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INTRODUCCIO

Fa dues o tres decades van arribar els centres comercials, un format que venia d’altres models
comercials i que vairrompre en la nostra realitat de manera sobtada i abassegadora. Amb el temps,
aquestes noves centralitats van anar adquirint la vocacié de convertir-se en una replica del “carrer
major”, aquell que, d’alguna manera, volien substituir. En paral-lel, els centres tradicionals de les
ciutats buscaven una atractivitat renovada mitjangant noves férmules que generaven igualment
forta controversia (com, per exemple, la conversié en zona de vianants).

Avui, lluny d’aturar-se, aquest ritme de canvi en el comerg —i, concretament, en el comerg urba—
finsitot s’ha accelerat, a causa de noves realitats econdmiques, socials i personals, i s’ha concretat
en dues tendéencies principals. D'una banda, la millora tecnologica i la transformacio digital, que ja
abasta practicament tots els racons de la nostra vida quotidiana, i fa els nostres habits comercials
molt més senzills i més complexos alhora. De I'altra, els canvis en les pautes de demanda i habits
de consum de la ciutadania, que es produeixen en paral-lel als canvis en els usos del temps,
I'augment dels nivells de renda (perd també de les desigualtats ), de canvis culturals, etc.

En termes del comer¢ urba, continuen desenvolupant-se noves tendéncies que transformen
continuament el comerg, i que és probable que S’accelerin al llarg dels propers anys. Entre
d’altres, aquestes tendencies inclouen el sorgiment d’eixos comercials category killers com a
focus d'un tipus de comerc especialitzat en arees molt reduides; la segmentacid del comerg per
cost o perfil (low cost, discount moda, experiéncia, etc.); el comerg electronic; showrooms (sales
d’exposicions) o pop-up stores (botigues efimeres)... En Ultima instancia, es tracta de 'emergéncia
de nous formats de conveniéncia lligats a dinamiques socials i ciutadanes —com l'especialitzaci6
comercial de la poblacié immigrada— i a perfils i formats hiperespecialitzats per interessos i
preferéncies (consum ecologic, celiacs, talles especials, “tribus” urbanes, etc.).

A més, aquesta profunda transformacié s'esta produint, en el cas de la ciutat de Barcelona, en un
ecosistema que conté un model comercial amb unes caracteristiques i especificitats que el fan
molt singular. Es tracta de caracteristiques internes, per la banda de l'oferta i la demanda locals,
perd també externes, per la importancia dels visitants en el comerg urba. Aquestes particularitats
fan que calgui conduir, preservar i acompanyar en aquest procés de canvi i innovacio.

Barcelona és una de les ciutats més dinamiques del sud d’Europa i de la Mediterrania gracies, en
bona part, al fet que té un teixit comercial de referéncia internacional, que ofereix serveis de primer
nivell i que és clarament beneficiés per al desenvolupament econdmic i la creacié d’ocupacio.

Aquest model comercial propi, basat en la proximitat, la qualitat, el servei i la diversitat, constitueix
un referent a escala internacional i contribueix a projectar la marca Barcelona. Presenta una gran
varietat, heterogeneitat i riquesa de formats que coexisteixen, i que tenen un paper fonamental
en la vertebracié de la trama urbana i la cohesid social. Aquest comerg, sindnim de qualitat i
excel-léncia, s’ha anat consolidant amb la tenacitat i 'esforc dels professionals que, amb la seva
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implicacié i compromis, han ajudat a tirar endavant projectes vitals per al sector, que enriqueixen
la convivéncia ciutadana.

Es en aquest context que 'Ajuntament de Barcelona fa vint anys que mesura els habits de consum
de la ciutadania de la ciutat, aixi com els comportaments locals del consum. Aixd ha permés
explicar I'evoluci6 del consum de la ciutat de manera clara i sistematica, tot afavorint una millor
presa de decisions tant per part dels comergos com del sector public. Aquesta edici6 de I'Informe
d’habits de consum i polaritats comercials a la ciutat de Barcelona s'emmarca en aquesta série de
publicacions.

Linforme del 2017 es basa en dues enquestes fetes a sengles mostres de la poblaci6 barcelonina:
I'Enquesta d’habits de compra 2017 i 'Estudi de centres de polaritat. Aquesta publicacié s’ha
elaborat sobre la informacié proveida per aquests dos instruments, que és complementaria
i que ha permés estructurar 'informe de la manera seglient. En un primer bloc, s’hi presenten
les principals tendéncies en els habits de consums de la poblacié barcelonina: qui compra, qué
compra, quan compra, on COmpra, per qué compra, etc.

Al segon bloc, s’hi analitza el comportament dels visitants de disset centres de polaritat de la
ciutat: avinguda del Portal de I'Angel; placa de Catalunya - El Triangle; carrer de Pelai - ronda de
la Universitat - carrer dels Tallers; Sant Antoni; el Born; rambla de Catalunya - passeig de Gracia;
avinguda Diagonal (de passeig de Gracia a plaga de Francesc Macia); El Corte Inglés de Maria
Cristina; Sants - Creu Coberta - centre comercial (CC) Les Arenes; carrer Major de Sarrid; carrer
Gran de Gracia; Cor d’Horta; Fabra i Puig; Sant Andreu; centre comercial (CC) La Maquinista; centre
comercial (CC) Les Glories - plaga de les Glories Catalanes, i centre comercial (CC) Diagonal Mar.
Aquesta segona secci6 inclou informacié sobre els trajectes que s’han fet per desplacar-se a cada
centre de polaritat, les actituds dels visitants a la zona i els habits de compra de cadascun dells.
Finalment, en les conclusions s’apunten, a tall de resum executiu, les principals tendéncies
actuals en els habits de consum i les polaritats comercials de la ciutat, aixi com els canvis més
rellevants respecte als estudis anteriors d’aquesta mateixa série.



DADES TECNIQUES DE LESTUDI

Aquest Informe d’habits de consum i pols d’atractivitat comercial de la ciutat de Barcelona es basa
en les dades recollides en 'Enquesta d’habits de compra 2017 i en I'Estudi de centres de polaritat
2017.

Enquesta d’habits de consum
Lenquesta, que s’ha fet al municipi de Barcelona, compren una mostra de 2.000 persones, amb la
configuracio seguent:

Quotes encreuades: nombre de persones a la llar / districte municipal

Quotes marginals: situaci6 laboral

Univers: llars de Barcelona

Origen: Padré municipal (gener del 2016)

Nombre de persones a la llar

Districte 1 2 3 4 50 més TOTAL
Ciutat Vella 46 33 18 11 14 122
Eixample 115 100 61 44 22 342
Sants-Montjuic 69 67 43 29 17 225
Les Corts 29 29 20 15 I 100
Sarria -Sant Gervasi 51 45 29 26 20 171
Gracia 56 47 29 20 8 160
Horta-Guinardd 62 65 42 29 13 211
Nou Barris 57 62 40 28 15 202
Sant Andreu 49 55 37 27 12 180
Sant Marti 81 85 58 43 20 287
TOTAL 615 588 377 272 148 2.000

Estudi de centres de polaritat

Lestudi es basa en una enquesta duta a terme en 17 centres de polaritat de la ciutat de Barcelona.
Comprén una mostra de 5.100 persones: 300 per cadascun dels centres de polaritat analitzats.
Els centres de polaritat estan repartits entre districtes de la manera segient:

e Ciutat Vella: avinguda del Portal de I'Angel; carrer de Pelai - ronda de la Universitat - carrer dels
Tallers; el Born.

Q,



DADES TECNIQUES DE LESTUDI

L'Eixample: plaga de Catalunya - El Triangle; rambla de Catalunya - passeig de Gracia; avinguda
Diagonal (de passeig de Gracia a plaga de Francesc Macia); Nous Encants (Glories); Sant
Antoni (zona comercial).

Sants-Montjuic: Sants / Creu Coberta - Les Arenes.

Les Corts: El Corte Inglés de Maria Cristina - centre comercial (CC) Lllla Diagonal.
Sarria - Sant Gervasi: carrer Major de Sarria.

Gracia: carrer Gran de Gracia.

Horta-Guinardé: Cor d’Horta.

Nou Barris: Fabra i Puig.

Sant Andreu: Sant Andreu; centre comercial La Maquinista.

Sant Marti: Diagonal Mar
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HABITS DE CONSUM

1. Lagent comprador i I'acte de compra

1.1. Perfil de 'agent comprador

El comprador habitual a Barcelona és, de fet, compradora: aproximadament tres quartes parts de
les persones que compren s6n dones, mentre que tan sols un quart sén homes. També sén les
dones els membres de la llar que hi aporten més ingressos (52%, enfront d’'un 48% d’homes).

La immensa majoria de compres habituals les fa al barri, per la proximitat, la comoditat i el tracte
personal i la confianga. Les fruites i verdures, les compra entre dos i tres cops a la setmana en
comerg especialitzat o de barri, igual que els productes lactis, la pastisseria i el pa —tot i que
d’aquests en compra practicament cada dia.

En canvi, el peix i el marisc, com la carn i el porc, els compra un cop a la setmana al mercat
municipal, dels quals valora la qualitat de l'oferta, la proximitat i la diversitat en 'oferta. El factor
consum (“sempre vinc aqui”) també és rellevant. La resta d’aliments i begudes, els compra també
un cop a la setmana, perd en supermercats. D’aquests establiments, en valora la proximitat, la
diversitat de l'oferta i la comoditat.

De productes no alimentaris en compra menys habitualment: compra llibres, diaris o revistes
un cop a la setmana; va a la farmacia i 'herbolari un cop al mes, i compra roba i productes de
floristeria i jardineria un cop cada tres-sis mesos. Els productes que menys consumeix sén mobles
i decoracid, i dptica i fotografia (en compra menys d’un cop I'any), seguits de productes de calcat i
pell, joieria, rellotgeria i bijuteria (un cop cada sis mesos-un any]. Llevat de la compra de productes
de perfumeria i drogueria, que fa en supermercats, la resta es fan en botigues especialitzades o de
barri —del barri de residéncia, per ser més exactes.

De manera puntual, es desplaga per comprar productes no alimentaris: roba, calcat i pell;
joieria, rellotgeria i bijuteria; mobles i decoracid; téxtil de llar, joguines, esports, i musica.
Aquests desplagaments es produeixen perqué es valora la diversitat de I'oferta de compra i d'oci
d’establiments d’altres barris, aixi com el preu dels productes i els horaris d’obertura.

El ciutada mitja —o, en aquest cas, la ciutadana— compra entre setmana, abans de la una del
migdia. Bona part dels consumidors, pero, no té un dia concret per anar a comprar.
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1.2. Lagent comprador

A Barcelona, les dones son encara les principals responsables d’anar a comprar (figura 1): de
mitjana, les dones fan un 74,4% de les compres, mentre que els homes en fan tan sols un 25,6%.
Aquest patrd de génere es reprodueix en totes les categories de productes, amb variacions menors
en alguns casos:

* El géenere femeni de I'agent comprador és especialment intens en el cas dels productes
d’herbolari (el 79,2% de les compres les fan elles] i en els de floristeria i jardineria (78,7%).

* Només en el cas dels productes d’informatica i telefonia, els homes tenen un paper una mica
més rellevant (ells fan el 30,8% d’aquestes compres).

Figura 1. Compres de la llar segons el génere de I‘'agent comprador

Informatica, telefonia
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Figura 2. Compres segons el rol del comprador/a alallar

Lleureicultura

Equipament de la llar

Equipament personal

Productes quotidians no alimentaris

Productes quotidians alimentaris

0 20 40 60 80 100
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1 Assistenta social Ns/Nc

La majoria dels entrevistats a 'enquesta (molt majoritariament dones) s6n els qui fan tot tipus de
compres (figura 2).
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1.3. Lacte de compra: dies i hores d’anar a comprar

Bona part dels consumidors no van a comprar en un dia fix (un 44%). D’entre els qui si que ho fan,
prevalen de manera molt majoritaria els dies entre setmana i, especialment, els divendres: quasi
un ter¢ del total de consumidors compren el darrer dia laborable de la setmana.

Taula 1. Dies i horaris d’anar a comprar

Dilluns-dijous  Divendres Dissabte Diumenge  No té un dia fix
Compra 33,7 31,2 19,8 2,6 44
Abans de les 13.00 hores 67,2 573 71,6 61,5 32,3
13.00-15.00 hores 6,1 54 4,5 0 2,7
15.00-17.00 hores 2,7 3,4 33 1,9 1,8
Després de les 17.00 hores 16,4 25,4 10,8 1,9 10,5
Zjats :;‘thora” fix, compra 11,4 12,5 13,6 32,7 54,1

Taula 2. Dies d’anar a comprar segons la situacié laboral i el tram d’edat

Dilluns-dijous Divendres Dissabte Diumenge
Amb treball remunerat 32,6 29,9 20,3 2,4
Sense treball remunerat 39,9 378 18,0 3,5
16-34 33,3 32,2 28,9 3,3
35-54 334 334 29,1 3,3
55+ 33,8 30,5 16,7 2,3

Els dies de compra s6n transversals al llarg de consumidors de diverses edats i situacions laborals
(taula 2). En aquest sentit, només és destacable la baixa activitat de compres de les persones
més grans de 55 anys els dissabtes (16,7%) en comparacié amb franges d’edat més joves.

Pel que fa a les hores d’anar a comprar (taula 1), la franja que clarament s'imposa entre els
consumidors és el mati, abans de les 13.00 hores. També és destacable els divendres a la tarda,
en acabar la jornada laboral (franja de després de les 17.00 hores). En qualsevol cas, les franges
de primera i segona hora de la tarda tenen una afluéncia de consumidors molt baixa, especialment
durant el cap de setmana.
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2. Els productes

2.1. Productes alimentaris

Els productes alimentaris son les fruites i verdures; carn, porc, ous i aus; peix i marisc; pa,
pastisseria i productes lactis, i la resta d’aliments i begudes. En aquesta seccié s’analitzen les
frequéncies de compra de cada tipus de producte (taula 3], la localitzacié de les compres (taula
4),iel tipus d'establiments on es fan (taula 5).

Taula 3. Freqiiencies de compra de productes alimentaris

Practicament 2-3 cops 1cop L ELITES

cada dia alasetmana alasetmana freqiiencia
Fruites i verdures 12,6 48,2 35,6 2,5 1,2
Carn, porc, ous i aus 3,4 22,8 55,2 17 1,6
Peix i marisc 1,5 23,4 51,6 21,8 1,7
Pa, pastisseria i lactis 41,6 271 23,8 6,2 1,4
Resta d‘aliments i 31 15,8 46,6 289 58
begudes

En primer lloc, tots els productes alimentaris es compren, de manera molt majoritaria, un cop o
més a la setmana. Els productes que es consumeixen de manera més freqlient sén les fruites i
verdures (el 60,8% dels consumidors en compra 2 cops per setmana o més), i el pa, els productes
de pastisseria i els productes lactis (68,7%). D'entre els que es consumeixen de manera menys
frequent, destaquen el peix i el marisc (el 21,8% en compra amb una freqiiencia inferior a la
setmanal), i la resta d’aliments i begudes (28,9%).

En segon lloc, la immensa majoria de les compres de productes alimentaris es fan al barri
de residéncia. Tan sols és destacable el 8,3% de compres de peix i marisc per a les quals els
consumidors es desplacen fora del barri de residencia.

Finalment, pel que faals establiments comercials, cal destacar el paper diferenciat de supermercats,
mercats municipals i botigues de barri. Els primers serveixen d’aprovisionament per a productes
no frescos (s'hi fan el 80% d’aquestes compres), mentre que als mercats municipals es tendeix
a comprar peix i marisc (44%) i carn i porc (35%). Les fruites i verdures, i el pa i productes de
pastisseria i lactis es compren de manera també molt majoritaria en botigues de barri o
especialitzades (50,3% i 65,2%, respectivament).
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Taula 4. Localitzacid de les compres habituals de productes alimentaris

Barri Altres barris Altres
P ’ o No compra No contesta
deresidencia  de la ciutat municipis
Fruites i verdures 95,4 3,7 0,6 0,2 0,1
Carn, porc, ous i aus 92 6,8 1 0,2 0
Peix i marisc 90,8 8,3 0,7 0,2 0
Pa, pastisseria i productes lactis 96,7 2,7 0,5 0,1 0
Resta d‘aliments i begudes 95 3,8 1 0,1 0,2

Aquest estudi considera deu categories d’establiments comercials diferents: botiga especialitzada
o de barri; gran establiment especialitzat; mercat municipal; supermercat; hipermercat; gran
magatzem; centres comercials; botiga de queviures (colmado]; basar, i compres per internet.

Taula 5. Establiment de compra de productes alimentaris (%)

Resta
d‘aliments
i begudes

Pa, pastisseria
i productes
lactis

Fruites

. Peix i marisc
i verdures

Carni porc

Botiga especialitzada o de barri 50,3 28,6 22,8 65,2 6,3
Gran establiment especialitzat 0,4 0,6 0,8 0,6 0,3
Mercat municipal 23,2 34,9 440 0,8 2,0
Supermercat 20,0 30,1 24,0 26,6 79,7
Hipermercat 0,6 1,0 0,6 0,6 2,6
Gran magatzem 0,4 0,8 0,9 0,2 1,1
Centres comercials 0,2 0,3 0,5 0,1 1,2
Botiga de queviures 0,9 0,0 0,0 0,5 0,8
Internet 0,2 0,2 0,2 0,2 0,9
Basar 0,1 0,0 0,0 0,0 0,0
No compra 2,3 2,3 48 3,/ 4,0
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2.2. Productes no alimentaris

Els productes no alimentaris inclouen diverses categories: drogueria i perfumeria; farmacia;
herbolari; roba; calcat i pell; joieria, rellotgeria i bijuteria; dptica i fotografia; mobles i decoracio; téxtil
de la llar; floristeria i jardineria; electrodomestics, ferreteria i bricolatge; llibres, diaris i revistes;
joguines i productes esportius; musica, i informatica i telefonia.

Les frequéncies de compra d’aquests tipus de productes tendeixen a ser molt inferiors a les dels
productes alimentaris (taula 6). De fet, I'tinic que s’acosta a nivells de consum semblants s6n,
en primer lloc, la categoria en qué s’inclouen els diaris, degut a la naturalesa mateixa d’aquest
producte: el 48,7% dels consumidors compra llibres, diaris i revistes almenys un cop a la setmana.

En segon lloc, productes d’herbolari, farmacia i drogueria i perfumeria es compren molt
majoritariament almenys un cop al mes (49,1%, 65,4% i 59%, respectivament). Altres productes,
com la roba, el calgat, joguines i esports, i musica, es consumeixen almenys un cop en periodes
entre tres mesos i un any, mentre que de mobles i decoraci6, optica i fotografia, i electrodomestics,
ferreteria i bricolatge se’n compren amb una freqliéncia inferior a I'any.

Taula 6. Freqiiencies de compra de productes no alimentaris

1copomésa Almenys1i Entre 3 mesos Menys
la setmana cop al mes ilany freqiiencia NS/NC
Drogueria, perfumeria 19,4 58,9 10 1,3 10,5
Farmacia 12 65,4 9,6 3,3 9,7
Herbolari 9,5 49,1 26,1 51 10,6
Roba 1 11 69,5 10 8,6
Calgati pell 0,3 2,8 75,8 14,5 6,6
Joieria, rellotgeria, bijuteria 0,4 3,1 57,5 30,1 8,9
Dptica i fotografia 0,1 2,8 37,6 50,6 9
Mobles, decoracié 0 3 39,8 50,2 I
Textil de la llar 0,7 4.7 56,4 29,3 9
Floristeria, jardineria 4.6 19,7 54,9 13,2 7
Electrodomeéstics, ferreteria, bricolatge 0,8 6 28,8 447 19,8
Llibres, diaris, revistes 48,7 22,5 21 3,7 4.1
Joguines, esports 1,7 8 73 11,2 6
Musica 11,2 13,6 53,2 13,3 8,7
Informatica, telefonia 0,3 3,2 38,4 46,8 11,4
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Pel que fa a la localitzaci6 de les compres (figura 5), se situen majoritariament en els barris de
residéncia dels consumidors, tot i que de manera menys pronunciada que en el cas dels productes
alimentaris.

Atés que les compres s6n menys frequlients, els consumidors es poden permetre desplagar-se
més lluny per fer-les. D’entre els productes pels quals els consumidors es desplacen fora del barri,
destaquen la informatica i la telefonia (un 38,7% de les compres es fan fora del barri de residéncia
dels consumidors); joguines i esports (44,6%), i musica (57%). Finalment, cal destacar el 27,2% de
consumidors que es desplacen a municipis fora de Barcelona per comprar-hi mobles i productes
de decoracio.

Taula 7. Localitzaci6 de les compres habituals de productes no
alimentaris

Altres

Barri de . Altres
residencia barr.ls dela municipls No compra No contesta
ciutat

Drogueria, perfumeria 92,9 5,9 1,1 0,1 0,1
Farmacia 98,4 14 0,1 0 0,2
Herbolari 87,1 12,2 0,7 0 0

Roba 60,5 36,5 2,2 0,1 0,7
Calgat i pell 69,5 27,8 1,9 0 0,8
Joieria, rellotgeria, bijuteria /1,4 25,5 2,3 0 0,8
Optica i fotografia 71,5 26 2 0,1 0,4
Mobles, decoracid 43,7 28 27,2 0,2 1

Textil de la llar 65,6 27,3 6,3 0 0,8
Floristeria, jardineria 81,6 10 8,1 0,1 0,2
Electrodoméstics, ferreteria, bricolatge 7’3 23,4 3,2 0] 0,4
Llibres, diaris, revistes 81,2 17,5 0,8 0 0,5
Joguines, esports 49,3 446 5,7 0 0,4
Musica 40,4 56,9 2,4 0 0,3
Informatica, telefonia 57,8 38,7 2,5 0,1 0,8
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Taula 8. Compres de productes no alimentaris, en funcié del tipus
d’establiment on es fan (1)

Joieria,

::fil::::; Farmacia Herbolari Ca;zlalti rel!?tgeria, i ft?t’:gi::fia
bijuteria
Botiga especialitzada o de barri 33,9 94,8 36,2 50,1 68,6 20,7 45,2
Gran establiment especialitzat 2,2 0,4 1,0 6,5 5,4 0,9 4,6
Mercat municipal 0,6 0,0 1,8 1,3 0,4 0,0 0,0
Supermercat 51,0 0,1 47 0,1 0,1 0,0 0,1
Hipermercat 2,2 0,0 0,1 0,7 0,4 0,0 0,1
Gran magatzem 2,3 0,0 0,0 11,4 5,2 1,8 1,4
Centres comercials 1,7 0,0 0,2 14,1 4 2,0 1,3
Botiga de queviures 0,0 0,0 0,0 0,0 0,/ 0,0 0,1
Internet 0,9 0,0 0,1 0,8 0,6 0,1 0,5
Basar 0,0 0,0 0,0 0,6 0,0 0,2 0,0
No compra 3,8 3,1 54,6 8,3 720 /2,1 45,0
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Taula 9. Compres de productes no alimentaris, en funcio del tipus
d’establiment on es fan (ll)

Llibres,
diaris,
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Szteigsaf;peda"tzada 137 32,3 42,3 406 | 548 18,1 6,8 18,8
52225.322!1"“ 11,4 6,4 6,0 9,9 6,0 15,1 5,3 24
Mercat municipal 0,0 0,4 0,8 0,1 0,1 0,0 0,0 0,0
Supermercat 0,0 0,9 0,9 0,2 0,1 0,1 0,0 0,0
Hipermercat 0,2 1,4 0,4 0,9 0,1 0,4 0,1 0,4
Gran magatzem 1,9 7 0,2 9,8 1,6 5,4 3,7 4.2
Centres comercials 2,6 4.6 0,7 51 2,0 6,6 2,7 54
Botiga de queviures 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Internet 0,5 0,7 0,1 1,5 3,4 1,0 2,9 42
Basar 0,0 0,4 0,8 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
No compra 66,8 42,7 45,9 30,0 276 51,8 77,2 5723

Finalment, respecte als establiments on es compren els productes no alimentaris (taules 8 i 9),
les botigues de barri o especialitzades continuen sent la principal font d’aprovisionament, tot i que
la llista és molt més diversa que en el cas dels productes alimentaris.

Les botigues especialitzades o de barri segueixen sent majoritaries per a la compra de productes
de farmacia (s’hi fan el 94,8% de compres d’aquests productes); calcat i pell (68,6%), llibres, diaris
i revistes (54,8%), i roba (50%). El supermercat pren forca com a establiment per a la compra de
productes de drogueria i perfumeria (el 51% d’aquests productes es compren en supermercats).
Finalment, els grans establiments especialitzats creixen en I'ambit de les joguines i els esports
(un 15,1% dels consumidors els hi compren), i en mobles i decoraci6 (11,4%).

En aquest context, cal destacar que proporcions considerables de consumidors no compren molts
dels productes no alimentaris considerats. Es el cas, per exemple, de la musica (77,2% no en
compra]; joieria, rellotgeria i bijuteria (72,1%), o productes informatics i telefonics (57,3%), entre
d’altres.
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3. Consum segons el tipus d’establiment

En aquesta secci6 s’analitzen els establiments als quals es va per comprar productes alimentaris
i no alimentaris, tenint en consideraci6, com ja s’ha comentat anteriorment, les categories dels
diferents establiments comercials; la freqiiéncia amb qué s’hiva, i els principals motius pels quals
es compra a cada tipus d’establiment.

3.1. En quins establiments comercials es compra qué?

Taula 10. Consum de productes alimentaris i no alimentaris, segons el
tipus d’establiment, i per a compres habituals.

Alimentaris No alimentaris

Botiga especialitzada o de barri 34,6 38,5
Gran establiment especialitzat 0,6 59
Mercat municipal 21,0 0,4
Supermercat 36,1 3,9
Hipermercat 1,1 0,5
Gran magatzem 0,7 3,8
Centres comercials 0,5 3,8
Botiga de queviures 0,5 0,0
Internet 0,4 1,2
Basar 0,8 0,2
No compra 2,9 39,6

Les botigues de barri, els mercats municipals i els supermercats son els principals establiments
comercials per a compres habituals. Les primeres destaquen en la compra de fruites i verdures
(el 50,3% de les compres d’aquests productes es fan en botigues de barri), i en productes
de pa, pastisseria i productes lactis (65,2%). Els mercats municipals sén la primera font de
subministrament de carn i porc (34,9%) i peix i marisc (44%), mentre que als supermercats es fa
el 80% de les compres de la resta d’aliments i begudes.
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Pel que fa als productes no alimentaris, val a dir que al voltant del 40% dels consumidors no en
compren de manera habitual. Aquesta tendéncia és especialment intensa en el cas de productes
més cars i menys imprescindibles per fer vida normal: mdsica (un 77,2% no en compren); joieria,
rellotgeria i bijuteria (72,1%),i mobles i decoraci6 (66,8%). Per als productes que si que es compren,
la immensa majoria dels consumidors opta per comprar-los en botigues especialitzades o de
barri, llevat del cas de joguines i productes esportius: el 15,1% els compra en grans establiments
especialitzats, només tres punts per sota dels qui ho fan en botigues especialitzades o de barri.

Figura 3. Establiments de compra de productes alimentaris: 1997, 2012 i
2017

32,5
34,6

0,4
-
Botiga Gran Mercat Supermercat Hipermercat Gran Altres
especialitzada  establiment municipal magatzem
o de barri especialitzat
W 1997 M 2012 M 2017

Al llarg dels vint anys que separen el 1997 i del 2017, les tendéncies descrites més amunt s’han
mantingut generalment estables (figura 3). Convé destacar, perd, dues excepcions: en primer lloc,
els mercats municipals han passat d’acumular el 29% de compres alimentaries el 1997, al 17,7% el
2012. En els darrers cinc anys, la capacitat d’atraccié d’aquests equipaments municipals sembla
recuperar-se, i assoleix un 21% de la quota de mercat de productes alimentaris el 2017. En segon
lloc, el paper dels hipermercats s’ha vist reduit en 5,6 punts del total de compres alimentaries:
d'una quota de mercat del 6,7% el 1997, s’ha passat a un 4,9% el 2012 iun 1,1% el 2017.

O,
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Figura 4. Establiments de compra de productes no alimentaris:
1997, 2012 i 2017
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En el cas del consum de productes no alimentaris, els canvis soferts en els darrers vint anys han
estat més notables (figura 4). D'entrada, segurament degut a la crisi economica, s’ha produit un
augment molt considerable de consumidors que, de fet, s’abstenen de comprar productes no
alimentaris: tan sols en els darrers cinc anys han passat del 31,2% al 47%. Aixo ha tingut com a
consequéncia la pérdua de pes de la majoria d'establiments en el comput total de compres no
alimentaries: les botigues especialitzades o de barri passen del 60% el 1997 al 38,5% el 2017; els
grans establiments especialitzats passen del 16% al 6%, i els hipermercats veuen reduida la seva
quota del 4,3% al 0,5%.
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3.2. Amb quina freqiiéncia es compra a cada establiment
comercial?

Les freqiiéncies de compra en cada establiment comercial segueixen la tendéncia definida en la
secci¢ anterior: els establiments on es compren els productes més habituals sén els que tenen
una assisténcia de consumidors més freqlent. Aixi, les botigues especialitzades o de barri i els
supermercats registren una frequiéncia de compra més elevada: el 81,1% dels consumidors acudeix
a les botigues de barri un cop o més per setmana, i un 79,5% fa el mateix per als supermercats.
En una llunyana tercera posicio, quasi el 50% dels consumidors compra en mercats municipals un
minim d'un cop al mes.

Figura 5. Freqiiéncia de compra per tipus d‘establiment

Colmado, queviures m“
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Gran magatzem | ! 64, 9,2 E
Hipermercat | 4¥} 309 5,4 :
Supermercat 79,5 15, 1.9
Mercat municipal 8,3 ?,1 m
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Botiga especialitzada o de barri m‘ 2,8
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Les compres en grans superficies s’acostumen a fer amb una freqiiéncia menor: el 58,9% dels
consumidors va a grans establiments especialitzats cada quinze dies 0 menys; una xifra que
s’enfila fins als 64,2% dels consumidors en el cas dels grans magatzems. Finalment, és rellevant
que el 57,9% de les persones enquestades declarin no comprar mai en hipermercats, i el 62,7% per
internet.

@
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Figura 6. Freqiiencia de compra de productes alimentaris: 2012 i 2017
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Figura 7. Freqliencia de compra de productes no alimentaris: 2012 i 2017
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En els darrers cinc anys, les compres de productes alimentaris han passat per un procés de
concentracio de les frequiéncies: els consumidors compren menys de manera diaria 0 més de dos
cops per setmana. En canvi, el percentatge de compres que es fan de manera setmanal passa del
23% al 43%, mentre que les que es produeixen amb menys freqliencia passen d’'un 28% a un 15%.

Pel que fa als productes no alimentaris, en els darrers cinc anys s’ha produit una tendéncia general
d’espaiament de la freqiiéncia de compres. Aixi, el 2017 un 5% menys de consumidors que el 2012
adquireixen productes no alimentaris almenys un cop al mes. En canvi, la mateixa proporci6
augmenta en les compres que es fan un cop entre cada tres mesos i un any.

3.3. Per quins motius es compra a cada establiment comercial?

En termes generals, els principals criteris de decisié a I'hora de triar establiments comercials on
anar a comprar son la proximitat i la diversitat de I'oferta. Aixi, els consumidors barcelonins trien
desplacar-se el minim possible a establiments que disposin d’una amplia oferta de productes. Ara

bé, hi ha variacions en el que més es valora en cada establiment, en funcié del que s’hi busqui.

Taula 11. Principals motius de compra per tipus d’establiment

Botiga especialitzada o de
barri

Motiu #1

Proximitat (45,8%)

Motiu #2

Comoditat (13,7%)

Motiu #3

Tracte personal, confianga
(10,3%)

Gran establiment especia-
litzat

Diversitat de l'oferta (41,2%)

Per comprar algun producte
especific (8,4%)

Preu (8,3%)

Mercat municipal

Qualitat de I'oferta (41,7%)

Proximitat ( 14,6%)

Diversitat de l'oferta
(11,4%)

Supermercat

Proximitat (32,7%)

Diversitat de I'oferta (30%)

Comoditat (12,2%)

Hipermercat

Diversitat de l'oferta (35,4%)

Proximitat (14,8%)

Comoditat (9,2%)

Gran magatzem

Diversitat de |'oferta (36,8%)

Qualitat de I'oferta (13,2%)

Coneixement de la zona
(8%)

Centres comercials

Diversitat de l'oferta (46,4%)

Per mirar altres botigues,
passejar (17,2%)

Proximitat (9,2%)

Botiga de queviures

Proximitat (28%)

Horari (10,8%)

Necessitat, urgéncia
(9,3%)

Basar

Preu (24,1%)

Diversitat de I'oferta (21,2%)

Proximitat (13,9%)

Internet

Comoditat (41,1%)

Diversitat de l'oferta (18,3%)

Preu (14,9%)
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En el cas de les grans superficies (grans establiments especialitzats, grans magatzems i centres
comercials), el principal motiu de compra és el fet de poder accedir a una oferta amplia en un
mateix espai. Hi ha matisos, pero: els grans establiments especialitzats també es valoren per la
possibilitat que ofereixen de comprar productes concrets, mentre que dels grans magatzems es
valora la qualitat de I'oferta, i als centres comercials s’hi va també com a forma d’oci, per mirar
altres botigues i passejar.

D'altra banda, de les botigues més petites (botigues especialitzades o de barri, botigues de
queviures i supermercats) es valora més la proximitat. Els usos que es fan de cadascuna, perd,
també varien en funcié d’altres motius. En el cas de les botigues especialitzades o de barri, se'n
valora la comoditat i el tracte personal, mentre que en els supermercats la diversitat és més
important. Pel que fa a les botigues de queviures, els horaris d’'obertura i la possibilitat de comprar-
hi productes de necessitat urgent s6n altres motius que els enquestats destaquen per comprar-hi.
Un cas a part sén els basars, dels quals el més valorat és el preu dels productes i la diversitat de
I'oferta.

Finalment, les compres en mercats municipals i per internet obeeixen a habits de consum forca
diferents de la mitjana. A més a més, sdn dues de les principals tendéncies comercials en ciutats
globals com Barcelona (vegeu I'Informe de comerg 2016 de I'Ajuntament de Barcelona). Per aquest
motiu, en la seccid seglient s’analitzen amb més profunditat, considerant els habits de consum en
relacié amb diverses caracteristiques sociodemografiques.
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4. Perfils sociodemografics i tendencies
emergents

El perfil sociodemografic del consumidor té un impacte clar en els seus habits de consum. En
aquesta secci6, ens centrem en dos ambits de consum d’especial interés per a les tendéncies de
consum urba: d’'una banda, la compra per internet, que suposa un dels sectors amb una tendéncia
en augment més clara. De I'altra, els habits de consum en mercats municipals, que representen
I'exemple més clar d'una demanda que s’enfoca cada cop més als productes de qualitat i d’origen
sostenible, a la vida de barri, i a la recerca d’'una bona relaci6 qualitat-preu.

4.1. Consum per internet

El comerg en linia es considera una de les tendéncies emergents al sector. De fet, el 42,7% del
comercos de Barcelona ja permeten la compra per internet, segons I'lEnquesta de I'activitat del
sector comercial de I'Ajuntament. En 'ambit espanyol, el volum de vendes en linia s'estima
en 14.000 milions d’euros 'any 2016 —Ila qual cosa representa una quota de mercat del 4,5%,
aproximadament. El sector mostra taxes de creixement interanuals superiors al 10%, i la
multicanalitat es consolida com una de les principals tendéncies en sectors com el de la restauracid
i 'hoteleria. Per tot plegat, és rellevant veure quin és el comportament de la demanda a Barcelona:
qui compra per internet, qué compra i per qué hi compra.

Perfil sociodemografic

Els consumidors barcelonins que compren productes a través d'internet amb una freqléncia igual
o superior a les dues setmanes representen el 4,2% del total. La xifra s’eleva fins al 12% quan es
consideren les persones que ho fan almenys un cop al mes. Tanmateix, la xifra de consumidors
que afirma que no compra mai en linia representa encara el 62,7% del total. Tres factors principals
expliquen la compra per internet, per aquest ordre: I'edat del consumidor; la seva situacid
socioeconomica i el génere.

Aixi, el 35,8% dels consumidors d’entre 18 i 34 anys compren almenys un cop al mes per internet,
enfrontd'un 8,5% de les persones de més de 65 anys. Al mig d’aquests dos grups d’edat, un 20,44%
dels consumidors d'entre 35 i 64 anys utilitzen internet com a canal de compra com a minim
una vegada al mes. La familiaritat amb les noves tecnologies sembla, doncs, que és la principal
condici6 per al consum en linia.

En segon lloc, pero, també és rellevant la posicié socioeconomica del consumidor: per situaci6

laboral, el 24,27% dels treballadors assalariats compra en linia una vegada al mes com a minim,
mentre que ho fa el 16% de les persones a I'atur.

Q,
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En canvi, situacions laborals relacionades amb I'edat coincideixen amb el que s’indica el paragraf
anterior: el 4,66% de les persones jubilades compra almenys un cop al mes per internet, per un 40%
destudiants que ho fa. Es destacable que el 27,7% dels autdnoms també utilitza el canal, la qual
cosa pot suggerir que les persones amb un horari més flexible (i, potser, més atapeit] tendeixen a
comprar més sovint de manera no presencial.

La idea que l'edat, la familiaritat amb I'Us de les noves tecnologies i la posici6 socioecondmica s6n
els factors determinants de comprar per internet es reforca amb una analisi del nivell d’estudis
dels consumidors en linia: el doble de persones amb estudis universitaris (20,87%) que persones
amb estudis secundaris (10,2%) compra com a minim un cop al mes per internet. | només el 3,78%
de persones amb estudis primaris o sense estudis ho fa.

Entercer lloc, en termes de génere, cal destacar que el doble d’homes que dones compren en linia:
el 9,55% de dones compra algun producte en linia almenys un cop al mes, mentre que el 19,2%
d’homes utilitza internet amb aquesta finalitat.

Productes i motius de compra per internet

Els productes que els consumidors barcelonins opten més per comprar per internet sén
essencialment no alimentaris. Per aquest ordre, productes d'informatica i telefonia (4,2% del
total de consumidors els compren en linia); llibres, diaris i revistes (3,4%), i musica (3%). Els qui
escullen aquest canal de compra tenen dos motius principals: la majoria (41,1% dels qui compren
per internet] en valora la comoditat de comprar des de casa, mentre que un 15% considera que el
valor més important d’aquest canal sén els preus disponibles en linia.

4.2.Consum en mercats municipals

A Barcelona hi ha 43 mercats municipals, que sumen 3.312 establiments en 60.901 metres
quadrats de superficie en total. S6n un servei public ben valorat, amb una nota mitjana atorgada
per la ciutadania de 7,3 sobre 10. De fet, dos tergos de la ciutadania ha afirmat en enquestes
municipals que hi compra, i, d’aquests, quasi nou de cada deu es declaren molt o bastant satisfets
amb el servei rebut.

En I'ambit de l'oferta, dues grans tendéncies han emergit en els darrers anys en els mercats
municipals a Barcelona: en primer lloc, s’ha produit una combinacié de serveis comercials i
de restauraci6 al si dels establiments dels mercats; en segon lloc, I'oferta s’ha diversificat i
especialitzat, especialment en relacié amb els productes gurmet i d’origen sostenible.

Els mercats municipals de Barcelona sén la primera opci6 per a la compra de productes frescos,
especialment per aquells que no es compren cada dia. Aixi, el 44,4% dels consumidors trien
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comprar el peix i el marisc en mercats municipals; el 35%, la carn i el porc, i el 23,2%, les fruites i
verdures. Val a dir que aquest Ultim producte és dels que la majoria de la ciutadania compra cada
dia, mentre que la tendéncia general és anar al mercat un cop a la setmana.

Perfils sociodemografic: motius per comprar al mercat i freqiiencies de
compra

El que es valora dels mercats municipals varia en funcio de diversos factors —especialment, l'edat
i el nivell d'estudis dels consumidors. Aixi, d’entre la franja d'edat més jove (16-34 anys) que va al
mercat, la qualitat de I'oferta és el més valorat (43,14%), seguit de la proximitat del mercat (25,5%).

Els consumidors de 65 anys o més valoren igualment la qualitat de I'oferta (36,5%), perd molt
menys la proximitat (12,6%). En canvi, donen més importancia al tracte personal i la confianga
amb els treballadors i les treballadores dels establiments (9,4%), i es mouen més per costums
—per al 6,6% és la principal opcid.

En termes d’edat, també hi ha diferéncies en les freqliéncies d’assistencia al mercat: tot i que en
totes tres franges la majoria hi va un cop a la setmana, entre els entrevistats més joves hi ha una
proporcié més alta que hi va dos o tres cops a la setmana (20%), mentre que entre grups d’edat
superior majoritariament hi van amb menys assiduitat (un cop a la setmana, el 30%).

D’altra banda, el nivell d’'estudis incideix en la valoracié que es fa dels mercats en tres aspectes:
la importancia que es dona a la proximitat del mercat, a la qualitat de l'oferta i al tracte personal.
Aixi, com més elevat és el nivell d’'estudis, més es valora que el mercat municipal estigui situat
prop de casa o en el trajecte de casa a la feina: el 18,5% de les persones amb estudis universitaris
ho considera el més important, per un 11% de mitjana entre les persones sense cap titol o amb
estudis primaris o secundaris.

Alhora, la qualitat de 'oferta també és més valorada a mesura que es té un nivell d’estudis més
alt —la importancia que s’hi dona va del 31% de persones sense estudis, al 44,6% de les que tenen
estudis universitaris. Per contra, la relacié és inversa pel que fa al tracte personal dispensat als
mercats: com menys estudis es té, més important és, en unrang que va del 12,6% dels qui no tenen
cap titol, fins al 4% dels qui en tenen d’universitari. En canvi, no hi ha diferéncies significatives
entre nivells d’estudis pel que fa a la freqiiéncia de compra al mercat.

Finalment, és rellevant destacar que hi ha molt poques diferéncies en termes de génere: un 5% més
d’homes que dones situa la qualitat de l'oferta com el valor més important dels mercats municipals
(40-45%). La relaci6 és la inversa entre els entrevistats que consideren el costum com el motiu
més important per comprar en mercats municipals: I'1,3% dels homes hi van “perqué sempre vinc
aqui”, per un 7% de dones que responen d’aquesta manera. On si que hi ha diferéncies de génere
rellevants és en la frequiéncia de compra al mercat: mentre la meitat de les dones que compren al
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mercat ho fan un cop a la setmana o més, els homes que hi van amb aquesta assiduitat suposen
un 10% menys (40%).

Localitzacio, freqiiencia i dies de compra

La immensa majoria de persones que van a comprar a mercats municipals ho fan al mercat del
seu barri. El producte pel qual és més habitual desplacar-se és el peix i el marisc (un 13% dels
consumidors va al mercat d’un barri diferent al de residéncia), per un 11,1% dels qui hi compren
carniporc, i un 8,42% dels qui hi van per comprar fruites i verdures.

Gairebé la meitat dels entrevistats van al mercat com a minim una vegada a la setmana, mentre
que tan sols el 18,4% hi va cada quinze dies 0 amb menys frequéncia. Un 22,5% afirma que no hi
va mai. D’entre els qui hi van, la compra en mercats municipals es concentra en divendres, dia en
que un terg del total de clients dels mercats hivan a comprar. Un altre terg hi va entre setmana (de
dilluns a dijous], i un 20%, durant el cap de setmana. La resta no tenen un dia de compra fix.
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1.Localitzacio del consum a Barcelona

D’entre els eixos comercials que atrauen més consumidors de la ciutat, en destaquen els segiients:
avinguda del Portal de I'Angel; plaga de Catalunya El Triangle; carrer de Pelai - ronda de la Universitat
- carrer dels Tallers; Sant Antoni; el Born; rambla de Catalunya - passeig de Gracia; avinguda Diagonal
(de passeig de Gracia a plaga de Francesc Macia); El Corte Inglés de Maria Cristina; Sants - Creu
Coberta - centre comercial Les Arenes; carrer Major de Sarria; carrer Gran de Gracia; Cor d’Horta;
Fabra i Puig; Sant Andreu; centre comercial La Maquinista; centre comercial Les Glories - plaga de
les Glories Catalanes, i centre comercial Diagonal Mar.

Taula 12. Habits de consum i valoraci6 dels principals pols d’atraccié
comercial de Barcelona

/CC Les Arenes

Assisténcia Freqiiencia Consum Valoracié
“Hi he estat” 1oméscopsala 1copalmeso Visitants que Nota 0-10
setmana menys compren
Portal de I'Angel 55,7 12,1 829 50,4 749
Plaga de Catalunya - 404 10,5 89,5 58,6 745
El Triangle
Carrer de Pelai - ron-
da de la Universitat 35,4 13,7 86,3 48,7 /17
- carrer dels Tallers
Sant An.tom (centre 22.8 55 o8 68,3 258
comercial)
El Born 26,7 6,5 93,5 30,7 744
Rambla' de Cata‘lu.nga 51 16,2 83,8 479 8,04
- passeig de Gracia
Avinguda Diagonal
(de passeig de bra- 30,4 18,2 81,8 39,9 7
cia a plaga de Fran-
cesc Macia)
El Corte Inglés de
Maria Cristina - CC 36,2 11,2 88,8 69,2 8,06
Lllla Diagonal
Sants / Creu Coberta 26,5 16,5 83,5 50,3 246
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Assisténcia Freqiiencia Consum Valoracié
“Hi he estat” loméscopsala 1 cop al mes o Visitants que Nota 0-10
setmana menys compren
Carrer Major de Sarria 10,6 21,8 78,2 42,9 76
Carrer Gran de Gracia 28,6 20,4 79,6 54,5 781
Cor d'Horta 9,7 372 62,8 60 7,63
Fabra i Puig 21,7 31,7 68,3 60,7 764
Sant Andreu 171 33,8 66,2 55,1 791
CC La Maquinista 32 9,7 90,3 69 783
CC Les Glories / placa 28,3 9,3 90,7 54,7 227
de les Glories
CC Diagonal Mar 30,4 9,2 90,8 60,8 7,63
Fora de Barcelona 29,1 73 92,7 75,5 78

El 30% de barcelonins i barcelonines han estat, de mitjana, en algun d’aquests centres comercials.
Aquesta xifra té variacions considerables, sovint en funcié de I'accessibilitat dels eixos comercials.
Concretament, destaquen per la seva afluéncia el Portal de 'Angel (un 55,7% hi ha estat alguna
vegada), la plaga de Catalunya - El Triangle (40,4%), i El Corte Inglés de Maria Cristina (36,2%). En
I'extrem contrari, se situen els eixos comercials del Cor d’Horta (9,7%) i del carrer Major de Sarria
(10,6%).

Pel que fa a les frequiéncies d’assisténcia als eixos comercials, destaca el contrast entre els que
estan arrelats a barris amb identitat propia i els centres comercials construits en les darreres
décades. Aixi, d’'una banda, els eixos comercials del Cor d’Horta, Fabra i Puig i Sant Andreu tenen
uns assistents més assidus que centres comercials com La Maquinista, Les Glories o Diagonal
Mar: el 26-33% de consumidors que declaren que hivan, acudeixen al primer grup com a minim un
cop a la setmana, contra un 9-9,5% dels del segon.

Un cop a I'eix comercial, no tots els qui els visiten hi acaben comprant. De fet, en espais céntrics, o
que serveixen tant per passejar-hi com per comprar-hi, bona part dels qui hi van no hi compren. Es
el cas del Born (un 65,8% no hi acaba comprant], de I'eix Diagonal (52,1%), carrer Major de Sarria
(51,4%), o la rambla de Catalunya - passeig de Gracia (46,8%).
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En canvi, els eixos comercials on es compra més sén aquells que ofereixen una oferta més integral
(EI Corte Inglés de Maria Cristina, amb un 78,3% que hi compra); que estan més allunyats del
centre de la ciutat (La Maquinista, 76,1%), o que directament se situen fora de Barcelona (79,1%).

Pel que fa als productes més consumits, es repeteixen les diferéncies entre eixos comercials de
barri i espais comercialitzats del conjunt de la ciutat. Als primers —el Cor d’Horta, Sant Andreu,
carrer Major de Sarria—, s’hi compra més alimentaci6, mentre que als segons [Portal de I'Angel,
El Corte Inglés de Maria Cristina, carrer Gran de Gracia) es tendeix a comprar més roba, calcat,
bijuteria, optica i fotografia.

Els pols comercials de la ciutat tenen una bona valoracié dels ciutadans: a tots ells els donen una
nota per damunt de 7 sobre 10. Destaquen l'eix format per rambla de Catalunya i passeig de Gracia
(8,04), aixi com el centre comercial El Corte Inglés de Maria Cristina (8,06).
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2. Localitzacio del consum i trajectes

2.1. Compres al barri i fora del barri

A Barcelona, el ?5% de les compres habituals es fan als barris de residéncia dels consumidors,
mentre que un 20% tenen lloc en altres barris de la ciutat. Tan sols una petitissima part dels
consumidors barcelonins (3,5%) es desplacen a altres municipis de manera habitual per comprar-
hi.

Figura 8. Localitzacid de les compres habituals i puntuals, en percentatge
d‘enquestats

Productes no alimentaris, compra puntual m‘ 23
Productes no alimentaris, compra habitual 69,6 25,4 m
Productes alimentaris, compra puntual I 2.2
Productes alimentaris, compra habitual m‘ 0,8

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

M Barri de residencia M Altres barris de la ciutat Bl Altres municipis

Tanmateix, hi ha diferéncies en els desplacaments efectuats en funci6 del tipus de producte que
es vulgui comprar. En primer lloc, els productes alimentaris, que es consumeixen de manera més
freqlent, es compren molt majoritariament al barri —la xifra més rellevant en aquest sentit és el
8,3% que compra peix i marisc fora del barri de residéncia.

En segon lloc, una part una mica més important de la ciutadania tendeix a comprar els productes
no alimentaris fora del barri. Es el cas, per exemple, de les compres relacionades amb la musica
(56,9% fora del barri de residéncia); les joguines i els esports (44,6%); la informatica i la telefonia
(38,7%), i laroba (36,5%). Finalment, cal destacar el fet que un 27,2% dels enquestats es desplacin
fora de Barcelona per comprar mobles i decoracid de la llar.

O,
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Per a les compres menys habituals, els consumidors es desplacen més: les compres al barri de
residéncia es redueixen al 60%, mentre que el 31% dels consumidors efectua desplagaments a
altres barris de la ciutat, i un 6% ho fa fora de Barcelona.

Ara bé, les diferéncies entre productes alimentaris i no alimentaris es mantenen: més d’'un 50%
dels consumidors es desplacen fora del barri per adquirir de manera puntual roba, calgat i pell,
mobles i decoracid, musica, i joguines i esports. En canvi, el 80-90% dels consumidors segueix
recorrent a establiments del barri de residencia per proveir-se de productes alimentaris.

Figura 9. Motius de compra al barri de residéncia i a altres barris

45
38,2
S 34,8
35 e !
25,3 25,1
2.9 8,3 e
4,9 5,3
2 e N
Proximitat / Zona Diversitat de Col-laborar, Per mirar Comprar NS/NC
“Em va de agradable, I'oferta de donar vida al botigues, algun producte
cami” comoda compra barri passejar especific /

puntual

M Barri de residéencia M Altres barris

Les raons que porten els consumidors a desplagar-se o no fora del barri per comprar sén
diverses. En general, els qui trien comprar al barri de residéncia ho fan per la proximitat dels
establiments comercials (principal motiu en el 36,5% dels casos], i també perqué els resulta més
comode de comprar-hi que no pas fer el desplagament (25,3%).

En canvi, els qui compren en barris diferents als de residéncia valoren sobretot la diversitat de
I'oferta de compra i oci dels barris als quals es desplacen (principals motius per al 38,2% dels
enquestats).
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Figura 10. Desplagaments per a la compra de productes alimentaris i no
alimentaris (1997-2017)
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En els vint anys que van del 1997 al 2017, les tendéncies en les compres de productes alimentaris
s’han accentuat: la principal opcié segueix sent el barri de residencia, que passa d’'un 84,4% al 94%.
En canvi, pel que fa a la compra de productes no alimentaris, s’ha produit un canvi notable: mentre
que el 1997 el 51,2% preferien comprar-los en barris de la ciutat diferents al de residencia, el 2017
quasi el 60% compren els productes no alimentaris al barri de residéncia.

2.2. Desplagament i punts de partida

Pel que fa especificament als centres de polaritats analitzats en aquest informe, la immensa
majoria de visitants que s’hi desplacen venen de Barcelona. Aixi, tan sols un 19,9% ve de fora de la
ciutat, per un 79,9% que hi arriben des d’altres punts del municipi.

Ara bé, també cal esmentar que les arees comercials de 'hipercentre barceloni concentren una
proporcid de visitants de fora de Barcelona més gran que la mitjana: el 31,3% en els casos del Portal
de 'Angel i de plaga de Catalunya - El Triangle, i el 29,8% a rambla de Catalunya - passeig de Gracia,
per exemple. Per contra, els eixos comercials de barri sén les arees on arriben una proporcié de
desplacats de fora de Barcelona menor. Es el cas del Cor d’Horta (7,3%), Sant Antoni (10,6%), Sant
Andreu (11,4%) i carrer Major de Sarria (11,5%).

@
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Figura 11. Punt de partida del visitants dels centres de polaritats
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2.3. Mitjans de transport

El transport privat és una opcié clarament minoritaria per accedir als centres de polaritat estudiats:
de mitjana, el 48,5% dels entrevistats hi arriben caminant; el 38,1%, en transport public, i el 13,5%,
en transport privat. Les principals desviacions d’aquestes tendéncies s6n:

El transport privat representa una opcid rellevant per arribar als centres comercials més allunyats
del centre de la ciutat: el 35% dels enquestats l'utilitza per arribar a La Maquinista; el 25%, per a
Diagonal Mar, i el 24,3% per a El Corte Inglés de Maria Cristina.

El transport public preval per arribar a les arees comercials situades al centre de Barcelona: placa
de Catalunya - El Triangle (el 68,1% dels enquestats hi arriben en transport public); Portal de I'Angel
(61%); carrer de Pelai - ronda de la Universitat - carrer dels Tallers (54,1%) i rambla de Catalunya /
passeig de Gracia (52,5%).
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2.4. Temps de desplacament

Figura 12. Temps de desplagament del punt de partida al centre de polaritat
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De mitjana, el 68,8% dels desplagcaments es fan en menys de vint minuts, i tan sols un 31,1%
superen aquest llindar. D'una banda, les arees comercials de barri son a les que més rapidament
accedeixen els enquestats: el 83% diuen que arriben al Cor d’Horta en menys de vint minuts; el
79,3% en el cas del carrer Major de Sarria; #8,9% per a Fabra i Puig; 77,7% per a Sant Antoni; i 76,6%
per a Sant Andreu.

D’altra banda, els eixos comercials de 'hipercentre barceloni, que atrauen persones d’arreu de la
ciutat, son els que tenen uns temps d’arribada més llargs: el 46,5% triga més de vint minuts a
arribar al carrer de Pelai - ronda de la Universitat - carrer dels Tallers; el 46% al Portal de I’Angel, iel
44,9% a la plaga de Catalunya - El Triangle.
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2.5. Nombre de persones als grups de visitants

Anar a les arees comercials sol o sola és la tonica habitual als centres de polaritat analitzats. Aixi,
el 69,8% dels enquestats declaren que no van acompanyats a les arees comercials; el 19,6% hi
van en parella; el 6,5% son tres, i el 4,1% son grups de quatre o més persones. Només dues zones
comercials se surten d’aquesta tendencia:

* AlPortal de I'Angel, els grups de tres 0 més persones representen el 21% dels visitants, mentre
que les persones soles que hivan no arriben al 40%.

* Ala Maquinista, un 51% dels enquestats hi van sols, pero fins a un 23,3% hi van en grups de
tres 0o més persones.

Figura 13. Nombre de persones que van juntes als centres de polaritat
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3. Polaritats comercials i zones d’atractivitat

3.1. Motius de visita i activitats dutes a terme

Els motius més rellevants que addueixen els consumidors per explicar la seva preséncia a les
zones comercials s6n, per aquest ordre, la localitzaci6 del pol comercial (de mitjana, el principal
motiu per al 67,87% dels enquestats), I'oferta comercial (11,35%) i el gust personal per la zona
comercial en concret (7,52%). Per contra, tan sols un 3,4% dels enquestats presenten com a
principal motiu la preséncia de determinats establiments a la zona de compra.

Tanmateix, en les desviacions respecte a aquestes xifres es poden identificar algunes tendéncies
concretes:

* Lalocalitzacié de la zona és especialment rellevant per a les arees comercials de barri: carrer
Major de Sarria (84,87%), Cor d’Horta (82,33%) i Sant Antoni CC (79,14%).

* |'oferta es valora més en les arees situades a I'hipercentre barceloni, o en centres comercials
especialment allunyats del centre: Portal de 'Angel (29,67%), plaga de Catalunya - El Triangle
(22,48%) i La Maquinista ( 18%).

e El gust per la zona és especialment important per als consumidors d’arees que permeten
passejar per la ciutat, no només comprar-hi: El Born (19,67%), rambla de Catalunya / passeig
de Gracia (13,71%) i Portal de I'Angel (12%).

Un cop a 'area comercial, els visitants compren, perd també passegen. De fet, totes dues activitats
comparteixen el primer lloc entre les respostes dels enquestats a la pregunta “Qué fa en aquesta
zona?” (el 67% responen de mitjana una d’aquestes dues opcions).

Tot i aix0, les dades permeten identificar una certa relacié de vasos comunicants entre totes dues
activitats: alla on la predisposicié a comprar és més rellevant, passejar és menys important com a
activitat principal, i a 'inrevés. Aquesta tendéncia es concreta de la manera segiient:

En els centres comercials, I'activitat principal és la compra, mentre que el passeig es troba en una
clara segona posicié. Es el cas de Diagonal Mar (un 81,3% declara que hi compra, per un 51,7%
que hi “passegen”], El Corte Inglés de Maria Cristina (80,3% enfront d’un 47,5%) o La Maquinista
(80% enfront d'un 50,7%). En arees comercials de barri o cohesionades amb el seu entorn urb3, la
relacié és inversa: passejar és la primera opci6, mentre que comprar adopta un paper relativament
secundari. Es el cas de les zones de I'hipercentre, com Portal de I'Angel (un 85% hi passegen, per
un 71,3% que declaren comprar-hi), el Born (82,3% enfront d'un 58,7%) i carrer de Pelai - ronda de
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la Universitat - carrer dels Tallers (79,2% enfront d'un 64,4%), perd també dels eixos comercials de
Sant Andreu (76,6% hi passegen i 62,9% hi compren) i Fabra i Puig (76,3% i 50,8%).

D'altres activitats rellevants en les arees comercials analitzades son les activitats d’oci (el 41%

dels enquestats declara que en fa a la zona comercial on s'ubica, de mitjana), desplagaments a o
de la feina o el centre d'estudis (22,5%) i les gestions personals (16,5%).

Taula 13. Activitats dutes a terme als centres de polaritat

Portal de I'Angel 71,3 53,3 23,3 85,0 20,3 70 9,7 0,0
Placa de Catalunya-El | o5 39,1 11,4 64,5 19,2 11,1 22,5 0,0
Triangle

Carrer de Pelai - ronda

de la Universitat - car- 64,4 54,5 11,9 79,2 35,0 14,9 16,5 0,0
rer dels Tallers

Sant Antoni (centre 725 35,8 4,0 62,9 15,9 12,3 3,0 1,7
comercial)

El Born 58,7 52,7 21,3 82,3 25,3 16,0 177 2,7
Rambla de Catalunga /| o, o 54,2 15,7 73,9 21,1 171 22,7 3,7
passeig de Gracia

Avinguda Diagonal

e T 36,8 6,0 69,9 26,8 12,9 23,8 29
cia i plaga de Francesc

Macia)

El Corte Inglés de Ma-

ria Cristina - CC L'llla 80,3 26,6 3,3 475 21,0 6,2 14,4 1,6
Diagonal

Sants / Creu Coberta / 553 451 118 65,5 30,3 15,1 24,3 0,3
CC Les Arenes

Carrer Major de Sarria 73,4 32,2 3,6 60,5 28,3 16,1 19,1 2,6
Carrer Gran de Gracia 72,7 35,0 5,3 61,3 26,0 9,0 11,7 2,0
Cor d'Horta 50,0 39,0 6,0 74,7 20,7 5,7 19,3 0,3
Fabra i Puig 50,8 36,1 3,7 76,3 22,4 11,7 22,4 2,0
Sant Andreu 62,9 53,5 3,3 76,6 18,7 10,0 12,4 1,3
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CC La Maquinista 80,0 42,0 9,0 56,7 15,0 10,0 16,7 1,0
Les Glories 68,7 36,3 10,3 50,7 24,0 12,7 12,3 0,0
CC Diagonal Mar 81,3 25,7 5,7 51,7 12,7 5,0 12,3 0,7

Les activitats d’oci son més rellevants en arees comercials incloses en el teixit urba, i menys en
els centres comercials. Exemple d’aix0 sén, d’'una banda, els eixos rambla de Catalunya / passeig
de Gracia (54,2% hi fan activitats d'oci), carrer de Pelai - ronda de la Universitat - carrer dels Tallers
(54,4%) i Sant Andreu (53,5%). De I'altra, els centres comercials de Diagonal Mar (25,7%) i El Corte
Inglés de Maria Cristina (26,6%).

3.2. Frequéncia i dies de la setmana de visita

Les arees comercials relatives al teixit comercial urba de barri de periféria sén les que registren
una freqliéncia més alta. Es el cas de pols comercials com el carrer Major de Sarria (el 54,3% dels
enquestats en aquesta zona afirmen que hi van cada dia o practicament cada dia}, Sant Andreu
(45,5%), Fabra i Puig (44,1%) i el Cor d’Horta (43,7%). Per contra, tant les arees comercials de
I'hipercentre barceloni com els centres comercials localitzats lluny del centre de la ciutat registren
freqliencies d’assisténcia molt menors. Per exemple, el 44,4% d’enquestats al Portal de I'Angel
declaren que hi van a comprar un cop al mes o amb una freqiéncia menor, com el 43% a la placa
de Catalunya - El Triangle. Situacions semblants es produeixen a El Corte Inglés de Maria Cristina
(43,3%) o al centre comercial de Diagonal Mar (38,3%).

En aquest context, el dilluns és el dia que la majoria d’enquestats aprofiten per anar a les arees
comercials. Els divendres també sén especialment concorreguts al centre de la ciutat: el 15,3%
dels enquestats al Portal de I'Angel, per exemple, hi van el darrer dia laborable de la setmana.
En canvi, els dissabtes son els dies de més afluencia per a zones de centralitat periférica: per
exemple, el 32,6% dels enquestats a La Maquinista hi va aquest dia, com el 17,4% de Diagonal Mar.
Finalment, practicament cap dels enquestats hi va en diumenge.




Taula 14. Dies de visita a les arees comercials (%)
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Dilluns Dimarts Dimecres Dijous Divendres Dissabte Diumenge N:i:eﬁ‘)‘(“ NS/NC
Portal de I‘Angel 11,9 2,6 2,6 3,4 15,3 17,5 0,4 45,9 0,4
Plagade Catalunya- | 155 | 39 2,5 2,5 11,7 6.4 0,0 532 | 14
El Triangle
Carrer de Pelai - ron-
da de la Universitat 25,6 2,7 3,4 3,8 10,6 4,1 0,3 47,8 1,7
- carrer dels Tallers
Sant Antoni [centre | ¢ 4 2,1 3,8 3,1 25 5,8 0,3 411 | 00
comercial)
El Born 26,9 5,5 1,8 5,5 4.4 4,7 0,4 50,9 0,0
Rambla de Catalunya | 53, 2,2 3,0 2,6 4,4 15,1 0,0 476 | 15
/ passeig de Gracia
Avinguda Diagonal
[er\mte passeig de 26.3 34 5.7 27 4,0 9.4 0,0 478 0,3
Gracia i plaga de
Francesc Macia)
El Corte Inglés de
Maria Cristina - CC 13,0 3,0 5,0 1,0 9,7 9,4 0,0 58,5 0,3
L'llla Diagonal
Sants/CreuCoberta | g5 0 | 54 3,5 2,4 5,9 8,0 0,3 406 | 03
/ CC Les Arenes
Carrer Major de Sarria 56,4 3,4 3,4 1,4 1,7 1,7 0,0 31,4 0,7
Carrer Gran de Gracia 22,0 3,8 2,4 3,1 5,9 5,2 0,3 52,6 3,5
Cor d'Horta 32,2 3,8 5,2 3,8 4,5 6,9 0,0 42,9 0,7
Fabra i Puig 24,7 5,8 3,1 1,7 3,1 4,5 0,0 57,0 0,0
Sant Andreu 19,4 6,2 2,1 1,4 3,8 5,2 0,0 61,6 0,3
CC La Maquinista 11,7 6,5 6,5 3,4 9,6 32,6 0,3 28,9 0,3
Les Glories 31,9 2,8 3,5 3,5 6,3 13,2 0,3 38,2 0,3
CC Diagonal Mar 12,2 3,5 4,2 5,2 9,1 174 0,3 474 0,7
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3.3. Assiduitat

Lestendénciesentrezones comercials céntriquesimés perifériques descrites en apartats anteriors
també té conseqliencies en com de recurrent és la visita a les zones comercials analitzades. Aqui,
aquesta recurréncia s’ha mesurat com el percentatge d'enquestats que declaren que han estat a
la mateixa zona comercial almenys un cop en els darrers dos mesos.

Aixi, les arees més céntriques son les que acumulen percentatges de visitants recurrents més
elevats: Portal de I'Angel (50,7%), Sant Antoni (38,4%), el Born (29,3%) i plaga de Catalunya - El
Triangle (28,7%). D’entre els que tenen menys visitants que repeteixen en dos mesos, destaquen
el carrer Major de Sarria (7,6%), els Encants Nous (les Glories) (11,7%) i Sants / Creu Coberta / CC
Les Arenes (13,5%).

3.4. Valoracions de diversos aspectes

Els enquestats valoren diferents aspectes de cada area comercial personalitzada: proximitat,
facilitat d’accés, ambient, preus, tracte personal, professionalitat, rapidesa, horari, oferta comercial,
i oferta d’oci i restauracio.

Pel que fa a la proximitat, les millors valoracions les obtenen les arees comercials arrelades als
barris: carrer Major de Sarria (8,42), Sants / Creu Coberta / CC Les Arenes (8,38), i Fabra i Puig
(8,31). Per contra, les zones comercials de I'hipercentre de la ciutat s6n les que obtenen les pitjors
valoracions: Portal de I'Angel (7,31), placa de Catalunya - El Triangle (7,42) i carrer de Pelai - ronda
de la Universitat - carrer dels Tallers (7,74).

En 'ambit de la facilitat d’accés, les arees comercials més ben valorades sén les que estan
situades en zones céntriques de la ciutat o que tenen una bona cobertura de transport public. Es
el cas de Sants / Creu Coberta / CC Les Arenes (8,72], Sant Antoni (8,6] i carrer de Pelai - ronda de
la Universitat - carrer dels Tallers (8,49). A I'extrem oposat se situen les zones comercials on es
combinen la llunyania respecte al centre de la ciutat i la mala accessibilitat en transport public:
carrer Major de Sarria (7,08]), Sant Andreu (7,74) i el Cor d’Horta (7,93).

LCambient de compra se situa per sobre del 8 en la majoria d’arees comercials. Destaquen en
negatiu, pero, les zones que estan a I'hipercentre de la ciutat, congestionat de comercos, oferta
d'oci 0 atraccions turistiques: placa de Catalunya - El Triangle (7.48), Portal de I'Angel (7,51}, Sant
Antoni (7,55) i carrer de Pelai - ronda de la Universitat - carrer dels Tallers (7,63).

Amb un 6,7 de mitjana, els preus sén I'aspecte més mal valorat de les polaritats comercials

analitzades en aquest informe. Tres arees comercials reben, en aquest ambit, una puntuacié per
sota del 6: carrer Major de Sarria (5,79), el Born (5,94) i rambla de Catalunya / passeig de Gracia

(5,97).
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Taula 15. Valoracié de diversos aspectes dels centres de polaritat (I)
(mitjana sobre 10)

Facilitat d‘accés

Proximitat  (transport public Ambient Preus
o0 aparcament)

Portal de I'Angel 731 8,28 7,51 6,34
Plaga de Catalunya - El Triangle 242 8,41 748 6,51
gzlr;eTratleErI:elai -ronda de la Universitat - carrer 224 8.49 763 6,68
Sant Antoni (centre comercial) 8,43 8,6 7,55 6,388
El Born 7,97 8,04 8,12 5,94
Rambla de Catalunya / passeig de Gracia 7,55 8,33 8,09 5,97
s | e | em | e | e
Eliacgoor;::nglés de Maria Cristina - CC L'llla 772 8,37 8.25 6.64
Sants / Creu Coberta / CC Les Arenes 8,38 8,72 7,86 708
Carrer Major de Sarria 8,42 708 8,66 5,79
Carrer Gran de Gracia 8,26 8,21 8,32 6,68
Cor d'Horta 8,14 793 8,25 6,92
Fabra i Puig 8,31 8,49 8,17 718
Sant Andreu 8,17 7,74 8,46 6,98
CC La Maquinista 7,84 8,2 797 72
Les Glories 79 8,35 7,86 7,08
CC Diagonal Mar 8,04 8,48 8,07 742
Mitjana 8,0 8,2 8,0 6,7

Les mateixes dinamiques hipercentre versus comer¢ de barri es reprodueixen en la valoraci6 del
tracte personal i de la professionalitat. Aixi, les arees comercials que se situen per sobre del 8 en
totes dues categories son el carrer Major de Sarria (8,35), el carrer Gran de Gracia (8,23] i Sant
Andreu. D’altra banda, les zones comercials de placa de Catalunya - El Triangle, Portal de I'Angel,
rambla de Catalunya/ passeig de Gracia i carrer de Pelai - ronda de la Universitat - carrer dels Tallers
son les que obtenen les puntuacions més baixes. Les mateixes dinamiques es produeixen a I'hora
de valorar la rapidesa del servei, tot i que en aquest cas cap de les arees comercials avaluades
supera els 8 punts sobre 10.

Pel que fa als horaris, tenen una nota mitjana de 8,3, 'aspecte més ben valorat de tots. En aquest
cas, els centres comercials lideren el ranquing de bones puntuacions: La Maquinista (8,76), El
Corte Inglés (8,72), Diagonal Mar (8,7]. A I'altre extrem se situen les botigues del carrer Major de
Sarria (7,7), el Cor d’Horta (7,89] i el Born (7,96).
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Taula 16. Valoracié de diversos aspectes dels centres de polaritat (I1)
(mitjana sobre 10)

Tracte Professiona- . . Oferta Oferta d’oci -
personal litat Rapidesa Horari comercial restauracio
Portal de I‘Angel 722 44 739 8,35 8,22 721
Plaga de Catalunya - El Triangle 728 739 741 8,25 8,19 7,67
F::z:;rdde:l’zlzl-l;:da de la Universitat 233 249 241 8,02 8.17 8,03
Sant Antoni (centre comercial) 7.95 78 7,62 7.98 7.96 7,66
El Born 0,74 7,84 7,76 7,96 7,69 7,68
E?;;ibala de Catalunya/ passeig de 224 245 743 8,23 8.13 791
prustmalonsimset® | gw | e | we | ae | sz | s
E‘I”CI:r[']ciealgrLgr::fls de Maria Cristina - CC 273 277 758 8.72 8.16 262
Sants / Creu Coberta / CC Les Arenes 792 778 782 8,33 8 756
Carrer Major de Sarria 8,35 8,21 784 77 T 78
Carrer Gran de Gracia 8,23 8,1 7,92 8,28 7,99 7,88
Cor d‘Horta 8,09 7,84 776 7,89 757 741
Fabra i Puig 7,98 7,82 7,69 8,08 8,05 7,58
Sant Andreu 8,15 8,09 1144 8,06 8,06 7,65
CC La Maquinista 7,59 76 748 8,76 8,42 8,01
Les Glories 7,69 7,68 7,78 8,57 8,04 7,61
CC Diagonal Mar 7,68 7,61 7,69 8,7 8,19 7,76
Mitjana 78 o’ 7’ 8,3 8,0 o’

Loferta comercial té, en general, una bona valoracié (mitjana de 8). Ara bé, en aquest ambit els
centres comercials tornen a superar el comerg de barri: el Cor d’Horta (7,57), el Born (7,69], carrer
Major de Sarria (7,7), Sant Antoni (7,96) i carrer Gran de Gracia (7,99) son les Uniques zones
comercials que no se situen per sobre de 8.

Finalment, la situacié és menys positiva pel que fa a I'oferta d’'oci, que rep una valoracié mitjana de
7,7,i que en laimmensa majoria de casos se situa per sota del 8. De fet, tan sols el superen la zona
comercial del carrer de Pelai - ronda de la Universitat - carrer dels Tallers (8,03) i La Maquinista
(8,01).
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4. Uacte de compra a les zones d’atractivitat
comercial

4.1. Relacié amb la compra

Els visitants dels centres de polaritat estudiats tenen una relacié complexa amb la compra: de
mitjana, la meitat dels enquestats tenen la intencié de comprar a I'area comercial on sén, perd
hi ha variacions importants entre cada centre de polaritat. Aixi, en I'extrem superior, s’hi troben
els eixos comercials del carrer Major de Sarria (el 72,8% dels enquestats tenen la intencié de
comprar-hi) i del carrer Gran de Gracia (70,7%). A l'extrem oposat, s’hi situen Sant Andreu (25,2%)
i el Born (28,2%). Tanmateix, no sembla que hi hagi cap patrd concret (centre-periféria; comerg de
barri - centre comercial] que permeti explicar qué fa que en uns centres de polaritat hi hagi més
tendéncia a comprar que en d’altres.

Figura 14. Intencié de compra (% que si creu que comprara)
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4.2. Productes de compra previstos

Els productes alimentaris quotidians i els productes dequipament personal constitueixen els
principals objectes de compra adquirits als centres de polaritats analitzats. Aixi, els primer suposen
el 53,5% del total de compres, i els segons, el 30,7%. Els productes quotidians no alimentaris i
els de lleure i cultura empaten en una llunyana tercera posicié (4,2%), mentre que 'equipament
per a la llar i la restauracio tan sols constitueixen un 1,6% i un 1,2% del total de transaccions,
respectivament.

En aquest context, hi ha dues tendéncies clares pel que fa a la distribucid del tipus de productes
comprats entre arees comercials:

* Els eixos comercials de barri proveeixen fonamentalment productes alimentaris quotidians
(fruites, verdures, carn, porc, ous, aus, peix, marisc, pa, pastisseria, productes lactis i altres
aliments i begudes). Es el cas de les zones del carrer Major de Sarria (el 84,1% de les compres
que s’hi fan s6n d’aquest tipus de productes), el Cor d’Horta (83,5%), el Born (79,7%) i el
carrer Gran de Gracia (72,5%).

e En canvi, els centres comercials tenen un equilibri més clar entre compres alimentaries i
d’equipament personal (perfumeria, roba, merceria, calcat, joieria, rellotgeria, bijuteria, dptica
i fotografia). Es el cas, per exemple, de Diagonal Mar (53,9%), La Maquinista (47,7%) i El Corte
Inglés de Maria Cristina (45,2%).
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Taula 17. Distribucié de productes comprats als centres de polaritat

No Equipa-

Alimentaris . . Equipament Lleure i .. Altres/
o alimentaris ment per a Restauracid
quotidians e personal cultura NS/NC
quotidians lallar
Portal de I‘Angel 41,3% 6,9% 48,6% 0,4% 1,6% 0,0% 1,2%
Plaa de Catalunya - EI Tri- 34,2% 3,3% 45,8% 0,4% 8,3% 0,0% 8,2%
angle
Carrer de Pelai - ronda de
la Universitat - carrer dels 56,9% 2,8% 21,9% 0,8% 6,9% 1,2% 9,3%
Tallers
i‘:’l‘]t A (s Cane: 66,3% 3,0% 23,0% 1,9% 1,9% 1,1% 2,9%
El Born 79,7% 0,5% 11,9% 0,0% 1,4% 0,9% 5,7%
Rambla de Catalunya / pas- 27,8% 2,8% 56,3% 0,0% 2,7% 41% 6,4%

seig de Gracia

Avinguda Diagonal (entre
passeig de Gracia i placa de 33,4% 4,9% 49,5% 2,3% 3,8% 0,8% 5,4%
Francesc Macia)

El Corte Inglés de Maria

Cristina - CC Lllla Diagonal 39,0% 3,7% 45,2% 2,6% 5,1% 0,0% 4,4%
izgtAsrg E;Z” Coberta /LC 59,5% 74% 22,0% 1,4% 5,1% 0,5% 4,3%
Carrer Major de Sarria 84,1% 2,5% 8,5% 1,8% 1,1% 0,0% 2,2%
Carrer Gran de Gracia 72,5% 4,0% 13,1% 0,8% 2,6% 2,9% 4,4%
Cor d*Horta 83,5% 5,0% 5,0% 0,5% 2,5% 1,0% 3,0%
Fabra i Puig 57,3% 8,0% 21,1% 2,3% 7,0% 0,5% 3,7%
Sant Andreu 62,9% 4% 12,6% 3,8% 6,5% 3,7% 3,3%
CC La Maquinista 30,3% 3,5% 47,2% 5,0% 7% 1,5% 4,5%
Nous Encants (Glories) 46,8% 3,7% 35,7% 2,3% 4,9% 2,7% 3,8%
CC Diagonal Mar 34,4% 1,8% 53,9% 1,2% 2,9% 0,0% 5,8%

Mitjana 53,5% 4,2% 30,7% 1,6% 4,2% 1,2% 4,6%
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4.3. Tipus d’establiment on es compra

Com en el conjunt de la ciutat, les botigues de barri 0 especialitzades sén l'establiment amb una
quota de mercat més gran als centres de polaritat especialitzats: tenen el 47,6% de les compres
que es fan. En segon lloc, amb un 12,6%, se situen els supermercats, i en tercer lloc, els grans
establiments especialitzats, amb un 6,1%. Algunes tendéncies en funcié dels principals tipus
d’establiments sén les seglients:

* Les botigues de barri o especialitzades tenen una quota de mercat majoritaria a bona part
de les zones, especialment en eixos comercials de barri 0 sense la preséncia de grans
superficies. Es el cas del carrer Major de Sarria (79,1%) i el Portal de I'Angel (76,1%).

* Els grans establiments especialitzats, tenen una preséncia més gran en centres comercials
o arees que inclouen centres comercials: Diagonal Mar (20,7%), La Maquinista (19%), plaga
de Catalunya - el Triangle (13,9%).

* Els mercats municipals tenen una quota de mercat important a Sant Antoni (26,1%) i, en
menor mesura, al carrer Gran de Gracia (13,1%).

¢ Els supermercats tenen una quota d'entre el 10 i 20% a tot arreu, llevat de centres comercials
on s6n majoria les grans superficies (La Maquinista, amb un 2,4%, i Diagonal Mar, amb un
4,4%), i en eixos comercials on prevalen botigues de barri o especialitzades: Portal de 'Angel
(4,5%), carrer de Pelai - ronda de la Universitat - carrer dels Tallers (4,4%), carrer Major de
Sarria (9,1%) i Cor d’Horta (9,1%).
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4.4. Despesa

La despesa mitjana a les zones comercials analitzades se situa en els 51,8 euros.

Entre les despeses més elevades, s’hi compten les compres en centres i zones comercials en
barris de renda més alta: El Corte Inglés de Maria Cristina (97,1 euros), plaga de Catalunya - El
Triangle (81 euros), i Diagonal (entre passeig de Gracia i plaga de Francesc Macia) (79,7 euros).

Per contra, les despeses de compra més baixes es troben a les zones comercials de barri i amb

una diversificacié d’activitats més alta: el Cor d’Horta (27,5 euros), carrer de Pelai - ronda de la
Universitat - carrer dels Tallers (31,7 euros), i carrer Gran de Gracia (32,1 euros).

Figura 15. Despesa mitjana (€)
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Habits de consum

Qui compra?

EI?5%de les persones que compren s6ndones. Només en el cas dels productes d’'informatica
i telefonia, els homes tenen un paper una mica més rellevant (ells fan el 30,8% d’aquestes
compres).

La majoria dels entrevistats a I'enquesta (molt majoritariament, dones) sén els qui fan
tota mena de compres. Només en el cas de productes que poden ser regalats o en que el
paper dels homes en la compra és més important, van a comprar components de la llar
diferents de la persona entrevistada.

On es compra?

El ?5% de les compres habituals es fan als barris de residencia dels consumidors, mentre que
un 20% tenen lloc en altres barris de la ciutat. Només un 3,5% es desplaca a altres municipis
de manera habitual. Els principals criteris de decisi6 a I'hora de triar establiments comercials
on anar comprar sén la proximitat i la diversitat de l'oferta.

Del barri de residéncia, se’n valora la proximitat, el tracte personal, la confianga i el preu.
A daltres barris, els consumidors s’hi desplacen per la diversitat de I'oferta de compra i de
lleure que hi ha, aixi com pel preu dels productes i els horaris d’obertura.

Quan es compra?

En els darrers cinc anys, les compres de productes alimentaris han passat per un procés
de concentracié de les frequéncies: els consumidors compren menys de manera diaria o
més de dos cops per setmana. En canvi, el percentatge de compres que es fan de manera
setmanal passa del 23% al 43%, mentre que les que es produeixen amb menys freqliéncia
passen d’'un 28% a un 15%.

Pel que fa als productes no alimentaris, en els darrers cinc anys s’ha produit una tendencia
general a una menor freqliencia de compres.
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Qué es compra?

* Els productes que es compren de manera més freqiient son les fruites i verdures (el
60,8% dels consumidors en compra dos cops per setmana o més), i el pa, els productes de
pastisseria i els productes lactis (68,7%). D'entre els que es consumeixen de manera menys
frequent, destaquen el peix i el marisc (el 21,8% en compra amb una freqiiencia inferior a la
setmanal), i la resta d’aliments i begudes (28,9%).

e Pel que fa als productes no alimentaris, destaca que al voltant del 40% dels consumidors
no en compren. Aquesta tendéncia és especialment intensa en el cas de productes més
cars i menys imprescindibles per fer vida normal: muasica (un 77,2% no en compren];
joieria, rellotgeria i bijuteria (72,1%), i mobles i decoraci6 (66,8%). Per als productes que si
que es compren, la immensa majoria dels consumidors opta per comprar-los en botigues
especialitzades o de barri, llevat del cas de joguines i productes esportius: el 15,1% els compra
en grans establiments especialitzats, només tres punts per sota dels qui ho fan en botigues
especialitzades o de barri.

* En el cas del consum de productes no alimentaris, els canvis en els darrers vint anys
han estat més notables. Segurament degut a la crisi economica s’ha produit un augment
molt considerable de consumidors que no compren productes no alimentaris: tan sols en
els darrers cinc anys, han passat del 31,2% al 47%. Aixd ha tingut com a consequeéncia la
pérdua de pes de la majoria d’establiments en el comput total de compres no alimentaries:
les botigues especialitzades o de barri passen del 60% el 1997 al 38,5% el 2017; els grans
establiments especialitzats passen del 16% al 6%, i els hipermercats veuen reduida la seva
quota del 4,3% al 0,5%.

El comerg en linia

* EI 42,7% dels comergos de Barcelona ja permeten la compra per internet. El sector mostra
taxes de creixement interanuals superiors al 10%, i la multicanalitat es consolida com una de
les principals tendéncies en sectors com el de la restauraci6 i I'hoteleria.

* Tres factors principals expliquen la compra per internet, per aquest ordre: l'edat del
consumidor, la seva situacié socioecondmica i el génere:

* EI 35,8% dels consumidors d’entre 18 i 34 anys compren almenys un cop al mes per
internet, enfront d'un 8,5% de les persones de més de 65 anys.

* Eldoble de persones amb estudis universitaris (20,87%) que persones amb estudis
secundaris {10,2%) compra com a minim un cop al mes per internet. | tan sols ho fa
el 3,/8% de persones amb estudis primaris o sense estudis.

O,
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* Eldoble d’homes que de dones compren en linia: el 9,55% de les dones compren algun
producte en linia almenys un cop al mes, pel 19,2% en el cas dels homes: productes
d’informatica i telefonia (4,2% del total de consumidors els compren en linia); llibres,
diaris i revistes (3,4%), i musica (3%).

* Els qui escullen aquest canal de compra tenen dos motius principals: la majoria (41,1% dels
qui compren per internet) en valora la comoditat de comprar des de casa, mentre que un 15%
considera que el valor més important d’aquest canal sén els preus disponibles en linia.

Els mercats municipals

* Duesgranstendéncies han emergit en els darrers anys en els mercats municipals a Barcelona:
en primer lloc, s’ha produit una combinacié de serveis comercials i de restauracid; en segon
lloc, l'oferta s’ha diversificat i especialitzat, especialment en relacié6 amb els productes
gurmet i d’'origen sostenible.

* Entre els més joves (16-34 anys] que van al mercat, la qualitat de l'oferta és el més valorat
(43,14%),iels consumidors de 65 anys 0o més valoren igualment la qualitat de I'oferta (36,5%),
perd donen més importancia al tracte personal i la confianga.

* El nivell destudis incideix en la valoracié que es fa dels mercats en tres aspectes: la
importancia que es dona a la proximitat del mercat, a la qualitat de 'oferta i al tracte personal.
Com més elevat és el nivell destudis, més es valora que el mercat municipal estigui situat
prop de casa o en el trajecte de casa a la feina.

* La qualitat de l'oferta també és més valorada a mesura que es té un nivell d'estudis més alt,
mentre que el tracte és més important per a les persones amb menys nivell d’estudis.

e Un 22,5% no va mai al mercat.



CONCLUSIONS

Polaritats comercials

On es compra?

* EI30%de barceloninsibarcelonines han estat en algun dels centres de polaritat analitzat.

* Aquesta xifra té variacions considerables, sovint en funcié de I'accessibilitat dels eixos
comercials. Destaquen per la seva afluéncia el Portal de 'Angel (el 55,7% hi ha estat alguna
vegada), plaga de Catalunya - El Triangle (40,4%), i El Corte Inglés de Maria Cristina (36,2%).
En I'extrem contrari, se situen els eixos comercials del Cor d’Horta (9,7%) i del carrer Major de
Sarria (10,6%).

* |esarees més céntriques també son les que acumulen percentatges de visitants recurrents
més elevats en periodes bimensuals.

D’on venen els consumidors?

* La immensa majoria de visitants que es desplacen als centres de polaritat venen de
Barcelona: tan sols un 19,9% ve de fora de la ciutat, per un 79,9% que hi arriben des de
diversos punts del municipi.

* Lesarees comercials de I'hipercentre barceloni concentren una proporcié de visitants de fora
de Barcelona superior a la mitjana. Per contra, els eixos comercials de barri sén les arees on
arriba una proporcid de persones desplagades de fora de Barcelona menor.

Com hivan i quant tarden a arribar-hi?

» EI148,5% dels entrevistats arriben caminant als centres de polaritat; el 38,1%, en transport
public, i el 13,5%, en transport privat. El transport privat representa una opcid rellevant per
arribar als centres comercials més allunyats del centre de la ciutat. El transport public preval
per arribar a les arees comercials situades al centre de Barcelona.

* EI68,8% dels desplagaments es fan en menys de vint minuts, i tan sols un 31,1% superen
aquest llindar. Les arees comercials de barri sén a les que més rapidament accedeixen els
enquestats. Els eixos comercials de I'hipercentre barceloni, que atrauen persones d’arreu de
la ciutat, son els que tenen uns temps d’arribada més llargs
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Quan hivaniamb quina freqiéncia?

e Eldilluns és el dia que la majoria d’enquestats aprofiten per anar a les arees comercials.
Els divendres també s6n especialment concorreguts al centre de la ciutat. Els dissabtes
son els dies de més afluéncia per a zones de centralitat periférica. Practicament cap dels
enquestats hi va en diumenge.

e Les arees comercials incloses al teixit comercial urba de barri de periferia sén les que
registren una freqiiéncia més alta. Per contra, tant les arees comercials de I'hipercentre
barceloni com els centres comercials localitzats lluny del centre de la ciutat registren
frequiéncies d’assisténcia molt menors.

Per qué hivan?

* Els motius més rellevants que addueixen els consumidors per explicar la seva preséncia a
les zones comercials s6n, per aquest ordre, la localitzaci6 del pol comercial (principal motiu
per al 67,87% dels enquestats), I'oferta comercial (11,35%) i el gust personal per la zona
comercial en concret (7,52%).

* La localitzacié de la zona és especialment rellevant per a les arees comercials de barri.
Loferta es valora més en les arees situades a I'hipercentre barceloni, 0 en centres comercials
especialment allunyats del centre. El gust per la zona és especialment important per als
consumidors d’arees que permeten passejar per la ciutat, no només comprar-hi.

Que hifan?

* Un cop aI'area comercial, els visitants compren, perd també passegen. Les dades permeten
identificar una certa relacié de vasos comunicants entre totes dues activitats: alla on la
predisposicio a comprar és més rellevant, passejar és menys important com a activitat
principal, i a I'inrevés.

* Als centres comercials, 'activitat principal és la compra, mentre que el passeig es troba en
una clara segona posici6.

* En arees comercials de barri o cohesionades amb el seu entorn urba, la relacié és inversa:
passejar és la primera opcid, mentre que comprar adopta un paper relativament secundari.
Es el cas de les zones de I'hipercentre, perd també dels eixos comercials de Sant Andreu i
Fabra i Puig.

* Les activitats d'oci sén més rellevants en arees comercials incloses en el teixit urba, i menys
en els centres comercials.
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Qué compren i on ho compren?

¢ Els productes alimentaris quotidians i els productes d’equipament personal constitueixen
els principals objectes de compra adquirits als centres de polaritats analitzats. Aixi, els
primers suposen el 53,5% del total de compres i els segons, el 30,7%.

* Els eixos comercials de barri proveeixen fonamentalment productes alimentaris quotidians
(fruites, verdures, carn, porc, ous, aus, peix, marisc, pa, pastisseria, productes lactis i altres
aliments i begudes]. En canvi, els centres comercials tenen un equilibri més clar entre
compres alimentaries i d'equipament personal (perfumeria, roba, merceria, calcat, joieria,
rellotgeria, bijuteria, dptica i fotografia).

* Com en el conjunt de la ciutat, les botigues de barri o0 especialitzades sén l'establiment amb
una quota de mercat més gran als centres de polaritat especialitzats: tenen el 47,6% de les
compres que es fan. En segon lloc, amb un 12,6%, se situen els supermercats, i en tercer lloc,
els grans establiments especialitzats, amb un 6,1%.

* Les botigues de barri o especialitzades tenen una quota de mercat majoritaria a bona part
de les zones, especialment en eixos comercials de barri 0 sense la preséncia de grans
superficies. Els grans establiments especialitzats tenen una preséncia més gran en centres
comercials o arees que inclouen centres comercials. Els mercats municipals tenen una quota
de mercat important a Sant Antoni i, en menor mesura, a Gran de Gracia. Els supermercats
tenen una quota dentre el 10 i 20% a tot arreu, llevat de centres comercials on s6n majoria
les grans superficies i en eixos comercials on prevalen botigues de barri o especialitzades.

Quant es gasten?

* La despesa mitjana a les zones comercials analitzades se situa en els 51,8 euros. Les
despeses més altes es produeixen en arees comercials en barris de renda més alta; les més
baixes, en eixos comercials de barri i amb una diversificacié més gran d’activitats.

Com valoren els centres de polaritat?

e Proximitat: les millors valoracions les obtenen les arees comercials arrelades als barris.
Per contra, les zones comercials de I'hipercentre de la ciutat son les que obtenen les pitjors
valoracions.

* Facilitat d’accés: les arees comercials més ben valorades sén les que estan situades en
zones céntriques de la ciutat o que tenen una bona cobertura de transport public.

* Ambient: se situa per sobre del 8 en la majoria d’arees comercials. Destaquen en negatiu,
pero, les zones que estan a I'hipercentre de la ciutat, congestionat de comergos, oferta d’oci
0 atraccions turistiques.
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Preus: son I'aspecte més mal valorat de les polaritats comercials analitzades. Tres arees
comercials reben, en aquest ambit, una puntuacié per sota del 6: carrer Major de Sarria
(5,79, el Born (5,94] i rambla de Catalunya / passeig de Gracia (5,97).

Tracte personal i professionalitat: s’hi reprodueixen dinamiques hipercentre versus comerg
de barri. Les arees comercials que se situen per sobre del 8 en totes dues categories sén
carrer Major de Sarria (8,35, carrer Gran de Gracia (8,23] i Sant Andreu. Les zones comercials
de plaga de Catalunya - El Triangle, Portal de ’Angel, rambla de Catalunya / passeig de Gracia i
carrer de Pelai - ronda de la Universitat - carrer dels Tallers sén les que obtenen les puntuacions
més baixes.

Rapidesa del servei: s’hi reprodueixen les mateixes dinamiques que a I'apartat anterior,
pero, en aquest cas, cap dels centres de polaritat supera el 8 de nota mitjana.

Horaris: nota mitjana de 8,3, 'aspecte més ben valorat de tots. Els centres comercials lideren
el ranquing de bones puntuacions: La Maquinista (8,76), El Corte Inglés (8,72), Diagonal Mar
(8,7).

Oferta comercial: mitjana de 8. Els centres comercials superen el comerg de barri: el Cor
d’Horta (7,57), el Born (7,69), carrer Major de Sarria (7,7), Sant Antoni (7,96) i carrer Gran de
Gracia (7,99) s6n les Uniques zones comercials que no se situen per sobre de 8.

Oferta d’oci: rep una valoracié mitjana de 7,7, i en la immensa majoria de casos se situa per
sota del 8. Tan sols el superen la zona comercial del carrer de Pelai - ronda de la Universitat -
carrer dels Tallers (8,03) i La Maquinista (8,01).
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Taula 1. Localitzaci6 de la compra segons el tipus de producte (%)

Barri de Alt.res Altres No
residéncia barr.ls de municipis No compra contesta
la ciutat

Fruites i verdures 95,4 3,7 0,6 0,2 0,1
Carn, porc, ous i aus 92 6,8 1 0,2 0
Peix i marisc 90,8 8,3 0,7 0,2 0
Pa, pastisseria i productes lactis 96,7 2,7 0,5 0,1 0
Resta d’aliments i begudes 95 3,8 1 0,1 0,2
Drogueria, perfumeria 92,9 5,9 1,1 0,1 0,1
Farmacia 98,4 1,4 0,1 0 0,2
Herbolari 87,1 12,2 0,7 0 0
Roba 60,5 36,5 2,2 0,1 0,7
Calgat i pell 69,5 27,8 1,9 0 0,8
Joieria, rellotgeria, bijuteria /1,4 25,5 2,3 0 0,8
Optica i fotografia 71,5 26 2 0,1 0,4
Mobles, decoracié 43,7 28 27,2 0,2 1
Textil de la llar 65,6 27,3 6,3 0 0,8
Floristeria, jardineria 81,6 10 8,1 0,1 0,2
Electrodomestics, ferreteria, bricolatge 7’3 23,4 3,2 0 0,4
Llibres, diaris, revistes 81,2 17,5 0,8 0 0,5
Joguines, esports 49,3 44,6 5,7 0 0,4
Mdsica 40,4 56,9 2,4 0 0,3
Informatica, telefonia 57,8 38,7 2,5 0,1 0,8
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Taula 2. Motiu de desplagament segons la localitzacié de la compra (%)

Barri

. Altres barris
de residencia

Proximitat / “Em ve de passada” 36,5 11,2
Zona agradable, comoda 25,3 2,2
Diversitat de I'oferta de compra 9 38,2
Col-laborar, donar vida al barri 4.9 0

Per mirar botigues, passejar 0,3 8,3
Comprar algun producte especific / puntual 0 5,3
Altres 25,1 34,8

Taula 3. Dies i horaris de compra (%)

DJ:J'E:: Divendres Dissabte Diumenge No téﬁl:(n dia
Compra 33,7 31,2 19,8 2,6 44
Abans de les 13.00 hores 67,2 573 71,6 61,5 32,3
13.00-15.00 hores 6,1 5,4 4,5 0 2,7
15.00-17.00 hores 2,7 3,4 3,3 1,9 1,8
Després de les 17.00 hores 16,4 25,4 10,8 1,9 10,5
No té un horari fix, compra quan pot 11,4 12,5 13,6 32,7 54,1




Taula 4. Compra de productes segons el génere del comprador (%)
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Fruites i verdures 25,8 74,2
Carn, porc, ous i aus 25,8 74,2
Peix i marisc 25,0 75,0
Pa, pastisseria i productes lactis 25,5 74,5
Resta d’'aliments i begudes 26,3 73,7
Drogueria, perfumeria 24,9 /5,1
Farmacia 26,0 74,0
Herbolari 20,8 79,2
Roba 26,4 73,6
Calgat i pell 25,4 74,6
Joieria, rellotgeria, bijuteria 23,2 76,8
Optica i fotografia 23,4 76,8
Mobles, decoraci6 273 2,7
Textil de la llar 26,3 3,7
Floristeria, jardineria 21,3 78,7
Electrodomeéstics, ferreteria, bricolatge 26,6 73,4
Llibres, diaris, revistes 26,4 73,6
Joguines, esports 26,4 73,6
Mdusica 28,5 /1,5
Informatica, telefonia 30,8 69,2
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Taula 5. Freqiiéncia de compra, per productes (%)

€ © [ o o z @

S » E 8 = E E @ ES

%2 5 "z § § "2 =§ g%

a 8 - © ik} - ™ £ < =

w0

Fruites i verdures 12,6 48,2 35,6 1,8 0,4 0,2 0 0,1 1,2
Carn, porc, ous i aus 3,4 22,8 55,2 11,7 47 0,4 0 0,2 1,6
Peix i marisc 1,5 23,4 51,6 15,6 5,3 0,7 0 0,2 1,7
Pa, pastisseria i productes lactis 41,6 271 23,8 41 1,7 0,2 0 0,2 1,4
Resta d’aliments i begudes 3,1 15,8 46,6 15,5 11,2 1 0,2 1 5,8
Drogueria, perfumeria 0,4 2,2 16,8 22,4 36,5 8,3 1,7 1,3 10,5
Farmacia 0,5 2 9,5 17,6 47,8 8 1,6 3,3 9,7
Herbolari 0,2 0,8 8,5 13,6 35,5 19,8 6,3 51 10,6
Roba 0,1 0,4 0,5 11 9,9 41,5 28 10 8,6
Calgat i pell 0 0,1 0,2 0,2 2,6 34 41,8 14,5 6,6
Joieria, rellotgeria, bijuteria 0 0,2 0,2 0,8 2,3 16,6 40,9 30,1 8,9
Optica i fotografia 0 0 0,1 0,3 2,5 9,5 28,1 50,6 9
Mobles, decoracid 0 0 0 0,2 2,8 11,5 28,3 50,2 I
Textil de la llar 0 0,1 0,6 0,6 4,1 17,2 39,2 29,3 9
Floristeria, jardineria 0 0,6 4 4,8 14,9 31,7 23,2 13,2 s
E'rfcc;::t‘;‘;més““’ ferreteria, o1 | o1 | 06 | 08 | 52 | 128 | 16 | 447 | 198
Llibres, diaris, revistes 20,2 6 22,5 6,1 16,4 15,1 5,9 3,7 4.1
Joguines, esports 0 0,7 1 1,3 6,7 34,8 38,2 11,2 6
Musica 59 1,3 4 1,9 11,7 26,9 26,3 13,3 8,7
Informatica, telefonia 0 0 0,3 0,/ 2,5 10,5 279 46,8 11,4
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Taula 6. Freqiiéncia de compra, segons el tipus d’establiment (%)

€ o < @ »n » =
g =z 5 £ :
p— \©

g2 GSE § 7 & 2

se 238 8 3 8 5

a * N ] o - ®
Botiga especialitzadac | - o | 35 | 208 | a4t 3 15 | 09 | 28 | 65
de barri
G.rap establiment espe- 0,7 34 75 54 14,3 26,3 12,9 24,1 4,4
cialitzat
Mercat municipal 2,9 14,1 31,3 8,2 51 51 8,7 22,5 2
Supermercat 8,5 30,8 40,2 9,2 41 0,9 1,3 1,9 3
Hipermercat 0,3 1,9 0,2 4,5 76 8 10,8 574 3,2
Gran magatzem 0,2 0,/ 3,1 5,5 12,2 30,9 15,6 29,2 2,5
Centres comercials 0,5 1,1 5,3 6,1 13,7 21,3 13,7 35,5 2,7
Botiga de queviures 2,7 8,2 12,3 4.7 49 8,7 12,6 41,6 4.4
Basar 0,5 1,7 3,7 5,6 12,5 18,4 15,7 379 3,9
Internet 0,2 0,3 2,6 3,1 0,8 13,9 8,7 62,7 2,7
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Taula 7. Productes comprats, segons el tipus d’establiment d’adquisici6 (%)

T :. 3 2 8

£, 08§ £ 5 3 8§ 8 02 o

g3 g8 3 E g S0 z 2| = £

fs 81 - 0§ 1 @ 3 & & :

g s 3
Fruites i verdures 50,30 | 040 | 23,23 | 20,04 | 0,65 | 0,40 | 0,20 | 0,95 | 0,25 | 0,15 | 2,29
Carni porc 28,56 | 0,65 | 34,90 | 30,06 | 1,00 | 0,80 | 0,35 | 0,05 | 0,20 000/ 2,29
Peix i marisc 22,83 | 085 | 4397 | 24,03 | 060 | 0,95 | 0,55 | 0,05 | 0,25 | 0,00 | 484
Eac’tf:Stisse”a tproductes | g0 | 065 | 0,85 | 26,62 | 0,65 | 0,25 | 010 | 0,50 | 0,20 | 0,00 | 374
Resta d’aliments i begudes 6,28 0,30 2,04 | 79,66 | 2,59 1,15 1,25 | 0,80 | 0,95 | 0,00 | 4,04
Drogueria, perfumeria 3395 | 219 | 065 | 51,05 | 2,24 | 234 | 169 | 0,05 | 090|005 3,79
Farmacia 94,82 | 045 | 0,00 | 015 | 000/ 0,00 | 0,00 |000]005]|005]| 3,09
Herbolari 36,19 | 1,00 | 1,84 | 469 | 010 | 0,05 | 0,25 | 0,05 | 0,15 | 0,00 | 54,64
Roba 50,15 | 6,48 | 1,30 | 0,10 | 0,70 | 11,42 | 14,11 | 0,00 | 0,85 | 0,65 | 833
Calcati pell 68,64 | 538 | 040 | 010 | 040 | 523 | 243 o000 | 075 | 0,60 | 698
Joieria, rellotgeria, bijuteria 20,69 | 0,95 0,05 0,00 | 0,05 1,79 2,04 | 0,05 | 0,45 | 0,20 | 72,13
Optica i fotografia 4516 | 459 | 0,05 | 010 | 010 | 145 | 1,30 | 0,10 | 0,50 | 0,00 | 44,97
Mobles, decoracié 13,71 | 11,42 | 0,00 | 0,05 |[020| 1,89 | 259 | 0,00 | 0,50 | 0,05 | 66,85
Textil de la llar 32,25 | 6,38 | 040 | 095 | 1,45 | 768 | 4,59 | 0,00 | 0,70 | 0,40 | 42,6
Floristeria, jardineria 42,27 | 598 | 0,80 | 0,90 | 045 | 0,25 | 0,70 | 0,05 | 0,20 | 0,80 | 45,91
E':;;Ir:t‘;‘;mé“ics’ ferreteria, | 4063 | 9,92 | 010 | 020 | 0,90 | 982 | 543 | 0,00 | 1,55 | 0,05 | 30,01
Llibres, diaris, revistes 54,84 | 6,03 | 010 | 010 | 010 | 1,65 | 2,04 | 0,00 | 3,39 | 0,00 | 2762
Joguines i esports 1815 | 1510 | 0,00 | 0,10 | 040 | 538 | 6,63 | 0,00 [ 1,05 | 0,05 | 51,79
Musica 678 | 533 | 000 | 0,05 [010 | 374 | 269 | 0,00 | 2,94 | 0,05 | 7722
Informatica, telefonia 18,79 7,38 0,00 0,05 | 0,40 | 4,24 5,38 | 0,00 | 4,19 | 0,05 | 5728
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Taula 8. Tres primers motius de compra, segons el tipus d’establiment (%)

Botiga especialitzada o de
barri

Motiu #1

Proximitat (45,8%)

Motiu #2

Comoditat (13,8%)

Motiu #3

Tracte personal, confianga
(10,3%)

Gran establiment especia-
litzat

Diversitat de l'oferta (41,2%)

Per comprar algun producte
especific (8,4%)

Preu (8,3%)

Mercat municipal

Qualitat en l'oferta (41,7%)

Proximitat (14,6%)

Diversitat en l'oferta (11,4%)

Supermercat

Proximitat (32,7%)

Diversitat de l'oferta (30%)

Comoditat (12,2%)

Hipermercat

Diversitat de 'oferta (35,4%)

Proximitat (14,8%)

Comoditat (9,2%)

Gran magatzem

Diversitat de 'oferta (36,8%)

Facilitat en 'aparcament
(13,2%)

Coneixement de la zona (8%)

Centres comercials

Diversitat de 'oferta (46,4%)

Per mirar altres botigues,
passejar (17,2%)

Proximitat (9,2%)

Botiga de queviures

Proximitat (28%)

Horari (10,8%)

Necessitat, urgéncia (9,3%)

Basar

Preu (24,1%)

Diversitat de l'oferta (21,2%)

Proximitat (13,9%)

Internet

Comoditat (41,1%)

Diversitat de l'oferta (18,3%)

Preu (14,9%)
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Taula 9. Caracteristiques principals dels centres de polaritat, segons I’Enquesta

d’habits de consum (%)

Portal de I'Angel 55,7 12,1 879 749 50,4
Plaga de Catalunya - El Triangle 40,4 10,5 89,5 745 58,6
e | 34 B 552 “ 2
Sant Antoni (centre comercial) 22,8 22 78 7.58 68,3
El Born 26,7 6,5 93,5 44 30,7
E?;}::c;la de Catalunya - passeig de 51 16,2 838 8,04 479
bl | we | me | ma | 2 |
Elllfiaolrjti:;rgilaéls de Maria Cristina - CC 36,2 11,2 88,8 8,06 69.2
Sants / Creu Coberta / CC Les Arenes 26,5 16,5 83,5 746 50,3
Carrer Major de Sarria 10,6 21,8 78,2 76 42,9
Carrer Gran de Gracia 28,6 20,4 79,6 781 54,5
Cor d’Horta 9,7 37,2 62,8 7,63 60

Fabra i Puig 21,7 31,7 68,3 /64 60,7
Sant Andreu 171 33,8 66,2 7,91 55,1
CC La Maquinista 32 9,7 90,3 7,83 69

CC Les Glories / plaga de les Glories 28,3 9,3 90,7 /27 54,7
CC Diagonal Mar 30,4 9,2 90,8 7,63 60,8
Fora de Barcelona 29,1 73 92,7 78 75,5




TAULES ENCREUAMENTS 2017

Taula 10. Compra de productes als centres de polaritat, segons el tipus de
producte, i d’acord amb I'Enquesta d’habits de consum (%)

Llibres,
diaris,

Mobles, esports, No va
textil, flors, musica, a comprar
informatica,
telefonia

Roba,

Drogueria, calgat,
farmacia, bijuteria,

perfumeria optica,
fotografia

Alimenta- NS/NC

cid

Portal de I'Angel 3,8 2,1 371 1,8 56 43,6 6,1
Plaga de Catalunya - El Triangle 2,8 4,7 15,8 2,6 32,7 34 ’4
Earrer d-e Pelai - ronda de la 34 24 313 23 9.4 42,8 85
Universitat - carrer dels Tallers

Sant Antoni (centre comercial ) 21,7 0,9 30,9 6,6 8,3 271 46
El Born 21,7 0,4 ’1 0,7 0,7 65,8 3,6
Ramb‘la'de Catalunya - passeig 45 1.9 306 21 9 36.8 5.3
de Gracia

Avinguda Diagonal (de passeig

de Gracia a plaga de Francesc 4.9 1,6 24,6 51 3,6 52,1 8
Macia)

El Corte Ingle.s de Maria Cristi- 131 36 376 51 9.9 213 95
na - CC Lllla Diagonal

Sants/ Creu Coberta/ CC Les 19.8 32 20.3 21 49 45.8 4
Arenes

Carrer Major de Sarria 25 2,8 10,8 1,9 2,4 51,4 57
Carrer Gran de Gracia 9,2 2,3 33,6 5,4 4 38,2 73
Cor d’Horta 25,1 8,2 20,5 3,1 3,1 34,9 51
Fabra i Puig 9,9 5.1 28 8,5 9,2 31,7 76
Sant Andreu 22,7 3,8 21,3 3,8 3,5 34,4 10,5
CC La Maquinista 134 41 28,5 12,5 10,5 23,9 4
CC‘ L.es Glories / placa de les 15,7 21 26.8 58 42 379 24
Glories

CC Diagonal Mar 15,2 2,1 31,8 43 74 31,6 %5
Fora de Barcelona 20,4 1,9 271 21,6 4,6 20,9 3,6




Taula 11. Valoracid general dels centres de polaritat, segons el grau de
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satisfaccid, i d’acord amb I’Enquesta d’habits de consum (%)

malamen??l;\alament ; Ba:téant Mb(:e'lt NS/NC
Portal de I'Angel 5,5 15,9 485 | 247 | 5,5
Plaga de Catalunya - El Triangle 3,5 17 54,6 9,9 51
E:::: jslsPeTLalllerrsonda de la Universitat 49 234 <0 15,9 58
Sant Antoni (centre comercial ) 2,4 15,8 54,3 21,7 5,9
El Born 3,2 16,6 53,3 20 6,9
Rambla de Catalunya - passeig de Gracia 2,1 8,7 48,7 35,1 5,5
il I o R
Eliacgoor;:llnglés de Maria Cristina - CC Lllla 12 72 52.1 351 | 44
Sants / Creu Coberta / CC Les Arenes 2,8 19 49,5 21,8 6,8
Carrer Major de Sarria 3,3 13,2 52,4 20,8 | 10,4
Carrer Gran de Gracia 1,6 9,4 59,8 23 6,3
Cor d’Horta 1,5 16,4 53,3 21 070
Fabra i Puig 1,8 13,6 56,8 22,1 5,7
Sant Andreu 0,9 12 53,6 26,5 ?
CC La Maquinista 2,2 11,5 52,4 28,7 51
CC Les Glories / plaga de les Glories 3,5 22,2 48 175 8,8
CC Diagonal Mar 1,3 174 53,8 22,51 51
Fora de Barcelona 2,2 11,6 50,2 28,1 7’9
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Taula 12. Tipus de productes segons el membre de la llar o de la unitat familiar a
carrec de la compra (%)

(1) (7]

£ = % P o

s E = S @ =

a £ o o 2 E

3 2 & @ zs

£ = = =

w <
Fruites i verdures 95,4 2,7 0,1 1,4 0,1 0,1 0,1 0,2
Carn, porc, ous i aus 95,5 2 0,1 1,3 0,1 0,1 0,1 0,1
Peix i marisc 95 3 0,2 1,5 0,1 0,1 0,1 0,1
Pa, pastisseria i productes lactis 96,2 2,6 0,1 1 0 0 0,1 0,1
Resta d’aliments i begudes 95,2 3 0,1 1,3 0,1 0,1 0,1 0,2
Drogueria, perfumeria 95,7 2,7 0,2 1,1 0 0] 0,1 0,1
Farmacia 95,8 2,8 0,2 0,9 0 0,1 0,2 0,2
Herbolari 93,3 5,3 0,3 0,9 0] 0,1 0 0,1
Roba 97,5 1,5 0,1 0,4 0 0 0,1 0,4
Calgati pell 979 0,2 0,1 0,3 0 0 0 0,6
Joieria, rellotgeria, bijuteria 93,1 41 0,4 1,9 0 0 0 0,6
Optica i fotografia 95,8 2,5 0,4 0,8 0 0,1 0 0,3
Mobles, decoracid 90,8 2,7 0 6,5 0 0 0 0
Textil de la llar 91,6 5,3 0 2,2 0 0 0,1 0,8
Floristeria, jardineria 93,6 4.1 0,2 1,7 0 0,1 0 0,3
Electrodomeéstics, ferreteria, bri- 933 5.1 01 13 0 01 0 01
colatge
Llibres, diaris, revistes 93,6 4,5 0,4 0,9 0 0,1 0 0,5
Joguines, esports 94,8 2,8 1 1,1 0 0 0 0,3
Mdsica 90,4 5,6 1,9 1,6 0 0 0 0,5
Informatica, telefonia 85,3 10 2,5 1,5 0 0 0 0,7
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Taula 13. Centres de polaritat segons el tipus de productes que s’hi compren (%)

o 2 o =) o Q
55 8282 s$3 ¢ o 3 &
€5 S o5 & © & 2 5 =
[T - £E & o ¥ ‘Eu S @ ;
£ 9 e =29 S o a o b7 »
=% £33 g% 5 - g £
<< g w I.IU.I- oc =
Portal de I’Angel 41,3 6,9 48,6 0,4 1,6 0 1,2
Plaga de Catalunya - El Triangle 34,2 3,3 45,8 0,4 8,3 0 8,2
Carrer de Pelai - ronda de la Universitat 56.9 28 21.9 0.8 6.9 12 9.3
- carrer dels Tallers
Sant Antoni (centre comercial) 66,3 3 23 1,9 1,9 1,1 2,9
El Born 79,7 0,5 11,9 0 1,4 0,9 5,7
Ra‘m.bla de Catalunya/ passeig de 278 28 56.3 0 27 41 6.4
Gracia
Aw\nguTja Diagonal (entre passeig de 334 49 495 23 38 0.8 5.4
Gracia i plaga de Francesc Macia)
E,I Cor‘se Inglés de Maria Cristina - CC 39 37 452 26 5.1 0 44
Lllla Diagonal
Sants / Creu Coberta / CC Les Arenes 59,5 74 22 1,4 51 0,5 43
Carrer Major de Sarria 84,1 2,5 8,5 1,8 1,1 0 2,2
Carrer Gran de Gracia 72,5 4 13,1 0,8 2,6 2,9 4.4
Cor d’Horta 83,5 5 5 0,5 2,5 1 3
Fabra i Puig 573 8 21,1 2,3 7 0,5 3,7
Sant Andreu 62,9 4 12,6 3,8 6,5 3,7 3,3
CC La Maquinista 30,3 3,5 40,7 5 0’ 1,5 4,5
Nous Encants (Glories]) 46,8 3,7 35,7 2,3 49 2,7 3,8
CC Diagonal Mar 34,4 1,8 53,9 1,2 2,9 0 5,8
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Taula 14. Centres de polaritat segons els trams de despesa efectuada (%)

msei:s 6-20€ 21-40€ 41-60€ 61-80€ 81-100€ 101-200€ +de200¢€

Portal de I'Angel 13,4 23,9 17,9 13,1 3,7 8,6 8,2 1,5
Placa de Catalunya - El Triangle 6,1 14,2 179 15,9 4,7 9,8 8,1 6,8
Carrer de Pelai - ronda de

la Universitat - carrer dels 20,2 31,3 15,4 12,1 1,5 1,5 2,6 1,1
Tallers

Sant Antoni (centre comercial) 12,3 31,9 25,6 13,3 2,5 3,9 2.1 1,4

El Born 18,0 29,0 10,6 15,5 3,7 1,6 4,5 1,6

Rambla de Catalunya / pas-

. " 55 15,6 15,2 20,3 9,4 59 7,8 2,7
seig de Gracia

Avinguda Diagonal (entre
passeig de Gracia i plaga de 6,4 15,7 18,9 14,2 11,0 13,5 8,2 3,6
Francesc Macia)

El Corte Inglés de Maria Cris-

tina - CC Llla Diagonal 6,5 18,7 10,2 16,7 5,8 10,9 10,9 78
i?:ri S/ CreuCoberta/LCLes | yq4 | 204 | 193 | 81 3,9 5,0 1,2 1,2
Carrer Major de Sarria 17,2 32,1 18,9 10,5 4.1 54 3,7 1,0
Carrer Gran de Gracia 17,6 33,2 20,8 8,3 2,8 45 2,8 0,3
Cor d’Horta 16,3 24,7 16,7 9,1 1,5 2,3 1,1 0,4
Fabra i Puig 12,2 24,7 20,4 54 4,3 1,8 2,5 0,0
Sant Andreu 13,5 23,0 15,7 10,9 4,7 4,7 2,6 0,4
CC La Maquinista 4,2 194 21,1 13,1 6,6 12,1 6,6 4,5
Les Glories 16,8 26,2 23,7 11,5 5,7 3,9 1,4 1,8
CC Diagonal Mar 6,8 24,5 15,6 16,7 6,5 8,2 9,5 4,1
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Taula 15. Valoracié de diferents aspectes dels centres de polaritat (sobre 10)

Tracte Professionali- Oferta
. . Oferta ’
personal, tat, assesso- Rapidesa Horari ) d’oci-restau-
. comercial L,
confianga rament racio
Portal de I'Angel 722 744 739 8,35 8,22 721
Plaga de Catalunya - El Triangle 7,28 7,39 241 8,25 8,19 /67
Carrer de Pelai - ronda de la Universitat - 233 249 241 8,02 8.17 8,03
carrer dels Tallers
Sant Antoni (centre comercial) 7,95 78 7,62 798 796 7,66
El Born 74 7,84 7’6 7,96 7,69 7,68
Rambla de Catalunya / passeig de Gracia 724 745 7243 8,23 8,13 791
Av!ngUfja Diagonal (entre passElg de 763 268 279 8.4 822 288
Gracia i plaga de Francesc Macia)
EI. Corte Inglés de Maria Cristina - CC Lllla 273 277 758 8.72 8,16 762
Diagonal
Sants / Creu Coberta / CC Les Arenes 7,92 7’8 7,82 8,33 8 7,56
Carrer Major de Sarria 8,35 8,21 7,84 07’ 7’ 7’8
Carrer Gran de Gracia 8,23 8,1 792 8,28 799 7,88
Cor d’Horta 8,09 784 7,’6 7,89 757 41
Fabra i Puig 798 782 769 8,08 8,05 758
Sant Andreu 8,15 8,09 IXd4 8,06 8,06 7,65
CC La Maquinista 759 7,6 748 8,76 8,42 8,01
Les Glories 7,69 7,68 7’8 8,57 8,04 761
CC Diagonal Mar 7,68 7,61 7,69 8,7 8,19 7’6
Mitjana 7.8 0’ ° 8,3 8,0 07’
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Taula 16. Centres de polaritat, segons la freqiiéncia de visita (%)

ticament

~
&
©

©
°

(3]
o

prac

2-3 vegades
ala setmana

ala setmana

Cada 15 dies

1 cop al mes

Amb menys
freqiiencia

Es la primera
vegada

Portal de I'Angel 8,3 8,0 12,7 16,0 23,7 20,7 10,0 0,7
Plaga de Catalunya - El Triangle 9,4 13,0 16,6 9,8 24,1 18,9 7’8 0,3
E:::: :;:ﬁ;;ésnda delaUniversitat- | 55 13,9 198 | 142 | 125 | 83 33 0,0
Sant Antoni (centre comercial ) 34,1 20,5 15,2 5,0 8,9 12,9 2,3 1,0
El Born 25,3 25,7 14,7 8,0 %3 10,7 8,0 0,3
Rambla de Catalunya / passeig de Gracia 18,7 15,4 17,7 12,0 14,0 12,7 7’ 1,3
el I e el e R R R
E,:HC:;:;';%ZS de Maria Cristina - CC 72 8,2 259 | 134 | 187 | 246 13 | o7
Sants / Creu Coberta / CC Les Arenes 35,5 13,2 171 8,6 9,2 10,5 5,3 0,7
Carrer Major de Sarria 54,3 20,4 8,2 2,0 5,9 6,6 2,3 0,3
Carrer Gran de Gracia 33,3 21,0 18,7 4.3 6,7 11,7 3,0 1,0
Cor d’Horta 43,7 22,0 16,3 3,7 47 6,0 3,/ 0,0
Fabra i Puig 44,1 21,7 12,4 54 8,0 57 2,0 0,7
Sant Andreu 45,5 23,7 10,0 3,0 4,0 10,4 2,7 0,7
CC La Maquinista 6,3 12,0 20,3 20,0 18,7 19,7 2,3 0,7
Les Glories 16,7 15,0 23,0 10,0 177 13,7 4,0 0,0
CC Diagonal Mar 9,7 19,3 177 10,7 19,3 19,0 3,3 1,0
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Taula 17. Centres de polaritat segons les activitats que hi fan els visitants (%)
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Portal de I’Angel 71,3 53,3 23,3 85,0 20,3 70 9,/ 0,0
Plaga de Catalunya - El Triangle 73,3 39,1 11,4 64,5 19,2 11,1 22,5 0,0
Carrer de Pelai - ronda de la Universi- 64.4 54.5 119 29,2 35,0 149 16,5 0.0
tat - carrer dels Tallers
Sant Antoni (centre comercial) 775 35,8 4,0 62,9 15,9 12,3 3,0 1,7
El Born 58,7 52,7 21,3 82,3 25,3 16,0 177 2,7
Ra‘mpla de Catalunya / passeig de 52,5 54,2 15,7 3.9 211 171 227 37
Gracia
Avinguda Di i
vinguda Diagonal [entre passeigde | oo o | 50 g 6,0 699 | 268 | 129 | 238 | 79
Gracia i plaga de Francesc Macia)
E,I Cort.e Inglés de Maria Cristina - CC 80.3 26,6 33 475 210 6.2 144 16
Lllla Diagonal
Sants / Creu Coberta / CC Les Arenes 55,3 451 11,8 65,5 30,3 15,1 24,3 0,3
Carrer Major de Sarria /3,4 32,2 3,6 60,5 28,3 16,1 19,1 2,6
Carrer Gran de Gracia 2,7 35,0 5,3 61,3 26,0 9,0 11,7 2,0
Cor d’Horta 50,0 39,0 6,0 74,7 20,7 5,7 19,3 0,3
Fabra i Puig 50,8 36,1 3,7 76,3 22,4 11,7 22,4 2,0
Sant Andreu 62,9 53,5 3,3 76,6 18,7 10,0 12,4 1,3
CC La Maquinista 80,0 42,0 9,0 56,7 15,0 10,0 16,7 1,0
Les Glories 68,7 36,3 10,3 50,7 24,0 12,7 12,3 0,0
CC Diagonal Mar 81,3 25,7 5,7 51,7 12,7 5,0 12,3 0,7
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Habits de consum: quotes de mercat dels establiments

Taula 1. Compres quotidianes de productes alimentaris

Botiga especialitzada 20,2 25,7 47?2 50,3 73,5 65,2 5,2 6,3
Gran establiment especialitzat 0,0 0,7 0,0 0,4 0,0 0,6 0,0 0,3
Mercat municipal 452 39,4 279 23,2 0,3 0,8 14 2,0
Supermercat 30,6 27,0 21,4 20,0 19,9 26,6 83,0 79,7
Hipermercat 1,3 0,8 0,/ 0,6 0,4 0,6 3,5 2,6
Gran magatzem 1,0 0,9 0,5 0,4 0,4 0,2 1,1 1,1
Centres comercials 0,3 0,4 0,2 0,2 0,2 0,1 1,0 1,2
Botiga de queviures 0,1 0,0 0,9 0,9 0,1 0,5 1,0 0,8
Internet 0,2 0,2 0,5 0,2 0,1 0,2 0,9 0,9
No compra 1,1 3,6 0,/ 2,3 51 3,7 2,6 4,0
Taula 2. Compres quotidianes de productes no alimentaris
Dro ‘ ho
0 0 0 0
Botiga especialitzada 35,6 33,9 96,1 78,6
Gran establiment especialitzat 0,0 2,2 0,0 0,6
Mercat municipal 0,6 0,6 0,4 0,5
Supermercat 40,0 51,0 0,4 1,4
Hipermercat 2,3 2,2 0,0 0,0
Gran magatzem 3,7 2,3 0,0 0,0
Centres comercials 2,7 1,7 0,1 0,0
Botiga de queviures 0,1 0 0,0 0,1
Internet 1,0 0,9 0,0 0,1
No compra 11,3 3,8 2,9 173
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Taula 3. Compres de productes d’equipament personal (roba i calgat)

Botiga especialitzada 61,3 60,8
Gran establiment especialitzat 6,2 5,9
Mercat municipal 1,1 0,8
Supermercat 0,1 0,1
Hipermercat 0,8 0,5
Gran magatzem 12,4 78
Centres comercials 13,0 10,2
Botiga de queviures 0,2 0,4
Internet 0,2 0,7
No compra 3,6 76

Taula 4. Compra de productes d’equipament per a la llar

Botiga especialitzada 42,6 40,6 35,9 13,7 42,4 42,3
Gran establiment especialitzat 16,0 9,9 18,2 11,4 12,8 6,0
Mercat municipal 0,1 0,1 0,2 0,0 0,2 0,8
Supermercat 0,1 0,2 0,0 0,0 0,4 0,9
Hipermercat 2,9 0,9 0,8 0,2 0,2 0,4
Gran magatzem 175 9,8 4.3 1,9 0,8 0,2
Centres comercials 4 51 3,9 2,6 1,8 0,7
Botiga de queviures 0,0 0,0 0,0 0,0 0,2 0,0
Internet 0,8 1,5 0,2 0,5 0,0 0,1
No compra 12,0 30,0 35,1 66,8 40,9 45,9
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Taula 5. Compra de productes de lleure i cultura

Botiga especialitzada 33,4 18,8 48,9 54,8 20,7 18,1
Gran establiment especialitzat 9,5 ’4 15,4 6,0 23,1 15,1
Mercat municipal 0,0 0,0 0,2 0,1 0,0 0,0
Supermercat 0,1 0,0 0,1 0,1 0,0 0,1
Hipermercat 0,8 0,4 0,8 0,1 1,3 0,4
Gran magatzem 4,0 4.2 51 1,6 6,7 5,4
Centres comercials 5,6 5,4 46 2,0 72 6,6
Botiga de queviures 0,1 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Internet 3,1 4,2 1,7 3,4 0,4 1,0
No compra 42,5 573 23,1 27,6 40,3 51,8

Habits de consum: motius per escollir els diferents tipus
d’establiments

Taula 6. Motivacions per escollir els diferents tipus d’establiments

Motiu #1 Motiu #2 Motiu #3
2012 2017 2012 2017 2012
Botiga especia- | Proximitat Proximitat Atencid perso- | Comoditat Confianga Tracte perso-
litzada (55,3%) (45,8%) nal (24,6%) (13,7%) (18,5%) nal, confianga
(10,3%)

Mercat muni- Qualitat de Qualitat de Costum Proximitat Comoditat Diversitat de
cipal loferta (54,3%) | loferta (41,7%) | (18,5%) (14,6%) (16,6%) l'oferta (11,4%)
Supermercat Proximitat Proximitat Diversitat en Diversitat en Preu (18,1%) Comoditat

(48,3%) (32,7%) l'oferta (29,7%) | I'oferta (30,0%) (12,2%)
Hipermercat Diversitat en Diversitat en Preu (21,7%) Proximitat Proximitat Comoditat

loferta (34,6%) | loferta (35,4%) (14,8%) (18,6%) (9,2%)
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Habits de consum: localitzacio dels establiments comercials

Taula 7. Compres quotidianes de productes alimentaris

Resta d’aliments i

Carn i peix Fruita i verdura Pai pastisseria begudes
2012 2017 2012 2017 2012 2017 2012 2017
Barri de residéncia 91,4 91,4 95,6 95,4 98,1 96,7 95,1 95
Altres barris de Barcelona 6,8 7,55 3,4 3,7 1,8 2,7 3,2 3,8
Altres municipis 1,8 0,85 1 0,6 0,1 0,5 1,5 1

Taula 8. Compres quotidianes de productes no alimentaris

Drogueria, perfumeria

Farmacia, herbolari

2012 2017 2012 2017
Barri de residencia 86,8 92,9 974 92,75
Altres barris de Barcelona 10,7 5,9 2 6,8
Altres municipis 2,4 0,1 0,5 0,4

Taula 9. Compres de productes d’equipament personal (roba i calgat)

Robaii calgat
2012 2017
Barri de residéncia 60,8 65
Altres barris de Barcelona 34,9 32,15
Altres municipis 3,4 2,05

Taula 10. Compres de productes d’equipament per a la llar

Electrodoméstics

Decoracié i mobles

2012 2017 2012 2017
Barri de residéncia 63,1 73 56,1 43,7
Altres barris de Barcelona 31,7 23,4 176 28
Altres municipis 4,3 3,2 25,7 272
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Taula 11. Compres de productes de lleure i cultura

Barri de residéncia 62,9 57,8 68,2 63 49,3 49,3
Altres barris de Barcelona 31,7 38,7 30,5 34,6 40,1 44,6
Altres municipis 4.4 2,5 0,9 1,7 10,3 57

Habits de consum: freqiiencies de visita als establiments comercials

Taula 12. Freqiiéncies de visita als establiments comercials (1)

Practicament tots els dies | 32,6 21,1 2,1 0,7 4,5 2,9 10,3 8,5 0,8 0,3
2 0 3 cops alasetmana 33,3 32,2 2,1 3,4 16,1 14,1 32,7 30,8 3 1,9
1 copalasetmana 26,1 27,8 5/7 5 34,2 31,3 42,4 40,2 8,4 0,2
Cada 15 dies 3,4 4,1 6,4 54 6,9 8,2 4 9,2 6,1 4,5
1 cop al mes 2 3 16,8 14,3 5,6 51 4,2 4,1 9,5 7,6
Menys 2 1,5 34,1 26,3 6,2 51 1 0,9 10,2 8

Gairebé mai 0,4 0,9 12,8 12,9 6,7 8,7 0,5 1,3 11 10,8
Mai 0 2,8 18,4 24,1 18,4 22,5 1 1,9 48,7 574
NS/NC 0 6,5 1,7 4,4 1,3 2 0,4 3 2,3 3,2
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Taula 13. Freqiiencies de visita als establiments comercials (2)

0 0 0 0 0 0 0 0
Practicament tots els dies 0,8 0,2 0,7 0,5 3,6 2,7 0,8 0,5
2 03 cops alasetmana 1,5 0,7 1,1 1,1 8,7 8,2 1,9 1,7
1 cop a la setmana 3,9 3,1 6,9 5,3 14 12,3 6,3 3,/
Cada 15 dies 14 5,5 e 6,1 5,6 4,7 8 5,6
1 cop al mes 15 12,2 16,4 13,7 51 4,9 14,5 12,5
Menys 30,8 30,9 20,8 21,3 %3 8,7 18,4 18,4
Gairebé mai 17,5 15,6 13 13,7 9,4 12,6 12,8 15,7
Mai 21,8 31,7 43,6 351

NS/NC 1,8 31,7 1,7 38,2 2,7 46,0 2,3 41,8

Polaritats comercials®

Taula 14. Freqiiéncia de visita a les polaritats comercials

0 0 0 0 0 0 0 0
Practicament tots els dies 12,8 15,3 11,1 23 36,0 41,5 57 10
2 03 cops alasetmana 10,2 11,6 10,1 20,9 23,2 20,4 6,5 13,6
1 cop a la setmana 13,4 16,4 11,5 18,6 16,0 14 16,0 21,7
Cada 15 dies 14,6 13,3 14,6 10,8 5,8 4,6 15,1 13,5
1 cop al mes 19,0 20,1 18,1 9,4 6,8 6,8 22,1 18,6
Menys freqiiéncia 24,0 15,9 28,8 10,9 9,6 9,1 29,0 19,2

1 Leszones comercials que inclou cada categoria de polaritat comercial sén les segiients:
Hipercentre: La Rambla / carrer de Pelai, Portal de I'Angel, i plaga de Catalunya.
Eixos comercials centrals: rambla de Catalunya / passeig de Gracia, avinguda Diagonal (entre passeig de Gracia i plaga de Francesc Macia), i el Born (aquest
només per a dades del 2017).
Eixos comercials de districte: Sants / Creu Coberta, carrer Gran de Gracia, carrer Major de Sarri, Fabra i Puig, Sant Andreu, i Sant Antoni (aquest només per a
dades del 2017).
Centre comercial: avinguda Diagonal / El Corte Inglés de Maria Cristina, Lllla Diagonal, La Maquinista, Les Glories / Nous Encants, i Diagonal Mar (els dos darrers,

només per a dades del 2017).
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Taula 15. Mitja de transport utilitzat per arribar a les polaritats comercials

Caminant Transport privat Transport public
2012 2017 2012 2017 2012 2017
Hipercentre 30,8 28,5 13,5 10,2 63,6 61,1
Eixos comercials centrals 46,0 51,0 16,9 14,5 42,2 34,1
Eixos de districte 73,2 61,3 8,7 8,1 22,2 30,4
Centres comercials 31,8 375 36,1 24,6 370 374
Taula 16. Evolucié de visitants de fora de Barcelona
1989 1997 2003 2011 2017
Hipercentre 21 20 41,7 52 29,2
Eixos comercials centrals 25 24 26,5 36 20,1
Eixos de districte 5 12 8,8 14,2 13,8
Centres comercials 24 23 375 444 22,7

Taula 17. Motivaci6 per escollir la zona com a espai per comprar-hi

Caracteristiques

Proximitat Oferta de la zona Altres
2012 2017 2012 2017 2012 2017 2012 2017
Hipercentre 22,2 50,0 36,2 21,5 32,4 18,0 9,2 10,1
Eixos comercials centrals 29,4 60,2 34,4 11,7 29,4 171 6,8 11,0
Eixos de districte 40,6 A 28,7 6,8 25,6 9,2 51 6,4
Centres comercials 31,3 70,8 33,2 11,5 28,2 10,1 73 6,0

Taula 18. Productes comprats (1)

Quotidians Quotidians Equipament Equipament
alimentaris no alimentaris personal peralallar
2012 2017 2012 2017 2012 2017 2012 2017
Hipercentre 23,7 441 5,4 4,3 64,4 38,8 72 0,5
Eixos comercials centrals 24,3 4720 8 2,7/ 62,2 39,2 12,1 0,8
Eixos de districte 58,9 69,4 15 53 33,6 15,0 12 1,8
Centres comercials 14,2 376 6,6 3,2 62,9 45,6 15,3 2,8
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Taula 19. Productes comprats (2)

Lleure i cultura Altres
2012 2017 2012 2017
Hipercentre 21,2 5,6 8,9 6,6
Eixos comercials centrals 12,5 2,6 51 7.8
Eixos de districte 9,9 3,8 4 4,8
Centres comercials 19,2 5,2 4 57

Taula 20. Despesa mitjana

Despesa mitjana (€)

2012 2017
Hipercentre 73,2 55,4
Eixos comercials centrals e’ 63,7
Eixos de districte 43,5 35,7
Centres comercials 88,6 68,3

Taula 21. Valoracid de diferents aspectes de cada zona comercial (1)

Proximitat Facilitat d’accés Ambient Preus Tracte personal
2012 2017 2012 2017 2012 2017 2012 2017 2012 2017
Hipercentre 4 %5 79 8,4 02 %5 58 6,5 6,9 %3
Eixos comercials
centrals %5 %9 07 8,2 8 8,2 6,1 6,2 74 %5
Eixos de districte 8,4 8,3 25 8,1 8,2 8,2 6,6 6,8 8 8,1
Centres comercials 73 79 79 8,4 78 8,0 6,2 ’1 72 77

Taula 22. Valoracié de diferents aspectes de cada zona comercial (2)

Professionalitat Rapidesa Horari Oferta comercial Oferta d’oci

2012 2017 2012 2017 2012 2017 2012 2017 2012 2017
Hipercentre 1 4 6,9 24 8,4 8,2 8,1 8,2 75 7.6
ixr:’tsr:l:memia's 75 77 74 77 8,3 8,2 8 8,0 77 78
Eixos de districte 7’9 /9 76 78 8,2 8,0 8,1 ’9 76 76
Centres comercials 73 7 72 7,6 8,6 8,7 8,1 8,2 72 78




TAULES ENCREUAMENTS: COMPARACIONS 2012-2017

Taula 23. Valoracid global de les zones comercials

Valoracio global

2012 2017
Hipercentre 76 76
Eixos comercials centrals 79 78
Eixos de districte 7’9 76
Centres comercials 78 78
Mitjana 7’8 77
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