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Parlar de Barcelona és parlar del seu comer¢. La ciutat s'ha
construit amb I'esfor¢ dels comerciants que han apostat per
la renovacié i la modernitzacié. Gracies a tots ells, Barcelona
és avui dia una ciutat on els barris tenen identitat propia i un
model comercial de referéncia, que representa el talent, I'es-
forg i la feina ben feta.

El comerg exerceix una funcié vertebradora i de cohesié, alho-
ra que és un gran centre de trobada i de relacié social. No hem
d'oblidar tampoc que és un element basic per a la generacié
de llocs de treball i font de riqguesa economica, tot i les difi-
cultats del moment. Es també una eina de promocié exterior
de la ciutat, que potencia internacionalment Barcelona com a
destinacié de turisme comercial.

Cal, doncs, tenir presents tots aquests actius, posar-los en valor i estar atents a I'evo-
lucié de les estructures comercials i I'aparicié de nous formats. Per aixo, I'estudi que
ve a continuacié és important perqué ens fa una radiografia de I'evolucié del com-
portament i preferéncies del comprador de Barcelona i analitza quina és la situacio
actual.

Estem vivint moments dificils. Ho sabem, perd també estem convencuts de I'aposta
municipal pels sectors que, com el comerg, ens ajuden a posicionar-nos com una de
les arees més dinamiques del sud d’Europa i com una marca de prestigi arreu del
mon. El comerg esta intimament lligat a la ciutat i I'’Ajuntament I'hi fa costat, perque
hi creiem i perqué volem que segueixi impulsant Barcelona com auténtic motor de
reactivacio economica.

Xavier Trias
Alcalde de Barcelona



Es evident que I'actual situacié econdomica esta deixant la seva empremta
en molts sectors de la societat, i el comerc no se n‘escapa. Aquesta realitat
ens obliga a buscar solucions, identificar els nous habits de consum i oferir
propostes noves i creatives que sintonitzin amb les demandes del mercat.

En aquest sentit, I'estudi que teniu a les vostres mans sobre els “Habits de
compra i fluxos d'atractivitat de les polaritats comercials de Barcelona” ens
ofereix una visié molt clara del perfil del consumidor, les caracteristiques
de I'estructura comercial de la ciutat i les tendéncies i evolucié del consum.
Tota aquesta informaci6 és de vital importancia per dissenyar el full de
ruta que ens permetra formular politiques municipals adequades a la rea-
litat i les necessitats del moment.

Un dels aspectes que constata I'informe és que a Barcelona, i amb més intensitat que en
altres ciutats, es detecta un moviment pendular de retorn al centre i als eixos comercials de
districte. Aquesta és una bona noticia perqueé reforca el comerc¢ de proximitat, aquell que fa
Unica la nostra ciutat i li déna personalitat.

L'estudi revela també que les compres fetes en el comerg de proximitat constitueixen el prin-
cipal actiu de I'estructura comercial de la ciutat, especialment pel que fa a la seva valoracio
per part dels consumidors. Aquestes compres de proximitat sén possibles per I'extensié de
la xarxa comercial a tots els districtes de Barcelona, amb preséncia de mercats municipals i
supermercats i la forca dels eixos comercials.

Des de la Regidoria de Comerg, Consum i Mercats de I’Ajuntament de Barcelona seguirem
treballant, amb dedicacio, il-lusié i visid de futur, per defensar aquest model de comerc¢ de
proximitat, proper al ciutada, inclusiu i clau per fer ciutat.

Raimond Blasi
Regidor de Comerg, Consum i Mercats



S.1.

S.2.

SINOPSI

Aquest estudi sobre els habits de compra i fluxos d’atractivitat de les polari-
tats comercials, déna continuitat a altres estudis similars realitzats als anys
1990, 1996 i 2003. Aquest fet ha permeés analitzar I'evolucié dels diferents
comportaments de les families de Barcelona i visitants al llarg de tot aquest
periode.

Les dades d’aquests estudis han servit per formular les politiques munici-
pals en relacié a I'ordenacié de les activitats comercials i al consumidor.

a) Aconseguir la satisfaccio de les necessitats dels consumidors.

b) Incidir sobre les estructures comercials en el marc de I'economia local.
En termes generals la importancia del comerg a la ciutat de Barcelona
es reflecteix en la seva participacié en el PIB de la ciutat (14,3%) i en
els llocs de treball (15,10% de 'ocupacid).

¢) Finalment, les politiques municipals en relacié al mén del comerg que
tenen en compte el seu paper en l'estructuracio de la ciutat (els plans
especials de I'equipament comercial)

La proximitat és I'element més valorat en el moment d’elegir el format co-
mercial en el que realitzar les compres.

Aquesta proximitat forma part, com element determinant del model de
comerg¢ de Barcelona: la xarxa de mercats municipals, els supermercats, i les
botigues especialitzades.



Els formats que representen una major dimensié (hipermercats, grans ma-
gatzems i grans establiments especialitzats) es comporten dualment: sén
comercos de “quasi proximitat” pels districtes on estan ubicats i comergos
de centralitat pel que fa a la resta de la ciutat.

L'evolucié de les estructures comercials i I'aparicié de nous formats han
propiciat I'aparici6 de dos fendomens nous: les botigues de proximitat
especialitzades en fruita i verdura, distribuides per tota la ciutat, i la
influéncia creixent dels centres comercials, que han acollit part de les
compres en productes d’equipament personal i de cultura i esports.

Per a les compres d’'alimentacio, els mercats municipals i els supermercats,
sén formats complementaris per a la venda de productes frescos, especi-
alment pel que fa a la seva component de proximitat.

Els supermercats han augmentat de forma progressiva la seva quota,
especialment pel que fa als productes d'alimentacié seca. Els mercats
municipals, que en el periode 1990-1996 havien sofert una davallada
pronunciada de les seves xifres de venda, frenen aquesta caiguda a par-
tir del moment en que s'accentua la politica municipal de reforma dels
mercats.

Els hipermercats mantenen un perfil molt baix en les compres de les fa-
milies barcelonines. Entre aquestes, les families amb més components,
sén les que tenen major tendéncia a la compra en aquest format, del que
valoren especialment el preu.

La sensibilitat davant dels preus explica I'éxit dels grans establiments es-
pecialitzats en I'equipament personal, I'equipament familiar i la cultura i
el lleure entre els compradors més joves.



Les compres per internet presenten encara nivells molt baixos, i tenen la
maxima penetracié entre els joves.

Aquest canal és especialment utilitzat a les compres en telefonia, informati-
caiales ofertes lligades al preu que ofereixen els outlets on line.

De forma sintética els elements més valorats de cada un dels formats analitzats
son els seglents:

Per a la botiga especialitzada o de barri, la proximitat i I'afinitat per-
sonal.

Per als grans establiments especialitzats, |'oferta i el nivell de preus.
Per als mercats municipals, I'oferta i I'afinitat personal

Per als supermercats la proximitat i I'oferta

Per als hipermercats |I'oferta i els preus

Per als grans magatzems i els centres comercials, I'oferta i els serveis

Les compres fetes al comerc¢ de proximitat constitueixen el principal actiu de
I'estructura comercial de la ciutat, especialment pel que fa a la seva valora-
Cio per part dels consumidors.

Aquestes compres de proximitat son possibles per I'extensié de la xarxa co-
mercial a tots els districtes de Barcelona, amb preséncia de mercats munici-
pals i supermercats; la forca dels eixos comercials i el paper de proximitat de
determinats centres comercials.

Quan l'opcioé del lloc de compra és diferent de I'entorn més proper, la justifi-
cacio dels desplagcaments és la cerca d'una oferta comercial en concret, tant
pel que fa al format comercial, com especialment a determinades ensenyes
reconegudes de grans establiments especialitzats.



Les compres dels bens d’equipament personal, es pot explicar per la ca-
dena: coneixer els diferents models de producte comparar-los en-
tre ells elegir i comprar, el que exigeix que l'oferta estigui
concentrada en un espai petit i abastable, que es dona fonamentalment
en els eixos comercials de districte i de centralitat.

Historicament es pot parlar d'una dialectica entre les compres de proximitat
i les de centralitat. En el cas de la ciutat de Barcelona, la importancia de les
compres de proximitat és senyal d'identitat del seu model comercial.

En aquesta dialéctica entre proximitat, centralitat i periferia, es detecta a
Barcelona, amb més intensitat que en altres ciutats, un moviment pendular
de retorn al centre i als eixos comercials de districte. Aquest retorn esta en
bona part fonamentat en la implantacié de nous formats comercials a les
arees centrals.

La sensibilitat als preus explica bona part dels desplacaments per realitzar
compres a la periferia de Barcelona (I'Hospitalet, Badalona i Sant Adria)
on es localitzen ensenyes reconegudes de grans establiments especialitzats
que ofereixen preus molt atractius.

Els formats comercials i les seves localitzacions actuen de manera forca har-
monica, fruit tant de les possibilitats d'implantacié que ofereixen les trames
urbanes com la importancia dels formats comercials en la creacié de cen-
tralitats.

En conclusio, cal veure que I'evolucié dels habits de compra dels ciuta-
dans, la reestructuracié urbana de la ciutat, I'evolucié de la forma de
I'habitat residencial, els canvis a les estructures comercials i la localitza-
ci6 dels establiments, sén processos que interactuen entre ells.

En aquest sentit, tot tipus d’empresa comercial, des de les més petites a les
multinacionals, adapten les seves estructures als canvis socials i als habits
de compra i al mateix temps aquests reaccionen positivament davant de les
noves ofertes.



L'adopcié de nous formats comercials, especialment els grans establiments
especialitzats, que es correspon a perfils generacionals nous de la clientela,
suposa la transferencia de compradors cap a aquests nous tipus d'establi-
ment, el que obliga constantment als establiments i formats més tradicio-
nals a reinventar el seu negoci.

Els canvis generacionals de les estructures familiars (families unipersonals,
etc.) allunyen als nous compradors dels formats més tradicionals, dels mer-
cats municipals i les botigues de barri.

L'analisi dels diferents components i comportaments en els fluxos d'atractivitat
dels eixos i espais comercials de Barcelona, permeten sintetitzar aquests fluxos
de compradors cap a quatre tipus d'espais comercials: hipercentre, eixos comer-
cials centrals, eixos de districte, i centres comercials.

A I'hipercentre (al voltant de la placa de Catalunya i Ciutat Vella), els eixos
comercials centrals i els centres comercials, es detecta una davallada de la
clientela resident a I'’Area Metropolitana com a consequiéncia de 'augment
de I'oferta en aquests municipis de la perifeéria.

Aquesta davallada es veu compensada amb escreix per la captacié impor-
tant de clients entre els visitants turistes.

Pel que fa a I'hipercentre, a més de la ja assenyalada importancia de visi-
tants estrangers, és preuat per I'oferta de lleure i I'existéncia d'establiments
emblematics i formats comercials de referencia. Destaca I'accés amb trans-
port public per a la majoria dels visitants.

Els seus visitants més freqUents son els joves, que combinen les activitats de
lleure i les compres per impuls.

Malgrat que és I'area de major atractivitat, els seus comercos obtenen una
baixa valoracié i sovint s'assenyala una percepcié de preus alts.



En els eixos comercials centrals (passeig de Gracia, Rambla de Catalunya i
Diagonal), la clientela estrangera i les families barcelonines valoren molt
positivament la qualitat de I'oferta, malgrat que no s’hi identifiquin esta-
bliments emblematics.

Els establiments comercials ubicats en aquests eixos centrals, juguen un do-
ble paper de comer¢ de centralitat i també de proximitat, entre les families
residents a I'Eixample.

Pel que fa als eixos de districte, els més reconeguts sén els que pertanyen a
antics municipis del pla de Barcelona (Sant Andreu, Sants, Gran de Gracia).

La seva clientela fonamental és la de proximitat, amb gran fidelitat pels for-
mats més tradicionals, el que comporta també que siguin els punts amb com-
pradors de més edat. En capten pocs clients i visitants residents a altres barris.

Finalment, pel que fa als centres comercials esdevenen, progressivament,
centres de proximitat. La clientela jove és la majoritaria en aquests punts.

L'oferta ludica en els centres comercials (cinema i restauracid) no afegeix un
plus d'atractivitat. Malgrat aixo, es detecta una excessiva concentracié de
visites durant els caps de setmana.






INTRODUCCIO

1.1. Antecedents

Per tal de disposar d'instruments d‘informacié i analisi per ajudar a la formulacié de les
politiques municipals en relacié al mén del comerg, I’Ajuntament de Barcelona realitza pe-
riodicament enquestes i recollida de dades estadistiques sobre el sector.

Aquesta periodicitat permet, a més d'obtenir una certa “foto fixa” de I'estat de situacié en
el moment de realitzacié de I'estudi, establir tendéncies i analitzar I'evolucié dels diferents
elements analitzats.

11.1.

L’estudi dels habits de compra i fluxos d’atractivitat de les polaritats comercials de la ciutat
de Barcelona que constitueix el marc d'aquesta analisi, déna continuitat als estudis que,
amb els mateixos objectius, va impulsar I’Ajuntament en tres ocasions anteriors 1989-1990
(publicat I'any 1991); 1996-1997 (publicat al 1999); 2003 (publicat I'any 2004).

Com s’assenyala més endavant, en el disseny de les enquestes s'han tingut especialment en
compte aquests antecedents, a fi i efecte de permetre una analisi comparativa (i temporal)
de les dades i resultats de les enquestes.

1.1.2.

Amb una periodicitat trimestral (i en el marc de 'anomenada enquesta dGmnibus municipal)
es fa un seguiment d’alguns elements condicionants dels habits i del nivell de satisfaccio
dels ciutadans en relacié a I'oferta comercial de la ciutat.



1.1.3.

Finalment, i amb caracter anual la Direccié de Comer¢ i Consum de la Regidoria de Comerg,
Consum i Mercats (integrada en I’Area d’Economia, Empresa i Ocupacié) de I’Ajuntament
de Barcelona, publica un informe sobre les onades d’enquestes sobre I'activitat comercial a
Barcelona. L'objectiu de I'enquesta és conéixer les caracteristiques dels establiments comer-
cials i I'opinio dels seus responsables sobre I'activitat del sector i les perspectives de futur.

1.2. El comerg, un sector en constant evolucié

Durant el ja llarg periode del que es disposa de dades, el sector del comer¢ i com a conse-
quéncia (i alhora causa d'aquests canvis) els comportaments de compra de les families han
evolucionat amb contundéncia.

L'enumeracié, forcosament somera, dels canvis que s’han produit permet, en certa manera,
formular algunes hipotesis que les dades de I'estudi hauran de confirmar o rebatre.

Entre d'altres, els canvis que s’han manifestat en el sector podrien resumir-se en els se-
guents aspectes:

1.2.1.

Entrada de nous operadors a I'oferta comercial de la ciutat. Aquests nous operadors es
caracteritzen per diferents perfils: marques i ensenyes noves, tipologies empresarials, nous
comerciants autonoms procedents (massa sovint expulsats) d'altres sectors economics, co-
mercos regentats per nou vinguts, que esdevenen verdaders especialistes en el seu segment
(de clientela, de producte).

Aparicié de nous formats comercials, entenent com a tal la combinacié de producte i sector,
forma de venda i relacions empresarials entre produccié i distribucié. Juntament amb I'apa-
ricié d’aquests nous formats, els operadors classics es veuen obligats a reinventar-se. Es el
que es coneix com RYBM (reinventing your bussines model).(") Aixi, hem assistit a la progres-
siva transformacié dels grans magatzems en centres comercials, amb espais dedicats a de-
terminades marques, a innovadores formes de relacié i gestié entre fabricant i distribuidor.
O als hipermercats girant progressivament cap a centres amb venda assistida organitzant-se
per universos de producte, etc.

Noves formes organitzatives del comerc¢ associat a nivell empresarial (relacions fabricant
— distribuidor, evolucié dels formats sucursalistes i franquiciats, etc.). A nivell inter-empre-

M Josep Francesc Valls. Catedratic de Marketing de I’Escola de Negocis ESADE.



sarial amb la irrupcié amb forca de les organitzacions de comerg associat intersectorial a
escala territorial: els eixos comercials, les associacions de comerciants de mercats, de centres
comercials...

L'aparicié de nous productes (sovint lligats a nous serveis) que han creat nous models de
negoci i de tipus d'establiments, pensem per exemple en la telefonia mobil i altres sectors.

| finalment (last but not least) la irrupcié de la venda a distancia en la seva moderna versié del
comerg on line, molt incipient en el moment del darrer estudi d’habits (2003), pero utilitzat
amb forca, per determinats perfils de consumidor i de producte, en el moment actual.

1.2.2.

No es pot dissociar I'evolucio estructural del sector (amb els canvis descrits en I'apartat ante-
rior) dels canvis en els habits i comportaments dels consumidors. Ambdds processos actuen
de forma interactiva.

D’aquesta manera els nous formats comercials busquen el seu ninxol i, per tant, han de cap-
tar consumidors que abandonen o modifiquen els habits anteriors, de la mateixa manera
que nous segments de compradors (joves, nou vinguts...) amb habits diferents i deman-
dants de nous productes, impulsen I'aparicié de noves formes comercials.

Com ja s’enunciara en concret més endavant, caldra entendre per habits de compra (i aixi
es formula a I'enquesta) la combinacié entre el tipus d'establiment on es compra, la seva
localitzacié a la ciutat, el temps -horari i setmanal- de la compra i les diverses circumstancies
que envolten l'acte de compra.

1.2.3.

En aquests anys Barcelona es consolida, cada vegada més, com a destinacié per efectuar
compres, com a ciutat comercial. En aquesta consolidacio, a més d’entre el seu mercat natu-
ral, que abasta tot Catalunya, juga un paper fonamental la creixent importancia d'un nou
tipus de turisme: el turisme d’estades curtes (caps de setmana); la consideracié de Barcelona
com a hub de creuers; la visita a la ciutat com a excursié i visita “obligada” per part del tu-
risme vacacional, etc.

Aquesta consolidacié de ciutat de compres, generada pel turisme, comporta associada la pre-
sencia de segments de turistes — consumidors — compradors amb perfils propis: viatges de jo-
ventut, tercera edat, visitants consumidors de productes culturals, solters, parelles gais, etc.



1.2.4.

Aquests canvis estructurals en el comerg, i en els habits dels compradors, cal emmarcar-los
en un entorn econdmic general i en tendéncies, propies o induides, en el sector.

La crisi economica que s'inicia a I'estiu del 2007 ha tingut un impacte progressiu en una
contencié del consum, especialment en bens comercialitzables. Estem davant d'una dismi-
nucié contrastada de la xifra de vendes, pero les dades disponibles assenyalen que, també,
hi ha desplacaments importants en els sectors de consums. La incertesa de futur fa espaiar
més les compres de bens duraders i la seva reutilitzacié pero, en termes de volum fisic, es
mantenen les vendes en productes de consum quotidia. S'observa, també, un desplacament
entre formats comercials que venen el mateix tipus de producte. Els discount en la compra
de productes quotidians, la creixent preséncia de botigues de marca de distribuidor, etc.

En aquest context no es pot oblidar la universalitzacié del fenomen Jow cost, forma de gestié
empresarial nascuda en el mén de I'aviacié i que ha envait la resta de sectors economics. De fet,
en el comerg i la distribucié comercial, caldria parlar amb més propietat de low price (preus bai-
x0s) que no pas de low cost (costos baixos) ja que les empreses que el consumidor percep com
de preus més baixos, ho aconsegueixen en les millores en la eficiéncia de la gestid.

Aquests darrers anys han suposat, també, la irrupcié d'uns nous processos que han alterat,
de manera profunda, els comportaments dels consumidors. Ens referim a la irrupcié amb
forca al mercat de les anomenades “marques de distribuidor” (MDD) que ocupen part de la
quota historica de les marques de fabricant.

Les MDD s’estenen per sectors diversos des dels seus inicis en la moda (vestit i calcat) amb
botigues unimarca competint amb les més classiques multimarca; fins als sectors de consum
quotidia, en les que la marca de distribuidor ocupa cada vegada més espais en els lineals;
en l'esport, etc.

1.2.5.

En aquests canvis evolutius també hi han tingut influéncia les politiques publiques: des de la
regulacié de I'ordenacio comercial per part de la Generalitat de Catalunya‘? a les politiques
municipals propies de I'’Ajuntament de Barcelona.

L'ordenacié urbanistica municipal dels usos comercials es plasma en dos instruments: El Pla

Especial del Comerc¢ Alimentari de Barcelona (PECAB) revisat entre els anys 2010 i 2011, i el
Pla Especial del Comer¢ No Alimentari (PECNAB) aprovat I'any 2007.
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Aquests dos instruments urbanistics parteixen d’una mateixa concepcié: les activitats co-
mercials, per tal d’afavorir I'atractivitat de consumidors i al mateix temps satisfer les seves
necessitats, pretenen un funcionament optim en la concentracié espacial dels establiments,
en forma de polaritats i entorns comercials. Els esmentats plans s'estructuren en els eixos
comercials, els mercats municipals i els seus entorns i els centres comercials, com a comple-
ments d'atractivitat del comerg més difés per la ciutat i de proximitat.

Un segon element de les actuacions municipals ha estat la politica de reforma i modernitza-
cio dels mercats municipals, que ha permés I'entrada de nous operadors i productes i la in-
corporacié d'establiments en régim d’autoservei per completar I'oferta comercial d’aquest
servei public.

En tercer lloc les actuacions en partenariat public — privat en la promocié i animacié co-
mercial, amb marcat caracter territorial (els eixos comercials, els mercats municipals) i amb
impulsos concrets (campanya de Nadal, la nit del comerg, la projeccié internacional).

Finalment el comerg ha estat motor (i resultant) d’operacions de reforma urbana i de micro-
urbanisme . En aquest capitol caldra tenir en compte I'obertura de nous centres comercials,
com a conseqlieéncia de la reutilitzacié d’instal-lacions obsoletes, amb operacions impor-
tants des de I'any 2000 enca (Area de RENFE Meridiana amb un centre comercial i un gran
magatzem; La Maquinista; Diagonal Mar; Placa de Toros Las Arenas). | també la revitalitza-
ci6 comercial que han comportat la reurbanitzacié de diversos eixos de la ciutat, amb arees
de vianants, eixamplament de voreres, etc.

En definitiva les politiques municipals d'ordenacié, promocio, rehabilitacié i millora d'infraes-
tructures han suposat |'aparicié de noves polaritat i/o la consolidacié d’altres preexistents.






OBJECTIUS | METODOLOGIA

2.1. Objectius

En la doble vessant de I'estudi (Habits de compra i atractivitat de les polaritats comercials)
es plantegen els seglients objectius.

2.1.1.

Pel que fa al primer (I'enquesta d’'habits), I'objectiu de I'estudi ha estat fer una analisi pro-
funda dels habits de compra dels ciutadans i les families barcelonines, en aspectes relatius
tan al lloc i tipologia d’establiment on es realitza la compra com a la freqiéncia i la persona
responsable de la mateixa. També s’'aprofundeix en el coneixement de les relacions entre
I'acte de compra i altres activitats de lleure.

L'estudi ha analitzat diferenciadament els diferents sectors de compra i consum.

2.1.2.

El segon estudi (centres de polaritat comercial a Barcelona) té com objectiu I'analisi dels
fluxos, comportaments i motivacions dels visitants de les polaritats comercials de la ciutat.

Per aix0 s'han analitzat els trets més identificatius dels diferents centres i eixos de polaritat
comercial que actuen com motivacions d’atractivitat de ciutadans, aixi com els motius de la
visita i la vinculacié entre compra i altres habits de lleure.

Finalment també s’han analitzat aspectes relacionats amb la forma de desplagcament per arribar
a cada eix i polaritat, la freqUéncia de la visita i els perfils socials dels visitants — compradors.



2.2. Metodologia

Com ja s'ha indicat els estudis es fonamenten en les dades aportades per dues enquestes

diferenciades, quina metodologia especifica es descriu a continuacio.

2.2.1. L'enquesta d'habits

La grandaria de la mostra ha estat 2.073 entrevistes, al conjunt de la ciutat de Barcelona,
amb assignacié proporcional a la poblacié dels diferents districtes, amb la distribucié que
figura a la taula nim. 1, mitjancant el procediment d’enquesta telefonica.

El procediment és de mostra estratificada per a cada districte, amb quotes segmentades en

base a les dades del padré municipal.

A l'annex es presenta el questionari formal de I'enquesta, si bé per a la seva realitzacié s'ha

emprat un sistema automatic -CATI- de recollida d'informacié

Taula 1. Nombre d’enquestes per districte

Districte Habitants Num.
Ciutat Vella 103.563
Eixample 264.477
Sants Montjuic 182.817
Les Corts 82.436
Sarria Sant Gervasi 144.554
Gracia 121.540
Horta Guinardo 169.896
Nou Barris 167.637
Sant Andreu 147.370
Sant Marti 231.158
TOTAL 1.615.448

%

6,41
16,37
11,32

5,10

8,95

7,52
10,52
10,38

9,12
14,31

100,00

Enquestes NUm.

130
356
234
104
176
168
220
209
184
292
2.073

%

6,3
17,2
11,3

50

8,5

8,1
10,6
10,1

8.9
14,1

100,0



Com ja s’ha indicat, el qlestionari aborda fonamentalment el tipus d’establiment on es
fan les compres tant de forma habitual com en ocasions puntuals, per a un conjunt de
families de producte (alimentacié fresca, alimentacié seca i begudes, pa i pastisseria;
perfumeria i farmacia; roba i calgat, complements, d’equipament personal, telefonia;
electrodomestics, decoracié de la llar i informatica; llibres, diaris, joguines i articles es-
portius).

A més, el questionari inquireix sobre actes de compra complexes, polivalents, o compres
conjuntes. Es a dir, quan en un mateix acte de compra (establiment i localitzacié) es com-
pren productes de més d'una familia.

Un tercer aspecte analitzat fa referencia al temps de la compra (horaris i dies de la setmana) i
fregliencia, tant dels actes de compra com de la visita a cada determinat tipus d’establiment.

Finalment el qUestionari s'interessa per la freqiéncia de desplacament a determinades zo-
nes comercials de Barcelona, que es suposa juguen el paper de centralitats comercials (I'hi-
percentre de Barcelona en I'eix Barnacentre-Plaga Catalunya; Passeig de Gracia i Rambla de
Catalunya i la prolongacié a la Diagonal; determinats eixos comercials d'especial atractivi-
tat: Sant Andreu, Sants, Gran de Gracia, Major de Sarria, etc.; i els principals centres comer-
cials de la ciutat.

Aquestes darreres dades serviran de contrast a les enquestes d’atractivitat realitzades a peu
de carrer en aquests mateixos entorns.

L'enquesta es va realitzar entre els dies 15 de novembre i 19 de desembre de 2011. El treball
de camp va correr a carrec de I'empresa Apolda.

L'explotacié de I'enquesta I'ha realitzat la Direccié del Servei d’Estudis i Avaluacio de
I’Ajuntament de Barcelona. En una primera explotacié s’han obtingut 266 taules, poste-
riorment sintetitzades per a la seva exposicié i analisi. En la mesura que les necessitats
expositives ho requerien s'ha procedit a explotacions per creuament de dades que, si bé
tenen una menor consisténcia estadistica, permeten establir tendéncies generals dels
habits de compra.



2.2.2. l'enquesta en els centres de polaritat.

Partint de I'experiencia dels estudis anteriors, és evident que part important de les compres
que es realitzen en els comercos de la ciutat de Barcelona la realitzen consumidors que no
son residents en els entorns immediats d'on es realitzen les compres.

Per conéixer els comportaments d’aquests compradors, i al mateix temps disposar d'indica-
dors d'atractivitat comercial en un determinat nombre de polaritats comercials de la ciutat,
s'ha realitzat aquesta segona enquesta.

Es tracta d'una enquesta a peu de carrer realitzada en tretze punts (polaritats i eixos comercials):

La Rambla, en el seu tram superior
Portal de I'’Angel en tots la seva extensio

Placa Catalunya (en front a El Corte Inglés i al Centre Comercial El Triangle)
Passeig de Gracia i Rambla Catalunya (en els trams entre Aragé i Mallorca).
Diagonal (entre Rambla Catalunya i Francesc Macia).

Grans Magatzems El Corte Inglés de Maria Cristina

Creu Coberta - carrer de Sants (entre placa d'Espanya i Moianés i entre Badal i placa de Sants).
Gran de Gracia, en tota la seva extensié

Centre Comercial La llla

Major de Sarria, en tota la seva extensié

Fabra i Puig (entre I'avinguda Meridiana i la Placa Virrei Amat)

Carrer Gran de Sant Andreu (entre Malats i Fabra i Puig)

Centre Comercial La Maquinista

A l'annex 2 es presenta el questionari formal de I’'enquesta, si bé per a la seva realitzacié
s’ha emprat un sistema informatic -PDA- de recollida d'informacié

El nombre d’enquestes a realitzar era de 300 (aproximadament) en cada punt. La distribucié
diaria de les mateixes es reflexa en la taula nim. 2.



Taula 2. Distribucié del nombre d’enquestes dia setmanal

Punt d'enquesta Enquestes Feiners % Cap de setmana %
La Rambla 312 56,1 43,9
Portal de I'’Angel 323 61,0 39,0
PIl. Catalunya 314 61,1 38,9
Rbl. Catalunya - P Gracia 322 61,5 38,5
Diagonal 313 69,6 30,9
C. Inglés - M. Cristina 306 56,9 43,1
Sants - Creu Coberta 322 59,0 41,0
Gran de Gracia 325 63,7 36,3
CC. Lallla 310 61,6 38,4
Major de Sarria 340 61,5 31,5
Fabra i Puig 345 60,6 39,4
Gran de Sant Andreu 310 63,2 36,8
CC. La Maquinista 320 66,3 33,7
TOTAL 4.162 61,7 38,3

El tema fonamental del questionari és coneixer la procedéncia dels visitants (que tenien
intencié de comprar) en cada un dels punts d’enquesta. A partir d’aquesta dada s'investiga
sobre els motius d’estada a la polaritat, els mitjans de transport utilitzats, la realitzacié de
compres per segments de productes i el tipus d’establiment (amb les mateixes tipologies de
I'enquesta d’'habits), la frequéncia de les visites, etc.

L'enquesta es va realitzar entre els dies 14 de novembre i 17 de desembre de 2011. El treball
de camp va correr a carrec de I'empresa Apolda.

L'explotacié de I'enquesta I'ha realitzat la Direcci6 del Servei d’Estudis i Avaluacié de I’Ajun-
tament de Barcelona, amb les mateixes caracteristiques ressenyades per a I'explotaci6 de les
enquestes d’habits, essent el niumero total de taules primaries 102.






HIPOTESIS | MARC DE L'ESTUDI

3.1. Hipotesis

En I'apartat d’antecedents, a I'analitzar I'evolucié dels diferents components del sector del
comerg, ja s'ha indicat que els resultats de les enquestes hauran de corroborar (o rebutjar)
les diferents hipotesis amb les quals s'aborda I'analisi.

Els objectius de les politiques publiques (nacionals i municipals) en relacié al mén del co-
merg¢, parteixen de tres principis fonamentals:

a) Elsresultats de les politiques han d’aconseguir la satisfaccié de les necessitats dels con-
sumidors:

El comerg, junt a la seva vessant economica — empresarial, és fonamentalment un acte
de proveiment. D'aqui que les politiques publiques han d’assolir un nivell d'oferta su-
ficient per cobrir les necessitats de la demanda.

A una component de volum, I'oferta ha de possibilitar proveir a la totalitat de la po-
blacid, hi cal afegir components de caracter més qualitatiu. Les llars consumidores ex-
pressen la seva satisfacciéo en les compres tenint en compte variables com el preu, la
qualitat, la varietat de I'oferta pel que suposa de capacitat d’'escollir i, per a determi-
nats productes de consum general, la proximitat al domicili, establerta en diferents
gradacions.

b) Les politiques publiques en relacié al comerg tendeixen a incidir sobre les estructures
comercials:

En termes generals la importancia del comerg a la ciutat de Barcelona es reflecteix
en la seva participacié en el PIB de la ciutat (14,3%) i en els llocs de treball (15,10 de



@)

I'ocupacio).® Aquestes dades justifiquen per elles mateixes I'interés de les adminis-
tracions en el sector.

Aquest interés, en forma de politiques actives com les que s’han descrit, es concreta
en la necessitat d'assegurar la varietat, la competéncia i I'equilibri entre formats
comercials, garantia de satisfaccié de les necessitats dels consumidors en les com-
ponents enunciades. Les politiques publiques tendeixen a millorar I'eficiencia de les
estructures de |'aparell de distribucié com a forma d’augmentar la seva competiti-
vitat.

Per ultim, no cal menystenir el paper del sector en la cohesié social de la ciutat, a partir
de la complexitat en les formes d'ocupacié. El nombre de treballadors autonoms i el
paper del comerc¢ en I'anomenat ascensor social, son claus en el manteniment i refor-
¢ament de la cohesié social ciutadana.

Finalment les politiques municipals en relacié al mén del comerg tenen en compte el
seu paper en |'estructuracié de la ciutat: la formacié d'arees de centralitat, assegurar
espais socials de proximitat, la generacié de fluxos importants de vehicles i persones,
tant en les activitats directament logistiques com en |'accés de les persones a les arees
comercials.

3.2. El marc legislatiu catala

Bona part d'aquestes politiques publiques s'expressen en la legislacié catalana d’ordenacié
dels equipaments comercials.

Des de I'any 2003, data dels darrers estudis d’habits de compra i fluxos de visitants a les
polaritats comercials, Catalunya s'ha dotat de dues lleis d’'ordenacié comercial.

3.2.1.
La llei 18/2005 plantejava I'ordenacié de les implantacions comercials a partir de tres elements:

a) El dimensionament del nivell maxim de creixement autoritzable de |'oferta comercial,

(3)

en base a contrastar d'oferta d’'aquell any amb la demanda potencial prevista per a
I'any 2009 (horitz6 temporal del Pla Territorial Sectorial d’Equipaments Comercials PT-
SEC), que calculava aquest dimensionament):

Dades d’IDESCAT i Estudi sobre el Comer¢ a Barcelona. Direccié de Comerg i Consum. Ajuntament
de Barcelona



El dimensionament de creixement maxim s’establia per sectors i formats comercials
(mitjans i grans establiments comercials, hipermercats, grans magatzems, etc.), en fun-
Ci6 de les seves superficies, com indicadors de les xifres de venda i, per tant, participa-
Cié en quotes de mercat.

Aquest primer element perseguia, com objectiu, reforcar I'equilibri entre els diversos
formats comercials, I'equilibri considerat fonamental en el model de comerg del pais.

b) Lanalisi del grau de concentracié (implantacié) de les empreses. Aquest component
perseguia que una determinada empresa no superés un percentatge de superficie de
venda sobre el total de la superficie (Quota de mercat) del seu format dintre del sector
de consum corresponent.

L'objectiu d'aquest segon element era garantir la competéncia, evitant I'aparicié de
posicions de domini.

¢) La tercera eina d’intervencié era limitar com a lloc d'implantacié dels mitjans i grans
establiments comercials les trames urbanes consolidades (TUC), entenent com a tals
aquelles zones dels municipis en el que les trames residencials eren majoritaries, en
una forma urbana compacta i complexa pel que fa als usos implantats.

D’aquesta manera la localitzacié comercial, en arees fonamentalment residencials i
d’alta densitat, pretenia garantir els elements de proximitat al domicili, la disminucié
dels desplacaments necessaris per accedir als establiments, en definitiva en una pers-
pectiva de comerc urba.

3.2.2.

A finals de I'any 2009, com a conseqUéncia de I'entrada en vigor de la Directiva Europea
de Serveis en el Mercat Interior,®® el Govern va aprovar, i posteriorment el Parlament de
Catalunya va referendar, el Decret Llei 1/2009 de 22 de desembre d’ordenacié dels equipa-
ments comercials.

Aquest nou marc suposa un canvi en I'0ptica (i en els criteris) de regulacié de les implantacions:
S’abandona definitivament les analisis economiques dels impactes sobre el comerg preexis-

tent, per centrar-se en les implicacions urbanistiques i de caracter territorial. Les primeres,
mantenint la localitzacié dintre de les TUC. Pel que fa als impactes de caracter territorial

@) Directiva 2006/123/CE del Parlament Europeu i del Consell



establint una gradacié de les possibilitats d'implantacié d’establiments de superficies co-
mercials creixents, segons la dimensié demografica dels municipis d'implantacio, partint de
la base de I'estructura de centralitats que representen les capitals comarcals.

Com s’expressa en |'exposicié de motius del Decret Llei:

L’activitat comercial ha estat un factor determinant en la configuracid i el creixement
de les ciutats europees, especialment en el nostre ambit mediterrani. Els llocs on tra-
dicionalment s’ha implantat el comer¢ han configurat els centres historics dels nostres
pobles, ciutats i barris i han tingut i seqgueixen tenint una incidéncia innegable i deter-
minant en l'ordenacio fisica del territori.

Unes ciutats compactes que contribueixen a reduir la mobilitat i evitar desplacaments
innecessaris. Unes ciutats equilibrades en qué I’Us residencial es combina d’una manera
harmonica, entre d‘altres, amb les activitats comercials i de serveis. Unes ciutats social-
ment cohesionades que garanteixen que els ciutadans i ciutadanes, independentment
que tinguin, o no, possibilitats de desplacar-se, puguin satisfer llurs necessitats a partir
de serveis publics accessibles.

En funcio dels arguments exposats, i en determinats casos excepcionals, cal que esti-
guin subjectes a sistemes de control previ per a la seva implantacid, ampliacio i canvi
d‘activitat, sempre buscant I'objectiu de la compacitat, per tal d’assolir I'equilibri terri-
torial, amb el minim impacte mediambiental possible, tenint en compte les disponibili-
tats i previsions relatives a la xarxa viaria, les infraestructures i el transport public.

En definitiva els nous principis ordenadors de les implantacions comercials s'expressen en
una doble direccié totalment incardinada en els objectius dels estudis d’habits de compra i
fluxos de visitants en les polaritats comercials:

a) Lasatisfaccio de les necessitats dels consumidors, especialment pel que fa als drets de tenir
accés als diferents tipus d'establiments, amb un nivell adequat de servei i suficiéncia.

b) La localitzacié de I'oferta combinant la dialectica entre proximitat (disminucié de les
necessitats de desplacament) i centralitat (afavorint centralitats i possibilitats d’eleccié
i atractivitat).



DEFINICIONS

Les definicions que segueixen a continuacié sén conceptualment comunes per a les dues
enquestes.

4.1. Tipus d’establiment

4.11.

A la legislacié d'implantacions comercials la grandaria o dimensié de la superficie de venda
és I'element fonamental de definicié: petits establiments (fins a 800 m? de superficie de
venda; mitjans establiments (entre 800 i 1.300 m?2); grans establiments (entre 1.300 i 2.500
m?2) i grans establiments territorials (els de més de 2.500 m?).

Malgrat aquesta definicié legal, la grandaria per si sola no explica la totalitat de les deci-
sions del comprador a I’hora d’elegir entre un i altre tipus. La grandaria per si sola tampoc
explica la generacié de fluxos de compradors, les necessitats de transport public o la conso-
lidacié de polaritats comercials.

Entre els altres factors a tenir en compte en la definicié de formats comercials i tipus d'es-
tabliment figuren:

El sector comercial. Partint de la diferenciacié fonamental entre consums quotidians i
no quotidians, els sectors s'agrupen en un nombre reduit de families, que com a tals
han estat expressades en |'apartat 2.2.1. del Capitol 2 (Metodologia).

La forma de venda. Entenent com a tal la forma de la relacié del comprador amb el
producte i el venedor: venda assistida, on és el venedor qui selecciona el producte, el
serveix i el cobra; venda per seleccié: el comprador selecciona I'article i el porta a la
caixa descentralitzada que s'ocupa de I'embalatge i el cobrament; venda en autoser-
vei: el comprador selecciona l'article, el diposita en un cistell o carro i el porta a les
caixes centralitzades situades a la sortida de |'establiment.



Especialitzaciéo o polivaléncia. En el primer dels casos |'establiment ven productes
d’una sola gamma o sector, amb una profunditat de I'oferta. Els establiments poliva-
lents venen en un mateix local productes de diverses gammes i families.

L'agregacio de diversos establiments en un mateix local, edifici o recinte, déna lloc als
establiments col-lectius.

La concentracié espacial d'establiments en entorns o polaritats, que déna lloc als ei-
xos comercials, als centres a cel obert, etc.

Les estratégies empresarials en termes tal com la relacié fabricant — distribuidor, poli-
tica de preus, existéncia de marques p ropies del distribuidor, el sucursalisme, el regim
de franquicies, etc.

Tots aquests factors, considerats en el seu conjunt, és el que permeten definir els tipus d'establi-
ment, en el que és la seva percepcié pel consumidor i la conformacié dels habits de compra.

També ho entén aixi I'’Ajuntament de Barcelona quan estableix en la normativa del la seva
normativa comercial (PECAB, PECNAB, Plans d'usos dels Districtes, ordenances municipals)
una série més amplia de tipologies d’establiment, atenent al seu impacte en la constitucié
de centralitats, atractivitat de clients i generacié de fluxos de transit.

4.1.2.

Aquestes consideracions porten a presentar en el qUestionari de les enquestes, com a res-
postes suggerides, els seglents tipus d’establiment.

Per una millor comprensié del tipus d’establiment s’exposen, sense anim d’exhaustivitat, algu-
nes de les marques presents a Barcelona corresponents als diferents tipus d’establiment.®

4.1.2.1. Botiga especialitzada o de barri

Es tracta de la gran majoria de botigues de la ciutat. Es dediquen a un Unic sector, gamma
o familia de productes i tenen menys de 2.500 m?.

Cal considerar botigues especialitzades o de barri, botigues amb venda assistida, i per tant
s'exclouen els autoserveis i supermercats.

) Les marques referenciades sén les que figuren en el brifing amb els enquestadors a fi de facilitar-
los-hi una millor comprensié dels formats comercials.



En el cas d'establiments que venen productes d'alimentacié cal distingir entre els establi-
ments especialistes que entraran en aquest tipus (tals com carnisseria, pastisseria, fruiteria,
etc.) i els establiments que venen tot tipus de productes alimentaris, que poden ser auto-
serveis o “colmado” - queviures (veure definicié respectiva).

A més d’establiments alimentaris s'inclouen les cadenes de vestit i moda com Zara, HM,
Custo, Desigual, Furest etc. o botigues més tradicionals i de barri i proximitat com merceria,
llibreria, petits locals al voltant dels mercats municipals, etc...

4.1.2.2. Gran establiment especialitzat

Es tracta d'establiments que només venen productes d'un sol sector (o equivalent) i de més
de 2.500 m2 de superficie de venda. A titol d’exemple entre ensenyes presents a Barcelona
i rodalies: Mobles i Llar: Ikea, Expomobi, etc.; Electrodomeéstics: Miré, Mediamarkt, Wor-
ten, Boulanger; Esports: Decathlon, Sport Zone, Wala; Joguines: Toys ‘R’ Us; Bricolatge: Aki,
Bauhaus, Leroy Merlin; Moda: Primark, Kiabi; Llibres i discos: Fnac.

4.1.2.3. Mercat municipal

Equipament que normalment i majoritaria ven productes d'alimentacio, en edificis de ti-
tularitat publica i format per un conjunt d’establiments minoristes independents, que pot
incloure un supermercat.

La xarxa de mercats municipals de Barcelona esta formada pels segUients: L'Abaceria Central,
El Besos, La Boqueria, El Carmel, El Clot, L'Estrella, El Fort Pienc, El Guinardo, Horta, Les Corts,
La Llibertat, La Merce, El Ninot, Poblenou, Sagrada Familia, Sant Antoni, Sant Marti, Sants,
Les Tres Torres, Vall d’'Hebron, La Barceloneta, El Bon Pastor, Canyelles, Ciutat Meridiana, La
Concepcid, Felip Il, Galvany, La Guineueta, Hostafrancs, Lesseps, La Marina, Montserrat, Nu-
ria, Provencals, Sant Andreu, Sant Gervasi, Santa Caterina, Sarria, La Trinitat

4.1.2.4. Supermercat

Soén establiments polivalents d'alimentacié i drogueria, on es venen tot tipus de productes
d'alimentacio, drogueria, perfumeria, etc., en régim d'autoservei. La part de venda no ali-
mentaria i drogueria és menor. Tenen una superficie entre els 250 m? i els 2.500 m2.

En aquesta categoria no s'inclouen autoserveis i petits supermercats de menys de 250 m?,
que tindrien la consideracié de colmados o petits autoserveis.

Les marques més conegudes serien: els supermercats Caprabo, Mercadona, Consum, Con-
dis, Bon Preu, Sorli Discount, Dia, Opencor, etc.



4.1.2.5. Hipermercat

Sén establiments polivalents on es ven tot tipus de producte en régim d’autoservei, ampli
servei de productes i area d'aparcament propia. Tenen més de 2.500 m2,

Les marques principals presents a Barcelona i rodalies sén: Carrefour, Alcampo, Eroski, Es-
clat, Hipercor. En el cas de Caprabo només tindria consideracié d'hipermercat el del Centre
Comercial de I'llla.

4.1.2.6. Gran magatzem

Establiments de més de 10.000 m2 de superficie de venda; multisectorials i organitzats per
seccions amb venda assistida. Assortiment ampli i profund.

La marca principal és El Corte Inglés, ja que avui és practicament I'Unic operador present a
Espanya. Magatzems a Barcelona d’aquesta ensenya:

PIl. Catalunya i Rambla

Porta de I’Angel

Maria Cristina

Av. Diagonal- Francesc Macia
Pg. Andreu Nin

4.1.2.7. Centre comercial

Conjunt d’establiments que comparteixen un mateix edifici amb una galeria comuna. Po-
den coexistir dintre del centre comercial botigues especialitzades, grans establiments espe-
cialitzats, supermercats i/o hipermercats.

Els centres comercials en funcionament a Barcelona i que com a tal estan recollits en el pla-
nejament urbanistic d’'equipament comercial de la ciutat sén:

1.- Maremagnum Districte: Ciutat Vella
2.- Las Arenas de Barcelona Districte: Eixample
3.- El Triangle Districte:Eixample
4.- 'llla Diagonal Districte: Les Corts
5.- Pedralbes Centre Districte: Les Corts
6.- Heron City Districte Nou Barris
7.- Bulevard Rosa Districte Eixample
8.- Diagonal Mar Districte Sant Marti
9.- El Centre de la Vila Districte Sant Marti
10.- Les Glories Districte Sant Marti

11.- La Maquinista Districte Sant Andreu



4.1.2.8. "Colmado”, queviures

Es tracta d'establiments alimentaris polivalents, és a dir, que venen productes de més d’'una
especialitat alimentaria.

De dimensions reduides (per sota els 250 m?). Cal incloure en aquesta tipologia els petits
establiments polivalents en régim d'autoservei, sovint regentats per nou vinguts.

4.1.2.9. Internet, compra on line
Compres realitzades sense presencia fisica als establiments, a través de les xarxes informatiques.

4.1.2.10. Bassars

Encara que no figura dintre de les respostes suggerides, per tal de donar cabuda dintre de
"altres tipus d'establiments” les enquestes han tingut en compte aquesta forma de botiga.

Es tracta d’establiments polivalents que venen productes de molts sectors excepte |'alimen-
tacié (que en tot cas pot estar representat en petites vendes no significatives).

Formen part d'aquesta tipologia el que en termes col-loquials s'anomena “tot a 100", “mul-
tipreu”, establiments regentats per xinesos, etc.

4.2. La localitzacio i la dialectica proximitat — centralitat

4.2.1.

Es coneguda en la literatura académica, I'organitzacié jerarquica dels espais comercials i
la distribucié territorial dels mercats. Possiblement una de les formulacions més acurades i
entenedores d'aquesta distribucié dels mercats, és la teoria del Central Place formulada en
primer lloc per Walter Christaller i generalitzada posteriorment per August Lésch.

La teoria dels llocs centrals és la primera formulacié acurada d'aquestes estructures jerarqui-
ques. La importancia de la concentracié de petites, mitjanes i grans empreses en un espai
comu per fer-les més competitives, en el seu conjunt, ha trobat una més recent formulacié
en la teoria dels clusters inicialment formulada per a espais industrials perd que també té
aplicacié a les concentracions comercials.

Aquestes estructures jerarquiques es podrien exemplificar en una piramide que posa en
relacio la freqtiéncia de les compres i la localitzacio de les mateixes.



Relacioé entre la localitzacié i la freqiiéncia de les compres

LOCALITZACIO FREQUENCIA
Hipercentre bl

P visitants
Centre ciutat i Compra especialit-
determinats espais zada i esporadica
Eixos Centrals Equipament
C. Comercials familiar anual
Districte Moda

temporada
. Compra

S quotidiana
Comgrg_ de Compra de
proximitat reposicio

En el cas de Barcelona podriem distingir fins a sis localitzacions de compra organitzades
jerarquicament.

El comer¢ de proximitat, bastant difés pel conjunt de la ciutat, que concentra les
anomenades compres de reposicid, és a dir, aquelles compres que complementen les
compres fortes de bens de consum quotidia. Aquestes ultimes generalment, es con-
centren en un dia a la setmana.

Els centres o eixos de barri, les compres fortes quotidianes, alimentacié, drogueria i
perfumeria es concentren en aquestes polaritats de barri formades sovint pels mer-
cats municipals, els seus entorns i establiments en réegim d’'autoservei.

Els centres o eixos de districte, eixos comercials, determinats centres comercials on es
concentren fonamentalment les compres de temporada, especialment moda, etc.

Els eixos comercials de centralitat i els centres comercials concentren les compres més
especialitzades i de valor i les compres d’equipament familiar que no es corresponen
a temporades.



Centre ciutat i determinats espais comercials acullen als compradors de productes
especialitzats i de compra molt esporadica.

Finalment, i en aquest cas en alguns punts coincidents amb els eixos de centre ciutat,
es detecta I'hipercentre que és I'espai fonamental que ha configurat Barcelona com
a destinaciéo de compres urbanes per visitants de fora de I'area de Barcelona i molt
especialment els compradors lligats a fluxos turistics.

4.2.2.

L'existencia (0 manca) d’oferta comercial, i determinats comportaments socials lligats a I'Us
del temps lliure (el lleure, caps de setmana, etc.) propicien compres, i sovint desplacaments
ad-hoc, fora dels ambits residencials.

Aquests fenomens, i en especial el desplagcament a arees comercials de I'entorn de Barcelona,
han afavorit en els ultims 40 anys el fenomen que s'anomena “evasié de despesa”, és a dir,
compres realitzades per families residents a Barcelona fora de la ciutat.

L'evasio de despesa, sobretot, si es produeix de forma recurrent, té conseqiéncies negatives
per a la ciutat central en forma de fluxos de trafics i fins a un cert punt en la pérdua de po-
tencial economic. Aquestes conseqiéncies negatives es concretaven, ja en lI'estudi de I'any
1997, en els seglents aspectes:

Pérdues per a I'economia local pel que fa a la reduccié del producte interior brut.

Pérdua de vida urbana i animacié als barris residencials

Menor aprofitament del capital urba en termes de infraestructures i patrimoni immo-
biliari

Desviament del negoci comercial des de petites empreses tradicionals, cap a grans
corporacions de la distribucio.

Saturacio de les infraestructures d’'accés per concentrar els fluxos de transit.

Als anys 90, es varen obrir ofertes comercials importants en forma de centres comerci-
als i hipermercats en I'entorn de la ciutat (Badalona, Cornella, I'Hospitalet, Sant Cugat,
Sant Boi).

Aquestes obertures i implantacions, s’han vist compensades, en la década segulent per les
obertures de centres comercials a la ciutat que s’han ressenyat més amunt.



Estem doncs, davant d'un fenomen “pendular”, que es detecta arreu del mén, on després
d’anys de implantacié de comerg a les periféries urbanes, s'esta produint un retorn de l'ac-
tivitat comercial cap als espais centrals.®

4.2.3.

Com ja es posava de manifest I'any 1997, historicament ha existit una certa correspondéncia
entre formats comercials, localitzacio i especialitzacié, de tal manera que els primers hiper-
mercats, centres comercials i grans establiments especialitzats es situaven en la periféria
urbana, mentre que el petit i mitja comerg seguia les pautes residencials.

Només escapava a aquesta especialitzacio la localitzacié dels grans magatzems, pero la va-
loritzacié del centre ciutat, les tendéncies més ecologicament sostenibles i les grans operaci-
ons de reforma urbana han permés que el pendol giri cap al centre ciutat, de la periféria cap
al centre, aixo si, amb caracteristiques estructurals diferents dels establiments implantats.

(6) Christopher B. Leinberger, ha posat de manifest aquest fenomen pendular en els seus estudis
sobre els “nous i proxims slums” que constitueixen els espais comercials periférics i el retorn al
centre ciutat.

Per part nostra, hem posat de manifest aquest fenomen, pero referint-lo molt més al moviment
pendular descrit per Faucault en el sentit que el péndul no retorna mai més a la situacié original
com era el cas del moviment pendular classic.



QUOTES DE MERCAT DELS
DIFERENTS FORMATS COMERCIALS

5.1. Habits i formats comercials

L'evolucio de les estructures comercials es reflexa, i al mateix temps es motiva, per I’'evolucié
dels habits de compra i consum. El millor indicador dels canvis estructurals en el mén del co-
merg¢ i la distribucio, és I'evolucié de la quota de mercat dels diferents formats comercials.

Una de les formes d'abordar la quota de mercat, especialment en sectors que no disposen de
informacio centralitzada a partir de les dades subministrades per fabricants i distribuidors,?
és a partir de les manifestacions dels consumidors en enquestes d’habits de compra.

Les taules que segueixen a continuacié, permeten una aproximacié a aquestes quotes de
mercat per formats comercials.

5.1.1. Sectors de consum quotidia (alimentari i no alimentari)

Per I'especial significacié del sector, s’ha preguntat, de forma individualitzada, pel tipus
d’establiment on les families compren habitualment, o bé de forma puntual, els productes
dels seglents subsectors: carn i peix; fruita i verdura; pa i pastisseria; alimentacié seca i
begudes.

Pel que fa al sector de consum quotidia no alimentari els subsectors considerats sén la dro-
gueria; perfumeria; herbolari i farmacia.

(7). El recull més acceptat de dades sobre formats de distribucid és el que ofereix I'informe Nielsen. Les
seves dades son totalment fiables pel que fa a I'alimentacid seca i productes de gran consum, pero
en canvi no reflecteixen la totalitat de les quotes en els altres sectors, especialment I'alimentacid
fresca i I'equipament de les persones i les families, sectors en els que el nombre de proveidors i dis-
tribuidors és alt. A més, al primer dels casos els preus evolucionen constantment, essent impossible
fixar les “plantilles” a les que esta acostumat el sector de I'alimentacié seca i begudes.



El volum més important de les compres d’'alimentacié de les families barcelonines, es canalit-
zen a partir de tres formats (botigues especialitzades, mercats municipals i supermercats).

Com es veura més endavant en analitzar I'evolucié de les quotes de mercat dels diferents for-
mats entre 1986 i 2011, han irromput amb forca els supermercats de proximitat. Cal dir, pero,
que la xarxa de mercats municipals distribuits per tots els districtes de la ciutat, conserva d’altres
quotes de mercat pel que fa al producte fresc, especialment en les compres de carn i peix.

Per contra I'aparicié6 de cadenes de botigues especialitzades en fruita i verdura, fa que
aquest format hagi recuperat part de la quota de mercat.

Taula 3. Tipus d’establiment on es realitzen habitualment les compres d‘alimentacié (% de

compres de les families)

Tipus d'establiment Carn i peix Fruita i verdura Pa i pastisseria  Resta aliments i begudes
A la botiga especialitzada 20,2 47,2 73,5 5,2
Al mercat municipal 45,2 279 0,3 1.4
Al supermercat 30,6 21,4 19,9 83,0
A I'hipermercat 1,3 0,7 0,4 3,5
Al gran magatzem 1,0 0,5 0,4 11
Als centres comercials 0,3 0,2 0,2 1,3
Al “colmado”, queviures 0,1 0,9 0,1 1,0
Internet 0,2 0,5 0,1 0,9
No compra 1,1 0,7 5,1 2,6
No contesta 0,0 0,1 0,0 0,0

Al mateix temps que per als llocs de compra habituals, I'enquesta preguntava en quin tipus
d'establiment es comprava puntualment, és a dir, fora dels llocs habituals.

En primer lloc, cal ressaltar que hi ha una important “fidelitat” en relacié als formats, es-
pecialment pel que fa als establiments on es compra el pa, la pastisseria, I'alimentacié seca
i les begudes. En aquests sectors un 68% de les families declara que compra sempre en el
mateix tipus d’'establiment. El sector amb menys “fidelitat” seria el de la carn i peix on hi ha
un 57% de families que compra en més d’'un format comercial.

Excepte el cas de la carn i el peix, on s'intercanvien els formats més demandats (del mercat al su-
permercat), per la resta de sectors les pautes son semblants als establiments de compra habitual.



Homogeneitzant les dades en relacié a aquelles families que no compren un determinat
tipus de producte, la quota de mercat ajustada és la que mostren els seglients grafics.

Grafic 1. Tipus d'establiment on es realitzen habitualment les compres d’alimentacié
(% 100 = totalitat families compradores)
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Pel que fa als sectors de compra quotidiana no alimentaria, els resultats sén els seglients:

Taula 4. Tipus d’establiment on es realitzen habitualment les compres de productes
quotidians no alimentaris (%)

Tipus d‘establiment Drogueria Farmacia i herbolari Perfumeria
A la botiga especialitzada 24,2 96,1 47,0
Al gran establiment especialitzat 5,3
Al mercat municipal 0,8 0,4 0,4
Al supermercat 66,5 0,3 13,4
A I'hipermercat 3,3 1,3
Al gran magatzem 0,8 6,6
Als centres comercials 1,4 0,1 3,9
Al “colmado”, queviures 0,2

Internet 0,9 1,0
No compra 1,9 2,9 20,7
No contesta 0,1 0,4

Al tractar-se de sectors diversos pel que fa a les pautes de consum, els resultats sén molt
diferents d'un a un altre tipus de productes.

A destacar les seglents questions:

Pel que fa a la drogueria, els habits de compra sén molt semblants als de I'alimentacié
seca, és a dir, gran importancia dels supermercats. En aquest cas I'existéncia d'una
cadena de botigues especialitzades fa que la quota d'aquest darrer format sigui més
important que no pas en les compres d'alimentacié seca.

Pels productes de farmacia i herbolari, evidentment, les botigues especialitzades cap-
ten la immensa majoria de compres.

Finalment, pel que fa als productes de perfumeria, la nota més significativa és |'apari-
ci6 del format de gran establiment especialitzat que es situa molt a prop de la quota
dels grans magatzems.®

@) En aquest sentit és important recordar que la marca més important de grans establiments espe-
cialitzats en perfumeria esta participada, en la seva filial espanyola, per la mateixa empresa que
domina el sector dels grans magatzems.



Seguint el mateix criteri que en el cas anterior, les quotes reals dels diferents formats una
vegada homogeneitzats tenint en compte exclusivament les families compradores, pot veu-
re's en els grafics seglents:

Grafic 2. Tipus d'establiment on es realitzen habitualment les compres quotidianes no alimentaries
(% 100 = totalitat families compradores)
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Com es pot avaluar de les xifres anteriors, la penetracié de les compres on line és encara
molt feble, tenint una certa significacié en el cas de I'alimentacioé seca, de la drogueriai la
perfumeria, tots els casos al voltant d'un 1% de la quota.

5.1.2. Les compres de I'equipament personal

Incloent dintre de I'equipament personal, el vestit i el calcat; els complements; i, per la
importancia que ha adquirit, la telefonia mobil. Aquests darrers productes s'apropen a un
complement personal, més que no pas a productes informatics o d’equipament de la llar.

Mentre que practicament el 100% de les families compren vestit i calcat de manera habitu-
al, els compradors de complements es situen només voltant del 65% de les families, i els de
la telefonia mobil al voltant del 60%.

Les pautes entre els establiments de compra puntual, segueixen les dels establiments de
compra habitual sense practicament, diferenciacié.

Taula 5. Tipus d’establiment on es realitzen habitualment les compres d’equipament personal(%)

Tipus d'establiment Roba i calcat Complements
Total (2.073) (2.073)
A la botiga especialitzada 61,3 49,8
Gran establiment especialitzat 6,2 4,5
Al mercat municipal 1,1 0,2
Al supermercat 0,1

A I'hipermercat 0,8 0,5
Al gran magatzem 12,4 3,8
Als centres comercials 13,0 4,1
Al ‘colmado’, queviures 0,2 0,3
Internet 0,2 0,3
No compra 3,6 35,7
No contesta 1,1 0,7

Malgrat la importancia de botigues especialitzades i els grans establiments especialitzats (que
en aquests sectors caldria assimilar-los en un sol format), és en les compres d’equipament de
la persona on comenca a comptar amb forca la preséncia en vendes dels grans magatzems i
de les botigues en centres comercials.

Telefonia

(2.073)
42,7
5,3

0,2
0,7
2,7
4,1
0,1
3.1
40,1
1.1



Es procedeix a analitzar les quotes de mercat normalitzades per families compradores en els seglents
grafics.

Grafic 3. Tipus d'establiment on es realitzen habitualment les compres d’equipament personal
(% 100 = totalitat families compradores)
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5.1.3. Les compres per a I'equipament de la llar

Aquest sector de consum, esta format pels productes electrodomeéstics; mobiliari i decora-
cié de la llar; i altres productes com bricolatge i jardineria.

L'agrupacié en un sol sector respon més als criteris de consum i desti dels productes que
no pas a les estructures comercials, ja que cada un dels tres subsectors, té canals propis de
distribucio.

La taula nim. 6 ofereix els resultats dels comportaments de compra en relacio al tipus d’es-
tabliment pels productes d’aquest sector.

En els tres subsectors les botigues especialitzades detecten les quotes més importants, si bé
apareixen amb forca els grans establiments especialitzats en mobles i decoracié i, en el cas
dels electrodomeéstics, els grans magatzems.

Val la pena destacar que en aquests sectors els hipermercats tenen una quota de penetracié
que supera practicament la del sector de vendes de productes d’alimentacio.

Taula 6. Tipus d’establiment on es realitzen habitualment les compres
d’equipament de la llar (%)

Tipus d’establiment Electrodomeéstics Decoracié i mobles Jardineria bricolatge
A la botiga especialitzada 42,6 35,9 42,4
Gran establiment especialitzat 16,0 18,2 12,8
Al mercat municipal 0,1 0,2 0,2
Al supermercat 0,1 0,8 0,4
A I'hipermercat 2,9 0,8 0,2
Al gran magatzem 17,5 4,3 0,8
Als centres comercials 7,4 3,9 1,8
Al ‘colmado’, queviures 0,2
Internet 0,8 0,2

No compra 12,0 35,1 40,9

No contesta 0,6 1,2 0,2



Pel que fa a les quotes de mercat normalitzades, el pes de cada format es presenta en el grafic
seguent:

Grafic 4. Tipus d’establiment on es realitzen habitualment les compres d’equipament de la llar
(% 100 = totalitat families compradores)
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5.1.4. Els sectors del lleure i la cultura

Dintre d'aquest sector s'inclouen els productes d'informatica domeéstica; llibres, diaris i mu-
sica; i joguines i esports.

La taula segUent ofereix els resultats dels comportaments en relacié als diferents tipus de
producte.

En el cas de la informatica familiar, la botiga especialitzada, detecta la maxima pe-
netracio si bé ja hi ha una forta preséncia dels grans establiments especialitzats. Els
centres comercials i grans magatzems es situen en posicions intermeédies. Es en la
compra de productes informatics on internet assumeix la maxima quota, un 5,6% de
les families compradores.

La compra de llibres, diaris i musica ofereix uns resultats similars als de la compra de

informatica familiar, si bé, en el cas dels productes culturals, és més important la pre-
sencia dels establiments especialistes.

Taula 7. Tipus d'establiment on es realitzen habitualment les compres de lleure i cultura (%)

Tipus d'establiment Informatica Llibres, diaris i musica Joguines
TOTAL (2.073) (2.073) (2.073)
A la botiga especialitzada 24,1 48,9 20,7
Gran establiment especialitzat 13,6 15,4 23,1
Al mercat municipal 0,2

Al supermercat 0,1

A I'hipermercat 0,9 0,8 1,3
Al gran magatzem 54 5,1 6,7
Als centres comercials 7.0 4,6 7,2
Al “colmado”, queviures 0,1

Internet 3,1 1,7 0,4
No compra 44,8 23,1 40,3
No contesta 1,1 0,2 0,3

Finalment, el cas de les compres d'articles esportius i joguines, I'establiment més
freqUentat és el gran establiment especialitzat a causa, fonamentalment d'una im-
portant marca de distribucié d'articles esportius.



Com en els altres casos es presenten les quotes de mercat normalitzades per families compradores en
el seglent grafic.

Grafic 5. Tipus d’establiment on es realitzen habitualment les compres de lleure i cultura
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5.2. Els comportaments segons els districtes de residéncia

Malgrat que la distribucié dels diferents formats és relativament homogénia a tota la ciu-
tat, una analisi dels comportaments en relacié als tipus d’establiment on es compra per les
families residents als diferents districtes, presenta algunes singularitats:

5.2.1.

La compra d'alimentacié fresca presenta les seglients particularitats segons els districtes:

5.2.2.

Pel que fa als mercats municipals el maxim de families compradores en aquest format
es dona en el districte de Ciutat Vella (72,6%) i el minim en el de Sant Andreu (33,9%).

Pel que fa als supermercats, malgrat que el comportament és bastant homogeni a
tota la ciutat, els resultats mostren la complementarietat amb el mercat municipal.
Aixi el maxim es déna a Sant Andreu (44,5%) i el minim a Ciutat Vella (14,3%).

El maxim de families compradores en botigues especialitzades es dona en les families
de Sarria - Sant Gervasi (30,6%) i el minim a Ciutat Vella (8,5%).

Finalment destaca que la quota maxima dels hipermercats en alimentaci6 fresca es
ddna al districte de Sant Andreu (3%). Cal recordar que en aquest districte s'hi localit-
zen 2 hipermercats. Els grans magatzems només tenen quota en aquest sector entre
les families residents al districte de les Corts (2,1%).

La posicié hegemonica dels supermercats en les compres de I'alimentacié seca i begudes fa
que els comportaments siguin molt homogenis per districte.

Només destaquen, encara que en molt baixa intensitat, els seglients fets:

Per a una mitjana de la ciutat de 3,5% de compres de productes d'alimentacio seca, en
hipermercats les families de Sant Marti (2 hipermercats), ho fan en un 7,2% dels casos.

Les botigues més classiques de queviures, els populars “colmados”, tenen una quota
de consum de la ciutat de I'ordre de I'1%, mentre que a Ciutat Vella es quadruplica
aquesta xifra (4,2%).

Finalment, les compres en botigues especialitzades a les Corts (9,7%) quasi dupliquen
els de la mitjana de la ciutat (5,2%)



Aquestes pautes generals diferenciades per districte poden aplicar-se igualment a les com-
pres de productes de drogueria, neteja i higiene personal.

5.2.3.

Pel que fa a les compres d’equipament de la persona, els Unics fets diferencials importants
es refereixen als seglients tipus de formats:

Els grans magatzems en front d'una mitjana del 12,4% per al conjunt de la ciutat,
capten un 21,8% entre les families del districte de les Corts.

La diferéncia és encara més important en el cas dels centres comercials. Les families
residents al barri de Sant Andreu, compren un 29,4% en establiments en un centre
comercial (mitjana de la ciutat 13%) mentre que les de Ciutat Vella només ho fan en
un 2,3%.

5.3. Motivacions per a I'eleccié del format comercial

L'enquesta preguntava a les families per la motivacié de I'eleccié d'un determinat tipus d'es-
tabliment per efectuar les compres habituals.

La resposta era oberta, i s’han agrupat en sis motivacions principals:

La proximitat. Aquest concepte es respon de forma espontania en gran quantitat de
casos, i forma per si mateix una motivacio.

L'accessibilitat lligada fonamentalment a les facilitats d’aparcament.
L'afinitat personal, inclou un conjunt de motivacions de caracter subjectiu tals com:
costum; estar a favor del petit comerg i en contra de les grans superficies; trobar-s'hi

a gust; poca gent; confianca personal.

Questions relacionades amb |'oferta: productes especials; qualitat del producte; vari-
etat del producte; compres grans.

Serveis: Les families aprecien determinat tipus de servei i la disposicié dels establi-
ments: horaris; estalvis de temps; llibertat per escollir; atencié personalitzada; servei
a domicili; disponibilitat mitjans de pagament.

Preu: que inclou tant el nivell de preus com l'existencia d'ofertes i rebaixes.



Els resultats d’'aquestes motivacions dels diferents tipus d’establiments es poden consultar
en la seglent taula:

Taula 8. Motivacions per a I'eleccié dels diferents tipus d’establiments (%)

Botiga Gran Mercat Super- Hiper- Gran

especialitzada  establiment  municipal mercat mercat  magatzem

Proximitat 36,8 6,5 10,9 35,4 15,0 11,9
Accessibilitat 0,3 1,2 0,1 0,7 2,3 1,3
Afinitat personal 25,9 5,7 23,7 4,6 2,7 9,6
Oferta 14,6 50,0 50,3 30,9 44,9 51,0
Serveis 18,8 13,0 10,2 12,7 9,0 19,3
Preu 3,7 23,6 4,7 15,7 25,9 6,9
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Aquests resultats poden llegir-se en una doble direccié:

Pel que fa a la importancia que es déna a cada una de les motivacions:
La proximitat és especialment valorada en les botigues especialitzades o de barri i en
els supermercats. Per contra dels grans establiments es perceben com establiments
[lunyans en relacié a la residéncia.
L'accessibilitat, fonamentalment les facilitats d’aparcament, és en general molt poc
valorada, essent els establiments que tenen una major valoracié (encara que molt

escassa), els hipermercats i els centres comercials.

L'afinitat personal es destaca en el cas de les botigues especialitzades o de barri i en
els mercats municipals.

L'oferta esta majoritariament valorada en els grans establiments, en els mercats mu-
nicipals, en els grans magatzems i en els centres comercials.

La prestacio de serveis és important en el cas dels grans magatzems.

| el nivell de preus i ofertes en els hipermercats i en els grans establiments especialitzats.

Centre
comercial

12,1
2,6
2,0

54,3
17,9
11,0

100,0



Si es fa una lectura dels punts forts de cada tipus d’'establiment, els resultats serien:
Per a la botiga especialitzada o de barri, la proximitat i I'afinitat personal.
Per als grans establiments especialitzats, I'oferta i el nivell de preus
Per als mercats municipals, I'oferta i I'afinitat personal
Per als supermercats, la proximitat i I'oferta
Per als hipermercats, |I'oferta i els preus

Per als grans magatzems i els centres comercials, I'oferta i els serveis

5.4. L'evolucioé en els habits

La disponibilitat de dades comparables de les enquestes successives dels anys 1986, 1997,
2006 i 2011, ens permet fer un seguiment dels principals trets d'evolucié dels habits al llarg
del temps.

5.4.1. Compres d’alimentacié fresca

La compra d’alimentacio fresca agrupa en aquest cas els habits, pel que fa al tipus d’establi-
ment, per a la compra de carn, peix i fruita i verdura.



La quota de participacié dels mercats municipals, malgrat mantenir-se per sobre del 40% és
decreixent des de I'any 1986 i I'actualitat, tal com es mostra en el seglent grafic.

Grafic 6. Evolucio del tipus d’establiment on es compra alimentacio fresca
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Aquesta pérdua de quota dels mercats municipals va ser progressivament guanyada fins
I'any 2006 pels supermercats.

Entre I'any 2006 i I'lany 2011 els supermercats sofreixen una petita davallada, provocada
per la irrupcié i creixement d’un nou format comercial, com sén les cadenes de botigues de
proximitat especialitzades en fruita i verdura.



5.4.2. Compra d’alimentacié seca i begudes

En aquest cas, la dada fonamental és el creixement sostingut de la quota dels supermercats
que, practicament, s’ha duplicat entre I'any 1986 i el 2011, a costa de la resta de formats,
destacant la pérdua dels hipermercats.

Grafic 7. Evolucié del tipus d’establiment on es compra alimentacié seca i begudes
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5.4.3. Les compres de I'equipament personal

Com ja s’ha dit, I'establiment preferit és la botiga especialitzada que manté la primera po-
sici6 malgrat una certa davallada entre els anys 1997 i 2006.

En tot el periode el format que registra el maxim creixement és el dels centres comercials,
que s’han situat en una segona posicié en detriment dels grans magatzems.

Grafic 8. Evolucio del tipus d’establiment on es compra equipament personal
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5.4.4. Les compres de I'equipament de la llar

Es en aquest sector on els habits pel que fa al tipus d’establiment, presenten un comporta-
ment més erratic.

L'evolucié que es presenta en el grafic seqlient, on les botigues especialitzades continuen
essent el format preferit, i els grans establiments especialitzats sofreixen una davallada im-
portant, els centres comercials son els Unics que presenten creixement sostingut, malgrat la
baixa participacié. Aquesta evolucio cal, possiblement, explicar-la per dos fets:

La influencia de les crisis immobiliaries del 1993 i del 2008, han fet que la part més
important de la compra d’electrodomeéstics es desplaci a petits electrodomestics, que
poden estar en formats comercials de superficie més reduida.

La progressiva concentracié dels grans establiments especialitzats en els centres comercials.

Grafic 9. Evolucio del tipus d’establiment on es compra I'equipament de la llar
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5.5. Com a conclusié dels habits de compra en relaci6 al tipus d’establiment comercial

Les motivacions expressades, els diferents comportaments segons els districtes de residen-
cia i I'evolucié dels formats preferits al llarg del temps, permeten aventurar dues hipotesis
complementaries pel que fa als habits de compra i el tipus d'establiment:

Per un costat, i fonamentalment, la localitzacié dels establiments. De totes les dades
resultants es dedueix que la proximitat és I'element més valorat en el moment d’ele-
gir entre un format i un altre.

Aquesta proximitat forma part, com element determinant del model de comerc¢ de
Barcelona: la xarxa de mercats municipals, els supermercats, i les botigues especialit-
zades.

Els formats que representen una major dimensié (hipermercats, grans magatzems i
grans establiments especialitzats) es comporten dualment: sén comercos de “quasi
proximitat” pels districtes on estan ubicats i comercos de centralitat pel que fa a la
resta de la ciutat.

La segona hipotesi té a veure amb la propia evolucié de les estructures comercials i
I'aparicié de nous formats.

En aquest sentit cal destacar I'impacte que han tingut dos fenomens de formats
competitius als que hem fet esment repetidament: |'aparicié de botigues especialit-
zades en fruita i verdura distribuides per tota la ciutat com a botigues de proximitat,
i la influencia creixent, a mida que anaven obrint nous establiments, dels centres
comercials, que han acollit part de les compres en productes d'equipament personal
i de lleure.



ELS COMPORTAMENTS
LOCACIONALS A LES COMPRES

Cal partir de la premissa que els comportaments de compra lligats a la localitzacié dels
establiments en els que es realitzen és un element clau tant per les politiques publiques,
-intervencié en els fluxos de desplacament, les necessitats de transport, la dotacié d'aparca-
ments-, com per part de les politiques d’expansié de les empreses de distribucio.

La localitzacié determina les arees d’influéncia dels diferents establiments el que, en defi-
nitiva, marca les expectatives dels diferents negocis.

Encara que sigui avancar-se a I'exposicié de les analisis sobre aquest tema, és important
recordar que les politiques de “proximitat” sén un dels elements d'exit del model comercial
de Barcelona.

Els desplagaments fora de I'ambit de la propia residéncia, per realitzar les compres, poden
tenir motivacions diverses, des d'aprofitar desplacaments obligats (el treball) per comprar,
fins a la combinacié entre lleure i I'acte de compra.

Pero, de totes maneres els dos factors fonamentals son la freqiéncia de compra i de consum
dels productes, i I'atractivitat comercial de les diferents arees que caracteritzada per les
seves ofertes.

Els punts de desplacament que s'han analitzat sén: el propi barri de residéncia, la resta de
barris de Barcelona i altres municipis, i més especificament quins sén aquests barris i muni-
cipis i els comportaments especifics en relacié als eixos i centres comercials.



6.1. La localitzacio de les compres

Com ja hem assenyalat en el grafic de I'apartat 4.2.1. la localitzacié de les compres dintre
de l'estructura jerarquica i d'especialitzacié de les zones comercials, té molt a veure amb la
frequiencia de la mateixa, i per aixo és important analitzar per separat les compres quotidi-
anes (alimentacio, drogueria, etc.) i les compres no quotidianes (equipament de la persona
i de la llar, articles de lleure i cultura).

6.1.1. Les compres quotidianes

Com es posa de manifest a les seglients taules, la proximitat és el factor fonamental en la
localitzacié d'aquestes compres.

Taula 9. Localitzacio dels establiments on es realitzen les compres d‘alimentacié (%)

Localitzacié establiment Carnipeix  Fruitaiverdura Pa i pastisseria  Resta aliments i bequdes
Barri de residéncia 91,4 95,6 98,1 95,1
Altres barris de la ciutat 6,8 3,4 1,8 3,2
Altres municipis 1,8 1,0 0,1 1,5
No contesta 0,1

Taula 10. Localitzacio dels establiments on es realitzen les compres de productes
de consum quotidia no alimentari (%)

Localitzacié establiment Drogueria Farmacia i herbolari Perfumeria
Barri de residencia 95,4 97,4 82,4
Altres barris de la ciutat 34 2,0 14,5
Altres municipis 1,1 0,5 3,0
No contesta 0,1 0,1 0,1

L'homogeneitat dels resultats, i I'enorme importancia del factor “proximitat”, permet que
el mer enunciat de les dades sigui suficient com analisi.



Hi ha, pero, dos factors més a considerar en el cas de la localitzacié de les compres
quotidianes:

a) La série de dades disponibles (1986, 1997, 2006 i I'enquesta actual) permet assegurar
que, pel que fa a les compres quotidianes tant alimentaries com no alimentaries, hi ha
una tendéncia progressiva a localitzar-se en establiments del mateix barri de residén-
cia, o el que és el mateix, s'accentua la tendéncia de les compres de proximitat.

Si afinem més en aquesta analisi, veurem que el factor de proximitat va lligat a I'exis-
téncia d'una oferta ben acceptada pels ciutadans consumidors que, en aquest cas,
valoren |'extensio de la xarxa de supermercats i la preséncia dels mercats municipals en
zones molt properes a la residéncia.

b) Per a les compres habituals de productes quotidians té poca importancia I'analisi dels
altres barris o centres comercials en que aquestes es realitzen.

¢) Si que té una major significacié analitzar la localitzacié de les compres puntuals, és a
dir, d’aquelles compres que es fan fora del lloc habitual.

Com s'ha indicat, les compres habituals d’alimentacié (tant la fresca com la seca), es fan
majoritariament en el propi barri de residéncia.

Només un 8 i un 5%, respectivament, de les families es desplacen per fer aquestes com-
pres de forma habitual. Els comportaments canvien quan es tracta de compres puntuals,
no habituals. En aquest cas les families que es desplacen per comprar pugen fins un 13 i
un 20%.

6.1.2. Les compres no quotidianes

Els desplacaments per comprar fora del radi de residencia dels productes de compra no
quotidiana, (equipament de la persona, equipament de la llar i lleure i cultura), sembla res-
pondre al valor i especificitat dels productes.

Aixi, de tots aquests subsectors comercials, els que mantenen cotes més altes de compra
de proximitat sén els que tenen una homogeneitat més gran (telefonia, llibres i premsa
diaria).

Per contra, els desplacaments més importants estan lligats a la singularitat de la localitzacié
dels establiments més demandats (joguines i esports) o bé a la necessitat d'una concentra-
ci6 d'oferta, per poder comparar, com és el cas de I'equipament personal de roba i calcat.



Taula 11. Localitzacié dels establiments on es realitzen les compres

d’equipament personal (%)

Localitzacié establiment Roba i calcat
Barri de residéncia 60,8
Altres barris de la ciutat 34,9
Altres municipis 3,4
No contesta 0,9

Complements Telefonia
73,9 79,4
23,1 16,4
2,6 3,5
0,4 0,6

Taula 12. Localitzacioé dels establiments on es realitzen les compres

d’equipament de la llar (%)

Localitzacié establiment Electrodomestics

Barri de residéncia 63,1
Altres barris de la ciutat 31,7
Altres municipis 4,3
No contesta 0,9

Decoracio llar Altres productes

56,1 44,9
17,6 48,4
25,7 54

0,6 1,3

Taula 13. Localitzacio dels establiments on es realitzen les compres de lleure i cultura (%)

Localitzacio establiment Informatica
Barri de residéncia 449
Altres barris de la ciutat 48,4
Altres municipis 5,4
No contesta 1,3

Llibres, diaris i musica Joguines
68,2 49,3

30,5 40,1

09 10,3

0,4 0,3



Malgrat aquestes dades, I'analisi de I'evolucié historica ens indica, que també a I'ambit de
les compres no quotidianes, avanca el concepte de la proximitat. En I'evolucié dels compor-
taments tenen l'explicacio en la consolidacié de I'oferta de proximitat en els eixos comerci-
als de barris i districtes.

6.1.2.1. Desplacaments per compres d’equipament personal

a)

Desplacaments fora dels barris de residéncia, dins Barcelona.

Referint-nos al 35% de families que es desplacen fora del seu barri per compres de roba i
calcat, els fluxos de desplacaments es concentren en un reduit nombre de destinacions:

L'Eixample és receptor de practicament el 45% d'aquests desplagaments.

La segona destinacié sén aquells barris i districtes que acullen centres comercials re-
coneguts arreu de la ciutat (Les Corts 10%, Sant Andreu 8%, Sant Marti 7%)

Ciutat Vella i els seus diversos eixos comercials capten un 10% d’aquests desplagcaments.
La resta de desplacaments fins un 20% es distribueix per tota la ciutat, amb major

incidéncia en els barris que tenen eixos comercials consolidats (Sant Andreu, Sant
Antoni, Sants i Gracia).

b) Desplacaments fora de Barcelona.

o)

Les compres habituals d’equipament de la persona fora de la ciutat de Barcelona, que
cal recordar que només representen un 3,5% del total de les compres, es concentra
fonamentalment a I'Hospitalet, i de forma menys important a Badalona, municipis on
existeixen centres comercials.

Centres comercials.

Un 15% de les families declara que compra habitualment la roba i el cal¢at a centres
comercials. Entre tots els centres de Barcelona i I’Area Metropolitana, destaquen La
Magquinista (32%), Diagonal Mar (20%), L'llla Diagonal (15%), Les Glories (16%) i Gran
Via 2 (12%).



6.1.2.2. Desplacaments per compres d'equipament de la llar

Agafant com a sector testimoni de I'equipament de la llar les compres de mobles i articles
de decoracid, el percentatge de families desplacades dins Barcelona pero fora del barri de
residéncia, és del 18%; i d'un 26% el desplacaments fora del municipi.

a)

b)

9]

Desplacaments fora dels barris de residéncia.
L'Eixample és receptor de practicament el 53% d’aquests desplagaments.

La segona destinacié sén aquells barris i districtes que acullen centres comercials re-
coneguts arreu de la ciutat (Les Corts 5%, Sant Andreu 5%, Sant Marti 6%)

Ciutat Vella i els seus diversos eixos comercials capten un 5% d’'aquests desplacaments).
La resta de desplacaments fins un 26% es distribueix per tota la ciutat.

Aquestes xifres posen de manifest que els desplacaments dintre de Barcelona, pero
fora del barri de residéncia, per comprar articles d’equipament de la llar sén menys
importants que no pas els desplacaments per compres d’equipament personal.

Desplacaments fora de Barcelona.

Per contra, resulten molt més importants els desplacaments fora de Barcelona per
compres d'equipament de la llar, desplagaments que es donen en un 25,6% del total
de les families compradores d’aquests productes.

Si observem els municipis als que es dirigeixen aquestes compres (I'Hospitalet amb un
46% i Badalona 43% del desplagaments fora de Barcelona), es conclou facilment que
els desplagaments es realitzen alla on hi ha implantacié d’una coneguda marca de mo-
biliari i decoracié de la llar.

Centres comercials.

La captacié de clientela per a la compra d’equipament de la llar per part dels centres
comercials és relativament reduida, amb prou feines un 3,2% de les compres habituals
es dirigeixen per aquests punts.

Aixi i tot la distribucié de les visites entre uns i altres centres és molt dispersa, amb un
maxim de la Maquinista d’'un 17% i un minim, dintre de Barcelona, a I'llla Diagonal
d'un 9%.



6.1.2.3. Desplacaments per compres de lleure i cultura
En aquest cas prenem com a sector testimoni la compra de productes de joguines i d’esport.

a) Desplacaments fora dels barris de residéncia.

Els desplacaments per comprar dintre de la ciutat perd fora dels barris de residencia
sén d'un 40%.

L'Eixample continua essent el districte que rep més visites per compra de productes
d’esport fora del propi barri de residéncia, amb un 33% de les families desplagades
(que, cal recordar, sén un 40%).

Segueixen molt a prop els districtes de Les Corts 26% i Ciutat Vella amb un 20%,
districtes que acullen un gran establiment comercial especialitzat d'esports de marca
reconeguda.

La resta de desplagaments es distribueix per tota la ciutat sense cap punt significatiu.

b) Desplacaments fora de Barcelona.

o)

El 10% de barcelonins que es desplacen fora de Barcelona per la compra d’articles de
joguines i esport, ho fan a diverses localitats de la periféeria (Badalona, I'Hospitalet,
Sant Adria i Sant Boi) on hi ha establiments de I'esmentada marca.

Centres comercials.

Els quatre centres comercials historics de Barcelona es reparteixen la quasi totalitat
(90%) de les visites a centres comercials per les compres de productes d’esports, con-
centrant el maxim de visites I'llla Diagonal (39%) amb coheréncia amb el que venim
analitzant, en relacié a les ensenyes.

6.2. Els comportaments per districte

Si s'analitza en concret, i districte per districte, els desplacaments de les families barcelo-
nines fora del seu barri de residéncia, s'observen, malgrat el que es ve assenyalant de la
importancia de la proximitat, algunes diferencies significatives.

6.2.1. Compres d’alimentacié

Les families residents al districte de Les Corts i Sarria — Sant Gervasi sén les que tenen més
mobilitat a I'nora de comprar l'alimentacié fresca, ja que es desplacen sobre un 10 12,5%



de les families, i ho fan molt majoritariament al districte de Ciutat Vella o a districtes pro-
pers on hi ha mercats municipals de referéncia.

Pel que fa a les compres d’alimentacié seca i drogueria, els comportaments sén practica-
ment idéntics per al conjunt dels diferents districtes de la ciutat.

6.2.2. Compres no quotidianes

Centrant-nos en les compres de I'equipament personal, les families que es desplacen més, fora
dels seus barris de residéncia i dintre de Barcelona, sén les families de Sarria- Sant Gervasi,
que distribueixen els seus desplacaments entre el conjunt de I'Eixample i el barri de les Corts,
obviament al centre comercial de I'llla Diagonal.

El segon districte amb maxima mobilitat de les families residents és, curiosament, I'Eixample. El que
succeeix és que en aquest cas els compradors es desplacen a altres barris dintre del mateix districte.

Fora de les families residents en els districtes que tenen un centre comercial dintre del seu
mateix ambit, sén els residents a Sants-Montjuic les que tenen menys mobilitat per anar a
comprar dintre de Barcelona.

Les compres de productes de decoracié de la llar no ofereixen excessives diferéncies pel que
fa als desplagaments de les families residents en un o altre districte.

El mateix es pot dir dels desplacaments per les compres d’articles d’esport i joguines.

En ambdés casos sén els resident a Sarria- Sant Gervasi els que tenen més necessitat de
desplacaments.

Pel que fa als desplacaments fora de la ciutat, essent com sén Badalona i I'Hospitalet del
Llobregat les destinacions fonamentals, les diferéncies entre districtes s'expliquen per la ma-
jor proximitat i facilitats de desplacaments a aquestes localitzacions comercials periférics.

6.3. Desplacaments a eixos i polaritats comercials

En paral-lel a I'enquesta d'atractivitat d’eixos i polaritats comercials (veure capitol 10), a les
enquestes domiciliaries sobre habits de consum s’ha preguntat a les families barcelonines
amb quina frequencia es desplacen als diferents eixos i centres comercials de referéncia
analitzats en I'esmentat apartat.



Taula 14. Freqiiéncia de les visites per compres i per lleure als eixos i centres comercials

(% de families que es desplacen per cada freqliéncia)

Hiper Eixos Eixos Centres Fora

centre centrals districte comercials BCN

Practicament tots els dies 2,3 3,5 10,8 11 0,5
2 0 3 cops a la setmana 4,0 4,5 4,7 2,7 0,9
1 cop a la setmana 10,4 9,6 11,2 6,8 7,7
Cada 15 dies 1,7 11,3 9,8 8,2 6,6
1 cop al mes 22,2 23,2 17,3 21,4 18,0
Menys frequencia 48,3 471 451 59,1 65,5
No ho sap 0,8 0,7 0,8 0,6 0,7
No contesta 0,3 0,2 0,2 0,2 0,1
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Families que s'hi desplacen 76,1 64,5 65,2 63,7 32,3

Com indiquen aquestes xifres I'hipercentre (Placa Catalunya, Rambla, Portal de I’Angel), és
la destinacio preferida per les families barcelonines per realitzar les seves compres i activi-
tats de lleure.

Aquests desplacaments a I'hipercentre, son més frequents que els que es fan als eixos de
districte i als eixos centrals. En aquest sentit, un 54% de les families barcelonines van com a
minim una vegada al mes a comprar (i a fer activitats de lleure) als eixos de districte, un 52%
als eixos centrals (Passeig de Gracia, Rambla Catalunya i Diagonal) i un 60% a I'hipercentre.

Una de cada 3 families es desplaca per activitats de compra fora de Barcelona, pero, en un
66% dels casos de desplagcament, es fan amb una freqiéncia més baixa que la que repre-
senta una vegada al mes.

Si analitzéssim els desplagaments segons el districte de residéencia de les families, constata-
riem, una vegada més, que els elements determinants sén la proximitat i, en menor mesura
I'oferta.



D'aquesta manera, i com elements més significatius, destaca que les families residents a
Ciutat Vella i I'Eixample, sén les que es desplacen amb més intensitat a I'hipercentre.

Les families residents a I'Eixample, Les Corts i Sarria - Sant Gervasi, son les que més fre-
quenten els eixos centrals, on encara es posa de manifest I'efecte proximitat i/o I'oferta
reduida.

Els eixos de districte més reconeguts i de referéncia soén visitats especialment pels habitants
dels districtes on aquests eixos es localitzen. Per ordre de més a menys freqlentacio: Sant
Andreu, Nou Barris, Gracia i Sants- Montjuic.

La freqUentacié dels centres comercials, segons el districte de residencia de les families,
sembla que esta relacionada amb la preséncia d'un centre comercial de referéncia al distric-
te (0 en una localitzacié molt propera: I'llla Diagonal) que juga el paper de centre de comerg
de proximitat.

Finalment, els desplacaments fora de la ciutat, tenen més importancia en els districtes més
propers a Barcelona, o més accessibles a través de la Ronda de Dalt.

Taula 15. Destinacions per compres i lleure a eixos i centres comercials
(% de families que es desplacen com a minim una vegada I'any) (Multirresposta)

Districte municipal

Destinacions Total Ciutat Eixample  Sants Les Corts Sarria  Gracia Horta  Nou  Sant

Vella Montjuic S. Gervasi Guinardé  Barris Andreu
C. comercials 63,7 3772 579 60,6 95,9 85,5 54,0 59,7 74,5 719
Eixos centrals 64,5 54,0 72,8 57,8 72,1 83,0 66,3 62,3 57,7 58,7
Eixos de districte 65,2 30,3 47,7 79,4 62,9 65,8 82,7 674 89,6 90,1
Fora barcelona 32,3 311 255 43,9 29,2 36,2 26,8 33,2 36,6 33,1
Hipercentre 76,1 89,1 81,0 74,6 65,3 79,1 75,2 70,7 739 724
No ha anat a cap 6,8 7,0 79 6,7 2,3 1,2 5,7 95 59 5,0

Sant
Marti

56,2
59,8
46,5
29,7
76,5
10,9



6.4. Conclusions dels habits de compra referents a la localitzacié dels establiments i des-
placaments de les families.

Malgrat que pugui resultar reiteratiu, les conclusions en relacié als comportaments locacio-
nals de les compres i els desplacaments, poden resumir-se en dues qlestions:

El comerg de proximitat com a principal actiu de l'estructura comercial de la ciutat, especial-
ment pel que fa a la seva valoracié per part dels consumidors.

La valoraci6 de la proximitat és possible per I'extensié de la xarxa comercial a tots els districtes
de Barcelona, amb preséncia intensa en tots ells de mercats municipals i supermercats; la forca
d’eixos comercials en entorns municipals lligats a I'estructura urbana i la historia de la formacio
de Barcelona (Sant Andreu, Gracia, Sants); i, finalment, el paper de proximitat de determinats
centres comercials en relacié a zones de la ciutat en les que I'oferta comercial a peu de carrer és
menys important.

L'existencia de desplacaments lligats a la cerca d'una oferta comercial en concret.

Aquests desplacaments motivats per |'oferta, es produeixen tant en el cas de la cerca de deter-
minats tipus d'establiment i molt especialment de determinades marques reconegudes, com en
el cas de I'oferta conjunta pels que, a vegades, s'anomenen bens comparatius, és a dir, aquell
tipus de producte que es compra després d’haver comparat diferents ofertes existents. Es el cas
especialment dels productes de I'equipament personal.

La practica de la compra d’aquest tipus de bens, que es pot explicitar en la cadena: conéixer
els diferents models de producte comparar-los entre ells elegir i comprar,
exigeix que |'oferta estigui concentrada en un espai relativament petit i abastable a peu, entre
establiment i establiment.






7.1. L'agent comprador

Historicament s'ha associat I'augment de la taxa d'activitat femenina (la incorporacié de
la dona al mon del treball), a I'evolucié de les estructures comercials: compres amb menys
frequiencia, el que suposa compres més grans, aparicié de I'autoservei, etc.

Les dades de les taules seglients mostren el perfil dels compradors per a cada familia de

productes: si el comprador és home, dona o altres membres del grup familiar.

Taula 16. Encarregat de les compres d’alimentacio

Carn, peix

i xarcuteria

Home 259
Dona 68,8
Fills 0,9
Altres 4,4
Total 100,0

Fruites
i verdures

26,2
68,7
0,9
4,2
100,0

Pai
pastisseria

30,5
63,4
19
4,2
100,0

Resta aliments
i begudes

31,8
62,9
1,6
3,7
100,0




Taula 17. Encarregat de productes de consum quotidia no alimentari

Drogueria, prod. neteja
i higiene personal

Home 26,5
Dona 68,3
Fills 1,0
Altres 4,72
Total 100,0

Farmacia Perfumeria

i herbolari
28,9 22,9
65,5 70,6
1,4 2,8
4,2 3,7
100,0 100,0

Taula 18. Encarregat de les compres de productes d’equipament de la persona

Roba i calcat
Home 29,4
Dona 61,2
Fills 5,6
Altres 3,8
Total 100,0

Complements Telefonia
28,0 39,0

62,5 48,3

4,9 8,2

4,6 4.4

100,0 100,0

Taula 19. Encarregat de les compres de productes d’equipament de la llar

Electrodomestics

Home 35,7
Dona 58,7
Fills 2.1
Altres 3,5

Total 100,0

Decoracio llar Altres productes

28,5 40,7
65,6 52,8
1,6 1,8
4,2 4,8
100,0 100,0



Taula 20. Encarregat de les compres de productes de lleure i cultura

Informatica Llibres, Joguines
diaris i musica

Home 46,8 35,2 33,1
Dona 38,0 54,9 56,9
Fills 10,9 59 6,8
Altres 4,3 3,9 3,1
Total 100,0 100,0 100,0

Els trets diferencials que mostren els comportaments poden resumir-se en els seglents
aspectes:

La dona continua essent el principal agent comprador en les compres de productes
quotidians. L'evolucié d'aquesta dada en relacié a les anteriors onades d’enquesta,
mostra una progressiva corresponsabilitzacié dels homes en les compres quotidia-
nes.

La presencia de I'home com agent comprador és més important segons el cost dels
productes (electrodomestics, informatica, telefonia) o quan sén els principals usuaris
dels productes adquirits (bricolatge, etc.)

La importancia dels fills com a compradors, tot i essent molt baixa, només es manifes-
ta en el segment de la cultura i el lleure, especialment la informatica i les joguines o
material d'esport.

Una analisi més qualitativa ens indica que per a totes les families de productes quan I'agent
comprador és la dona, ho fa amb més intensitat als establiments més tradicionals, des de la
botiga de barri fins els mercats municipals, i en entorns de proximitat.

Per contra, quan I'agent comprador és I'home, té tendéncia més gran a desplagar-se a altres
barris de Barcelona, fora del seu barri de residencia.

7.2. Freqiiéncia de compra

El mer enunciat de molts dels apartats d’aquesta analisi (compres quotidianes alimentaries,
compres quotidianes no alimentaries, compres no quotidianes) ja denota l'accent i impor-



tancia de la freqtéencia de les compres en les estructures comercials i en els desplacaments
dels ciutadans amb motiu de compres.

L'analisi de les freqléncies es realitza en tres apartats o aspectes: Les frequencies de les
compres; les frequéncies de les visites als diferents tipus d’establiment; i les frequeéncies de
desplacaments als eixos i centres comercials.

7.2.1. Les freqiiéncies de les compres de les families de producte

Per a les compres d'alimentacio les frequéncies significatives sén les que es fan cada 15 dies
o amb freqUéncia més gran.

Les compres de productes de consum quotidia no alimentari, les freqtiencies s6n mensuals
o inferiors.

Les frequéncies de les compres d'equipaments personal i cultura i lleure, es situen majorita-
riament entre 3 mesos i 1 any.

Finalment, les compres d’equipament de la llar es situen en periodes superiors a I'any.

Per a cada un d’aquests sectors, les dades concretes poden veure's en les taules seglents:

Taula 21. Freqiiéncia de compra en alimentacié

(Recompte) Carn, peix Fruites Pa  Resta aliments
% Columna i Xxarcuteria i verdures i pastisseria i begudes
Total (2.050) (2.057) (1.969) (2.020)
Practicament tots els dies 6,8 9,5 50,1 3,8
2 0 3 cops a la setmana 28,5 46,1 29,2 18,9
1 cop a la setmana 52,7 40,3 15,3 50,4
Cada 15 dies 6,8 2,3 2,7 13,0
1 cop al mes 3,3 0,4 1,4 10,1
1 cop cada 3 mesos 0,4 0,1 0,2 0,9
1 cop cada 6 mesos 0,1 0,1 0,1
1 cop I'any 0,1 0,2
Menys freqiiéncia 0,2 0,4 0,3 0,7
No ho sap 1,1 0,7 0,6 1,4

No contesta 0,3 0,3 0,1 0,3



Si s'Thagués de resumir les frequéncies en les compres d’'alimentacié, en poques paraules
podria dir-se que el pa és de compra diaria, que la fruita i la verdura es compren diverses
vegades a la setmana i que la carn, el peix i la resta d'alimentacié es compren un cop cada
setmana.

Taula 22. Freqiiencia de compra en quotidia no alimentari

(Recompte) Drogueria, prod. neteja Farmacia Perfumeria
% Columna i higiene personal i herbolari

Total (2.031) (2.011) (1.638)
Practicament tots els dies 0,5 0,4

2 0 3 cops a la setmana 3,8 1,3 0,4
1 cop a la setmana 23,9 7,6 1,9
Cada 15 dies 27,8 15,8 5,6
1 cop al mes 33,4 46,7 26,9
1 cop cada 3 mesos 4,0 11,6 28,3
1 cop cada 6 mesos 0,1 2,0 15,7
1 cop I'any 0,9 8,9
Menys frequéncia 1,4 41 6,0
No ho sap 4,0 8,2 5,5
No contesta 1,0 1,4 0,9

El sector de consum quotidia no alimentari no es comporta amb gran homogeneitat.

Seqguint altres pautes i habits que ja s’han anat destacant, els productes de drogueria tenen
un comportament semblant a la frequéncia de compres d'alimentacié seca i begudes si bé a
les compres de drogueria pesen més les que es fan amb una frequéncia mensual.

La freqUencia de les compres de perfumeria se situa a mig cami entre les compres de dro-
gueria i higiene i les d’equipament personal; Les compres de productes farmacéutics tenen
una frequeéncia mes erratica i dispersa per la seva propia natura.



Taula 23. Freqiiéncia de compra en equipament personal

(Recompte) % Columna Roba i calcat Complements Telefonia
Total (1.977) (1.326) (1.224)
Practicament tots els dies 0,1

2 0 3 cops a la setmana 0,6 0,6

1 cop a la setmana 1,1 1,2

Cada 15 dies 1,4 5,3 0,3
1 cop al mes 26,2 11,6 11
1 cop cada 3 mesos 31,3 21,3 1,6
1 cop cada 6 mesos 15,1 29,2 3,0
1 cop l'any 21,8
Menys freqiiéncia 7,8 23,7 68,6
No ho sap 5,7 5,4 3,5
No contesta 0,7 1,7 0,2

Les compres de roba i calcat tenen un comportament marcadament estacional en les seves
freqléncies de compra (entre tres mesos i un any).

La freqléncia en les compres de complements de I'equipament personal segueix la de roba
i calcat, si bé hi ha més families que compren amb una frequéncia inferior a I’'anual.

Les compres en telefonia mobil sén molt menys freqlents.

El fet que I'apartat de mobles i decoracié inclogui productes téxtils i de parament de la
llar, que tenen una menor durabilitat, explica el comportament diferenciat en relacié als
electrodomestics. Aquests, al tenir en conjunt una major durada, es compren en menor
frequencia.



Taula 24. Freqiiéncia de compra en equipament de la llar

(Recompte) % Columna Electrodoméstics Decoracio llar
Total (1.814) (1.327)
Practicament tots els dies 0,1

2 0 3 cops a la setmana 0,1 0,1
1 cop a la setmana 0,6
Cada 15 dies 0,9
1 cop al mes 0,2 4,4
1 cop cada 3 mesos 0,3 9,5
1 cop cada 6 mesos 1,7 13,8
1 cop I'any 9,0 26,1
Menys frequencia 83,8 40,3
No ho sap 4,8 3,4
No contesta 0,1 0,8

Taula 25. Freqiieéncia de compra en lleure i cultura

(Recompte) Informatica Llibres, diaris
% Columna i mUsica
Total (1.128) (1.596)
Practicament tots els dies 17,9
2 0 3 cops a la setmana 0,2 7,0
1 cop a la setmana 0,5 12,7
Cada 15 dies 4,2 4,0
1 cop al mes 10,8 20,0
1 cop cada 3 mesos 14,6 16,5
1 cop cada 6 mesos 23,1 9,3
1 cop al mes 5,8
Menys frequéncia 40,1 3,3
No ho sap 6,0 3,0

No contesta 0,5 0,6

Altres productes

(1.227)
0,2

0,2

1,2
2,3

9,7
23,0
21,1
16,9
16,4
79

’

11

’

Joguines

(1.235)
0.1

0,3
1,5
8,7
23,9
27,5
28,0
6,9
2,8
0,3

1



La inclusié en un sol apartat d'articles de llibreria, musica i diaris, fa que la dispersié en la
freqléncia de compres sigui molt alta. Entre els compradors de premsa, les compres sén
evidentment cada dia; mentre que els compradors de musica i llibres ho fan en terminis més

llargs que els mensuals.

Les compres de joguines i articles esportius segueixen una pauta semblant a les compres de

roba i calcat.

De forma sintetica, aquests comportaments es poden resumir en la consideracié de quin és
el comportament més extens, pel que fa a la freqiéncia de compres dels diferents produc-
tes analitzats, en el segUent grafic.

Grafic 10. Freqiieéncia de compra (Maxims)
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Si es compara la freqiéncia de les compres, segons les facin I'home o la dona, veurem que
les pautes son molt semblants excepte quan qui fa la compra important és I'home, que les
concentra de forma més gran en una Unica compra setmanal.

7.2.2. Les freqiiéncies de les visites als diferents tipus d’establiment

Els nivells amb els que es freqlenten els diferents tipus d’establiments, esta condicionada a
la vegada pel tipus de productes que venen i la seva localitzacio.

Analitzar les dades que es contenen en les dues taules seglents, permet establir aquesta
doble conceptualitzacié entre establiments i formats lligats a la proximitat, i els establi-
ments de caracter més central, que al mateix temps son els que venen productes de consum
i compra menys quotidians.

Taula 26. Freqiiéncia de visita a establiments de proximitat

(Recompte) % Botiga especialitzada Mercat municipal Supermercat Colmado
Columna i de barri

Practicament tots els dies 32,6 4,5 10,3 3,6
2 0 3 cops a la setmana 33,3 16,1 32,7 8,7
1 cop a la setmana 26,1 34,2 42,4 14,0
Cada 15 dies 3,4 6,9 7.4 5,6
1 cop al mes 2,0 5,6 4,2 51
Menys frequéncia 2,0 6,2 1,0 7,3
Gairebé mai 0,4 6,8 0,5 9,4
Mai 18,4 1,0 43,6
No ho sap 0,8 0,4 1,8
No contesta 0,5 0,9

Entre els establiments de proximitat, que sén els que més es freqlienten, s'hi inclouen les
botigues especialitzades de barri, els mercats municipals, els supermercats i les botigues de
queviures.

El tret diferencial més rellevant és la molt baixa freqUentacié de les botigues tradicionals de
queviures més conegudes com “colmados”.



La frequentacio de la resta d'establiments es correspon amb els que sén els seus principals
atributs: alimentacié fresca en botigues de barri especialitzades i en els mercats municipals;
i alimentacié seca en els supermercats.

Taula 27. Freqiiéncia de visita a establiments de centralitat

(Recompte) % Hipermercat ~ Gran establiment ~ Gran magatzem Centre Bassar
Columna especialitzat comercial

Practicament tots els dies 0,8 2,1 0,8 0,7 0,8
2 0 3 cops a la setmana 3,0 2,1 1,5 11 1,9
1 cop a la setmana 8,4 5,7 3,9 6,9 6,3
Cada 15 dies 6,1 6,4 7,0 7,7 8,0
1 cop al mes 9,5 16,8 15,0 16,4 14,5
Menys frequéncia 10,2 34,1 30,8 20,8 18,4
Gairebé mai 11,0 12,8 17,5 13,0 12,8
Mai 48,7 18,4 21,8 31,7 351
No ho sap 1.4 1,5 1,1 1,0 1,6
No contesta 0,9 0,2 0,7 0,7 0,7

Excepte el cas hibrid dels bassars, que serien botigues de proximitat per a compres no quo-
tidianes, els altres tipus d'establiments que hem inclos dintre d'aquesta categoria de centra-
litat (grans establiments especialitzats, hipermercats, grans magatzems i centres comercials)
son visitats amb un grau de freqiéncies molt semblant.

A destacar, pero, la baixa freqUeéncia en la visita als hipermercats, on més d’un 50% de les
families barcelonines, diu que no hi va gaire bé mai o mai.

Un cas especial séon les vendes per internet. Aquest canal encara és molt poc freqUentat.
Dues terceres parts de les families barcelonines diuen que no compren mai per internet i les
que ho fan, hi compren molt esporadicament, majoritariament una vegada al mes o encara
amb menor freqiéncia.

Per expressar-ho graficament hem triat tres nivells de freqUéncia de les visites als diferents
tipus d’establiment que resulten més significatives del que s'ha estat analitzant.



Grafic 11. Freqiiéncia de visita un cop a la setmana (% de families)
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Grafic 12. Frequéncia de visita un cop al mes (% de families)
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Grafic 13. Freqiiencia de visita amb menys freqiiéncia (% de families)
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7.2.3. Les freqiiéncies de desplacaments als eixos i centres comercials.

Si les dades de la taula seglent les agrupéssim en dos grans grups, freqUéncia de visita
de varis dies a la setmana i freqiencia d'un cop al mes, ens sortirien comportaments molt
semblants a I'hipercentre i als eixos centrals, en els quals majoritariament les families hi van
entre un cop a la setmana i un cop al mes i tenen molt poca freqlientacié en periodes més
curts.

En front d'aquests dos grups els eixos de districte sén els més freqlentats setmanalment i
els centres comercials tindrien visites semblants a les de I’hipercentre, amb la matitzacié que
més families declaren que hi van d’'una manera una mica menys freqient.



Taula 28. Freqiiencia de visita als eixos i centres comercials

Hiper Eixos Eixos Centres Fora

centre centrals districte  comercials BCN
Practicament tots els dies 2,3 3,5 10,8 1,1 0,5
2 0 3 cops a la setmana 4,0 4.5 4,7 2,7 0,9
1 cop a la setmana 10,4 9,6 1,2 6,8 7,7
Cada 15 dies 1,7 1,3 9,8 8,2 6,6
1 cop al mes 22,2 23,2 17,3 21,4 18,0
Menys frequéncia 48,3 471 45,1 59,1 65,5
No ho sap /no contesta 11 0,9 1,0 0,8 0,8

100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Seguint les mateixes pautes que en el cas de la freqiéncia de visites als diferents tipus d’es-
tabliment, les frequéncies de visites als eixos i centres comercials s'expressarien graficament
de la segient forma.

Grafic 14. Freqliéncia de visita als eixos i centres comercials un cop a la setmana
(% de families)
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Grafic 15. Freqiiéncia de visita als eixos i centres comercials un cop al mes
(% de families)
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Grafic 16. Freqliéncia de visita als eixos i centres comercials amb menys freqiiencia
(% de families)

Eixos districte _ 45,8
Hipercentre m 48,3
0 10 20 30 40 50 60 70



7.3. Dies i hores de compra

A la vista de les dades de la taula seglient, es pot concloure que no existeixen unes pautes
molt clares de dia de compra dels productes quotidians (alimentacié i altres) i productes
d’equipament personal de la llar i cultura i lleure, excepte dues questions:

Moltes families (quasi la meitat) compren majoritariament entre setmana els pro-
ductes de I'alimentacié i ho fan en dies més regulars (només un 28% de les families
declara que no té dia fix de compra).

Pel que fa a les compres no quotidianes el més significatiu és que no existeix un dia fix. La mei-
tat de les families declaren que no tenen un dia fix per sortir a fer aquest tipus de compra.

Taula 29. Dies de la setmana en que s’acostuma a comprar (% Multirresposta)

Quotidia Resta productes
Total (2.073) (2.073)
De dilluns a dijous 44,5 24,3
Divendres 37,5 18,7
Dissabtes 30,6 27,2
Diumenge 7,1 1,7
No hi ha dia fixa / indiferent 28,5 48,5
No ho sap / no contesta 0,1 0,6

En canvi si que hi ha una visié més clara de les hores de compra.

Per les compres de caracter quotidia, la franja horaria més important per tots els dies de la set-
mana és el mati fins a les 13 h. i té significacié la dels divendres a la tarda a partir de les 17 h.

Pel que fa a les compres de la resta de productes, malgrat que hi ha una bona part de les fa-
milies que les fan als matins, son significatives les compres en horaris de tarda, especialment
els divendres i els dissabtes (48 i 47% de les families respectivament).

Per formats comercials i franges horaries pot establir-se que les compres d'alimentacié fres-
ca es concentren als matins en els mercats municipals i les botigues especialitzades, essent
rellevant les compres d’aquests productes en supermercats a partir de les 17 hores (31,5%



de les families ho fan a aquestes hores entre setmana) i en els grans magatzems que con-
centren les compres d’alimentacié a la franja horaria del migdia.

Les compres de caracter quotidia realitzades pels homes o altres membres de la familia,
excepte la dona de la llar, es concentren més a la tarda, mentre que les de les dones acos-
tumen a fer-se als matins.

7.4. La compra compartida o polivalent

Durant anys els promotors de centres comercials han fonamentat bona part de la seva es-
tratégia en el fet que les families estaven disposades a realitzar en un sol acte de compra
o desplacament compres de diversos sectors. Aquest tipus d'hipotesi és el que explica, la
preséncia en els centres comercials d'un establiment locomotora centrat en la venda de
productes d’alimentacio.

Si analitzem, pero, la taula seglient veurem que no es correspon exactament aquesta hipo-

tesi amb la realitat dels comportaments de compra de les families barcelonines.

Taula 30. Productes que compren al mateix temps i al mateix establiment
(% de families que practiquen habitualment cada compra simultania. Multirresposta)

Total
Alimentacio i drogueria 55,6
Alimentacio i equipament personal 7,3
Alimentacio i equipament de la llar 7,0
Alimentacio i oci i cultura 4,0
Alimentacio i altres productes 12,3
Drogueria i equipament personal 3,4
Drogueria i equipament de la llar 2,3
Drogueria i oci i cultura 1,2
Drogueria i altres productes 6,3
Equip personal i equip de la llar 3,8
Equipament personal i oci i cultura 3,9
Equip personal i altres productes 2,4
Equipament de la llar i oci i cultura 2,9
Equip de la llar i altres productes 2,7
Compra oci i cultura i altres productes 2,2

No combina compra 34,2



La polivalencia o simultaneitat en els actes de compra, es manifestaria fonamentalment en
tres tipus de format: els hipermercats, els grans magatzems i els centres comercials.

La Unica dada significativa és la compra conjunta i simultania de productes d'alimentacié i
drogueria.

Si comparem aquestes dades amb les que sortien a I'estudi de I'enquesta de I'any 1997, veu-
riem que la situacié ha variat ben poc.

Continuen sent valides les conclusions que s'apuntaven en I'esmentat estudi.

El format hipermercat té una quota més baixa a Barcelona que |'assolida en general a tota
Espanya i, en canvi, existeix una important concentracié de grans establiments especialit-
zats. La polivaléncia de vendes en els hipermercats es situa en arees que no disposen com
és el cas de la ciutat de Barcelona, d'una oferta on les possibilitats de trobar els productes
demandats és més gran.

En el cas dels grans magatzems la seva quota de venda de productes d'alimentaci6 és relativa-
ment baixa, per la qual cosa la polivaleéncia tampoc en aquest cas pot ser massa important.

Pel que fa a la polivalencia de les compres en els centres comercials, les dades semblen
indicar que no és una practica consolidada. Existeix una clara percepcié diferenciada per
part dels clients consumidors, entre les compres quotidianes i la moda. Aquesta acaba sent
I'atractiu principal dels centres pel que fa a la captacié de clientela que ja realitza les seves
compres quotidianes en espais de més proximitat.

Un segon element de polivaléncia és I'aprofitar les activitats de lleure per realitzar compres
i/o viceversa.

Taula 31. % de families que han practicat activitats de lleure en els eixos i centres comercials
(% de families que han fet activitats de lleure com a minim una vegada en el darrer any)

Total
Hipercentre 60,4
Eixos comercials 47,9
Eixos districte 21,5
Centres comercials 33,7

Fora de barcelona 32,3



La taula anterior, mostra la proporcié de families barcelonines que es desplacen als diferents
centres i eixos comercials de la ciutat per realitzar-hi activitats de lleure (que comprenen
essencialment l'accés a espectacles, la restauracié i la festa, o la mera activitat de passeig).

L'oferta de lleure més valorada, o com a minim més freqlentada, és la de |'hipercentre,
especialment la Rambla. La proximitat de la Rambla amb el Portal de I’Angel i el conjunt de
Barnacentre i la Placa de Catalunya, multiplica en aquest espai les possibilitats de les visites
polivalents lleure — compres.

En I'extrem oposat, els eixos comercials de districte, excepte en algun cas puntual i que s’ha
intentat potenciar en aquest sentit com pot ser el carrer Gran de Sant Andreu, ofereixen
una oferta de lleure limitada, el que fa que els eixos de districte siguin poc freqlentats
per fer-hi activitats de lleure. Per al futur, sigui a partir de plans de usos o de les activitats
propies de les entitats del mén del comerg, caldria potenciar I'oferta de lleure en els eixos
de districte.

En el cas dels eixos centrals, el passeig i la restauracié sén les activitats de lleure més signifi-
catives, activitats que tenen una bona sinergia amb I'acte de compra.

Finalment, en el cas dels centres comercials, les activitats de lleure es relacionen tant amb
els cinemes implantats en els mateixos centres com en la propia restauracio. El fet de que
cada una de cada tres families barcelonines declari haver estat com a minim una vegada
I"altim any fent activitats de lleure en centres comercials, mostra el potencial d'aquesta
polivaléncia.



PERFILS SOCIOECONOMICS |
HABITS DE COMPRA

8.1. Perfils socioeconomics

Per analitzar la influéncia dels perfils socials de les families en els seus habits de compra,
s'han escollit tres aspectes d'aquests perfils:

L'edat del comprador principal.

Les caracteristiques de les families tant pel que fa al tipus d'unitat familiar com el
nombre de persones que la composen.

La situacio laboral del principal perceptor d'ingressos dins la familia.

Per raons de caracter estadistic, derivades del nombre reduit d’observacions en els diferents
creuaments de variables, I'analisi té un caracter més qualitatiu i de tendéncia.

Les diferencies més significatives en els habits de compra, segons els perfils de les families,
es donen amb |'edat del comprador principal, factor explicatiu de comportaments més di-
ferenciats.

Excepte per algun tret diferencial que s’exposa, els habits segons els diferents tipus de fa-
milia o de situacio sociolaboral sén molt més homogenis.

8.2. L'edat, condicionament dels habits de compra
S’han agrupat les families en tres categories segons I'edat del comprador principal:

Entre 16 i 34 anys, es correspon a estudiants que viuen sols, families unipersonals, o
families practicament sense fills o amb fills molt joves.

Entre 35 i 54 anys, categoria que es correspon a l'estat de maduresa de les families
amb fills.



Més de 55 anys, es correspon a families sense fills i families unipersonals.

8.2.1. Edat i tipus de botiga on es compren els productes
a) Alimentacié i compres quotidianes.

Les families joves son les que tenen més habit de compra d’alimentacié fresca als super-
mercats, com també ho sén les families d’edat intermedia. Les families grans compren
fonamentalment alimentacié fresca en els mercats municipals.

Per a la resta d'alimentacio i altres compres quotidianes, les families de major edat sén
les que tenen més preferéncia per les botigues de barri, els joves i les families de mitjana
edat pels supermercats.

Destaca que, tot i el baix nivell de compres en hipermercats, sén les families d’edat
mitjana les que tenen més propensié a comprar-hi.

b) Compres no quotidianes.

Els joves son els que tenen més tendéncia a la compra en grans establiments especia-
litzats (equipament de la llar, cultura i lleure i informatica) i també el grup d’edat que
compra més intensament en centres comercials.

Pel que fa a les families d’edat intermédia, el seu perfil fonamental sén les compres en
botigues especialitzades de tots els segments que conformen aquest tipus de compres.
Només s’escapa d'aquest perfil les compres de productes de bricolatge i jardineria.
Aquest grup d'edat, és el que més compra aquests productesi els que ho fan més inten-
sivament en grans establiments especialitzats situats fora de la ciutat de Barcelona.

Finalment, les families de major edat focalitzen les seves compres d'equipament personal i
de la llar als grans magatzem:s.

8.2.2. Edat i motivacions de visita a determinats tipus d’establiment

Aquestes preferéncies diferenciades s'expliquen per quines sén les motivacions que porten
a freqUentar un o altre tipus d’establiment.

Les families joves valoren fonamentalment la varietat per comprar en centres comercials i
hipermercats i la qualitat per comprar en els mercats municipals.

Maxims compradors per internet, les families joves busquen a la xarxa els millors preus.



Com s’ha assenyalat les families d'edat mitjana prefereixen les botigues especialitzades
de les quals valoren especialment la qualitat de I'oferta. Aquelles families d’aquests grups
d’edat que compren en hipermercats valoren de forma especifica, el seu nivell de preus.

Finalment, pel que fa a les families més grans, justifiquen les seves preferéncies per comprar
els diferents productes en mercats municipals, botigues de barri, o grans magatzems, en el
que hem anomenat actituds personals (costum, confianca, rebuig als nous formats, etc.), el
que denota una actitud tradicional.

8.2.3. El temps de compra (freqiiéncies i horaris) i els grups d’edat

Pel que fa als dies i horaris de compres, els trets diferencials poden expressar-se en les se-
glents tendéncies:

Les families joves sén les que compren més alimentacié en diumenge mentre que les
compres de productes no quotidians les concentren en els dissabtes i fonamental-
ment a les tardes.

Les families de mitjana edat es caracteritzen per comprar tot tipus de productes ma-
joritariament a les tardes, comportament possiblement lligat a la taxa d’ocupacié
femenina, i aprofiten els dissabtes per a les compres no quotidianes.

Les families de més edat compren els matins i amb més propensié entre setmana.

Si tenim en compte les freqliéncies de compra, és a dir, els nombre de vegades que es com-
pra cada producte per setmana, mes o temporada, els comportaments sén bastant homo-
genis entre els diferents grups d’edat, amb les seglients excepcions:

Els joves son, logicament, els que compren informatica amb més freqtencia. Soén, al
mateix temps, els que van més freqlientment als centres comercials, i practiquen la
compra conjunta amb més intensitat. Sén, pero, els que visiten amb menor freqtén-
cia els mercats municipals.

Les families d’edat intermédia sén les que compren equipament de la llar amb més
freqléncia i destaca, com ja ho hem fet en altres apartats, que és el grup que visita
més habitualment els hipermercats.

Pel que fa a les families de més edat, sén els que compren més freqlientment, i en
mercats municipals, I'alimentacié fresca. Destaca que tres de cada quatre families de
major edat, no van mai o quasi mai als hipermercats.



8.2.4. Edat i comportaments locacionals a les compres

Les families joves sén les que es desplacen més per realitzar tot tipus de compra, fins i tot
fora de Barcelona, per accedir als grans establiments especialitzats situats en municipis de
la periféria. També sén les que van amb més freqliéncia a I'hipercentre per aquest tipus
d'activitats.

Les families d’edat mitjana son les que més freqUenten els eixos comercials centrals buscant
les botigues especialitzades que s’hi localitzen.

Les families de més edat son les que tenen més preferéncia a les compres en el propi barri
de residéncia.

Sembla interessant destacar que la compra de I'equipament personal es fa progressivament
en el barri de residéncia a mesura que augmenta I'edat de les families.

8.2.5. Conclusions en relacié a d’edat dels compradors

S'ha indicat que I'edat és, entre els diferents aspectes del perfil social dels compradors, el
que té unes repercussions més amplies en els habits de la compra.

Cal preguntar-se que pot suposar, en aquest sentit, el pas del temps. Els joves d’avui, el dia
de dema quan assoleixin la condicié de families madures (o families ja grans), mantindran
els seus habits? O bé aniran adaptant-los al que ara sén els habits en les persones de més
edat?

Cal seguir aquest fenomen i com es relaciona amb I'evolucié de les estructures comercials.

Els joves: Compren en grans establiments especialitzats i en centres comercials; es desplacen,
inclis fora de Barcelona, per trobar millors ofertes. S6n compradors de cap de setmana i
majoritariament a les tardes.

Les families d’edat intermédia: Compren en botigues especialitzades i busquen els millors
preus que puguin trobar en els hipermercats. S6n compradors de dissabte i majoritariament
a les tardes.

Les persones grans: Compren en els formats més tradicionals, mercats municipals, botigues
de barri i han fet dels grans magatzems també un format tradicional. Es desplacen poc per
comprar fora dels seus barris de residencia. Sé6n compradors de matins i indiferents en quin
dia de la setmana realitzen les compres.



Aquestes diferents actituds generacionals incideixen en tres dels principals elements que
han conformat les politiques publiques en relacié al mén del comerg.

Les pautes del temps de compra (hores i dies) es reflecteixen a la legislacié d’horaris
comercials i a les decisions empresarials d'horaris d'obertura, especialment els migdi-
es i prolongaci6 a les tardes.

L'evolucié creixent cap a nous formats de major dimensié, obligara a les empreses a
noves politiques i a reinventar-se, fins i tot, els seus negocis cap a formats més mo-
derns, com poden ser els grans magatzems, evolucionant cap a centres comercials i
aquests convertint-se en comerg de proximitat. Afecta directament als criteris d’orde-
nacié de les implantacions comercials.

La mobilitat a la recerca d'ofertes i preus haura de contrastar les politiques de localit-
zacié comercial dintre la ciutat i I'oferta d'accessibilitat en transport public.

8.3. Tipus de familia i comportament de compra

S’han definit les families en funcié de dos criteris: el nombre de persones que constitueix la
unitat de la llar, i les tipologies de les llars (unipersonals, families amb diferent nombre de
membres, llars sense vincles familiars -habitatges compartits-).

Els comportaments diferenciats més importants es donen en tres tipologies: les families
unipersonals, les families amb més membres i les llars sense vincles familiars.

Les families unipersonals compren relativament poca alimentacio fresca als mercats munici-
pals i en canvi si ho fan als supermercats i fins i tot a grans magatzems.

Les families amb més membres, compren els productes frescos d’'alimentacié als mercats
municipals, mentre que sén el grup d’edat que compren més alimentacio seca, i drogueria
i perfumeria als hipermercats.

A les families de caire convencional, cal destacar que a mida que augmenta el nombre de
membres de la unitat familiar, els grans magatzems i els centres comercials guanyen quota
de mercat a les compres de perfumeria, mentre que sén estrictament els centres comercials
els que guanyen compradors a mesura que augmenten els membres de la familia.

Aquest augment dels membres de la unitat familiar també resulta significatiu en el crei-
xement de les compres de productes de cultura, lleure, joguines i esport als grans establi-
ments especialitzats.



Finalment, les llars sense vincles familiars només destaquen en un fet significatiu: la compra
de productes frescos a hipermercats.

8.4. Situacio sociolaboral i pautes de compra

S'agafa com a situacié sociolaboral de les families la del cap de familia 0 membre amb més
ingressos.

S’han establert quatre categories de situacié sociolaboral: treballadors en actiu que inclou
tant professionals i autonoms com assalariats, jubilats, aturats i estudiants.

Cal dir que en la mesura de que dues d'aquestes categories, jubilats i estudiants, es corres-
ponen a grups d'edat determinats, els comportaments de compra sén en aquests segments
paral-lels als descrits per les families grans i joves.

Els fets diferencials dels treballadors en actiu, podrien significar-se en els seglents trets:

Els homes en actiu participen més a les tasques de compra que no pas els jubilats o
aturats.

Les families en actiu sén les que es desplacen més fora dels seus barris de residencia
per tot tipus de compra.

Les families en actiu sén les que compren més alimentacié en els grans magatzem:s.

El tret diferencial per a les families jubilades és la concentracié de la immensa majoria
de les compres als establiments del propi barri, i sén les que menys freqlenten els
centres comercials.

Les families amb membres aturats sén les que, amb més predisposicié, compren en els
hipermercats i els que tenen més tendéncia a desplacar-se per fer compres d‘alimen-
tacio, o altres compres quotidianes, en les que el factor preu incideix en la formacié
dels habits.

Finalment, els estudiants, en correspondéncia amb els comportaments de les families
joves, sén els que, en general, en funcié del seu pes demografic a la ciutat, tenen més
tendeéncia a la compra en centres comercials.



SINTESIS D'HABITS DE COMPRA
| TENDENCIES DE FUTUR

L'evolucié dels habits de compra dels ciutadans, I'evolucié dels components socials
de la ciutat, I'evolucié de la forma de I’'habitat urba, per un costat; i I'evolucié de les
estructures comercials i la localitzacié dels establiments, sén processos interactius.

L'empresa comercial, des dels més petits als grans formats i multinacionals, adapten
les seves estructures -i la seva localitzacié- als canvis socials i als habits de compra.
Pero també aquests reaccionen positivament davant de les noves ofertes.

Historicament es pot parlar d’una dialéctica entre proximitat i centralitat en els ha-
bits de compra. Cal tenir present que a Barcelona la proximitat, en tots els aspectes
de les compres, és senyal d‘identitat del model comercial.

S’han accentuat les compres de proximitat per I'extensié arreu de la ciutat de dife-
rents formats, molt especialment al sector de I'alimentacié, amb la consolidacié de
la xarxa de mercats municipals, I'extensié dels supermercats i I'aparicié de cadenes
especialitzades.

Els formats de compra i les localitzacions, actuen de forma bastant harmonica do-
nada tant la possibilitat que ofereix la trama urbana, com el pes dels formats en la
creacié de centralitats.

Tres formats comercials de grans superficie (els grans magatzems, els hipermercats,
i els centres comercials), en el cas de la ciutat de Barcelona, exerceixen una posicié
dual: creen centralitat i actuen de comerc de proximitat, alla on I'oferta especialitza-
da a peu de carrer és més escassa.



En aquesta dialectica entre el centre (o centres de comerg urba) i periféria, s’ha pro-
duit a Barcelona, i amb més intensitat que en altres ciutats, un moviment pendular
de retorn de |'activitat comercial cap al centre (o centres urbans i arees de nova cen-
tralitat), pero ho ha fet incorporant nous formats en les arees centrals .

La concentracié d'oferta a peu de carrer, en els eixos comercials de districte i
de centralitat, permet un bon encadenament del procés de compra: coneixer el
producte comparar entre ells elegir comprar.

Cal reconeixer que els eixos comercials que es corresponen al centre dels antics muni-
cipis del Pla de Barcelona (Sant Andreu, Sants, Gracia...) es perceben pels compradors
com espais comercials de referéncia.

L'adopcié de nous formats comercials (fonamentalment els grans establiments espe-
cialitzats), que es correspon als perfils dels nous consumidors, suposa la transferencia
de clients cap a aquests nous tipus d’establiment, i obliguen als establiments i for-
mats més tradicionals a reinventar els seus negocis.

Els grans magatzems, que han esdevingut un format tradicional, es reconverteixen
cap a centres comercials.

Els mercats municipals i els supermercats sén formats complementaris en la venda
de productes frescos d’alimentacio, especialment pel que fa a la seva component de
proximitat.

Les compres a la xarxa (on line) sén encara molt baixes. Tenen la maxima penetracié
entre els joves i els sectors on més es compra per aquest canal sén la telefonia i la
informatica.

Es detecten compres molt lligades al preu que ofereixen outlets on line.

Hi ha un sentiment ciutada, especialment entre la gent gran, que mostra una afini-
tat personal, i poc objectiva, en la valoracié dels formats més tradicionals, botigues
especialitzades, mercats municipals i els grans magatzems, que ja han esdevingut un
format tradicional.



Els canvis generacionals i a les estructures familiars (families unipersonals, noves for-
mes de convivencia, etc.) allunyen als nous compradors dels format més tradicionals,
mercats municipals i botigues de barri.

Les circumstancies economiques actuals afecten directament i negativa al nivell de vendes
(menys ingressos familiars, aturats, contencié del consum davant la incertesa).

Aquestes circumstancies economiques augmenten la sensibilitat dels consumidors
davant dels preus, el que explica I'éxit dels grans establiments especialitzats, la re-
cerca de preus a internet, o la major penetracié dels hipermercats entre families
nombroses i families amb aturats.

Aquesta sensibilitat al preu explica part dels desplacaments per comprar a la periféeria
de Barcelona (Hospitalet, Badalona i Sant Adria) on es localitzen marques concretes
de grans establiments especialitzats i que ofereixen estructures de preus atractives.



ELS FLUXOS DE COMPRADORS | LA
DETERMINACIO DE CENTRES | EIXOS
COMERCIALS DE PROJECCIO EXTERNA

10.0. Els comportaments locacionals

Una de les hipotesis sobre les que s’ha fonamentat I'estudi és la importancia de la localitza-
ci6 comercial (la diversitat de I'oferta i la grandaria de la mateixa) en la generacié de fluxos
de compradors, tant residents a Barcelona com a fora.

Els fluxos de compradors responen, com s'ha posat de manifest a la bibliografia académica
sobre el tema (9) a models de caire gravitacional, que contemplen dos factors:

Potencial de I'oferta en presencia
Distancia a recérrer pels possibles compradors
A aquests dos factors caldria afegir-hi, en el cas de la ciutat de Barcelona, dos elements més:

Els recorreguts dels viatges obligats (residencia — treball i residéncia — estudi), poden
passar per espais comercials. Aquest pas sera aprofitat per realitzar actes de compra.

Els atractius turistics de la ciutat son viscuts tant pels habitants de Barcelona i la seva
regié metropolitana com pels visitants llunyans, com oportunitats per a la realitzacié
de compres.

10.1. Fluxos de visitants i eixos comercials

En aquest context pot afirmar-se la importancia de les estructures comercials de la ciutat,
en la doble relacié amb I'entorn exterior, tant per la capacitat d’atraure compradors ex-
terns, com la propia evasié de compres dels residents cap al comerg periféric o cap a altres
ciutats.

) Relly, William J.: Métodos para el estudio de las relaciones en las compras al detalle (1929); Isart,
Walter: Métodos de analisis regional (1960-1971)



Premoritoriament I'estudi de I'any 89-91, ja s'assenyalava que:

“El sector del comer¢ a Barcelona, haura d’afrontar una ciutat, on per un costat veura
augmentar l'oferta competitiva i per altre veura com el creixement de la demanda
sera menor, i potser fins i tot comptara amb menys clientela que la Regié Metropoli-
tana”.

Els fluxos comercials externs, com es posara de manifest en aquest apartat, han sofert una
disminucié de la clientela resident a la Regié Metropolitana, degut a ofertes de centralitat
en nombrosos municipis de la periféria barcelonina, generalment en format de centre co-
mercial. Al mateix temps s’ha multiplicat I'afluéncia de visitants turistics, en el format del
turisme urba, de curta durada pero de gran poder adquisitiu les compres des quals han
compensat la perdua de clientela metropolitana.

10.2. Punts d’afluéncia i atractivitat comercial

A lI'apartat 2.2.2. s’"han relacionat els punts (eixos comercials o centres comercials) en els que
s'ha realitzat I'’enquesta d’atractivitat.

En aquests punts, com a conclusié dels anteriors estudis realitzats, es suposa que es poden
concentrar la maxima atractivitat de clientela externa.

El present estudi, pero, també ha volgut analitzar els fluxos interns dintre de Barcelona, és
a dir, aquells desplagcaments que es fan dins de la ciutat per part de ciutadans residents.

Recordem que els 13 punts on s’han realitzat les enquestes sén: La Rambla; El Portal de I’An-
gel; La placa de Catalunya; la part central del passeig de Gracia i la Rambla de Catalunya; el
tram de la Diagonal entre Rambla de Catalunya i Francesc Macia; I'entorn de Maria Cristina
a la Diagonal; als carrers de Sants i Creu Coberta; el carrer Gran de Gracia; el centre comerci-
al I'llla; el carrer Major de Sarria; el tram superior de I'avinguda Fabra i Puig a la cruilla amb
Meridiana; el carrer Gran de Sant Andreu; i el centre comercial La Maquinista.

Cada un d'aquests eixos i espais comercials i aquests centres compten amb atractius singulars,
que van des de la propia oferta comercial, a I'oferta ludica, o una combinacié dels dos factors.

Per alguns dels punts analitzats, les dades posen de manifest la importancia de disposar
d’un bon nivell d'accessibilitat tant interna com externa en transport public i comptar amb
oferta d’aparcament per garantir I'atraccié de visitants en vehicles particulars.

Obviament a la ciutat existeixen altres zones comercials (fins a 17 o 20 eixos de barri i dis-
tricte, 5 centres comercials més, etc.)
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Ara bé, dels resultats de I'enquesta, se’'n pot extreure una primera i més important conclu-
si6: aquestes 13 zones poden agrupar-se facilment en quatre categories, ateses algunes de
les caracteristiques analitzades, com sén la mitjana d’edat dels compradors, el temps utilit-
zat per arribar fins a la zona comercial i els articles comprats durant les visites o freqUéncia
de visites diaries a cada zona, com es posa de manifest en les grafiques adjuntes:

Grafic 17. Comparacié de diferents variables que permeten agrupar eixos i
punts comercials per categories

Grafic 17a. Mitjana d'edat dels visitants

Sarria Sants  S.Andreu FabraPuig Diagonal M. Cristina G.Gracia R.Cat.P.Gracia Total L'llla Rambla Maquinista P.Angel P.Catalunya.

Grafic 17b. Temps esmercat en arribar a la zona

Rambla P.Catalunya P.Angel R.Cat.P.Gracia M. Cristina  Lllla Diagonal ~ Total Maquinista G.Gracia  Sants Sarria  FabraPuig S.Andreu



Grafic 17c. Articles comprats (quotidians)
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S.Andreu  Sarria  FabraPuig G.Gracia  Sants Total Rambla  Diagonal M. Cristina P.Catalunya R.Cat.P.Gracia Maquinista P.Angel  Lllla

Grafic 17d. Visites diaries

FabraPuig Sarid  S.Andreu  Sants  G.Gracia Diagonal  Total P.Catalunya Rambla R.Cat.P.Gracia M. Cristina P.Angel Maquinista  Lllla

Aixo ens permet establir quatre classes d'eixos o d'espais d’atractivitat per a compres, tant
per a clients de dintre de la ciutat com de fora:

Hipercentre
° LaRambla
* Portal de I'Angel
* Plaga de Catalunya



Els eixos comercials centrals

Rambla de Catalunya i passeig de Gracia
Diagonal (Rambla de Catalunya — Francesc Macia)

Els eixos de districte

Carrer de Sants /Creu Coberta
Carrer Gran de Gracia

Carrer Major de Sarria
Passeig de Fabra i Puig

Carrer Gran de Sant Andreu

Els centres comercials

Diagonal — Maria Cristina
Centre comercial L'llla
Centre comercial La Maquinista

10.3. La diversitat dels centres i eixos comercials
10.3.1. Visitants externs i clients barcelonins

La taula num. 32 reflecteix perfectament la diversitat de procedéncies dels visitants en cada
una de les zones analitzades.

Taula 32. Poblacié en la que viuen els visitants (% sobre el total de visitants)

Zona comercial Barcelona Fora de Barcelona Estranger
Hipercentre 47,4 46,0 6,6
Eixos comercials centrals 64,0 32,7 3,3
Eixos de districte 85,8 13,6 0,6
Centres comercials 55,6 42,3 2,1
Total 66,6 30,7 2,7

Dintre de cada un dels grups la procedéncia dels visitants és forca homogeénia distribuint-se
entre families barcelonines, residents fora de Barcelona i estrangers amb una gran similitud
dins de cada zona. Només en el cas dels eixos comercials centrals, destaca una menor pro-
porcié de barcelonins en I'eix de la Rambla de Catalunya i passeig de Gracia a diferéncia del
tram de la Diagonal (Rambla de Catalunya a Francesc Macia).



Al passeig de Gracia i Rambla de Catalunya, la procedéncia dels visitants s'acosta molt al que
hem anomenat hipercentre.

Pel que fa a la nacionalitat dels visitants estrangers mentre que en el conjunt de I'hiper-
centre hi ha un cert equilibri entre turistes europeus i d’altres nacionalitats, en el cas de la
Rambla destaquen més els procedents de la Unié Europea. En la resta d'arees analitzades,
els originaris d'altres zones practicament dupliquen els visitants europeus.

10.3.2. L'atractivitat propia a Barcelona

Com ja s'ha posat de relleu en I'analisi dels habits de compra, els barcelonins, malgrat tenir
una alta valoracié de la proximitat, que es tradueix en compres de productes de consum
quotidia en els seus entorns residencials més propers, per compres menys quotidianes i per
activitats de lleure mostren una gran mobilitat externa.

La taula 33 que segueix a continuacié, mostra els districtes de procedéncia dels visitants a
cada un dels punts.

Taula 33. Districte de procedéncia dels visitants a cada zona comercial de la ciutat de Barcelona (%)

Zona comercial Ciutat vella Eixample  Sants-Montjuic Les Corts  Sarria-Sant Gervasi
Hipercentre 19,4 18,1 13,0 3,0 4.4
Eixos comercials centrals 3,4 39,8 8,5 7.2 13,2
Eixos de districte 1,4 5,0 17,5 2,2 19,8
Centres comercials 2,2 11,2 12,8 19,5 14,0
Total 4.8 13,5 14,5 6,4 15,2
Zona comercial Gracia  Horta-Guinardd Nou Barris Sant Andreu Sant Marti
Hipercentre 8,6 12,7 3,0 79 9,7
Eixos comercials centrals 9,8 57 1,6 3,6 7.2
Eixos de districte 11,8 3,2 11,2 25,7 2,2
Centres comercials 5,7 6,7 6,5 13,6 7,3

Total 9,8 5,8 7,5 17,2

5,2



Els visitants de I’'hipercentre procedeixen majoritariament dels districtes més propers a Ciu-
tat Vella, a I'Eixample, o d'aquells districtes que no disposen de centres comercials visibles
com pot ser Sants — Montjuic i Horta — Guinardé.

Per contra les minimes visites procedeixen de districtes que, o bé per tenir centres comer-
cials en el seu ambit o bé per tenir una oferta comercial molt consolidada, efectuen menys
desplagaments.

La principal caracteristica residencial dels visitants dels eixos comercials centrals (passeig
de Gracia, Rambla de Catalunya i Diagonal) respon al criteri de proximitat, especialment a
I’Eixample, Sarria — Sant Gervasi i el districte de Gracia.

La procedencia dels visitants dels centres comercials té molt a veure amb els districtes en els
que estan implantats els centres comercials, la qual cosa mostra una vegada més la impor-
tancia de la proximitat, fins i tot per accedir als centres de grans dimensions i que podria
pressuposar-se que gaudeixen d’una forta atractivitat.

Obviament pel que fa als eixos de districte la procedéncia dels visitants reflexa exactament
el lloc on estan implantats. Aixi ho expressen els seglients percentatges del pes de cada
districte entre els visitants de maxima afluéncia de cada un dels eixos.

Sants- Creu Coberta, amb un 80,3% de visitants del districte Sants - Montjuic.

Carrer Major de Sarria, amb un 83% de visitants del districte de Sarria — Sant
Gervasi.

Sant Andreu, amb un 91,1% de visitants del seu propi districte.
Fabra i Puig, amb un 84% de visitants dels districtes de Sant Andreu i Nou Barris.

Només I'eix comercial del carrer Gran de Gracia mostra una relativa captacio de clients
de fora del propi districte, (els residents a Gracia només representen el 55% del total
de visitants).

10-3.3. Freqiiéncia de visita als diferents centres i eixos

La frequencia de visites dels ciutadans barcelonins a cada una de les tipologies d'espai co-
mercial, és un bon indicador per la seva conceptualitzacié tal com hem posat de manifest
en els grafics del primer apartat d'aquest capitol.



El grafic seglent exemplifica clarament les freqléncies de visita (des de les diaries fins a les
més esporadiques per a cada tipus d’espai comercial).

De forma resumida, i agrupant les freqUéncies, podriem expressar-ho de la seglient manera.
Els eixos de barri o districte, sén els visitats amb la maxima freqiiéncia, com a minim
una vegada a la setmana, per un 79% dels ciutadans. Els eixos centrals es situen a mig

cami en el doble paper de proximitat i centralitat, amb un 49% de frequéncies de
visita com a minim setmanal.

A l'extrem oposat els centres comercials que son visitats pels barcelonins en minimes
frequeéncies, només un 31% hi va com a minim una vegada a la setmana.

Finalment, |I'hipercentre gaudeix d'una posicié intermédia.

Grafic 18. Freqiiéncia de visites als diferents espais comercials
(% de visites per cada freqiiéncia)
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La major freqUencia de les visites en els diferents espais comercials es correspon amb els dies
de la setmana en els que s'acostumen a fer les visites.

La maxima intensitat entre setmana es produeix als eixos de districte, mentre que els caps
de setmana (divendres i dissabte) son els dies preferits per visitar els centres comercials.

Les visites que s'acostumen a fer en diumenge sén relativament homogeénies a I'hipercentre
i als eixos centrals i de barri i molt més baixes als centres comercials. L'oferta lidica d’aquests
darrers no arrossega més visitants que I'oferta ludica situada a peu de carrer.

10.3.4. La manera d’accedir

Als visitants de cada una de les zones i punt d’enquesta se’ls ha preguntat pel mitja de
transport utilitzat per arribar a les mateixes.

Taula 34. Mitja de transport utilitzar en el desplacament a la zona

Caminant Transport privat Transport public
Hipercentre 28,5 12,5 58,9
Eixos comercials centrals 43,8 16,1 40,1
Eixos de districte 70,3 8,4 21,3
Centres comercials 30,2 34,7 35,1

Els resultats no difereixen gaire dels esperats, és a dir, s'accedeix majoritariament caminant
als eixos de districte i centrals, el maxim de vehicles privats s'utilitza per anar als centres co-
mercials mentre que és el transport public el més utilitzat per accedir a I'hipercentre.

Ara bé, resulta interessant veure |'evolucié de la utilitzacié dels diferents mitjans de trans-
port per accedir als centres comercials al llarg dels anys en els que s’han vingut realitzat
estudis similars.

En aquest sentit, el més important de tot, és I'increment de barcelonins que arriben a peu
als quatre tipus d’'espais comercials i, de manera equivalent a la utilitzaci6 menor del trans-
port privat. El transport public es manté en xifres semblants al llarg dels anys.



10.4. L'atractivitat externa

10.4.1. Evolucio dels visitants externs

En el periode 1989 - 2011 s'observa una evolucié positiva dels visitants de fora de Barcelona
a tots i cada un dels eixos i espais comercials de la ciutat, malgrat el que ja hem assenyalat,
com és I'augment de I'oferta comercial en el conjunt de I'’Area Metropolitana.

La taula seglent mostra el percentatge de visitants no residents a la ciutat de Barcelona a
cada un dels tipus d’'espais comercials que hem definit.

Taula 35. Evolucio dels visitants de fora de Barcelona

1989 1997 2003 20M
Hipercentre 21 20 41,7 52
Eixos comercials centrals 25 24 26,5 36
Eixos de districte 5 12 8,8 14,2
Centres comercials 24 23 37,5 44.4

Com ja s’ha posat de manifest en I'apartat 10.1 d’aquest capitol, els visitants residents fora
de Barcelona inclouen tant els residents habituals a I'estranger com aquells que provenen
de la resta d’Espanya.

10.4.2. Procedeéncia dels visitants externs

Per entendre millor la capacitat de captar aquesta clientela amb caracter recorrent, la taula
seglent mostra la procedéncia dels visitants (i potencials compradors) que venen del con-
junt d’Espanya, separant-los en quatre grups d’acord al seu origen (Area Metropolitana de
Barcelona, Regié Metropolitana, Catalunya, i la resta de I'Estat).



Taula 36. Procedeéncia dels compradors de fora de Barcelona

Area metropolitana Regié metropolitana Catalunya Espanya
Hipercentre 42,9 33,7 14,9 8,4
Eixos comercials centrals 48,4 25,4 15,1 1,1
Eixos de districte 57,8 23,0 13,7 54
Centres comercials 50,0 34,7 9,3 6,0

Logicament, pel caracter gravitacional, que ja hem assenyalat, que té I'atractivitat comer-
cial, amb el que suposa la distancia desincentivadora, els residents de I’Area Metropolitana
de Barcelona, sén els forasters que visiten amb més intensitat tots i cada un dels espais i
entorns comercials.

Assenyalar, també, que els espais més centrals, I'hipercentre i els eixos comercials centrals,
reben amb més intensitat que els eixos de districte i els propis centres comercials conven-
cionals, els residents de poblacions més allunyades de Barcelona, el que fa que en aquests
casos perdi pes percentual la preséncia de visitants de I’Area Metropolitana a favor dels de
municipis més llunyans.

10.4.3. Els motius d’estada a Barcelona

Els motius principals de la presencia als diferents eixos i espais comercials, mostren compor-
taments paral-lels entre els barcelonins, catalans i residents de la resta de I'Estat: la voluntat
de realitzar compres, com a primera opcid, i per altra banda, els eixos i espais comercials
(excepte als centres comercials ) constitueixen zona de pas per a desplacaments obligats o
cami per fer gestions.

La principals motivacié per als estrangers és el fer turisme (i passejar). Malgrat aquests
motius, cal destacar la forta preséncia d’estrangers als eixos comercials centrals (passeig de
Gracia, etc.) per realitzar compres com a primera motivacié.



Taula 37. Motivacions per a la preséncia a Barcelona, segons procedéncia (%)

Realitzar alguna compra
Activitats oci (bar, cine)
Fer turisme

Passejar

Anar o tornar feina
Gestions feina

Gestions personals
Altres

Realitzar alguna compra
Activitats oci (bar, cine)
Fer turisme

Passejar

Anar o tornar feina
Gestions feina

Gestions personals
Altres

Barcelona

43,2
10,4
2,7
26,4
7,7
6,8
2,7
0,2

Barcelona

43,3
9,4
0,2

29,6
5,6
4,0
7,5
0,4

10.5. De visitants a compradors

Com es pot veure a les taules que segueixen a continuacié, les motivacions de les estades
en els diferents espais comercials poden ser multiples i diverses: des de persones que s’han
desplacat expressament a realitzar actes de compra fins a persones quina voluntat primera
és simplement passejar o bé es troba a la zona per fer-hi gestions de diversa indole.

Hipercentre

Fora barcelona

39,5
10,9
53
28,5
8,0
3,9
2,6
1,2

Eixos de districte

Fora Barcelona

28,0
14,9
2,9
24,7
9,1
9,5
10,5
04

Estranger

30,8

4,4
39,6
24,2

11

Estranger

25,0
12,5
31,3
31,3

Eixos comercials centrals

Barcelona  Fora Barcelona  Estranger

46,3 42,6 33,3

9,0 9,2 74

2,0 11,1

28,8 23,9 40,7
4,2 8,0
56 7,6

54 4,8 74
0,8 2,0

Centres comercials

Barcelona  Fora Barcelona  Estranger

57,7 54,9 47,8
7,3 9,5

1,5 26,1

25,0 23,5 26,1
3,9 2,4
3,8 56
2,2 2,2
0,1 0,2



Ara bé, una part significativa de les persones que s’han desplacat fins els espais comercials
per motius diferents a les activitats de compra, solen aprofitar aquesta visita per comprar,
d’'aqui el titol d’aquest apartat “de visitants a compradors”.

10.5.1. Els motius de visita

Es refereix aquest apartat al conjunt de visitants, amb independéncia que siguin barcelo-
nins o visitants forasters.

A la taula seglent, es mostren les motivacions d'estada a la zona. Precisament pel mateix
caracter de les motivacions, I'enquesta es plantejava en forma de multirresposta

Taula 38. Motiu de I'estada a la zona (%, multirresposta)

Zona comercial Realitzar ~ Activitat Fer turisme  Passejar Anar o tornar ~ Gestions Gestions  Altres/ nc
alguna compra  de lleure delafeina  defeina  personals
Hipercentre 52,8 13,3 8,6 35,5 10,2 8,3 4,6 0,8
Eixos comercials centrals 53,2 10,7 1,3 32,9 10,1 7.6 6,9 1,4
Eixos de districte 49,7 12,3 1,0 35,1 10,0 6,8 13,3 0,5
Centres comercials 63,5 9,7 1,4 28,5 4,8 6,1 2,4 0,4
Total 54,0 11,7 2,9 33,4 8,9 71 79 0,7

’ l

Per a tots i cada un dels espais, els visitants responen de forma espontania, com a principal
motiu, la realitzacié d'alguna compra. Si agrupéssim, les activitats de lleure, de turisme o
simplement passejar, per al conjunt dels espais “el lleure — turisme” es situaria com a segona
motivacio:

A |'hipercentre aquestes activitats de lleure superen ja les motivacions de visita per a
compres.

Als centres comercials, malgrat I'existéncia d'ofertes de lleure i restauracié, obvia-
ment concentren més visitants directament motivats per I'acte de compra. Al mateix
temps, practicament una de cada 3 persones, diu que hi va també a passejar.

Més concretament aquesta transformacié de visitants a compradors, queda reflectida
a la seglent taula.



Taula 39. Compradors potencials sobre el conjunt de visitants (%)

Venen  Aprofita per Compradors Lleure Visita obligada

a comprar a comprar potencials no compra no compra

Hipercentre 52,8 32,7 85,5 10,5 4,0
Eixos comercials centrals 53,2 29,8 83,0 12,3 4,7
Eixos de districte 49,7 31,7 81,4 10,8 77
Centres comercials 63,5 21,3 84,8 12,8 2,5
Total 54,0 29,3 83,3 1,4 5,2

Aquestes xifres mostren la homogeneitat entre els diferents tipus d’'espais comercials dels
compradors potencials entre el conjunt dels visitants.

Si focalitzéssim I'analisi una mica més en els punts analitzats veuriem que el maxim potenci-
al de compres a I'hipercentre esta a la Rambla i en els eixos comercials, Al de Sant Andreu.
Els minims, és a dir, els visitants que estiguin a la zona per diferents raons, perd no pensen
comprar, es troben a I'eix del carrer Major de Sarria.

10.5.2. Perfil dels visitants i compradors

10.5.2.1. Edat

El primer element a considerar és |I'edat mitjana de les persones que freqlenten els dife-
rents tipus d'espai, sense que hi hagin diferéncies significatives entre que aquests visitants
siguin o no compradors potencials.

Els visitants i/o compradors de I'hipercentre, sén els més joves (34,3 anys de mitjana) com a
consequiencia, fonamentalment, de I'impacte del lleure en aquesta area.

En I'extrem oposat son els compradors en els eixos de districte els que sén d’edat més avan-
cada (45 anys de mitjana).

Destaca també, com ja hem posat de manifest en altres apartats, que els centres comercials
atrauen una clientela compradora més jove que els eixos comercials convencionals (38,7
anys en front dels 45 dels eixos de districte).

Total

100,0
100,0

99,9
100,1
100,0



Per a tots els espais comercials hi ha una mateixa tendéncia, a més edat més potencial de
compra directa i, paral-lelament, els més joves sén els que visiten les diferents arees amb
motivacions directament lligades al lleure.

La gent de més de 54 anys és la que mostra un caracter més “diletant”, de passeig, com a
motivacié de les visites.

10.5.2.2. Els comportaments grupals

Des d'una perspectiva estrictament de sexe, les persones soles que frequenten els espais
comercials, d’'una manera bastant majoritaria es tracta de dones, només detectant-se un
cert equilibri, practicament el 50%, a I'hipercentre.

Els eixos de districte i els eixos comercials centrals, sén els que, en el seu conjunt, les perso-
nes els visiten i compren soles (en un 72 i un 69,6% respectivament).

Els espais comercials més freqlentats grupalment sén els centres comercials (40,6% de les
persones hi van acompanyades) i a I'hipercentre (38,6%) donat el caracter precisament gru-
pal de les activitats de lleure.

10.5.3. Les motivacions de compra

Les formes d’expressar el perque s'elegeix una zona o altra per anar a comprar, sén molt
variades, pero poden agrupar-se en cinc grans motivacions:

La proximitat i facilitats d'accés, d’aparcament, de transport public, etc.
Les caracteristiques de I'oferta comercial i els establiments.

El volum d’oferta i la seva qualitat, els preus, els horaris, el tracte i professionalitat,
etc.

Les caracteristiques urbanes de la zona, agradable per passejar-hi, I'ambient, ser punt
de trobada, etc.

| altres motivacions que van des del costum a la recomanacié, etc.

S'han agrupat totes les motivacions en aquests quatre grans grups i els resultats sén els que
apareixen a la taula segient:



Taula 40. Motivacio per elegir la zona com a espai de compres

Zona comercial Proximitat oferta caracteristiques zona
Hipercentre 22,2 36,2 32,4
Eixos comercials centrals 29, 4 34,4 29,4
Eixos de districte 40,6 28,7 25,6
Centres comercials 31,3 33,2 28,2

La proximitat i les facilitats d'accés sén el principal factor de I'eleccié dels eixos de dis-
tricte. Els elements lligats a les caracteristiques de I'oferta pesen més a I'hipercentre i
als eixos comercials centrals.

Finalment, les caracteristiques de la zona, més enlla de I'oferta present, sén el punt
fort de I'hipercentre.

Si comparéssim aquestes dades amb les obtingudes als darrers estudis, veuriem que
els motius més estables, és a dir, la proximitat i les caracteristiques de la zona, es
mantenen constants en la percepcié dels barcelonins. Al contrari, augmenta la valora-
ci6 de I'oferta comercial, tant a I'hipercentre com als eixos del comerg central i baixa
lleugerament la consideracié de I'oferta comercial com el punt més fort dels centres
comercials convencionals, en els qué, per |'aparicié de nous centres, es comenca a va-
lorar la proximitat.

Finalment, una motivacié molt especifica per escollir una zona, és I'existencia d’'algun
tipus concret d'establiment, sigui per marca d'establiment o considerant determinats
formats.

La taula 41 reprodueix aquesta motivacié que es podria relacionar amb la fidelitat o la de-
pendéncia de determinades marques i establiments.

altres

9,2
6,8
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Taula 41. Han vingut a la zona per visitar algun establiment en concret (de format, de marca) (%)

Zona comercial Si No Total
Hipercentre 24,5 75,5 100,0
Eixos comercials centrals 15,9 84,1 100,0
Eixos de districte 22,4 77,6 100,0
Centres comercials 16,8 83,2 100,0
Total 20,6 79,4 100,0

Aquestes dades mostren la millor capacitat de I'hipercentre i els eixos de districte per fide-
litzar les clienteles i la valoracié que aquestes fan dels establiments i formats comercials que
hi troben.

Per contra, ni els eixos comercials centrals ni els centres comercials semblen ser destinacions moti-
vades per una marca determinada d'establiments, siné més aviat pel conjunt de la seva oferta.

En termes generals, les marques o tipus d'establiments més esmentats de manera espon-
tania, com a motiu per dirigir-se a un determinat espai comercial, sén una marca de grans
magatzems, una marca d‘articles de cultura i lleure, una marca d‘esports i una marca de
roba femenina (El Corte Inglés, FNAC, Decathlon, Zara).

Pel que fa als formats destaquen per sobre de tot, els mercats municipals.

10.5.4. Les compres realitzades

10.5.4.1. Els articles comprats

Tal com ja s’ha posat de manifest a I'analisi dels habits de compra, i com mostrava el grafic
de l'apartat 4.2.1. (que relaciona freqtiéncia de les compres i la proximitat al domicili de
les mateixes), els articles que s'han comprat o es pensen comprar a cada una de les arees,
mostra aquesta relacié.



La taula seglent déna informacié exhaustiva sobre el tema.

Taula 42 Articles que ha comprat o pensa comprar a la zona (% multirresposta)

Total Alimentaci6  Quotidia Equip. Equip. Lleure  Altres

no aliment personal llar icultura
Hipercentre 811 23,70 5,40 64,40 7,20 21,20 8,90
Eixos comercials centrals 527 24,30 8,00 62,20 12,10 12,50 5,10
Eixos de districte 1.337 58,90 15,00 33,60 12,00 9,90 4,00
Centres comercials 793 14,20 6,60 62,90 15,30 19,20 4,00
Total 3.468 35,21 9,75 51,85 11,65 15,08 5,31

Aquestes dades mostren una determinada especialitzacié de cada tipologia d‘espai comercial.

a)

b)

Els eixos de districte es caracteritzen fonamentalment per la preeminéncia de les com-
pres de consum quotidia (alimentacié i quotidia no alimentari), metre que les compres
no quotidianes tenen menys importancia, malgrat que representen xifres significatives.

A les compres de productes quotidians pesen més els factors de proximitat que no pas
els factors determinats per I'oferta, mentre que aquesta ultima es valora més en el cas
de les compres d’equipament personal, de la llar i de lleure i cultura. No hi ha elements
significatius que permetin establir la compra per impuls en aquests entorns.

Les dades sén bastant constants entre els diferents eixos. Destaca, com a excepcio, el
carrer Gran de Sarria, que és el que concentra més compres quotidianes, i menys com-
pres d'equipament personal.

L'hipercentre, per contra, és |I'espai per antonomasia de les compres de lI'equipament
personal, amb les xifres més baixes pel que fa a I'equipament de la llar.

Cal destacar, que també és el gran espai de les compres de lleure i cultura i fins i tot
reté una bona presencia pel que fa a les compres quotidianes d’alimentacio, especial-
ment gracies a la preséncia del mercat de la Boqueria a I'eix de la Rambla. Aixd es posa
de manifest en que els compradors d’'alimentacié destaquen la proximitat d'aquest
mercat, perd també podem concloure que hi ha una certa compra per impuls de pro-
ductes d’alimentacié, en la mesura que sén molt més compradors efectius la gent que
esta a la zona per altres motius que els que han vingut directament a comprar.

Ns/ Nc

0,40
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o)

d)

Els eixos comercials centrals, tenen un posicionament mixt. Sé6n forts en atractivitat
per a compres d'equipament personal, i fins i tot superen els centres comercials per
compres d'alimentacié i altres productes quotidians.

Destaca d'aquest caracter dual de compres quotidianes i no quotidianes, la importan-
cia que es dona a la proximitat entre les primeres.

Obtenen bona qualificacié la qualitat de I'oferta i les caracteristiques de la zona en les
compres de l'equipament personal.

Finalment, la seva capacitat d'atraccié per a compres de lleure i cultura esta per sota
de la mitjana de la ciutat.

Els centres comercials son forts pel que fa a les compres d’equipament personal i lleure
i cultura i, possiblement menys del que caldria esperar, els productes quotidians, als
que es valora més la proximitat que no pas l'oferta.

En contra del que es podria pressuposar, no hi ha un nivell excessiu de compra per im-
puls en els centres comercials.

10.5.4.2. Els tipus d'establiment

L'analisi dels tipus d’establiment en els que es compra durant la visita a cada zona no ofereix
grans sorpreses, ja que cada espai, aplega -i es caracteritza- per la preeminéncia de deter-
minats tipus de format comercial. Aixi:

a)

b)

Els eixos de districte exerceixen atractivitat en funcié dels seus establiments especialis-
tes i tradicionals i els supermercats.

L'edat dels compradors d'aquestes arees és bastant homogeénia, sobre tot als mercats
municipals, on destaca la major edat dels seus compradors.

L'hipercentre, malgrat que els establiments especialistes i tradicionals siguin els més
visitats, destaca per la preséncia de grans establiments especialitzats i els grans magat-
zems, a més del cas especific ja assenyalat del mercat de la Boqueria.

El posicionament més significatiu de la tipologia d'establiments, pel que fa a I’'edat dels
compradors en aquestes arees, es refereix a la joventut dels compradors en botigues
especialitzades en front de la major edat (més de 54 anys) dels compradors dels mer-
cats municipals.



Els visitants de fora de Barcelona focalitzen més les seves compres en botigues especia-
litzades i grans magatzems, mentre que els compradors de Barcelona, repetint aques-
tes pautes, donen més preséncia als grans establiments especialitzats.

¢) Als eixos comercials centrals destaquen la preeminéncia de grans establiments, i en el
cas especific de Francesc Macia, els grans magatzems.

Pel que fa a les edats i al tipus d'establiment, la dada més significativa i especialment
en contrast del que passa a I'hipercentre, és que les botigues especialitzades tenen la
seva maxima clientela entre les persones més grans.

d) Generalment pel que fa als centres comercials no és excessivament valorada la pre-
sencia d’hipermercats, pero si, en el cas de Diagonal / Maria Cristina, la preséncia dels
grans magatzems. Es un punt fort dels centres comercials, la implantacié de grans es-
tabliments especialitzats.

En el cas dels centres comercials, mentre que els compradors de botigues especialitza-
des i grans establiments especialitzats disminueixen amb |'edat, la tendéncia és exac-
tament inversa en els compradors de grans magatzems.

La diferenciacié més significativa, pel que fa a la procedéncia dels compradors, és el
major pes especific de visitants de fora de Barcelona, en la compra de botigues espe-
cialitzades.

10.5.5. Els diners gastats

S'observen diferéncies significatives en el valor de les compres realitzades als diferents tipus
d’espais comercials.

La taula seglent posa de manifest aquestes diferéncies, que requereixen alguna explicacié
complementaria.



Taula 43. Mitjana de diners gastats segons els articles (euros)

Hipercentre Eixos centrals Eixos districte  Centres comercials
Productes quotidians 48,9 56,3 31,7 71,0
Resta productes 80,9 87,5 60,7 96,2
Total 73,2 777 43,5 88,6

La diferéncia fonamental és el nivell més baix de diners gastats en els eixos de districte, té
la seva explicacié en la menor especialitzacioé (i per tant cost dels productes d’equipament
personal) i la major freqUiéncia de les compres en productes quotidians, el que fa que I'im-
port de la compra unitaria sigui més baix.

Les mateixes explicacions, en sentit contrari, expliquen la major despesa en els centres co-
mercials, especialment pel que fa a les compres quotidianes.

Si centréssim |'analisi per tipus d'establiment, i per totes les localitzacions, les compres més
altes sén en els grans magatzems, per sobre dels 100 €.

A destacar també el valor de les compres unitaries en hipermercats dintre dels centres co-
mercials, 95 €.

Per a la resta de formats comercials no hi ha diferencies dignes de ser remarcades.

10.6. Valoracié dels diferents espais comercials

Als visitants de cada zona se’ls hi ha demanat una valoracié (entre 1 i 10) dels diferents as-
pectes comercials de cada tipus d'area.



Els resultats apareixen a la taula seglient ressaltant en verd els aspectes més positius i en
vermell els que tenen una significacié negativa.

Taula 44. Mitjana de valoracié dels diferents aspectes a cada zona (1-10)

Zona comercial Proximitat Facilitat accés Ambient Preus Tracte personal
Hipercentre 7,4 7.9 7,2 5,8 6,9
Eixos comercials centrals 7,5 7,7 8,0 6,1 7.4
Eixos de districte 8,4 7,5 8,2 6,6 8,0
Centres comercials 7,3 79 7,8 6,2 7,2
Total 7,8 7,7 7,8 6,2 7,5
Zona comercial Professionalitat Rapidesa HorariOferta comercial Oferta lleure
Hipercentre 7,1 6,9 8,4 8,1 7,5
Eixos comercials centrals 7,5 7,4 8,3 8,0 7,7
Eixos de districte 7.9 7,6 8,2 8,1 7,6
Centres comercials 7,3 7,2 8,6 8,1 7,2
Total 7,5 7,3 8,4 8,1 7,5

| com a valoracié global dels diferents aspectes:

Taula 45. Valoracié global d’aquesta zona (Mitjanes) (1-10)

Zona comercial Mitjana
Hipercentre 7,6
Eixos comercials centrals 79
Eixos de districte 7,9
Centres comercials 7.8

Total 7.8



Si volguéssim aprofundir una mica més en aquestes dades, destacariem a I'hipercentre el
conjunt de valoracions per sota de la mitjana, tant al conjunt de I’'hipercentre com a tota la
ciutat, de I’eix del Portal de I’Angel. Per contra del que podria ser una opini6 generalitzada,
la visié que tenen els clients d’aquesta area, malgrat que possiblement sigui la més atractiva
de la ciutat, és particularment negativa pel que fa a preus, al tracte personal i fins i tot a
I'oferta, el que porta a que sigui el Portal de I’Angel conjuntament amb la Rambla; les zones
que mereixen una valoracié global més baixa.

En relacié a I'any 2003 s’observen algunes variacions importants. Una millora significativa
en la valoracié mitjana dels diferents eixos de districte.

Un augment critic de I'oferta a I’hipercentre, malgrat que ja en el seu dia es valorava signi-
ficativament malament el nivell de preus de la zona.

Augmenta la valoracié de I'hipercentre i els eixos comercials centrals pel que fa a la facilitat
d’accés. | hi ha un cert estancament de I'ambient i a I'oferta de lleure malgrat que continuen
essent alts.

10.7. Conclusions: punts forts i febleses dels espais comercials barcelonins pel que fa a la
seva atractivitat

De forma sintética es podrien resumir els punts forts (més valorats, projeccié de futur, etc.)
i els punts febles (menys valorats, que assenyalen aspectes sobre els que incidir, etc.) en el
seglent quadre.
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Al gran magatcem Ho contesla (s llegiul . . . 07 Ertre 3 i 8 mrorica ..,

f]

Entre & mesas i 1 any.....
At mnanys freqlénca ..
Wo compra it
Ho ho sap pes il ..o
Ho cormesia (so Meghd ... ...

ZEEZSEEEEae




1+ ARAVOLEM SABER QUINS PRODUCTES ES COMPREN A LA SEVA LLAR AL MATEIX TEMPS | AL MATELX ESTABLIMENT. PER EXEMPLE. QUAN COMPRA VD. CARN, PEIX O XARCUTERIA QUINS ALTRES ARTICLES
ACOSTUMA COMPRART {Lieghu possibilitsts, Muliresposia per cada tipus de producis] S'HA DVANAR PREGUNTANT PER A CADA UN DELS ARTICLES, USAR LA DESCRIPCI) COMPLETA COM A P1 | PFER ALS ARTICLES

QUE COMPRIN,
RESTA DE PRODUGTES NO | EQUIPAMENT FERSOMAL | EQUIPAMENT DE LALLAR
ALIMENTARIS (droguaria, | [roba. cabiad, complamants | |  {slectrodomatics, decorscis, "“‘m‘m"‘mm ES com
Taemicia, 1 Swlefonia) irforendtica) ~
ALIMENTACID
1 BEGUDES
RESTA PRODUCTES NO ALIMENTARIS
EQUIPAMENT PERSONAL (roba, calgat
rcomplements | telefonia)

{Liegiu possibilitats. Multiresposta) | & QUINA HORAAPROXIMADAMENT? (Lisgiu possibilitabs. Mulliresposta) (FREGUNTAR PER A CADA DIA DE LA SETMANA

A mat Entre Entre A partie NO TE H. FIXE
i KD EDT a3 = = 201 i 13 (LAN POT (na Hlegiu)

EEEREEE
EEEREEESR

2.-a.- | LARESTA DE PRODUCTES QUAN ELS VAN ACOMPRART | A QUINAHORAT (Llegiu possibilitats, Multiresposta) (PREGUNTAR PER A CADA DIA DE LA SETMANA QUE VAGI A COMPRAR.

Al mati Entre Enire A partic NO T M. FiE
g O lag 1M X b 501 10 QUAN POT (mg lleghu)
o2 04 05 e a8
. . TN - SR — 1 - T — L — a9
O L] 05 g e
o3 L] 05 g ] a8
o 04 04 g a6
o 04 08 -] ae
1] 04 05 08 ]




ESTABLIMENTS DE COMPRA

EN GENERAL. A LA EEVALLAR AMB QLKA FREQUEMCIA ES VAA COMPRAR A CADAECUN DELS SECUENTE EETABLIMENTET (Liegiu epeions. Només una respoats)

1.

2.-

303 COPS 1 GAIRERE

sesssees

a

or ..
or
or
or
o
0T ..
L)
or
or
or ..

R838888283F

$ESSSE83EEE

{PER A CADABCUM DELS ESTABLIMENTE QUE WA ALMENYS 1 COP AL MES) FER QUIN MOTIU VAN A COMPRAR A FALGUN ALTRE MOTIUT jAnobeu Bsraimant mmb of mibodm detall. Multinssp

ARA LI DIRE UNES JONES COMERCIALS DE BARCELOMA. 51 US PLAU, DIGUIM PER CADASCUNA DELLES 51 HI HAN ANAT A COMPRAR O A REALITZAR ALGUMA ACTIVITAT D'OCI ALGUN COP EN LULTIM ANY | S| HO
HAN FET, AME QUINA FREQUENCLA AN ESTAT (Liegiu opcions. Multiresposta)

Diagonal (enire Pg Grécia § Franc Macd) ...
El Corte Inglés de Maria Cristina (Diagonal)

BRRBBERARREEE

HA | PRACTICAMENT 203COPE 1 COE A

:
:

sessessess

$SS8SSSBUSSBEE B



DADES DE CLASSIFICACIO IT. ANTERIORMENT HAVIA #TREBALLAT EN ALGUNA ACTIVITAT

Z1. GEMERE (anoiar por ls veu, 8l no e distingeix, pregunisr: ESTIC REMUNERADAT | QUINA ERA LA SEVA PROFESSIOT (Espontinia,
PARLANT AME UN HOME O UNA DONAT) Anatew professis exacta, Mo codifiqueu)
0
.02
Dirgctiu / gerest | ampresan amb més do 3 tretalladons ... 01
MmammMSoWMIm‘ .02
I3, (NOMES 5I NO VIU SOLIA) SOBRE LES PERSONES QUE VILEN EN Professional | benie o .03
ACUESTA CASA, EM POT DIR: (Exclés entrevistat) Empheat mniniviratis drolicin, servis, comarsials o4
it B2 B3 P4 BE PSS EI P2 B3 BN Troballadors de fesIBUFRCHS. COMENE. SOrwis personals,
soguistat...
Homae. .

|I“|HOH’m I.nmr.i w’lﬂﬂﬂ

P
Dana . - |

EDAT
Menys de 18 anys. I.'l

81 LA PERSOHA QUE APORTA MES INGRESSOS A LA LLAR ES EL
PROPI ENTREVISTAT O VIU SOL/A. AMEU A FI ENTREVISTA

ZB. QUIN ES EL NIVELL D'ESTUDIS ACABATS DE LA PERSONA AMB
MES INGRESSOS A LA LLART (NO DE LENTREVISTATIDA) (LLEGIL
POSSIBILITATS. NOMES UMA RESPOSTA)

Menys que primaris _
Primaria (primaria, EGE, ES0)..

R
N B S R = O
Ry

|

$88 288

kR
O O R Gk R

Z9. ACTUALMENT, QUINA ES LA SITUACI) LABORAL DE LA PERSONA
QUE APORTA MES INGRESSOS A LA LLART? (Llegiu possibilitats.

Mo POt
MEMEBRE DE LA LLAR QUE WHTAHE&“WHEIWE e - o
EZJIII'IH a Z10)

2
g
B
i
>
-
L
'
p
'
ﬂ
»
=

muaauuuuummmm o

Oy N SO DSy S S { By ToisTada | penEonets (noapscTeds] .. 03
Z4. QUIN ES EL SEU NIVELL DESTUMS ﬂﬁﬂﬂﬂﬁ? iLlegiu Aturaliads | Busc feina D4 | ganew & Z11}
possibitats. Homés una m W
Manys qus primaris..., . Estudiant S ——— ¥ B
Primnaris (primara, EGB, ESD] mmu lnn qui e s e e e e TR
Gmﬂlﬂl [blhﬂlllﬂt. F'ﬂEl.l BUF,

I10. | QUINA ES LA SEVA PROFESSIO? (ESPONTAMIA. ANOTEU
PROFESSI0 EXACTA. NO CODIFIQUEL)

Mo he sap (no llegiul..,
Mo contesta (no llegiu}

I5. ACTUALMENT, QUINA ES LA SEVA SITUACID LABORAL? (Liegiu

Mfwrwmmwam —
Auttnom | empresari amib 3 o manys traballadons .

0
pﬂllﬂlﬁh.llnmhln-rmub Prod Fbenic [ g
Ernplaal adminigiratio d'ofcing, sarveis, mﬂll‘l o el
(ameu & 28) delmamwﬁéw_;mp-ml
soguaretat... R — s O
ey Treballadar | obrer industra i ctid.. o
Mo P aag.. s .8
[ameu a 28} Mo« 1]
i F\NWWNT HAVIA TREBALLAT EN ALGUMNA ACTIVITAT

REMUNERADA? | GUINA ERA LA SEVA PROFESSIO?
26 ﬁnﬂ"‘:‘ﬂmm“m (Espontinis. Ancteu professlé sxscte. Na (ESPONTAMIA. ANOTEU PROFESSIO EXACTA. MO CODIFIQUEL)

Dwrectiu [ gerent / empresasi amb més de 3 treballadors ... 01
Dirgctiu / garent | empresan amb més de 3 ireballadon

Wiﬁl“tﬂlﬂ;ﬂﬂlu‘mw :i Auttinom / empresari amb 3 o menys eballadcon

o] Professional | bhenic [ comandamant nisemedi........
s “""‘:’:"‘""“"”"" e oA Empleat administratiu d cficing, serveis, comercials
rm“‘m restauraciy, comern;, servels personals, . Treballmdors de esiBurncid, COMENY, SOrves porsonals,
T F cirer indstria i o 06 ST .
Mo contests ... . ... ] Treballador / sbrer Indisira | consruceid

VOL AFEGIR ALGUN COMENTAR| O FER ALGUN SUGGERIMENT SOBRE AQUEST TEMAT

MOM DE LENTREVISTAT:
{només per verificar I

TELEFOM:

Moltes gracies per la seva amabilitat a I'hora de respondre I'entrevista.
A4, HORAIMINUTS FINAL DE LENTREVESTA: L I | L







I Raferéncia: 11_639 I

ENGUESTA D'ATRACTIVITAT COMERCIAL DE BARCELOMA
ANY 2011

Entrevista | L_Il__I__| Entrevistador ||| Imapacch sl ||
Zona | I | I | I | | Pund | |

BOM DA/ TARDA: EM DIC <NOM ENTREVISTADOR= | COL LABORD AMB <MOM EMPRESA TREBAL]L DE CAMP= ESTEM REALITZANT UN ESTUDI SOBRE ELS
HABITS DE COMPRA | CONSUM DELS CIUTADANS DE BARCELOMA. LI AGRAIRMA QUE EM CONTESTES UNES PREGUNTES. MOLTES GRACIES PER LA SEVA

COL LABORACIO.
A1, EN QUINA LLENGUA VOL GUE LI FACI LENTREVISTA? A0 || MEE L1
Catali (per dedecte! indierent) -1 Utilitzeu glestionard catald) A3 HORA | MINUTS D'INICI DE LENQUESTA
Costedd .2 (stilizeuqbestionar cantelld) e T |
R e b e e e
Fi. S| US PLAU, EM PODRIA DIR LA BEVAEDAT? |___Jl___| snys (Mo suggeriu possitiiitats. Muiresposts)
[Anoteu Mecat sxacta | codifiqueu) 1 LK |
De 18 a 24 anys..... M
D 25 8 34 anys._.. 02 2 [ |
gz:: ; ﬂ:jj: ﬁ 4. AVUIVOSTE 5'HA DESPLAGAT A AGUESTA ZONA DES [YUN ALTRE
De 55 & 54 anys o PUNT DE BARCELONA 0 DES DE FORA DE BARCELONAT (Homés
85 anys | mis o8 e[ p i
Mg conbesta .., .
F2.

- 5. EXACTAMENT DES D'OM HA VINGUT? (Liegiu possibllitats.
Fi,  EN PRIMER LLOC, EM PODRIA DIR QLINES DE LES SEGOENTS L ]
ACTIVITATS ESTA REALITZANT VOSTE AVUI EM AGUESTA ZOMA Des de |a sava residbneia.......
DE BARCELONAT Llegiu possibilliats. Multires posta) Cus da la feina o contre ' estudi
Realitzar alguna compra .. i T 2 [ama p1) Alra oz u)
———— m,ﬂ,,,.l o 1.7 o e e

B- QUBSG MITJAUNS DE TRANSPORT HA UTILITZAT PER ARRIBAR FING
AU (Esponthnia. Combinacions margusy ks opcions que calgul)

F4.

3| A F3 ES AMAR o TORNAR A LA FEINA - C, ESTUDIS, GESTIONS | Fd
ES 2. FI ENTREVISTA.

DESCRIPCIO VISITA A LA ZOMA I

1. 51 US PLAU DIGLYM PER QUE HA ESCOLLIT AQUESTA ZONA DE
BARCELOMNA PER A REALITZAR AQUESTES ACTIWVITATS QUE
MACABA DE COMENTAR? ALGUM MOTIU MES? [Espontinia. T- QUANT TEMFS HA TRIGAT AV EN ARRIBAR A AQUESTA ZONAT.
Multires posta) (No suggeriu. Uns msposta)

_Il__| Hores. L Il___J Mimuts § NS-NC

B- | AME QUANTES PERSONES MES HA VINGUT AvUI AGUI (senes
Iimclours's voubi]?

Acormpanyal

01 [eneu s PABY
| faneu a P
8.- EM PODRIA CONTESTAR UNAS PREGUNTES SOBRE AQUESTES

Par | facilital apancament .
Ofarta
Par la qualitat de I'clerta comarcial és ka zona amb millors
04,

Badigues
Par a qualital de I'oferta d'odi | res PERSONES?
Enqmmmmum[ummm-m Quanips  Quants sén
u_nmbllhm ‘wuan foles ks bosgues) .. 10 - | HA VINGUT AME .7 (MHipla) perscnes menors del
E# uri 2ona bonica-sgradable-camoda e . L B ) e e | 1
Pﬂmﬂm-:mumlmhmlﬂllmm - . ! o 2D e —_—
- Altres (quiT) LT | e 1
g En total sén [verificar nbmara) L D [ |
.-
ia - |
En aquesta zona esta lestabliment al que vel anar 2

e
o T ——

Peer costum [ sempre ving mrm _...1;...1 10 HOMES 51 E3=ACTIVITATS OCI, TURISME | PASSEIG | Fa=2
o o EMCARA QUE AVUI MO TINGLN INTEMCHK) DE COMPRAR, EM
LULTIM MES HA VINGUT ALGUN COP A COMPRAR A AQUESTA
ZONAT (Espontinia, Una resposta)
1 3 6 J’ | POT SER QUE TAMBE LHAG! ESCOLLIT PER ALGUN DELS e e e T SR S e i
MOTIUS QUE ARA LI DIRE? [Liegiu possibilitats, No tomeu a

preguntar els que ja hagin esmentat abans)



11- [Ensenysu targeta 1) ARA PARLAREM DE LA COMPRA D'AVUIL
QUING DELS SEGOENTS ARTICLES HA COMPRAT O PENSA
COMPRAR AV AQUIT (Multines posta)

11.-a- (Emssnyeu targets 1) | QUINS DELS SEGUENTS ARTICLES WA
COMPRAR L'ULTIM COP QUE WA VENIR? (MULTIRESPOSTA)

Alimaniscid
Cam, peix, xarcubarna. 01
Frates. verdures. ... o2
Pa, pastissenia.......

Resta d'aliments | begudes .........

Aliras ]

Dvesguenia, productes neteje. hgiens parsonal ...,

Equipamant de is far

Elsctrodoméstics (nevanes, cuines, ridio, tsbevisions...) ... 13
Decoracid de |a lar (téxtil de la lar, mobles,

decoracid, florisbena).
Articles dinfarmatics. ...

Dz i eullura

Aliras

Llibres, diaris, artichas de papersria
Misica. ., =

Altres

No b0 sap (no mostreu) .
Mo contesta (no mostreu) ...

A QUINS TIPUS ESTABLIMENTS D'AQUESTA ZONA HA COMPRAT
O AMIRA A COMPRAR AVINT (Lisgiu possibilitats. Multires posta)

A una botign especialiizada o barr, .01,
meﬂﬂmﬂﬂnpﬂlm o2

1 2

< | 2

A 2

A UR BuparTarcat., L0, 5 e z

A un hipermercat ... ., - | 2

A un gran magakaem 06 A 2

A un canlre Comancal 0T, A 2

A un "colmada”, gueviunes. 04, .1 2

A un basaritot a 1005 xing".... .08 A 2

Altres s L 2
Mo ko s@p fne Negiu),. ...

Mo conbesta {me Bagiv] ..

|

LT

HABITS GENERALS | VALORACIONS

15.-

EM POT DIR 51 AQUEST ESTABLIMENT ESTA DINS O FORA D'UN
CENTRE COMERCIAL [Lieglu opclons només per les que ja hagin
esmentat abans)

QUANTS DINERS S'HA GASTAT O PENSA QUE ES GASTARA EN
TOTAL A LES SEVES COMPRES DYAVUI EN AQUESTA ZONAT SUMI

17~

18-

18-

OUING DIES DE LA SETMANA ACOSTUMA A VENIRY (Lieglu
possibilitate. Multiresposta)

N o 8ap (no Begiu) .
N conbesta (ne Meghul ...

A CONTINUACKY LI LLEGIRE UMA SERIE DASPECTES
RELACIONATS AMB AGUESTA ZONA COMERCIAL. PUNTUI'LS DEL
0 AL 10, CONSIDERANT QUE EL 0 ES MOLT MALAMENT | 10 MOLT

gs255288°2

BE
g0 NE MG
Prowimant .. [ IRl o 9.9
-
-1
-
-1
o
.-
Cferts conrrcial {varsutat, Guabtil] ....... _—-
Dferts d'oci-restaurseis (varotal, qualast)|  J|_ |....98...59

EN LA MATEIXA ESCALA DE O A 10, ESSENT 0 MOLT MALAMENT |
10 MOLT BE, QUINA VALORACIO GLOBAL FARIA VOSTE
DY AQUESTA ZONA COMERCIALT

HE NG

00 01 02 03 04 05 O OT 06 OB 10 a8 "

[Ensenyeu targeta 2} PER ACABAR, A QUINES DE LES ZONES
COMERCIALS DE BARCELOMA QUE ARA LI ENSENYARE HA AMAT
VOSTE A COMPRAR O A REALITZAR ACTIVITATS D'OCI DURANT
ELS (LTIMS DOS MESOS? (SENSE INCLOURE EL DIA DAVUI).
Multinespoata)

Diagenal (entre Pg Gracia i Fuﬂﬁﬂt Mas=h)
El Gorte Inglés de Maria Cristina (Diagonal)

g3388%88%e

Hummld.l{u-imﬂq

I DADES DE CLASSIFICACIO

Z1. EM PODRIA IR A OUINA POBLACIO VIU HABITUALMENT? (Anateu

TOTES LES QUANTITATS. (Mo suggeriu. Momés una r

I _Il—h__| EUROS

EM GEMERAL AME QUINA FREQUENCIA ACOSTUMA A VENIR
VOSTE A AQUESTA ZONA BE A COMPRAR O BE PER ACTIVITATS
DOCI? (Liegiu possibilitats. Momés una resposta)

Cada dia f prdcticament lots als dies... .m

2-3 vogades & kn seimana . o2

a3

04

05

Es la primera vegada que vinc ... .ar
S8 | funeu s PAT)

L

1 cop al mes.,

1 cop a la semana

Cada 15 dees ..

HE N BBP D00 BN, i s ass s s s
N contestn (no Begiu],

Codifiqueu a nﬂrslrnl

. 8| é8 de lora d'Espanys, paks.

[prowing

L = T T | I | 1" T ¥ |
Imumieipi) LN n i
{pais) L1

22, A QU DISTRICTE | BARRIT (Ancteu el districte | ensenyar largeta
3 do barris adregant-li al districte per a que digul guin és ol sou
i}

Ciutat Vella....
Eixample ...



Z3. EM POT DIR LA SEVA ADRECA PER COMPROVAR EL DISTRICTE Z5. QUANTES FPERSONES VIUEN HABITUALMENT A CASA SEVA

MUNICIPAL | EL BARRI? (§i no volen donar ol ndmere praguntar (COMPTANT-S"HI VOSTE)?
antre quing carrers viu per poder comprovar o districte municipal |
ol Barri) _il__| persones

No contesta . . 80

Z4. QUIMA ES LA SEVA NACIONALITAT? (MOTA: EN CAS DE DOBLE
HACIOMALITAT, LES PRIDRITATS SON ESPANYOLA - UE - RESTA)

T, . |
Altres (anoteu pats) I [ [ |

V0L AFEGIR ALGUN COMENTARI O FER ALGUN SUGGERIMENT S0OBRE AQUEST TEMAT

NOM DE LENTREVISTAT: |
[nomdbs per verificar I' ]
TELEFON: |

Moltes gracies per |a seva amabilitat a I’'hora de respondre I'entrevista.
Ad.  HORA | MINUTS FINAL DE LENTREVISTA: | Il | | L |







INDEX HABITS

F2(resum).-  Quantes persones viuen en aquesta casa (comptant-s'hi voste)?
F2.- Quantes persones viuen en aquesta casa (comptant-s'hi voste)?
F3/F4.- Es vosté qui s'encarrega normalment de fer les compres de casa?
F5.- A quin districte municipal resideix?

HABITS DE COMPRA

Carn, peix i xarcuteria

P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-

P1.A.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-

P1.C.-
P1.D.-

A quin tipus d’establiment compren habitualment a la seva llar.

En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

| aguest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

A quin tipus d'establiment compren puntualment a la seva llar?

En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

| aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)

En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

Qui s’encarrega habitualment de comprar?

Normalment amb quina frequéncia compra.



Fruites i verdures

P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-

P1.A.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-

P1.C.-
P1.D.-

A quin tipus d’'establiment compren habitualment a la seva llar.

En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

| aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

A quin tipus d’'establiment compren puntualment a la seva llar?

En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

| aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)

En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

Qui s’encarrega habitualment de comprar?

Normalment amb quina freqiiéncia compra.

Pa i pastisseria

P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-

P1.A.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-

P1.B.-

A quin tipus d’'establiment compren habitualment a la seva llar

En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

| aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

A quin tipus d’'establiment compren puntualment a la seva llar?

En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

| aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)



P1.B.-

P1.C.-
P1.D.-

En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

Qui s’encarrega habitualment de comprar?

Normalment amb quina freqiiéncia compra.

Resta d'aliments i begudes

P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-

P1.A.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-

P1.C.-
P1.D.-

A quin tipus d’establiment compren habitualment a la seva llar.

En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

| aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

A quin tipus d’'establiment compren puntualment a la seva llar?

En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

| aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)

En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

Qui s’encarrega habitualment de comprar?

Normalment amb quina freqiiéncia compra.

Drogueria, productes de neteja i d’higiene personal

P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-

P1.A.-

P1.B.-
P1.B.-

A quin tipus d’establiment compren habitualment a la seva llar.

En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

| aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

A quin tipus d’establiment compren puntualment a la seva llar?

En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)



P1.B.-

P1.B.-

P1.B.-

P1.C.-
P1.D.-

| aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)

En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

Qui s’encarrega habitualment de comprar?

Normalment amb quina freqiiéncia compra.

Farmacia, herbolari

P1.A.- A quin tipus d'establiment compren habitualment a la seva llar.

P1.A.- En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

P1.A.- |aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

P1.A.- En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

P1.A.- En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

P1.B.- A quin tipus d'establiment compren puntualment a la seva llar?

P1.B.- En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

P1.B.- | aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

P1.B.- En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)

P1.B.- En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

P1.C.- Quis'encarrega habitualment de comprar?

P1.D.- Normalment amb quina freqléncia compra.

Perfumeria

P1.A.- A quin tipus d'establiment compren habitualment a la seva llar.

P1.A.- En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

P1.A.- |aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

P1.A.- En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat

en un altre barri de Barcelona)



P1.A.-

P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-

P1.B.-
P1.B.-

P1.C.-
P1.D.-

En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

A quin tipus d’establiment compren puntualment a la seva llar?

En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

| aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de Barcelona)
En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

Qui s’encarrega habitualment de comprar?

Normalment amb quina freqiiéncia compra.

Roba i cal¢at (adult i infantil)

P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-

P1.A.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-

P1.B.-
P1.B.-

P1.C.-
P1.D.-

A quin tipus d’establiment compren habitualment a la seva llar.

En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

| aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

A quin tipus d’'establiment compren puntualment a la seva llar?

En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

| aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de Barcelona)
En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

Qui s'encarrega habitualment de comprar?

Normalment amb quina freqiiéncia compra.

Altres complements personals (joies, rellotges, marroquineria, merceria, optica, etc.)

P1.A.-
P1.A.-

A quin tipus d’establiment compren habitualment a la seva llar.
En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)



P1.A.- |aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

P1.A.- En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

P1.A.- En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

P1.B.- A quin tipus d'establiment compren puntualment a la seva llar?

P1.B.- En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

P1.B.- | aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

P1.B.- En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)

P1.B.- En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

P1.C.- Quis'encarrega habitualment de comprar?

P1.D.- Normalment amb quina freqténcia compra.

Telefonia

P1.A.- A quin tipus d'establiment compren habitualment a la seva llar.

P1.A.- En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

P1.A.- |aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

P1.A.- En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

P1.A.- En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

P1.B.- A quin tipus d'establiment compren puntualment a la seva llar?

P1.B.- En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

P1.B.- | aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

P1.B.- En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)

P1.B.- En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

P1.C.- Quis'encarrega habitualment de comprar?

P1.D.- Normalment amb quina freqléncia compra.



Electrodomestics (neveres, cuines, radio, televisors)

P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-

P1.A.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-

P1.C.-
P1.D.-

A quin tipus d’establiment compren habitualment a la seva llar.

En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

| aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

A quin tipus d’establiment compren puntualment a la seva llar?

En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

| aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)

En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

Qui s’encarrega habitualment de comprar?

Normalment amb quina freqiiéncia compra.

Decoracio de la llar (téxtil de la llar, mobles, decoracié, floristeria, etc.)

P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-

P1.A.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-

P1.B.-

A quin tipus d’establiment compren habitualment a la seva llar.

En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

| aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

A quin tipus d’establiment compren puntualment a la seva llar?

En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

| aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)



P1.B.- En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

P1.C.- Quis'encarrega habitualment de comprar?

P1.D.- Normalment amb quina freqléncia compra.

Informatica

P1.A.- A quin tipus d'establiment compren habitualment a la seva llar.

P1.A.- En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

P1.A.- |aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

P1.A.- En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

P1.A.- En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

P1.B.- A quin tipus d'establiment compren puntualment a la seva llar?

P1.B.- En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

P1.B.- | aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

P1.B.- En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)

P1.B.- En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

P1.C.- Quis'encarrega habitualment de comprar?

P1.D.- Normalment amb quina freqléncia compra.

Llibres, diaris, musica

P1.A.- A quin tipus d'establiment compren habitualment a la seva llar.

P1.A.- En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

P1.A.- |aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

P1.A.- En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

P1.A.- En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

P1.B.- A quin tipus d'establiment compren puntualment a la seva llar?



P1.B.-
P1.B.-

P1.B.-

P1.B.-

P1.C.-
P1.D.-

En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

| aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)

En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

Qui s’encarrega habitualment de comprar?

Normalment amb quina freqiiéncia compra.

Joguines, esports

P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-

P1.A.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-

P1.C.-
P1.D.-

A quin tipus d’establiment compren habitualment a la seva llar.

En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)

| aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)

En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

A quin tipus d’'establiment compren puntualment a la seva llar?

En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

| aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)

En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

Qui s’encarrega habitualment de comprar?

Normalment amb quina freqiiéncia compra.

Altres productes, jardineria, bricolatge, ferreteria

P1.A.-
P1.A.-
P1.A.-

A quin tipus d’establiment compren habitualment a la seva llar.
En quin centre comercial? (base: habitualment en centres comercials)
| aquest establiment on esta situat? (base: habitualment no per internet)



P1.A.-
P1.A.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-
P1.B.-

P1.C.-
P1.D.-

P2.-

En quin barri? (base: I'establiment comercial on compren habitualment esta situat
en un altre barri de Barcelona)

En quin municipi? (base: I'establiment on compren habitualment esta situat en un
altre municipi)

A quin tipus d’'establiment compren puntualment a la seva llar?

En quin centre comercial? (base: compren puntualment en centres comercials)

| aquest establiment esta situat? (base: compren puntualment en altres establi-
ments, no internet)

En quin barri? (base: establiment on compren puntualment en un altre barri de
Barcelona)

En quin municipi? (base: establiment on compren puntualment eta situat en un
altre municipi)

Qui s’encarrega habitualment de comprar?

Normalment amb quina freqiiéncia compra.

Quins productes es compren a la seva llar al mateix temps i al mateix establi-
ment?

P3. Dia.- Quins dies de la setmana acostumen a comprar els productes d’'alimentacio, dro-

gueria i diaris?

P3.Hora.- En quines hores del dia acostumen a comprar els productes d'alimentacié, dro-

gueria i diaris? (resum)

P3.Hora.- |a quina hora aproximadament acostuma a compra els productes d’alimentacio,

drogueria i diaris? (de dilluns a dijous)

P3.Hora.- |a quina hora aproximadament acostuma a compra els productes d’alimentacio,

drogueria i diaris? (divendres)

P3.Hora.- |a quina hora aproximadament acostuma a compra els productes d’alimentacio,

drogueria i diaris? (dissabtes)

P3.Hora.- |a quina hora aproximadament acostuma a compra els productes d’alimentacio,

drogueria i diaris? (diumenge)

P3.Hora.- |a quina hora aproximadament acostuma a compra els productes d’alimentacio,

drogueria i diaris? (indiferent)

P3.A.Dia.- Quins dies de la setmana acostumen a comprar la resta de productes?
P3.A.Hora.- En quines hores del dia acostumen a comprar la resta de productes? (resum)
P3.Hora.- | a quina hora aproximadament acostuma a comprar la resta de productes? (de

dilluns a dijous)



P3.Hora.-

P3.Hora.-

P3.Hora.-

P3.Hora.-

vendres)
sabtes)
menge)

diferent)

ESTABLIMENTS DE COMPRA

P4.-

P4.-

P4.-

P4.-

P4.-

P4.-

P4.-

P4.-

P4.-

P4.-

P5.-

P5.-
P5.-

En general a la seva llar amb quina frequéencia
ment: botiga de barri

En general a la seva llar amb quina frequéencia
ment: gran establiment especialitzat

En general a la seva llar amb quina frequéencia
ment: mercat municipal

En general a la seva llar amb quina frequéencia
ment: supermercat

En general a la seva llar amb quina frequencia
ment: hipermercat

En general a la seva llar amb quina frequencia
ment: gran magatzem (el Corte Inglés)

En general a la seva llar amb quina frequéencia
ment: centre comercial

En general a la seva llar amb quina frequencia
ment: colmado

En general a la seva llar amb quina frequéencia
ment: bassar

En general a la seva llar amb quina frequéencia
ment: internet

Per quins motius va a comprar: botiga de barri

es

es

es

es

es

es

es

es

es

es

va

va

va

va

va

va

va

va

va

va

comprar

comprar

comprar

comprar

comprar

comprar

comprar

comprar

comprar

comprar

Per quins motius va a comprar: gran establiment especialitzat

Per quins motius va a comprar mercat municipal

| a quina hora aproximadament acostuma a comprar la resta de productes? (di-
| a quina hora aproximadament acostuma a comprar la resta de productes? (dis-
| a quina hora aproximadament acostuma a comprar la resta de productes? (diu-

| a quina hora aproximadament acostuma a comprar la resta de productes? (in-

al seglent establi-
al seglent establi-
al seglent establi-
al seglent establi-
al seglent establi-
al seglent establi-
al seglent establi-
al seglent establi-
al seglent establi-

al seglent establi-



P5.-
P5.-
P5.-
P5.-
P5.-
P5.-
P5.-

P6.-

P6.-

P6.B.-
P6.B.-
P6.B.-
P6.B.-
P6.B.-
P6.B.-
P6.B.-
P6.B.-
P6.B.-
P6.B.-
P6.B.-
P6.B.-
P6.B.-
P6.B.-

Per quins motius va a comprar:
Per quins motius va a comprar:
Per quins motius va a comprar:
Per quins motius va a comprar:
Per quins motius va a comprar:
Per quins motius va a comprar :
Per quins motius va a comprar:

supermercat

hipermercat

gran magatzem (el Corte Inglés)
centre comercial

colmado

bassar

internet

Han vingut a comprar o a realitzar alguna activitat d'oci algun cop en I'Ultim any a
les seglients zones comercials de Barcelona? (resum)

A quina zona comercial fora de Barcelona?

Amb quina freqUéncia han estat a: La Rambla

Amb quina frequéncia han estat a: Portal de I'’Angel

Amb quina freqiéncia han estat a: Plaga Catalunya

Amb quina freqiéencia han estat a: Rambla Catalunya / Passeig de Gracia

Amb quina freqtéencia han estat a: Diagonal (entre Passeig de Gracia i Francesc Macia)
Amb quina freqiéencia han estat a: Diagonal (Maria Cristina)

Amb quina freqUeéncia han estat a: Sants/ Creu Coberta

Amb quina freqUéncia han estat a: Gran de Gracia

Amb quina freqUéncia han estat a: C. C. L'llla

Amb quina freqUéncia han estat a: Major de Sarria

Amb quina freqiéncia han estat a: Fabra i Puig

Amb quina freqUeéncia han estat a: Sant Andreu

Amb quina freqUeéncia han estat a: C. C. La Maquinista

Amb quina freqUéncia han estat a: Fora de Barcelona

DADES DE CLASSIFICACIO

Z1.-
Z2.-
Z2.-
Z3.-
Z3.C.-
Z3.D.
Z4.-

Geénere

Em podria dir la seva edat? (resum)

Em podria dir la seva edat?
Tipus de familia

Geénere de tots els membres de la llar
Edat de tots els membres de la llar
Quin és el seu nivell d'estudis acabats?



Z5.- Actualment, quina és la seva situacié laboral? (resum)

Z5.- Actualment, quina és la seva situacié laboral?
Z6.- | quina és la seva professié?
Z7.- Anterioritat havia treballar en alguna activitat remunerada? | quina era la seva professié?

Z3.C.- Sexe del membre de la llar amb els ingressos més alts

Z3.D.- Edat del membre de la llar amb els ingressos més alts

ZA/Z8.- Estudis del membre de la llar amb els ingressos més alts

Z5/Z9.- Situacioé laboral del membre de la llar amb els ingressos més alts (resum)

Z5/Z9.- Situacioé laboral del membre de la llar amb els ingressos més alts

26/210.- Professié del membre de la llar amb els ingressos més alts

Z7/Z11.- Professié anterior del membre de la llar amb els ingressos més alts
26/27/210/Z11.- Professié actual/ anterior del membre de la llar amb els ingressos més alts



INDEX ATRACTIVITAT

INDEX ATRACTIVITAT. VISITANTS

F1.
F1.
F2.
F3.
F4.

Zona comercial

Dia de la setmana s’'ha realitzat I'entrevista

Moment del dia s’ha realitzat I'entrevista

Quina edat té voste (resum)

Quina edat té voste?

Geénere

Quines activitats esta realitzant vosté avui en aquesta zona de Barcelona?
Creu que avui aprofitara per fer alguna compra aqui?

F3/F4. Venen a aquesta zona per comprar o aprofitaran per fer-ho? (resum)

INDEX ATRACTIVITAT. COMPRADORS

Zona comercial
Dia de la setmana s’'ha realitzat I'entrevista
Moment del dia s'ha realitzat I'entrevista

FILTRES | QUOTES

F1.
F1.

F2.
F3.
F4.

Quina edat té voste (resum)

Quina edat té vosté?

Génere

Quines activitats esta realitzant vosté avui en aquesta zona de Barcelona?
Creu que avui aprofitara per fer alguna compra aqui?

F3/F4. Venen a aquesta zona per comprar o aprofitaran per fer-ho? (resum)



DESCRIPCIO VISITA A LA ZONA

P1. Per que ha escollit aquesta zona de Barcelona per a realitzar aquestes activitats?
P1. Per qué ha escollit aquesta zona de Barcelona per a realitzar aquestes activitats? (resum)
P2. Per que ha escollit aquesta zona de Barcelona per a realitzar aquestes activitats
P2. Per qué ha escollit aquesta zona de Barcelona per a realitzar aquestes activitats? (resum)
P3. Per quina botiga o establiment ha vingut a aquesta zona?

P4. Des d'on s’ha desplacat a aquesta zona?

P5. Exactament des d'on ha vingut?

P4/P5. Des d'on ha vingut? (resum)

P6. Quin mitja ha utilitzat per arribar fins aqui?

P6. Quin mitja ha utilitzat per arribar fins aqui? (resum)

P6. Quin mitja ha utilitzat per arribar fins aqui? (resum)

P7. Quant temps ha trigat avui en arribar a aquesta zona? (resum)

P7. Quant temps ha trigat avui en arribar a aquesta zona?

P8. Avui amb quantes persones ha vingut (voste inclos) (resum)

P8. Avui, amb quantes persones ha vingut? Voste inclos

Po. Amb qui ha vingut avui?

P8/P9. Amb qui ha vingut avui? (resum)

LA COMPRA

F3/F4/P10. Ha vingut algun cop a comprar a aquesta zona?

PERFIL 1: VENEN A AQUESTA ZONA PER COMPRAR O APROFITARAN PER FER-HO

P11.
P11.
P12.
P13.
P13.

P13.
P13.
P13.
P13.

Quins articles ha comprat o pensa comprar avui aqui?

Quins articles ha comprat o pensa comprar avui aqui? (resum)

A quins tipus d’establiments d’aquesta zona ha comprat o anira a comprar avui?
Aquest establiment esta dins o fora d’'un centre comercial?. Botiga especialitzada o de barri
Aquest establiment esta dins o fora d’un centre comercial?. Gran establiment espe-
cialitzat

Aquest establiment esta dins o fora d’'un centre comercial?. Mercat municipal
Aquest establiment esta dins o fora d’'un centre comercial?. Supermercat

Aquest establiment esta dins o fora d'un centre comercial?. Hipermercat

Aquest establiment esta dins o fora d’un centre comercial?. Gran magatzem



P13.
P13.
P14.

P14.

Aquest establiment esta dins o fora d’un centre comercial?. Colmado /Queviures
Aquest establiment esta dins o fora d’un centre comercial?. Bassar/ tot a 100/ xino
Quants diners s’ha gastat o pensa que es gastara en total a les seves compres d'avui
en aquesta zona comercial? (resum)

Quants diners s’ha gastat o pensa que es gastara en total a les seves compres d'avui
en aquesta zona comercial?

PERFIL 2: VENEN PER ACTIVITATS D’OCI, TURISME | PASSEIG | NO APROFITARAN PER
COMPRAR - COMPRA ULTIM MES

P10.

P11.
P11.

P12.

P13.

P13.

P13.
P13.
P13.
P13.
P13.
P13.
P14.

P14.

Encara que avui no tingui intencié de comprar, en aquest ultim mes ha vingut algun
cop a comprar en aquesta zona comercial?

Quins articles va comprar aqui?

Quins articles va comprar aqui? (resum)

A quins tipus d'establiments d’aguesta zona va comprar?

Aquest establiment esta dins o fora d'un centre comercial. Botiga especialitzada o
de barri

Aqguest establiment esta dins o fora d’un centre comercial. Gran establiment
especialitzat

Aqguest establiment esta dins o fora d'un centre comercial. Mercat municipal
Aquest establiment esta dins o fora d'un centre comercial. Supermercat

Aquest establiment esta dins o fora d’un centre comercial. Hipermercat

Aquest establiment esta dins o fora d’un centre comercial. Gran magatzem

Aquest establiment esta dins o fora d'un centre comercial. Colmado /Queviures
Aquest establiment esta dins o fora d’'un centre comercial. Bassar /tot a 100/ Xino
Quants diners es va gastar en total a les seves compres en aquesta zona comercial?
(resum)

Quants diners es va gastar en total a les seves compres en aquesta zona comercial?

PERFIL 3: VENEN A AQUESTA ZONA PER COMPRAR O APROFITARAN + HAN VINGUT A
COMPRAR ALGUN COP L'ULTIM MES

P11.
P11.
P12.

Quins articles ha comprat avui/ pensa comprar avui/ va comprar aqui?

Quins articles ha comprar avui/ pensa comprar avui/ va comprar aqui? (resum)

A quins tipus d’establiments d’aquesta zona ha comprat avui/ anira a comprar avui/
va comprar



P13.

P13.

P13.
P13.
P13.
P13.
P13.
P13.
P14.

P14.

Aquest establiment esta dins o fora d'un centre comercial. Botiga especialitzada o
de barri

Aquest establiment esta dins o fora d’'un centre comercial. Gran establiment
especialitzat

Aquest establiment esta dins o fora d'un centre comercial. Mercat municipal
Aquest establiment esta dins o fora d’un centre comercial. Supermercat

Aquest establiment esta dins o fora d’'un centre comercial. Hipermercat

Aquest establiment esta dins o fora d’un centre comercial. Gran magatzem

Aquest establiment esta dins o fora d’'un centre comercial. Colmado /Queviures
Aquest establiment esta dins o fora d’'un centre comercial. Bassar/ Tot a 100/ xino
Quants diners s'ha gastat/ pensa que es gastara/ es va gastar en total a les seves
compres en aquesta zona comercial? (resum)

Quants diners s'ha gastat/ pensa que es gastara/ es va gastar en total a les seves
compres en aquesta zona comercial?

HABITS GENERALS | VALORACIONS

P15.

P16.
P16.
P17.
P17.
P17.

P17.
P17.

P17.

P17.

P17.
P17.
P17.

Amb quina freqliéncia acostuma a venir vosté a aquesta zona (bé a comprar o per
activitats d'oci)?

Quins dies de la setmana acostuma a venir?

Quins dies de la setmana acostuma a venir? (resum)

Puntui els seglients aspectes relacionats amb aquesta zona comercial (resum)
Puntui els segilients aspectes relacionats amb aquesta zona comercial Proximitat
Puntui els seglents aspectes relacionats amb aquesta zona comercial Facilitat d'ac-
cés (transport public o aparcament)

Puntui els seglients aspectes relacionats amb aquesta zona comercial Ambient
Puntui el seglient aspecte relacionat amb aquesta zona comercial Els preus

Puntui el seglient aspecte relacionat amb aquesta zona comercial El tracte personal
/confianca

Puntui el seglent aspecte relacionat amb aquesta zona comercial Professionalitat,
assessorament

Puntui el seglient aspecte relacionat amb aquesta zona comercial Rapidesa

Puntui el seglient aspecte relacionat amb aquesta zona comercial Horari

Puntui el seglient aspecte relacionat amb aquesta zona comercial Oferta comercial
(varietat, qualitat)



P17.

P18.
P18.
P18.
P19.

Puntui el seglient aspecte relacionat amb aquesta zona comercial Oferta d’oci- res-
tauracié (varietat, qualitat)

Quina valoracio global faria vosté d'aquesta zona comercial? (resum)

Quina valoracio global faria vosté d’aqueta zona comercial?

Quina valoracio global faria vosté d'aquesta zona comercial? (resum)

A quines zones comercials de Barcelona ha anat voste a comprar o realitzar activi-
tats d’oci durant els ultims dos mesos (sense incloure el dia d’avui)?

DADES DE CLASSIFICACIO

Z1.
Z2.

Z2B.
Z1B.
Z1B.

Z4.
Z4.
Z5.
Z5

A quina poblacié viu habitualment?

A quin districte viu?

A quin barri viu?

A quin municipi viu?

A quin pais viu?

Quina és la seva nacionalitat? (resum)

Quina és la seva nacionalitat?

Quantes persones viuen a casa seva (comptant-s'hi voste)? (resum)
Quantes persones viuen a casa seva (comptant-s'hi voste)?



