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El carrer d’en Carbé de Tortosa, una de les zones comercials i per a vianants de la ciutat. Foro:J. reviLLAs

Tortosa haura dediversificar
el seu comerc¢ per recuperar

Patractiu com a capital

Un estudi de la Universitat Rovira i Virgili proposa la modernitzacioé de l'oferta i les
infraestructures dels establiments per fer la ciutat més competitiva davant d’altres municipis

MARINA PALLAS CATURLA
TORTOSA

Tortosa haura de diversificar el
seu comer¢, modernitzar-ne
I'oferta i les infraestructures per
afrontar la perdua d’atractiu co-
mercial. Es una de les conclu-
sions que es despren d’un estudi
sobre el comer¢ de Tortosa que
ha elaborat la Catedra d’Econo-
mia Local i Regional de la Uni-
versitat Rovira i Virgili. Els autors
de I'informe, el sotsdirector de la
Catedra Pau Galiana i el director
d’una consultoria estratégica de
marqueting, Xavier Molina, han
fet émfasi que els diferents rep-
tes que afronta el comerg de Tor-
tosa posen de manifest la neces-
sitat d’una estrategia coordinada
entre administracions, comer-
ciants i altres agents per revita-

litzar el teixit comercial i recupe-
rar la capacitat d’atraccié de Tor-
tosa com a centre de referéncia
a Terres de I'Ebre.

Linforme, sota el titol «El co-
merg a Tortosa en el context ac-
tual. Estudi de les preferéncies i
expectatives dels consumidors
tortosins», ha comptat amb una
mostra d’'unes 200 persones.resi-
dents a Tortosa i quatre grups de
debat, i ha estat un encarrec de
I’Ajuntament de Tortosa i la Di-
putaci6 de Tarragona. Lestudi re-
vela que la proximitat i la como-
ditat sén els principals factors per
comprar a la ciutat, perd una
part creixent de la poblacié busca
alternatives en altres municipis,
sobretot Tarragona i Barcelona, i
també en el comerc online.

Tot i que la majoria continua
fent bona part de les seues com-

pres a Tortosa, especialment en
alimentacid, restauracié, moda o
electrodomestics, I'estudi consta-
ta que en altres ambits com la
tecnologia, les telecomunicacions
o els productes culturals, una
part important dels consumidors

Barcelonai Tarragona
so6n els principals
municipis quan els
compradors surten fora

opta per desplacar-se a altres ciu-
tats. Aquesta tendeéncia és més
accentuada entre els joves de 18
a 24 anys, que només adquirei-
xen productes de cinc o sis sec-
tors comercials a Tortosa, i pre-
fereixen desplacar-se per adqui-

rir roba o dispositius tecnologics.
Aquesta realitat apunta a una
perdua progressiva de clients po-
tencials en el futur si el comerg
local no s’adapta als nous habits.

El 73,1% dels enquestats creu
que la ciutat ja no té la capitali-
tat comercial de Terres de 'Ebre.
Linforme confirma que Tarrago-
na i Barcelona sén les dues ciu-
tats que competeixen més direc-
tament, seguides de Reus, Am-
posta i Vinaros. Només un 8,6%
de la poblaci6 fa totes les seues
compres a Tortosa.

Linforme també posa de mani-
fest Pimpacte creixent del comerg
electronic, consolidant-se en mo-
da i complements (73,6%), equi-
pament esportiu (36%) i teleco-
municacions (32%). Els menors
de 24 anys sén els més actius en
el comerg electronic.

La percepcié
Proximitat si, pero
sense un valor
diferencial clar

Un 73,1% dels enquestats
destaca la proximitat i la co-
moditat com els principals
motius de per qué compren a
Tortosa. Aquest fet evidencia
que Peleccié de la ciutat no és
per una percepcio de qualitat
o diferenciaci6 de l'oferta co-
mercial, sind més aviat per
una qtiestio practica.

Pel que fa a les preferéncies
d’establiment, el comerg local
tradicional és el més escollit
(53,3%), seguit del Mercat
Central (47,7%), especialment
entre les dones i els majors de
60 anys. Quant a les zones co-
mercials, les més freqlienta-
des soén el centre i la Plaga Al-
fons i Cervantes (66%) i {'Avin-
guda de la Generalitat i el
Mercat (56,9%), mentre que la
resta de zones tenen una
afluéncia menor.

Finalment, la qualitat del ser-
vei al client té marge de millora.
Tot i que la satisfacci6 global és
de 3,9 sobre 5, una part dels con-
sumidors considera que caldria
reforgar I'atenci6 personalitzada
per millorar I'experiencia.

Estratégies on actuar

Linforme assenyala quatre linies
d’actuaci6 prioritaries per re-
forcar l'atractiu comercial. En pri-
mer lloc, la innovaci6 i la diver-
sificaci6 de I'oferta comercial. Un
65,5% dels consumidors conside-
ra imprescindible modernitzar i
ampliar la gamma de productes
i serveis per fer la ciutat més
competitiva davant altres muni-
cipis. Aquesta demanda apunta
a la necessitat d’introduir noves
marques, establiments especialit-
zats i experieéncies de compra
més atractives. També la politica
de preus i promocions és un fac-
tor determinant. El 49,7% de la
poblaci6 reclama preus més ajus-
tats i mecanismes de fidelitzacio.
En paral-lel, un 57,9% dels en-
questats aposta per una major di-
namitzacié del comerg per part
de 'Ajuntament. La millora de les
infraestructures comercials tam-
bé és una de les prioritats assen-
yalades pels consumidors.

«Que el comerc fisic ha dava-
llat no és un problema local, si-
no6 global. Perd aixod no vol dir
que les ciutats s’hagin de resig-
nar», ha valorat 'autor de I'infor-
me Pau Galiana.

També lalcalde de Tortosa, Jor-
di Jordan, ha considerat que
aquest document resulta «una ei-
na clau per potenciar el nostre
comerg i recuperar la capitalitat
comercial de la ciutat».



