrodoméstics

Joguines

[0 Esports

[0 Subministres professionals
Altres

oooooooono

Quins son els motius pels quals ve
a comprar a aquesta zona/lloc?

[0 Concentracié comercial

[0 Gamma i varietat

[ Varietat

[0 Preu

1 Altres

Moltes gracies, per finalitzar em po-
dria dir la seva edat?



corresponent a dates de fora de tempora-
da, campanya de Nadal i Rebaixes.

En el capitol en que s’exposen els resul-
tats es pot veure la distribucié dels totals
de les enquestes en els periodes de rea-
litzacié de les mateixes.

L'explotacié de les enquestes, en el
mateix suport informatic esmentat ante-
riorment, ha donat lloc a tres séries d'ex-
plotacié amb 52 taules cada una, subdivi-
dides en diverses formes d’encreuament
de dades.

Aquestes enquestes han permés una
descripcid dels subcentres i el seu grau
d’atractivitat, I’especialitzacié de cada un
d’aquests i els perfils dels visitants de
Barcelona com a clients i compradors
potencials i les seves motivacions fona-
mentals.

1.2.3. Fase qualitativa,
métode Match 4x4°

Aquesta fase ha servit per aprofundir en
les actituds, preferéncies i motivacions
dels ciutadans, en la seva valoracio front
els nous formats comercials. El métode
d’analisi qualitatiu Match 4x4 ®desenvolu-
pat per Line Staff, &s una alternativa a la
metodologia tradicional de les reunions de
grup, especialment indicada en aquells
casos en els que els comportaments i
actituds dels consumidors presenten un
component de confrontaci entre els con-
sumidors potencials i els gue no ho sén.

Per aix0 s’estableix una relacié de con-
frontacit-relacié entre els usuaris i no
usuaris, el que facilita una reflexio entre
les motivacions i resisténcies.

En aquesta fase els objectius perseguits
per la investigacid foren conéixer les moti-
vacions | frens que determinen les pre-
feréncies i eleccions de les compradores
de Barcelona en relacid als diferents
tipus d'establiments comercials que
tenen al seu abast a la ciutat.

Es a dir, saber quins factors intervenen
pel que fa a la preferéncia entre hiper-
mercat o mercats municipals i comerg tra-
dicional i entre un centre comercial tancat
i el comerg al carrer.

En aquest sentit, abans de conéixer els fac-
tors basics que determinen I'eleccié d’un
tipus de comerg o d’un altre, és necessari
saber els habits de compra dels diferents
segments d’usuaris, els avantatges i incon-
venients que plantegen les diverses moda-
litats d’establiments comercials i conéixer
els perfils de les compradores.

L'univers estava format per dones de
classe social mitja/mitja, d’'edats entre
els 25-45 anys i residents als seglients
barris de Barcelona.

* 4 dones residents a I'Eixample i/0 Gra-
cia que van de compres, especialment de
roba i calgat, a zones comercials a l'aire
lliure (Portal de I’Angel, Portaferrissa,
Gran de Gracia, Pelai, Plaga de Catalunya,
Sant Antoni, etc.)

* 4 dones residents a Les Corts i/o Sant
Marti, que van de compres a L’llla, Centre
Glories, Montigala o Baricentro (i alterna-
tivament a El Corte Inglés).

* 4 dones residents a Nou Barris que
compren majoritariament productes d’ali-
mentacid en mercats municipals, boti-
gues especialitzades i supermercats pro-
xims al seu domicili.

* 4 dones residents a Les Corts que
compren majoritariament els productes
d'alimentacié a hipers i polivalents
(Pryca, Barnasud, Eroski, Super Corte
Inglés, etc.).

Aquesta elecci6é d’univers es fonamenta-
va en els comportaments ja detectats en
la fase quantitativa i els perfils que d'a-
guesta es varen poder deduir en la seva
distribucid de residéncia i perfil socio-
econdmic.

La técnica d’investigacio com ja s’ha dit,
es va realitzar mitjangant la dinamica de
grup Match 4x4¢®, entre els diferents seg-
ments descrits.

Referent al métode Match 4x4°, cal recor-
dar que esta estructurat en base a dos
microgrups formats per 4 participants de
caracteristiques socio-econdémiques simi-
lars perd oposades en quant als habits
preferents de compra.

Els elements fonamentals i punts d'in-
terés que es proposaven a la confronta-

cio, eren els seglents:
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Grup 1. Centres comercials vs. Comerg al carrer

a) Punt de vista usuaris dels centres comercials a)

e Oferta comparativa

¢ Oferta complementaria

e Oferta completa

e Oferta qualificada

e Oferta concentrada i planificada
¢ Passeig

¢ Ambient

¢ Oferta de lleure, menjar

¢ Seguretat (espai protegit cotxes, seguretat personal)

s Clima
« Arees de descans

b) Punt de vista comprador al comerg al carrer

* Varietat/espontaneitat

¢ Tradicio

¢ |libertat vs. conductivitat
 Aire lliure

* Vida urbana/carrer animat
* Lloc de pas vs. desti obligat

MATCH 4X4®

Grup 2. Compres en hiper vs. Comerg tradicional

Punt de vista usuaris d’hiper

¢ Oferta amplia i concentrada (“de tot i molt” (gamma))
¢ Preus, ofertes, publicitat/transparéncia

¢ Parking gratuit

e Temps, amplitud horari
* Anonimat/privacitat

e Autoservei

b) Punt de vista comerg tradicional

¢ Proximitat

e Tracte personal/coneixement
* Qualitat/no standaritzacid, varietat multioferta
® Producte fresc més sovint

e Fleixibilitat horaria propia

¢ No aclaparat per la massa
e Sentir-se individu

* Nivell servei

* Producte propi “nostre”

e Multinivell vs. standard centre i posicionament

La realitzacié d’aquest treball de grup
que va donar lloc a la fase qualitativa, es
va desenvolupar els dies 20 i 21 de maig
de 1997. Els resultats d’aquesta investi-
gacio s’han sintetitzat en un volum espe-
cific i en taules sintesis que resumien els
continguts de les dues confrontacions
realitzades (hipermercat versus comerg
tradicional i centres comercials versus
botigues al carrer).
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1.2.4. La despesa familiar

Tal com s’ha indicat anteriorment, a fi i
efecte de poder construir uns indicadors
sintétics que permetin definir els perfils
dels consumidors residents a Barcelona,
per cada un dels grans sectors de com-
pra-consum, calia ponderar els resultats
de les enquestes d’habits pel pes especi-
fic que cada un dels productes té en el
volum de compra realitzat.

Per aixd s’ha utilitzat, com a factor de
ponderacio, el pes en el pressupost fami-
liar de cada un dels articles especifics
sobre el que es preguntava lloc de com-
pra i tipus d’establiment.

En el moment de la realitzacio de I'estudi,
les Gltimes dades disponibles sobre pres-
supostos familiars, eren les publicades
I’any 1992 sobre resultats de I’enquesta
90-91. Aquestes dades, malgrat ser les



Gniques disponibles, resulten possible-
ment molt antiquades donat el sotrac que
pel consum va suposar la minicrisi inicia-
da a finals del 92.

L'objectiu de I'estudi, era fonamental-
ment establir I’estructura de la despesa
amb el pes relatiu de cada un dels arti-
cles en el sector respectiu.

Per aixd sobre les dades de I'enquesta
del 92 referides al segment de grans ciu-
tats i al conjunt urba de Catalunya, s'hi
van aplicar els resultats, corresponents a
desembre de 1996, de I'’enquesta conti-
nuada sobre pressupostos familiars.
Aquesta operaci6 va permetre actualitzar
I'estructura de despesa segons 'enques-
ta del 92, amb les dades reals obtingu-

des en I'enquesta continua a finals de
1996, donant com a resultat una sufi-
cient aproximacidé al que és el nivell de
despesa familiar en la compra comercia-
litzable de productes per part dels resi-
dents a Barcelona.

En el capitol corresponent hi ha la sintesi
d’aquestes dades.
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AJUNTAMENT DE BARCELONA
AREA DE COMERGC - ENQUESTA D'HABITS DE CONSUM

Entrevistanam. [ [ | [ | ®
Districte |:|:| @

CARACTERISTIQUES LLAR

JuBl- ESTU-
NUmero total persones ACTIUS ATURATS  LATS DIANTS

Blallar . oeesreen. [T]=[« [ [ [~

Professi6 Capdefamilia.......... ...
Professi® 2n Actiu . .. ... . i e e

Vehicles a la ilar: Cotxe 0 1 2 +2 a2
Moto 0 1 2 +2 a3

CARACTERISTIQUES PERSONA ENTREVISTADA

NENS
S.L. <4 ANYS

0= O~

Home 1 Cap familia.... 1
Sexe: Done 2%  Edat I:lj s Done de casa. 2
Altre ...ccoeeeenene 3ue
ACTIVITAT: Estudiant....... 1
an Dona de casa. 2
Treball ........... 3(*)
Aturat ............ 4 (*) (*) Professi6......c....... D a8
Jubilat ........... 5 (*)
Vehicle persona entrevistat/da: Sitée 1
9 No té 2 - utilitza el de la iiar: Si 1
20 No 2
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ON COMPRA VOSTE HABITUALMENT

ALIMENTACIO Q.N.A. EQUIP PERSONAL VESTIT/CALGAT (Gltims 5 anys)
FRU- CARN PEIX XAR- SEC/ SEGU PA/ DRO- PER- JOIE- LL- DIS. OBJ. EXT. EXT. EXT. CAL- CAL- GEN.
A TA/ (22) (23) CUT. CON- DES. PAS- GUER FUM RIA BR. VID. RE- HO- DO- NEN CAT CAT PUN.
LOCALITZACIO VER- (24) SERV (26) TES (28) (29) (30) (31) (32) GAL ME NA (36) NEN GRAN INT.
GEOGRAFICA DURA (25) 27) (33) (34) (35) (37) (38) (39)
(tarjeta nam. 1) 1)
- 200 m llar 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Barcelona centre 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Barcelona resta 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Altres municipis - 10 km 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Altres {especificar) 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
NO CONTESTA 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
NO PROC. / NO COMPRA 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
(continuacio) EQUIP FAMILIA (Gitims 5 anys) ALTRE EQUIPAMENT
TEX. MO- MO- ME- ELEC- TV/ AUTO JOG- ART. CAM- RE SE BRI BR- JAR
LOCALITZACIO LLAR BLE BLE NAJ. TRO- RA- MOV. NES DES- PING CA VEl CO. CO. DINE-
L (40) GR. AUX. LLAR DOM. DIO (46) (47) PORT PLAT- NA AUT GR. PET RIA
GEOGRAFICA (41) (42) (43) (44) (45) JA UT (51) (52) (B3) (54)
(tarjeta nim. 1) (49)  (50)
- 200 m liar 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Barcelona centre 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Barcelona resta 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Altres municipis - 10 km 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Altres (especificar) 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
NO CONTESTA 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
NO PROC. / NO COMPRA 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
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ON COMPRA VOSTE HABITUALMENT

TIPUS DE COMERC (tari. n. 2) (55) (56) (57) (58) (59) (60) (61) (62) (63) (B4) (65) (66) (67) (68) (69) (70) (71)
BOTIGA DE BARRI / AUTO. 1 1 1 1
BOTIGA ESPECIALITZADA
GRAN BOTIGA ESPECIAL
SUPERMERCAT
HIPERMERCAT

MERCAT MUNICIPAL
MERCADILLO/AMBULANT
GRAN MAGATZEM

HARD DISCOUNT

ALTRES (especificar)

NO CONTESTA

NO PROC. / NO COMPRA
AUTOCONSUM

N <X O ©OOow-wN0o & wN P
N <X OO0~ 0 & W N

N < X O © 0~ 0 & W N B
N <X O © 0 ~N~O 0 & ®KN

N <XO©Oow=N0oouhswNpR
N <X OO0 0w=-wNO0Oo b NP
N < X O ©o~NoOo & RN P
N <X O O Ww~N0u s wN e
N <X 0 ©0Ww~NO® o b wWHN K
N < X O © 0 ~ O 0 & W N -
N < X O © 00~ O 0l & W N

N <X O © 00 ~0 0 & ®wN B
N <X O ©o0Ww~NO®O NN

N <X O © 0~ 0 & 0N e
N <X O ©wWw-~NO® O hwN K
N <X O ©0=~NO®O0 & wh P
N < X O © 0 ~0 0 & ®N 1

(72)

N <X X O © 0 ~N O 0l &~ WN P

(73)

N < X O O 0 ~NO G -~ WNPRL

(continuacid)

TIPUS DE COMERC (tarj. n. 2) (74) (75) (76) (77) (78) (79) (80) (81) (82) (83) (84) (85) (86) (87) (88)
BOTIGA DE BARRI / AUTO. 1 1 1 1 1
BOTIGA ESPECIALITZADA 2
GRAN BOTIGA ESPECIAL 3
SUPERMERCAT 4
HIPERMERCAT 5
MERCAT MUNICIPAL 6
MERCADILLO/AMBULANT 7
GRAN MAGATZEM 8
HARD DISCOUNT 9
ALTRES (especificar) 0
NO CONTESTA X
NO PROC. / NO COMPRA Y
AUTOCONSUM z

N < X O © 0 ~NO 0 b WN

N <X X O © 00 ~NO 0 b WwWwKN P
N < X O © 0~ 0~ WK
N <X X O © 00 ~N O O » WKN P
N < X O © 0 ~NO o b wWwN P
N < X O © 0 N0 Ok wWN P
N < X O © 00 ~NO 0 h WwiN Pk
N <X X O © 00 ~NO O~ WKN P
N < X O © 0 ~NO 3 & WwNBk
N < X O ®© 0 ~N~NO G b WN

N < X O © 0 ~NO® O b wWwN

N < X O © 0~ O b~ wN Pk
N < X O © 0 ~NO 0 &b W N R
N < X O © 00 N O Ok WNKN
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FREQUENCIA DESPLAGAMENTS
Amb quina freqiiéncia us desplaceu a...?

Es desplaga a Setmanal

Centre Barcelona
Corte Inglés Diagonal
Hipercor

Hiper St. Adria
Baricentro

La llla

Barcelona Glories
Montigala

C.C. Baix Llobregat
Mercadillo ambulant
Municipi + 10 km

P PR PR RERPRERRPERP

Quinzenal

NNNNNDNDMNNDMNODDNDNONNRN

Mensual

W Wwwwwwwwwww

20 3 ve-
gades any

N

L R T L T T N

Esporadi-
cament

[&)]

g oo e oo oo

No hi va

mai

[o220 > I e) Bie) B )R @) 0 ) Mo ) M e ) M 0 ) I o)

(89)

{90)

01)

(92)

(93)

(94

(95)

(96)

Q7

(98)

99)

MOTIU DESPLACAMENTS

Motiu principal que us desplaseu a ... ¢...falta text...? (multiresposta)

Cent.

Barcelona
(100)

MOTIUS

Preus més econdomics
Més qualitat

Més gamma
Economia en temos
El ambient

Parking

Oci

Serveis (metge)
Treball

Altres (espeficicar)
No hi va

No hi compra

< X O © 0 ~NO O b~ WN P

Hiper

mercat

101)

< X O © 00 ~NO O WNPRP

Barc.

cent.
(102)

< X O O 0 ~NO O b~ WN P

Merca-
dillo

(103)

< X O © 0N Otbd WN PR

Mun.

+ 10 km

(104)

< X O ©W 00 ~NO O~ wWNPR

La lliia

(105)

< X O © 0 ~NO U b WNPRL

Barc.
Glories
(166)

< X O O 00 ~N O U b WN P

Monti-

gala
{107)

< X O © 0 N O b~ wWN PP

CC Baix

< X O © 00 ~N O 0~ WN PR

Llobregat

{108)
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PERSONA QUE COMPRA

(A casa vostra ¢qui compra habitualment 'alimentacio, el vestit i calgat, etc.)

Alimentacid Vestit i calgat  Equip familiar ~ Cultur. lleurei, Automovil
PERSONA QUE COMPRA (109) (110) (113) esport (113)
(112)

Dona de la llar 1 1 1 1 1

Dona liar - amb parells 2 2 2 2 2

Dona llar - amb fills 3 3 3 3 3
Cap de familia 4 4 4 4 4
Altre adult 5 5 5 5 5

Familia 6 6 6 6 6

HABITS DE COMPRA
Quan compren alimentacid ¢compren també habitualment algun dels seglents (multiresposta)

Alimentacio
{115}
DROGUERIA 1 Drogueria
{118)
ROBA INTERIOR 2 2 Rob. int.
{117)
RESTE VESTIT | CALCAT 3 3 3 Reste v. i
c. (118)
BRICOLATGE 4 4 4 4 Bricolatge
(119)
MENAGE 5 5 5 5 5 Menage
{120)
ART. LLAR 6 6 6 6 6 6 Articles
llar @2

ART. OCI 7 7 7 7 7 7 7
AMB COMPRA CONJUNTAM. 8 8 8 8 8 8 8
NO COMPRA ARTICLE 9 9 9 9 9 9 9
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HABITS DE L’ENTREVISTAT/DA

¢Va al cinema: molt, bastant, de vegades o mai? ¢| a les discoteques, etc.?

Cinema

Discoteques
Hamburgueseries
Restaurants (no treball)
Camping

Esport

Bricolatge

Cap de setmana
Vacances de estiu
Vacances hivern

Molt
1

PR R R RRRRP

Bastant
2

NN BNMNNMNNMNNDNON

De vegades
3

W wwwwwwww

Mai

B S TR U N S N

(122)

(123)

(124)

(125}

(126)

(27

(128)

(129)

(130)

{131)

Té segona residéncia? St...

Vostra primera residéncia es:

DADES D’IDENTIFICACIO
Nom entrevistat

1No ... 2

NC ... 3 @

Propia ... 1 Lloguer...2 @
Quants anys fa que viu en la seva priméra vivenda? D:‘ 349

Adreca

Poblacid

Teléfon

Entrevistador

Inspector,

25






En aquest context I'estudi general que
resumeix aquest volum és 'analisi dels
resultats de les dues investigacions de
treball de camp que hem presentat meto-
doldgicament en el capitol anterior: sobre
els habits de consum dels residents de
Barcelona i sobre I’atractivitat comercial
de la ciutat.

De fet, i com hipdtesi de sortida, el marc
general que es planteja, s’inscriu en les
preocupacions socials sobre el mén de
la distribuci6, preocupacions que han ori-
ginat, en els darrers dos anys, la promul-
gacid de sengles lleis d’ordenacid del
sector, per part del Parlament de Cata-
lunya (Llei 1/1997 d’Equipaments Co-
mercials) i de les Corts Espanyoles (Llei
7/1996 d’Ordenacié del Comerg Mino-
rista).

En les respectives exposicions de motius
que introdueixen les lleis, s’hi pot trobar
un resum d’aquestes preocupacions:

Aixi, la llei catalana assenyala:

“... aquesta nova Llei vol fomentar un
sistema de distribucié eficient que
asseguri I'aprovisionament dels consu-
midors i consumidores amb el millor
nivell de serveis possible i el minim
cost de distribucio, i que permeti la
millora continuada en els preus, en la
qualitat i en les condicions d’oferta i de
servei; un sistema de distribucié efi-
cient a partir de la lliure i lleial com-
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peténcia dels agents i en el qual les
petites, les mitjanes i les grans empre-
ses comercials puguin concorrer de
manera equilibrada.

En aquest sentit, aduesta nova Liei pre-
tén una ordenacié espacial del comerg,
amb una especial atencié al comerg
urba, com a eix de I'equilibri territorial
de Catalunya...”

Per la seva banda I'exposicié de motius
de la llei de I'Estat resumeix els motius
de la seva promulgacié en els segients
raonaments:

“La economia espafnola precisa, para
su adecuado funcionamiento, de un
sistema de distribucién eficiente que
permita asegurar el aprovisionamiento
de los consumidores con el mejor nivel
de servicio posible i con el minimo
coste de distribucion.

... Coexisten en Espana dos sistemas
de distribucién complementarios entre
si: el primero constituido por empre-
sas y tecnologias modernas, y el se-
gundo integrado por las formas tradi-
cionales de comercio que siguen
prestando importantes servicios a la
sociedad...”

Dels elements d’aquestes exposicions de
motius voldriem destacar-ne tres que, en
definitiva, constituiran els eixos sobre els
que l'estudi haura de donar pautes orien-
tatives de les accions a desenvolupar per
fa politica municipal de comerg:

e Els formats comercials

¢ El nivell de servei als consumidors

¢ |La localitzacid del lloc i I'establiment
de compra

2.2.1.

L’'interés en un bon coneixement de les
quotes de mercat dels diferents formats
comercials, rau en |la necessitat de plan-
tejar com objectiu a mig termini, un bon
equilibri entre aquests diferents formats
comercials, en una savia combinacio i
complementarietat entre les modernes
formes i el comer¢ tradicional. Aquest
equilibri, sobre tot pel que fa a garantir la
preséncia de determinades formes co-
mercials que al simple joc del mercat po-
dria acabar per reduir a la minima expres-
sib, es justifica per diversos motius:

a) El comerg tradicional €s, en gran mesu-
ra, el conjunt de formats que configuren
el que coneixem com “comerg urba”, que
en definitiva assegura |’animaci6 a la ciu-
tat I’'ajuda, en bona part, a la seva estruc-

turacié urbana.

b) En una ciutat com Barcelona en la que
la seva base productiva industrial s'ha
anat desplagant progressivament cap al
seu entorn metropolita i regional, el sec-
tor dels serveis constitueix el motor
econdmic fonamental de la seva econo-
mia. Dintre del sector dels serveis, les
activitats comercials pressuposen la prin-
cipal aportaci6é a la formacié de I'econo-
mia local.



c) En el mateix sentit, i per les causes
expressades en el paragraf anterior, el
comerg i especialment els seus formats
més tradicionals, representa una de les
principals fonts d’ocupaci6 a la ciutat.

d) El funcionament del sector implica que,
com més arrelat a I'entorn esta un format
comercial, més forta és la seva incardi-
nacié a la base productiva regional. Es a
dir, s6n més grans les possibilitats de
consum i distribucidé en aquests formats
de productes propis.

e) Les quotes de mercat, son indicadors,
al mateix temps, d’'una de les preocupa-
cions que han de presidir les politiques
plabliques de comerg, és a dir, evitar
situacions de domini que poden acabar
provocant practiques oligopolistiques
per control de mercat.

f) Finalment, cal tenir en compte aspec-
tes, possiblement contradictoris, de les
repercussions externes d’un o altre for-
mat. Estudis solvents indiquen les apor-
tacions dels nous formats comercials
en la reduccio de la taxa d’inflaccié. En
una altra direccié, una concentracio
excessiva de I’oferta comercial en un
sol punt, genera congestié en el trafic
urba.

2.1.2.

Pel que fa al nivell de servei als ciuta-
dans, no cal oblidar que molt sovint ens
referim a I'oferta comercial en termes

d’equipament o dotaci6, és a dir, servint-
nos de conceptes que normalment reme-
ten a estructures per cobrir necessitats
(equipaments i dotacions culturals, edu-
catives, etc.).

Si aixd és aixi, ens cal destacar el nivell
de servei que el comerg, com equipament
comercial, proveu al ciutada:

a) Malgrat que sembli una situacié sorto-
sament superada en el temps, el primer
element del nivell de servei ha de ser la
propia suficiéncia de I’oferta comercial
per cobrir les necessitats. Recordem que
els proveiments han constituit una obliga-
cidé municipal, encarrilada a partir de |'es-
tructura de mercats pablics.

b) El segon element, i que en aquests mo-
ments esdevé el més significatiu, és el
garantir les possibilitats d’eleccidé dels
consumidors en funcié de la llibertat d’a-
quests a fer-ho de manera multidirec-
cional:

* Entre formats comercials

e Gammes i varietat de productes

* Escollir en funcié de preu

* Profunditat d'assortiment

* Serveis complementaris als propia-
ment comercials

¢) Finalment, el nivell de servei vindra
caracteritzat, i aixi es demostra abasta-
ment en les xifres i resultats de I'estudi,
per la possibilitat de compra en I’entorn
més proxim al domicili i en formats
comercials que es corresponguin als dife-
rents habitats residencials.

2.1.3.

El tercer element a considerar, és la loca-
litzacio de I’oferta comercial i, en conse-
gléncia, la forma en la que la demanda
s’expressa i consumeix ciutat.

a) El primer element de localitzacié inti-
mament relacionat amb el nivell de servei
que el comerg dona als ciutadans, és la
necessitat de minimitzar el desplaga-
ment dels consumidors per accedir al lioc
de la compra.

b) La segona qliestié a tenir en compte
en relacio a la localitzacio, és el paper
del comer¢ com a factor generador de
centralitats urbanes. En aquest moment
gracies molt sovint a I'augment de la
mobilitat i en el nou paper de les xarxes
de vialitat, sovint la centralitat deixa
d’'ésser un concepte fisic o espacial per
ser un concepte funcional. Cal tenir en,
compte:

* Les noves centralitats que s’han anant
constituint com opcié de ciutat en un
intent d’homogenitzacié del nivell d’equi-
pament dels consumidors.

* A nivell de barri/districte les centrali-
tats respectives augmenten I’eficiéncia
del comer¢ a I'adaptar-se millor a la de-
manda i al seu nivell de servei.

¢ Com a aportaci6 a la base econdomica
local, una bona localitzacié del comerg
augmenta les oportunitats de negoci i
activitat i les centralitats ajuden a la
generaci6 d’activitats induides i en conse-
gliéncia augmenten les opcions d’ocu-
pacio.
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¢) La localitzacié evidentment és el factor
determinant en la generacié de transit i,
en consequeéncia, en la congestio de les
infrastructures viaries.

2.1.4.

Finaiment, cal considerar que aquests
tres aspectes anteriors (equilibri entre
formats, nivell d’equipament i localitza-
ci6) actuen també pel consumidor extern.
El tenir elements per un seguiment de I'a-
tractivitat de compradors no residents a
la ciutat, ha de fer-se també en relaci6 a
aquests elements.
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Bona part de la problematica per la que
travessa el sector de la distribucidé comer-
cial esta relacionada amb la irrupci6 de
les anomenades “noves formes comer-
cials”, possiblement no ja tan noves, que
sovint poden caracteritzar-se com grans
establiments, grans superficies o bé
superficies comercials perifériques.

De fet, la lluita per captar quotes crei-
xents de mercat entre les diferents
empreses de distribucid, t& com principal
instrument el trobar el format comercial
que millor s’adequi a la voluntat i estraté-
gia de creixement empresarial.

Han existit successius intents de defini-
ci6 de formats o tipus d’establiment
comercial. De fet, perd, es produeix una
evolucié molt rapida dels formats per
adaptar-se a les necessitats del mercat o
burlar reglamentacions administratives.

Els formats comercials tenen tres o qua-
ire grans elements de definicio:

¢ La superficie comercial o de venda, el
que ha permés parlar de grans superficies,
grans arees comercials o, més recent-
ment, simplement de grans establiments.
* Les politiques comercials, tant pel que fa
a sectors, formules de venda, politiques de
preus i assortiment, relacions empresarials
de concentracid horitzontal i vertical, etc.

» |ocalitzacié pel que fa a la trama urba-
na de centre ciutat o preferéncia per les
periféries.

* Forma d’'agrupacié en complexes co-
mercials d’establiments individuals.

Els diferents tipus i conceptes de format
comercial que es deriven de la considera-
ci6 d’aquests quatre elements, han donat
lloc també a formules mixtes o comple-
xes, ja que moltes vegades es combinen
de manera diferent les caracteristiques
dels establiments.

Aquestes circumstancies i la rapidesa en
I'evolucid dels formats, ens porta a pen-
sar que 'element clau i determinant és la
percepcidé dels consumidors sobre I'ads-
cripcid a una o altra formula.

Malgrat aix0, i especialment a efectes de
sintesis quantitatives en el nivell d’equi-
pament i en les quotes de mercat respec-
tives, fa necessari establir una certa tipo-
logia d’establiments comercials.

En aquests moments, per part de la
Direccioé General de Comerg de la Genera-
litat de Catalunya, hi ha en estudi una
ordre que estableix una classificacio d’es-
tabliments en els seguents termes:

i) Establiments basats en la venda de
productes quotidians:

i.1.) Sistema de venda personalitzada:
establiments de petites dimensions,
trama urbana, atencid individualitzada.
i.2.) En régim d’autoservei:

a) Autoserveis fins a 120 m?

b) Superserveis 120-399 m?

¢) Supermercats que compten amb
seccions de productes no alimentaris.



Supermercats petits entre 400-1.299
m2, i grans entre 1.300-2.499.

ii) Establiments de productes no quoti-
dians

ii.1.) Establiments de venda personalit-
zada. Establiments especialitzats d'as-
sortiment curt perd profund aillada-
ment a la trama urbana o formant part
d’equipaments col-lectius.

ii.2.) Superficies especialitzades. Ré-
gim d’autoservei, consum ocasional i
superficie superior a 1.000 m? en dife-
rents subsectors.

iii) Establiments polivalents

iii.1.) Hipermercats. Superficie supe-
rior als 2.500 m?, régim d’autoservei,
ampli servei de productes i area d’a-
parcament propia. Hipermercats petits
fins a 5000 m2. Hipermercats mitjans
entre 5.000-10.000 m2. Hipermercats
grans més de 10.000 m2,

iii.2.) Grans magatzems. Establiments
de més de 10.000 multisectorials i
organitzats per seccions amb venda
assistida. Assortiment ampli i profund.
iii.3.) Magatzems populars. Multisecto-
rials, assortiment menys profund i
gamma de preus més reduida. Superfi-
cie generaiment inferior als 10.000 m2.

iv) Equipaments o complexes comer-
cials col-lectius.

iv.1.) Centre comercial.

a) Centre comercial tipus que inclou,
generalment un gran establiment que
serveix d'atraccié. Concebut, organit-
zat i gestionat com una unitat.

b) Mercat Municipal. Normalment d’ali-
mentacio en edifici de titularitat piblica
i format per un conjunt d’establiments
minoristes independents.

c) Galeria comercial com conjunt d’es-
tabliments minoristes independents
que comparteixen un espai comd de
circulaciod.

iv.2.) Recinte comercial. Conjunt d’es-
tabliments comercials agrupats en dife-
rents edificis en un mateix recinte que
comparteixen imatge comercial, apar-
cament i altres serveis.

iv.3.) Parc comercial. Conjunt d’establi-
ments localitzats en parcel-les indepen-
dents en un ambit urbanistic propi amb
serveis i imatge comercial comuns.

Tenint en compte aquests elements de
definicié general, I'estudi d’habits de con-
sum els ha adequat a la realitat de |'ofer-
ta comercial a la ciutat de Barcelonaiala
rodalia.

Els tipus retinguts sén:

* Botiga de barri, tradicional, amb una
gamma relativament reduida tant en I'as-
sortiment com en profunditat del mateix.
* Botiga especialitzada, equivalent en
superficies a I’anterior perd amb un nivell
qualitativament superior.

* Gran botiga especialitzada que equi-
valdria al que la classificacié anterior ano-
mena superficies especialitzades.

¢ Supermercat

¢ Hipermercat

¢ Mercat Municipal

* Mercat Ambulant o “mercadillos” a
I"aire lliure

* Gran Magatzem

* Hard Discount. Si bé aquesta tipolo-
gia equival fonamentalment a la forma
de supermercat, per la seva politica
d’assortiment curt i poc profund, i espe-
cialment pel seu nivell de preus i baix
servei, han constituit una nova férmula
comercial que en pocs anys sembla cri-
dada a aconseguir una forta penetracié
en el mercat.

Des de la realitzacié de I'estudi de finals
dels anys 80 fins ara, s’han produit al-
guns elements d’evolucié que diferencien
I'oferta comercial en una i altra etapa.

Els elements nous i que com a tals s6n
copsats pels consumidors es refereixen,
entre altres, als seglients aspectes:

¢ [dentificacio cada vegada més gran en
un format Gnic de la petita botiga sigui
tradicional, de barri 0 més o menys espe-
cialitzada.

* Aparicidé en forga de les superficies
especialitzades o grans botigues especia-
litzades, per bé que sovint no arriben ais
1.000 m2,

* Aparicié dels hard discount

* Augment de la superficie mitjana
dels supermercats que passen a consti-
tuir, pels consumidors, un format co-
mercial perfectament diferenciat de
I'autoservei (cada cop més identificats
aquests a les botigues tradicionals) i
els hipermercats.

¢ Consolidacio del fenomen dels centres
comercials, amb la construccid a la ciutat
dels tres primers centres que mereixen
aguest nom.

31



2.3.1.

L’'aspecte locacional de I'oferta comercial
esta lligat a un fenomen caracteristic de
I'estructura del comerg, a saber, la jerar-
quia del centres i el nivell de servei que
dona.

A Barcelona ciutat pot parlar-se de 4
nivells jerarquics pel que fa a I'estructura
de I’oferta comercial.

¢ Immediatesa a I’espai residencial pro-
pi fet que redueix el nivell de servei als
consumidors que viuen en una rodaiia
molt proxima al comerg [ocalitzat. Normal-
ment només donen servei de reposicid,
reservant les compres fortes i més espe-
cialitzades a comergos localitzats a
nivells jerarquics superiors.

¢ Els centres de barri i districte en els
que apareixen ja formats comercials que
permeten compres fortes i un cert estadi
d’especialitzacid. Aquests centres de
barri i/o districte s’estructura a partir d’e-
lements diversos: entorns d’un mercat
municipal, cruilla de carrers principals,
vials d’accés a barris fortament caracte-
ristics, punts de transport col-lectiu.

* Centres comercials a nivell de ciutat,
que generaiment han nascut coincidint
amb la centralitat de Barcelona per con-
centracié i integraci6 de comerg. En
aquests centres es concentra (sic) la
major part d’oferta especialitzada de la
ciutat i contenen forts valors extracomer-
cials complementaris que fa d’aquests
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centres els que tinguin una maxima pro-
jeccid exterior i que per tant rebin la major
part de compradors no residents.

Els usos comercials en les anomenades
arees de nova centralitat (llla Diagonal,
Barcelona Glories, Maremagnum i Vila
Olimpica) sén, en termes generals excep-
te en I'Gltima de les localitzacions cita-
des, nous centres a nivell de ciutat, si bé
amb comportaments especifics en cada
un d’ells en relacid a les arees que cap-
ten la seva clientela. El Centre de la Vila
(Olimpica), és de fet un centre de barri i
districte.

e De forma complementaria a aquestes
centralitats, continuen mantenint una fun-
cionalitat a nivell de ciutat als eixos
comercials més tradicionals, en els que
el tipus d'oferta especialitzada que s’hi
aplega, els fa jugar en un nivell superior
al propi de barri/districte sense assolir
atractivitat externa.

Ens referim entre aquests eixos comer-
cials, a carrers tals com Gran de Gracia,
Sants, Carrer Gran de Sant Andreu, en-
torn de Sant Antoni, Via Jalia, etc.

L'evolucidé entre 1989 | 1997 d’aquesta
jerarquia de centres es caracteritza fona-
mentalment per dos grans fendmens, ja
descrits en |'apartat anterior: la creacié
de nous centres comercials lligats a
grans processos de reestructuracié urba-
na (les arees de nova centralitat) i la con-
solidacié de nuclis comercials tradicio-
nals de gran importancia (els eixos de
ciutat). Aquesta consolidacié s'ha poten-
ciat des d’una doble perspectiva: per part
de I’Ajuntament en inversions importants

que han permés refer la infrastructura
urbanistica (casos del carrer Gran de
Gracia, carrer de Sant Andreu, Rambla
Catalunya, etc.), i per altra la intervencio
decidida dels propis comerciants, amb
exemples rellevants, a més dels ja citats
a Sants, Sant Antoni, etc.

Junt a aquesta consolidacié i rellanga-
ment comercial, altres zones de [a ciutat,
i especialment els casos de comerg aillat
i no integrat, han patit un cert procés de
precaritzacié que limita I'abast d’aquest
comerg al que en déiem el nivell immediat
a I’habitat residencial.

2.3.2.

Els aspectes locacionals de les compres i
els comportaments dels consumidors,
s'accentuen en el fenomen que anome-
nem evasio de despesa, és a dir, aque-
lles compres que es realitzen per compra-
dors residents a Barcelona, en comergos
situats fora de la ciutat, especialment en
la seva periféria.

L'evasid de despesa, fenomen prou cone-
gut a totes les ciutats europees, té el seu
origen especialment en ['aparicié de con-
centracions de nous formats comercials
en la periféria de les grans ciutats, el que
produeix un desplagament de les com-
pres del comerg tradicional i urba del cen-
tre cap els nous formats de la periféria.

En les grans ciutats les conseqliéncies
de I'evasié de despesa del centre cap a



la periféria poden concretar-se en tres as-
pectes:

* Pérdues per I'’economia local pel que
fa a la reduccié del producte brut, dismi-
nucié de I'ocupacié i repercussio, fins i
tot, en els ingressos municipals.

* Desertitzacid del centre ciutat amb
pérdua de vida urbana i animaci6.

* Menor aprofitament del capital urba
sigui en termes d’infrastructura o patri-
moni immobiliari.

¢ Desviament del negoci comercial des
dels petits empresaris tradicionals en les
grans empreses de distribucio.

* Saturaci6 de les infrastructures d’ac-
cés en concentrar els fluxos de transit en
un nombre reduit de vies interurbanes.

Com es veura més endavant, els ciuta-
dans de Barcelona tenen un nivell molt
baix d’evasié cap a superficies comer-
cials i complexos situats a la periféria,
malgrat |'existéncia i consolidacio d'un
conjunt d’'ofertes en I'entorn metropolita
més proper.

L'any 1989 practicament només existia
un centre comercial periféric (Baricentro a
Barbera del Vallés) i un parell d’hipermer-
cats al Prat de Llobregat i Sant Adria del

Besods. En la década dels 90, s’han obert
centres importants a Montigala, Cornella,
Gava, L'Hospitalet, St. Cugat del vallés i
properament a Sant Boi, entre altres pro-
jectes.

Aquesta irrupcid de centres periférics, pos-
siblement haura tingut més influéncia en la
pérdua de compradors externs que venien
a Barcelona, que no pas en el sentit con-
trari, és a dir, compradors de Barcelona
que mostren la seva preferéncia per
aguests nous formats situats a la periféria.

Els comportaments pendulars dels con-
sumidors en els actes de compra, venen
sovint determinats per la relacid entre el
potencial d’oferta comercial de la propia
ciutat o municipi de residéncia i la que
ofereix la ciutat central a Barcelona.

Sera aquest un fenomen a tenir en compte.

2.3.3.

Cal destacar que historicament ha existit
una certa correspondéncia entre formats
comercials, localitzacio i especialitzacié.
Aixi els primers hipermercats han sorgit a

la periféria (Sant Boi, amb un establiment
ja desaparegut, el Prat, Sant Adria...),
mentre el comerg tradicional es distribuia
de forma difusa pel conjunt de la ciutat i
les botigues especialitzades ocupaven
els espais més centrals.

En el cas de Barcelona, aquesta corres-
pondéncia s'accentua per causes urba-
nistiques, amb un terme municipal molt
reduit que fa que la seva periféria estigui
ja en altres municipis i un casc urba total-
ment consolidat que només permet la
implantacié de grans establiments en
renovaci6 urbana d’alta envergadura.

Dificiiment podra pensar-se en parcs
comercials dintre dels limits administra-
tius de la ciutat de Barcelona. Per les
mateixes raons la irrupcié de nous grans
establiments estara sempre limitada a la
reconversid urbanistica d’usos industrials
i d’infrastructura obsolets.

Aix0 fa pensar que la reconversié co-
mercial a la ciutat es fard en uns formats
propis i unes estructures comercials dife-
renciades de les que majoritariament con-
figuren el sector de la distribucié a Es-
panya.
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L'estudi dels habits de compra i I’atractivi-
tat comercial de Barcelona, es limita a I'en-
torn personal i familiar. Queden fora d’ana
lisi, per tant, els consums i/o compres de
les empreses i corporacions, que malgrat
que en part es realitzin en establiments
comercials convencionals, en el seu gruix
es dirigeixen o bé a formes de comercialit-
zaci6 especifica o bé es limiten a sectors
especialitzats (subministres, materials per
empreses, materials d’oficina, etc.).

Per coneixer el volum econdmic que pot
estar afecte al consum personal i familiar,
podem disposar d’un instrument especi-
fic, molt estudiat i desenvolupat, com sén
les enquestes de pressupostos familiars,
que de forma continuada realitza I'Institut
Nacional d’Estadistica. Aquest instru-
ment com ja s’ha assenyalat en 'apartat
metodoldgic, a més a més de facilitar la
ponderacié de resultats, permet una com-
paraci6 de I'evolucié en els diferents anys
estudiats.

Les despeses familiars contemplades
estadisticament, poden dividir-se, a efec-

tes d’analisi, en diferents apartats gene-
rals, fins a composar la renda familiar.

Per al nostre estudi, el que interessa pri-
mordialment son les despeses comercia-
litzables, és a dir aquell volum de la renda
familiar que es destina a 'adquisicié de
bens i productes en circuits comercials.

Una segona part de la renda es destinara
a I'adquisicié dels anomenats serveis co-
merciables. Aquests serveis a les fami-
lies i persones es poden qualificar de
comercialitzables en la mesura en que la
forma d’accedir-hi es semblant a la com-
pra de bens i productes. Ocupen locals
(botigues, centres comercials, etc.) per-
fectament intercanviables amb espais
comercials convencionals, i es distribuei-
xen de forma similar per la ciutat.

Un tercer gran capitol son altres serveis i
despeses, amb logiques propies | que
dificilment poden integrar-se conjunta-
ment. Entre aquest Gltim tipus de despe-
sa cal considerar el que hom dedica a
I’habitatge (en totes les seves manifesta-
cions i serveis connexes, el que les fami-
lies gasten en restauracio (menjar, begu-

TAULA N. 3. EVOLUCIO DE LA DESPESA FAMILIAR
Despesa per persona i any en pessetes corrents

ANY 1981
ESPANYA 237.694
BARCELO! A CIUTAT 303.541
TATTT I'A/TT2ANYA %) 127.7

1986 1991 1997
429.077 628.623 757.490
£19.219 799.336 ©75.307

128.0 1271 128.7

Font: Enquestes de pressupostos familiars. INE. Diversos anys.
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da i hostalatge fora de la Ilar) i les asse-
gurances.

Complerta la renda familiar I'estalvi i
(segons els criteris de comptabilitzacié
que s’utilitzin), diferents tipus d’impostos
i taxes publiques.

3.1.1.

La taula n. 3 ofereix I’evolucié de la des-
pesa familiar (expressada en termes de
pessetes per persona) entre 1981 i
1997, per la ciutat de Barcelona i el con-
junt d’Espanya.

Al marge de I’evolucid de la despesa fami-
liar, expressada en termes de pessetes
constants, quina evolucid esta especial-
ment afectada pels processos inflacionis-
tes, interessa mostrar la relativa estabili-
tat de la relacié entre la despesa familiar
a Espanya i a la ciutat de Barcelona.

Per a I'analisi dels comportaments de
compra i consum, interessa especialment
veure quina és |'estructura d'aquesta
despesa familiar en grans capftols.



El destinar una part més o menys gran de
la despesa familiar al consum d’un o altre
tipus de producte o servei estard deter-
minat per diferents factors, entre els que
ens cal destacar, com a minim, els se-
glents:

¢ E|l més important és dbviament el fac-
tor renda, que tindra comportaments dife-
renciats al llarg del temps, com assenya-
lem més endavant, perd que determina
pautes generals en relacié a la distri-
bucid.

* Factors climatics, estableixen diferen-
cies entre una i altra regio, tant pel que fa
les necessitats en vestit i calgat i equipa-
ment familiar, com fins i tot, als habits ali-
mentaris.

* Finalment hi ha factors socio-culturals
que impulsen consums diferenciats, es-
pecialment a opcions sobre determinats
productes o substitucié de bens per ser-
vels | viceversa.

Al llarg del temps es interessant veure els
efectes de la diferent elasticitat/renda
que manifesta el consum de certs pro-
ductes. De forma especial el consum pro-
ductes quotidians (alimentacid, higiene i
neteja, etc.), a partir de certs limits,
acaba tenint una elasticitat per sota de 1,
és a dir els augments de renda no es
corresponen a augments proporcionals
en consums d’alimentacio, sector que
arribara a un cert estancament de con-
sum (especialment si el xifrem en volums
fisics).

La diferent elasticitat dels diferents sec-
tors, especialment una vegada cobertes

les necessitats amb escreix, fa aparéixer
amb forga factors d’oportunitat, és a dir,
la propensi6 a la substitucié de consums
de certs productes per altres o, fins i tot,
per serveis alternatius.

Ja ara poden detectar-se fendomens so-
cials, profunds i transversals (en la mesu-
ra que ja afecten a grans sectors socials),
que alteraran en un futur les pautes de
consum (i per tant de distribucié de ta
despesa familiar).

Podriem destacar, entre altres, els se-
guents factors de canvi:

e Els cicles de I'’economia que provo-
quen sentiments d’incertesa i acceleren
les pautes d’estalvi.

* La propensid cada vegada més gran
als consums de lleure, substitutius en
part de compra de productes no necessa-
ris, i que fan augmentar la despesa en tot
tipus de serveis, disminuint les compres
de béns.

* L’aparicié de determinats productes i
consums especialment valorats per la so-
cietat (articles de cultura, lleure, esport,
sector audiovisual i informatic, etc.).

* Canvis en els consums com a conse-
guéncia de canvis socials molt més pro-
funds, com per exemple els habits ali-
mentaris i la substitucié de compres de
productes alimentaris per despeses en
restauracio publica i col-lectiva.

¢ A tot aix0 cal afegir, en el cas de Barce-
lona, el progressiu envelliment de la pobla-
cid i la disminucidé de la grandaria dels
nuclis familiars, factors, també, de despla-
gaments de la despesa comercialitzable.

En conjunt pot afirmar-se que els habi-
tants residents a la ciutat de Barcelona
han disminuit, en termes absoluts, el
volum de despesa comercialitzable, no
tan sols per un retraiment general (i sem-
bla que en fase de superacid) del con-
sum, sind per una pérdua de poblaci6 i el
desviament generalitzat del consum de
bens cap al de serveis.

3.1.2.

De tota manera, i de forma més precisa,
les dades de la taula nim. 4 ens il-fus-
tren sobre la distribucio i el volum general
de la despesa familiar i personal dels
residents a la ciutat.

Pot resultar d’interés comparar aquesta
estructura de la despesa en productes
comercialitzables amb la mitjana espa-
nyola, per intentar establir-ne alguns trets
diferencials.

Com pot veure’s en aquestes grafiques
les estructures de distribucié de la des-
pesa familiar comercialitzable de Barcelo-
na i del conjunt de I'Estat, malgrat que en
el cas de la ciutat és un 28% més alta en
valors absoluts, s6n molt similars.

Percentualment la despesa familiar co-
mercialitzable a Barcelona, és superior a
la mitjana en els sectors de! quotidia no
alimentari, I'equipament de la llar i en
productes de lleure i cultura, i esta unes
décimes per sota en alimentacio, vestit i
calgat, i automobil.
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ALIMENTARI
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VESTIT | CALCAT
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CHITUFYILILFI'RF
AUTOMOBIL
CALLSULAN.
TRANSPORT | COMUNICACIONS
ENSENYAMENT CULTURA
SALUT

RESTAURACIO LLEURE
HABITATGE

A S D
TOTAI DFSPFSA
PESSETES/PERSONA/ANY

TAULA N. 4. DISTRIBUCIO DE LA DESPESA FAMILIAR
Tant per mil sobre despesa total

PRODUC. COMERC.  SERVEIS COMERC.  ALTRES DESPESES v~
241.6 241.6
36.7 11.1 47.8
90.8 2.4 93.2
37.4 2.3 39.7
57.9 "4 60.3
49.3 ~4 N7
37.2 ~7.
8. 38.3

27.3 i

235 23.5

144.4 144.4

110.3 110.3

70.7 70.7

550.9 34" 414.5 1000.0
537.297 37 745 a7z 263 N7E "7

Font: Enquesta de pressupostos familiars. INE 1991. Actualitzacié enquesta continua. INE Desembre 1996.
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ALIMENTARI
O.N.£

VESTIT | CALGA™

cUn LLA..

CULTURA | LLEURE
AUTOMOBIL

CARBURANTS

TRANSPORT | COMUNICACIONS
ENSENYAMENT | CULTURA

ca T

RESTAI'2AC'0 i LLEURE

HAC /oo

ALTRES DESPESES

TOTAL DESPESA
PESSETES/PERSONA/ANY

Tant per mil sobre despesa total (Any 1986)

PRODUC. COMERC. SERVEIS COMERC. ALTRES DESPESES TOTAL

281.3 281.3

37.” 11.3 48.5

€10 cs I

35.2 58 41"

36.9 36.9

67.9 26.2 94.1

27.2

27.2 51.9

51.9 18.8

18.8 89.9

et 194.9

194 3 A

. 18.8 1007 7

548.7 49.8 401.5 ob210
301.356 27.351 220.512

Font: Taula n.2 del llibre: EL comerg no alimentari a Barcelona. Ajuntament de Barcelona. 1991.
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Com es pot col-legir d’aquests comenta-
ris, les diferéncies obeeixen a les causes
estructurals que hem assenyalat anterior-
ment.

L’evolucioé d'aquesta distribucié en els
darrers anys, cal referir-la especialment
als extrems seguents:

* Disminucié important de les despeses
comercialitzables en productes d’alimen-
tacié (amb pérdua d’un 4%, compensat,
en bona part pel creixement en les com-
pres de productes de cultura i lleure.

e Augment important en serveis de res-
tauraci6 i lleure.

e. Disminucid del pes relatiu de les des-
peses (tant en productes com en serveis)
per a vehicles i automobil.

Un primer corol-lari de la distribucié d’a-
questa distribucié de despesa, ens per-
met establir el grau de significacid de
I'enquesta sobre els habits de consum i
compra dels ciutadans, tal com posa de
relleu la taula num. 5.

GRAFIC N. 1. DISTRIBUCIO DE LA DESPESA FAMILIAR
Comparacio entre Barcelona i Espanya

ESPANYA 10% BARCELONA

42% 41%
17%
19%

o\ %\

16% 7% 17% ’ %
O Alimentacié | Vestiticalgat [ Automébil
[J Quotidia no alimentari O Equip liar O cultura i lleure

Font: Enquesta de pressupostos familiars. INE 1991. Actualitzacié enquesta continua. INE Desembre 1996.

TAULA N. 5. PERCENTATGE DE LA DESPESA COMERCIALITZABLE QUE
SUPOSEN ELS PRODUCTES ENQUESTATS

ALl Q.N.A.  EQUIP  EQUIP CULT. AUTO- TOTAL

MEN- (1)  PERS. LLAR LLEURE MOBIL

TACIO (2) (3)
_NQUESTAT 82 52 89 97 52 96 81
NO ENQUEST. 18 48 11 3 48 4 19
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100

1. Inclou tabac que representa un 28% de les despeses quotidianes no alimentaries. Exclou compres de produc-
tes farmacéutics

2. Inciou diaris i revistes que representa un 22% de les despeses en cultura i lleure

3. No inclou carburants

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a [a ciutat de Barcelona. Marg 1997

Enquesta de pressupostos familiars 1990-1991. Actualitzacié 1996. INE
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Des d’una perspectiva d’evolucié dels
habits de consum i compra, i el fet que
reflecteix de forma més exacta la pro-
blematica del sector comercial, és la dis-
tribucid de les quotes de mercat entre els
diferents formats.

Al marge de les consideracions més
generals realitzades al capitol 2. sobre
les formules comercials i la seva aprecia-
ci6 pels consumidors, les compres dels
consumidors barcelonins es distribuei-
xen en les quotes que poden contrastar-
se a la taula nim. 6 que segueix a conti-

D’aquestes dades destaquen ja algunes
caracteristiques propies dels habits de
compra dels consumidors de Barcelona.

Pel que fa a les compres d’alimentacio,
per sobre de tot destaca la persisténcia i
fortalesa de I'estructura que representen
els mercats municipals. Una lectura preci-
sa i a fons pot portar a concloure que el
volum de vendes globals dels mercats
municipals pot haver disminuit entre 1989
i 1997, com a consequéncia especialment
de dos fets: la pérdua de poblacié de Bar-
celona i la disminucié de compres en el
sector de I'alimentacié seca o no perible.

Malgrat aquesta consideracié els mer-
cats municipals continuen essent la

gran formula comercial, i sovint caracte-
ristica, de Barcelona, especialment pel
que fa al producte fresc.

De forma complementaria cal conside-
rar els supermercats. Com veurem més
endavant, al parlar de [a localitzacié de
les compres, els habits dels barcelo-
nins com compradors, estan condicio-
nats fonamentalment per dos factors:
I’'existéncia d’una bona oferta (en mer-
cats i progressivament en supermer-
cats) i I’alta densitat de poblacié, que fa
que relativament prop del domicili hi
pugui haver equipaments comercials
d’aquests dos tipus i que, en corres-
pondéncia, disposin d’una bona xifra de
vendes potencials.

TAULA N. 6. TIPUS D’ESTABLIMENT ON ES COMPRA HABITUALMENT

(% de despesa en cada tipus d’establiment)

nuacio:
ALIM. ALIM.
FRESCA SECA
BOTIGA 20.7 6.6
GRAN BOTIGA 0.5 0.2
SUPER 22.3 59.5
HIPER 4.4 13.1
MERC .M’ INI~"PA" 47.7 6.6
MERC.£ VIF "Il ANT - —
GR. MAGATZEM 1.7 2.8
HARD DISCOUNT 1.0 6.9
ALTRES 1.7 4.3
TOTAL 100 100

1. Total despesa comercialitzable

2. Total despesa comercialitzable (excepte alimentacio)

PA/ TOTAL QUOT. EQP.
PASTIS.  ALIM. NO  PERS.
ALIM.

88.6 24.6 38.4 73.3
0.1 0.4 1.1 4.7
6.0 31.9 37.6 0.2
1.2 €7 R ~7
e 2¢3 2.6 c9

- - - 2.5
C.3 1.9 3.5 12.0
1.0 2.8 4.3 0.1
1.6 2.4 2.0 3.6
100 100 100 100

EJP. LL_JRE AUT. TOTAL TOTAL
LLAR  CULT.  VEH. @) (2
53.5 50.7 61.0 44.5 59.1
24.7 16.3 31.8 9.3 16.0
0.6 0.3 0.7 72 c"
e 8.5 r3 53 43
01 02 _ 129 n7
0.2 0.2 - 0.5 0.8
12.7 18.1 0.7 5.4 8.1
- 0.2 - 1.6 0.7
2.3 5.5 5.5 3.3 4.0
100 100 100 100 100.0

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a Ja ciutat de Barcelona. Marg 1997 Enquesta de pressupostos familiars 1990-1991. Actualitzacié 1996. INE
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GRAFIC N. 2. TIPUS
D’ESTABLIMENT ON ES COMPRA
HABITUALMENT ALIMENTACIO

GRAFIC N. 3. TIPUS D’ESTABLIMENT
ON ES COMPRA HABITUALMENT
EXCEPTE ALIMENTACIO

0n
29 3% 2" gy 162%
29% ' 26% 2%
' 4%
N
6%
0%
16%
7% 0% 59%
Botiga Bl Mercat Municipal Botiga O Mercat Municipal
Gran botiga ] Gran Magatzem ® ' Granbotiga [ Gran Magatzem
Super B Hard Discount Super W Hard Discount
Hiper O Altres O Hiper O Altres
Font: Taula n.6. Font: Taula n.6.
TIPUS D’ESTABLIMENT ON ES COMPRA HABITUALMENT
(% de despesa en cada tipus d’establiment) (any 1986)
ALIM. ALIM. TOTAL QUOT. EQP. EQP. LLEURE AUT. TOTAL TOTAL
FRESCA SECA ALIM. NO PERS. LLAR CULT. VEH. (1) (2)
ALIM.
BOTIGA 21.9 19.3 20.8 41.6 56.1 45.0 50.8 14.0 321 46.4
GRAN BOTIGA 0.9 0.3 0.7 5.8 19.5 40.3 22.6 52.1 11.1 24.4
SUPER 16.8 46.2 27.8 35.5 0.1 0.1 0.1 0.8 18.2 5.9
HIPER 2.5 7.6 4.4 6.4 1.8 3.1 2.7 0.8 3.5 2.3
MTR7AT M'INIT'PAY e ~1° 44 .5 .4 c8 a0 .4 - 200 2.5
"AFRTAT AMFTHANT — 03 01 10 2.2 1.3 1.7 01 0.5 1.1
GR. MAGATZEM 0.8 0.9 0.8 22 179 82 154 1.4 Lo 113
AL 0.2 1.2 0.6 1.1 1.6 1.4 6.3 30.8 3.0 6.1
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100.0

1. Total despesa comercialitzable
2. Total despesa comercialitzable (excepte alimentacid)

Font: Taula n.6 del llibre: EI comerg no alimentari a Barcelona. Ajuntament de Barcelona. 1991
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TAULA N. 7. QUOTES DE MERCAT DE LES FORMES COMERCIALS
% de despesa familiar per cada forma comercial
Base 100 = Total despesa familiar en el sector

| 2 | B

RARRI/BOTIGA ESPECIALITZADA
GRAN BOTIGA ESPECIAL.

SUPER | MERCAT MUNICIPAL
HIPERMERCAT

GRAN MAGATZEM

ALTRES FORMES COMERCIA'IT”A%ID
- -

ROT 37

FXCLOS ALIMENT.  DESPESA TOTAL
59 45
16 9
7 30
B 4 5
8 5
6 6
"o 100

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Marg 1997

Enquesta de pressupostos familiars 1990-1991. Actualitzacié 1996, INE

El segon aspecte a destacar és la baixa
penetracié de formules suposadament
més modernes, pel fet que han aparegut
més recentment, com son els hipermer-
cats i els hard discounts. Aquestes for-
mules comercials, caracteritzades a Bar-
celona especialment pel preu (la gamma
alta dels hipermercats no té importancia
a una ciutat amb una oferta molt amplia i
complerta), concentra la seva atractivitat
en sectors molt especifics (drogueria i ali-
mentacié seca) i aixi i tot ho fa en propor-
cions molt llunyanes a les mitjanes espa-
nyoles i franceses (representatives de les
guotes dels hipermercats) i alemanyes
(com a representacio del fenomen dis-
count).

La botiga, de barri o especialitzada, és el
format preferit per a la compra dels ano-
menats béns comparatius (equip de les
persones, per a la llar i de productes per
a la cultura i el lleure). Fins a la molt

44

recent aparicid de grans botigues espe-
cialitzades (i noves formules en mobles,
moda i discos), els grans magatzems
eren les férmules competitives i preferi-
des pel que fa a la amplitud i profunditat
d’assortiment.

Només de manera molt lenta i selectiva
semblen obrir-se pas férmules alternati-
ves, com és la venda domiciliaria (atenci6
a productes i serveis especialitzats en el
ram de I’alimentacio) i per cataleg (llibres
i moda especialment). La segona ma i
venda directa expliguen els percentatges
alternatius en el sector de I"automobil.

Els resultats resum de la taula num. 7
ofereixen el marc al gue haurem de referir
el perfil del comprador barceloni.

No es pot parlar a la nostra ciutat de for-
mats moderns vs. comerg tradicional, en
termes abstractes, tota vegada que les

férmules més especificament “moder-
nes” en termes convencionals (seria el
cas dels hipermercats) no han pogut
assolir quotes de mercat comparatives, i
aquest relatiu fracas cal atribfjir-lo auna
oferta amplia, suficient i en una proximi-
tat relativa a la residéncia. Com veurem
en apartats successius, només factors
de barri infradotat (i amb proximitat de
polivalents) han permés la consolidacid
dels, per altra banda comptats, establi-
ments en gran superficie al terme munici-
pal de Barcelona.



Resultava especialment interessant veure
si es produeixen comportaments diferen-
ciats per districte, pel que fa a les quotes
de mercat assolides per cada format.

Per poder dur a terme aquesta analisi,
amb una certa consisténcia estadistica
per a cada un dels sectors comercials,
s’ha escollit aquell article que té un com-
portament més representatiu de la mitja-
na del sector (aixi per exemple la carn per
a productes frescos d’alimentacid, la
roba exterior de dona, pel sector de |'e-
quipament personal, o els aparells de
radio/TV per a I'equipament de la llar).

Els resultats de les taules seglents mos-
tren on poden detectar-se comporta-
ments diferenciats.

a) Alimentacio fresca

Hem dit que en aquest sector I'element
més significatiu és la resisténcia dels
mercats municipals per mantenir la seva
quota de mercat, malgrat els canvis en
els habits socials i I'aparicié d’ofertes
alternatives que poden ser més atracti-
ves per alguns factors (horaris, rapidesa
en la compra...).

Doncs bé, els principals comportaments
diferenciats entre districtes, es donen,

per les compres en aquest sector, els dis-
trictes més tradicionals (pel que fa a l'e-
dificacié i urbanitzacié), com sén Ciutat
Vella, Sants, Gracia i Sant Andreu, sén
els que els mercats municipals conser-
ven quotes de mercat més altes. L'excep-
ci6 més important (positiva per aquesta
férmula comercial) és Nou Barris. Aqui
I'explicacié cal trobar-la en un equipa-
ment relativament potent (preséncia de
mercats practicament a cada barri) i una
determinada composiciod social.

En I'extrem oposat, (quota més baixa dels
mercats | més penetracid de hipermercats
i supermercats) trobem els barris de més
alt nivell econdmic, de recent construccio i
amb un baix equipament comercial de pro-

TAULA N. 8. TIPUS D’ESTABLIMENT ON ES COMPRA HABITUALMENT ALIMENTACIO FRESCA

Producte tipus: carn
% de despesa en cada localitzaci6
Base 100 = Total families per districte

teu L
3C.1GA 20
GRAN BOTIGA 1
SUPER 22
HIPER 5
MERCAT MUNICIPAL a¢
MERCAT AM73I " ANT -
GRAN MAGATZEM o 2
HARD DISC.L... 1
AL...o -
NO COMPRA 1
TOTAL 100

(HABITS DIFERENCIATS PER DISTRICTE)

1 2 3 4 5
9 22 19 15 18
- 1 - - 1
9 28 21 33 36
3 3 7 7

7w 47 51 5 32
1 1 N 3 3
1 1 2 - -
— . — 2 2
1 1 1 - 1
100 100 100 100 100

6 7 8 9 10
17 26 16 16 24
- 1 1 - 1
22 20 19 M ‘3
4 7 oo 5 6
[oX 44 bt oo 3
1 1 - 1 2
1 - - 1 3
- - 1 1 -
2 1 1 - -
100 100 100 1ic -1

1. Ciutat Vella, 2. Eixample, 3. Sants-Montjuic, 4. Les Corts, 5. Sarria-Sant Gervasi, 6. Gracia, 7. Horta-Guinards, 8. Nou Barris, 9. St. Andreu, 10. St. Marti

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Mar¢ 1997
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ximitat, per la mateixa estructura edifi-
catoria de la construcci6 més recent
(blocs aillats), com s6n Les Corts, Sarria-
Sant Gervasi i Horta-Guinardo.

b) L’alimentacié seca

Les dades de la taula 9, permeten veure
les diferencies detectades pel que fa a la
compra de productes secs d'alimentacio.

En certa manera es reforcen alguns dels
trets que ja s’apuntaven per a I'analisi
districte a districte en la compra de pro-
ductes peribles pel que fa a la penetracid
d’hipermercats (Les Corts, Sarria...), pe-
rd en aquest cas entren amb for¢ca dos
nous districtes (Sant Marti, possiblement
per la proximitat de I’hipermercat del Cen-

tre Glories i Nou Barris, per combinacio
del factor preus i de la proximitat de I'hi-
permercat de Fabra i Puig).

Les diferencies entre districtes, en la res-
ta dels casos, son relativament poc im-
portants.

c) El quotidia no alimentari:
la drogueria

Les diferéncies de comportament entre
un districte i I'altre en la compra de pro-
ductes de drogueria, presenten pautes
d’explicacié que, per el que fa a la com-
pra en hipermercats, és una simple repro-
duccié del que passa amb els comporta-
ments en la compra de productes secs
d’alimentacio.

Les diferéncies fonamentals entre dis-
trictes apareixen en la distribuci6 de les
compres entre dos formats: les boti-
gues tradicionals i de barri i els super-
mercats.

Aquests dos formats, que so6n amplia-
ment majoritaris en la compra d’aquest
tipus de producte, intercanvien la seva
posicid en el sector segons el tipus de
barris. En el barris més tradicionals (amb
I’excepcid del cas de Gracia), les boti-
gues conserven la part fonamental de
quota de mercat.

A la resta so6n els supermercats els for-
mats que concentren [a despesa. Com es
veura en el capitol seglent (localitzacid),
en la compra de drogueria, la proximitat
al domicili és el factor fonamental. Tenint

TAULA N. 9. TIPUS D’ESTABLIMENT ON ES COMPRA HABITUALMENT ALIMENTACIO SECA

(HABITS DIFERENCIATS PER DISTRICTE)

Producte tipus: productes secs i conserves
% de despesa en cada localitzacio
T3 fC =Tt fimil s ver st

-
BOTIGA 6
GRAN BOTIGA -
SUPER 59
HIPER 13
MERCAT MUNICIPAL 8
MERCAT AMBULANT -
TRAN MACAT™™M 3
HZARD DISCOUNT 7
ALTRES -
NO COMPRA 4
TOTAL 100
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- b T 4 S
14 6 4 5 4
2 —_ — _ _
40 69 63 61 71
6 9 8 19 11
17 5 9 4 4
2 2 6 9 4
) 5 8 . 1
- - — 1
10 4 2 1 4
100 100 100 100 100

61 53 59 58 45
11 17 13 20 20

9 6 12 6 9

1 1 1 1 3

a ) 3 r an

1 — — —

; 5 2 5 L
100 100 100 100 100



en compte aquest fet, és la trama urbana
i la parcel-lacié el que possibilita I'e-
xisténcia d’un o altre tipus d’establiment i
en definitiva condiciona el format.

d) L’equipament personal

En aquest sector actua com a producte-
testimoni la roba exterior de dona. Els
comportaments en aquest sector so6n
relativament homogenis, amb tres grans
formats que districte a districte acapa-
ren aproximadament el 90% de quota de
mercat: les botigues tradicionals, els
grans especialistes i els grans magat-
zems.

Aquesta homogeneitat es tradueix també,
excepte en tres casos, en la distribucié
interna entre aquests formats.

Les tres excepcions que hem assenyalat
son el districte de I’Eixample, de les
Corts i de Nou Barris.

En els dos primers casos, la més baixa
quota de mercat de les botigues (al vol-
tant del 60%) esta més que compensada
per la preséncia de les grans botigues
especialistes.

El format que t& més transcendéncia en
la venda de productes d’equipament per-
sonal, malgrat no ser el que detecta la
maxima quota de mercat, és el gran
magatzem. Practicament amb una sola
marca (El Corte Inglés), capta una part
molt important del consum.

Es en aquest sentit en el que els tres dis-
trictes esmentats mostren comporta-
ments més dispersos.

L’Eixample i les Corts, districtes en els
que s’ubiguen els establiments de El
Corte Inglés, son les arees de la ciutat en
les que els seus residents compren prio-
ritariament, amb més diferéncia, produc-
tes per I'equipament personal a grans
magatzems. En el cas de les Corts, com
veurem més endavant, aquest gran ma-
gatzem juga un paper casi de botiga de
proximitat.

L'extrem oposat el representa Nou Barris
en una situacié possiblement determina-
da per la llunyania de I'equipament, ja
que no té un transport pablic d'accés
directe. La transversabilitat de la clientela
dels grans magatzems, per una amplia
composicidé socio-econdmica d'aquesta,
fa que no sigui aquest un factor determi-
nant, més si es té en compte que un dis-
tricte amb una semblant composicidé so-

TAULA N. 10. TIPUS D’ESTABLIMENT ON ES COMPRA HABITUALMENT DROGUERIA

% de despesa en cada localitzacié
Base 100 = Total families per districte

) TOTAL
BOTIGA 33
GRAN BOTIGA 1
SUPER 44
HIPER 12
MERCAT MUNICIPA' 1
M™RCAT AMBIJ[ ENT -
GRAN P 'AGAE@ 2
HARD DISCOUNT 5
ALTRES -
NO COMPRA -
TOTAL 100

(HABITS DIFERENCIATS PER DISTRICTE)

1 2 3 4 5
50 34 43 20 24
1 1 - - 1
29 51 37 51 56
7 7 . n

K - 3 2 2

1 1 4 ¢ 5
7 3 5 - 2
2 - 1 - 1
_ 1 - - —
100 100 100 100 100

6 7 8 9 10
33 38 31 37 28
2 - - 2 3
48 39 46 33 35
- 13 1 19 16
2 2 a4 a
3 1 1 1 2
3 6 6 4 11
- - - 1 1
- 1 - 1 -
100 100 100 100 100
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cial al de Nou Barris, com és Sant Marti
triplica la seva propensidé a comprar en
grans magatzems.

e) Equipament de la llar

Pel que fa a les diferéncies entre distric-
tes en les compres d’equipament de la
llar, els fets més remarcables de nou es
plantegen en dos formats, en aquest cas
els hipermercats i els grans magatzems.

Com elements determinants de compor-
taments diferenciats I'alta quota de mer-
cat que els hipermercats mantenen als
tres districtes de I'arc nord de la ciutat
{molt important a Sant Andreu i amb una
relativa importancia a Nou Barris i Sant
Marti).

Aquestes dades semblen indicar la impor-
tancia de la proximitat relativa de I'hiper-
mercat (el de Fabra i Puig en els dos pri-
mers districtes i el de les Glories en el
cas de Sant Marti).

Pel que fa a la preséncia dels grans
magatzems, les Corts i Sarria son els dis-
trictes que concentren una xifra més gran
de compres en aquest format.

L'existéncia dels dos estudis realitzats al
19891997, amb técniques de treball de
camp practicament idéntiques, permet
seguir I'evolucidé en els habits de compra
pel que fa als formats comercials.

Els elements més importants més desta-
cables d’aquesta evolucid podrien resu-
mir-se en els punts seglents:

4.3.1. Compres quotidianes

Pel que fa a I'evolucié dels habits en el
sector de I'alimentacio, i altres compres
quotidianes, els fets més significatius
son els seglents:

TAULA N. 11. TIPUS D’ESTABLIMENT ON ES COMPRA HABITUALMENT EQUIPAMENT PERSONAL

% de despesa en cada localitzagid
Base 100 = Total families per districte

TOTAL
BOT|GA 72
GRAN BOTIGA 6
SUPER -
HIPER 3
}FRCA™ MUNIC™AI .
MERCAT AMRIII ANT 2
GRAN MAGATZEM 1.
HARD DISCOUNT -
ALTRES 1
NO COMPRA -
TOTAL 100
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(HABITS DIFERENCIATS PER DISTRICTE)
Producte tipus: productes secs i conserves

1 2 3 4 5
73 63 70 58 76
4 13 4 10 5

- - - - 1

2 2 1 1 1

" - 3 1 -

3 1 4 1 -
15 ) 14 — 16
1 - 4 1 1
100 100 100 100 100

6 7 8 9 10
78 76 81 72 67
4 3 4 3 6

—_ 1 — _ _

- 2 o 6 5

_ - 1 1 1
2 - 3 2
10 14 y 14 18
3 2 1 1 1
100 100 100 100 100



¢ Manteniment d’'una bona quota de mer-
cat per part dels mercats municipals en el
que fa especialment als productes frescos
d’alimentaci6. En paral-lel hi ha un cert
retrocés, per altre banda totalment explica-
ble, en la participaci6é dels mercats munici-
pals en la venda de productes secs.

e Els hipermercats, malgrat la obertura de
diversos equipaments d’aquest sector en
I’entorn de Barcelona i en la propia ciutat,
amb prou feines augmenten un 2% la seva
quota, lluny de les mitjanes de tot I'Estat.

¢ Finalment, es detecta una certa recupe-
racid dels establiments especialitzats en
paneteria moderna, que amplien la seva
preséncia en la venda d’aguests productes.

Els comportaments dels productes de
consum quotidia no alimentari segueixen
pautes d’evolucid relativament semblant

a les de I'alimentacié seca, si bé en
aquest cas sembla detectar-se un creixe-
ment més gran de Ia quota en els hiper-
mercats i un estancament paral-lel dels
supermercats i la pérdua de vendes d'a-
quests productes als mercats municipals.

4.3.2. Resta de les compres

Per |a resta de sectors els elements més
remarcables fan referéncia a una certa
redistribucid de guotes entre els nous for-
mats:

* Els grans magatzems avancen la seva
participacié en els camps de I'equipa-
ment de la llar i la cultura i lleure si bé
perden part de la seva quota en el sector
que els hi és més propi, en la venda de
I'equipament per a les persones.

® |’aparicio, o0 més propiament la gene-
racié de formules d’integracio (del tipus
del sucursalisme a gran escala o bé del
franquiciat), fa que les botigues (especia-
litzades i/0 d'una certa dimensié) mantin-
guin la seva quota de mercat, tendencial-
ment a I'alga enfront dels altres formats.
¢ També en aquests sectors, el creixe-
ment de la quota dels hipermercats esta
per sota del que caldria esperar de i'evo-
lucié general del sector i les seves ober-
tures a I’area de Barcelona.

Només assenyalar com a significatiu
I’augmént de la quota en el sector dels
productes de cultura i lleure.

En definitiva, I’evolucio dels habits de
compra dels residents a Barcelona entre
1989 i 1997, porta com a conclusié un
impacte més gran en aspectes d’estruc-

TAULA N. 12. TIPUS D’ESTABLIMENT ON ES COMPRA HABITUALMENT EQUIPAMENT LLAR

(HABITS DIFERENCIATS PER DISTRICTE)

Producte tipus: productes secs i conserves
% de despesa en cada localitzacid

Tt0 =T fin™ r ¢ tricte
TOTAL
BOTIGA 44
GRAN BOTIGA 33
SUPER 1
HIPER 5
MERCAT MUNICIPAL -
MERCAT AMBULANT -
CRAN MATAYT™M .
HARD [1€ SMIUNT -
ALTRES -
NO COMPRA -
TOTAL 100

1 2 3 4 5
4o 43 46 40 43
41 35 38 34 23

- - 1 - 2

2 3 4 - 3

3 13 10 24 27

o N 1 2 2

100 100 100 100 100

45 47 53 47 45
37 34 31 26 29

- - 2 -
4 4 8 16 7
12 15 5 11 16
2 - 1 - 2
100 100 100 100 100



tura empresarial que en els de formats
comercials.

Les especials caracteristiques de la ciu-
tat (una bona oferta comercial i I'alta

50

densitat de poblacié a les que ens hem
referit reiteradament) han portat la liui-
ta per la competéncia més al camp em-
presarial que no pas a la concurréncia
entre formats comercials. La cadena de

distribucio evoluciona cap una integra-
cié més gran, i els grups empresarials
s’enforteixen en el camp dels supermer-
cats.






Des d'una perspectiva urbana, tal com
hem assenyalat en la introducci, I'ele-
ment que més ha d’interessar a les auto-
ritats locals, és com es comporten els
ciutadans al realitzar les seves compres
pel que fa a la seva localitzacid.

Per altre costat la localitzacio és un ele-
ment determinant en les politiques d'ex-
pansi6é de les empreses de distribucid, ja
que un bon emplagament determina
quasi al 100% de I'éxit empresarial en
aquest sector. La dita, mig seriosament
mig en broma, que |'éxit comercial depén
de tres factors: “localitzacid, localitzaci6 i
localitzacid” és prou explicita.

La localitzacid determina les arees d’in-
fluéncia dels establiments i els comporta-
ments locacionals dels consumidors mar-

caran les pautes de la xifra de vendes a
que poden aspirar els operadors de la dis-
tribucio.

Aquests factors junt amb els que hem as-
senyalat en el punt 2.1.3., justifiquen la
importancia d’aquesta analisi.

Els treballs de camp realitzats plantegen
els problemes de la localitzacié en una
doble perspectiva:

e Per una part es recull quin és el com-
portament pel que fa a la localitzacidé en
la que de forma habitual es realitzen les
compres.

* Per altra, s'analitza quins sén els ha-
bits de desplagament cap a diferents cen-
tres o eixos comercials i les motivacions
d'aquests desplagaments.

Una dada destaca per sobre de totes en
la taula 15, que segueix a continuacio.

Més de la meitat de les compres es rea-
litzen a I'entorn més proper de la residén-
cia. Encara que la taula parla de menys
de 200 m de casa, de fet la percepci6 del
ciutada inclou en aquesta distancia el
seu habitat més proper.

A partir d’aquesta constatacié, la descrip-
ci6 sector a sector respon a aquesta
pauta general.

e QObviament els productes de consum
quotidia (siguin o no alimentaris), sén els
que més es consumeixen en aquests
ambits més propers, fins practicament el
80-85 % de la despesa. Aixd suposa que
el comprador prima per sobre de tot la
comoditat que li representa comprar en el

TAULA N. 13. LLOC ON COMPRA HABITUALMENT

ALIM.
-TAC N oo 7”5
BCN CENTRF 24 23
BN RESTA o 100
ALTRES -10 Km 16 47
ALTRES 19 45
TOTAL 100 100

(1) Total despesa comercialitzable

(2) Total despesa comercialitzable {(excepte alimentaci6)

ALIM.

(% de despesa en cada localitzacid)

PA/ TOTAL Q.N.A.  EQ.
r == e PE™". "
c-4a R4.4 R1.R 43.5

o A N

1.7 82 88 154

0.6 25 4.0 1.4
1.6 2.7 2.0 3.3

100 100 100 100

37.7
RN
25.7
7.7 4.7 8.8 4.1 5.2
2.9 5.2 6.7 3.6 4.2
100

EQ. LLEU. AUTO. TOTAL TOTAL
~ our ay o
29.6 ‘4. £1.5 44.C

39.4 10.0 13.8 22.4

21.1 40.1 17.0 23.6

100 100 100 e

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Marg 1997. Enquesta de pressupostos familiars 1990-1991. Actualitzacié 1996. INE
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GRAFIC N.4. LLOC ON COMPRA
HABITUALMENT ALIMENTACIO

3% 3%

8%
2%

84%
[0 200 m Altres <10 km
[ Bcn centre Altres
Ben resta

Font: Tauta n. 13,

seu entorn proxim i, només en casos molt
especials, altres factors com la possibili-
tat d’eleccié o els preus, justifiquen un
desplagament.

e Aquest espai prdxim continua sent I'en-
torn de compra preferit, encara que amb
menys intensitat, en les compres de pro-
ductes d’equipament personal i per a la llar.

LLOC ON COMPRA HABITUALMENT

GRAFIC N.5. LLOC ON COMPRA
HABITUALMENT EXCEPTE
ALIMENTACIO

” 4% _
6% - 45%
24%
22%
[J-200m Altres L0 km
[J Bcn centre Altres
Bcen resta

Font: Taula n. 13.

e El centre és |'espai de la compra de
productes del que anomenem béns com-
paratius i per impuls, especialment la
moda i els articles de ia cultura i lleure.

(% de despesa en cada localitzacio) (any 1986)

ALIM. ALIM.

- ———-

-2C N ]2 R/ 83.9
eoN CoNae J.J L.6
BCN RESTA 12.6 8.5
ALTRES -10 Km 1.5 4.2
ALTRES 0.4 0.8
TOTAL 100 100

{1) Total despesa comercialitzable

(2) Total despesa comercialitzable (excepte alimentaci6)

TOTAL Q.N.A. EQ. EQ.
r- - F™TS. L
83.0 83.3 43.8 41.4
2.9 3.7 41.5 33.6
11.2 8.8 12.3 17.0
2.4 3.2 1.2 5.0
0.5 1.0 1.2 3.0
100 100 100 100

Font: Taula n.8 del llibre: EI comerg no alimentari a Barcelona. Ajuntament de Barcelona. 1991

LLEU. AUTO. TOTAL TOTAL
CIULT 1) 2)
40.9 2.9 67.0 46.6
43.1 22.4 16.0 325
11.1 35.8 13.1 15.6
2.2 84 26 30
3.6 6.5 1.3 2.3
100 “90 “ar |
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e Es detecta ja una certa importancia,
especialment en la compra de productes
de consum no quotidia, dels centres o
concentracions comercials que no estan
en el centre historic convencional de Bar-
celona. L'obertura dels centres comer-
cials de La llla i Glories, els grans magat-
zems situats a la Diagonal, o certs eixos
comercials no coincidents amb el shop-
ping line tradicional, fan que practicament
un 25% de la despesa es canalitzi en
aquestes localitzacions. )

® Finalment, quasi un 8% de Ia despesa
total de Barcelona, es realitza en comerg-
os fora de la ciutat. A destacar un fet im-
portant, la periféria és més important en
la compra de productes no quotidians
que no pas en les compres de productes
d’alimentacio.

Els habitants de Barcelona es desplacen
fora de la ciutat de forma significativa
només per adquirir tres tipus de producte:

* Equipament de la llar, especialment
mobles, per influéncia de I'oferta tradicio-
nal a municipis de la regio | i sobretot per
I'irrupcié de les diferents superficies
especialitzades al parc de Montigala.

e Automobil, per I'existéncia de nombro-
S0s concessionaris a I’entorn de Barcelo-
na, que els hi permet una millor ocupacio
en superficie, deslocalitzacié afavorida
per la construccio de les rondes.

e Lleure i cultura, també com a conse-
quéncia de la preséncia d'establiments
importants en els parcs comercials de
Montigala, el Vallés i el Baix Liobregat i
sobretot en la compra per impuls realitza-
da durant els caps de setmana.

De manera paral-lela a com hem fet a I'a-

nalitzar els comportaments diferenciats

per districte en relacié als formats comer-

cials, les taules que figuren a continuacid

permeten veure com es comporten dife—k
rencialment en relacio al iloc.

a) L’alimentaci6 fresca

Els comportaments sén forga homogenis
excepte en el cas del districte de Les
Corts, en el que es denota, com ja s’ha
apuntat anteriorment, una manca de
comerg incrustat en I’habit residencial el
gue obliga a desplagar-se més freqlient-
ment per comprar els productes frescos.

Molt possiblement, la manca d’una verta-
dera preséncia de la xarxa de mercats

TAULA N. 14. LLOC ON COMPRA HABITUALMENT ALIMENTACIO FRESCA (HABITS DIFERENCIATS PER DISTRICTE)

Producte tipus: carn
% de despesa en cada localitzacio
Baae 100 = Total familiee ner dictricte

TOTAL
-200m 84
BCN CENTRE 3
BCN RESTA 9
ALTRES -10 Km 2
ALTRE"S ’
N7 SOMPFA 1
T-- - 100

1 2 3 4 5
83 86 82 69 76
11 4 4 4 4

3 8 11 19 13

2 - - 5

1 1 1 - 1

100 100 100 1l.  10C

6 7 8 9 10
87 81 89 86 91
2 1 1 1 2
5 14 5 10 7
4 2 . 2 -

1 - 1 —

2 1 1 - —

- 100 1 1.0

1. Ciutat Vella, 2. Eixample, 3. Sants-Montjuic, 4. Les Corts, 5. Sarria-Sant Gervasi, 6. Gracia, 7. Horta-Guinardé, 8. Nou Barris, 9. St. Andreu, 10. St. Marti

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a |a ciutat de Barcelona. Marg 1997
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municipals en aqueéts districtes, és cau-
sa d’aquesta més gran necessitat de des-
plagaments per la compra de productes.

b) Alimentacio seca i
quotidia no alimentari

En aquest sector I'element més significa-
tiu és el desplagament fora de Barcelona,
i dintre de I'entorn metropolita, amb una

certa significacid dels residents a les
Corts, Horta i Nou Barris.

Aquests comportaments es reprodueixen
de forma bastant semblant en el cas de
la compra de drogueria i responen als
desplagaments cap als hipermercats de
I’entorn metropolita.

Aquesta correspondéncia entre desplaga-
ment fora de la ciutat i compra en hiper-

mercat s constant en aquells districtes i
productes en els que és significativa la
quota d’aquest format, per manca d’'una
estructura propia, amb només dues ex-
cepcions: Sant Andreu i Sant Marti. En
aquests dos casos, els desplagaments
s6n menys importants tota vegada que
disposen dels hipermercats en el seu
propi districte.

TAULA N. 15. LLOC ON COMPRA HABITUALMENT ALIMENTACIO SECA (HABITS DIFERENCIATS PER DISTRICTE)

Producte tipus: productes secs i conserves

% de despesa en cada localitzacio

T A0 =Tt mili 8 rcstri T2

-~ 0. -
-200 m 78
BCN CENTRE 2
BCN RESTA 10
ALTRES -10 Km 5
ALTRES 1
NO COMPRA 4
Tc™ - ="

1 2 3 4 5
75 82 80 72 81
8 3 3 1 2

3 9 10 15 11

5 1 3 10 4

_ 1 o] - _

R 4 2 1 2
°TA | 100 100 100

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Marg 1997

6 7 8 9 10
84 71 82 77 76
1 2 1 1 2

4 13 6 12 15

7 I - 4 2

1 1 - - -

2 5 2 6 N
1t 100 100 100 100

TAULA N. 16. LLOC ON COMPRA HABITUALMENT DROGUERIA (HABITS DIFERENCIAll'S PER DISTRICTE)

% de despesa en cada localitzacié
Base 100 = Total families per districte

TOTAL
-200m &r
BCN CENTR™ 2
7N TFSTA R
AITRFS -10 Km 4
AL...co
NO COMPRA 1
TOTAL 100

1 2 3 4 5
£4 gl 7 73 R
b33 2 2 - ]

1 8 8 13 13

4 1 2 11 2
2 1 - -

1 2 - - -
100 100 100 100 100

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Marg 1997

€ 7 r .
R7 78 R7 81 86
3 : - - 1

2 12 4 12 11

7 6 8 5 2

1 - - 1 -

2 1 1 -

100 100 100 100 “9

55



¢) L’equipament personal

Els desplagaments per comprar els arti-
cles que composen aquest sector, mos-
tren també una certa correspondéncia en
els formats comercials.

Tenint en compte que per aguest sector
els desplagaments cap al centre sén
importants (un 42% de les compres es

realitzen en aquesta area de la ciutat)
com a conseqliéncia de Ia localitzacié de
les grans botigues especialitzades i deis
grans magatzems, destaquen aquells dis-
trictes, que per causes diferents, s’apar-
ten d’aquest comportament tipus: el cas
de les Corts i Nou Barris.

En el cas de les Corts, la diferéncia apun-
ta a les compres realitzades fora del cen-

tre, relativament lluny del domicili perd en
el mateix entorn. En altres paraules els
residents al districte de Les Corts han fet
dels grans magatzems de la Diagonal i el
centre comercial L'llla, el seu propi “cen-
tre ciutat”.

El cas de Nou Barris és diferent. La man-
ca de desplagaments al centre, com a
consequéncia del baix nivell de compres

TAULA N. 17. LLOC ON COMPRA HABITUALMENT EQUIPAMENT PERSONAL (HABITS DIFERENCIATS PER DISTRICTE)

Producte tipus: Roba exterior dona
% de despesa en cada localitzacié
Base 100 = Total families per districte

TOTAL
-200 m 39
[N CNTF™ 4n
RCN F="TA 16
ALTRES -10 Km 2
ALTRES 1
NO COMPRA -
TOTAL 100

1 2 3 4 5
48 23 39 32 28
Loz o0 Tz
10 19 15 7T 16

2 1 1 1 1

1 1 4 - 3

100 100 100 100 100

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Mar¢ 1997

6 7 8 9 10
45 36 59 46 41
ard 45 ~4 37 44
17 16 14 13 14

3 2 2 3 1

2 1 1 - -

100 100 100 100 100

TAULA N. 18. LLOC ON COMPRA HABITUALMENT EQUIPAMENT LLAR (HABITS DIFERENCIATS PER DISTRICTE)

Producte tipus: TV/ Radio
% de despesa en cada localitzacio
Base 100 = Total families per districte

TOTAL
-200m 37
BCN CENTRE 29
BCN RESTA B 28
ALTRES -10 Km 4
ALTRES - K
NO COMPRA -
TOTAL -

1 2 3 4 5
38 27 45 33 15

42 38 23 19 44
12 31 28 41 31

5 1 3
3 3 1 r .
100 -0C 100 100 100

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Marg 1997
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en grans magatzems, només es compen-
Sa per una gran participacié de les com-
pres realitzades en les botigues tradicio-
nals del propi barri de residéncia.

d) L’equipament per a la llar

Aquest és el sector en el que possible-
ment els comportaments siguin menys
dispars. Només destaquen dos casos es-
pecialment.

Eis compradors residents a la Ciutat
Vella, per la proximitat al centre i la rique-
sa del propi comerg¢ de barri, tenen una
menor propensié a sortir fora del districte
i centre historic de Barcelona per realitzar
aquest tipus de compres.

Els desplacaments fora de Barcelona, a
I’entorn metropolita, sén importants en el
cas de Nou Barris.

La comparacié de les dades dels habits
locacionals de les compres resultants de
I'estudi de I'any 89 i del 97, mostren un
manteniment en la majoria de sectors.
Aquest manteniment és especialment sig-
nificatiu en les compres quotidianes tant
d’alimentacié com no alimentaries que
experimenten molt poques diferéncies
entre els dos anys.

A trets generals els comportaments
també es mantenen a la resta de sectors:

Les compres realitzades a I'entorn més
proper al domicili es mantenen en nivells
forga semblants entre un 44% actualment
i un 46% fa 8 anys. Només en el cas dels
productes de lleure i cultura hi ha un des-
plagcament important de compres fetes
cap el gue anomenem resta de Barcelona
i que pot identificar-se en els grans
magatzems de la Diagonal i els centres
comercials recentment oberts.

Es per aixd que les alteracions entre els
desplagaments al centre de Barcelona o
altres punts a la ciutat es redistribueixen
en favor d’aquestes Ultimes localitza-
cions, que es corresponen en les esmen-
tades.

Pel que fa a I'evasié de despesa, s’ha
produit un cert augment pero tot ell es
manté en uns limits acceptables.

Les dades que hem utilitzat en aquest
capitol, aixi com les conclusions que es
dedueixen de |'analisi, donen idea del
volum de compres realitzades fora de
I’entorn residencial, menys d’un 40% en
termes generals i al voltant d'un 50% pel
que fa a productes d’equipament i cuitura
i lleure,

Les taules seglents intenten veure quins
sén els punts preferits de compra per
part dels residents de Barcelona, la fre-
qléncia de desplagaments i els motius
principals que s'addueixen per aquestes
compres realitzades lluny del domicili.

Pel coneixement d’estudis anteriors, i de
I'analisi de grans concentracions comer-
cials, es proposaven en I'enquesta un
conjunt d’'alternatives que, en definitiva
concentren el més alt nombre de des-
placament i actes de compra dels barce-
lonins per fora del seu ambit residencial.

Els eixos, establiments, centres comer-
cials, i localitzacions proposades com a al-
ternatives a contrastar, foren els seglents:
¢ El centre de Barcelona, entenent com
a tal I'espai comercial estructurat des de
la Ciutat Vella fins a Francesc Macia al
voltant dels eixos centrals i la Plaga Cata-
lunya.

¢ Els grans magatzems de El Corte In-
glés situats a la Diagonal.
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e [’Hipermercat Hipercor situat al distric-
te de Sant Andreu (Meridiana cantonada
Escdcia).

* | ‘Hipermercat de Sant Adria del Be-
sds, en la mesura en que és molt proxim
a algun barri de Barcelona, pel que pot
fins i tot jugar un paper de proximitat.

e El centre comercial Baricentro a Bar-
bera del Vallés amb un hipermercat.

e Els encants i altres férmules ambu-
lants de comerg establertes a Barcelona.

Aquestes sis destinacions, eren les que
es contemplaven en I'estudi de 1987. A
aquestes s'han afegit 4 més que es cor-
responen a noves instal-lacions obertes
en aquest Gitim periode:

e El centre comercial L’'llla a la Diago-
nal, al districte de les Corts, amb un

gran supermercat, un gran magatzem es-
pecialitzat en moda, un gran centre dis-
tribuidor de productes culturals i una
superficie especialitzada en esport,
complementat tot amb botigues especia-
litzades.

e El centre comercial Barcelona Glories
amb un motor fonamental en format
d’hipermercat i complementat per super-
ficies especialitzades | botigues general-
ment en régim d’integracid i sucursalis-
me, i un conjunt d'ofertes de lleure
(cinema i restauracid).

e El parc comercial de Montigala en el
que hi conviuen un centre comercial amb
hipermercat, diverses superficies espe-
cialitzades i multisales de cinema amb
establiments aillats (especialment en
equipament de la llar i esports).

e Els centres comercials del Baix Llobre-
gat (Gava i Cornelld) especialment com a
centres complexes amb oferta variada.

5.5.1. Freqiiéncia dels
desplacaments

De les dades de la taula seglent el fet
més significatiu és conéixer les families
que de forma important, com a minim
una vegada al mes es desplacen a
aquests centres.

De fet estem davant de tres tipus de cen-
tre pel que fa a la importancia de la fre-
guentacio:

e E| centre de Barcelona continua sent i
amb diferéncia I'espai preferit per a les

TAULA N. 19. FREQI:IENCIA DE DESPLACAMENT A CENTRES COMERCIALS
% de families que es desplacen per cada freqliéncia

Base 100 = Total families

SETMANAL QUINZENAL MENSUAL 10+ 203  ESPORA- MAI TOTAL
“NE' A, COF3ANY DICAMENT
CENTF E BARCELONA 43 14 15 7 8 14 c “
Cornre lvoclo LIALNAL 6 5 9 21 7 15 56 L
HIPERCOR 5 5 7 17 5 10 68 100
HIPER ST. ADRIA 1 2 4 7 2 5 86 100
BARICENTRO 1 1 5 7 4 10 79 100
Llila 6 7 9 22 9 20 49 100
BARCELONA GLORIES 6 7 10 23 8 19 50 100
PAONTICA” A . 2 5 8 6 14 72 100
C TFAT(HICRRFCAT 1 1 2 4 - - ¢~ a0
Vi, LAJILLD AM_JL_LA. 4 3 7 14 6 10 70 70
ALTRES MUNICIPIS 4 2 4 1C 3 L o 10

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Mar¢ 1997
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100
90
80

~ 1 vegada mes

. Corte Inglés Diagonal

[T 1 vegada any

70%
60+ 12_ Centre
50_5 - 3. Hipercor
40%  — - 4. Sant Adria
30_2 N — 5. Baricentro
20_: _ —4|_. 1 6. Lallla

: . 7. Barcelona Glories
10 - }‘ - T 8. Montigala

0. , T J 9. Baix Liobregat

compres de tot tipus fora de ['entorn resi-
dencial més proxim: un 72% de les fami-
lies hi van com a minim una vegada al mes
(quasi la meitat cada setmana), i només
un 6% declara que no hi compra mai.

e En segon lloc apareixen tres o quatre
centres relativament freqlentats (El Cor-
te Inglés de Diagonal, i els centres comer-
cials L'llla i Barcelona Glories, als que
caldria afegir-hi I’hipermercat de Fabra i
Puig i el seu entorn de botigues especia-
litzades).

e Ja molt lluny la resta de centres i esta-
bliments. Cal veure que com més comple-

b T T 1 1 1
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8 9.

xes son els centres més tendéncia hi ha
a frequientar-los encara que sigui molt es-
poradicament mentre els centres més llu-
nyans, i amb poca preséncia de botigues
especialitzades i oferta de lleure, sén els
menys freqlentats.

Si establissim una comparacié amb el
nivell de freqlentacio d’aquests centres
ara fa vuit anys, veuriem que el nombre
de visites mensuals (0 amb més freqién-
cia) es manté amb quotes relativament
semblants, en aquells centres que ja es-
taven oberts en aquell moment.

5.5.2. El cas del centre
ciutat de Barcelona

Donada la importancia que té el centre de
la ciutat com a destinacio en els des-
placaments per compra s’ha analitzat el
diferent comportament en relaci6 a
aquest fet que poden tenir ies families
residents a cada un dels districtes de la

ciutat.

De forma coherent amb els resultats que
hem anat establint al considerar altres
factors apareixen comportaments d'una

TAULA N. 20. FREQUENCIA DESPLAGAMENT CENTRE DE BARCELONA (HABITS DIFERENCIATS PER DISTRICTE)

% de desplagament segons freqliéncia
Base 100 = Total families per districte

-
S=TMANAI 43
QUINZENAL 14
MENSUAL 15
2 0 3 CANY 8
ESPORADICAMENT 14
MAI 6
TOTAL 100

1 2 3 4 )
£3 Lo 44 wJ 46
7 15 15 20 16
2 13 19 19 15
1 5 7 11 8
4 5 12 16 11
3 4 3 4 4

“70 e oon

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Marg 1997
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15 16 9 15 15
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relativa homogeneitat en tota la ciutat,
homogeneitat que només es trenca en
tres ocasions.

e Pels districtes més propers al centre
(Ciutat Vella i Eixample) la freqlentacid
setmanal és la més rellevant.

e Els residents a Nou Barris sén els
Gnics que tenen un nivell significatiu de
families que no es desplacen practica-
ment mai o de forma molt esporadica.

e Finalment, els residents a les Corts
sbn els que tenen el nivell comparatiu
més baix (llevat Nou Barris) de desplaga-
ments al centre fent bona aquella afirma-
ci6 que han reconegut el seu propi centre
ciutat en els grans equipaments comer-
cials col-lectius de la Diagonal.

Finalment, cal analitzar quins sén els mo-
tius fonamentals peis que les families es
desplacen a comprar a cada un d’aquests
centres comercials alternatius.

Podem establir dos grans grups de moti-
vacions segons es refereixin a aspectes
comercials o a altres qliestions.

Des d’una perspectiva comercial, els ele-
ments claus que expliquen els desplaga-
ments sén:

¢ Els preus que actuen de manera relle-
vant en el cas dels hipermercats i els cen-
tres comercials en els que el pes de I'o-
ferta variada és major. El factor preu té
una importancia relativa en els centres
comercials que completen |'oferta amb
equipaments de lleure i desapareix per la

motivacié de les visites al centre ciutat i
‘centre comercial de L'llla.

e La qualitat és un factor que t& molt
escassa rellevancia ja que actua de
forma bastant homogénia en la percepcid
dels consumidors, excepte en els casos
més extrems de L'llla, on la qualitat és
més apreciada, i els mercats ambulants
on la situacio és la inversa.

e Pel que fa a la gamma de productes
en oferta, és un element apreciat en prac-
ticament tots els centres comercials, sen-
se una excessiva diferenciacio.

Com a factors extracomercials cal desta-
car els segiients:

» De forma especial I'oferta complementa-
ria de lleure i I'ambient que pot disfrutar-se
als diferents centres. Fins i tot en el cas de
centres comercials llunyans, perd que tenen
una oferta important en cinema, aquest és
un factor d'atracci6é de compradors.

TAULA N. 21. MOTIUS DE DESPLACAMENT A CENTRES COMERCIALS
% de cada motiu (possibilitat de més d’un motiu)

CENTRE HIPER-

- *IIRC T
PREUS 7 46
MES QUALITAT 3 L
MES GAMMA 41 a1
ECON. TEMPS 11 33
LLEURE/AMBI. 72 19
FAC. PARKING 1 6
CTRVM'3 3 -
AITRFS ~3 o
1) aa 32

BARI- MERCA- MUNICIPI
T DILLO +77 4
44 61 27
L 3 L
37 11 12
17 3 5
38 60 49
8 - 3
e r oo
21 21 21

(1) % de families barcelonines que visiten cada centre com a minim una vegada/ any

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Marg 1997
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LA BCN MONTIGALA CC. BAIX
\ . a w-‘; e -
5 27 32 48
11 o 7 4
37 29 39 32
13 19 15 31
80 75 49 26
5 7 5 15
1 - 1 -
s “n - -
50 50 27 8



* La resta de factors com és !'economia
en el temps, la facilitat de parking, etc.,
responen més a les caracteristiques i
ofertes dels formats que no pas a la loca-
litzacié o al conjunt diferenciat d’establi-
ments.

En conclusié, doncs, el lleure i I'ambient
s’han convertit en un important factor

d’atractivitat pels consumidors quan
aquests abandonen el seu entorn resi-
dencial per realitzar les compres.

El factor preu és significatiu de manera
molt relativa i només esdevé el primer
factor d’atraccié en aquells casos en que
es tracta d'hipermercats de les primeres
generacions.

La qualitat i la gamma, actuen per igual,
excepte en els casos assenyalats.

Totes aquestes caracteristiques portaran,
com es veura més endavant, a definir per-
fils ben precisos deis compradors-consu-
midors de Barcelona.
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En el conjunt dels aspectes de la compra
que hem vingut analitzant en capitols
anteriors, s'ha destacat gue, conjunta-
ment amb els factors “classics” de com-
portaments comercials (preu, localitzacio,
gamma, etc.), n’hi han d’altres que ens
atrevim a qualificar de socio-culturals.

Aquests factors diferencials es refereixen a
aspectes no directament econdmics sind a
actituds socials i personals més profundes.

Del conjunt d'aquests factors que incideixen
en les practiques de compres, I'enquesta
d’habits, n'hem volgut destacar tres:

e Com influeix la persona directament
encarregada de la compra.

e Les interrelacions de les compres de
productes de diferents sectors.

e |es practiques socials en el temps lliure.
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Es prou coneguda la correspondéncia que
hi ha entre ’'agent comprador i els tipus
de productes que es consumeixen en
familia.

Aquesta correspondéncia és especial-
ment forta pel que fa al sector de consum
més quotidia, alimentacid, neteja, higie-
ne, ete.

La mestressa de casa ha sigut, historica-
ment, el membre familiar que en la nostra
societat ha assegurat el gruix d’aquestes
compres, servint d’identificacid6 a una
determinada concepci6 del que és la ges-
tio de I'economia doméstica.

Tant és aixi que, entre els factors que nor-
malment es fan servir per explicar I'evolu-
ci6 dels formats comercials, el més
important &s “la incorporacié de la dona
al moén del treball”.

Malgrat tot, els comportaments continuen
sent molt estables en aquest aspecte. Les
dades de la taula 22, ho expressen amb
forga.

La mestressa de casa, dona de la llar,
etc., sola 0 acompanyada, és la persona
encarregada de les compres d’alimenta-
cié dins del nucli familiar en un 80% de
les families.

En la resta de sectors destaca una pro-
gressiva incorporacid del rol del cap de
familia, a les compres d’articles que
suposen equipament de tot tipus.

Fora d’aquests casos, només en el cas
de I'equipament personal i de productes
de cultura i lleure, es detecta una certa
autonomia d’altres membres adults de la
familia per realitzar compres.

Finalment destacar que en el cas de la
compra de vehicles, és I'Gnic en el que la

TAULA N. 22. AGENT COMPRADOR
% de families segons el membre que realitza la compra

Base 100 = total families que compren

ALIMEN- EQUIP EQUIP CULTURA AUTO-

TACIO PERSONAL LLAR | LLEURE MocCto

DONA LLAR 61 48 43 35 12
DONA LLAR | PARELLA 22 26 38 33 32
MARE | FILL™ 4 6 5 5 1
CAP DE FLMVILIA [ 4 4 5 34
ALTRES ADULTS 4 11 4 16 18
FAMILIA 3 N 6 6 <
TOTAL 100 100 100 100 100

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Marg 1997



mestressa de casa, no té un paper pre-
ponderant.

Com hem dit, els diferents agents deter-
minen diferéncies importants pel que fa
als formats comercials de manera espe-
cial en el cas dels productes d’alimenta-
cid i quotidians. Per aixd dediquem una
especial atencié a aquest fet.

Les dues taules seglents (23 i 24) per-
meten analitzar les diferéncies de com-
portament en relacié als formats comer-
cials segons quin sigui el principal agent
comprador dels productes d’alimentacio
dins les families.

6.2.1. Agent comprador dels
productes frescos
d’alimentacié

Pel que fa al producte fresc, les dades
mostren la importancia de la interrelacio
entre els mercats municipals i els super-
mercats. Es a dir, dues formules comer-
cials que comparteixen la seva proximitat
al domicili i divergeixen essencialment en
els horaris i la rapidesa en la compra.

Com més proxima és la relacié a la dona
com agent de compra de la familia (dona
de la llar, “mestressa de casa”, respon-
sable primer de I’economia domestica),

meés importancia tenen les compres rea-
litzades als mercats municipals.

Diametralment oposat és el compor-
tament dels caps de familia (que gene-
raiment pels resultats de I'estudi pot
associar-se al membre masculi de la
familia), on es valora al maxim les facili-
tats que la botiga tradicional o el super-
mercat (proximitat, horaris, rapidesa), li
donen.

Es especialment remarcable el comporta-
ment diferenciat en relacié als hipermer-
cats, per a la compra de productes fres-
cos d'alimentacio.

TAULA N. 23. TIPUS D’ESTABLIMENT ON ES COMPRA HABITUALMENT ALIMENTACIO FRESCA

Producte tipus: carn
% de despesa en cada tipus de botiga

(SEGONS AGENT COMPRADOR)

Base 100 = families compradores segons agent que compra

DONA

eam
FOTICA 14
GRAN BOTIGA -
SUPER 14
HIPER 3
MERCAT MUNICIPAL 64
MERCAT AMBULANT
GRAN MAGATZEM 1
HARD DISCCTINT
ALTRES 1
NO COMPRA 1
1.T-L 100
COM. ALIMEN 61

DONA LLAR DONA LLAR CAP
PA™T A FI'e s Fre=™

1A 11 20

1 1 1

14 24 26

8 6 4

56 55 43

2 - 2

. 1 _

1 1 4

100 100 100

22 4 6

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Marg 1997

ALTRE EN FAMILIA TOTAL
=0T
12 13 15
23 9 16
10 8 5
46 62 60
4 - )
- 2 1
1 —~ _
3 4 1
100 100 100
4 3 100
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Els hipermercats només destaquen en les
compres realitzades en grup (en familia o
la mestressa de casa acompanyada per la
seva parella o fills). Aquest comportament
sembla respondre al fet que, tan sois I'as-
sociacié amb “compra forta” o volumino-
sa, determina la freqUentacio dels hiper-
mercats. A destacar el comportament
dels cap de familia, que tenen un nivell
molt baix de compra en hipermercats.

6.2.2. Compradors
d’alimentacio seca

Aquestes diferéncies es reprodueixen en
els comportaments (segons format co-

mercial) en la compra en productes d’ali-
mentacié seca, com es pot veure en la
taula seguent:

Els comportaments, en aquest cas, son
relativament estables excepte en dos for-
mats, el supermercat i I’hipermercat.

De nou en aquest subsector les compres
més voluminoses, 0 com a minim les que
semblen respondre a aquest criteri pel
tipus d’agent comprador, s6n les que es
realitzen en hipermercats mentre també
es detecta, aqui, una més baixa propen-
si® a aquest format comercial en els
casos en els que qui compra és el cap de
familia suposadament masculi.

Fins i tot amb més for¢ga que la superfi-
cie, el fet més caracteristic dels nous for-
mats comercials, és la polivaléncia, és a
dir, quan un mateix establiment s'espe-
cialitza i dona servei en sectors diversos.

Aixi els hipermercats, i els grans magat-
zems, es caracteritzen per distribuir la
xifra de vendes entre diversos sectors,
als que dediquen parts diferenciades
dels seus establiments.

Aixd, que és la clau de les politiques
comercials d'alguns dels nous formats,

TAULA N. 24. TIPUS D’ESTABLIMENT ON ES COMPRA HABITUALMENT ALIMENTACIO SECA

Producte tipus: productes secs i conserves
% de despesa en cada tipus de botiga

(SEGONS AGENT COMPRADOR)

Base 100 = families com radores megrs igar* ¢ o)

DONA DONA LLAR DONA LLAR CAP

1" PARFII A FILi S FAMILIA
BOTIGA . L 2 4
GRAN BOTIGA - - 1 1
SUPER 61 50 61 66
HIPER 10 23 15 11
MERCAT MUNICIPAL 8 7 10 6
MERCAT AMBULANT - - - -
CR*NMs-AT " - 3 - 2
HATY D'SECTINIT 23 7 R 7
ALTRES - 1 - -
NO COMPRA 5 3 1 3
TOTAL 100 100 100 100
COM. ALIMEN 61 22 4 6

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Marg 1997
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ALTRE EN FAMILIA TOTAL
ADULT
3 8 6
69 51 59
13 21 13
4 8 r
3 2 3
3 11 \
3 - 4
100 100 100
4 3 100



els permet jugar amb els diferents mar-
ges comercials d’un i altre sector, i equili-
brar en el seu conjunt les vendes i les
aportacions benefici

empresarial.

respectives al

Aquestes practiques comercials partei-
xen de la base que els consumidors rea-
litzen, en un sol acte de compra, I'adqui-
sicié de productes de sectors diferents.

La taula nimero 25 permet contrastar si
aquesta suposada tendéncia dels consu-
midors es correspon o no a la realitat.

La lectura d’aquestes dades s’ha de fer
de la seguent manera: de forma més o
menys habitual un 63% de les families
compren conjuntament alimentaci6 i pro-
ductes de drogueria; un 8% compren
roba interior al mateix temps que alimen-
tacio; ...; un 91% de les families quan

realitza compres de vestit i calgat no
compra productes de cap altre del sec-
tor; etc.

Aquestes dades permeten, pels consumi-
dors de la ciutat de Barcelona, parlar
d’actes de compra molt especialitzats, és
a dir, la decisi6é d’anar a comprar apareix
fonamentalment lligada a un producte -0
ventall de productes— d’'un mateix sector.
La polivaléncia és per tant molt més una
forma comercial que no pas la descripcid
d’uns comportaments.

De fet, aix0 és aixi molt possiblement per
dos factors relatius cada un d’ells als for-
mats comercials polivalents per anto-
nomasia: els hipermercats i els grans
magatzems:

e Pel que fa als hipermercats, tal i com
s’ha assenyalat, el nivell de freqlentacid
i quota de mercat assolida és més baix

entre les families de Barcelona que en
general al conjunt de tot Espanya. La poli-
valéncia dels hipermercats creiem que es
justifica especialment en aquelles arees
en les que per la seva densitat de pobla-
ci6 no es possible concentrar comerg
especialitzat.

Es obvi que a la ciutat de Barcelona
amb una oferta suficientment rica i
diversa, localitzada relativament prop
dels habitats residencials, les possibi-
litats de trobar eis productes deman-
dats en tot tipus de botigues especia-
litzades és gran, el que limita les
possibilitats de les férmules d’establi-
ments polivalents.

* Pel que fa als grans magatzems, la
compra simultania entre sectors, no es
veu afectada pel cas de I’alimentacid,
donat el baix nivell de penetracié d’'a-
quest format en la venda de productes
quotidians alimentaris.

TAULA N. 25. COMPLEXITAT | MULTIPLICITAT DE COMPRES

% de families que compren els productes indicats en files al comprar els que indiquen les columnes

Base 100 = Total families

Al IN=N
NDROGIIFRIA AR
JCoALLTEICR 8
VESTIT / CALCAT 8
BRICOLATGE 7
MENAGE 11
ARTICLES LLAR 14
ARTICLES OCI r

SCVPRAND TCVRER, 3

DROG.
7 R. INT.
6 19 V./C.
6 4 3
9 5 4
12 6 6
£3 77 91

Resposta mltiple {(possibilitat de compra de més d'un producte)

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Marg 1997

BRICOL.
7 MENAGE
3 e AR
3 9 12
57 69 7o
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Hem cregut convenient analitzar aquest
tipus de practiques en la mesura que
poden condicionar de diversa manera, els
habits de compra, com a minim en una tri-
ple direcci6:

e Compres en alguns sectors, especial-
ment en aquells que han donat lloc a
superficies especialitzades: camping i
activitats esportives, bricolage, etc.

¢ Habits socials que impliquen desplaga-
ments i que, per tant, poden suposar la
realitzacidé de compres fora de Barcelona,
aportant un cert component a 'evasi6 de
despesa.

¢ Finalment, la freqliéncia en la realitza-
ci6 i consum de certes activitats de lleu-
re, que sovint comparteixen els mateixos

espais amb establiments comercials en
centres i recintes. Ens referim a cinema,
restauraci6 fora de la quotidianitat, etc.

La taula 26 expressa la regularitat en la
realitzacié d'aquestes practiques socials
entre les families barcelonines. En relacié
als tres aspectes assenyalats, podem
destacar el seglent:

a) Practiques socials i
consums especialitzats

Es més important la freqiiéncia en que
les families realitzen activitats esportives
que no pas el bricolage.

Aixd s’explica en part pel tipus d’habitat
de Barcelona, en el que practicament les

TAULA N. 26. PRACTIQUES SOCIALS EN EL TEMPS LLIURE

% de families practicants per cada freqiéncia

Base 100 = Total families

MoLT SOVINT  ALGUNA MAI TOTAL
CINEMA 8 18 42 32 100
DISCOTEQUES 1 3 15 81 100
HAMBURGUESSERIES 1 6 24 69 100
RESTAURANTS 4 29 50 17 100
CAMPING 2 5 10 83 100
ACTV. ESPORTIVES 7 18 16 59 170
RSt ATTT n 3 ‘7 7" e
TEPCTFTFTRATA 17 23 as =2 170
VACANCES ESTIU 32 38 18 12 100
VACANCES HIVERN 8 14 18 60 100

Font: Enquesta sobre habits de consum i compra a la ciutat de Barcelona. Marg 1997
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cases unifamiliars tenen molt poca im-
portancia.

Es prou conegut el fet que les vendes de
productes pel bricolage sén molt més impor-
tants per les families que viuen en zones
residencials de baixa densitat i arees rurals.

Possiblement aixd expliqui el fet de la
molt baixa preséncia a Barcelona de
comergos de bricolage i en tot cas els
que existeixen s6n més especialitzats i
de superficies més reduides.

Es important, en canvi, la practica esporti-
va per part d'un 41% de families, fet que,
de forma conjunta amb altres practiques
socials que requereixen materials especi-
fics (camping, vacances, etc.), explica I'e-
xisténcia i éxit d’aquests especialistes.



b) Habits socials i
desplagaments

Una tercera part de les families barceloni-
nes, de forma molt habitual (sovint i molt
sovint) surten de cap de setmana i en
dues terceres parts realitzen vacances.
Aquests dos fets fan que les possibilitats
de realitzacié de compres fora de la ciu-
tat, aprofitant aquests periodes vacacio-
nals, sigui més acusada.

¢) Les practiques de lleure

Un 68% de les families barcelonines van
alguna vegada al cinema (un 26% ho fan
de forma habitual). Aquesta practica so-
cial, es relaciona amb la freqiiéncia en

que es visiten els centres comercials que
incorporen el cinema entre la seva oferta.

Aquesta correspondéncia es posa de
manifest quan es creuen les variables
que relacionen la freqliéncia de visita
d’aquest centre comercial amb la fre-
gléncia de assisténcia a sessions de
cinema.

Com més alta és la practica social d'anar
al cinema, més alt és el desplagament
als centres comercials amb cinema,
especialment en el cas dels centres
situats a la ciutat de Barcelona (Les GIo-
ries) per sobre dels de la periféria.

També es detecta una certa corres-
pondéncia entre la freqliéncia de I’habit

de consum de restauracié rapida, amb
una més gran tendéncia a visitar i com-
prar en aquells centres comercials que
tenen una amplia oferta en aquest seg-
ment de restauracio.

La importancia d’aquestes practiques, és
determinant en I'evolucié dels habits de
consum i la preferéncia d'aquests for-
mats que completen oferta comercial
amb oferta ladica.

Ja hem assenyalat en capitols anteriors
la importancia que acaba assolint la ofer-
ta de lleure i ambient en la disposicié
dels consumidors a desplagar-se cap a un
o altre centre comercial.
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Les dades quantitatives que hem anat
analitzant en els capitols anteriors, asse-
nyalen actituds, marcadament diferencia-
des, en les compres de determinats pro-
ductes o bé en la freqlientacio d'una o
altra forma comercial.

Per intentar avancar en la determinacio
d’aquests formats, s’ha realitzat un tre-
ball d’enquesta en fase qualitativa utilit-
zant el que anomenem métode Match
4x4°, amb la descripcié metodologica i
continguts que hem resumit en el capitol
segon.

Aquest treball de camp i investigacié qua-
litativa s’ha realitzat per buscar els per-
fils generals entre els compradors que
mantenen posicions diferenciades en
dues practiques de compra:

¢ Diferéncia entre les families que com-
pren en hipermercats i aguelles que ho
fan de forma fonamental en mercats
municipals | supermercats.

* Diferéncies de perfil entre els consumi-
dors que manifesten la seva preferéncia
en centres comercials vs. els que no fan
pel comer¢ de carrer.

En I’annex corresponent a aquesta inves-
tigacio, es descriuen els comportaments,
amb expressio textual de la forma en que
espontaniament descriuen cada una de
les seves opcions.
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7.2.1. Percepcid dels habits
de compra alimentacio

a) Entre les compradores de
mercats i supermercats

Defineixen la seva activitat compradora
com “anar a comprar”, aquest concepte
implica una combinaci6é d’obligacio i entre-
teniment. Es detecta fonamentalment I'es-
pontaneitat, sense planificacio prévia: es
decideix la compra ‘dia a dia’, i [es com-
pres es realitzen en petites quantitats.

La freqiiéncia de compra oscil-la entre la
compra diaria i la setmanal. S'acostuma a
combinar una compra setmanal més im-
portant de productes de llarga durada,
amb petites compres realitzades durant la
setmana, de productes frescos i peribles.

Els llocs on realitzen les seves compres
depenen basicament del tipus de produc-
te, aixl compren a supermercats els pro-
ductes de llarga durada com conserves,
congelats, envasats al buit, etc., i als
mercats: els productes frescos, a la
vegada que reserven per a la botiga
especialitzada la compra de productes
frescos i/o especials.

En cas d'urgéncia fan compres a botiga
no especialitzada de qualsevol tipus de
producte.

Reserven les compres a hipermercats
molt esporadicament per adquirir grans
quantitats d'un producte concret d’oferta.

Compren a llocs fixos que es troben dins
dels seus itineraris habituals: llocs de
pas i/o molt propers als seus domicilis o
centres de treball.

D’aquesta manera la proximitat dels esta-
bliments comercials provoca que es des-
placin a peu. No acostumen a utilitzar cap
tipus de transport per anar a comprar ja
gue, pel volum de la seva compra, no és
necessari anar en cotxe. Els dies de més
volum opten per portar el “carret” o es
fan portar la compra a casa.

En general van soles a comprar i aixi ho
prefereixen.

Es detecta una tendéncia a anar a com-
prar a un mateix moment del dia, I"horari
laboral, i/o d'altres activitats que realit-
zen, determinen el moment elegit. Les
dones que no treballen fora la llar mos-
tren una major flexibilitat en aquest
aspecte.

b) Compradores hipermercats

Defineixen la seva activitat compradora
com “fer la compra” aquest concepte
implica: I'obligacié i necessitat de |'acte
de compra que normalment es fa amb
una planificacié prévia: fan la llista de la
compra i cada acte de compra implica
grans quantitats: és el que expressen
dient “anem a carregar”.



Fan la compra de tot tipus de productes a
I’hipermercat, encara que es detecta una
major compra de productes de llarga
durada que en molts casos emmagatze-
men a casa. Malgrat aixd, es constata
que durant la setmana compren produc-
tes frescos a establiments de comerg tra-
dicional.

La freqUéncia de “fer la compra” varia de
guinzenal a bimensual, el que suposa
que combinin la gran compra mensual
—basicament de productes de llarga dura-
da, amb compres durant la setmana, de
productes frescos—.

Es desplacen fins 'hipermercat en cotxe.
Per aguestes compradores, &s imprescin-
dible anar en vehicle, pel volum i la quan-
titat de la compra.

Acostumen i prefereixen fer la compra
amb els seus marits o acompanyades
d’un altre adult, ja que anar acompanya-
des comporta per elles fer menys pesat
el procés de compra, estalviar temps i
repartir el pes.

S'afirma que anar amb el marit i/o fills
augmenta I'import de la compra per que
afegeixen productes fora de la llista de
previsions planificada.

Es constata una tendéncia a fer la com-
pra en un moment fix del dia. L'horari
laboral i/o d’altres activitats determinen
quan fer la compra. Malgrat tot, trien les
hores amb menys afluéncia de compra-
dors.

7.2.2. Avantatges i
inconvenients dels formats
del comerg¢ tradicional

a) Percepcié dels avantatges

Per als mercats municipals, les usuaries
els associen amb producte fresc de quali-
tat en general, i els hi inspiren molta con-
fianca. Es detecta que "ambient del mer-
cat actua com un al-licient i un atractiu
per anar-hi.

El tracte personal dels venedors es per-
cep com un element distintiu propi i
caracteristic del mercat, per part dels dos
segments de perfil de compradors (tant
els que freqlienten el comerg tradicional,
com entre les compradores a hipermer-
cats).

En el cas dels supermercats la principal
virtut apreciada es que reuneixen en un
mateix espai una amplia i completa varie-
tat de productes. Encara que malgrat que
“hi ha de tot”, els aliments frescs acostu-
men a comprar-los al mercat i/o botigues.
Es valora positivament I’accés directe als
productes i les possibilitats d’eleccid
sense intermediacié d'un depenent.

Respecte al factor econdmic, els preus
generals son bons, perd es destaca la
importancia per I'estalvi en les ofertes, i
les margues blangues, amb una bona
relacié qualitat-preu.

Els horaris de funcionament satisfan les
seves necessitats.

Finalment en les botigues tradicionals, el
tracte i la confianga son els avantatges
destacats per un sector de les comprado-
res, a més a més de trobar-hi productes i
especialitats que no es venen a cap altre
lloc.

b) Percepcioé dels inconvenients

En els mercats municipals el tracte per-
sonal caracteristic genera diverses reac-
cions: Per un costat, valoracions positi-
ves: huma, proper, genera confianga.
Perd per altre, valoracions negatives: pre-
fereixen un tracte més andnim, més fred,
rapid. Aixd fa que es rebutgi la figura de
I'intermediari per que impossibilita I'elec-
ci6 directa dels productes.

A diferéncia d’altres formats comercials,
en els que els compradors valoren |’estal-
vi de temps, la necessitat d’haver de fer
cues a cada parada, i I’haver de realitzar
el pagament a cada compra, esdevé el
principal inconvenient en 'apreciacid dels
mercats municipals.

Els clients d’hipermercats critiquen I’horari
limitat de 8h a 14h. Els compradors habi-
tuals als mercats, admeten que a I'ésser
només horari de matins es pot frenar la
compra. Malgrat que les usuaries desta-
quen el funcionament una tarda a la setma-
na i el dissabte al mati, creuen que I'ober-
tura d’una tarda a la setmana es insuficient
per les no compradores habituals.

En el cas dels supermercats es detecta
certa desconfianga envers els productes
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genérics, que es perceben com “desco-
neguts” per part d'un sector de compra-
dors.

El segment de compradores d’hipermer-
cat afirma que en general els preus son
més cars que als seus centres. Respecte
les ofertes, encara que sdn econdomi-
cament interessants, presenten dos in-
convenients: hi ha limit de compra dels
productes ofertats i s’exhaureixen rapida-
ment.

Es destaca que es formen cues a les cai-
xes i aglomeracions als passadissos a
certes hores i per comprar alguns produc-
tes.

Pel que fa a les botigues, tant els defen-
sors com detractors assenyalen: |'elevat
preu dels productes i la intermediacioé del
botiguer.

7.2.3. AVANTATGES |
INCONVENIENTS QUE ES
PERCEBEN EN ELS
HIPERMERCATS

a) Percepcioé d’avantatges

Les caracteristiques dels hipermercats
que contribueixen a fer més rapid, como-
de i agil el procés de compra sbn els
avantatges més importants pel segment
de compradores habituals.

L'amplitud de I'oferta és una de les altres
caracteristiques més valorades pels com-
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pradors, tan pel que fa a productes com a
marques, amb ['avantatge addicional
d’un Gnic lloc de pagament.

Cal destacar, també, |’oferta de parquing
gratuit per als que es desplacen en cotxe,
ja que representa un estalvi de temps
—arribar i aparcar— i una comoditat tota
vegada que la compra es descarrega
directament del carret al cotxe.

Malgrat aixd, les compradores tradicionals
no atorguen gaire importancia al parquing,
ja que parteixen del fet de que no es des-
placen en cotxe per anar a comprar.

L’horari: la percepcidé per part dels consu-
midors del funcionament al migdia, el tan-
cament entre les 21h i les 22h i I'obertu-
ra en dies festius claus, sén pels dos
tipus de compradors un avantatge relle-
vant dels hipermercats respecte als
altres comergos.

També les formes de pagament son valo-
rades positivament: la possibilitat de
pagament amb tot tipus de targeta fa
més comode i rapid el procés de compra
perqué permet anar sense efectiu, no
cenyir-se a un pressupost fix, siné que
aquest es pot modificar segons ofertes.
En aquest context, les compradores tradi-
cionals fan especial referéncia a les tar-
getes de pagament aplacat.

Un altre bloc d'avantatges és el format
pels elements que fan dels hipermercats
els comergos economicament més inte-
ressants, segons les compradores habi-

tuals, malgrat que sobre aquest punt no
s’arriba a un acord entre els dos tipus de
compradors i és el tema que més enfron-
taments provoca i on menys apropament
o canvi de posicions es dona.

Segons les compradores habituals, els
preus dels productes en general sén més
econdmics que a cap altre modalitat de
comerg, al contrari de les compradores
tradicionals que els iguaien als del super-
mercats.

Pel que fa a les ofertes, tots dos seg-
ments de compradors constaten gue sén
econdmicament molt interessants. Les
compradores tradicionals es desplacen
esporadicament a aquests centres per
adquirir productes d’oferta. Malgrat aixo,
es detecta per part d’'un petit sector certa
desconfianga en les ofertes del tipus
3x2. Hi ha unanimitat sobre la veracitat,
com a font d'informaci6, de les revistes
propies.

Les marques blanques suposen un estal-
vi significatiu oferint productes de bona
qualitat, en molts, casos de marques de
confianga, a un preu més econdomic.

L’atencié al client “andnima” i basada en
un minim tracte i contacte entre el per-
sonal i els compradors, provoca dues
reaccions: per les compradores habituals
d’aquests centres i algunes de I'altre seg-
ment, aquest tipus de tracte és positiu,
per que contribueix a I'estalvi de temps i
a fer més agil la compra. Per altra part,
un sector del segment de compradores



tradicionals troba a faltar una major rela-
cié amb els dependents que generi un vin-
cle de confiancga.

Els serveis complementaris es perfilen
com avantatges que ofereixen els hiper-
mercats per que aconsegueixen fer més
atractius aquests centres —bars, cine-
mes— donar facilitats i comoditats per
fer la compra en familia, especialment
pensant en els fills petits, ja que s’hi
troba una oferta lidica destinada als
infants.

Les compradores tradicionais es plante-
gen aquests serveis com d'us excepcio-
nal, és a dir, en farien s en aquelles
ocasions que decideixen “donar una
volta” i/o “passejar” per un centre co-
mercial, quan I'objectiu principal és gau-
dir d’un dia amb la familia i no pas com-
prar.

b) Percepcioé dels inconvenients
dels hipermercats

Les aglomeracions: tots dos segments de
compradors assenyalen com inconvenient
principal la massificaci6. Malgrat aquesta
inicial coincidéncia entre els dos seg-
ments per les compradores habituals és
un fenomen que només es produeix en
dies concrets i a hores punta; segons les
compradores tradicionals les aglomera-
cions s6n constants.

La indeterminacié del cost de la compra
és un inconvenient. Es detecta per part
dels dos segments que en aguests esta

bliments es gasten més diners i es com-
pren més coses innecessaries qgue en
altres tipus de comercos. L’increment de
la despesa s’atribueix al fet d’anar acom-
panyades del marit i/o fills; Les compra-
dores de comerg tradicional afegeixen
que la gran quantitat de productes i mar-
ques, estratégicament distribuides, inci-
ten a comprar més.

Entre les caracteristiques dels locals:
es critica la dificultat per localitzar els
productes per la grandaria d'aquests
establiments i es menciona la fredor i
poc acollidors que resulten els hiper-
mercats.

Pel que fa a I'atencid i tracte al client: una
part tant del segment de compradores a
hipermercats, com de no compradores,
valora |'atenci6 al pUblic com insuficient i
deficitaria, en ocasions i el tracte amb el
client molt impersonal i fred.

7.2.4. Motivacions i frens:
aspectes que determinen les
preferéncies

S6n dos els aspectes que determinen
principalment les preferéncies de cada
segment de compradors cap un tipus de
comerg o 'altre:

s E| temps del que es disposa i/o es vol
dedicar a comprar menjar.

* La proximitat o llunyania de I’establi-
ment comercial que determina |la necessi-
tat de desplagar-se en cotxe o la possibi-
litat d’anar-hi caminant.

a) El temps com element
preferencial

Les usuaries d’hipermercats basen la
seva argumentacié sobre dos punts:

* No disposen de gaire temps: els hiper-
mercats possibiliten fer la compra rapida-
ment, sense pérdua de temps.

* Opten per dedicar a fer la compra el
minim de temps possible per que prefe-
reixen dedicar-lo a altres activitats.

Les compradores tradicionals argumen-
ten la seva eleccid donant valor lldic a
la compra: el temps no és per elles un
condicionament gaire important i es
decanten per equilibrar a la balanga, el
temps que dediquen a comprar i alld
que les resulta agradable, de tal mane-
ra que prefereixen utilitzar el seu temps
anant als comergos tradicionals que
haver-se de desplagar en vehicle per
anar a comprar.

b) La proximitat com a
determinant

Les compradores tradicionals subratlien
des d’un primer moment, i durant tot el
seu discurs, la gran importancia que ator-
guen a la proximitat de [l'establiment
comercial, per sobre de qualsevol altre
aspecte:

* Tenen molt proper al seu domicili i/o
centre de treball el lloc on fan les seves
compres.

¢ FEls establiments on compren entren
dintre dels itineraris habituals que reco-
rren per les seves aitres activitats.
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Malgrat que les compradores habituals
d’hipermercats no atorguen espontania-
ment importancia a la proximitat, davant
les argumentacions de ['altre segment
puntualitzen que:

e Prop de casa no compten amb una
oferta completa de comergos tradicio-
nals.

e Fer la compra a comergos propers
suposa, no utilitzar el cotxe i per tant
“carregar” amb la compra, o bé utilitzar el
cotxe i perdre temps buscant aparcament
i després traslladar la compra des del
cotxe.

c) Els canvis de comportament

Dintre dels dos segments de comprador
trobem individus que han canviat d’habits
respecte “anar a comprar” i ‘"fer la com-
pra”. Els motius de canvi assenyalats
reafirmen la importancia del temps i la
proximitat.

Canvis d hipermercat a comerg tradicio-
nal, produits per canvi de domicili cap a
Barcelona. En altres localitats es troben
dos elements que motiven que es compri
a hipermercats: |a varietat d’establiments
comercials al seu abast és molt limitada i
I'oferta de productes que troba en
aquells comergos no s'adapta als gustos
i necessitats.

Canvis de comerg tradicional a hipermer-
cat: es compra a establiments comer-
cials tradicionals quan no es treballa, i
segons les argumentacions aquesta cir-
cumstancia determina la seva elecci6: en
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disposar de més temps lliure es pot elegir
el moment del dia per anar a comprar i
compaginar aquesta activitat amb altres.

7.2.5. La projeccid dels
perfils de compradores

L'expressio de les opinions, a un i altre
grup, respecte com pensen que és el pro-
totipus de compradora habitual de I'altre
modalitat de comerg, deixa entreveure un
seguit de prejudicis que actuen de frens
per un possible canvi.

Encara que quan estan junts els dos tipus
de comprador coincideixen a atribuir-se
diferents “estils de vida” per argumentar
les diferents opcions, una vegada es
separen els comentaris sobre I'altre grup
es tornen més critics, quasi arribant a la
desqualificacio.

a) Perfil de Ia compradora-tipus
d’hipermercat

Atenent a la doble fase de consideracio,
propia del métode Matx 4X4°, els perfils
responen a:

» Abans confrontacié: 1) dones casades
amb fills, que treballen els dos membres
de la parella. 2) que no viuen a prop
d’una zona amb comergos.

e Després de la confrontaci6: 1) dones
que “obliguen” al seu marit a acompa-
nyar-les a comprar o “I'envien” tot sol. 2)
dones que no volen dedicar el seu temps
a comprar, ni renunciar o modificar les
seves activitats de lleure.

b) Perfil de la compradora-tipus
al comerg tradicional

* Abans de la confrontacié: 1) dones que
no treballen; 2) dones que viuen a prop
d’'una zona amb comergos; 3) dones que
no disposen de cotxe.

e Després confrontaci6: 1) dones amb
una alta disposicié pel treball domeéstic.
2) dones amb pocs interessos/activitats
fora de la llar.



7.3.1. Percepcid dels habits
de compra de vestit i calcat

a) Entre les compradores al
comerg instal-lat carrer

Defineixen la seva activitat compradora
com “anar de compres”. Aquest concepte
implica que és una activitat que fan
sovint, aprofiten quan passegen i/o reco-
rren els seus itineraris habituals. Aquesta
forma de comprar implica una certa
espontaneitat: surten sense una idea
preconcebuda de compra.

Es una activitat agradable, que no entra-
nya obligaci6.

A vegades “van de botigues”. Diferencien
aquest concepte de I'anterior perqué
implica mirar aparadors, que esdevé l'ac-
tivitat principal i el fet de comprar I'activi-
tat secundaria. Malgrat aixd moltes vega-
des suposa desplagar-se expressament a
una zona comercial i ocupa més temps i
provoca major cansament que “anar de
compres”.

Respecte del moment escollit per anar de
compres és detecta una gran flexibilitat
dintre de les limitacions horaries dels pro-
pis comercos. Malgrat aquesta flexibilitat
intenten evitar les hores de maxima

afluéncia de compradors. No es detecta
cap periodicitat determinada per anar de
compres, la decisioé d’anar-hi depén més
de que els hi vingui de gust que de cap
altre condicionant.

Acostumen a anar soles encara que pre-
feririen anar acompanyades.

Van caminant o com a maxim en trans-
port pablic —bus 0 metro—. Tenen motius
per no anar en cotxe particular: no és
necessari ni pel volum de compra a por-
tar ni per la durada del desplagament que
es fa. El cotxe els hi resulta més una
moléstia que una comoditat.

b) Entre les compradores de
centres comercials

Defineixen la seva activitat compradora
com “anar a comprar” aquest concepte
implica una obligacio i necessitat, no és
una activitat espontania, sindé que surten
de casa amb |'objectiu de comprar uns
articles concrets que necessiten elles o
algl del nucli familiar.

Desplacament: es traslladen fins un lloc
concret, on saben que trobaran molta
oferta i varietat d’articles concentrats en
un mateix espai i molt esporadicament
“van de compres” o “de botigues”. Es
detecta que defugen aquesta activitat per
que no els agrada gens.

Es constata una tendéncia a anar a com-
prar quan hi ha menys afluéncia de public
i aprofitar els moments lliures de la jorna-

da laboral, principalment. De tal manera
que aprofiten el migdia i I’0ltima hora de
la tarda. A ser possible eviten anar-hi els
dissabtes, sobretot a la tarda.

La periodicitat per anar a comprar depén
basicament de la necessitat de renovar el
vestuari i/o equipar-se per un esdeveni-
ment o Us concret. Sobretot a I'inici del
curs escolar/any laboral, per als periodes
vacacionals, i les celebracions.

Es constata una tendéncia general a anar
acompanyades, amb el marit i/o els fills
quan fan la compra familiar o d’'una amiga
o familiar que les aconselli.

Acostumen a anar en cotxe.

7.3.2. Avantatges i
inconvenients del comerg al
carrer

a) Percepcio de les avantatges
per part dels compradors en
comerg al carrer

Els compradors d’aquest tipus de comerg
estableixen espontaniament diferéncies
entre la zona comercial del centre de Bar-
celona, els carrers comercials, com Sants
i Gran de Gracia, i les botigues del barri.

Pel que fa al centre de Barcelona reuneix
en pocs carrers una oferta comercial
variada i molt amplia. En alguns casos es
percep que aquesta zona s’ha anat espe-
cialitzant progressivament en articles per
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a consumidors joves. La zona combina la
varietat de comergos amb una oferta IGdi-
ca molt interessant.

Pel que fa als carrers comercials, per una
banda, es valoren els carrers amb una
oferta variada de botigues, i es destaca
que en la majoria dels casos aquests
carrers tenen un mercat proper. Per altre
part, es valora I'existéncia de carrers
especialitzats en articles concrets on
poden trobar-se preus econdmics.

En el cas de les botigues de barri, els fac-
tors més valorats son: els preus econo-
mics, un tracte personalitzat i molt bon
servei. En el cas del vestit i calgat cada
botiga compta amb un estil definit i propi.

b) Percepcio dels
inconvenients del comerg al
carrer

En el cas del centre de Barcelona i car-
rers comercials, les critiques provenen
només del segment de compradores de
centres comercials, que assenyalen la
dificultat per trobar aparcament qualsevol
dia i a més a més no és gratuit. Opinen
que també es produeixen aglomeracions
els dies i hores punta. Finalment afirmen,
en relaci6 al tracte rebut, que és exacta-
ment el mateix que als centres comer-
cials, ja que en molts casos les botigues
pertanyen a la mateixa cadena.

Pel que fa a les botigues de barri, el trac-
te pot acabar per resultar molest, sobre-

tot quan només vols fer una ullada.
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7.3.3. Avantatges i
inconvenients dels centres
comercials

a) Percepcioé dels avantatges
per part dels seus compradors

Amplitud de I'oferta. Els centres comer-
cials ofereixen “de tot” per equipar-se i
concentren tota I'oferta en un mateix
espai, el que contribueix a I'estalvi de
temps que cerquen les seves usuaries.

Es constata que tots els centres comer-
cials tenen més o menys les mateixes
botigues i marques, que també sén les
que es troben al centre de Barcelona. Les
compradores habituals de comergos de
carrer perceben una major varietat de
talles, models i colors disponibles als
centres comercials. Aixi mateix és desta-
ca la preséncia exclusiva de certes mar-
ques nomeés als centres comercials.

En relacié als horaris comercials, es
destaca I'amplitud de I'horari d’aquests
centres: ja que no tanquen al migdia i al
vespre continua obert fins a les 21h-
22h.

Tenen una bona oferta de parking que per
moltes compradores habituals és un
avantatge important respecte d’altres
modalitats comercials i basicament els hi
proporciona comoditat i tranquil-litat.

Els centres comercials disposen d'una
bona preséncia d'una oferta lidica varia-
da —bars, restaurants, cinemes- el que fa

més agradable la compra i facilita anar
amb els fills.

Els centres comercials sén un espai tan-
cat, motiu que és positiu per dos aspec-
tes: la climatitzaci6 i la seguretat.

En relaci6 al nivell de preus dels centres
comercials, les compradores habituals as-
seguren que els preus s6n més econdmics
que en altres tipus de comerg. L'altre seg-
ment de compradores nega aquest avantat-
ge amb els seglents arguments: els cen-
tres comercials només superen en estalvi
al comerg al carrer en ofertes puntuals, i el
preu és més econdmic a un centre comer-
cial quan I'article és de escassa qualitat.

Els centres comercials i les modalitats de
pagament, representes aspectes valo-
rats, ja que s’accepta qualsevol tipus de
targeta per pagar. Per part de les compra-
dores de comerg al carrer s’assegura que
actualment les botigues més tradicionals
també compten amb totes aquestes pos-
sibilitats de pagament.

Els centres comercials aporten facilitats
de canvi/devolucié. En aquest punt des-
taquen els grans magatzems per les
totals garanties de devolucié dels diners.
Per la resta de comergos les facilitats de
canvi sén menys evidents.

Pel que fa al tracte i atenci6 al plblic és
considera positiu per part d’aquelles
compradores que prefereixen establir una
minima relacié amb el venedor, només
per I'imprescindible.



b) Percepcio dels inconvenients
dels centres comercials

Les aglomeracions de visitants son el
principal inconvenient per tots dos seg-
ments de compradors: per les comprado-
res habituals les aglomeracions només
es produeixen els dissabtes, les vigilies
de festes importants i els dies festius
que obren excepcionalment. També a les
“hores punta”. Les compradores de co-
merg¢ al carrer sdn molt més critiques ja
que per elles les aglomeracions sén un
fenomen que afecta de manera habitual a
aguests centres comercials.

En alguns aspectes, es considera que el
centre comercial, organitzat com espai
tancat és un inconvenient per aquesta
caracteristica, ja que contribueix a I'aglo-
meracié de la gent i és aclaparador,
inclUs en certes circumstancies pot ser
desagradable.

Respecte al tracte i atencié al pablic, un
sector de compradores de tots dos seg-
ments critica el tracte i |'atencio al
pablic d’aquests centres comparant-los
amb la botiga de barri. Als centres
comercials el tracte és més fred, andnim
i descuidat.

El sector més critic respecte dels centres
comercials i més defensor del comerg al
carrer desmunta alguns dels elements
que ['altre segment apuntava com avan-
tatges com pot ser I'estalvi de temps. Sl
bé hi ha de tot concentrat a un mateix
espai, la grandaria d’aquests centres difi-

culta la localitzacio dels articles i les
distancies entre botigues fa perdre
temps. El parquing encara que pugui sem-
blar una comoditat pel funcionament diari
dels centres fa perdre temps més que
guanyar-ne.

7.3.4. Motivacions i frens,
aspectes que determinen les
preferéncies

S6n principalment dos els aspectes que
determinen les preferéncies de cada seg-
ment de compradors per un tipus de
comer¢ o0 un altre: el barri on viuen i el
factor iddic

a) Factors preferencials dels
compradors de comerg al
carrer

Des d’un principi és fa referéncia com a
factor clau de la seva eleccid al grau de
proximitat geografica de les zones comer-
cials. Viuen a prop d’un carrer comercial,
al seu barri —prop del seu domicili- hi han
botigues, passen habitualment per zones
comercials en els seus desplagaments
quotidians.

El factor ladic associa “anar de compres”
amb una activitat agradable a realitzar
sense presses i gaudint d’un passeig per
la ciutat. En canvi, anar a un centre
comercial no comporta el mateix plaer. Si
va alguna vegada és per necessitat pun-
tual perd no pensen en canviar els seus
costums.

b) Factors preferencials dels
compradors a centres
comercials

Des d’un primer moment s’'explicita la
necessitat de desplagar-se del seu barri
per anar a comprar. A prop de casa comp-
ten amb una oferta molt limitada de boti-
gues. No viuen a prop de cap zona comer-
cial. Tenen properes vies d’accés per
anar en cotxe als centres comercials o bé
viuen prop d'un centre comercial.

S’associa anar a comprar amb una obli-
gacio, una activitat que han de realitzar
per necessitat, perd que no disfruten
fent-la. Els centres comercials donen la
possibilitat de comprar tot el que necessi-
ten sense perdre temps.

7.3.5. La projeccio de perfils
de compradors

Les opinions expressades, a un i altre
segment, sobre com imaginen que és el
comprador habitual de I'altre modalitat de
comerg, coincideixen amb I'opinid que
tenen d’ells mateixos, dels motius i pre-
feréncies que decideixen la seva eleccio.

a) Els compradors de comerg al
carrer

S6n persones que viuen a barris de Bar-
celona amb oferta comercial al carrer i/o
a prop d’una zona comercial i que opten
per anar-hi caminant o en transport
public. No els hi cal dedicar un temps pre-
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determinat per anar de compres, ja que
troba de pas, dins dels seus itineraris
habituals, comergos de carrer que satis-
fan els seus gustos i necessitats.

S6n persones que es plantegen anar de
compres com una activitat agradable,
més propera al lleure que a I'obligacio i
que opten per realitzar-la als comergos de
carrer per que aquesta alternativa comp-
ta amb I'al-licient d’estar a I’aire lliure,
viure I"ambient del carrer, passejar i el
contacte amb la gent del barri.
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b) Els compradors a centres
comercials

So6n persones que no disposen de gaire
temps lliure i que troben als centres
comercials —pels seus horaris de fun-
cionament- la possibilitat d’anar a com-
prar a hores i dies que el comerg al
carrer no ofereix. S6n residents als
barris de Barcelona sense oferta comet-
cial al carrer i/o allunyats de zones
comercials que els hi cal desplagar-se
en cotxe per anar a comprar i per als

que, per tant, el parquing gratuit dels
centres comercials cobra molta impor-
tancia com un element que facilita molt
anar-hi a comprar.

Individus que és plantegen anar a com-
prar com una activitat d’obligacié i ne-
cessitat, a enllestir el més rapidament
possible i que troben als centres co-
mercials la solucid i la resposta a les
seves demandes per que reuneixen tota
I'oferta d’articles en un espai limitat i
tancat.






Pot afirmar-se, amb caracter general, que
la importancia del comer¢ a la ciutat en
relacio al seu entorn exterior, és la com-
ponent de dos factors: la seva capacitat
d’atraure compradors gue no resideixin a
la propia ciutat i la consideracié d'aquells
consumidors que realitzen les seves com-
pres fora, ja que troben ciutats i centres
comercials que els hi resulten més atrac-
tius.

A les conclusions de I'estudi de I'any
89-91, ja s'assenyalava que, a mig ter-
mini,

“El sector del comerg a Barcelona
haura d'afrontar una situacié en la que,
per un costat veurad augmentar I'oferta
competitiva i per altre veura com el
creixement de la demanda sera menor,
i pot ser fins i tot, captara menys clien-
tela de la regié metropolitana.”

Com a conseqléncia d’aquesta previsio

I'estudi propugnava incrementar les
accions per promoure |'atractivitat de la
ciutat i especialment augmentar la clien-
tela que ve de més lluny i posicionar el
comer¢ de la ciutat en elements qualita-

tius i de servei.

De fet, i com veurem més endavant, un
conjunt d’'indicadors mostren una certa
pérdua d'atractivitat de compradors en
relacié a les arees metropolitanes resi-
dencials més properes.
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La causa d’aquesta pérdua ha sigut fona-
mentalment, la mitlora de la dotacié co-
mercial en els municipis de la periféria de
Barcelona, amb el ple funcionament de
centres comercials moderns i plurifuncio-
nals en aquestes zones.

Davant d’aix0, I'oferta comercial de la ciu-
tat, s’ha incrementat potenciant, com
veurem, els seus elements més ludics i
qualitatius.

L'apartat 1.2.2. descriu quins sén els
punts que, pel coneixement de la ciutat i
com a conseqliéncia d’estudis anteriors,
cal suposar que tenen la maxima atracti-
vitat per a visitants i compradors externs.
En conjunt 12 punts dels quals 5 corres-
ponen a grans establiments o centres
comercials i els altres 7 a eixos urbans
amb una important concentracié comer-
cial.

Aquests eixos i punts d’atraccid, comp-
ten, cada un d’ells, amb uns atractius
propis. En alguns casos, els atractius
fonamentals es corresponen amb la pro-
pia oferta comercial (aquest és el cas
d’algun dels centres comercials i dels
grans establiments). En altres casos, els
principals factors d'atractivitat sén I’ofer-
ta lidica que complementa I’estructura
comercial.

Finalment, entre els punts de major atrac-
tivitat, hi trobem alguns eixos i arees de
la ciutat que concentren un nombre ele-
vat del que podriem anomenar visites
obligades (treball, estudi, gestions admi-
nistratives, etc.).

Aquestes atractivitats no directament
comercials, que aporten un elevat nom-
bre de visitants, cal tenir-les especial-
ment en compte, seguint un dels raona-
ments que els promotors comercials
acostumen a destacar en les seves

actuacions: “L’important és que per



davant dels establiments hi passi molta
gent. Si hi ha fluxos de visitants poden o
no entrar a comprar. Si no hi ha visitants,
segur que no hi hauran compradors”.

Finalment, els punts es caracteritzen, a
més a més que pels seus atractius per un
bon nivell d’'accessibilitat tant interna
com externa, és a dir, la possibilitat i faci-
litat per accedir-hi sigui en transport
col-lectiu o en vehicle privat, forma rapida
d’entrar a la ciutat i amb facilitats d’apar-
cament.

En conjunt, ens trobem amb focus, cen-
tres i eixos comercials que, per la seva
atractivitat i accessibilitat, serveixen als

ciutadans de Barcelona (amb caracter
general o bé residents en un entorn pro-
per, el que constitueix els centres de dis-
tricte) i amb projeccid exterior.

En aquest darrer cas, els motius d’estada
a la ciutat, que analitzarem més enda-
vant, i la “recurréncia” d’aquestes visi-
tes, son els elements essencials per
transformar els visitants en compradors.

8.3.1. Visitants externs i
clients barcelonins

Un primer element que permet diferenciar
els centres, és la procedéncia dels visi-
tants siguin residents a Barcelona o bé
en altres municipis i fins i tot visitants
turistics.

Recordem que I'enquesta d’atractivitat per
qualificar els fluxos de compradors a la ciu-
tat es va realitzar en tres moments determi-
nats: durant la campanya de Nadal, la tem-
porada de rebaixes i fora de temporada.

TAULA N. 27. DISTRIBUCIO DELS VISITANTS DELS CENTRES | EIXOS COMERCIALS
ENTRE RESIDENTS A BARCELONA | FORASTERS

%

TOT.
P. CATALUNYA 100
HIPERCOR FABRA | PUIG 100
CORTE INGLES DIAGONAL 100
PCE™F ANC™' 100
PFI Al 100
RA™RI A CA™ALLIN VA 100
L'ILLA 100
C. GLORIES 100
MAREMAGNUM 100
ST. ANDREU 100
CTRA. SANTS 100
CIACINA' 100
T=T"" i

NADAL Tt Tt FIRA TEMF -
% % % % % % % % % %
BCN FOR. TOT. BCN FOR. TOT. BCN FOR. TOT. BCN FOR.
63 37 100 74 26 100 84 16 100 80 20
85 15 100 92 8 100 - - 100 88 12
84 16 100 94 6 100 64 36 100 77 23
77 23 100 77 23 100 80 20 100 79 21
g~ ~+ sny 7~ N7 400 ©2 18 100 78 22
20 20  1t0 77 91 100 72 28 170 73 "4
79 21 100 75 25 100 86 14 100 R’ 17
68 32 100 92 8 100 5 15 100 83 17
70 30 100 76 24 100 75 25 100 74 26
94 6 100 99 1 100 - - 100 96 4
8 17 100 81 19 100 86 14 100 84 16
87 13 100 68 32 100 92 8 100 87 13
76~ £ p~ <7 a0 - 419 100 81 19

Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat de Barcelona. Gener 1997
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La taula 27, mostra la distribucié per-
centual dels visitants entre els resi-
dents a Barcelona | els forasters, en
aquest darrer cas, sense discriminar-los
per motius de la seva preséncia a la ciu-
tat.

A la vista d’aquests resultats, poden dis-
tingir-se tres grans tipus de concentra-
cions | eixos comercials:

* Concentracions comercials d’atracti-
vitat estrictament local i de districte
(Carrer Gran de Sant Andreu, Hipermer-
cat de Fabra i Puig i la Diagonal —en
aquest cas com a nucli comercial de
I’Eixample-).

e A |’extrem oposat els centres que amb
més d'un 20% de la seva clientela proce-
dent de fora de Barcelona tenen un bon
nivell d’atractivitat exterior.

Sén els casos de la Plaga de Catalunya i
el seu entorn (Portal de |'Angel, Pelai i
Rambla de Catalunya), el Corte Inglés de
Diagonal i destacant com a punt de maxi-
ma atractivitat externa el centre lGdic del
Maremagnum.

e Entre els dos es situen un conjunt de
centres amb un bon potencial d’atractivi-
tat perd que, cada un d'ells, gaudeix d'u-
nes especials caracteristiques que els fa
projectar-se sobre segments concrets de
poblacio exterior.

Es tracta dels casos deis dos centres
comercials de L’llla i de Glories, i de I'eix
comercial de la carretera de Sants. En
aquest Gltim cas, la practica totalitat d'a-
tractivitat externa és sobre residents a
I'Hospitalet, el que fa que aquest eix
comercial actui en la practica com una
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prolongacio de les arees comercials de la
ciutat veina.

8.3.2. Els comportaments
segons temporades

Sense sortir de les dades de la taula 27,
pot establir-se un segon nivell de diferen-
ciacio en relacié a les atractivitats dife-
rencials segons la temporada comercial.

La maxima atractivitat externa es pro-
dueix durant les dates prévies a les fes-
tes de Nadal, a les quals practicament en
tots els punts de la ciutat es registren les
maximes afluéncies proporcionals de visi-
tants exteriors.

Pel que fa a la temporada de rebaixes,
sembla detectar-se un fet forga significa-
tiu: la proporcidé més alta de visitants exte-
riors es dona en aquells punts més carac-
teristics de eixos comercials urbans, (com
per exemple el carrer Pelai, Plaga Catalun-
ya o Portal de I'Angel) per sobre de les
arees de comerg concentrat, (els grans
magatzems i els centres comercials).

8.3.3. L’atractivitat propia a
Barcelona

De les dades de la taula anterior es de-
dueix que, en els centres i punts d'atrac-
tivitat analitzats (i recordem sén els més
importants de la ciutat), un promig de vuit
de cada deu visitants, viuen a la propia
ciutat de Barcelona.

Aquestes dades posen de relleu un fet
prou conegut. Fins i tot en els punts de
maxima atractivitat de visitants, el primer
client dels centres i eixos comercials de
Barcelona, és el propi consumidor de la
ciutat.

Aquesta dada general, no significa pero,
una homogeneitat de comportaments
entre els residents a uns i altres dis-
trictes.

En concret de I'analisi de la taula 28, es
desprenen algunes conclusions forga
importants i que venen a confirmar algu-
nes de les dades que ja haviem intuit en
I"analisi dels habits de consum.

Partint de la distribucié del volum de
poblacié de cada districte sobre el total
de la ciutat, que s’expressa a !'lltima fila
d’aquesta taula, podem concloure els
seglients caracters:

¢ Hi ha diferéncies importants, districte
a districte, sobre els comportaments
dels ciutadans pel que fa referéncia a
desplagar-se pels diferents punts de la
ciutat.

¢ Els residents a I'Eixample, Sarria-Sant
Gervasi, Gracia i Horta-Guinardd, son els
que en general mostren una més gran
predisposicié a desplagar-se a diferents
punts de la ciutat.

¢ Tal i com ja es manifestava en I'analisi
dels habits de consum, els residents del
districte de Nou Barris sén els que es
desplacen i visiten en inferior proporcid
els diferents punts i centres comercials
atractius de la ciutat. Cal destacar que



només hi ha una certa proporcidé de visi-
tants d'aquest districte, a I’hipermercat
de Fabra i Puig, és a dir, en les proximi-
tats de les arees de residéncia.

* Els residents a barris i districtes tradi-
cionals (Ciutat Vella, Sants i Sant An-
dreu), es detecta una propensié a des-
plagar-se als punts més centrals a la
ciutat i en aquells eixos comercials
situats al propi districte.

e Finalment cal destacar dos casos que
tenen una especial significacio, es trac-
ta dels residents a Les Corts i a Sant
Marti. Aquests ciutadans tenen una pre-
disposicié relativament baixa a des-
plagar-se a centres i eixos comercials de
la ciutat, que compensen aportant el
gruix de visitants als centres comercials
integrats situats en els respectius dis-
trictes.

8.3.4. Heterogeneitat de la
residéncia de la clientela als
diferents centres i eixos
comercials

L'aplicacié de procediments estadistics
(el métode dels minims quadratics entre
percentatges de poblacié de districte i
percentatges d’aportacié de visitants de
cada districte a cada un dels centres i
eixos comercials), ens permet posar de
relleu el grau d’heterogeneitat de residén-
cia de la clientela barcelonina que visita
cada un dels centres comercials.

Aquest index vol posar de manifest, el
comportament de cada un dels centres i
eixos. Els valors superiors corresponen
als centres que atrauen de forma més
indistinta visitants de tots els districtes

de la ciutat, i en els valors inferiors hi tro-
ben aquells centres que concentren (sic)
la seva clientela entre els residents a un
nombre reduit de barris.

La taula 29 mostra aquesta qualificacidé
dels centres. El valor 100 del carrer Pelai
és el més alt i va decreixent fins els va-
lors 2 i 3 del carrer Gran de Sant Andreu i
la carretera de Sants.

Els centres i eixos comercials que apa-
reixen en les darreres posicions, concen-
tren la seva clientela en els propis dis-
trictes: Carrer Gran de Sant Andreu al
propi districte de Sant Andreu (9); Carre-
tera de Sants al de Sants Montjuic (3); el
tram central de la Diagonal a I’Eixample
(2); el Corte inglés de Diagonal al distric-
te de les Corts (4), fent bona la reflexi6é

TAULA N. 28. PROCEDENCIA DELS VISITANTS DE BARCELONA SEGONS DISTRICTE

1
P. CATALUNYA 12
HIPER FABRA | PUIG 1
CORTE INGLES DIAGONAL 1
PORTAL ANGEL 12
F al 7
F"""3AC T I 1I'NYA 2
L'ntra _
C. GLORIES 1
MAREMAGNUM 9
ST. ANDREU 1
CTRA. SANTS 2
DIAGONAL 1
9 PCT "~ "N --

2 3 4 5 6
21 9 9 16 6
4 1 - - 2
10 4 22 37 8
23 11 5 9 7
o ol it “ 4
3" a 3 18 12
25 17 1A 17 15
28 3 1 3 6
19 12 14 19 13
1 1 - 1 1
5 79 4 1 2
58 5 4 20 2
s 4 -1 T3

Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat de Barcelona. Gener 1997

7 8 9 10 TOTAL
12 3 6 6 100
20 26 36 10 100
14 2 1 1 100

8 6 6 13 100
- 4 “ 0 7N
10 5 5 3 1"

[ - 2 3 10
1in 3 11 32, 100

7 1 4 2 100

3 3 87 2 100

3 1 - 3 100

5 1 3 1 100

e - - [ -
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TAULA N. 29. iINDEX D’HETEROGENEITAT EN ELS VISITANTS DELS CEN-
TRES COMERCIALS SEGONS DISTRICTE DE RESIDENCIA

I *xre it mHymiximih tore * n itz =170

DISTRICTE INDEX HETEROGENEITAT
PELAI 100

PORTAL DE L'ANGEL 94

PLACA CATALUNYA 47
MAREMAGNUM 25

L’ILLA 24

RAMBLA DE CATALUNYA 22

CENTRE GLORIES e

HIF™R FATRA I PUIC 9

CORTE INGLES DIAGONAL
DIAGUNAL (%, C. .AC.A1 . MALIA)
CARRETERA DE SANTS

SANT ANDREU

N W ¢

TAULA N. 30. MITJA DE TRANSPORT UTILITZAT SEGONS ELS CENTRES | EIX0S COMERCIALS

% d’utilitzadors de cada mitja de transport
Base 100 = Total desplagats a cada desti
APEU METRO FERR. TREN BUS TAXI COTXE MOTO ALTRES TOTAL

CAT.
PLACA CATALUNYA 13 33 4 9 25 4 11 1 - 100
HIPERCOR FABRA | PUIG 38 22 - - 13 1 24 1 1 100
CORTE INGLES DIAGONAL 24 9 - - 5 : o - 1 100
PARTAL ™~ | 'AN"™ 13 ~ 6 & 18 1 15 9 - 100
PFI Al 16 30 6 6 15 1 15 11 - 100
L AMOLA 4. ALUNYA ) 4 5 7 11 1 15 7 - 100
LILLA 28 18 3 14 4 26 7 - 100
CENTRE GLORIES 42 8 - 3 10 2 32 2 1 100
MAREMAGNUM 16 12 2 2 22 1 33 12 - 100
SANT ANDREU 78 7 - - 3 1 10 1 - 100
CARRETERA DE SANTS 65 18 - 2 5 - 3 . 1 100
D'ACINA" (P. CRAC) 26 7 1 3 23 2 14 3 1 100

Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat de Barcelona. Gener 1997
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de centre comercial o local des de la
perspectiva dels residents, que no gene-
ral; i en el cas de I'hipermercat de Fabra
i Puig distribuint la seva clientela entre
els residents a Horta, Nou Barris i Sant
Andreu, és a dir, els tres districtes quins
limits conflueixen en el vértex de I’hiper-
mercat.

8.3.5. La forma
d’accessibilitat

Un darrer element ens permet acabar de
configurar el caracter dels diferents cen-
tres: la forma d’accedir-hi.

Destaquen tres eixos en els que de
forma molt majoritaria, els visitants s’hi
desplacen a peu. Aquests eixos coinci-
deixen, precisament, amb els que hem
assenyalat com els que tenen una maxi-
ma afluéncia entre compradors del propi
districte, i poca atractivitat externa:

Sant Andreu, Sants i tram central de la
Diagonal.

La utilitzacié de transport col-lectiu, esta
principalment relacionada amb els eixos i
centres que ocupen les arees més centrals
de la ciutat lligades a la xarxa de metro,
amb una important excepcid, que és lI'ac-
cés a El Corte Inglés de Diagonal (amb
autobusos), accés afavorit per la concentra
ci6 de linies d’aquest transport en el punt
en que es troba situat el gran magatzem.

Els dos centres que suposadament tenen
la maxima oferta ladica, el Maremagnum
i el Centre de Glories (amb els seus cine-
mes), son els Gnics centres on una terce-
ra part dels visitants es desplacen en
automobil privat.

Finalment, la utilitzaci6 de motos sembla
indicar el caracter més juvenil de la clien-
tela de I'area del Portal de I'’Angel-Pelai i
el centre ladic del Maremagnum.

TAULA N. 31. DISTRIBUCIO DELS COMPRADORS POTENCIALS

Base 100 = Flux total de vianants a la porta de botigues

PUNT D’ENQUESTA

PLACA CATALUNYA

H'PTR FATRA I P'IIN
TANCIFS T'ATTNAL
PORTAL DE L’ANGEL
PELAI

P. GRACIA/R. CATALUNYA
TOTAL

1989 1997
% BCN % FORA % BCN % FORA
79 21 80 20
[ 5 ~3 12
76 24 77 23
R.';\ 2K 79 21
67 -3 AN 20
75 25 76 24
80 20 81 19

Font: El Comerg no Alimentari de Barcelona. Ajuntament de Barcelona. 1991

Enguesta sobre fluxos de compradors a [a ciutat de Barcelona. Gener 1997

L'analisi dels visitants externs, és a dir,
no residents a Barcelona, és el punt més
important de |‘analisi de fluxos.

8.4.1. Evolucio dels
visitants externs

Si comparem les dades de proporcio de
visitants residents a Barcelona i foras-
ters entre I'estudi de I'any 89 i I'actual,
en aquells punts i centres en que s’han
realitzat enquestes en les dues oca-
sions, hi han alguns elements remarca-
bies.

Aquestes dades semblen indicar un man-
teniment de la proporcié entre clients
residents a la ciutat, ampliament majori-
taris i els visitants forasters.

87



Hi ha, perd, algunes diferéncies substan-
cials que indiguen una certa pérdua de
I"atractivitat de la ciutat de Barcelona, de
forma molt notable en els eixos i centres
comercials de caracter més popular, tradi-
cional i menys especialitzats i de qualitat.

La pérdua d’influéncia i clientela externa
als eixos del centre de Barcelona sembla
explicar-se, per I'aparicio d'ofertes alter-
natives a la periféria de Barcelona.

De fet, si analitzem curosament els resul-
tats de I'’enquesta metropolitana de 1995,
en el seu apartat de consum i habits de
compra, ja es detecta una pérdua impor-
tant de clientela a la ciutat. Aquesta pér-

dua de clientela, exemplificada per els per-
sones que compren habitualment I'equipa-
ment personal de vestit i calgat, es mani-
festa especialment entre les persones que
abans compraven indistintament a Barce-
lona i en el seu municipi, (un 30% al 1990
i només un 19% al 1995), mentre que les
compres realitzades en el propi municipi
de residéncia passen del 60 al 69%.(*)

8.4.2. Procedéncia dels
visitants externs

La taula n. 32 distribueix la procedéncia
dels visitants per grans arees de captacié
de clientela.

L atractivitat, com no podia ser menys,
esta relacionada fonamentalment amb la
distancia de les arees d’influéncia.

Les arees servides directament per la
xarxa de metro i ferrocarrils de la Genera-
litat, sén les que aporten la maxima
atractivitat de clientela exterior, amb més
de la meitat dels visitants.

Cal assenyalar que la poca preséncia de
visitants de la resta d’Espanya i de I'es-
tranger, limitada en un 10%, es deu, de
manera eshiaixada, a la temporada de
realitzacio de I'estudi, que no inclou les
époques de vacances d’estiu.

TAULA N. 32. PROCEDENCIA VISITANTS FORASTERS
(DISTRIBUCIO SEGONS TEMPORADA)

% Visitants no residents

NADAL  REBAIXES FORATEMP. TOTAL POBL. (1)

) % % % % %

AREA METROPOL. PROX. 60 59 53 56 30
REGIO METROPOLITANA 28 27 T4 5 ~9
F™"TA PROV™NC'A "N 4 gl a a a
FE"TA CATALUNYA a 4 9 7 32
COMARCA GIRONA 2 o 4 3 12
COMARCA LLEIDA 1 1 2 2 8
COMARCA TARRAGONA 1 1 3 2 12
TOTAL CATALUNYA 96 93 20 92 100
ALTRES PROVINC. | TERR. 4 7 10 8 -
TOTAL 100 100 100 “nn -

{1) % de poblaci6 de Catalunya exclds Barcelona

Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat de Barcelona. Gener 1997

1. Enquesta Metropolitana 1995. Institut d’Estudis Metropolitans, taula 16.
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Aquest posicionament de la ciutat de Barce-
lona en relacid a les arees de captacié de
clientela es reflexa d’una o altra manera en
el transport utilitzat pels visitants externs
fins a desplagar-se al centre o eix comercial.

La taula n.33 assenyala la importancia
del metro i ferrocarrils en la captacié de
clientela (un 35% dels casos), molt pro-
per ja al 44% dels visitants que utilitzen
I"automobil privat.

El fet de que els visitants de fora de Cata-
lunya es desplacin més a peu, és degut a
que en aquest cas expressen els des-
plagaments interns per dintre de Barcelo-
na i per tant una vivéncia molt més ciuta-
dana del comerg urba.

8.4.3. Els motius d’estada a
Barcelona

Una vegada respostes les qlestions de
saber d’on venen? i com venen?, ia se-
glent caracteristica dels visitants externs
que interessa conéixer és el perqué ? de
les visites, és a dir quines s6n les moti-
vacions principals de la visita i per tant de
|’atractivitat de Barcelona sobre aquests
visitants externs.

La taula n. 34 distribueix per cada area
de procedéncia, els motius de la presén-
cia en els punts d’enquesta dels visitants
procedents de les distintes arees de cap-
tacié de clientela.

TAULA N. 33. MITJA DE TRANSPORT UTILITZAT SEGONS ORIGEN
DEL VISITANT

% d'utilitzadors de cada mitja de transport

Base 100 = Total desplagats des de cada origen (o punt d'arribada a Barcelona)

TOTAL AREA METR. REGIO

PROX.
A PEU 5 3
METRO 19 29
FERR. CATALANS 3 3
TR™N e 7
B3 U°FA 5 a
BL. LL..A 5 4
TAXI 1 1
COTXE 44 38
MOTO 4 5
ALTRES 1 1
TOTAL 100 100

RESTA = RESTA  ALTRES
METR. COM.BCN  CAT. PROV.
1 -~ 4 33
4 - 3 12
5 5 : 7
el ~e 17 )
- - - 1
4 1% 19 7
1 2 - 5
56 58 61 21
3 - —_ —
- 2 4 11
100 100 100 “10

Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat de Barcelona. Gener 1997

Aquestes dades ens indiquen una forta
importancia, (prop d'un 20%) dels visi-
tants que estan a Barcelona per motius
recurrents (treball, estudis [ gestions
administratives).’

El lleure (amb tot tipus d’activitats lliga-
des al temps lliure) esdevé el motiu més
important per venir a Barcelona per tots
aquells visitants que viuen fora de I’Area
Metropolitana. Fins i tot entre aquests
Gltims la diferéncia entre els motius de
lleure i els de compra sén molt petites.

Agquestes dades reformen la forta interre-
lacié entre les dues activitats que sén
complementaries en les preferéncies dels
consumidors.
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TAULA N. 34. MOTIUS DE VISITA A BARCELONA SEGONS ORIGEN DELS VISITANTS

% de cada motiu

AREA METROPOLITANA PROXIMA
REGIO METROPOLITANA

RESTA PROVINCIA BARCELONA
RESTA CATALUNYA

COMAROUES GIRONA
CCMIARQUES LLEIC A
COMARQUES TARRAGONA

ALTRES . ..oVleicS | icivi oo
TOTAL

TREBALL ELTodle wocidlid  cbod o S0 0 o heime aen
12 3 3 34 39 9 100
11 3 4 41 30 11 100

7 5 5 53 23 7 100
4 5 3 52 28 100
7 7 4 52 26 4 100
- “n 5 47 29 6 100
4 54 29 17 107
11 - - 75 10 a 100
11 5 4 i L) 11 1

Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat de Barcelona. Gener 1997

Recordar, finalment, que aquesta distribu-
ci6 entre lleure i compres, com a motiu de
visita de forasters, és decanta molt més
per les compres en els desplagaments
interns dels ciutadans de Barcelona.

TAULA N. 35. MOTIU PRINCIPAL
DEL DESPLACAMENT A
BARCELONA DELS COMPRADORS

Base 100 = Total de visitants forasters
que realitzen compres a Barcelona

MOTIU %

COMPRA 46
LLEURE 38
TREBALL 10
ESTUDI 3
GESTIONS 3
AT “10

Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat

de Barcelona. Gener 1997

20

La importancia del factor lleure es fa
encara més palesa si centrem |'analisi de
les motivacions principals de desplaca-
ment dels forasters que realment han
realitzat compres a Barcelona.

Com s’assenyala a la taula 35, és més im-
portant I'atractivitat de forasters cap a Bar-
celona gracies a motius recurrents (treball,
estudi i gestions), i de lleure que no pas
|’estricta motivacioé de comprar a la ciutat.

TAULA N. 36. NIVELL DE COMPRA SEGONS EIX O CENTRE COMERCIAL

Base 100 = total visitants externs

P'ATA CATA" 'NYA
HIPERCOR FABRA | PUIG
CORTE INGLES DIAGONAL
PORTAL DE L’ANGEL
PELAI

RAMBLA CATALUNYA
L'ILLA

CENTRE GLORIES
MAR™1ASN''M

SANT ANDREQ
_AF.RETERA DE SANTS
DIAGONAL (P. GRACIA)

COMPRA  NO COMPRA TOTAL
34 66 100
K 15 101
89 11 100
e 1 109
60 40 100
78 22 100
83 17 100
70 30 100
71 29 100
77 23 o0
62 38 100
. ag 109

Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat de Barcelona. Gener 1997



Com expressavem en algun apartat ante-
rior, per al comerg el primer que li cal és
que molta gent passi per la botiga i,
immediatament després, convertir o
transformar aguests visitants en compra-

dors.

Les dades d’aquesta taula 36 mostren
que, excepte en el cas extrem de la
Plaga de Catalunya, punt de maxima
afluéncia de visitants per tot tipus de
motius, la resta d'eixos o centres co-
mercials, mostren una bona capacitat
per transformar els visitants en compra-
dors reals.

8.5.1. Els motius de visita

De fet,
correspondéncia entre el nivell de compra
i les motivacions que han portat als visi-

podem trobar una certa

tants a cada un dels punts.

La diferent disponibilitat, o motivacié que
mostren els visitants forasters en relacio
a un o altre centre o eix comercial, s’ex-
pressa en la taula 37.

Els desplagaments per treball semblen ser
el motiu més dissuasori pel que fa a la ca
pacitat de transformar visitants en compra-
dors, com mostren les dades correspo-
nents als visitants de la carretera de Sants,
la Diagonal i el mateix portal de I'’Angel.

El comportament especial de les perso-
nes enquestades a la Plaga de Catalun-
ya, quina motivacié fonamental és el
lleure, mostra una relativament baixa
propensié a la compra. Aixd es deu
fonamentalment al fet que aquest punt
de Barcelona acostuma a jugar un paper
fonamental de punt de trobada entre
visitants externs per, a partir d’aqui,
distribuir-se pels diferents espais de
lleure de la ciutat.

El potencial de transformacid de visi-
tants a compradors, segons cada un
dels motius principals de la visita, po-
dria expressar-se de la seglient manera
segons els resultats que reflecteix la
taula 38.

TAULA N. 37. MOTIUS DE VISITA A BARCELONA (CENTRES | EIXOS COMERCIALS)

Base 100 = Total visitants forasters

P. CATALUNYA

HIPERCOR FABRA | PUIG
COR™= INT1F™ DIAGONAL
PORTAL DE L’ANGEL

PELAI

RAMBLA CATALUNYA
L'ILLA

CENTRE GLORIES
MAREMAGNUM

SANT ANDREU

CAFRET™RA =7 SANTS
NIACC™ Al /P DF GRA 1A
(1) Zona treball, gestions feina, treball temporal
(2) Gestions administratives, metge

(3) Passeig/lleure/oci/cinema

TREBALL(1) ESTUDIS GESTIO(2) LLEURE(3) COMPRES ALTRES

7 4 2
_ 4 -
18 2 12
10 3 -
11 10 6
8 4 1
7 1 2
3 3 -
23 5 9

Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat de Barcelona. Gener 1997

TOTAL
61 16 10 100
11 85 - 100
44 33 10 100
41 22 6 1CD
29 44 13 100
27 3L ¢ 100
52 32 4 100
29 53 7 100
59 31 4 100
56 11 33 100
25 35 14 100
23 o 14 0
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TAULA N. 38. PERCENTATGE DE
COMPRADORS ENTRE ELS
VISITANTS SEGONS EL MOTIU DE
LA VISITA

Base 100 = Total de visitants forasters
en eixos i centres comercials per cada
motiu

MOTIU PRINCIPAL % DE

n T i m o mm
2CVORA 9
FSTLIDI 58
LL_L..c Ly
TREBALL 44
GESTIONS 41

Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat

de Barcelona. Gener 1997

Obviament la gent que es desplaga per
comprar-hi és la que més majoritariament
acaba realitzant compres.

El fet que els qui realitzen estudis a Bar-
celona tinguin una capacitat significa-
tivament més gran de transformar-se en
compradors potencials que no pas els
subjectes d'altres visites obligades, pos-
siblement calgui relacionar-lo amb carac-
teristiques propies de la joventut i els
comportaments grupals en I’hora de com-
prar i gaudir de la ciutat.

8.5.2. Les motivacions de
compra

Entre els visitants que realment acaben
comprant a Barcelona, els motius que de
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forma espontania assenyalen per haver
preferit la nostra ciutat a d’altres, per rea-
litzar les seves compres, permet definir
quina és la percepcid que del comerg bar-
celoni tenen els seus visitants.

Tot i tenir en compte la possibilitat de res-
posta maultiple per aquesta pregunta,
aquests motius defineixen majoritaria-
ment un posicionament de Barcelona,
marcat per dos vectors, un de caracter
comercial i un de caracter urba.

* Barcelona és una ciutat amb una bona
oferta comercial amb un ampli ventall de
gammes i varietats de productes, sovint
concentrats en bons espais i eixos comer-
cials.

e Barcelona és una ciutat que ofereix am-
plis atractius d’animacio, lleure i amabili-
tat i comoditat en els seus espais urbans.

TAULA N. 39. MOTIU PER
COMPRAR A BARCELONA

% de cada motivacio
Base 100 = Total compradors reals

MOTIU COMPRA % DE
MOTIVACIO
CONCENTRACIO 27.4
ENVINA/NERITTET el
STV T TITAT/PRTXINITAT 277
PREU sl
AL wo3 (LLoloon) 32.8
N/C 20

Resposta miltiple (possibilitat de compra per més
d'un motiu)
Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat

de Barceiona. Gener 1997

Com es pot veure “el preu” és un element
poc valorat, a I'hora d’escollir Barcelona
com ciutat de compres. Aquest fet podria
acabar essent un element desincentiva-
dor per venir a Barcelona, en moments en
que els consumidors tinguessin més en
compte aquest factor (en moments de
crisi | incertesa econdmica). i trobessin
alternatives en altres ciutats amb un
nivell de preus general més assequibie.

8.5.3. Les compres
realitzades

Finalment, aquesta capacitat de transfor-
macid dels visitants en compradors calia
referir-la als productes que realment
s’han anat comprant en les visites realit-
zades a la nostra ciutat.



Les dues taules que segueixen a conti-
nuacié, permeten per un costat veure la
relativa especialitzacidé dels eixos i cen-
tres comercials, i per altre analitzar si en
les diferents temporades, els productes
comprats mostren oscil-lacions.

Els elements més importants que confor-
men la “cistella de compra” dels visitants,
sbn els que tenen relacié amb 'equipa-
ment de la persona i les compres realitza-
des per impuls (un 41% dels compradors
adquireix productes de vestit i calgat, un
22% compren complements i un 25% com-
pren productes de cultura i lleure).

Els productes de consum quotidia sén els
menys comprats, com tampoc tenen mas-
sa importancia les compres de béns d'e-
quipament familiar.

a) L’especialitzacioé dels centres
per productes comprats.

Deixant al marge el comportament erratic
del cas de Sant Andreu, que cal recordar
que és |'eix comercial amb menys propor-
ci6 de visitants de fora de Barcelona, els
centres en que es venen una major pro-
porcié de productes quotidians entre els
compradors externs, sén els que tenen un

establiment polivalent integrat (Hipermer-
cat de Fabra i Puig, Corte Inglés Diagonal
y centre comercial Plaga de les Glories).

Si analitzem en detall aquests comporta-
ments (veure taula n. 40), veurem un fet
forga significatiu. Aquests centres comer-
cials i grans establiments, atrauen més
compradors de fora de Barcelona per rea-
litzar compres de productes frescos d’ali-
mentacié que no pas de productes no
peribies o d’alimentacié seca. Fet prou
important que contrasta amb els compor-
taments que els consumidors de Barcelo-
na ciutat tenen en relacié a aquests esta-

TAULA N. 40. PRODUCTES COMPRATS SEGONS CENTRE O EIX COMERCIAL

% de visitants/compradors que compren cada tipus de producte
Base 100 = Total visitants forasters que realitzen compres en centre o eix comercial

ALIM. ALIM. QNA. VEST./ VEST./ COMPL.
FRESCA SECA CALG. CALC.
ADULT =~

P. CATALUNYA r - . "5 5 23
HIF~3. FABRA PUIG 14 10 14 43 - 14
CORTE INGLES DIAGC NAL — 1. v ] 3 15
oL o LANGLL 3 5 5 62 2 18
PELAI - - 2 64 5 25
RAMBLA CATALUNYA 1 - 1 65 - 14
L’ILLA 6 1 8 23 3 22
CENTRE GLORIES 16 10 8 36 8

MAREMAGNUM - 4 -~ o 17 -9
TANT ANTRTY) £3 14 - 29 14 29
CARRETERA DE SANTS 11 5 - _J 2 18
JIAGUNAL/I . wRALIA 4 7 - 48 - 15
TOTAL 8 5 4 41 6 22

Resposta maltiple (possibilitat de compra de més d'un producte)

Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat de Barcelona. Gener 1997

CULT. MOBLES ELEC. JOG. ESPORT
LLEURE MENAG,

25 - - 8 10
- - 4 14 -

18 2 4 12 12
25 - 2 2 2
16 - 2 - 4
11 - 1 - 10
53 1 1 7 14
“n 3 e 5
79 - - 3 10
- - - 29 14
16 5 7 9 7
19 - - 19 4
25 1 3 7 10

23



bliments en els que la proporcié de com-
pra entre aquests dos tipus de productes
és exactament la contraria.

La maxima especialitzacié en vestit i cal-
cat sembla trobar-se, com a minim en la
percepcié dels compradors de fora de
Barcelona, en els eixos comercials de
carrer al centre de la ciutat, més que no
pas en els centres integrats. Les com-
pres de productes de complement d’'equi-
pament personal, segueixen de forma
relativament semblant aquesta mateixa
pauta, si bé la importancia que tenen en
el centre Maremagnum sembla indicar
que el factor d’impuls és fonamental.

Finalment el centre comercial de L'llla i
els espais més centrals de Barcelona
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semblien especialitzar-se en la compra
d'articles de cultura i lleure.

b) Diferéncies per temporada

Els tipus d’articles comprats durant les
visites a Barcelona, i en les diferents tem-
porades comercials, mostren uns com-
portaments relativament estables entre
els compradors, excepte en dos casos
concrets gue sbn els que mereixen un co-
mentari especial, el que possibilita parlar
d’una certa especialitzacid dels diferents
periodes de I'any:

Les joguines concentren, i quasi limiten, la
seva venda a la temporada de Nadal (i
Reis), i practicament desapareixen de les
compres dels visitants en la resta de I'any.

Finalment les vendes de vestit i calgat per
adults experimenten un especial augment
en les preferéncies dels compradors visi-
tants durant la temporada de rebaixes,
que suposa fer créixer en una quarta part
els compradors que adquireixen aquest
tipus de producte. Les rebaixes semblen
concentrar-se, com a minim, per als com-
pradors visitants en els productes de i'e-
quipament personal.

TAULA N. 41. PRODUCTES COMPRATS DURANT L’ESTADA A BARCELONA

% de compradors de cada producte

Base 100 = Total visitants forasters que compren durant I'estada

TOTAL
ALIMENTACIO FRESCA 8
ALIMENTACIO SECA 5
A 4
FSTIT/CE CAT ADLTT a1
VVFQTIT /CAI CAT [ FNK (&)
COMPLEMENTS 22
CULTURA/LLEURE 25
MOBLES 1
ELECTRODOM./MENAGE 3
JOGUINES 7
FAPO™T -

NADAL _REBAIXES FORA TEMP.
5 9 8
4 8 5
4 3 5

47 ~0 o
- 4 7
26 16 22
24 24 26
1 -~ 2
6 1 2
19 1 2
- 5 13

Resposta multiple (possibilitat de compra de més d’un producte)

Font: Enquesta sobre fluxos de compradors a la ciutat de Barcelona. Gener 1997



Les dades aportades per les enquestes
de fluxos i atractivitat comercial de la ciu-
tat de Barcelona, permeten establir una
certa correspondéncia entre els perfils
més generals dels visitants (com compra-
dors potencials) i I’especialitzacié funcio-
nal de centres i eixos comercials.

a) L’evolucio de Ia projeccio
externa

Malgrat la importancia quantitativa de les
vendes realitzades pels comergos de Bar-
celona a compradors no residents a la
ciutat, no es pot deixar d'assenyalar que,
el primer comprador de Barcelona, conti-
nuen estant i amb molta diferéncia, les
families barcelonines.

En els centres i eixos comercials més re-
presentatius, vuit de cada deu compra-
dors potencials resideixen a la propia ciu-
tat de Barcelona.

Dades d’origen diferent permeten afirmar
que en els darrers cinc o set anys, el pes
dels compradors externs no ha augmen-
tat, sind que pot pariar-se més aviat d'un
cert declivi, com a consequéncia fona-
mentalment de |'aparicié d’oferta alterna-
tiva a molts indrets de Catalunya.

Aquesta pérdua relativa de projeccié ex-
terna es fa més evident en els segments
més baixos, 0 en arees en els que els
atractius so6n eminentment comercials
sense oferta ludica complementaria.

b) L’especialitzacio jerarquica
dels centres, subcentres i eixos
comercials

En el darrer paragraf assenyalavem una
evolucid diferenciada de I'atractivitat d’u-
nes polaritats comercials de la ciutat en
relacié a d'altres. De fet pot parlar-se d'una
certa especialitzacio jerarquica, en funcio
de I’abast de les arees en les que cada
centre atrau el gruix de la seva clientela:

El “centre-centre” (Ciutat Vella, Plaga de
Catalunya i la part baixa de I'Eixample
central) i aquells complexes comercials
que integren una bona oferta en ileure
(per exemple EI Maremagnum), sén les
arees comercials de la ciutat amb una
maxima projeccié exterior i amb més ca-
pacitat d'atracci6 de clientela forastera.

Hi han concentracions comercials, espe-
cialment en forma d’eixos comercials
urbans, amb una funcionalitat jerarquica
estrictament local (o millor dit a nivell de
districte). S6n els casos de Sant Andreu,
Sants i sorprenentment algun tram de I'a-
nomenada “shopping line”, més atractiva
pels ciutadans de I'’Eixample i barris pro-
pers, que no pas caracteritzat per la seva
projeccid exterior.

Certs centres integrats (especialment el
cas de Barcelona-Glories) o de localitza-
cions de grans magatzems (a la Diago-
nal), acaben jugant un paper de centre
ciutat —de primer ordre—, descentralitzat i
especialitzat en el seu propi entorn.

¢) Els atractius especialitzats

Finalment pot parlar-se d’una especialit-
zaci6 dels centres en funcio dels ele-
ments propis que els fan més atractius
per a la clientela externa.

La varietat, gamma i qualitat de produc-
te, conformen els principals atractius,
especialment pels compradors de vestit
i calgat i equipament personal, en els
eixos comercials més centrals, de
comerg de carrer i no integrats en recin-
tes.

El lleure ha esdevingut I’element clau en
la configuracié de noves atractivitats a la
ciutat i complementa, de forma sinérgi-
ca, els atractius marcadament comer-
cials. Podra pensar-se en un futur en
jocomotores estrictament de lieure per
polaritzar ofertes comercials amb projec-
ci0 exterior.

Les facilitats urbanes i d’accés, que aju-
den a configurar una ciutat amable, son el
tercer element que ajuda a configurar
centres i eixos comercials especialitzats
per la diversitat dels seus atractius sobre
visitants i compradors externs.
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1.

Els habits de consum i compra de les
families barcelonines i les caracteristi-
ques dels fluxos de compradors que es
desplacen fins a Barcelona per comprar,
no son aliens ni als tipus de formats
comercials existents ni a la forma en que
la ciutat s’estructura.

Barcelona, les seves families i els compra-
dors que atrau, tenen una forma propia de
comprar diferent de la de ciutats de demo-
grafia semblant o bé que es caracteritzen
com a polaritats potents i centres d'una
amplia area comercial. Aquesta forma pro-
pia de comprar s’expressa tant en les quo-
tes de mercat dels diferents formats (bai-
Xxa quota als hipermercats, alta quota en
mercats municipals i botigues tradicionals
i especialitzades), com en I’organitzacio
espacial i la distribucié dels establiments
comercials, (importancia dels eixos de
comerg urba, baixa proporcié d'establi-
ments en centres comercials tancats).

2.

La despesa comercialitzable de les fami-
lies de Barcelona, entesa com la part de
la renda familiar disponible que es desti-
na a la compra de béns és, en termes
generals, un 28% superior a la mitjana
espanyola. Els ciutadans de Barcelona,
gasten al cap de I'any, i en terme mig,
540.000 ptes. en la compra de produc-
tes i 35.000 en els anomenats serveis
comercialitzables.
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L’evolucio del consum, ha presentat en
els darrers anys, simptomes d’estanca-
ment, com a conseqliéncia de la incer-
tesa a mig i llarg termini que ha incenti-
vat ’estalvi. Al mateix temps, el fet que
part important de les necessitats perso-
nals estiguin cobertes, facilita aquest
desplagament del consum cap a l'es-
talvi.

Entre 1989 i 1997, s’ha produit una dis-
minucié percentual de la participacio de
les compres d’alimentacié sobre el total
de despesa comercialitzable, que en part
s’ha dirigit cap al consum de serveis i en
part a béns de compra per impuls, espe-
cialment en el camp de la cultura i el
lleure.

3.

El principal client dels comergos de la ciu-
tat, continuen sent les families barceloni-
nes que, en els centres i eixos comercials
més importants i atractius, representen
un 80% de la clientela potencial.

En els darrers anys s’observa una certa
pérdua d’atractivitat comercial en rela-
ci6 als clients potencials de la regio
metropolitana, com a conseqléncia fona-
mentalment d’una millor i més complerta
dotacié comercial en els municipis de
I'entorn de Barcelona.

Aquesta pérdua d’atractivitat sobre els
clients potencials de I’entorn més proper,
fa necessari que la ciutat es plantegi re-

for¢ar la seva projeccié exterior i conver-
tirla en atractivitat comercial sobre diver-
sos factors:

La qualitat de I'oferta comercial; el poten-
ciar els atractius extracomercials espe-
cialment els lligats a ofertes culturals i de
lleure ~tant per estades curtes com llar-
gues—; i adaptar el funcionament dels
comergos a les necessitats i possibilitats
d’atraure aquesta clientela exterior (caps
de setmana, vacances, reservar horaris
especials en arees comercials concretes
de la ciutat) i per aquells sectors de maxi-
ma projeccié externa.

4,

En els darrers anys, el comer¢ de la ciu-
tat, ha sofert una evolucié estructural
d’importancia capdal: s’han consolidat
nous centres comercials i de lleure lligats
a la urbanitzacié de les arees de nova
centralitat; han aparegut noves formes
comercials, especialment caracteritzades
per pautes d’integracié empresarial, tant
en relacié a la indUstria proveidora com
en la consolidacié de fendomens de sucur-
salisme.

Aquests canvis han condicionat els habits
i comportaments de compra de les fami-
lies de Barcelona, perd, donades les ca-
racteristiques de la ciutat, no s’han tra-
duit en alteracions importants en la
distribucio de les quotes de mercat, sem-
blant a la que opera al conjunt del con-
sum a Espanya i I’entorn europeu.



L’estructura urbana de la ciutat de Bar-
celona, amb unes tipologies d’edificacio
compacte, una densitat residencial relati-
vament alta i una oferta comercial difo-
sa, constitueixen un entorn caracteristic
que déna com a resultat uns comporta-
ments i habits de compra molt propis.

5.

L’element més caracteristic de la forma
barcelonina de distribucié comercial és,
possiblement, la concentracié de la
major part de les compres en un radi
molt proper a I’entorn del domicili i habi-
tatge de les families. Un 60% de les com-
pres (85% en el cas de 'alimentacio i
45% en la resta de sectors), es fan a
menys de 200 metres de casa o, en tot
cas, en el que els ciutadans perceben
com la rodalia més proxima.

Malgrat el rosari de grans establiments i
nous centres comercials situats en eis
municipis que conformen ia periféria més
propera a Barcelona, les families barcelo-
nines tenen una tendéncia molt baixa a
realitzar les seves compres en establi-
ments fora de la ciutat. En termes d’eva-
sid de despesa (volum econdmic de les
compres realitzades fora del municipi),
aquesta es limita a un 7-8% del total de la
despesa familiar comercialitzable.

La resta de compres (1/3 de la despesa)
es realitza en els diversos centres, sub-
centres i eixos comercials, diferents dels
centres propis de barri.

El “centre-centre”, és a dir, I'espai deli-
mitat a la Ciutat Vella, Plagca de Catalunya
i eixos centrals de I'Eixample, continua
sent I’espai comercial per antonomasia
de Barcelona. Un 94% de les families
diuen visitar-lo com a minim una vegada a
I'any, i un 72% cada setmana.

Els nous centres comercials integrats,
tenen un paper més propi de centre de
districte que no pas de centre alternatiu a
|’espai central tradicional. Només en el
cas en que compten amb una bona oferta
ladica o productes molt especialitzats en
cultura i lleure, aquests centres tenen
influéncia sobre el conjunt de la ciutat.

En la seva projeccid exterior (per captar
clientela externa), aquests centres, sub-
centres i eixos comercials, es comporten
de manera molt semblant, el que fa que
I'atraccié comercial es limiti a I’espai
comercial central, els grans magatzems, i
a dos centres comercials especialitzats,
el Maremagnum i L'llla Diagonal.

6.

La penetracié dels nous formats comer-
cials en el repartiment de quotes de mer-
cat és, avui per avui, més feble a Barce-
lona que en altres ciutats i arees de
grandaria semblant.

Els habits comercials de les families bar-
celonines mantenen encara ara, una sig-
nificativa separacio entre els actes de
compra quotidians i els de béns compa-

ratius. Només un 8% de les families reco-
neixen una relativa polivaléncia entre
compres d’alimentaci6 i productes de I'e-
quipament personal, mentre en un 36%
dels casos les compres d’alimentacid es
fan sempre sense compartir-les amb al-
tres productes.

Aquesta diferenciacid entre compra quoti-
diana i compra no quotidiana, s’expressa,
de forma significativa, en el manteniment
de la quota de distribucié dels mercats
municipals en productes frescos d’ali-
mentacio, sector en el que aquest format
continua amb quasi un 50% de les ven-
des. Aix0 permet parlar dels mercats
municipals com la gran féormula comer-
cial, i sovint caracteristica de Barcelona.

La xarxa de mercats municipals es com-
plementa amb una bona oferta de super-
mercats, de dimensions adequades, molt
propers als domicilis, el que possibilita
una gran adaptacié d'aquesta formula
comercial al seu mercat potencial.

La conjuncié d’aquests dos factors fa
que, en termes comparatius, els hiper-
mercats tinguin una quota de mercat
molt baixa. Tampoc els hard discount han
aconseguit penetrar de manera significati-
va, especialment pel que fa a les férmu-
les genuines de discount. Aquesta baixa
penetracio es deu tant als nivells de
renda de la ciutat, com a les dificultats
d’'implantacié de les férmules genuines
per manca d’'espai i sobretot pel preu del
s0l que fa molt dificilment viable aquesta
formula.

99



Pels béns comparatius (especialment
equipament personal i de la llar), el for-
mat “botiga” (especialitzada, de superfi-
cie més gran, integrada empresarial-
ment), manté una posicioé de domini en la
distribucio del mercat, només afectada
en una part per la influéncia dels grans
magatzems.

7.

El perfil dels compradors de Barcelona, i
els seus comportaments i habits, es
determinen de forma bastant univoca pel
format

posicionament en relacié al

comercial i la seva localitzacio.

En una doble oposicié de comportaments
entre compradors en nous formats poliva-
lents (hipermercats), i comer¢ més o
menys tradicional, i entre compradors en
centres comercials integrats i en botigues
de carrer, els tres elements diferencia-
dors dels perfils son: el temps disponible
per a la compra, la proximitat de I'oferta
comercial a la residéncia i I'actitud de
plaer o rebuig en |'acte de la compra.

L’amplia oferta comercial i la seva distri-
bucid per la ciutat, determina que el fac-
tor temps i el factor subjectiu (fer de la
compra un acte ladic), siguin els determi-
nants dels comportaments.

La resta d’elements diferencials entre
establiments i formats comercials (tracte
personal, parquing, serveis, compra gru-
pal, etc.), poden modular I'eleccid final,
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perd, el seu pes favorable o desfavorable
dependra fonamentalment de la tipologia
de comprador (lidic o no), i del lloc de
residéncia.

La incorporacié del lleure en I'espai
comercial, sigui integrat o en eixos
comercials tradicionals sembla marcar
tendéncies de futur. El fet de que un 68%
de les families vagi de forma regular al
cinema, un 80% freqlenti els restaurants
i un 30% segui client de férmules de res-
tauraci6 rapida, suposa un terreny abonat
cap a la integracio del comer¢ amb for-
mes d’entreteniment i restauracié. Es el
que els anglosaxons en diuen “entertai-
ment & eatertaiment .

8.

En termes generals pot parlar-se d’una
homogeneitat de comportaments de com-
pra districte a districte, homogeneitat que
només presenta excepcions significatives
en els casos de Les Corts i Nou Barris.

Els residents a I’eix central de Barcelona
de la Ciutat Vella a Collserola passant per
I'Eixample, Gracia o Sant Gervasi i els
dels barris tradicionals, com Sant Andreu
0 Sants, presenten perfils semblants de
compra en comerg proper al domicili i des-
placaments al centre-centre; i comporta-
ments pel que fa als formats comercials
equivalents als del conjunt de la ciutat.

Els residents a Nou Barris son els que
menys es desplacen fora del districte,

compren menys en grans magatzems i
tenen una certa tendéncia al consum de
productes quotidians no peribies als hi-
permercats més propers (habit compartit
en aquest sentit amb els residents a Sant
Marti).

Els residents a Les Corts han fet dels
grans magatzems de la Diagonal i del
centre comercial L'llla el seu “comerg de
proximitat”, tenint moit poc habit de des-
plagar-se al centre tradicional.

9.

El conjunt d’habits, comportaments i
tendéncies dels consumidors permeten
establir alguns elements de futur per a la
distribucié comercial a Barcelona.

Davant del dilema que constantment es
planteja, si el comerciant ha d'adaptar el
seu funcionament a les demandes dels
consumidors (horaris, formats, etc.), o bé
és el consumidor qui ha d’acceptar el fun-
cionament del comerg, cal cridar I'atencié
dels perills que poden suposar formules
alternatives i substitutives dels canals
classics de distribucid. Les grans corpo-
racions empresarials de la distribucié, per
fer front a les dificultats que certes regu-
lacions administratives els hi poden supo-
sar, estan establint vies alternatives.

Avui per avui, les compres “deslocalitza-
des” (la venda a distancia amb servei a
domicili), tenen poc pes en els habits de
compra de les families a Barcelona. Mal-



grat aix0, cada dia, s’obren nous canals
de distribucié d’aquestes caracteristi-
ques, amb catalegs cada vegada més
sofisticats sobre suports gréfics, telema-
tics interactius, televisio, etc.

Aquests nous canals i vies alternatives,
poden suposar un augment en els serveis
i possiblement es limitaran a sectors
especialitzats perd, de tota manera, s'a-
daptaran més rapidament a les necessi-
tats i voluntats dels consumidors, i els
instruments de regulacié administrativa
utilitzats fins ara de manera proteccionis-
ta no seran tant efectius.

Aquestes vies alternatives o nous mer-
cats continuaran desenvolupant-se sobre
tot en el sector dels serveis, el que obrira
processos de substitucié entre comerg i
serveis especialitzats. La progressiva
implantacié de restauracié rapida o ser-
veis domiciliaris de menjar precuinat o
acabat, fa que importants empreses
fabricants i distribuidores d'aliments es
plantegin entrar, i de fet ja ho estan fent,

en aquests canals alternatius a fi | efecte
de mantenir les seves xifres globals de
negoci.

L’element determinant del perfil dels con-
sumidors (I’oposicié entre els compra-
dors que ho fan per obligacid i aquells
que converteixen la compra en un acte
ladic), obliga a plantejar el convertir els
espais comercials en espais plens de
serveis i “comoditats” i a augmentar els
seus atractius de lleure. La compra per
impuls pot esdevenir majoritaria fins i tot
en els sectors de consum més necessari
i quotidia.

Caldra completar la xarxa d'arees de
nova centralitat, en aquelles zones de la
ciutat que tenen una situacié de sotequi-
pament. En tot cas els nous equipa-
ments comercials hauran de reduir la
seva grandaria, cap a formats mitjans,
que puguin adaptar-se millor a les carac-

teristiques propies i diferenciades de
cada grup de compradors tot facilitant
una millor gesti6é a “la mida” dels nous
consumidors.

Les politiques de la ciutat relacionades
amb el comer¢ i la distribucid, caldra
que insisteixin en la necessitat de la
projeccid exterior, per tal d’atraure com-
pradors externs que puguin complemen-
tar la demanda interna i compensar pos-
sibles estancaments en els volums de
negoci.

La captacié de clientela externa, que
topara amb la competéncia creixent dels
centres i establiments establerts en |'a-
nell metropolita periféric, s’haura de fona-
mentar en trets diferencials, i que fona-
mentalment estaran orientats per vectors
de qualitat, modernitat, i aprofitant tots
els avantatges que el conjunt de la ciutat
de Barcelona pot tenir en activitats de
lleure, oferta cultural, I’espai arquitecté-
nic del modernisme, la proximitat del
Mediterrani...

101






Ajuntament < > deBarcelona

Direccio de Comerg i Consum






