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COL-LABORADORS + AGRAIMENTS

Analisi, tabulacio, grafics de dades quantitatives (Anna Jaumot); moderacio
dels focus groups, transcripcio dels literals i informe final (Cinta Bayerri);
guionatge i redaccio dels guestionaris (Marta Civil); coordinacio del treball de
camp quantitatiu (Merce Salvado); enquestadors en treball de camp (tres
persones); agraiment als 197 enquestats a peu de carrer, 33 participants als
4 focus groups, la URV per la cessio de I'Aula d’ldees del CTE, i Olivite
Export per I'obsequi a la trentena de participants als focus groups.
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QUE HEM FET | PER QUE HO HEM FET

L’estrategia —per oposiciod a les tactiques— de qualsevol
projecte, empresa o marca (també una marca de ciutat),
Nno és res mes gue les opcions que com a responsables
hem pres a mig i llarg termini sobre qui volem ser i on
volem anar (com a ciutadania, com a marca/ciutat), i ...
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QUE HEM FET | PER QUE HO HEM FET

... I per arribar alla aprenem bé qui és el nostre public
final (client d’'un comerg, visitant de la ciutat), i que vol,
per entendre bé com podem aportar-li valor en aguest
curt i llarg termini que deiem, de manera sostenible en el
temps.
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QUE HEM FET | PER QUE HO HEM FET

A I'nora de definir aquesta estrategia, la diferencia entre fer
abans un diagnostic de I'entorn des del punt de vista
del public final, o fer-lo des del mer “coneixement propi”
(o simplement no fer cap diagnostic), és que en el segon
cas es quasi segur que el que acabem fent sigui ...
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QUE HEM FET | PER QUE HO HEM FET

... Intentar implementar tot un seguit de tactiques
variades (sobretot comunicatives, pero també d’'altra
naturalesa), on hi mancara un fil conductor clar,
estrategic, que ens indiqui, abans, aixo que acabem de dir
sobre “qui volem ser, on volem anar, qui €s i que vol el
nostre public, i com podem aportar-li valor”.
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QUE HEM FET | PER QUE HO HEM FET

Per tant, per mirar d’aportar la nostra part perque
Tortosa pugui anar per aguesta via gue entenem mes
endrecada de cara al seu futur, ens va agradar acceptar

aquesta proposta.
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QUE HEM FET | PER QUE HO HEM FET

Es la tasca de recollir i comprendre la
valoracio | les sensacions que tenen els
consumidors tortosins sobre el comerc de la

seva ciutat, ...
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QUE HEM FET | PER QUE HO HEM FET

sobre alguns assumptes indirectes gue afecten
aquest sector (seguretat, aparcament,
urbanisme, politigues de promocio de ciutat), ...
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QUE HEM FET | PER QUE HO HEM FET

| sobre el factor ‘Tortosa marca/ciutat’, com a
nucli de futur 1 pal de paller del territori Terres
de I'Ebre.
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QUE HEM FET | PER QUE HO HEM FET

En resum, el proposit de fer un diagnostic del
gue hi ha, que pugui ajudar a definir una
estrategia sobre el que volem que hi hagi.
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TECNIQUES UTILITZADES PER A LA INVESTIGACIO

Per dur a terme I'encarrec, hem utilitzat dues técniques
complementaries d’investigacio de mercats per entendre millor els
habits i percepcions del consumidor a Tortosa:

« Lainvestigacio qualitativa mitjancant focus groups
« Lainvestigacio quantitativa mitjancant enquestes al carrer
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INVESTIGACIO QUANTITATIVA

 Enquesta al carrer: aguest metode ens permet obtenir dades
mesurables i representatives de la poblacio.

« Hem enquestat 197 persones a diferents punts de la ciutat, seguint
criteris de representativitat per edat i genere.

« Amb aquest tipus d’investigacido podem coneixer qué pensa i que fa la
majoria de la poblacio, ja que obtenim percentatges, tendencies i
conclusions extrapolables amb un marge d’error conegut.
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INVESTIGACIO QUANTITATIVA

Quina puntuacio general dones a l'empatia i el tracte
gue reps dels dependents als comercos tortosins?
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INVESTIGACIO QUALITATIVA

* Focus groups: a diferéncia de I'enquesta, els focus groups sén reunions
reduides amb persones que participen d’'una discussio guiada.

 Vam reunir 4 grups de diferents edats per aprofundir en el perque de
les seves decisions de compra, emocions i experiencies amb el comerg |
la ciutat de Tortosa.

« Aquest metode permet captar matisos, opinions i raonaments que és
molt dificil obtenir amb les respostes tancades d’'una enquesta.
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INVESTIGACIO QUALITATIVA

De cara al comercg, que en penseu, dels
carrers peatonals, a Tortosa? ...
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QUE HEM APRES
(ELS RESULTATS)

Algunes pistes ...

« Es manté lacompraa
Tortosa en el consum
quotidia, pero es perd
terreny en categories estratégiques de consum

» Perdua (i recuperacid?) de la capitalitat comercial a Terres de I’Ebre

» Proximitat com a factor clau pero sense un valor diferencial clar

« Tarragona i Barcelona principals marques-ciutat competidores

» El comerc electronic com a competencia creixent

* Quatre linies d’actuacid prioritaries per recuperar I'atractiu comercial
de la ciutat:

1. Innovacié i diversificacié de I’oferta comercial
2. Politiques de preus i incentius (comer¢ + AAPP)

3. Millora de les infraestructures comercials
4. Qualitat del servei comercial
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Estructuracio de I'analisi QUANTITATIVA

TECNICA Qiiestionari d’administracié personal amb suport mobil, captacié al carrer.
Veure el guestionari.

Dones i homes residents a Tortosa (Tortosa ciutat, Jesus, Campredd, Bitem,
Reguers o Vinallop)

Entre els 18 i els 80 anys.

PUBLIC OBJECTIU

Punts d’enquesta: placa d’Espanya, carrers de Teodor Gonzalez, Argentina, Sant
DISSENY MOSTRAL Blai, Cervantes, avinguda de la Generalitat (de baixada del Pont de I'Estat fins a
barri del Temple), plaga de I’Angel, placa de Barcelona i de la Pau, Mercat, Parc,
placa del Temple, Carrilet, pavell6 del Temple, ronda dels Docs, i avinguda Colom.

197 enquestes

Representa un marge d’error del +/- 7,0% (amb un nivell de confianca del 95,0 %)

Quotes proporcionals a la poblacié tortosina per genere i edat.

GRANDARIA | DISTRIBUCIO

Les dades s'analitzen per a la mostra total i desglossades per segments

ANALISI DELS RESULTATS  |runivaniiviy

DATES DEL TREBALL 22, 23, 291 30 de novembre de 2024. Divendres tarda i dissabtes tot el dia.
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Per génere i franja d’edat:

Distribucio de la mostra

18-24 anys

25-30 anys

31-45 anys

46-60 anys

61-70 anys

71-80 anys

105 (53,3%)

Entre paréntesis s’indica el percentatge sobre el total de la mostra

92 (46,7%)

26 (13,2%)
25 (12,7%)
43 (21,8%)
55 (27,9%)
29 (14,7%)
19 (9,6%)
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Resultats de la investigacio
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La compra a Tortosa: per productes i serveis

23
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28" Universitat Rovira i Virgili Quines d'aguestes categories d'articles i serveis sols comprar o consumir
QUASI SEMPRE A TORTOSA (més a Tortosa que a altres municipis)?

Marca totes les opcions que pertoquin

Nombre de categories de productes i serveis adquirits habitualment a Tortosa

45,0 1 Compra 8-11 categories
38,6%
40,0 1 Compra 3-7 categories
31,5%
35,0 -
30,0 - Compra més de 11
categories 26,4%

25,0 -
20,0 -
15,0
00 La poblacio tortosina en general compra meés a

’ comerc¢os de la serva ciutat que fora d’aquesta:

50 | Compra 1-2 categories . ) ) ]

' 3,5% « Mitjana de categories de productes i serveis que
0,0 - habitualment s’adquireixen a Tortosa: 9 (sobre

16).

Només un segment molt marginal
limita el seu consum a Tortosa a 1-2
productes o serveis.

* Moda: 10 categories.

Cal considerar que no tothom consumeix totes les categories
testades.
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Universitat Rovira i Virgil Quines d'aguestes categories d'articles i serveis sols comprar o consumir
QUASI SEMPRE A TORTOSA (més a Tortosa que a altres municipis)?

Marca totes les opcions que pertoquin

Practicament, la totalitat sol quedar-se a Tortosa tant per comprar el menjar
com per consumir en bars i restaurants.

En general, també s’opta per la propia ciutat per a la compra de productes relatius al vestir, la bellesa, la salut i
I'equipament esportiu, aixi com per als electrodomestics.

94,9
Alimentacio
90,4
Oci i gastronomia: bars, restaurants, etc.
. 716
Moda i complements
67,0
Electrodoméstics
s . s 66,5
Salut i dietética: productes saludables, ecoldgics, dietética, etc.
64,5
Bellesa i cosmeética
63,5
Roba i equipaci6 esportiva
0 10 20 3.0 40 50 60 70 80 90 100
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28" Universitat Rovira i Virgili Quines d'aguestes categories d'articles i serveis sols comprar o consumir
QUASI SEMPRE A TORTOSA (més a Tortosa que a altres municipis)?

Marca totes les opcions que pertoquin

Practicament, la totalitat sol quedar-se a Tortosa tant per comprar el menjar
com per consumir en bars i restaurants.

En general, també s’opta per la propia ciutat per a la compra de productes relatius al vestir, la bellesa, la salut i
'equipament esportiu, aixi com per als electrodomestics.

533 La meitat compra a Tortosa els

Objectes per a la llar: decoracio, menaje, mobles, etc. objectes per a la llar, les
497 telecomunicacions i els
Telecomunicacions: mobils, ordinadors, tablets, etc. ’ productes culturals, a mes
d’estar abonat a algun club o
49,2 imnas de la ciutat
Esport i socialitzacid: gimnas, club esportiu, etc. g
487 Son més minoritaries les
Cultura: llibres, musica, etc. ’ compres habituals a Tortosa de
les categories que
. - L 41,1 resumiblement ja son de per si
Educacio: escole d'idiomes, académies, autoescoles, etc. P J . P
menys consumides:
396 academies/autoescoles;
Mascotes: animals, aliments, accessoris, joguines, etc. ’ mascotes; jardineria i objectes
esportius.
Material escolar i papereria 37.1
pap El material escolar i de
34.0 papereria també s’inclou al grup
Jardineria ’ de productes menys comprats a
Tortosa.
. . .. . 32,56
Objectes esportius: raquetes, bicicletes, patinets, etc.

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0
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28" Universitat Rovira i Virgili Quines d'aguestes categories d'articles i serveis sols comprar o consumir
QUASI SEMPRE A TORTOSA (més a Tortosa que a altres municipis)?

Marca totes les opcions que pertoquin

Base per franja d’edat: 18-24 anys 7 enquestes; 25-30 anys 16 enquestes; 31-45 anys 33 enquestes; 46-60 anys 49 enquestes; 61-70 anys 22 enquestes i 71-80
anys 6 enquestes. Base por génere: dones 71 enquestes i homes 62 enquestes.

Per edat:

Nomeés s’indiquen les categories en quée s’'observa alguna diferéncia d'interes.

* = Significativa % 18-24 anys 25-30 anys 31-45 anys 46-60 anys 61-70 anys 71-80 anys
|Modai complements 34,6* 76,0 65,1 85,5 82,8 73,7
IEIectrodoméstics 19‘2* 52,0 58,1 83,6 93,1 84,2
Salut i dietética: productes saludables, ecologics, dietética, etc. 38,5* 60,0 60,5 78,2 79,3 73,7
IBelIesai cosmética 30,8% 52,0 76,7 61,8 86,2 73,7
IRobai equipacid esportiva 34,6* 68,0 69,8 74,5 62,1 52,6
Objectes per a la llar: decoraci6, parament, mobles, etc. 19,2* 440 51,2 61,8 69,0 68,4
Telecomunicacions: mobils, ordinadors, tablets, etc. 15.4% 56,0 37,2 54,5 72,4 68,4
Cultura: llibres, musica, etc. 23,1% 240 % 51,2 60,0 51,7 73,7
Jardineria 77% 120 % 326 32,7 65,5 57,9

Els més joves, entre els 18-24 anys, son els que menys opten per Tortosa per a les seves compres, de fet la seva mitjana de
categories se situa en el 5,7.

A destacar especialment, per tractar-se d’articles que segur que compren: la seva preferéncia per anar a comprar fora de
Tortosa tot el que fa a moda i telecomunicacions.

El seglent tram d’edat, entre els 25-30 anys, també destaca per la menor compra a Tortosa dels productes culturals i de
jardineria. Potser per no comprar-los, ni a Tortosa ni enlloc.

No s’observen diferéncies d’interés per génere.

27 Resultats de la investigacio / EL COMERG A TORTOSA EN EL CONTEXT ACTUAL



CATEDRA D’ECONOMIA
LOCAL i REGIONAL

Universitat Rovira i Virgili

La compra a Tortosa: per categories d’establiments
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A Tortosa, quines dues tipologies de

comerg son les teves preferides?
Indica només les 2 MES RELLEVANTS

Les preferencies dels tortosins es divideixen entre els comercos locals
tradicionals i el mercat central (també integrat per comercos locals

tradicionals).

Comercos locals  Mercat central Grans Supermercats Botigues Mercats
tradicionals superficies i urbans monomarca o setmanals de
grans cadenes carrer
magatzems

En segon terme se situen les tipologies més universals, les que també es troben a qualsevol altra
ciutat, com les grans superficies i grans magatzems, els supermercats urbans o les cadenes i grans

botigues monomarca.
Nomeés de manera molt marginal es prefereixen els mercats setmanals de carrer.
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8" Universitat Rovira i Virgili A Tortosa, quines dues tipologies de
comer¢ soOn les teves preferides?

Indica només les 2 MES RELLEVANTS

Base per franja d’edat: 18-24 anys 26 enquestes; 25-30 anys 25 enquestes; 31-45
anys 43 enquestes; 46-60 anys 55 enquestes; 61-70 anys 29 enquestes i 71-80
anys 19 enquestes. Base por genere: dones 105 enquestes i homes 92 enquestes.

Per edat:

Nomeés s’indiquen les categories en que s’'observa alguna diferéncia d'interes.

* = Significativa % 18-24 anys 25-30 anys 31-45 anys 46-60 anys 61-70 anys 71-80 anys
Comergos locals tradicionals 34,6 20,0 60,5% 655 % 62,1% 57,9
Mercat central 231 24 .0 395 545 72,4 * 737 *
Grans superficies i grans magatzems 53,8 68,0* 37,2 21,8 276 26,3

La preferéencia pels comercos locals tradicionals augmenta a partir dels 31 anys; també per al mercat central, encara
gue de manera més destacada per a la poblacié més gran, a partir dels 60 anys.

Al contrari, I'atractiu de les grans superficies i els grans magatzems perd forca a partir dels 30 anys.

Per genere:

Només s’indiquen les categories en que s'observa alguna diferéncia d’interés.

; 4 d Les dones son més de mercat central que els
M : tral * homes, segurament per ser més les responsables
ercat centra 54,3% 40,2% de la compra de la llar.

* = significativa

30 Resultats de la investigacio / EL COMERG A TORTOSA EN EL CONTEXT ACTUAL



CATEDRA D’ECONOMIA
LOCAL i REGIONAL

Universitat Rovira i Virgili

La compra a Tortosa: per zones
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Universitat Rovira i Virgil A Tortosa, en quines zones t'agrada meés fer les compres?

Indica només les 2 MES RELLEVANTS

Despunten dues zones com a preferides per ales compres:
Centre/Plaga Alfons i Cervantes i la zona de I’Avinguda de la
Generalitat/Mercat.

Centre/Plaga Avinguda Temple/Voraparc Ferreries Periferia grans Nucli Anrtic/Sant
Alfons/Cervantes Generalitat/Mercat superficies Blai/ D'en Carbo

%)

Molt per darrere es situen les altres zones comercials testades.

No s’observen diferéncies d’interés per génere.

Per segments d’edat, només destaca la major tendencia al barri de Ferreries entre les persones de 31-45 anys
(40% enfront del 15% de les altres edats).
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La compra a Tortosa: drivers principals per consumir
a la ciutat
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Universitat Rovira i Virgil Quin és el MOTIU PRINCIPAL per comprar als comercgos de Tortosa?

La compra a Tortosa: drivers principals per consumir a la ciutat

Tracte personalitzat’ ¢Y 0-5%

5

De manera generalitzada, per a 7
de cada 10 tortosins, el motiu
principal per a comprar a la ciutat
és la proximitat i comoditat.

Evidentment, prima I'aspecte practic, pero
tanmateix ...

= No es nega la satisfaccidé per I'oferta de
Tortosa, encara que si que sembla no
donar-se-li un valor diferencial

= No es nega el sentiment de pertinenca,
encara que no és el motor de cada acte
de compra

No s’observen diferéncies d’interés per genere ni
per segments d’edat.
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La principal competencia comercial de Tortosa
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OCAL{REGIONAL
@’u,ﬁvers}mRoviraavargm Les coses que NO COMPRES O CONSUMEIXES PRINCIPALMENT
A TORTOSA, en QUINS ALTRES LLOCS les compres?

Marca totes les opcions que vulguis

Tarragona emergeix com el principal competidor comercial de Tortosa.
Seguida molt de prop per Barcelona.

Molt enrere queda la competéncia que representen altres municipis (1 de cada 10 persones): Reus,
Amposta i Vinaros.

De manera practicament residual es té tirada cap a d’altres ciutats per a les compres: Castello,
Lleida, Saragossa, Roquetes, Mora d’Ebre o La Rapita.

47,2
40,6

13,2 8.6 8.6

Tarragona Barcelona Reus Amposta Vinaros
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Les coses que NO COMPRES O CONSUMEIXES PRINCIPALMENT

A TORTOSA, en QUINS ALTRES LLOCS les compres?
Marca totes les opcions que vulguis

La poblacio tortosina en general concentra les seves compres a un
maxim de 2 municipis: Tortosa i un altre.

Mitjana de municipis competidors citats: 1,2
El 62,9% només cita 1 municipi.
El 24,4% en cita 2.

Una minoria fa totes les seves compres a Tortosa: 8,6%.

Aquesta fidelitat a Tortosa se centra entre els més grans (32% entre la poblaciéo de 71 a 80 anys,
enfront del 6% en les altres edats).

No s’observen altres diferéncies d’interés per segments d’edat ni per génere.

37

Resultats de la investigacio / EL COMERG A TORTOSA EN EL CONTEXT ACTUAL



CATEDRA D’ECONOMIA
LOCAL i REGIONAL

Universitat Rovira i Virgili

Tortosa com a capital comercial del territori ebrenc
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LOCAL i REGIONAL

Universitat Rovira i Virgili

Pensant en el passat i en el futur, creus que

Tortosa manteé la forca de CAPITALITAT
COMERCIAL del territori ebrenc?

Predomina la percepcio
negativa: poc mes de la
guarta part pensa que
Tortosa manté el titol de
‘capitalitat comercial’ del
territori ebrenc.
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CATEDRA D’ECONOMIA
LOCAL i REGIONAL
v Universitat Rovira i Virgili

Pensant en el passat i en el futur, creus que

Tortosa manteé la forca de CAPITALITAT

COMERCIAL del territori ebrenc?

Base per franja d’edat: 18-24 anys 26 enquestes; 25-30 anys 25 enquestes; 31-45 anys 43
enquestes; 46-60 anys 55 enquestes; 61-70 anys 29 enquestes i 71-80 anys 19 enquestes. Base

por génere: dones 105 enquestes i homes 92 enquestes.

Per edat:
———_----~-~
4‘-"’ ~A\\
* = Significativa % 18-24 anys 25-30 anys \\ 31-45 anys 46-60 anys 61-70 anys 71-80 anys
Si, manté la capitalitat comercial N 46,2 * 52,0* ,/' 326 21,8 6,9 0,0
i _

~ -
---——————‘

Els joves en un sentit ampli, fins els 30 anys, son els que més defensen la capitalitat comercial de la seva ciutat,
mentre que els més grans, a partir dels 60 anys, son els més esceptics.

Per genere:

Si, manté la capitalitat
comercial

* = Significativa

b
.i-

d

20,0%

34,8%*_|

Els homes es mostren més confiats en la
capitalitat comercial de la seva ciutat.
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@, CATEDRA D’ECONOMIA
LOCAL i REGIONAL 0 o _a z . 0 o
8" Universitat Rovira i Virgili SI CREUS QUE NO, quin diries que és el motiu principal?

Base que creu que Tortosa no manté la forca de capitalitat comercial: 144 enquestes.

Equilibri progressiu en I'oferta a la resta del territori ebrenc 33,3

Falta d'implicacio dels successius ajuntaments 29,2

3

La marca de ciutat “Tortosa” 2413

La gent no-tortosina creu que el “comerciant tortosi que es pensa ser" 11,1

Sense acord sobre la principal causa d’aquesta péerdua de capitalitat, encara que son tres les més recurrents:

= La primera d’elles és aliena a les actuacions de Tortosa: es refereix al progrés d’altres municipis, equilibrant-se en
el nombre d’equipaments i serveis a la capital ebrenca

= Les altres dues si que assenyalen Tortosa com a responsable: per la falta d’implicacié dels governs locals amb el
model de comerg i I'estructura de la ciutat, i per no haver-se mantingut o consolidat un posicionament solid i
atractiu de la marca ‘Tortosa’.

Només una minoria creu que la principal causa és que preval la percepcio d’antany que ‘el comerciant tortosi és
prepotent’.

No s’observen diferéncies d’interés per segments d’edat ni per génere.
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CATEDRA D’ECONOMIA
LOCAL i REGIONAL

Universitat Rovira i Virgili

Avaluacio del comerc¢ a Tortosa
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w CATEDRA D’ECONOMIA

LOCAL i REGIONAL S q o , e

8" Universitat Rovira i Virgili Que voldries que millorés per comprar mes
sovint encara al comerg local?

Indica només les 2 MES RELLEVANTS

Principal punt de millora: més modernitat, o variacio de les botigues, o la
seva oferta (quasi 7 de cada 10 tortosins).

En segon lloc, per a menys de la meitat, la millora de les condicions economiques, ja sigui abaratint
preus com amb promocions, descomptes o targetes de fidelitzacio.

65,5
49,7
40,6
249
10,2
Mes innovacio, Preus: mes Aparcament: més Més flexibilitat Mes autenticitat:
varietat i actualitat economic, facilitat i espais d'horaris producte del territori
de les botigues i els promocions i (Tortosai Terres de
seus productes descomptes (inclou I’Ebre)

targetes de
fidelitzacio)

Més minoritari, tot i que amb prou pes per considerar-ho com una necessitat de la ciutadania, es demana la millora
dels aparcaments.

Només una quarta part troba a faltar més flexibilitat horaria, i 1 de cada 10 més productes propis del territori ebrenc.
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@, CATEDRA D’ECONOMIA

LOCAL i REGIONAL S q o , e

8" Universitat Rovira i Virgili Que voldries que millorés per comprar mes
sovint encara al comerg local?

Indica només les 2 MES RELLEVANTS

Base per franja d’edat: 18-24 anys 26 enquestes; 25-30 anys 25 enquestes; 31-45 anys 43
enquestes; 46-60 anys 55 enquestes; 61-70 anys 29 enquestes i 71-80 anys 19 enquestes.
Base por genere: dones 105 enquestes i homes 92 enquestes.

Per edat:

Només s’indiquen els aspectes en els que s'observa alguna diferéncia d’interes.

* = Significativa % 18-24 anys 25-30 anys 31-45 anys 46-60 anys 61-70 anys 71-80 anys

Més flexibilitat d’horaris 231 48 0* 279 273 10,3 53

' y ' 1 ’ ’

Al segment de 25-30 anys augmenta la demanda per modificar els horaris d’apertura, mentre que els més grans,
a partir dels 60 anys, sén els més conformes amb els horaris actuals.

Per genere:

Nomeés s’indiquen els aspectes en els que s'observa alguna diferéncia d’interes.

Q d Per a les dones resulta més

—I prioritari que per als homes trobar
52,2%

Més innovacio, actualitat, 77,1*

: en els comercos de la seva ciutat
varietat

una oferta més actual i variada.

* = Significativa
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m CATEDRA D’ECONOMIA
LOCAL i REGIONAL g 0 & Z 0 0 0
28" Universitat Rovira i Virgili A Tortosa, quina puntuacio general dones a l'empatiai el
tracte que reps dels dependents als comercos?
(avaluacio de I'1 al 5)

En general s’aprova I’empatia i el tracte rebut per part dels dependents dels
comercgos, encara que menys d’una tercera part ho fa de manera contundent.

0,5

710 23,9 38,1 30,5

Mitjana (sobre 5): 3,9 Bastant bona

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0
m Molt dolenta Bastant dolenta Regular Bastant bona ®m Molt bona

A meés, la tercera part manifesta insatisfaccidé (suma de regular + bastant dolenta + molt
dolenta: 31,5%). Es a dir, es tracta d’'un punt de millora, al menys per a una part dels
comercos de la ciutat.
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m CATEDRA D’ECONOMIA

LOCAL i REGIONAL g 0 & , 0 0 0

28" Universitat Rovira i Virgili A Tortosa, quina puntuacio general dones a l'empatiai el
tracte que reps dels dependents als comercos?

(avaluacio de I'1 al 5)

Per genere:

1,0
* |

Mitjana (sobre 5): 3,8 Bastant bona

o) X 15,2 B 37,0 39,1)

Mitjana (sobre 5): 4,1 Bastant bona *

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0
m Molt dolenta Bastant dolenta Regular Bastant bona m Molt bona

Els homes es mostren més satisfets amb el tracte rebut en els comercos: 4 de 10 tortosins ho avaluen com
molt bo i 4 de cada 10 com a bastant bo. Mentre que per part de les tortosines també s’aprova de manera
general, encara que 3 de cada 10 ho avaluen com a regular.

No s’observen diferéncies d’interés per segments d’edat.
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CATEDRA D’ECONOMIA
» LOCAL i REGIONAL
2 Universitat Rovira i Virgili

A Tortosa, quina puntuacio general dones a lI'empatiai el
tracte que reps dels dependents als comercos?

(avaluacio de I'1 al 5)

Equiparacié al Net Promoter Score / NPS (Index Net de Recomanacio)

1 estrella

2 estrelles

3 estrelles

4 estrelles

5 estrelles

Total

1

14

47

75

60

197

Detractors

Passius

Promotors

NPS

62

75

60

31,5%

38,1%

30,5%

-1,02%

Per calcular 'NPS cal que el client respongui a la pregunta ‘en quin grau recomanaria el nostre
comerg, productes i serveis’, i contrastem els resultats en una escala Likert (idealment del O al 10).

. : son clients les experiencies dels quals amb nosaltres han estat negatives i no es
troben disposats a recomanar-nos

. : son clients les experiencies dels quals han estat merament satisfactories i es mostren
indiferents a recomanar-nos

. . son clients les experiencies dels quals han estat positives i es troben molt
disposats a recomanar-nos

Per calcular 'NPS es desestimen els passius i es resta el percentatge de detractors al percentatge de
promotors. El resultat que s'obté és anomenat I'lndex Net de Recomanacio, i pot oscil-lar entre -100 i
100. Si el resultat és superior a 0, es considera bo, i si és superior a 50, es considera excel-lent.
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CATEDRA D’ECONOMIA
LOCAL i REGIONAL
Universitat Rovira i Virgili

Com d'IMPORTANTS CREUS QUE SON AQUESTS
ASPECTES per al comer¢ a Tortosa?

(avaluacio de I'1 al 5)

Pensant en clau comercg, de manera unanime: cal una millora qualitativa i
quantitativa de I’'aparcament (84,5% indispensable + important).
Contrariament, no es percep com a prioritat implantar mes carrers per a vianants (34,5%
indispensable + important)

Mitjana (sobre 5): 4,3 Important

Més i millors aparcaments

Més carrers peatonals 16,2

Mitjana (sobre 5): 3,0 Secundari

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0
® Innecessari Prescindible = Secundari Important mIndispensable
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OCAL{REGIONAL
@’Universlitat Rovira i Virgil Com d'IMPORTANTS CREUS QUE SON AQUESTS
ASPECTES per al comer¢ a Tortosa?

(avaluacio de I'1 al 5)

També de manera unanime es percep la necessitat d’augmentar la
seguretat ciutadana (78,2% indispensable + important).
De manera general, també millorar lail-luminacié dels carrers (68,6% indispensable + important).

L 6,1

Mitjana (sobre 5): 4,3 Important

Més bona il-luminacié dels carrers 36| 7.1 20,8 24,9 43,7

Mitjana (sobre 5): 4,0 important

o0 100 20,0 30,0 400 500 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0
® Innecessari Prescindible Secundari Important mIndispensable
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OCAL{REGIONAL
@’Universlitat Rovira i Virgil Com d'IMPORTANTS CREUS QUE SON AQUESTS
ASPECTES per al comer¢ a Tortosa?

(avaluacio de I'1 al 5)

S6n més els ciutadans que troben positiu per al comer¢c més dinamitzacid, meés
campanyes per part de ’Ajuntament (57,9% indispensable + important).

No existeix acord sobre la necessitat que el comercg de Tortosa implementi solucions de compra actuals
(aconseguir rapidament producte sense estoc, enviament a casa, pagaments per Bizum, etc.), ja sigui
per falta d’interés del propi consumidor o perqué els comergos habituals ja les ofereixen. La balanca
s’inclina, per poc, a favor de la necessitat (suma d’indispensable + important: 52,3).

Més capacitat de donar solucions modernes de

17,3 18,3 35,0
compra 17,3

Mitjana (sobre 5): 3,5 secundari

Més dinamitzacio, més campanyes per part

11,700 18,3 0 1 17,3 40,6

Ajuntament
Mitjana (sobre 5): 3,6 important
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0
® Innecessari Prescindible Secundari Important mIndispensable
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CATEDRA D’ECONOMIA
LOCAL i REGIONAL

Universitat Rovira i Virgili

La compraonline
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@, CATEDRA D’ECONOMIA
LOCAL i REGIONAL . g 2 let 0
28" Universitat Rovira i Virgili D'aquestes categories que acabem de veure, excepte I'tltima, quines

d'elles COMPRES ONLINE MES SOVINT? No importa si també les

compres o consumeixes als comercgos fisics.
Indica les 3 CATEGORIES PRINCIPALS

De manera generalitzada el que més es compra online és la roba de vestir, el
calcat i altres complements: categoria lider indiscutible.

Molt per darrere, amb un pes d’una tercera part, se situen la roba i equipament esportiu, i els aparells de

telecomunicacions.
La poblacio tortosina ha
736 entrat en el mén de les
compres virtuals, encara que

en general per categories
molt concretes.

Moda i complements

La totalitat de les persones
36,0 enguestades fa alguna

Roba i equipament esportiu compra online.

El 21% només compra 1
categoria de productes.

El 14% compra online 2
. 32,0 categories de producte.
Telecomunicacions: mobils, ordinadors,

tablets, etc. Als enquestats se'ls donava la

consigna de citar un maxim de
3 categories.
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CATEDRA D’ECONOMIA
LOCAL i REGIONAL
v Universitat Rovira i Virgili

Articles que amb
meés freqiiencia
compren online
entre 1-2 de cada
10 tortosins:

Articles que amb més frequencia Esport i socialitzacié: gimnas, club esportiu, etc. 51
compren online menys d'l1 de Alimentacié 4,1
cada 10 tortosins: ) _ )
Material escolar i papereria 36
Mascotes: animals, aliments, accessoris, joguines, etc. 25
Jardineria 25
Educacio: escoles idiomes, académies, autoescoles, etc. 2,0

D'aquestes categories que acabem de veure, excepte |'Ultima, quines
d'elles COMPRES ONLINE MES SOVINT? No importa si també les

compres o consumeixes als comercgos fisics.
Indica les 3 CATEGORIES PRINCIPALS

) . 21,3
Bellessa i cosmética
Objectes per a la llar: decoracio,menaje, 19,3
mobles, etc.
Cultura: llibres, musica, etc. 16.8
Electrodomeéstics 16.2
Objectes esportius: raquetes, bicicletes, | 9,1
patinets, etc.
Salut i dietética: productes saludables, 9.1

ecologics, dietetica, etc.

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0
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A

CATEDRA D’ECONOMIA
LOCAL i REGIONAL

Universitat Rovira i Virgili

D'aquestes categories que acabem de veure, excepte |'Ultima, quines
d'elles COMPRES ONLINE MES SOVINT? No importa si també les

compres o consumeixes als comercgos fisics.
Indica les 3 CATEGORIES PRINCIPALS

Base per franja d’edat: 18-24 anys 26 enquestes; 25-30 anys 25 enquestes; 31-45 anys 43 enquestes; 46-60 anys 55 enquestes; 61-70 anys 29
enquestes i 71-80 anys 19 enquestes. Base por genere: dones 105 enquestes i homes 92 enquestes.

Per edat:

Només s’indiquen les categories en les que s’observa alguna diferéncia d’interes.

* = No significativa % 18-24 anys 25-30 anys 31-45 anys 46-60 anys 61-70 anys 71-80 anys
Moda i complements 96,2 80,0 814 69,1 65,5 42,1*
. . * *
Roba i equipament esportu 57,7 48,0 442 345 13,8 10,5

Els més grans son els que menys citen la moda i complements com la categoria que més compren online.

Per a la roba i equipament esportiu, la compra online baixa a partir dels 60 anys.

També cal assenyalar que els més grans de 70 sén els que menys categories compren per internet (el 68% nomeés 1,
enfront del 17% de les altres edats).

No s’observen diferencies d’interés per génere.
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CATEDRA D’ECONOMIA
» LOCAL i REGIONAL
£ Universitat Rovira i Virgili

Estructuracio de I'analisi QUALITATIVA

TECNICA Quatre grups de debat en sala dotada de tecnologia audiovisual per a gravacio.

Quatre grups d’homes i dones pertanyents a 4 generacions homogenies, triats
sota el criteri que pertanyin a grups socioeconomics i culturals no idéntics, amb
diferents zones de residéncia dintre del municipi.

PUBLIC OBJECTIU

Grup 1/ Gen Z: 18 a 25 anys, amb capacitat propia de demanda, molt poc
DISSENY GRUPAL pressupost, tenen assignacio dels pares 0 un sou encara basic.

Grup 2/ Nius joves: 30 a 45 anys, fills petits, altes despeses, hipoteca, etc.

Grup 3/ Boomers feina feta: 45 a 65 anys, hipoteca pagada, dos sous, fills grans
fora del niu.

Grup 4/ Séniors fans dels néts: 65 a 75 anys, compra personal, pero també regals
per als néts.

G4 (Seniors fans dels néts): Focus Group dijous 28/11a 17 h
DATES .
G1 (Gen 2): Focus Group divendres 29/11a 19 h
G2 (Nius joves): Focus Group dilluns 2/12 a 18 h
G3 (Boomers feina feta): Focus Group dimarts 3/12 a 19 h
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CATEDRA D’ECONOMIA
» LOCAL i REGIONAL
y Universitat Rovira i Virgili

Estructuracio de I'analisi QUALITATIVA

GUIO DELS DEBATS Veure el document de benvinguda i guid per als assistents als focus groups.

1. Aspectes de la marca Tortosa. Es la ciutat, avui, un centre de comerg que els tortosins recomanariem a gent de fora?
(Terres de I'Ebre o més enlld) Creiem que la gent de fora de Tortosa li agrada I'experiéncia de venir aqui a comprar?
Veiem algun “problema principal” perque gent de fora de Tortosa no vingui a comprar a la ciutat? Com es podria
competir contra aquest problema?

2. Aspectes perceptius: comerciants, tipologies, zones. Punts preferits de compra a Tortosa (fins i tot voreres),
valoracio del comer¢ a Tortosa, assortiment (trobem sempre el que busquem?), sensacio de professionalitat al comer¢
(atenci6, empatia, etc.), experiéncia general d'ambient a botiga, sensacié de "ser valorat® com a client, de notar que
volen crear una veritable relaci6 amb nosaltres (accions de fidelitzacié rebudes, en contrast amb accions purament
promocionals puntuals).

3. Aspectes de competitivitat i compra moderna. Experiéncia i percepcio de preus i promocions (ara si, temes com els
Bons Tortosa, etc.). Tenim la percepcio que el comerg de la ciutat "s’ha posat les piles" en coses com noves opcions de
servei i solucio a problemes, com per exemple demanar el producte quan no hi ha estoc, rebre un avis quan arriba,
opci6é que ens ho portin a casa, processos de devolucio, compra online vs presencial (o les dues coses alhora), etc.

4. Aspectes de comoditat i seguretat. Aparcament a la ciutat, peatonalitzacié del centre, poca seguretat? En alguns
carrers en concret?

5. Aspectes de futur. Quines 3 propostes de futur podriem concretar? Principals mesures que s’haurien de prendre
(siguin administracions o comerciants) per potenciar el comerg de Tortosa, tant pensant en la gent d’aqui com en la gent
de fora.
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https://drive.google.com/file/d/1MTzHbXysjVkauYftp2ZXnHW8BRKsmjz7/view?usp=sharing

ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

1. As pectes de la marca Tortosa: Esaciutat, avui, un centre de comerg que els tortosins
recomanariem a gent de fora? (Terres de I'Ebre 0 més enlla) Creiem que la gent de fora de Tortosa li agrada
I'experiéncia de venir aqui a comprar? Veiem algun “problema principal” perqué gent de fora de Tortosa no vingui a
comprar a la ciutat? Com es podria competir contra aquest problema?

Gen Z: “Tortosa té massa botigues ‘de tota la vida’”

“La gent jove vol diversitat de cadenes” - °
(o)

Nius Joves: “Elcarrer atreu la gent; i ho fa quan hi ha vida, botigues |

o il-luminacio”
o
o) “Lo petit comerc fa caliu pero per fer rodar la gent calen

grans marques”

EXPERIENCIA
SHOPPING

* Si no diem el contrari, “de fora” implica només de fora de la ciutat, sigui Terres de 'Ebre o més enlla)
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ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

1. As pectes de la marca Tortosa: Esaciutat, avui, un centre de comerg que els tortosins

recomanariem a gent de fora? (Terres de I'Ebre 0 més enlla) Creiem que la gent de fora de Tortosa li agrada
I'experiéncia de venir aqui a comprar? Veiem algun “problema principal” perqué gent de fora de Tortosa no vingui a
comprar a la ciutat? Com es podria competir contra aquest problema?

Boomers: “La gent no ve perque la ciutat no acompanya”
“Falta molt per fer: llum, neteja, seguretat, aparcament

135

“Sivenen grans marques a Tortosa, atrauran meés
botigues, que donen vida a la ciutat”

° 0

COMODITAT+
“EXPERIENCIA
TORTOSA”

CONFORMISME?

Seniors: ©  “Tortosa era gran perqué al voltant no hi havia res, i ara
a‘comarques ja gaudeixen de la majoria de serveis”
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CATEDRA D’ECONOMIA
» LOCAL i REGIONAL
? Universitat Rovira i Virgili

ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

2. Aspectes perceptius: comerciants, tipologies, Zzones: punts preferits

de compra a Tortosa (fins i tot voreres), valoracié del comer¢c a Tortosa, assortiment (trobem sempre el que
busquem?), sensacié de professionalitat al comer¢ (atencid, empatia, etc.), experiéncia general d'ambient a
botiga, sensacié de "ser valorat” com a client, de notar que volen crear una veritable relacié amb nosaltres (accions
de fidelitzacio rebudes, en contrast amb accions purament promocionals puntuals).

Seniors: “La gent de comarques té el tortosins com a gent
sobrada i poc simpatica”

Boomers: “Se’ns veu com a gent ‘molt especial’, estirada, que es
pensen ser (massa) el centre d’aquest territori”

“La situacio del comerc (a Tortosa) e€s un reflex de la
societat tortosina”

Gen Z: “Es una percepcié que prové de la cultura ebrenca”...
“pero no vol dir que sigui la realitat”
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ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

2. Aspectes perceptius: comerciants, tipologies, Zzones: punts preferits

de compra a Tortosa (fins i tot voreres), valoracié del comer¢c a Tortosa, assortiment (trobem sempre el que
busquem?), sensacié de professionalitat al comerc¢ (atencio, empatia, etc.), experiéncia general d'ambient a botiga,
sensacio de "ser valorat" com a client, de notar que volen crear una veritable relaci6 amb nosaltres
(accions de fidelitzacioé rebudes, en contrast amb accions purament promocionals puntuals).

Nius Joves: “ . falta una plataforma comunicativa unificada,
transversal, gn” es difonguin les activitats lddiques |
culturals gu€ es fan Tortosa, com a catalitzadores de meés
activitat'comercial ”

Visié compartida
d’unitat d’accio6

Seniors | boomers: “que el comerc vagi a una”; “no que cadascu faci la
guerra pel seu compte”; “una guia que direccioni tot el
comerg¢”, “Cal un bon lideratge...”; “cal incorporar |
involucrar-hi els nouvinguts”
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ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

2. Aspectes perceptius: comerciants, tipologies, zones

« Quant a crear relacions comerc-client i accions de fidelitzacio per part
dels comerciants, tots els grups coincideixen en el punt de vista que
aguestes sempre son positives.

« Prefereixen accions promocionals de llarg termini (campanya tot I'any), o
també targetes de fidelitat, per davant d’accions puntuals com els Bons.

« També esmenten que cal per exemple, horaris d’apertura (mercat, botigues)
amplis, generosos (mercat divendres tarda), i unificats en dies festius.

* Es percep una sensacido molt clara que al comercg li cal un lideratge per part d’un
grup ben format, amb empenta, idees clares i visi0 moderna, amb el qual el
sector se senti representat.

* Activitats ludiques i culturals que es fan Tortosa, com a catalitzadores de més
activitat comercial.
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ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

3. Aspectes de competitivitat | compra moderna: experiencia i percepcié de

preus i promocions (ara si, temes com els Bons Tortosa, etc.). Tenim la percepcié que el comerc¢ de la ciutat
"s’ha posat les piles” en coses com noves opcions de servei i solucié a problemes, com per exemple
demanar el producte quan no hi ha estoc, rebre un avis quan arriba, opcié que ens ho portin a casa, processos de
devolucio, compra online vs presencial (o les dues coses alhora), etc.

Gen Z: “Internet, | derivades com pantalles a les botigues amb
capacitat de connexio”
“Compra online amb recollida a la botiga fisica 'endema”

Seniors: “El petit comerc¢ pot simultaniejar venda al seu web amb
o o recollida a botiga”

O

L’Us de la tecnologia en la tria, la
compra i/o la recollida es una opinio
transversal per tots els grups d’opinid
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ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

3. Aspectes de competitivitat | compra moderna: experienciai percepcié

de preus i promocions (ara si, temes com els Bons Tortosa, etc.). Tenim la percepciéo que el comerc de la
ciutat "s’ha posat les piles" en coses com noves opcions de servei i soluci6 a problemes, com per exemple
demanar el producte quan no hi ha estoc, rebre un avis quan arriba, opcié que ens ho portin a casa, processos de
devolucio, compra online vs presencial (o les dues coses alhora), etc.

Gen Z: “Sivoleu que sortim (a comprar) els joves, poseu-ho més
baratet”
“Els bons es van exhaurir abans del periode i s’havien de
gastar en massa pocs dies”

Tots els grups: “..la compra no es economica, el motiu de la compra
no es el preu”
o “Els bons poden ajudar a treure gent de fora de Tortosa”

°© 0

La variable de compra no es el preu en
cap franja d’edat. Els bons son positius
pero es poden millorar i son la Unica
eina de promaocio.
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ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

4. Aspectes de comoditat | Seguretat: Aparcament a la ciutat, peatonalitzaci6 del

centre, poca seguretat? En alguns carrers en concret?

A part dels séniors, no hi ha consens
sobre si fer peatonals els carrers és
perjudicial per al comer¢ o beneficios

Seniors: “Caldria tot el centre peatonalitzat pero al voltant d’un
gran aparcament central, i educar la gent perque l'utilitzi”

Els grups restants: “ Si no passen cotxes la gent no coneix les
botigues que hi ha en un carrer”

“.fa ganes d’anar de compres en un carrer on no hi
passen cotxes”
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ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

4. Aspectes de comoditat | Seguretat: Aparcament a la ciutat, peatonalitzacié del

centre, poca seguretat? En alguns carrers en concret?

Boomers: “..aparcament gratuit limitat”

Nius joves | seniors: “Els parquings son carissims fins i tot comparat
amb Reus”

”Haurien de fer una bona tarifa per aparcar tot el
dia, com a Reus” “...fer parquings en alcada”

“Les noves places d’aparcament de I’'estacié van
guedar col-lapsades per veins que deixen el cotxe alla tot el dia, i per
tant, deixen aquell pulmo d’aparcament inutilitzat.

o
Un dels punts que genera més

unanimitat transversal a totes
les generacions.
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ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

4. Aspectes de comoditat | Seguretat: Aparcament a la ciutat, peatonalitzaci6 del

centre, poca seguretat? En alguns carrers en concret?

Seniors: “Caminar per certs llocs de Tortosa, com Sant Blai, més
que temor, el que fa és pena”

“Les botigues ‘donen llum’; fan la ciutat més convivencial”

“El problema no és la inseguretat”, sin6 que “en no haver-
hi comer¢ hi ha sensacio de tristesa”. (... i indiquen per falta d’il-luminacié, de

policia de barri i per bruticia)

Gen Z: “La gent jOVE té temor” (.. quan van per determinats carrers del centre, perd no
expliguen de manera clara quins, ni de que tenen por.)

Boomers: “Caldria dignificar la imatge rehabilitant edificis”

Els més grans veuen el
problema de la seguretat
més lligat a la sensacié de
decadéncia
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ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

4. Aspectes de comoditat | Seguretat: Aparcament a la ciutat, peatonalitzaci6 del

centre, poca seguretat? En alguns carrers en concret?

Boomers: “La immigracié o multiculturalitat.... no és I'arrel del problema”

“...excessiva concentracio d’alguna tipologia de comerg¢ en alguns
carrers”

Gen Z: Associen multiculturalitat amb inseguretat, pero basicament “en
els moments (i I'oferta) d’oci, no en les compres”
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ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

5. Aspectes de futur: ouines 3 propostes de futur podriem concretar? Principals mesures que
s’haurien de prendre (siguin administracions o comerciants) per potenciar el comer¢ de Tortosa, tant pensant en la
gent d’aqui com en la gent de fora.

Els joves centren forca les seves propostes en la iniciativa publica.

Gen Z.
“S’ha de fer venir les grans marques (comercials), que atrauen gent”.

“Calen ajudes publiques als locals tancats, per rehabilitar-los,
prioritzant avinguda de la Generalitat...Que qui vulgui obrir un negoci
se senti recolzat”.

“Cal utilitzar el Parc per fer esdeveniments, cada meés, perque generi
gent a la ciutat (i no haver de marxar fora)”
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CATEDRA D’ECONOMIA
» LOCAL i REGIONAL
? Universitat Rovira i Virgili

ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

5. Aspectes de futur: ouines 3 propostes de futur podriem concretar? Principals mesures que

s’haurien de prendre (siguin administracions o comerciants) per potenciar el comer¢ de Tortosa, tant pensant en la
gent d’aqui com en la gent de fora.

Nius Joves:

“..dinamitzacio d’activitats continuades (d’iniciativa publica)
perque hi hagi moviment de gent”.

“Caldria que a I’Ajuntament hi hagués una persona de referencia
on dirigir-se quan es vol engegar un comerc. El departament ja
existeix, pero és poc receptiu”
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CATEDRA D’ECONOMIA
» LOCAL i REGIONAL
? Universitat Rovira i Virgili

ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

5. Aspectes de futur: ouines 3 propostes de futur podriem concretar? Principals mesures que

s’haurien de prendre (siguin administracions o comerciants) per potenciar el comer¢ de Tortosa, tant pensant en la
gent d’aqui com en la gent de fora.

Boomers:

“molta feina per fer amb responsabilitats compartides entre
comercg, ciutadania i administracions”.

“..treballar perque augmenti I'autoestima dels tortosins”; “que
no es perdés el voler sequir fent ciutat, comprar a la ciutat,
perguée si no I'economia de la gent se’n ressentira”, “cal fer una
ciutat que ens entri pels ulls”.

“El mercat de Tortosa és la peca clau, i molta d’aquesta iniciativa
hauria de tenir el centre en aguest equipament i zona”

“Tortosa té una historia que li pesa molt pero és una riguesa que
no es pot deixar perdre”
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ANALISI PER PUNTS DEL GUIO

5. Aspectes de futur: ouines 3 propostes de futur podriem concretar? Principals mesures que
s’haurien de prendre (siguin administracions o comerciants) per potenciar el comer¢ de Tortosa, tant pensant en la
gent d’aqui com en la gent de fora.

Seniors:

“...el pal de paller per orientar cap on ha d’anar el comer¢ son els
propis comerciants, agrupats sota les organitzacions pertinents
gue calguin”

Aquests actors “han d’aconseguir aglutinar | compactar
(urbanisticament) el comerc al carrer, ‘porta amb porta’”.
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EL COMERC A TORTOSA
EN EL CONTEXT ACTUAL

ESTUDI DE LES PREFERENCIES | EXPECTATIVES
DELS CONSUMIDORS TORTOSINS.

Catedra d'Economia Local i Regional Terres chi,er Molma

de I'Ebre / Universitat Rovira i Virgili A
Ssoclats.

Febrer 2025 Gonultoria de mérqueting estratégic.
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