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RESUMEN: La creciente importancia del problema de la despoblacién en los dltimos
afios y las desigualdades derivadas en los territorios afectados ha puesto en valor todas
las actividades que actian como dinamizadoras de dichos territorios, por ejemplo, el
comercio. Este proyecto se centra en investigar cuales son los patrones de compra de la
poblacion turolense (teniendo en cuenta el auge del comercio digital y la atractiva oferta
de las localidades cercanas) y sus opiniones sobre la oferta de la ciudad. Con este fin, se
realizd una encuesta a los habitantes de Teruel, que ha permitido identificar los sectores
mas afectados por las amenazas mencionadas, los establecimientos favoritos para cada
categoria o los atributos importantes a la hora de escoger un lugar de compra. Finalmente,
se estudia la percepcion y satisfaccion con la oferta comercial de Teruel. Con el analisis
de esas respuestas se pudieron conocer las diferencias en la demanday la percepcion entre

los grupos de edad y género de los encuestados.

ABSTRACT: The growing importance of depopulation in recent years and the resulting
inequalities in the territories concerned has highlighted the importance of all the activities
that revitalize these zones, for example, the commerce. This project focuses on to
investigate the purchasing patterns of the population of Teruel (minding the rise of digital
commerce and the attractive offer of nearby cities) and their opinions about Teruel’s offer.
To this end, a survey to the city’s inhabitants was carried out. That survey identified the
sectors most affected by the above-mentioned threats, the favourite establishments for
each category or the most important aspects when choosing a place to shop. Finally, the

perception and satisfaction with the commercial offer of Teruel is also studied.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Presentacioén del tema

En los ultimos afios la despoblacion rural en Espafa ha generado un importante interés
social y politico ya que las desigualdades entre los grandes nucleos de poblacion y las
zonas rurales se estan acentuando cada vez mas. Desde hace varias décadas, la poblacion
espafola se ha desplazado hacia la periferia y las principales areas urbanas (Molinero,
2019), concretamente este gran movimiento tuvo un fuerte impacto durante el “éxodo
rural” de la segunda mitad del siglo XX. Mas alld de las cifras de los indicadores
demogréficos, el verdadero trasfondo de esta situacion se halla en la desigualdad de
acceso a determinados servicios por parte de los habitantes de la denominada “Espafia
Vaciada”, la baja demanda de estas zonas hace que no sea rentable implantar algunos
servicios en ellas y esa nula implantacion hace que sea dificil mantener su poblacion, por
tanto, se retroalimenta ese “circulo vicioso”. En definitiva, “cuanto mayor es el nivel de
accesibilidad a determinados servicios basicos, mayor seré la capacidad de un territorio
de retener a su poblacion” (Ruiz Pulpon & Martinez Sdnchez-Mateos, 2022) y en este

caso, las zonas rurales se encuentran en clara desventaja.

Una de las areas protagonistas en el tema es la provincia de Teruel debido a la visibilidad
que ha dado a esta problemaética a través de sus medidas y reivindicaciones en los ultimos
afios. El volumen de poblacion de la provincia sigue una tendencia a la baja desde hace
décadas, pero lo mas alarmante se ve cuando se mide en términos de densidad de
poblacion. La poblacién total de la provincia se estimaba en 134.545 personas a 1 de
enero de 2021, lo que supone un 0,28% de la poblacion espafiola de ese momento (INE,
2021). La densidad de poblacion de la provincia se sitla en 9,1 habitantes por kilometro
cuadrado en 2022 segun datos del IAEST (2022) por lo que puede considerarse “desierto
demografico” al encontrarse por debajo de los 10 hab/km? establecidos por la Union
Europea. Estas cifras discrepan mucho del resto de provincias de Aragon que sitdan su
densidad de poblacion en 55,9 hab/km? en el caso de Zaragoza y 14,4 hab/km? en el de
Huesca (IAEST, 2022). Ademas, el problema de Teruel se agrava al observar los mapas
de densidad de poblacion. Tal como ilustra el Ministerio para la transicion ecologica y el
reto demografico (2023), vemos que la poblacion se concentra principalmente en la
capital de la provincia y en otros nucleos alrededor de municipios como Alcafiz o
Calamocha dejando al resto de zonas con una densidad de poblacidn bajisima, sobre todo

en las comarcas del Maestrazgo, la Sierra de Albarracin o Gudar-Javalambre.
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Imagen 1: Mapa de densidad de poblacién de la provincia de Teruel por municipios
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Fuente: Sistema Integrado de Datos Municipales (Ministerio para la transicion ecolégica y el reto demografico)

Este grave descenso del censo se hace visible al estudiar la evolucion de la poblacién de
la provincia, en el dltimo siglo ha disminuido un 49% mientras que la tendencia nacional
ha evolucionado al alza con un incremento del 129% entre 1910 y 2018, segun publica
Rajadel (2019) en el Heraldo de Aragon. En los Gltimos afios se ha puesto en valor esta
problemadtica, se han creado organismos que luchan por estas zonas y se han impulsado

iniciativas tanto publicas como privadas para intentar frenar este declive.

Para las provincias en esta situacion cualquier sector de actividad que ayude a mantener
poblacion o genere interés para que se instale nueva es bien recibido. En los epigrafes
siguientes nos centraremos en el papel que juega el comercio como uno de los agentes

gue puede actuar como vertebrador del territorio y dinamizador de la vida social.

El comercio es una pieza clave para la economia de nuestro pais. Segun datos del
Directorio Central de Empresas respaldado por el INE (2023a), un total de 393.287
empresas se dedican en activo al comercio al por menor (exceptuando la comercializacion
de vehiculos a motor y motocicletas), dicha cifra supone el 12,3% de empresas que se
encuentran en activo actualmente en Espafia. Segin la misma fuente, en Aragon, el total
de empresas dedicadas a esa misma actividad se sitGa en 9.412, representando un 11,2%

del total de empresas activas de nuestra comunidad.

A nivel nacional, estos sectores generaban un total de 2.979.000 puestos de trabajo en

2021, segun datos del informe “Impacto del sector del comercio en la economia espaiiola”



elaborado por Camara de Comercio de Espafia (marzo, 2024) que estudia la actividad de
la Seccién G de la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE-2009), es
decir, el comercio al por mayor y por menor, reparacion de vehiculos de motor y
motocicletas. Los puestos dedicados al comercio, transporte y hosteleria suponen un 2,4%
de la ocupacion de Aragon, con una cifra que asciende a 146.600 empleados (INE,
2023Db).

En términos de produccion, el INE (2022) estima que este sector de actividad (comercio,
reparacion de vehiculos, transporte y hosteleria) genera un 21,9% del PIB total del pais.
Dentro de nuestra comunidad, el porcentaje de aportacion al PIB de laregién es del 19,1%

segun la misma fuente.

En la ciudad de Teruel, las empresas dedicadas a este sector de actividad (comercio,
transportes y hosteleria) suponen un 33,2% del total del tejido empresarial de la capital
segun datos del Ministerio para la transicion ecologica y el reto demografico (2023)

impulsado por la Secretaria General Para el Reto Demografico.

En el presente trabajo se tratara de explicar la situacion actual del comercio en la ciudad
de Teruel a través de una investigacion de mercado realizada con ayuda de encuestas a
cumplimentar por la poblacion residente en dicho municipio. Con ello se pretenden
estudiar sus habitos de compra abordando temas de peligro para este sector como puede
ser el auge del comercio online y la migracion a nucleos comerciales mayores para la

compra de ciertos productos.

Este proyecto se llevara a cabo con la colaboracion de la CaAmara de Comercio de Teruel
ya que fueron quienes, tras ponerme en contacto con ellos y explicarles la linea de
actuacion del Trabajo de Fin de Grado, propusieron distintos temas sobre los que les
gustaria tener mas informacion. A pesar de que en principio se plantease como un estudio
para conocer la situacién de las zonas despobladas, la limitacion intrinseca de un proyecto
universitario de estas caracteristicas hizo que se plantease el estudio en una zona mas
acotada, la capital de la provincia. Este estudio serviria como una “prueba piloto” que

podria extrapolarse (con algunas modificaciones) al &mbito rural.

El fin de esta investigacion es dotar a dicha organizacion de datos y algunas conclusiones
actualizadas sobre el comportamiento del comprador turolense para que asi puedan

desarrollar estrategias mas acordes o puedan reconocer puntos débiles a corregir.



Una vez elegido el tema y visto que seria Gtil para esta entidad, se consensuaron con ellos

los objetivos del estudio, tanto el general como los especificos explicados a continuacion:
1.2 Objetivos

Como se ha explicado con anterioridad, el proposito principal de este trabajo es el analisis
de los habitos de compra de la poblacion turolense, teniendo en cuenta la transformacion
digital del comercio. Es decir, se busca determinar un perfil de consumidor en base a su
comportamiento y patrén de compras. Para ello nos basaremos en las compras de uso
personal, no profesional. Para conseguir resultados mas acotados en funcion de los
productos, se ha decidido estudiarlos en 5 categorias: alimentacion, ropa y calzado,
drogueria y perfumeria (productos de higiene personal, cosmética y limpieza del
hogar), tecnologia/electrodomeésticos y hogar (menaje, textil, decoracién, mobiliario,
...). Para llevar a cabo la investigacion se han establecido los siguientes objetivos

especificos:

Determinar el tipo de productos que compran los encuestados y analizar si hay

diferencias en las categorias compradas en funcién de la edad y el sexo.

- Analizar el medio por el que adquieren esos productos (presencial, online o
ambos) y el tipo de establecimiento donde realizan la compra (comercios de

proximidad, grandes superficies, franquicias, ...) para cada categoria de producto.

- Conocer las preferencias en cuanto a canal de compra (presencial u online) y con

respecto al tipo de establecimiento.

- Analizar cuales son los factores determinantes para los compradores a la hora de
escoger un lugar de compra e identificar los atributos méas valorados por los

consumidores en cada formato (presencial y online).

- Estudiar si para las compras en establecimiento fisico eligen los comercios de
Teruel capital o si se desplazan hacia otros municipios, analizando si esto depende

de variables como la categoria de producto o la edad.

- ldentificar los municipios que generan mas atraccion de compradores turolenses

y cuales son las razones.

- Valorar como es percibida la oferta comercial de Teruel y estudiar cuéles son los
motivos que hacen que la oferta se aprecie de esa manera.

8



Conociendo todo lo anterior, la estructura del trabajo se ha disefiado de la siguiente
manera. En primer lugar, contiene un marco teérico donde se definen los conceptos
implicados en el tema. A continuacion, en el apartado de contextualizacion, se comenta
mas en profundidad la situacién actual del comercio de la capital turolense y la influencia
de las dos problematicas sefialadas (el auge del comercio online y el poder de los nucleos
comerciales de mayor tamafio). En el cuarto capitulo, se explica el trabajo de
investigacion, planteando el disefio de la investigacion (metodologia de recogida de datos,
el disefio del cuestionario, el método de muestreo escogido, etc.). Tras ello, se presentan
los resultados obtenidos a través del analisis de esos datos. Y, por ultimo, se dota al
proyecto de un apartado de conclusiones en el que se busca responder a los objetivos
planteados asociandolos al contexto dado por la Camara de Comercio de Teruel y se

especifican las limitaciones encontradas.
CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Para poder entender esta investigacion es vital comprender los conceptos que se abordan
en ella, asi como cual es la situacion actual del tema a tratar. Por lo tanto, en este capitulo
se definen los tipos de establecimientos que han formado parte de la investigacion a través

de una descripcidn de los aspectos mas importantes.

Por otro lado, a través de un trabajo de gabinete se presentan estadisticas y estudios
previos que arrojan luz sobre cual es la situacion actual de los que se han considerado

competidores para este estudio (grandes nucleos comerciales).
2.1 Tipos de establecimientos

Como ya se ha nombrado, en este apartado se exponen los tipos de establecimiento o
comercio que se han tenido en cuenta para la investigacién, ya sean en formato online u
offline, asimismo trataremos de encontrar los puntos fuertes de cada uno de ellos y como

el consumidor actla ante su oferta.

En primer lugar, hablaremos de los comercios fisicos y sus diferentes formatos, desde
tiendas tradicionales hasta grandes centros comerciales. Para definir todos estos tipos nos

basaremos en la clasificacion propuesta por Berné Manero (2022):

- Tienda especializada: este tipo de establecimientos se caracterizan por
concentrarse en un producto o gama de productos, aumentando la profundidad de

la oferta en esa gama. Suelen situarse en zonas comerciales y de concentracion de



servicios (centro-ciudad y barrios) y la atencién puede combinar mostrador y
autoservicio. Es lo que en el cuestionario se denominara “Tiendas locales” para
una mayor comprension por parte del encuestado.

- Autoservicios: en estos establecimientos el comprador se convierte en recurso
productivo (ahorrando los costes de personal y economizando el tiempo), esto
hace que se reduzcan los precios con respecto al formato anterior. Su superficie
no es mucho mayor a las ya mencionadas (de 40-120 m?).

- Supermercados: son establecimientos situados en zonas residenciales, con
régimen de autoservicio y con una superficie de entre 400 y 1.200 m?, con mayor
nimero de cajas y mayor oferta de productos. Esa mayor oferta favorece la venta
cruzada pudiendo ajustar los margenes de los articulos complementarios y
optando a promociones mas frecuentes. Ademas, en algunos de ellos, los de
segunda generacion, puede haber servicios complementarios como charcuteria o
pescaderia en mostrador y comercializan platos preparados.

- Hipermercados: son tiendas de autoservicio en las que se comercializa
principalmente alimentacioén, ademds de productos para el hogar, bazar, moda y
calzado. Cuentan con unos 2.500 m? de superficie y disponen de un amplio horario

y aparcamiento. De nuevo, sus precios y promociones son llamativos.

Los ultimos tres tipos de establecimientos descritos figurardn en la encuesta como
“Supermercados o hipermercados™ para evitar tecnicismos que puedan confundir al

participante. Siguiendo con la definicidn de los establecimientos fisicos encontramos:

- Establecimientos al por mayor: se han denominado de esta manera a los
establecimientos situados en el poligono industrial que se presentan como un
hibrido entre supermercados y Cash & Carry. En ellos que se ofrecen servicios
como gasolinera, aparcamiento, charcuteria, etc. Ademas, ofrecen tanto marcas
privadas como de distribuidor, pero lo especial de ellas es que con la compra de 6
o mas unidades de productos envasados y de gran consumo te aplican una tarifa
especial que te hace ahorrar hasta un 20%.

- Centros comerciales: lejos de lo que podamos pensar, los centros comerciales no
se limitan a los centros de compras y ocio de las grandes ciudades, de hecho la
Asociacion Espanola de Centros y Parques Comerciales los define como
“conjunto de establecimientos comerciales independientes, planificados y

desarrollados por una o varias entidades, cuyo tamano, mezcla comercial,
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servicios comunes y actividades complementarias estan relacionadas con el
entorno, y que dispone permanentemente de una imagen y gestion unitaria”.

Hay distintos tipos dentro de esta denominacion: los mercados municipales de

abastos, lugar en el que se agrupan establecimientos detallistas, generalmente de
alimentacion, estos tienen ventaja sobre las tiendas tradicionales o especializadas
por el atractivo de agrupar la oferta para conseguir una compra conjunta, aunque
este formato esta en decadencia por la aparicion de establecimientos como super

e hipermercados. Otra de las tipologias que encontramos es el centro comercial

de comunidad, localizados en el centro de ciudades pequefias con una superficie
de entre 10.000 y 40.000 m? y dotados de un supermercado que actiia como

locomotora. Por ultimo, los mas conocidos, los centros comerciales regionales

cuya superficie es mayor a los anteriores y se complementan de otras actividades
de ocio enfatizando el buen servicio y la atencion al cliente.

-  Mercados ambulantes: son agrupaciones de vendedores ambulantes que se
congregan en una zona autorizada de los municipios en un horario acordado que

suele ser de uno o dos dias por semana.

En relacion a las preferencias de los consumidores sobre los tipos de establecimientos, el
Observatorio CETELEM (2023a) realiz6 una encuesta que muestra que la mayoria de
encuestados (62%) preferian las grandes cadenas de distribucion para realizar sus

compras frente a un 38% que se posicionaban a favor de los comercios y tiendas de barrio.

De estos ultimos, los atributos méas valorados eran la cercania (elegida por un 56% de los
encuestados), el trato y amabilidad (40% de los encuestados) o la confianza (39% de
ellos). Por el contrario, situaban como puntos débiles la variedad (14%) y la imposibilidad
de hacer toda la compra en el mismo establecimiento (9%). Por edades, la cercania y el
trato tenian un mayor peso para los mayores de 45 afios mientras que para los jovenes de

entre 18 y 24 afios lo mas valorado era el precio.

Por otro lado, las grandes cadenas de distribucién eran preferidas por sus precios (por un
56% de los encuestados), por su variedad (valorada por la mitad de ellos) o por la
posibilidad de poder hacer toda la compra en el mismo espacio (34% de los encuestados).
En este caso, los puntos debiles se correspondian con las fortalezas del comercio de
barrio, siendo para las grandes cadenas de distribucion: la cercania, que tan solo un 8%
de los encuestados ha indicado como uno de los 3 atributos mas valorados de estas y el

trato o amabilidad, seleccionados por un 7% de los participantes.
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Por otro lado debido a la envergadura de la investigacion es necesario definir algunos
tipos de comercio online que se les plantearan a los encuestados limitandonos en todo

momento al régimen B2C:

- Marketplaces: segin Santander Open Academy (2023), un Marketplace es un
“espacio en linea donde convergen vendedores y compradores para realizar
transacciones comerciales”, es decir, esta plataforma actia como intermediario
para garantizar un pago seguro y se ofrecen ‘“servicios de gestion de pagos,
logistica, difusion y atencion al cliente” unificados a pesar de la heterogeneidad
de vendedores. Dentro de este formato se diferencian los generalistas, en los que
se ofrecen todo tipo de productos, como Amazon, y los especializados, que se
centran en una Unica categoria, por ejemplo, PC Componentes.

- Tiendas minoristas online: con esta denominacion nos referimos a aquellos
comercios online que ofertan sus productos en internet a compradores
particulares, en estos formatos la tienda en cuestion es la tnica vendedora, con
una web propia, esta caracteristica no es excluyente de que dispongan de tiendas
fisicas. Debido a las exigencias de esta investigacion deberemos diferenciar entre
las webs multinacionales como podrian ser Zara, FootLoocker, MediaMarkt, Tkea,

Leroy Merlin, etc. y otras tiendas online mas pequefias.

Segun datos del Observatorio CETELEM (2023b), en esta modalidad de comercio, los
sectores mas demandados en Espafia (en porcentaje de consumidores online) fueron la
moda (78%), el ocio (78%), los viajes (74%), el calzado y otros complementos (73%) y
los enseres de salud y belleza (66%) mientras que los menos comprados eran los vehiculos
(coches, motos, bicicletas, ...) y complementos para ellos (que no superan el 30%), los
productos para bebés (22%) y los sistemas de eficiencia energética (7%). En cuanto a los
segmentos mas propensos a realizar estas compras destacaban los jovenes de 18 a 24 afios
en el caso de la moda (un 88% de ellos) y las personas de entre 25 y 34 afios en el caso

de los viajes (el 76% de los encuestados de estas edades).

Apoyandonos de nuevo en los resultados presentados por el Observatorio CETELEM
(2023a), se muestra que a nivel general los aspectos principales de los que dependia la
confianza de los consumidores eran el correcto ajuste de los precios al mercado
(seleccionado por un 58% de los encuestados), el trato amable del personal de la tienda

(elegido por un 35% de ellos) y la experiencia o tradicion (32%). Al final de la tabla se
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posicionaban aspectos como que ofrecieran también sus productos o servicios por Internet

(15%) y que tengan muchas sucursales (10%).
2.2 La competencia del comercio turolense: los grandes ndcleos comerciales

A continuacion, definiremos otro de los principales competidores considerados en este
proyecto: los grandes nucleos comerciales “cercanos”. Ademas de ello, se presentara cual
es su situacion actual, a qué medidas recurren para generar tanta atraccion de compradores
y cudles serian los principales motivos de estos para decantarse por este modelo de

comercio.

En primer lugar, ubicaremos Teruel con respecto a los grandes nucleos comerciales mas
cercanos. La ciudad se encuentra en una situacion clave entre Zaragoza, Valencia y
Castelldn de la Plana, de hecho, la A-23 o Autovia Mudéjar que va de Jaca (Huesca) a
Sagunto (Valencia) permite la conexidn de Teruel con las tres capitales mencionadas en

tan solo hora y media.

Para poder relacionar bien este concepto con el tema que nos concierne, deberemos
conocer cual ha sido la evolucion del comercio dentro de las areas urbanas a medida que
estas crecian. Antes del siglo XX, los centros historicos de las urbes se posicionaban como
los centros comerciales de la ciudad, aungque a medida que fue avanzando este siglo la
ubicacién de estos locales tendié a la periferia, primero se dinamizé la zona de los
Ensanches hasta llegar a la situacion actual, donde se sittan a las afueras de las ciudades
cuya expansion fue considerable. De esta manera no solo son accesibles a la poblacion
urbana, sino que también se posicionan de manera “suprarregional” para atraer
compradores de otros municipios aportandoles la comodidad de no tener que entrar a la
zona metropolitana de estas ciudades (Espinosa, 2009; p. 8). Es por eso que en torno a
estas ciudades pueden elegirse todo tipo de comercios, desde los del centro histérico y

tiendas de barrio hasta avenidas comerciales y grandes centros comerciales.

La gran oferta de estas zonas no responde a otra ley que la de oferta-demanda, el gran
volumen de poblacion con el que cuentan esas ciudades hace que la demanda sea mayor
y, por tanto, que la oferta se deba ajustar, justo lo contrario que pasa en areas despobladas
como Teruel. Esta es una de las razones por las que los consumidores se ven obligados a
desplazarse en busca de ciertos bienes. De hecho, la capital aragonesa se sitia como la
ciudad espafiola con mayor densidad comercial (631 m? de parques comerciales por cada

1.000 habitantes) (Corrales, 2023), mientras que la protagonista de este estudio se
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posiciona en el punto mas bajo de la tabla siendo la Unica capital de provincia que no

cuenta con una de estas superficies (OpenData, 2020).

La gran afluencia de compradores en estos centros comerciales y de ocio, se debe a su
facilidad de acceso (sefializacion, conveniencia de horarios o la facilidad de
estacionamiento), la variedad de oferta (en cuanto a tiendas, productos, servicios,
promociones o personal disponible), la presencia de otros clientes, el entretenimiento que
podemos encontrar en ellos (numerosas opciones recreativas) o simplemente el disefio
fisico del espacio (arquitectura, atractivo estético, limpieza, condiciones de confort, etc.).
Asimismo, el equipamiento comercial del municipio de residencia es decisivo para el
desplazamiento a estos espacios, un escaso equipamiento comercial en el lugar de origen
actuara como catalizador de la intencion de compra en estos espacios (Lopez Agudelo,
G. & Ortego6n Cortazar, L., 2023; Munuera Aleman, J.L. & Cuestas Diaz, P.J., 2006).
Ademas, estas ciudades cuentan con una gran oferta en cuanto a tipos de establecimientos
por lo que el poder de atraccion de unos u otros puede generar sinergias entre ellos
aprovechando el desplazamiento.

CAPITULO 111 - CONTEXTUALIZACION

A lo largo de los afos, se han impulsado en Teruel varias iniciativas dinamizadoras del

comercio local a través de distintas asociaciones de comerciantes.

Una de las acciones méas conocidas entre la poblacion de la ciudad es el llamado “Centro
Comercial Abierto” y su tarjeta “SoydeTeruel”, creados por la Asociacion Centro
Historico (2024). Dicho proyecto ha ido evolucionado desde la tarjeta de fidelizacion
hasta la participacion de las tiendas en un Marketplace propio llamado “44calles”
[https://www.44calles.com/]. En la actualidad, la iniciativa cuenta con casi 20.000
clientes fidelizados con dicha tarjeta. Por otro lado, en 44calles numerosas tiendas del
casco historico de la ciudad exponen sus productos y ofrecen la oportunidad de
comprarlos en linea. Este formato de comercio online permite a estas empresas reducir
los costes que supondria la creacion de paginas web independientes para cada una de
ellas. La agrupacion de todas ellas también ha conseguido que otras entidades colaboren,
por ejemplo, gracias a Caja Rural de Teruel los envios a peninsula y Baleares de compras

superiores a 20€ seran totalmente gratuitos para el consumidor.

Por parte de la Camara de Comercio de Aragon, se llevo a cabo un estudio con el apoyo

de la consultora Smartpoint en 2018 para las Camaras de las distintas provincias. En él se
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realizaron encuestas tanto a consumidores como a comerciantes para obtener una vision
global de la situacion. En el caso de Teruel, que es el que nos concierne, se realizaron 85
encuestas en la capital y 163 en el resto de la provincia atendiendo a factores como el
sexo, la edad, los ingresos por unidad familiar y la condicion de trabajador o no en un

comercio.

En el Anexo I, se presenta un resumen de los resultados mas interesantes de esta

investigacion.

CAPITULO IV - METODOLOGIA
En el presente capitulo se explica la metodologia utilizada para la realizacion del estudio,
ademas del tipo de disefio, se define la estructura del formulario que se difundira a los

participantes con el fin de obtener la informacion requerida y, por ultimo, se explica el

plan de muestreo elegido.

En la Tabla 1 se muestra un resumen de las principales cuestiones metodoldgicas de la
investigacion:

Tabla 1: Ficha técnica de la investigacion

ool ETe (o] Nol o] (21 (oMo SR (8o [[oM Poblacion residente en la ciudad de Teruel de entre 18

y 90 afios que realice compras de uso personal

LI [ R ol I [WToTa MO Bl Encuesta autoadministrada por medio de los
informacion formularios de Google y encuesta personal en los

casos de edad mas avanzada.

Muestreo no probabilistico por cuotas ponderadas en
funcion del sexo y la edad.

190

25 de abril al 6 de mayo de 2024

Tamario de la muestra

Fecha del trabajo de campo

Técnica de muestreo

Fuente: Elaboracion propia

4.1 Tipo de disefio y técnica de obtencion de la informacion
Para recopilar la informacion que requiere este estudio se recurrid a la técnica de
encuestas, la gran mayoria de ellas se realizaron via online de forma autoadministrada a

través de la plataforma Google Forms y se difundieron a través de LinkedIn, Instagram y

grupos de WhatsApp cuyos participantes se ajustaban a la muestra requerida.
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De manera complementaria se llevaron a cabo encuestas personales a aquellos estratos
mas longevos que pudieran tener problemas a la hora de cumplimentar un formulario
online, de esta manera, a través de un trato mas cercano se consiguié informacion también

sobre sus habitos.

El formato de encuestas online permitié que la encuesta se fuese difundiendo y
cumplimentando en la capital turolense sin necesidad de que la investigadora se
encontrase en ella, asimismo los resultados se almacenaron de manera automatica
digitalmente ahorrando el tiempo que costaria introducir las respuestas de manera
manual. Por otra parte, el encuestado fue mas sincero al no sentirse observado ni juzgado.
En cuanto a las desventajas que presentan este tipo de encuestas destacan el poco control
que existe sobre ellas, la baja tasa de respuestas que puede resultar o la contaminacién de

preguntas debido al efecto aprendizaje.

En el caso de las encuestas personales se encontraron algunas ventajas (coincidentes con
varias de las desventajas de las que se realizan por medio de internet) como el control de
la muestra o una tasa de respuesta mayor que en el otro tipo utilizado. Por el contrario,
estas encuestas requieren mucho mas tiempo a la hora de realizarlas y almacenar los

resultados, ademas, obligaron a la encuestadora a desplazarse para poder llevarlas a cabo.
4.2 Disefo del cuestionario

Una de las partes claves de este tipo de estudios es el disefio de una encuesta que dé
respuesta a todos los objetivos con la menor extension posible para conseguir datos de
calidad, pero sin saturar al encuestado. En el Anexo Il se explica la estructura de dicho

cuestionario. Tras varias propuestas se dio con el formulario definitivo (Anexo Il1).
4.3 Plan de muestreo
4.3.1 Poblacion objeto de estudio

De acuerdo a las necesidades de Camara de Comercio de Teruel, la poblacion objeto de
estudio de esta investigacion fueron las personas residentes en la ciudad de Teruel de
entre 18 y 90 afios que realizasen compras personales. Entendiéndose estas como aquellas
gue no se llevasen a cabo de forma profesional, es decir, productos para el uso 0 consumo

personal.
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4.3.2 Método de muestreo

En este estudio sobre los habitos de consumo de la poblacion turolense se opt6 por llevar
a cabo un muestreo no probabilistico puesto que la probabilidad de seleccion de las
unidades muestrales era desconocida y no se disponia de un censo completo de la
poblacién objeto de estudio. Con esta técnica se incurrieron en menores costes, aunque la
extrapolacion de los resultados no serd posible. Ademas, se intent6 llevar a cabo un
muestreo por cuotas de acuerdo con las caracteristicas demogréaficas que se detallan méas

adelante, de esta manera se busco la representatividad de todos los grupos.
4.3.3 Criterios de estratificacion de la muestra

La estratificacion de la muestra se realiz6 atendiendo a dos criterios demograficos: el sexo
y la edad, que asegurarian la representatividad de la muestra.

Por tanto, se segmentd la muestra en funcion del género (hombres y mujeres) y la edad,
diferenciando los siguientes grupos: de 18 a 29 afios, de 30 a 59 afios, de 60 a 69 afios, de
70 a 79 afios y, por ultimo, los mayores de 80 afios; rangos propuestos por Camara de
Comercio de Teruel. De esta manera se pudieron estudiar las diferencias en las
preferencias, los aspectos valorados a la hora de escoger un establecimiento o la
disposicion a la compra online por parte de los compradores segun estos factores. Asi, se
posibilitaba el contraste de los datos obtenidos en los estudios mencionados anteriormente

y los de esta investigacion.

El nimero minimo de encuestas que se pretendian realizar era de unas 150, que serian

primordiales para poder sacar conclusiones y responder al objetivo.

En primer lugar y atendiendo a los dos factores explicados, se presentan los datos de la
“Estadistica de Padron continuo” (INE, 2022) del municipio de Teruel a fecha de 1 de
enero de 2022 en funcion del sexo y la edad de los encuestados. Para esta investigacion
se trabajo sin estimar los compradores ya que se presupuso que todos los individuos
realizaban compras en mayor o menor medida. Al plantear un estudio de los individuos
cuya diferencia de edad es de mas de 70 afios, el siguiente paso fue agruparlos en los

grupos de edad requeridos por el colaborador (Anexo IV. Tabla 1).

Tras ello, se calculd el porcentaje de poblacién representado por cada segmento (Anexo
IV. Tabla 2) para poder asi asignar las encuestas a realizar en cada uno de los cruces de

sexo y grupo de edad (Anexo IV. Tabla 3).
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4.3.4 Ponderacioén de la muestra

Pese a intentar lograr una muestra que se ajustase a lo previsto, esto no fue posible (Anexo
V. Tabla 1). Al no alcanzar el objetivo en las edades més avanzadas y sobrepasarlo con
creces en algunos de los segmentos de mujeres, se ponderd la muestra para poder estudiar

los resultados y que su extrapolacion fuese mas fiable.

Dado el escaso peso que tienen los segmentos de mas edad en la poblacion objeto de
estudio y en la muestra obtenida, se decidi6 agrupar los dos estratos superiores. Con ello,

se crea una nueva distribucion de las encuestas realizadas (Anexo V. Tabla 2).
Los coeficientes de ponderacion utilizados se muestran en la Tabla 3 del Anexo V.
4.3.5 Caracterizacion de la muestra

El trabajo de campo se cerrd con un total de 190 encuestas explotables, tras eliminar
aquellas que no eran validas porque los participantes no formaban parte de la poblacion
objeto de estudio. En concreto, el filtro inicial descartd a 7 participantes que contestaron
de manera negativa a la pregunta de si residian en la ciudad de Teruel. Al margen de estas,
no se descartaron mas encuestas por otros motivos. Para una mayor comprension del
estudio, en el anexo VI se describe la composicién de la muestra en funcién de las
variables estadisticas que los encuestados tuvieron que cumplimentar al finalizar el
cuestionario. Todos estos datos se han obtenido tras haber ponderado la muestra con los

coeficientes calculados anteriormente.

CAPITULO V - RESULTADOS

En el presente capitulo se recogen los resultados de los analisis realizados en base a las
respuestas del cuestionario. Para ello, se ha seguido una estructura similar a la de los
objetivos planteados en los capitulos anteriores, con la intencion de que la comprension

y resolucion sea mas sencilla.

5.1. Productos comprados por los encuestados

En primer lugar y de acuerdo con el primer propdsito, se han determinado los tipos de
productos que compran los encuestados y se ha analizado si hay diferencias en las

categorias compradas en funcion de la edad y el sexo®.

L Estos andlisis no han sido posibles en todos los casos debido a la nula disposicion de datos suficientes
para llevar a cabo las pruebas pertinentes.
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Respecto a las categorias de productos adquiridas, tal como se observa en el gréafico 5.1.1,
todos los encuestados han comprado productos de alimentacién en el Gltimo mes. Las dos
siguientes categorias con més demandantes entre nuestra muestra son la drogueria y
perfumeria y los articulos de moda y calzado, comprados en los ultimos tres meses por
un 96,1% y un 94,8% respectivamente. Por Gltimo, los productos menos adquiridos por
los participantes han sido los del hogar (81,8% de los encuestados en los ultimos 12
meses) y los englobados en la categoria de tecnologia y electrodomésticos, siendo un
78,2% de los encuestados quienes los han adquirido en el ultimo afio (Anexo Virtual 1.
1.1)2.

Gréfico 5.1.1: Frecuencia de compra en el Gltimo periodo por categoria de producto

100.00%

100,00%

50,007

Drogueria y
perfumeria electrod

Para la investigacion, también era importante conocer si existian diferencias en la
demanda de productos segun la edad del encuestado o su género, por ello se analizé la
demanda de las distintas categorias en funcién de dichos factores.

El analisis de los resultados segln estas caracteristicas solo se pudo llevar a cabo para las
categorias de productos del hogar y tecnologia y electrodomésticos (Anexo Virtual 1. 1.2
y 1.3), ya que el resto han sido seleccionadas por la gran mayoria de los encuestados.
Unicamente se detectaron diferencias significativas en la compra de tecnologia y
electrodomésticos y la edad (Grafico 5.1.2).

Respecto a todos los encuestados, se observa que los adultos de 30 a 59 afios realizaron
mas compras de productos de este tipo en el Gltimo afio (87.9%), mientras que tan solo

un 39,3% de los mas mayores hizo compras de tecnologia y electrodomésticos.

2 Debido a la limitacién de extension para anexos fisicos, se ha decidido crear un Anexo Virtual donde
estén disponibles todas las salidas estadisticas ofrecidas por SPSS y al que se podra acceder a través del
siguiente enlace:
https://drive.google.com/file/d/1Kn1uMJIXJdXWQg1Cf2ZXS-6CrmPuNthfZy/view?usp=sharing
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Grafico 5.1.2: Compras de productos tecnologicos y electrodomésticos por edad en el ultimo ario (%
de encuestados)

100,00%

75,00%
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18-29 afios 30-59 afios 6069 afios 70-90 afios

5.2. Canal y tipo de establecimiento donde se adquieren los productos segun la

categoria

En el presente apartado se tratara de conocer cuales son los habitos de compra de los
habitantes de la ciudad, concretamente se ha trabajado la frecuencia de compra de
articulos de las distintas categorias diferenciando segun el tipo de canal por el que

realizaron las compras y la clase de establecimiento al que acudieron.

Como se ha explicado con anterioridad, el comercio online es una de las mayores
preocupaciones para los comerciantes de Teruel, es por ello por lo que en la investigacion
también se quiso abordar este tema. En primer lugar, se clasificé la demanda de los
distintos productos en funcion del formato por el que se lleva a cabo, distinguiendo entre
solo presencial, solo online 0 ambos (Grafico 5.2.1). Los datos mas impactantes los
encontramos al estudiar la demanda de productos de tecnologia y electrodomésticos, en
este sector, la demanda exclusivamente online supone un 27,2% del total, ademas, otro
16,6% de compradores de estos productos lo hacen mediante ambos canales. Otro de los
sectores mas amenazados por el comercio online es la moda y el calzado. En concreto,
casi un cuarto de los compradores de este tipo de productos los adquiere Unicamente de

manera online y un 15% combina ambos medios.

Por el contrario, el caso de la alimentacion discierne totalmente del resto de categorias,
para este tipo de productos casi la totalidad de la demanda es exclusivamente presencial
a excepcion de un 2,1% de los encuestados que adquieren estos productos mediante
ambos canales, probablemente porque se trata de compras muy frecuentes y en la mayoria
de los casos conlleva la compra de productos perecederos y a los individuos les genera
mas seguridad ver esos articulos antes de adquirirlos. Finalmente, los sectores de
drogueria y perfumeria y productos del hogar tan solo suman un 2,6% y un 10,9%

respectivamente en concepto de demanda exclusiva online (Anexo Virtual 1l. 2.1).
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Grafico 5.2.1: Distribucion de las compras de los encuestados para cada categoria segun el canal utilizado
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Se traté de comprobar si existian diferencias por grupos de edad en el comportamiento de
compra para cada categoria, pero el estudio no fue posible ya que no se dispone de datos
suficientes para realizar el estadistico (Anexo Virtual Il. 2.1.1). En cambio, si pudieron
estudiarse las categorias de moda y calzado, tecnologia y electrodomésticos y productos
del hogar segun el género del encuestado, pero no se encontraron diferencias (Anexo
Virtual 11. 2.1.2).

A través de las preguntas del primer bloque, se invitaba a los encuestados a concretar en
qué tipo de establecimientos habian realizado las compras de los distintos productos en
un periodo de tiempo acotado, de esta manera se pudieron estudiar los comercios mas
frecuentados para cada categoria. Paralelamente, se tratd de explicar si el hecho comprar
en unos establecimientos u otros depende de la edad o el sexo del encuestado (Anexo
Virtual 1. 2.2).

Al estudiar esas respuestas se pudo afirmar que para la compra de productos de
alimentacion casi el total de los encuestados acudian a supermercados o hipermercados
(91,2%), un 63,3% de ellos realizaron dichas compras en tiendas locales especializadas y
casi un cuarto (24,7%) en mercados ambulantes (Gréafico 5.2.2). En este tltimo formato
se encuentran diferencias referentes a la edad de los encuestados, las mas significativas
implican al estrato mas longevo y a los dos mas jovenes. Respecto a todos los encuestados
se observa que la compra de alimentos en mercados ambulantes es mas frecuente en los
encuestados mayores de 70 afios (48,4% de ellos lo han hecho en los Gltimos tres meses)
mientras que los adultos entre 30 y 59 afios y los mas jovenes lo hacen en menor medida,

un 19% y un 10% respectivamente.
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Grafico 5.2.2: Establecimientos mas frecuentados para la compra de productos de alimentacion
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Sobre la moda y el calzado llama la atencion la frecuencia con la que los encuestados
recurren a franquicias para la compra de estos productos siendo la segunda y tercera
opcion mas visitada, un 30,7% de los encuestados en el caso del formato online y un
19,6% en el caso de la modalidad presencial, por detras de las tiendas locales, a las que
acuden el 57,3% de los encuestados (Gréafico 5.2.3). En este tipo de articulos también se
observan diferencias por edad entre los cuatro grupos. Respecto al total de encuestados,
los méas mayores compran mas estos productos en tiendas locales de manera presencial
(83,9% de ellos) mientras que en el grupo mas joven solo un 36,7% de ellos lo han hecho.
También se encontraron diferencias significativas al analizar la compra en tiendas online
de grandes franquicias, un 61,3% de los mas jovenes utiliza este medio, porcentaje muy
superior al del conjunto de encuestados. En el caso de los sexagenarios, solo un 14,3% de
ellos compra en este tipo de paginas y nadie lo hace en el caso del grupo anciano. Ademas,
este formato también genera diferencias por sexo, mientras que un 37% de las mujeres
adquiere productos de este sector en las webs de grandes franquicias, tan solo un 23,6%

de los hombres lo hace.

Graéfico 5.2.3: Establecimientos mas frecuentados para la compra de productos de moda y calzado

Tiendas locales de manera PRESENCIAL (fr i

o
carnicerias, pescad: 57,60%

ONLINE de o

Grandes franquicias de manera PRESENCIAL

‘Amazon, Aliexpress u otras paginas donde se
comercializa todo tipo de productos

Zalando, ASOS, Privalia u otras paginas donde se venden

estos productos 12,00%

Mercado ambulante
Supermercados o hipermercados de manera

PRESENCIAL
Tiendas locales VIA ONLINE o WhatsApp

Supermercados o hipermercados VIA ONLINE

0.00% 20.00% 40.00%

Dentro de la compra de drogueria y perfumeria, tal como se observa en el grafico 5.2.4,
los supermercados son los més frecuentados (57,4% de los encuestados) seguido de las

tiendas locales (32%) y las grandes franquicias (30,2%), todos ellos de manera presencial.
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En cuanto a las diferencias por edad y sexo, en este caso los encuestados de entre 18 y 29
afios son més propensos a la compra de dichos productos en franquicias de manera
presencial (un 50% de ellos compra en dichos establecimientos). Las diferencias
encontradas segun el género demuestran que las mujeres frecuentan mas las franquicias
en este sector, ya sea en formato presencial u online, un 37% y un 12,9% de ellas compran
respectivamente a través de cada formato. Mientras que, un 22,7% de los hombres acude

a franquicias presenciales y tan solo un 4,5% compra en estas empresas mediante internet.

Grafico 5.2.4: Establecimientos mas frecuentados para la compra de productos de drogueria y

perfumeria
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Analizando la compra de productos tecnoldgicos y electrodomésticos se comprueba que
casi la mitad de los encuestados (45,6%) compra en tiendas locales de manera presencial,
y las siguientes opciones mas citadas se corresponden con comercios online, por ejemplo,
un 18,6% de ellos adquiere productos de este tipo a través de Amazon u otros
marketplaces generalistas (Grafico 5.2.5). Las Unicas diferencias encontradas son en
referencia a la edad, los segmentos intermedios han acudido méas (en comparacion con el
total de encuestados) a tiendas locales para hacerse con este tipo de productos, mas de la
mitad de los participantes de entre 30 y 69 afios lo han hecho, mientras que tan solo un
9,7% de los jovenes y 24,1% de los mayores de 70 afios engordan la cifra de ventas de

este tipo de establecimientos.

Gréfico 5.2.5: Establecimientos mas frecuentados para la compra de productos tecnolégicos y

electrodomésticos
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Finalmente, se analiza la compra de productos del hogar, como se observa en el grafico
5.2.6, cerca del 50% de encuestados han comprado productos de esta categoria en tiendas
locales, en torno a un cuarto (23,7%) en supermercados y un 16,7% en franquicias via
online. Los siguientes cinco establecimientos mas seleccionados han sido escogidos para
la compra por en torno al 10-12% de ellos. En este caso la demanda en las tiendas locales
de manera presencial es diferente segun la edad del encuestado y su género. Los
encuestados sexagenarios son mas propensos a la compra en estos establecimientos
(76,7% de ellos) en comparacién con el conjunto de encuestados, mientras que de los de
30 a 59 y los menores de 30 afios lo hacen en menor medida (42,4% y 32,3% de ellos
respectivamente). En referencia al género, ellas suelen frecuentar mas estos

establecimientos, un 57,1% de las encuestadas frente a un 41,6% de ellos.

Gréfico 5.2.6: Establecimientos mas frecuentados para la compra de productos del hogar
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5.3. Canales y tipos de establecimientos preferidos por los encuestados por categoria

de producto

Una vez conocidos los canales y lugares de compra que han escogido recientemente, se
les proponia que indicasen su favorito con el objetivo de estimar posteriormente qué es

lo que les podia resultar atractivo (Anexo Virtual 111).

Para empezar con el estudio de las preferencias primero se planteara de manera mas
general, analizando qué medio es el preferido para la compra de los distintos productos,
en este caso se diferencia online y presencial (Anexo Virtual 111. 3.1). Los sectores con
mayor heterogeneidad entre los participantes fueron la tecnologia y lamoda con un 26,9%

y 25,8% de preferencia online respectivamente. (Grafico 5.3.1)
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Grafico 5.3.1: Canal de compra preferido por los encuestados segin categoria de producto
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Con la intencidn de saber si la preferencia de un canal u otro se asociaba con la edad o el
género, se estudio la preferencia en cada sector segun estos factores. Mientras que para
el segundo criterio no se encontraron diferencias, los encuestados de distintas edades si
difieren en cual es su via de compra favorita. Respecto al total de los encuestados, 10s
encuestados mas mayores prefieren el medio presencial para la adquisicién de productos
de moday calzado, concretamente, todos los mayores de 70 y un 90% de los sexagenarios,
por el contrario, mas de la mitad de los mas jovenes (56,7%) prefieren realizar estas
compras Vvia online (Gréfico 5.3.2). En el sector tecnoldgico también existen diferencias
por edad mostradas en el gréafico 5.3.3, la mas significativa se ve en los méas jovenes (el
58,6% prefieren el formato online) y en los de edades mas avanzadas, para el 89,3% de
los encuestados sexagenarios y el 87,7% de los mayores de 70, el medio presencial es el

favorito.

Graéfico 5.3.2: Formato preferido para la
compra de productos de moda y calzado por
edad
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Graéfico 5.3.3: Formato preferido para la
compra de productos de tecnologia y

electrodomésticos por edad
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Ademas del formato, como ya se ha mencionado, se estudiaron las preferencias de tipo

de establecimiento por sector (Anexo Virtual 111. 3.2).

Los supermercados e hipermercados se postulan como establecimiento preferido en

sectores como la drogueria (40,5% de los encuestados) o en la compra de productos
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frescos de alimentacion (47,6%). Por su parte, las tiendas locales no se posicionan lejos
en ninguno de los dos sectores, con un 31,1% de las respuestas en el de drogueria y un
44,6% en el alimentario. Sobre las tiendas locales cabe destacar que se sitian como la
opcion favorita para la compra de productos del hogar (52,2%), de moda (54,6%) y los
tecnoldgicos (57%). En todas estas categorias se ha observado una gran superioridad de
este tipo de comercios frente a los demas, en el caso de la tecnologia el segundo favorito
es, con un 10%, Amazon y otros marketplaces generalistas (por encima incluso de las
grandes franquicias); el siguiente favorito para los productos de moda son las tiendas
online de grandes franquicias (20,9%); y para productos del hogar, los “subcampeones”
son los supermercados e hipermercados en formato presencial (12,2%). Los gréaficos por
categoria pueden consultarse en el Anexo VII.

Todas estas variables no han podido compararse por sexo y edad por falta de datos

suficientes para realizar el analisis pertinente.

5.4. Importancia otorgada a distintas cuestiones a la hora de escoger un lugar de
compray los aspectos més valorados de cada formato

Con el fin de entender un poco mejor cuales eran los motivos que llevaban a los
encuestados a decantarse por un tipo de establecimiento u otro, se les pidié que indicasen
qué importancia daban a la hora de elegir donde comprar a distintos aspectos como la
atencion al cliente, la calidad o los precios y promociones (Anexo Virtual 1V. 4.1).

Las respuestas de los encuestados (Grafico 5.4.1) muestran que en general lo mas
valorado es la calidad de los productos con una puntuacion media de 6,47 sobre 7 puntos,
seguida de la amabilidad del personal (6,21). Por el contrario, los aspectos a los que
menos importancia se les otorga, con un 4,84 de media cada uno, son las facilidades de

pago y la amplitud de horario.

Gréfico 5.4.1: Importancia media otorgada a los atributos a la hora de escoger un lugar de compra
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Al estudiar la importancia de estos factores por edades se detectaron diferencias en la
mayoria de ellos. Las personas mas mayores difieren del resto en la importancia que dan
a factores como el precio o las promociones, siendo el grupo al que menos le importan
ambos, una media de 4,94 y 4,18 respectivamente. Ademas, su opinién también discrepa
de la de los menores de 30 en lo referente a la amabilidad del personal siendo los ancianos
quienes mayor importancia le otorgan a este factor (6,72). Asimismo, también se
muestran diferencias entre los estratos intermedios (que otorgan mas relevancia a factores
como la variedad de productos y la amplitud de horario) y los extremos (que otorgan
menos) y entre los mas jovenes y el resto a la hora de valorar la atencion personalizada,

este grupo es el que menos importancia le da a ese atributo (4,93) (Grafico 5.4.2).

Graéfico 5.4.2: Importancia media por edades para los atributos donde se hallan diferencias
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Las diferencias observadas por sexo reflejan que las mujeres valoran mas que los hombres
factores como la amabilidad del personal, la comodidad en el proceso de compra, el precio

y las promociones (Grafico 5.4.3).

Gréfico 5.4.3: Importancia media por género para los atributos donde se hallan diferencias
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Como se ha explicado en el disefio del cuestionario, también se aprovecho para preguntar
a los encuestados cudles eran los tres aspectos que mas valoraban de la compra en

comercios fisicos y online.
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Para el primer formato mas de tres cuartos de los encuestados (78,7%) seleccionaban la
posibilidad de ver y probarse los productos, seguido del trato y asesoramiento de los
comerciantes (53,5% de encuestados) y la inmediatez a la hora de disponer de la compra
(36,5%). Las opciones menos destacadas han sido el horario (4,9% de los encuestados) y
la posibilidad de encontrar facilmente productos acordes a los gustos de los consumidores
(10,7%), en parte esto ultimo se puede deber a la posibilidad de encontrar productos méas
afines via online (Gréfico 5.4.4).

Grafico 5.4.4: Aspectos valorados del comercio fisico (en % de encuestados)
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La seleccion de la opcion mas citada de manera general difiere dependiendo de la edad
de los encuestados, encontrando una diferencia significativa entre las opiniones de los
encuestados mayores de 70, de los que tan solo un 45,2% seleccionaron esta opcién, y los
encuestados con edades comprendidas entre 30 y 59 afios, en su caso fue seleccionada

por un 85% de ellos.

De la misma manera se analizaron los factores mas importantes del comercio online, en
este caso se ordenaron de mayor a menor segun el porcentaje de compradores online que
seleccionaron cada opcion de esta manera: en primer lugar, la comodidad en el proceso
de compra (citada por el 59,1% de los participantes que compran por internet), en segundo
puesto con un empate del 58,1% de los encuestados encontramos el precio y las
promociones que se ofrecen en el formato virtual y la flexibilidad horaria. Por el contrario,
la calidad de los productos no resulta tan importante en este formato, tan sélo un 13,9%

de los encuestados la nombraron entre los tres atributos mas relevantes (Grafico 5.4.5).

Gréfico 5.4.5: Aspectos valorados del comercio online (en % de encuestados)
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Al intentar buscar diferencias entre los encuestados de las distintas edades se debio
excluir del analisis a los mayores de 70 afios puesto que el nimero de compradores online
en estas edades era tan bajo que no permitia que se ejecutasen correctamente los analisis
estadisticos. Teniéndolo en cuenta, la Unica diferencia observada fue a la hora de destacar
la posibilidad de consultar opiniones de otros clientes, en este caso se observa que los
mas jovenes valoran mas esta opcion (un 48,4% de ellos lo han marcado como uno de los
tres atributos méas importantes) que el conjunto de encuestados, mientras para el resto de
los grupos tan solo se encuentra entre los mas importantes para el 20-25% de los

participantes de cada uno.

5.5. Fuga de la demanda a otros municipios

Ademas de la problematica del auge del comercio online, la ciudad de Teruel lleva afios
viéndose afectada por la atraccion que generan otros ndcleos de poblacién con mayor
oferta. Es por ello por lo que se decidio estudiar cual era el grado de desplazamiento de
la poblacion de la capital turolense a otros municipios. Este andlisis se llevd a cabo
primeramente de manera general y méas tarde se ahond6 en cada categoria para ver el
impacto que tiene el comercio exterior en cada una de ellas. De la misma manera se
estudiaron los municipios que mas atraccion generaban y los motivos, respondiendo con

todo ello al quinto y sexto objetivo (Anexo Virtual V).

Ante la pregunta “;Te desplazas a otros municipios para la compra de ciertos
productos?”, un 62,4% del total de encuestados contestaron de manera afirmativa, es
decir, esta préactica es bastante frecuente entre los residentes en Teruel. Al estudiar dicha
cifra por género las respuestas no diferian entre hombres y mujeres. Sin embargo, en el
conjunto de la muestra destacan los mas mayores y los menores de 60 afios. En el
segmento mayor de 70 tan solo un 16,1% realiza esta practica mientras que entre los
menores de 30 afios es un 80,6% quienes lo hacen y en el caso de los adultos entre 30 y
59 afios, un 73,7% (Grafico 5.5.1).

Grafico 5.5.1: Diferencias por edad en el desplazamiento a otros municipios para comprar
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Este hecho puede estar relacionado con el grado de acuerdo con la afirmacién “En
ocasiones compro online o fuera de Teruel sin llegar a buscar esos productos en las
tiendas de mi ciudad.”. La media general es de un 4,17 sobre 7 puntos y la opcion mas
seleccionada es un 5 por lo que en general este comportamiento es comudn entre los
habitantes de la ciudad. Al estudiar este hecho por edades se aprecia codmo los mas jovenes
se muestran mucho mas de acuerdo con esa afirmacion (5,62) que el resto de los grupos,
la media va reduciéndose a medida que la edad de los encuestados crece llegando a ser
un 1,59 para los mas mayores. Por lo que algunos de los desplazamientos de los que
hablan los mas jovenes pueden deberse a la nula busqueda de productos en los comercios

de la localidad.

Al estudiar la distribucion de la demanda de dentro y fuera de la ciudad encontramos los
siguientes datos, de ellos cabe destacar que se recogieron a través de una pregunta de
eleccion multiple por lo que el hecho de comprar dentro de la ciudad no excluye al

encuestado de haberlo hecho también fuera y viceversa.

Por tanto, se observa que la demanda dentro de Teruel tiene mucha mas fuerza que la
exterior en sectores como la alimentacién y la drogueria, esto se debera a la compra mas
recurrente de este tipo de articulos para el dia a dia. Sin embargo, en el caso de la moda
y el calzado, a pesar de que un 62,5% de los encuestados compren en Teruel, es el sector
con mas fuga de demanda a otros municipios un 37,5% de los encuestados dicen haberse
desplazado en el Gltimo afio para comprar esta clase de productos. Otra de las categorias
con la demanda exterior més alta en términos de nimero de encuestados es la de
productos del hogar, un 22,8% de ellos ha comprado fuera productos de este tipo en el
ultimo afio (Gréfico 5.5.1).

Gréfico 5.5.1: Lugar de compra (Teruel o fuera) por categoria (en % de encuestados)
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A continuacion, se analizaran los municipios a los que se desplazan estos compradores y

cudles son las fortalezas de estos frente a la ciudad turolense segun los encuestados.

La localidad que més turolenses atrae para la compra de productos es la capital aragonesa,
un 69,2% de los encuestados se desplaza hasta Zaragoza para ello, en segundo lugar, otra
gran urbe, Valencia, que atrae al 57,6% de los encuestados y, como opcién menos popular
de las planteadas, Castellon de la Plana, ciudad a la que se desplazan un 14,4% de
encuestados. Ademas, cabe destacar que varios encuestados que decian desplazarse en

este contexto concretaron en la opcion de “Otros”, que lo hacian a Madrid (Grafico 5.5.2).

Gréfico 5.5.2: Ciudades receptoras de la fuga de demanda turolense (en % de encuestados)

80,00%
60,000
40,00%

20,00%

0,00%

Zaragoza Valencia Castellon Otros

Finalmente, se pidi6 a los encuestados que indicaron que salian de la ciudad para adquirir
algunos productos que estableciesen los tres factores mas valorados de esas ciudades a
nivel comercial para que prefiriesen adquirir ciertos bienes en ellas, las opciones mas
repetidas fueron la mayor oferta comercial de estas (87,7% de encuestados la marcaron),
unos precios mas competitivos (56,9% de encuestados) y la concentracion de los
establecimientos comerciales en un mismo espacio (54,7% de ellos). Por el contrario, los
atributos valorados por menos turolenses fueron la calidad de los productos de estas
ciudades, tan solo un 8,1% de los encuestados la situaron entre las fortalezas de las tiendas
de fuera de Teruel con respecto a las de la ciudad, y las areas de ocio cerca de las areas
comerciales (20,2%) (Gréfico 5.5.3).

Gréfico 5.5.3: Motivos de atraccion de los municipios a los que se desplazan (% encuestados)
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5.6. Valoracion de la oferta de Teruel y los motivos por los que asi se percibe

Dentro del andlisis de la oferta de la ciudad de Teruel se segmentara la presentacion de
resultados en dos fases, la primera de ellas se dedicaré a la percepcion que tienen los
encuestados sobre aspectos referidos a las tiendas, relacionados con el servicio, los
precios, etc. En segundo lugar, se explicara cudl es la satisfaccion de los ciudadanos con
respecto a cada categoria y de manera general. Para ambas fases se recogieron los
resultados a través de afirmaciones con las que tenian que mostrar su grado de acuerdo.
De manera paralela al estudio univariante de cada afirmacion, se llevé a cabo otro

bivariante para exponer posibles diferencias por sexo o edad (Anexo Virtual VI).

5.6.1 Valoracion de atributos del comercio

Los habitantes de Teruel muestran, de media, mayor grado de acuerdo con la afirmacion
que alude al trato cercano y amable de los vendedores de tiendas pequefias (5,64), seguido
de la correcta adecuacion de los precios a la calidad de los productos (4,63) y el horario
afin de los pequefios locales a su voluntad de compra (4,61). Por el contrario, muestran
mas desacuerdo en factores como la buena presencia online (3,47), en el interés y
atraccion de las ofertas y promociones de las tiendas (3,63) y la oferta de descuentos a

clientes habituales en tiendas de cercania (3,61) (Gréafico 5.6.1).

Graéfico 5.6.1: Grado de acuerdo con las afirmaciones planteadas sobre el comercio de Teruel
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Se han encontrado diferencias por grupos de edad en el grado de acuerdo con los
enunciados anteriores, en general los mas criticos con la oferta de Teruel son los adultos
de entre 30 y 59 afios, sobre todo en cuénto al trato cercano y las promociones con
respecto de los mas mayores, el acertado ajuste calidad-precio y la similitud de estos
precios con respecto a otros municipios con el resto de estratos. Por su parte, los mayores
de 70 son los mas afines a las afirmaciones planteadas aportando la mayor puntuacion en

todas ellas y generando diferencias generacionales en lo que a horarios, necesidades
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satisfechas, ajuste a los gustos personales y la opinion sobre la presencia online de las

tiendas de la capital (Grafico 5.6.2).

Graéfico 5.6.2: Grado de acuerdo medio por edad para las afirmaciones en las que existen diferencias
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5.6.2 Satisfaccion de los turolenses con la oferta de la ciudad

Al preguntar a los participantes sobre la satisfaccion con la oferta de cada categoria y la
general, vemos a través del grafico 5.6.3 que el Unico sector suspenso por los encuestados
fue el sector de la moda y el calzado cuya media es de 3,76 en una escalade 1a 7. La
media de satisfaccion con la oferta del resto de productos se sitta entre los 4,35 y los 5
puntos, por encima de la media de satisfaccion con la oferta general. Por su parte, la
alimentacion (valorada de media con un 5,77) requiere un comentario exclusivo por su
gran diferencia con el resto de categorias. A pesar de ser un producto basico, llama la
atencion ese 1,23 que lo separa de una satisfaccion plena y sugiere que hay motivaciones
profundas que no se pueden resolver con este estudio. Vistos los resultados, también seria

interesante estudiar cuéles son las insuficiencias percibidas en el resto de sectores.

Gréfico 5.6.3: Grado de satisfaccion con la oferta general de Teruel y por categorias

Alimentacion 5,77
Drogueria v perfumeria 4,94
Tecnologia y electrodomésticos 4,36
GENERAL 4,34
Moda y calzado 3,76

1 3 5

Tal como ocurria en la fase anterior, los mayores de 70 son los ciudadanos que se
muestran mas satisfechos con todas las categorias, muestran opiniones significativamente
dispares con el resto de grupos en todas las variables, incluida la valoracién general. Ante

la situacion tan critica de la valoracion de la oferta de moda y calzado se analizaron en
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profundidad cuales son los perfiles de los participantes que mas carencias percibian en
este sector. Concretamente se trata de los sectores mas jovenes, se hayan diferencias entre
los menores de 60 y los mayores de esta edad, ademas de los dos grupos mas longevos
entre ellos, es decir, se podria decir que la valoracion de los mayores de 70 es
anomalamente alta en comparacion con lo descrito por los demas grupos. Es decir, los
grupos mas jovenes son los mds insatisfechos pero ese problema “se va resolviendo”
gradualmente a medida que avanza la edad de los encuestados. Por el contrario, no existen

diferencias por género en la satisfaccion mostrada con las categorias.

Gréfico 5.6.4: Grado de satisfaccion con la oferta de moda y calzado de Teruel por edades

70-90 afos 542

1 3

CAPITULO VI - CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Todo el trabajo de investigacién llevado a cabo ha girado en torno al comportamiento del
comprador turolense, con el objetivo de conocer cuales eran sus patrones de compra por

sectores y cudl es la influencia de los comercios online y otras localidades en sus habitos.

El estudio ha sido respaldado por la CaAmara de Comercio de Teruel y con él se ha querido
atender a sus peticiones, para ello era necesario realizar un estudio previo de gabinete
consultando informes, noticias, articulos académicos y de prensa, etc. para poder
contextualizar el tema elegido y como ha ido evolucionando a lo largo de los afios. Tras
esta primera fase, se plante6 un trabajo de campo basado principalmente en la difusion
de encuestas autoadministradas via online a los habitantes de la ciudad, aunque debido a
la amplitud generacional que pedia Camara se tuvo que recurrir a encuestas personales
para alcanzar a los segmentos mas longevos que al final tuvieron que fusionarse,
guedando como individuos de entre 70 y 90 afios. Finalmente, la muestra alcanzada fue

de 190 cuestionarios validos.

En los dltimos afios se ha puesto sobre la mesa la problemaética de la Espafia Vaciada y
todos los riesgos que este conflicto conlleva. Este movimiento empezo en la segunda
mitad del siglo XX con el éxodo rural y en las Gltimas décadas se ha visto acentuado, no

solo afectando a las zonas rurales sino también a provincias enteras como Soria 0 Teruel.
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Lo realmente preocupante de este hecho es la desigualdad en el acceso a bienes y servicios
que lleva implicito, no es rentable ofrecer ciertos servicios a poblaciones tan reducidas y
esas poblaciones reducidas no tienen poder de negociacion suficiente para generar una
demanda que resulte atractiva y viable para empresas y comercios, en definitiva, es un
bucle sin fin. Por todo ello, cualquier sector de actividad que preste servicio y mantenga
el acceso a bienes en estas zonas es bienvenido puesto que servira también como motor
para la instalacion de poblacion. En este aspecto el comercio es uno de los sectores
idoneos ya que puede ofrecer bienes y paralelamente demandar trabajo para los

habitantes, reactivando la economia y la vida social.

El sector protagonista se habia estudiado con anterioridad en la capital turolense,
concretamente en 2018 a través de la empresa Smartpoint que realizé un estudio para
todas las camaras de comercio en el que, ademas de los compradores, también

participaban los comerciantes.

Los objetivos de la presente investigacion se establecian desde el analisis general de los
productos demandados hasta la valoracion de la oferta de la ciudad teniendo presente en
todo momento y estudiando las dos amenazas comentadas, el comercio online y los
nucleos comerciales cercanos. En la mayoria de los casos se quisieron estudiar las
diferencias por género o edad, pero no siempre era posible por el escaso volumen de datos

en algunas respuestas.

En primer lugar, se concret6 cudles iban a ser las categorias del estudio y se definieron
los productos pertenecientes a cada una de ellas: alimentacion, moda y calzado, drogueria
y perfumeria (que incluia productos de higiene personal, cosmética y limpieza del hogar),
tecnologia y electrodomésticos y finalmente, hogar (adscribiéndose en ella productos de

menaje, textil, mobiliario, etc.).

6.1 Conclusiones

Sobre la demanda de los distintos tipos de productos, se acoto el periodo en las preguntas
para facilitar la respuesta del encuestado. Se comprobo que los mas demandados eran los
de alimentacion, algo que tiene sentido al tratarse de un bien de primera necesidad,
seguido de los de drogueria y moda con, en torno a, un 95% de demandantes en los
ultimos tres meses y, por ultimo, los de hogar y tecnologia con cerca de un 80% de

demandantes en el ultimo afio. En este caso se encontraron diferencias por edad en la
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compra de tecnologia, siendo los segmentos intermedios los méas propensos a ello en el
ultimo afio con respecto al total de los encuestados, quiza se deba al equipamiento de una

nueva casa o renovacion de los electrodomésticos anteriores.

En relacién a los canales y establecimientos utilizados para la compra de dichos
productos, vemos una amenaza del formato online a tener en cuenta en sectores como la
tecnologia donde el 27,2% de los encuestados dicen haber demandado estos productos
Unicamente via online y este porcentaje asciende a casi la mitad si se tienen en cuenta los
compradores que compran en ambos formatos. La moda es otro sector en el que es
frecuente la compra por internet, casi un cuarto de los encuestados dice haber adquirido
productos de este tipo por esa via. En cuanto a los establecimientos méas frecuentados,
vemos una clara victoria de las tiendas locales en casi todos los sectores, pero se observan
diferencias en los demas puestos, también por edad y género. En general, las mujeres y
los mas jovenes son mas propensos a adquirir productos en franquicias y a través de
internet, excepto en el caso de la tecnologia que se compra mas por los estratos
intermedios, y estos lo hacen sobre todo en tiendas locales.

En lo referente a la preferencia por formatos y tipos de establecimiento hay que estar
atentos al comercio online, sobre todo en moda y calzado ya que es el preferido para méas
de un cuarto de los encuestados, dato coincidente con el estudio del Observatorio
CETELEM (2023Db). Este hecho se da sobre todo entre los més jovenes y dicha diferencia
también se aprecia en el sector tecnologico. Al centrarnos en los tipos de establecimientos
vemos al supermercado como favorito para la compra de alimentacién y drogueria, las
tiendas locales por su parte ganan en admiradores en los sectores de moda, hogar y
tecnologia, quedando subcampeonas en las dos otras categorias. Estos datos difieren en
cierta medida con los de Smartpoint (2018). Afios atras, las tiendas de barrio eran las
preferidas para la compra de productos del hogar y de informatica y telefonia, pero
también para alimentacion y drogueria. Ademas, hay que tener cuidado con el comercio
online en tecnologia y moda como se ha nombrado con anterioridad puesto que los
marketplaces generalistas y las tiendas online de franquicias se llevan la segunda parte

mas grade de esos pasteles.

Al analizar la importancia que se daban a distintos aspectos a la hora de elegir el lugar de
compra, para los encuestados primaba la calidad, la amabilidad y la comodidad en el

proceso, sin embargo, el horario o la facilidad de pago quedaban relegados a las Gltimas

36



posiciones. Se encontraron diferencias en la valoracion segun género y grupos de edad,
los jovenes valoran mas factores como el precio, para los segmentos intermedios el
horario y la variedad es mas importante con respecto al total de encuestados y para los
mas mayores ocurre lo mismo con la amabilidad y comodidad, este ultimo hecho también
se reflejaba en Observatorio CETELEM (2023a). Las mujeres por su parte valoran mucho

mas que los hombres factores como la amabilidad, el precio o la comodidad.

Al preguntar sobre los distintos formatos se encuentran diferencias claras entre los
aspectos considerados mas importantes en cada uno de ellos. Mientras que para el
comercio fisico la mayoria de ellos mencionaron la posibilidad de ver o probar los
productos (generando discrepancias por edad), el trato y la inmediatez a la hora de
disponer del producto; el horario y la facilidad para encontrar productos afines a los
gustos tomaba menos importancia. Por el lado digital, lo que mas se valoraba era la
comodidad, el precio y las promociones, dichas opiniones no han cambiado desde el
estudio de Smartpoint (2018), y la flexibilidad horaria. En menor medida para este
formato se seleccionaban aspectos como la posibilidad de conocer opiniones de otros
usuarios (los mas jovenes le asocian mas importancia con respecto al conjunto total de

los encuestados).

Fuera de lo digital también era interesante para la investigacién conocer el grado de
desplazamiento a otras ciudades para realizar compras. Los resultados muestran que un
62,4% de los encuestados se desplazaban, siendo mas frecuente entre los mas jovenes
(80,6%) y los adultos de 30 a 59 afios (73,7%) que para los mas mayores (16,1%). La
cifra general es inferior al estudio de Smartpoint (2018) donde esta préactica se atribuia al
75% de la poblacion turolense quizé esta reducciéon se deba a la busqueda de esos
productos via online en lugar de en otras ciudades. Las categorias que mas afectadas se
ven por la oferta exterior son la moda y el hogar. Todos esos encuestados se desplazan a
lugares como Zaragoza (acogiendo a la mayor parte de los encuestados desplazados),
Valenciay Castellon atraidos por, segun afirmaban, la mayor oferta comercial, los precios
mas competitivos y la concentracion de la oferta en un mismo lugar (como los centros
comerciales) aunque factores como el ocio cercano a las tiendas y la calidad, no Ilaman

tanto la atencién como los otros tres.

Finalmente, se analizo la perspectiva de los habitantes de Teruel con respecto a la oferta

de la ciudad, se mostraban muy de acuerdo con factores como el correcto ajuste de los
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precios a la calidad, el horario correcto y afin de las tiendas pequefias a cuando ellos
quieren comprar, y el caracteristico trato cercano y amable de los pequefios comerciantes.
Por el contrario, mostraban mayor desacuerdo con afirmaciones sobre la buena presencia
online de las tiendas de Teruel, la atraccion de las ofertas y promociones de la ciudad o
el hecho de que se ofreciesen descuentos a compradores habituales en comercios de
cercania. En general los més criticos son los pertenecientes al segmento de 30 a 59 afios,
sobre todo en lo referido a las promociones y el trato amable, por el contrario, los mayores
de 70 son los mas conformistas otorgando puntuaciones diferentes a otros grupos en
factores como el horario, la oferta acorde a sus gustos y la satisfaccion de sus necesidades.
Por ultimo, al preguntar directamente por la satisfaccion, se encuentran grandes carencias
en el sector de la moda y de nuevo, los mayores de 70 estan mucho mas satisfechos en
todas las categorias. Este descontento con el sector de moda y calzado ya era visible en
el estudio que se realiz6 afios atras donde los habitantes afirmaron que potenciar la oferta

de este sector haria que comprasen con mayor frecuencia en la ciudad (Smartpoint, 2018).

En definitiva, esta investigacion trata temas de interés para el organismo colaborador de
manera que los resultados pueden ser Utiles para ellos al haber analizado los factores
generales por los que el mercado turolense se ve afectado, teniendo en cuenta los
comportamientos y opiniones de los compradores de la ciudad y aportando datos
actualizados.

6.2 Recomendaciones

Como propuestas para la Camara de Comercio y otras asociaciones de comerciantes se

pueden extraer varias ideas generales.

Con el estudio de la demanda que se ha llevado a cabo, se descubren los supermercados
como uno de los establecimientos preferidos para la compra de dos de las categorias
(alimentacién y drogueria) y en alguna de ellas también los mas frecuentados, quiza esto
se deba al horario ampliado de estas superficies 0 a la posibilidad de poder comprar todos
estos tipos de productos en un Unico espacio ahorrando tiempo, siendo estos de los
aspectos mas valorados de este tipo de establecimientos en el estudio Observatorio
CETELEM (2023a). A pesar de que el hecho de ver y probar los productos antes de
comprarlos sea una de las fortalezas del comercio fisico, quiza se podria plantear algun
programa de reparto de compra a domicilio en el que participen varios comercios de

cercania de todo tipo de manera que los compradores puedan ahorrar tiempo y recibir la
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compra mas alla del horario de apertura de estos. Puede que esta accion al principio solo
atraiga a los clientes habituales de esas tiendas que confian en ellas, pero no tienen tiempo
muchas veces para acudir a los establecimientos, sin embargo, seria una manera de “llevar
la calidad y el carifio a cada casa” a través de esta accion que acercaria a los comerciantes

y a los habitantes mas ajetreados.

Por otro lado, vista la importancia del comercio online para la propia poblacion de la
ciudad, seria interesante que se insistiese todavia mas en concienciar a los comercios de
la importancia de una tienda online o la implantacion de las redes sociales para dar

visibilidad a los productos e incluso venderlos a través de ellas.

La demanda de Teruel de productos de moda y calzado es la que mayores tasas de fuga
presenta (ya sea online o a otras ciudades) y la categoria con la satisfaccion mas baja. Por
ello, seria conveniente dar a conocer la oferta de dicho sector a través de algun tipo de
programa exclusivo para esta categoria como desfiles al aire libre con los cambios de

temporada, podria ser un buen escaparate para los comercios de este sector.

Ligado a lo anterior, seria interesante crear un programa similar a la tarjeta
“SoyDeTeruel” impulsada por el Centro Comercial Abierto, pero donde estén adscritos
todos los comercios independientemente de su situacion dentro de la ciudad. O incluso
una tarjeta por barrio de la ciudad con la que, por la compra en establecimientos de tu
zona puedas acceder a descuentos, ofertas, etc. de esta manera seria mas viable que los

comerciantes ofreciesen descuentos a clientes habituales.

6.3 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Por Gltimo, se expondran todas las limitaciones del presente estudio, asi como la
propuesta de nuevas lineas de investigacion interesantes para ahondar o abordar ciertos
temas que han resultado interesantes y explotables tras la realizacion de esta

investigacion.

Para una difusion de la encuesta rapida y no muy costosa a nivel de tiempo para el
entrevistador, se escogio la técnica de encuestas autoadministradas via online, lo que
intrinsecamente supone afrontar los inconvenientes ligados a ellas como la posible baja
tasa de respuestas, el bajo control de la muestra al no saber a quién ha llegado y el riesgo

de aprendizaje sobre todo a la hora de saltar parte del cuestionario no siendo honestos en
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las preguntas de filtro. Paralelamente, para alcanzar encuestados de los estratos mas
mayores se llevaron a cabo encuestas personales en centros de dia, estas encuestas
conllevan mas tiempo de desplazamiento y ejecucion por lo que fueron més costosas. De
esta manera se consiguieron gran nimero de encuestados de esas edades, pero a pesar de
los esfuerzos no se llegd al objetivo, de modo que debido a la descompensacion fue
inevitable la ponderacidn de la muestra para hacerla representativa e incluso fusionar los
dos segmentos mas mayores convirtiéndolos en “70 a 90 afios” en lugar de por décadas

como se estipulaba al principio, de modo que las conclusiones no fueron tan concretas.

Al margen de todas las limitaciones nombradas, se debe sefialar que al tratarse de un
Trabajo de Fin de Grado (TFG) habia que cefiirse a una extension pautada por lo que no
han podido plasmarse todos los analisis deseados, ni detallar tantas diferencias entre los
encuestados segun edad y género como se hubieran querido. Por otra parte, no querria
dejar pasar la oportunidad de agradecer a la Camara de Comercio que haya permitido
hacer un estudio real y Gtil y que hayan participado, junto con otras asociaciones, en la
aportacion del vale de 100€ en compras que se sorteaba por la participacion en el

cuestionario.

Finalmente, de cara a futuras lineas de investigacion seria conveniente hacer estudios
concretos para las variables mas afectadas por las amenazas nombradas, de manera que
se profundice mas en las carencias percibidas y cuyos resultados sean mas Utiles de cara
a crear acciones concretas para cada sector, e incluso que los comerciantes se
posicionasen sobre la intencidn de desarrollo de los factores que de ellos dependen. Seria
conveniente realizar estudios de este tipo de manera periddica, sobre todo si se implantan
medidas que incentiven la demanda, por ejemplo, para ver como estan funcionando, pero

no de manera muy frecuente para no abrumar a la poblacién.
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ANEXOS

ANEXO I. Resumen de los resultados del estudio de Smartpoint (2018)

En dicho cuestionario se preguntaba por los habitos de compra de los ciudadanos de
Teruel, el establecimiento elegido para cada tipo de compra (segun sector), los criterios
que consideraban méas importantes a la hora de comprar, qué se valoraba del comercio
local, etc. Centrandonos en los resultados de la ciudad de Teruel, los encuestados
seleccionaron el comercio de barrio o proximidad como preferido para la mayoria de los
sectores (concretamente alimentacion; estética, salud y cuidado personal, mueble,
menaje, hogar y decoracion; informatica y telefonia; etc.). Aunque en el caso de la
informética y los regalos este tipo de establecimiento empataba con la opcion de
“comercio local del centro”. En el otro extremo encontramos que para la mayoria de los
consumidores de Teruel el método preferido para la compra de “ocio y viajes” era el

medio online con un 42% de respuestas.

Sobre los aspectos més valorados por dicha poblacion a la hora de comprar se encontraba
encabezando la lista la relacion calidad precio (elegida por un 85% de los encuestados),
seguida de la proximidad y accesibilidad (66%) y del conocimiento y asesoramiento sobre
el producto por parte de los comerciantes (64%). Por el contrario, las caracteristicas
menos valoradas fueron la ética y responsabilidad social y la disponibilidad de varias

tiendas, seleccionadas ambas por un 9% de los encuestados.

Concretamente, del comercio local lo mas valorado era la atencion y el trato
personalizado (80% de los encuestados) y la proximidad y rapidez (61% de ellos). Por
otro lado, los aspectos menos considerados eran de nuevo la ética y la adaptacion de los

productos a las necesidades del consumidor, con un 7% y 8% respectivamente.

El estudio de Smartpoint cuestionaba también las motivaciones que animarian a comprar
con mayor frecuencia en los establecimientos locales, en este caso los clientes echaban
en falta mejores precios y facilidades de pago, mayor adaptacion de los productos a sus
gustos o una mayor flexibilidad de horarios y calendario comercial. Un 64% de estos
compradores escogieron la opcidon de “moda y complementos™ ante la pregunta de “;Qué

tipos de comercio local le gustaria potenciar en su barrio o poblacion?”.

Ante la problematica de los desplazamientos a otras ciudades para realizar ciertas
compras, se pregunté a los consumidores de Teruel si lo hacian y tres cuartas partes de

ellos contestaron de manera afirmativa. De hecho, la mayoria de encuestados (44%)
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decian realizarlos entre 3 y 4 veces al afio, mientras que tan solo un 11% alegaba no
haberlo hecho nunca y un 28% lo hacian de manera esporédica. En cuanto al destino, la

mayoria de ellos (un 51%) se desplazaba a la capital aragonesa y el 39% elegia Valencia.

Sobre el fendmeno de la compra online, la mayoria de la poblacién encuestada en la
capital turolense (un 37%) se informaba en internet, pero compraban a traves del medio
fisico frente a un 25% que realizaban ambas fases del proceso en tiendas fisicas. Para el
afio 2018, un 58% de los encuestados pretendia mantener su consumo online, seguido de
aquellos que preveian aumentarlo (17%). Uno de los puntos que valoraban positivamente
los encuestados de la compra a través de internet era la accesibilidad a productos de dificil
disponibilidad en el comercio de proximidad (o lo que es lo mismo, la escasa oferta de
las tiendas fisicas de Teruel frente al e-commerce), otro de ellos era el precio y las
promociones o la comodidad del proceso de compra. Al preguntarles sobre el tipo de
comercio online preferido, la gran mayoria coincidié en los Marketplace generalistas

(como pueden ser Amazon, eBay, etc.).

Otro de los factores que se tuvo en cuenta para dicho estudio fue la compra de productos
aragoneses a través de internet, en este caso un 76% de los compradores niegan haber
adquirido productos de este tipo a través de ese medio y s6lo un 24% marcaron la casilla
de “alguna vez”. Dicha informacion se refleja también en las redes sociales, un 34% de

los encuestados no seguian a ningln comercio aragonés en estas plataformas.

Por parte de los comerciantes, creian que los cambios en los habitos de consumo, los
nuevos formatos comerciales (centros comerciales, outlets, etc.) y el comercio online y
las nuevas tecnologias les afectaran de manera negativa. De hecho, la mayoria de los
comerciantes de la capital consideraban el comercio online como uno de los principales
competidores (83%), seguido de los centros comerciales y grandes almacenes
(seleccionados por el 37% de los encuestados). Por otra parte, el 85% de los comerciantes
veian fortalezas en su profesionalidad, conocimiento y asesoramiento y el 83% de ellos

ponian en valor su atencion y trato personalizado.

A pesar de ese miedo al comercio online y a las nuevas tecnologias, el 49% de ellos creia
que el consumidor se animaria a comprar en sus empresas si incentivasen o implantasen
la venta a través de internet y la fidelizacion en redes, aunque el 39% también creia que
sus ventas crecerian si se mejorase el entorno urbano (zonas de aparcamiento, aceras,

etc.). Pese a esa idea de que la tienda online y redes sociales aumentarian las ventas, tan
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solo un 22% de ellos estaban presentes en ambas “plataformas”, el 29% solo tenia redes

sociales y otro 22% tenia una web meramente informativa y redes sociales.

El 71% de ellos alegaba no haber impulsado ese campo por no tener tiempo o por la alta
exigencia econdmica que supone (44%), si bien es cierto que casi la mitad de ellos (46%)
planteaban mejorar esa presencia online en los siguientes 12 meses, de hecho, es una de
las iniciativas mas secundadas por estos comercios con un 39% frente a la potenciacion

de la marca y la notoriedad o la actualizacion de la oferta de productos.
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ANEXO Il. Estructura del cuestionario

En primer lugar y a modo de introduccion se contextualizaria al encuestado sobre el
estudio en el que se le pide participar y se asegura que el receptor de la encuesta forma
parte de la poblacién objeto de estudio, es decir, se le pregunta si reside en la ciudad de

Teruel a modo de filtro.

Una vez contindan en la encuesta los individuos que nos interesan para el estudio, se
comienzan a lanzar preguntas que nos serviran para dar respuesta a los tres primeros
objetivos. Con la primera seccién de preguntas seremos capaces de determinar qué tipos
de productos compra cada encuestado (segun las categorias que hemos definido con
anterioridad), en qué tipo de establecimiento llevan a cabo dichas compras (diferenciando
entre el método presencial y la via online) acotando el periodo en funcién de la naturaleza

de los productos y cuales son sus establecimientos favoritos en cada uno de los sectores.

Ademas, esta informacion serd complementada con los bloques siguientes, que nos
ayudaran a conocer los aspectos mas importantes para cada encuestado a la hora de elegir
un lugar de compra y cuales considera mas relevantes en el comercio fisico y el online.
De esta manera podremos conocer qué motivos llevan a elegir un tipo de establecimiento
u otro comparando las respuestas con las fortalezas de cada formato explicadas en el

marco tedrico.

Para acotar el tema a la capital de provincia, en la séptima seccién del cuestionario, los
encuestados deberan valorar la oferta de la ciudad indicando su grado de acuerdo con las
afirmaciones que se les plantean en referencia a distintos aspectos, debiendo mostrar
también su grado de satisfaccion general y con las distintas categorias de producto
basandose en la oferta comercial de Teruel. Con estas preguntas se busca obtener una
vision general sobre como es percibida la oferta de la ciudad respondiendo al Gltimo

objetivo.

La altima de las preguntas del bloque anterior, servird como introduccion a la siguiente
fase del formulario, para ello se preguntara sobre si buscan fuera de Teruel (de manera
online o desplazandose) algunos productos sin considerar lo que en su ciudad se
comercializa. Con ello daremos pie al siguiente bloque donde se encontraran preguntas
referentes al desplazamiento a otros municipios, en primer lugar, se plantea una pregunta
dicotomica que servira de filtro para la siguiente seccion, esta esta acompafiada de una

tabla en la que deberan marcar el método utilizado para adquirir cada tipo de productos
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en el ultimo afio diferenciando entre: tiendas de Teruel, tiendas de fuera de Teruel y
tiendas online, ademas de una opcion de “No he comprado”. Esta seccion dara respuesta

al cuarto objetivo.

Para todos los encuestados que contestasen de manera afirmativa a la pregunta sobre el
desplazamiento, se plantearan dos preguntas mas, para conocer los municipios a los que
se desplazan y qué es lo que mas valoran de ellos. Con estas repuestas conseguiremos
identificar los municipios de mayor atraccion para los turolenses y cuéles son los motivos,

respondiendo al quinto objetivo y completando asi todos ellos.

Finalmente, se plantearan las preguntas estadisticas referentes a la edad, el sexo y el

cbdigo postal de los encuestados que nos ayudaran en la caracterizacion de la muestra.

Ademaés de ello, al trabajar junto a la Cdmara de Comercio de Teruel y sus asociaciones
colaboradoras, se pudo establecer un incentivo a la participacién, un sorteo de un vale de
100€ en compras. Para poder optar a €1, los encuestados deberan dar su consentimiento
para que podamos recoger el numero de teléfono por el cuél la Camara de Comercio se
pondra en contacto con el ganador. De modo que, todos aquellos que acepten dicha

condicion podran cumplimentar la Gltima pregunta con ese dato.
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ANEXO II11. Cuestionario definitivo

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR TUROLENSE

jHola!

Soy una alumna del grado de Marketing e Investigacion de Mercados en la Universidad
de Zaragoza. Estoy realizando un estudio junto con la Camara de Comercio de Teruel
sobre el comportamiento del consumidor y la oferta comercial de la ciudad para mi
Trabajo de Fin de Grado.

Si eres mayor de edad y resides en Teruel capital, te agradeceria que realizases este
pequefio cuestionario para poder llevar a cabo la investigacion, no te llevard mucho
tiempo. EI cuestionario es totalmente anonimoy sus resultados se utilizaran
Unicamente para esta investigacion de acuerdo con la normativa del secreto estadistico.
La informacion recogida esté sujeta a la Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de
Proteccion de Datos Personales y Garantia de los Derechos Digitales.

Entre los participantes de la encuesta se sorteara un vale de 100€ en compras que
podras canjear en los establecimientos de la ciudad adscritos al sorteo. La participacion
es voluntaria, los pasos se indican al final.

iMuchas gracias por tu participacion!

¢Resides en la ciudad de Teruel?
o Si

o No

1. ¢Dbnde has realizado las compras de productos de alimentacion en el Gltimo
mes? Selecciona todas las opciones que se ajusten a tu situacion.

O No he comprado productos de alimentacion en el ultimo mes
Tiendas locales de manera PRESENCIAL (fruterias, carnicerias, pescaderias, ...)
Supermercados o hipermercados de manera PRESENCIAL

Mercado ambulante

I I N e B R

Tiendas al por mayor de manera PRESENCIAL (CoAliment, Super CashVimar,

)
Tiendas locales VIA ONLINE o WhatsApp

O Supermercados o hipermercados de VIiA ONLINE
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O Tiendas al por mayor VIA ONLINE (CoAliment, Super CashVimar, ...)
O Otra:

2. ¢ Cual es tu formato preferido para realizar las compras de productos frescos
de alimentacion?

o No he comprado nunca productos de alimentacion

o Tiendas locales de manera PRESENCIAL (fruterias, carnicerias, pescaderias, ...)

o Supermercados o hipermercados de manera PRESENCIAL

o Mercado ambulante

o Tiendas al por mayor de manera PRESENCIAL (CoAliment, Super CashVimar,

.2

o Tiendas locales VIA ONLINE o WhatsApp

o Supermercados o hipermercados de VIA ONLINE

o Tiendas al por mayor VIA ONLINE (CoAliment, Super CashVimar, ...)

o Otra:

3. ¢Donde has realizado las compras de productos de moda y calzado en los
altimos 3 meses? Selecciona todas las opciones que se ajusten a tu situacion.
O No he comprado productos de moda y calzado en los Gltimos 3 meses.
Tiendas locales de manera PRESENCIAL
Supermercados o hipermercados de manera PRESENCIAL
Mercado ambulante
Grandes franquicias de manera PRESENCIAL
Tiendas locales VIA ONLINE o WhatsApp
Supermercados o hipermercados de ViA ONLINE
Tiendas ONLINE de grandes franquicias (Zara, Shein, Mango, ...)
Amazon, Aliexpress u otras paginas donde venden todo tipo de productos
Zalando, ASOS, Privalia u otras paginas donde se vende ropa de distintas marcas
Otra:

o 0o oo oo oogoooo
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4.

¢ Cual es tu formato preferido para realizar compras de productos de moda

y calzado?

@)
@)

@)

5.

No he comprado nunca productos de moda y calzado

Tiendas locales de manera PRESENCIAL

Supermercados o hipermercados de manera PRESENCIAL

Mercado ambulante

Grandes franquicias de manera PRESENCIAL

Tiendas locales VIA ONLINE o WhatsApp

Supermercados o hipermercados de ViA ONLINE

Tiendas ONLINE de grandes franquicias (Zara, Shein, Mango, ...)
Amazon, Aliexpress u otras paginas donde venden todo tipo de productos
Zalando, ASOS, Privalia u otras paginas donde se vende ropa de distintas marcas
Otra:

¢Dbénde realizas las compras de productos dedrogueria 'y

perfumeria (higiene personal, cosmética y limpieza del hogar) en los altimos tres

meses? Selecciona todas las opciones que se ajusten a tu situacion.

O

O 0O o O

O 0o 0o oo od

No he comprado productos de drogueria y perfumeria en los ultimos tres meses
Tiendas locales de manera PRESENCIAL

Supermercados o hipermercados de manera PRESENCIAL

Grandes franquicias de manera PRESENCIAL

Tiendas al por mayor de manera PRESENCIAL (CoAliment, Super CashVimar,
.2

Tiendas locales VIA ONLINE o WhatsApp

Supermercados o hipermercados de ViA ONLINE

Tiendas ONLINE de grandes franquicias (Druni, Primor, ...)

Tiendas al por mayor VIA ONLINE (CoAliment, Super CashVimar, ...)
Amazon, Aliexpress u otras paginas donde venden todo tipo de productos

Otra:
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6.

;Cuil es tu formato preferido para realizar compras de productos

de drogueria y perfumeria (higiene personal, cosmética y limpieza del hogar)?

©)
@)

@)

7.

No he comprado nunca productos de drogueria y perfumeria

Tiendas locales de manera PRESENCIAL

Supermercados o hipermercados de manera PRESENCIAL

Grandes franquicias de manera PRESENCIAL

Tiendas al por mayor de manera PRESENCIAL (CoAliment, Super CashVimar,
.2

Tiendas locales VIA ONLINE o WhatsApp

Supermercados o hipermercados de VIA ONLINE

Tiendas ONLINE de grandes franquicias (Druni, Primor, ...)

Tiendas al por mayor VIA ONLINE (CoAliment, Super CashVimar, ...)
Amazon, Aliexpress u otras paginas donde venden todo tipo de productos
Otra:

;Donde realizas las compras de productos de tecnologia y electrodomésticos

en el ultimo afio? Selecciona todas las opciones que se ajusten a tu situacion

O

o oo oo oo oo

No he comprado productos de tecnologia y electrodomésticos en el ultimo afio
Tiendas locales de manera PRESENCIAL

Supermercados o hipermercados de manera PRESENCIAL

Grandes franquicias de manera PRESENCIAL

Tiendas locales VIA ONLINE o WhatsApp

Supermercados o hipermercados de VIA ONLINE

Tiendas ONLINE de las franquicias

Amazon, Aliexpress u otras paginas donde venden todo tipo de productos

PC Componentes, FNAC, BackMarket u otras paginas donde se venden estos
productos de distintas marcas

Otra:
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8. ¢Cual es tu formato preferido para realizar compras de productos
de tecnologia y electrodomeésticos?

o No he comprado nunca productos de tecnologia y electrodomésticos

o Tiendas locales de manera PRESENCIAL

o Supermercados o hipermercados de manera PRESENCIAL

o Grandes franquicias de manera PRESENCIAL

o Tiendas locales VIA ONLINE o WhatsApp

o Supermercados o hipermercados de VIA ONLINE

o Tiendas ONLINE de las franquicias

o Amazon, Aliexpress u otras paginas donde venden todo tipo de productos

o PC Componentes, FNAC, BackMarket u otras péaginas donde se venden estos

productos de distintas marcas

o Otra:

9. ¢Dbénde realizas las compras de productos del hogar (menaje, textil,
decoracion y mobiliario) en el altimo afio? Selecciona todas las opciones que se ajusten
a tu situacion
00 No he comprado productos del hogar en el tltimo afio
Tiendas locales de manera PRESENCIAL
Supermercados o hipermercados de manera PRESENCIAL
Mercado ambulante
Grandes franquicias de manera PRESENCIAL
Bazares de manera PRESENCIAL
Tiendas locales VIA ONLINE o WhatsApp
Supermercados o hipermercados de ViA ONLINE

o o oo oo o o

Tiendas ONLINE de grandes franquicias (Leroy Merlin, IKEA, Maison du

Monde, Zara Home, ...)

O

Amazon, Aliexpress u otras paginas donde venden todo tipo de productos

O

Westwing, Livelia u otras paginas donde se venden productos del hogar

O Oftra:
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10.

(Cuil es tu formato preferido para realizar compras de productos

del hogar (menaje, textil, decoracion y mobiliario)?

o

@)

@)

No he comprado nunca productos del hogar

Tiendas locales de manera PRESENCIAL

Supermercados o hipermercados de manera PRESENCIAL

Mercado ambulante

Grandes franquicias de manera PRESENCIAL

Bazares de manera PRESENCIAL

Tiendas locales VIA ONLINE o WhatsApp

Supermercados o hipermercados de VIA ONLINE

Tiendas ONLINE de grandes franquicias (Leroy Merlin, IKEA, Maison du
Monde, Zara Home, ...)

Amazon, Aliexpress u otras paginas donde venden todo tipo de productos
Westwing, Livelia u otras paginas donde se venden productos del hogar
Otra:

Indica

siendo 1= Poco importante y 7= Muy importante

cémo valoras los siguientes aspectos a la hora de escoger un lugar de compra,

11.

Precio

12.

Promociones y descuentos

13.

Calidad

14.

Variedad de productos ofrecidos

15.

Amplitud de horario

16.

Comodidad en el proceso de compra

17.

Facilidades de pago

18.

Atencidn personalizada

19.

Amabilidad del personal
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20.

¢ A qué aspectos das mayor importancia en el COMERCIO FISICO segun tu

experiencia? Marca 3 respuestas como maximo.

O

N B 0 I B

21.

Puedo ver o probarme los productos antes de comprarlos
Puedo disponer del producto en el momento de la compra
Puedo encontrar facilmente productos que me gustan

El horario de apretura

El trato y asesoramiento de los comerciantes

La experiencia y tradicion del establecimiento

El precio y las promociones

La calidad de los productos

Otra:

.Has comprado online en alguna ocasion?
Si
No

22,

(A qué aspectos das mas importancia a la hora de comprar ONLINE? Marca

3 respuestas como maximo.

O

O 0o o oo oo

El precio y las promociones

La flexibilidad horaria (disponibilidad 24h)

La comodidad en el proceso de compra

La variedad de la oferta

La calidad de los productos

Puedo ver las opiniones de otros clientes sobre el producto que me interesa

Otra:

A continuacién, se debera valorar la oferta comercial de la ciudad de

Teruel indicando el grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

(1= Totalmente en desacuerdo y 7= Totalmente de acuerdo)

23. Las tiendas satisfacen todas mis

necesidades de compra.
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24.

La variedad ofrecida en Teruel se

ajusta a mis gustos.

25.

Los pequefios comercios estan

abiertos cuando yo quiero comprar.

26.

Los precios de Teruel son similares a

los de otros municipios.

27.

Los precios se ajustan correctamente

a la calidad de los productos.

28.

Las tiendas de cercania ofrecen

descuentos a los clientes habituales.

29.

La ofertas y promociones en las
tiendas de la ciudad son llamativas y

apetecibles.

30.

El trato de los vendedores de las
tiendas pequeas es cercano Yy

amable.

31.

La mayor parte de las tiendas de
Teruel tienen una buena presencia

online y en redes sociales

32.

Me siento satisfecho/a con la oferta
de productos de alimentacion en

Teruel.

33.

Me siento satisfecho/a con la oferta
de productos de moda y calzado en

Teruel.

34.

Me siento satisfecho/a con la oferta
de productos de  drogueria y

perfumeria de Teruel.

35S.

Me siento satisfecho/a con la oferta
de productos de tecnologia 'y

electrodomésticos de Teruel.

36.

Me siento satisfecho/a con la oferta

de productos del hogar en Teruel.
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37. En general, me siento satisfecho/a

con la oferta de Teruel.

38. En ocasiones compro online o fuera
de Teruel sin llegar a buscar esos

productos en las tiendas de mi ciudad

39.  (Te desplazas a otros municipios para la compra de ciertos productos?
o Si
o No

40. Para las siguientes categorias, indica si las has comprado en el ultimo afio y

si es asi, donde.

No he Tiendas de Tiendas de | Tiendas online
comprado Teruel fuera de
Teruel
Alimentacion
Moda y calzado
Drogueria y
perfumeria
Tecnologia y
electrodomésticos
Hogar
41. ;A qué municipio(s) te sueles desplazar para la compra de los productos

mencionados durante la encuesta?
[0 Zaragoza
[0 Valencia
O Castellon
O Otra:

42, .Qué es lo que mas valoras de dicha(s) ciudad(es) a nivel comercial para que
prefieras adquirir ciertos productos en ella(s)? Marca 3 opciones como maximo.
[0 Mayor oferta comercial

O Areas de ocio cerca de las areas comerciales
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Precios mas competitivos
Concentracion de los establecimientos comerciales en un mismo espacio

Calidad de los productos

O 0o 0o 0O

Otra:

Para terminar, te agradeceria que contestases a las siguientes preguntas con fines

estadisticos:

43.  (Qué edad tienes?
o 18-29 afios
o 30-59 afios
o 60-69 afios
o 70-90 afios
44.  ;Con qué genero te sientes identificado/a?
o Masculino
o Femenino
45.  Indica el codigo postal asociado a tu domicilio
o 44001
o 44002
o 44003
o Oftra:

46.  Para la participacion en el sorteo necesitamos recoger un numero de teléfono.

De acuerdo con la normativa vigente, esta informacion se utilizard Gnicamente para
comunicarnos contigo en caso de que resultes ganador(a) de dicho sorteo. NO se asociara
ningun dato con tu identidad personal.

El sorteo se llevara a cabo el 17 de junio y se notificara al ganador(a) a lo largo de los

siguientes 5 dias laborables.

o Acepto
o No acepto

47.  Indica tu nimero de teléfono para la participacion en el sorteo:

iIMUCHAS GRACIAS POR TU PARTICIPACION!

No olvides pulsar en “Enviar”
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ANEXO 1V. Tablas complementarias sobre la estratificacion de la muestra

Tabla 1: Poblacion de Teruel distribuida por sexo y grupos de edad

Hombres ~ Mujeres TOTAL
18-29 afos 2.329 2.269 4.598
30-59 afios 7.236 7.911 15.147
60-69 afios 2171 2.354 4.525
70-79 anos 1.199 1.502 2.701
80-90 afios 701 1.270 1.971
TOTAL 13.636 15.306 28.942

Fuente: Elaboracién propia con datos del Padrén continuo del INE

Tabla 2: Peso de cada segmento en la poblacion turolense por sexo y grupos de edad

Hombres ~ Mujeres TOTAL

18-29 afos 8,05% 7,84% 15,89%
30-59 afios 25,00% 27,33% 52,33%
60-69 afos 7,50% 8,13% 15,63%
70-79 afos 4,14% 5,19% 9,33%
80-90 arios 2,42% 4,39% 6,81%
TOTAL 47,11% 52,89% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3: Encuestas a realizar en cada cuota (con un total de 150)

~ Hombres  Mujeres TOTAL
18-29 afios 12 12 24
30-59 afos 38 41 79
60-69 afios 11 12 23
70-79 afios 6 8 14
80-90 anos 4 7 11
TOTAL 71 79 151

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO V. Tablas complementarias sobre la ponderacién de la muestra

Tabla 1: Encuestas realizadas por sexo y edad (con porcentaje sobre el total)

Hombres  Mujeres TOTAL
18-29afios | 12 (6,32%) 17 (895%) | 29 (15.26%)
3059 afios | 39 (20,53%) | 66 (34,74%) | 105 (55,26%)
60-69anos | 11 (579%) | 27 (14.21%) 38 (20%)
70-79 afos 4 (2.11%) 5 (2,63%) 9 (4,74%)
80-90 afos 4 (2,11%) 5 (2,63%) 9 (4,74%)
TOTAL 70 (36,84%) | 120 (63,16%) | 190 (100%)

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2: Encuestas realizadas por sexo y edad (con porcentaje sobre el total) tras la recodificacion de las

edades
Hombres ~ Mujeres TOTAL
18-29afos | 12 (6,32%) 17 (895%) | 29 (15,26%)
30-59afos | 39 (20,53%) | 66 (34.74%) | 105 (5526%)
60-69 aos | 11 (579%) | 27 (14.21%) 38 (20%)
70-90 afios | 8 (4.21%) 10 (5,26%) 18 (9,47%)
TOTAL 70 (36,85%) | 120 (63,16%) | 190 (100%)

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3: Coeficientes de ponderacion de la muestra

| Hombres  Mujeres
18-29 afios 1,275 0,876
30-59 arfios 1,218 0,787
60-69 arios 1,295 0,572
70-90 afios 1,558 1,82

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO VI. Caracterizacion de la muestra

GENERO

Tal y como se muestra en el gréfico 4.3.5.1, la participacion por géneros ha sido del 47,1%
por parte de los hombres y del 52,9% en el caso de las mujeres, ajustandose perfectamente
a la realidad de la poblacion turolense tras el ajuste de ponderacion que se ha llevado a

cabo al ser una de las variables que definia las cuotas de la investigacion.

Gréfico 1: Distribucion de la muestra por grupo de edad

15,9%

@ 18-29 afios
@ 30-39 afios
® 60-69 afios

70-90 aiios

Fuente: Elaboracion propia

EDAD

Se analizaré la participacion de la muestra esta vez en funcion de la edad, con respecto a
ella vemos que la mayor parte de los participantes (52,3%) tienen una edad comprendida
entre los 30 y los 59 afios, en cierto modo por ser el grupo que méas edades albergaba. El
segundo grupo de edad que mas ha participado es el mas longevo, cuya participacion tras
la ponderacién representa un 16,1% de los encuestados totales, seguido muy de cerca por
los jovenes de 18 a 29 afios (15,9%). Por ultimo, encontramos los adultos de entre 60 y
69 afos que representan un 15,6% del total. (Grafico 4.3.5.2) Estas cifras son
proporcionales a las vistas en el padron continuo por lo que, podemos garantizar

representatividad de la muestra.

Grafico 2: Distribucion de la muestra por sexo

@ Hombres
@® Mujeres

Fuente: Elaboracion propia
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CODIGO POSTAL

Finalmente, se describird la muestra en funcion de su lugar de residencia dentro de la
ciudad teniendo en cuenta también sus pedanias. Para ello, estudiaremos la participacion
en funcidn de los codigos postales indicados en la encuesta. Como se puede observar en
el grafico 4.3.5.3, practicamente el total de los encuestados residen en los barrios urbanos
de la ciudad (93,2%), es decir, en los codigos postales 44001, 44002 o 44003. Por su
parte, la participacion de los residentes en los barrios rurales ha sido mucho menor con
un total de 6,8% entre todos ellos y siendo el barrio pedaneo de San Blas el mas
participativo (3%). Dentro de los encuestados residentes dentro de la urbe, los domicilios
de la mayoria se encuentran dentro del cédigo postal 44002, suponiendo un 54,5% sobre
el total de encuestados correspondiente a los barrios de la Fuenfresca y el Ensanche.

Gréfico 3: Distribucion de la muestra por codigo postal de residencia

60,00% 54.50%
50.00%

40,00%

30,00% 23:90%

20,00% —14,80%

10,00%
3,00% 1,40% 1,40% 0 60%

0,00%

44001 44002 44003 44195 44396 44397 44190 44192

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO VII. Establecimientos preferidos para la compra por categoria
Gréfico 1: Establecimientos preferidos para la compra de productos de alimentacion

Supermercados o hipermercados de manera
PRESENCIAL

47,60%

Tiendas locales de manera PRESENCIAL
(fruterias, carnicerias, pescaderias, ...)

Mercado ambulante 3,80%

Tiendas al por mayor de manera PRESENCIAL

(CoAliment, Super CashVimar, ...) 3,60%

0.00% 20,00% 40.,00% 60,00% 80,00%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 2: Establecimientos preferidos para la compra de productos de moda y calzado

Tiendas locales de manera PRESENCIAL

las locales de man N 54,60%
(fruterias, carnicerias, pescaderias, ...)

Tiendas ONLINE de grandes franquicias 20,90%

Grandes franquicias de manera PRESENCIAL
Supermercados o hipermercados de manera
PRESENCIAL

Amazon, Aliexpress u otras paginas donde se
comercializa todo tipo de productos

Zalando, ASOS, Privalia u otras paginas donde se
venden estos productos

3,40%
2,60%

1,80%

Tiendas locales VIA ONLINE o WhatsApp 1,10%
Supermercados o hipermercados VIA ONLINE |  0,40%
0.00% 20,00% 40,00% 60,00% 80.00%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 3: Establecimientos preferidos para la compra de productos de drogueria y perfumeria

Supermercados o hipermercados de manera

PRESENCIAL 40,50%

Tiendas locales de manera PRESENCIAL

St s > 31,10%
(fruterias, carnicerias, pescaderias, ...)

Grandes franquicias de manera PRESENCIAL
Tiendas ONLINE de grandes franquicias

Tiendas al por mayor de manera PRESENCIAL

Amazon, Aliexpress u otras paginas donde se
comercializa todo tipo de productos

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 4: Establecimientos preferidos para la compra de productos de tecnologia y electrodomésticos

Tiendas locales de manera PRESENCIAL (fruterias,
carnicerias, pescaderias, ...)

Amazon, Aliexpress u otras paginas donde se

. qe . 9
comercializa todo tipo de productos 10,00%

Tiendas ONLINE de grandes franquicias 8,20%

Grandes franquicias de manera PRESENCIAL 8,00%

PC Componentes u otras tiendas online donde se venden

Z %
productos de tecnologia 1,70%

Supermercados o hipermercados de manera

PRESENCIAL 5,00%

Supermercados o hipermercados VIA ONLINE | 0,50%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 5: Establecimientos preferidos para la compra de productos del hogar

Tiendas locales de manera PRESENCIAL

Supermercados o hipermercados de manera
PRESENCIAL

Grandes franquicias de manera PRESENCIAL

52.20%

11,20%

Tienda ONLINE de grandes franquicias [JEiBiEC]

Mercado ambulante 4.40%
Amazon etc 3,00%
Bazares de manera PRESENCIAL 2.80%
Livelia ete. 0,90%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Fuente: Elaboracion propia
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