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Resumen

Logrofo quiere ser referente espafiol del comercio urbano moderno, tecnolégico y diferenciado
en ciudades de mas de 100.000 habitantes y menos de 500.000. Para ello es necesario transformar
el comercio de la ciudad de Logrono dotandole de caracteristicas diferenciadoras, generando
vinculos fuertes con su clientela, desarrollando la omnicanalidad y actualizando el comercio
mediante la transformacion digital. El Plan parte del analisis Pest y DAFO para corregir las
debilidades, afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las oportunidades. Se
plantean seis retos y, a través del benchmarking se identifican 39 actividades que, tras ser valoradas
por comerciantes, expertos y consumidores se reducen a 13 teniendo en cuenta su atractivo y
facilidad de implantacién. Se trata de destacar los puntos fuertes del comercio, el atractivo
comercial de Logrofio y reactivar su actividad de una forma segura y sostenible teniendo presente
la perspectiva del cliente.
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|. INTRODUCCION

La transformacién de la demanda en los tltimos afios y la situacién derivada de la pandemia global
han cambiado notablemente el escenario y las perspectivas del comercio minorista en la ciudad de

Logrofio.

A lo largo de los afios se han tomado medidas para mejorar la competitividad de estos comercios

—decisiones intensificadas en los tltimos meses para hacer frente al impacto econémico derivado
del COVID-19— vy se ha llevado a cabo una importante labor de comunicacién y promocioén. Sin

embargo, la situacién actual describe un momento de fuertes cambios que afectan directamente al

conjunto de la sociedad en términos demograficos, sociales, culturales y econémicos. Estos
cambios obligan a iniciar nuevos retos para implementar novedosas medidas con el fin de mejorar
la gestiéon y organizaciéon de los recursos disponibles por la Administracién en general y por el
Ayuntamiento de Logrofo en particular.

Fases de elaboraciéon del Plan Estratégico del comercio de Logrofo

1° Estudio Pre-

COVID-19

Desing Sprint

2° Estudio
COVID-19

* Objetivo: conocer la situacién del comercio.
e Participan 102 comerciantes.
*Noviembre-diciembre 2019 )

« Identificar ideas claves para mejorar el atractivo comercial de Logrofio )
«Participan comerciantes, presidentes de asociaciones, representates de la Camara de comercio y de la
Federacién de empresarios, expertos y responsables del ayuntamiento de Logrofio.
*17-12-2019.

* Primer estado de alarma por el COVID-19: 14 de marzo a 21 de junio de 2020.
«Cierre del comercio no esencial.
« Confinamiento de la poblacién en sus domicilios.

e Paralizacién de la economia. J

* Objetivo: conocer el efecto de la pandemia COVID-19 sobre el comercio e identificar claves para afrontar la )
nueva situacién.
*Participan: 173 comercios; 23 expertos.

Benchmarking

Estudio
Consumidores

« Abril de 2020 )
« Andlisis PEST )
¢ Matriz DAFO
*Misién y Vision )
«Identificacién de buenas practicas )
*Dos rondas de estudio: 1° encuesta 2 a 14-12-20; 2? encuesta 4 a 18-02-21

e Participan: 75 comerciantes; 126 consumidores; 22 expertos )
*Valoracion por los consumidores del comercio y habitos de compra )
*Participan 720 consumidores
*29 de abril al 10 de mayo de 2021. )
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A este respecto, el Plan Estratégico es una herramienta que permite determinar las acciones que
se han de llevar a cabo para conseguir los objetivos marcados y afrontar los retos que vayan
apareciendo en el futuro. Esta herramienta permitira ayudar a transformar al comercio minorista
de la ciudad en su capacidad de respuesta a las necesidades de la ciudadania logrofiesa. Su éxito se
deriva de la participaciéon de todos los actores implicados —Administraciéon, comerciantes,
clientes/potenciales clientes, expertos— que permita conocer las sugerencias de todos ellos. En la
misma linea se deben identificar a los responsables de las acciones a adoptar y los recursos
econdmicos, materiales y humanos para poner en marcha las iniciativas propuestas.

La elaboracion del Plan Estratégico necesita de un diagnostico inicial de la situaciéon del sector
comercial minorista. Siguiendo las recomendaciones de la literatura se analizan los factores
externos que afectan de una manera directa o indirecta sobre los comercios minoristas de Logrofio,
lo cual revelara las oportunidades a tener en cuenta y las amenazas a afrontar en el corto y medio
plazo. Se realiza un analisis PEST donde los factores politicos, econémicos, sociales, tecnologicos
y ecoldgicos son evaluados para poder conocer el grado de impacto del entorno general en el
sector. Para evaluar el entorno externo especifico o competitivo se sigue el analisis de las cinco
fuerzas de Porter (2009).

Teniendo en cuenta estos antecedentes se propone la misién y visién consensuada con el
Ayuntamiento de Logrofo. Los objetivos a proponer (retos) y acciones que integran el Plan
Estratégico se elaboran a partir del diagnostico inicial y teniendo en cuenta experiencias previas
que han resultado exitosas (benchmarking), asi como introduciendo novedades que intentan
responder a las nuevas necesidades y tendencias de la sociedad.

Una vez adoptado este Plan, debe tenerse en cuenta que es un proceso continuo y que debera
revisarse, evaluarse y modificarse si fuese necesario.
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2. PRIMER ESTUDIO DE SITUACION Y DESIGN SPRINT DEL COMERCIO
LOCAL DE LOGRONO (PRE-COVID-19)

Design Sprint es una herramienta que permite identificar ideas para mejorar el atractivo del
comercio local en cinco fases (Tabla 1). Mediante un proceso rapido y dindmico de respuesta a
preguntas clave se aportan soluciones concretas a problemas concretos (Knapp et al., 2016). La
ventaja que ofrece este instrumento es el contacto individualizado y cercano con los comercios de
la Ciudad de Logrono.

Para la realizacion del Design Sprint, previamente, fue necesario realizar un estudio de situacién
del comercio local de Logrofio. Este analisis estableci6 el punto de partida para plantear las posibles
soluciones a los problemas o retos considerados y, consecuentemente, resaltar los factores
diferenciales de los pequefios comercios sabiendo aprovechar las oportunidades y nuevas
tendencias del mercado. Con este proposito se llevo a cabo una recogida de informaciéon mediante
la aplicacion de un cuestionario a los comerciantes durante los meses de noviembre y diciembre
de 2019.

La llegada de la pandemia dejé obsoleto los resultados que ahora se presentan. Sin embargo, resulta
interesante contrastar los resultados con los que posteriormente se obtuvieron en la encuesta
‘COVID-19’ para conocer el impacto de la pandemia.

Tabla 1. Fases del Design Sprint

2
Qe >k
im
§5
entender divergir decidir prototipar validar

Fase 1. Entender Definicion de los problemas.
Fase 2. Divergir Establecer propuestas concretas a los problemas detectados.
Fase 3. Decidir Definicién de focos de accién concretos.
Fase 4. Prototipar Explicaciéon de las funcionalidades basicas donde se aprecie lo

esencial de los focos de acciéon concretados.
Fase 5. Validar Comprobacién de los resultados.

El presente apartado recoge la metodologia, las caracteristicas de la muestra y los resultados del
primer estudio de situacién del comercio de Logrofio, junto con el desarrollo y resultados del
Design Sprint realizado en la Camara de Comercio el dia 17 de diciembre de 2019.

2.1. Metodologia

Para recoger la informacion del estudio Pre-COVID-19, la Catedra de Comercio, con el apoyo de
la Camara de Comercio de La Rioja, realiz6 tres rondas de envios del cuestionario por correo
electrénico a los comercios de Logrofio. El cuestionario completo esta recogido en el Cuadro 1,
‘Cuestionario Pre-COVID-19". La Tabla 2 presenta la ficha técnica de la recogida de informacion.
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Cuadro 1. Cuestionario Pre-COVID-19

1. Pensando en las VENTAS ;han aumentado, se han mantenido o han disminuido?

e Indique si dispone, establece relaciones comerciales y/o vende a través de las siguientes
herramientas online: Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp, marketplaces (Amazon o
eBay) y Google My Business.

2. ¢Qué piensa de las TIENDAS DE LOGRONO en general? A continuacién le mostramos una
serie de ideas. Por favor, valérelas, siendo 0 totalmente en desacuerdo y 10 totalmente de
acuerdo.

e Las tiendas de Logrofio son modernas.

e Las tiendas de Logrofio son visualmente atractivas.

e El personal del comercio es competente.

e El personal del comercio se preocupa por sus clientes.

e En el comercio de Logrofo encuentras todo lo que buscas.

e En Logrofo hay comercios de todo tipo.

e Todos los barrios de Logrofio cuentan con una oferta de comercio suficiente.

e La relacion calidad precio es muy buena en el comercio de Logrofio.

e El comercio cuenta con aparcamientos.

e El comercio es accesible y/o adaptado a las necesidades especiales de los clientes.

e Elhorario comercial del comercio de Logrono es adecuado a lo que exige la demanda actual.

e Eshorario comercial es amplio.

e Es facil realizar devoluciones.

e Lasactividades que se realizan para atraer clientes a los comercios son innovadoras.

e Las actividades que se realizan para atraer clientes a los comercios son suficientes.

e El comercio estd adaptado a las nuevas tecnologias para satisfacer las demandas de los
clientes.

e En Logrofo los costes de alquiler de los locales son adecuados.

e Pienso que los clientes valoran el comercio de Logrofio con una nota de...

e Pienso que los turistas que visitan Logrofio pueden poner la siguiente nota al comercio de
Logrofio.

3. ;Qué piensa del SECTOR DEL. COMERCIO DE LOGRONO en general? A continuacién le
mostramos una serie de ideas. Por favor, valérelas, siendo 0 totalmente en desacuerdo y 10
totalmente de acuerdo.

e Esun sector adaptado a las nuevas tecnologias.

e Elsector encuentra numerosos apoyos en las administraciones publicas.

e Elsector tiene facil acceso a la financiacion.

e Esun sector con una buena cultura del asociacionismo y de la cooperacion.

e Elentorno econémico es favorable.

e Las grandes superficies situadas en la periferia impulsan el comercio de Logrofio.

e Los supermercados situados en el centro de la ciudad impulsan el comercio de Logrofo.

e Las tiendas de empresarios chinos impulsan el comercio de Logrofio.

e Los outlets impulsan el comercio de Logrofio.
—
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e Laplaza de abastos impulsa el comercio de Logrofio.

e Los mercados (ej. Patricia) impulsan el comercio de Logrofio.
e El comercio de Logrofo es un sector competitivo.

e Esun sector en el que se ve un relevo generacional.

e Esun sector en el que se emprende.

4. Matriz DAFO

e En general, ;cual es la principal DEBILIDAD del comercio de Logrofio?

e ;Quiénes son los principales COMPETIDORES del comercio independiente de Logrofio?

e las fortalezas son aquellas caracteristicas que hacen fuerte al comercio frente a la
competencia o ante las circunstancias que ocurren en el mercado. ¢(Cual es la principal
FORTALEZA del comercio de Logrofno?

e ;Cual es la principal AMENAZA para el comercio de Logrofio?

e ;Cudl es la principal OPORTUNIDAD que debe aprovechar el comercio de Logrofo?

e ;Cuales son los principales RETOS A FUTURO del sector comercio en Logrofo?

e ;Qué medidas cree que son necesarias para impulsar el comercio en Logrofio?

DATOS DE CLASIFICACION

e Tipologia del comercio

e (Alimentacién y bebidas; Calzado, ropa y complementos; Equipamiento personal (6pticas y
fotografia, joyeria y relojeria); Decoracion del hogar; Peluqueria y estética; Informatica y
telefonia; Libreria y papeleria; Drogueria y perfumeria; Ocio y cultura; Farmacia y
herbolario; Souvenirs y tiendas de recuerdos; Vino y tabaco; Venta de vehiculos; Otros
(especificar))

e (Codigo postal del comercio, si tiene varias tiendas, indique todos los c6digos postales.

e Su comercio es: Franquicia, independiente u otros.

e Esusted autbnomo?

e Actualmente, ;cuantas personas trabajan en su comercio (incluyéndose usted)?

e Numero de mujeres en su comercio.

e Numero de hombres en su comercio.

e ;Pertenece su comercio a alguna Asociacién de comerciantes?

e Porcentaje de venta en tienda fisica

e Porcentaje de venta en tienda online.

e Esusted? Hombre o mujer.

e Edad.

e Nivel de estudios finalizados: Sin estudios, primarios, secundarios o universitarios.
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Tabla 2. Ficha técnica “Estudio Pre-COVID-19”

Universo Comercios minoristas de la Ciudad de Logrofio

Procedimiento de muestreo No probabilistico de conveniencia

Recogida de informacién Encuesta autoadministrada a través del correo electronico
enviado por la Camara de Comercio

Ambito geogrifico Ciudad de Logrofo

Muestra 102 comercios

Fecha de trabajo de campo Del 22 de noviembre al 9 de diciembre de 2019

2.2. Caracteristicas de la muestra

Los Graficos 1 a 8 permiten establecer las principales caracteristicas de los comercios que
participaron en la cumplimentacién del cuestionario. Se observa el gran peso de los comercios
independientes, comerciantes autébnomos y la alta concentracién de empleo femenino en este
sector logrofiés (ver Graficos 1, 2y 3).

Gréfico 1. Tipologia del comercio

69% 0%

92,2%

m Comercio independiente ® Franquicia = Otro

Grifico 2. ;Es usted autbnomo?

5,9%

94,1%

10
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Gréfico 3. Distribucién de empleos por género

32,85%__

y 67.15%

m Mujeres ® Hombres

Grifico 4. Subsector del comercio

m Alimentacion y bebidas

= Calzado, ropa y complementos

= Hogar
Deportes

m Perfumeria y cosmética

m Telefonia e informatica
3,9%

m Libreria, papeleria y jugueteria
7,8% _ = Opticas

m Otros*

Otros*: Regalos, Antiguedades, Muebles, Salud, Electrénica del automovil, Ocio, Joyeria, Decoracién de interiores,
Fotografia, Concesionarios, Estudio de tatuajes, Veterinaria/tienda de mascotas y Artesania.

2,0%

11
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Grifico 5. Distribuciéon de comercios por Codigo Postal

27,5%
23,5%
20,6%
15,7%
6,9%
3,9%
2,0%
m B
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Gréfico 6. Distribucion de comercios por distrito

Distrito % de comercios

Norte 12,51%
Centro 34,29%
Este 6,05%

Sur 36,81%
Oeste 10,33%

Grifico 7. Numero de empleados

0,
25.8% A A 19,0%

~_31,0%
26,2%

® Sin trabajadores = Menos de 5 trabajadores

= De 5 a 10 trabajadores Maés de 10 trabajadores
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Grafico 8. Pertenencia a Asociacion Comercial

46,1%
53,9%

m Si = No

2.3. Resultados del estudio de situacion
2.3.1. Herramientas digitales en el comercio

Menci6n aparte merecen las Tablas 3 y 4 relativas al grado de incorporacién de las herramientas
online por parte de los comerciantes logrofieses. La primera columna de la Tabla 3 indica el grado
en que los comerciantes han incorporado las herramientas online al contexto comercial. Facebook
(69%), WhatsApp (60%) e Instagram (55%) se alzan como las herramientas mas usadas.

El siguiente bloque de columnas solo fue contestado por aquellos comerciantes que si disponen de
la herramienta. Se observa que las aplicaciones se emplean mas para establecer relaciones
comerciales que para la venta, a excepcion de los marketplaces (baja participacion (26%) pero alta
intencién de venta (85%)). Los datos indican que los comerciantes no aprovechan las posibilidades
que les ofrecen las redes sociales y el resto de las herramientas en términos de ventas. La Tabla 4
ofrece sobre el grado de incorporacién de estas herramientas en el total del comercio local. El
segundo bloque de columnas recoge a todos los comerciantes, no solo a aquellos que si disponen
de la herramienta. Estos datos reflejan la verdadera necesidad de digitalizacién. La columna
‘ventas’ muestra la baja capacidad de esta accion. Por ejemplo, el 69% de los comerciantes disponen
de Facebook, sin embargo, tan solo el 4,1% de los comerciantes venden a través de él.
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2.3.2. Percepcién de la situacion
Los resultados se presentan siguiendo el guion establecido en el cuestionario.

Como se muestra en la Tabla 5, el 77,5% de los comerciantes encuestados considera que las ventas
del comercio, en general, han disminuido en el afio 2019, y extienden esa tendencia pesimista para
el ano 2020. Debe recordarse que durante la realizacion del cuestionario no se tenia constancia de
lallegada de la pandemia. La actitud pesimista de los comerciantes se arrastra desde la época Pre-
COVID.

Tabla 5. Percepcion de la evolucion de las ventas

2019 2020

., ) Aumenta 3,9% 2,9%
Evolucién del comercio .

en veneral Se mantiene 18,6% 17,6%

g Disminuye 77,5% 79,4%

., . Aumenta 12,7% 10,8%
Evolucion de mi .

comercio Se mantiene 30,4% 24,5%

Disminuye 56,9% 64,7%

2.3.3. Autovaloracion de las tiendas de Logrofio

De la valoracion de los comerciantes respecto a las tiendas de Logrofio (Grafico 9) se deduce lo
siguiente:

Los dos indicadores susceptibles de intervencion por parte de las administraciones ptblicas son las
peor valoradas (recuadro verde!). Los items relativos a la dotaciéon de aparcamientos y los costes
de alquiler alcanzan una puntuacién de 3,2y 2,9, respectivamente (en una escala de 0 a 10).

Los atributos en los que los comerciantes piden la cooperaciéon entre administraciones puiblicas y
comercios (recuadro amarillo) se encuentran con una valoracién débil. Se recalca que la necesidad
de cooperacion para estos items es solicitada por los comerciantes en las encuestas. El item ‘Las
actividades que realizan los comercios para atraer clientes son suficientes’ presenta una puntuacioén
por debajo del 5, punto medio de la escala. El resto de los items supera el 5 pero no logran alcanzar
el 6. Esto indica una baja valoracion de las relaciones entre comercio e instituciones publicas.

Se observa que la valoracién que tienen los comerciantes sobre su oferta y tiendas es lo mejor
puntuado de los atributos (recuadro rojo). Sin embargo, es interesante ver que la propia valoracion
que tienen los comerciantes sobre las tiendas de Logrofio oscila entre el 6,3y 7,7.

! Las divisiones son mencionadas por los comerciantes en las encuestas.
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2.3.4. Autovaloracién del sector comercial de Logrofio

Respecto a la valoracion de los comerciantes del sector comercial de Logrofio se observa lo
siguiente (Grafico 10):

e Se refleja una baja valoracion del sector en general. Solo 5 de los 14 items propuestos
superan el umbral del 5 sobre 10. Los que superan el 5 tampoco presentan puntuaciones
muy elevadas.

e Las peor valoradas son las que suponen una posible competencia para los comercios
(grandes superficies, outlets y empresarios chinos).

e También se destaca que, al igual que en la valoracién de las tiendas de Logrofio, los
comerciantes no perciben apoyo de las administraciones publicas para el conjunto del
sector.

e Los comerciantes consideran como principales competidores: Internet (38,57%), grandes
superficies comerciales (34,29%), grandes cadenas comerciales (11,43%), tiendas de
empresarios chinos (8,57%), franquicias (6,43%) y otras tiendas del centro de la ciudad
(0,7%).
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2.3.5. Matriz DAFO pre-COVID-19

Las siguientes conclusiones nos permiten elaborar la MATRIZ DAFO del comercio local de
Logrofo. La matriz DAFO muestra el conjunto de Debilidades, Amenazas, Oportunidades y
Fortalezas del sector. Es una herramienta que permite analizar la realidad del sector para poder
tomar decisiones de futuro.

El analisis DAFO se divide en dos partes (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2021):

1. Analisis interno: en esta fase se realiza una fotografia de la situaciéon real del sector,
considerando sus Fortalezas y sus Debilidades.

2. Andlisis externo: tanto las Amenazas como las Oportunidades pertenecen al mundo exterior,
pero se deben tener en cuenta bien para superarlas, en el caso de las amenazas, o bien para
aprovechar las oportunidades que brinda.

Las debilidades son aquellos factores (internos) que provocan una posicién desfavorable frente a la
competencia. La Tabla 6 indica que aquellas debilidades que son competencia de las
administraciones publicas -ayudas (19,0%), aparcamiento (15,9%) e impuestos (12,7%)- son las que
engloban un mayor nimero de respuestas por parte de los comerciantes. También reconoce el
problema relativo a la “poca implicacién y colaboraciéon de los comercios en iniciativas comunes™.

Tabla 6. Debilidades percibidas por los comerciantes

Descripcién de la debilidad % total
No se puede aparcar mas que en centros comerciales o extrarradio 15,9%
Poca implicacién y colaboracién de los comercios en iniciativas comunes 11,1%
Falta de ayudas, falta de promocién del comercio local y realizaciéon de 19.0%
campafias que obligan a reducir el margen comercial ’
Falta de concienciacion de la gente para comprar en el pequefio comercio 4,8%
El precio de los alquileres en el centro de Logrofio hace dificil montar un 6.3%
comercio en una calle céntrica ’
Falta de adaptacion a los nuevos comportamientos del consumidor tras la 6.3%
llegada de Internet y dispositivos moéviles ’

El ptblico actual (mayores de 50 afios) compra menos y los jovenes compran 7 9%
por otras vias: escaso publico objetivo ’
Elevada carga tributaria a autébnomos 12,7%
Falta de presencia en Internet y otras nuevas tecnologias 9,5%
Poca profesionalidad por parte de las personas que estan detras de los 3.2%
mostradores ’
Falta de renovacion de personal 3,2%

Por su parte, las fortalezas son las capacidades especiales con que se cuenta y suponen una posicioén
favorable frente a la competencia. Por ejemplo, los recursos que se controlan o las capacidades y
las habilidades que se poseen. La atencion al cliente (50,88%) —engloba mas de la mitad de las
respuestas- y la oferta comercial (29,82%) recogen el 80% de las fortalezas propuestas (Tabla 7).
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Tabla 7. Fortalezas percibidas por los comerciantes

PLAN ESTRATEGICO

COMERCIO DE LOGRONO (2021-2025)

Descripcién de la fortaleza % total
Atencion profesional y asesoramiento personalizado al cliente 50,88%

El apoyo existente y colaboracién entre comerciantes 1,75%

Alta variedad, calidad y exclusividad en los productos ofrecidos 29,82%

El pequefo comercio ofrece mejores precios ante productos de la misma 3.51%
calidad ’

Cercania del comercio al potencial cliente 14,04%

Las amenazas del entorno percibidas por los comerciantes se describen en la Tabla 8. Una amenaza
es aquella situacion externa al propio comercio local que puede afectar a la totalidad de sector
comercial de Logrofo. Los datos indican que la competencia se revela como la gran amenaza del
comercio local de Logrofio con un 54,72%. La imposibilidad de ofrecer la gran variedad de
productos, horarios y precios de la competencia es la gran amenaza del sector. La pérdida de la

cultura de compra en el pequefio comercio y una baja empatia por parte de las administraciones

publicas también son consideradas como amenazas notables.

Tabla 8. Amenazas percibidas por los comerciantes

Descripcion de la amenaza % total
Pocas plazas de aparcamiento (frente a centros comerciales o periferia) y, oy
en consecuencia, mala accesibilidad S
Baja empatia por parte de las administraciones publicas y falta de 10.38%
y 0
promocién
Imposibilidad de tener la misma variedad de productos, horarios y 54.72%
precios que los competidores ya descritos e
Habitos muy cambiantes que imposibilitan la adaptacion del pequefio 5 83%
5 (1]
comercio
Se esta perdiendo la cultura de comprar en el pequefio comercio 11,32%
El nivel de paro en la comunidad y el bajo poder adquisitivo del cliente 6.6%
objetivo .
Elevada carga impositiva 1,89%
Poca adaptacion a las nuevas tecnologias por la falta de apoyo municipal 5 83%
s 0
para su implementacion
Sueldos bajos que imposibilitan llegar a fin de mes 3,77%

Por tultimo, la Tabla 9 describe las oportunidades del sector. La oportunidad es aquel factor del
entorno que resulta favorable, explotable y que permite obtener ventajas competitivas. Debe

recalcarse que el 19,56% de los encuestados no contestan a esta pregunta al no ver oportunidades

para el sector. En la misma linea, el 9,78% de los comerciantes dicen no saber cuales son las
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oportunidades, aunque si creen que existan. El turismo de compras y la ubicacién de las tiendas
(11,96%) son las principales oportunidades destacadas por los comerciantes.

Tabla 9. Oportunidades percibidas por los comerciantes

Descripcién de la oportunidad % total
Féormula de cooperacién que permite competir de manera mas fuerte contra L 09%
5 ()
grandes empresas
Piden mas campafias como “Logrostock” para promocionar el pequefio 7 61%
. ,617%
comercio
Ofrecer algo tnico frente a la competencia ante la imposibilidad de competir en 9 78%
. b 0
precios
Necesidad de asesorar a los trabajadores y formar en materias como gestién L 09%
. oy -, ,09%
empresarial, merchandising, promocion de ventas, etc.
Los comerciantes creen en el poder de las redes sociales e Internet para aumentar 7 61%
. . b 0
su cifra de negocio
Saber sacar partido de la situacion del pequefio comercio y de la propia ciudad 11,96%
16,30%

Fomentar el turismo de compras en la Ciudad de Logrofio
_

A modo de resumen, a continuacion, se ofrece la matriz DAFO teniendo en cuenta los tres

indicadores mas valorados por los comerciantes para cada uno de los cuatro apartados.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de ayudas, falta de promociéon del
comercio local y realizacién de campafias que
obligan a reducir el margen comercial (19,0%).
No se puede aparcar mas que en centros
comerciales o extrarradio (15,9%).

Imposibilidad de tener la misma variedad de
productos, horarios y precios que los
competidores (54,72%).

Se esta perdiendo la cultura de comprar en
el pequefio comercio (11,32%).

Baja empatia por parte de las
Elevada carga tributaria (12,7%) administraciones puablicas y falta de
promocioén (10,38%).
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Atencibn  profesional y  asesoramiento
personalizado al cliente (50,88%).

Alta variedad, calidad y exclusividad en los
productos ofrecidos (29,82%)).

Cercanfa del comercio al potencial cliente
(14,04%).

Ofrecer algo tnico frente a la competencia
ante la imposibilidad de competir en precios
(9,785)

Fomentar el turismo de compras en la
Ciudad de Logrofio (16,30%).

Hay que saber sacar partido de la situacién
del pequefio comercio y de la propia ciudad
(11,96%)

Las siguientes conclusiones hacen referencia a los retos y medidas que los comerciantes creen que
tienen que enfrentarse. Un reto es un objetivo o empefio dificil de llevar a cabo, y que constituye
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por ello un estimulo y un desafio para quien lo afronta (RAE). Los resultados (Tabla 10) muestran
que mantenerse se presenta como el mayor reto del comercio local (34,21%). Esto indica que el
pesimismo se extiende entre gran parte de los comerciantes. Sinos fijamos en los retos “optimistas”
de los comercios, adaptacion (13,16%), innovacién (10,53%) y nuevas tecnologias (10,53%)
aparecen como los mas sefialados.

Tabla 10. Retos planteados por los comerciantes locales

Descripcién de los retos % total
Adaptarse a las demandas de los clientes y sus nuevos habitos de compra 13,16%
Atraer al publico joven y otros nichos de mercado 7,89%
Concienciar a la poblacién sobre los beneficios de comprar en el pequefio 7.89%
comercio
Aumentar el volumen de ventas o cifra de negocio 5,26%
Fidelizar clientes 3,95%
Formar a un/a dependiente especializado/a que ofrezca un trato exquisito al 5 26%
cliente ’
Innovacién tanto en la experiencia de compra como en el producto 10,53%
Intentar mantener el comercio abierto y mantener los puestos de trabajo que

34,21%
dependen de ellos
Adaptarse e incorporar las nuevas tecnologias al comercio 10,53%
Busqueda de relevo generacional profesional para no llevar al cierre a muchos 1.32%

comercios

Los resultados obtenidos para las medidas, entendidas como las disposiciones o prevenciones
frente a los retos (RAE), se recogen en la Tabla 11. Las medidas mas solicitadas por los
comerciantes son las ayudas (38,64%). Estas ayudas pueden desglosarse en las siguientes tres lineas:
(1) reduccién de impuestos a autébnomos, (2) bonificacién a la contrataciéon y (3) ayudas para
integrar las nuevas tecnologias. Las siguientes medidas mas planteadas piden establecer zonas
amplias de aparcamiento de forma gratuita o a muy bajo precio (19,32%) y la promocién por parte
de las administraciones publicas del comercio local para atraer clientes locales y de provincias
colindantes (15,91%).
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Tabla 11. Medidas planteadas por los comerciantes

Descripcién de las medidas % total
Establecer zonas amplias de aparcamiento a un precio mas barato —por mas 19.32%
tiempo que el actual en caso de zona azul o verde— o gratuito ’
Impulsar la unién entre comerciantes 3,41%
Campafias de sensibilizaciéon y concienciaciéon a la poblaciéon local de la 5 68%
importancia del comercio local ’
Un plan integral de formacién para comerciantes que abarque distintas 6.82%
competencias (contabilidad, marketing, etc.) ’
Limitar el nimero de grandes superficies y grandes cadenas por zonas mediante 5.68%

el estudio de licencias a otorgar

Un marketplace local impulsado por el Ayuntamiento o Camara de comercio
donde se consiga crear una “ciudad virtual” que consiga dar al usuario la ventaja  3,41%
de poder comprar sin necesidad de desplazarse

Que las administraciones publicas tomen medidas o realicen eventos para atraer

. o . 15,91%
clientes locales y de provincias vecinas
(1) Reduccién de impuestos a autdénomos, (2) bonificacion a la contratacion y (3) 38.64%
ayudas para integrar las nuevas tecnologias ’
Hacer que la compra se integre en las visitas de la ciudad 2,27%

2.4. Desarrollo y resultados del Design Sprint

Una vez identificada la situacion del comercio de Logrofio se emplaz6 a los comerciantes
interesados a la realizaciéon del Design Sprint. La sesién tuvo lugar en la Camara de Comercio el
dia 17 de diciembre de 2019 y fue guiada por la Dra. Emma Juaneda Ayensa, profesora del
Departamento de Organizacion de Empresas de la Universidad de La Rioja.

Foto de los participantes de la Sesién (17.12.2019)

Se comienza la sesi6n presentando las conclusiones del primer estudio relativo al comercio de
Logrono. Seguidamente, los participantes debian destacar lo que verdaderamente consideran
importante para mejorar la situacion del comercio, es decir, se deben encontrar los “‘problemas’
sobre los que trabajar. Se utiliza la acciéon Focus Group para guiar esta etapa. Los también llamados
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“grupos de discusion” o “entrevistas de grupo” constituyen una técnica de investigacion cualitativa

ampliamente difundida en el 4mbito de la investigacién de mercados que consiste en reunir a un

grupo de personas para indagar acerca de actitudes y reacciones frente un tema, en nuestro caso la
situacion del sector del comercio local de Logrofio (Juan y Roussos, 2010). Emma Juaneda toma el

papel de moderadora y lanza preguntas al grupo con el fin de recibir gran nimero de respuestas,

encontrando en ellas las preocupaciones de los comerciantes.

Las preocupaciones expuestas por los comerciantes al inicio de la sesion son las siguientes:

Falta de implicacion de los comercios a la hora de crear actividades conjuntas e innovadoras.
Los empresarios chinos y las grandes superficies se revelan como una gran competencia del
comercio minorista.

Entienden que el horario de apertura de sus comercios quizas no sea el adecuado para su
cartera de clientes y clientes potenciales.

Internet es una preocupacién con doble contenido: (1) fuente de competencia y (2) dicen no
estar al tanto de las herramientas.

El sistema de devoluciones es lento y pesado frente a la competencia descrita en lineas
anteriores.

Sienten que sus escaparates no son un buen escaparate de sus productos y admiten no ser
profesionales en el campo.

Solicitan mas aparcamientos porque los consideran impulsores del comercio local.

Indican que los periodos de rebajas son demasiado largos. En concreto, se quejan de cadenas
como Cortefiel donde ofrecen rebajas durante practicamente todo el afio.

Una vez valoradas las preocupaciones que se han detectado como especialmente relevantes para
el comerciante se mencionan propuestas concretas.

Promocionar el origen del producto.

Crear tarjetas de fidelidad para obtener descuentos por parte de los clientes fieles.

Ofrecer café en las tiendas para mejorar la experiencia de compra.

Promocionar la sostenibilidad del producto.

Realizar el dia del pequefio comercio.

Realizar una jornada de puertas abiertas.

Realizar mas campafias de promocion.

Elaborar campafias de concienciacién de compra en el pequefio comercio en colegios e
institutos.

Conversion a la digitalizacién con ayudas y formaciéon por parte de las administraciones
publicas.

Demostrar a la sociedad logrofiesa los beneficios del comercio local.

Creacion de una aplicacion moévil de comercio local.

Regular la normativa online. Los comerciantes estan de acuerdo al afirmar que las grandes
compafiias no tienen las mismas exigencias tributarias que los pequefios comercios a la hora
de vender online.

Incorporar un plan de revitalizacion del entorno.

Formacién en gestion comercial.

Potenciar el asociacionismo comercial.

Posibilitar el compartir servicios de reparto entre comercios.

Mayores ayudas fiscales.
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Por ultimo, se trataron de definir focos de accion concretos. Para ello, a cada una de las propuestas
mencionadas en el apartado anterior, se le otorga una puntacién del 1 al 4 atendiendo al grado de
importancia y repercusioén que tiene en el comercio local. El objetivo es seleccionar aquellos que
presentan las puntuaciones mas elevadas y englobar las propuestas en un maximo de cinco
acciones. La Tabla 12 muestra los cuatro focos de accién concretados en el Design Sprint y las
propuestas incluidas en cada uno: (1) Concienciacién sobre la importancia del comercio local, (2)
Digitalizacion, (3) Asociacionismo y (4) Aparcamientos.

Tabla 12. Focos de acciéon concretados en el Design Sprint

(1) Concienciacién sobre la importancia del comercio local

Dia del pequeno comercio, jornada de puertas abiertas, campafas de concienciacion,
concienciacién en colegios, educaciéon desde la infancia o campafias para publicitar el
COomercio.

@) Digitalizacic’)n

Ayudas y asesoramiento de las administraciones publicas. para la digitalizacién, crear un

marketplace de Logrofio, capacitacién en portales online, crear app del comercio de
Logrofio, aumentar los servicios digitales, regular la normativa online, pedidos a través de
una app o actualizacién de redes sociales diariamente.

(3) Asociacionismo

Crear marca Logrofio, mas entendimiento entre comercios, llegar a acuerdos comunes,
redistribucion de recursos, plan de revitalizacion del entorno, apoyo en gestiéon comercial
O compartir servicios.

(4) Aparcamiento

Medidas destinadas al aumento del nimero de plazas de aparcamiento.

Las principales conclusiones del Diagnoéstico de situacion y Design Sprint del comercio local de
Logrofio (Pre-COVID-19) son las siguientes:

e Actitud pesimista de los comerciantes sobre la situacién del comercio de Logrofio medida a
través de la confianza sobre ventas presentes y futuras.

e La valoraciéon de los comerciantes sobre las tiendas de Logrofio refleja su preocupacion tanto
por los costes de alquiler como por la falta de aparcamientos. Por el contrario, valoran
positivamente su horario, oferta, calidad o competencia de los trabajadores.

e ElanAlisis DAFO revela que los comerciantes piensan que:
o La competencia ejercida por Internet y las grandes superficies es la principal amenaza.
o El turismo es la principal oportunidad para impulsar el comercio.

o La principal fortaleza con la que cuenta el comercio minorista frente a otros comercios
es la atencién personalizada a clientes.

o La principal debilidad, la falta de apoyo por parte de las administraciones ptblicas.

e El 37,2% de los encuestados sefalan que, frente a los retos a los que se enfrenta el sector
comercial, no cabe tomar ninguna medida, inicamente mantenerse. A lo que hay que sumar
que en ambos estudios se reconoce que existe una falta de implicacioén de los comerciantes.
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e Los comerciantes ven necesaria una mayor promocién del comercio local, mayor nimero de
ayudas y una limitacién del periodo de rebajas como medidas impulsoras del comercio
minorista.

e Laencuesta muestra un bajo uso de herramientas online para establecer relaciones comerciales
y/o vender.

e El Design Sprint concluye que los comerciantes ven necesarias cuatro acciones para impulsar
el comercio: concienciacién de la importancia del comercio local, necesidad de digitalizacién
de los comercios, impulso del asociacionismo comercial y necesidad de mas aparcamientos.
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3. SEGUNDO ESTUDIO DE SITUACION DEL COMERCIO LOCAL DE
LOGRONO EN EL CONTEXTO COVID-19

Los efectos del COVID-19 y del confinamiento en todo el mundo han provocado simultaneamente
una conmocién en la oferta -con la paralizacion de la produccion y la ruptura de las cadenas de
suministro- y en la demanda -con la caida del consumo y la pérdida de poder adquisitivo-. Todo
ello ha provocado un nuevo escenario a nivel mundial en el que todos los sectores se han visto
afectados.

Con el objetivo de conocer las posibles lineas de actuacién para la recuperacion del comercio de
Logroio se desarrolla un segundo estudio de situacién, con un contacto individualizado y cercano
con los comercios de la Ciudad de Logrofio.

El presente apartado recoge la metodologia, las caracteristicas de la muestra, los resultados y las
conclusiones de esta investigacion realizada durante el primer confinamiento total.

3.1. Metodologia

La Tabla 12 presenta la ficha técnica de la recogida de informacion. Para recoger la informacién se
realizaron dos rondas de envios de un cuestionario por correo electrénico a los comercios de
Logrono. Igualmente, se envi6 otro cuestionario paralelo a expertos en el ambito del comercio,
principalmente a Catedraticos y Doctores en el ambito nacional. El cuestionario completo esta
recogido en el Cuadro 2, ‘Cuestionario COVID-19’ (los bloques 1 y 2, asi como parte de los datos
de clasificacion fueron omitidos en las encuestas lanzadas a los expertos).

Tabla 12. Ficha técnica ‘COVID-19’

Universo Comercios minoristas de la Ciudad de Logrofio y expertos en el
campo del comercio

Procedimiento de muestreo  No probabilistico de conveniencia

Recogida de informacién Encuesta autoadministrada a través del correo electrénico y
WhatsApp enviado por la Camara de Comercio, la FER y la
Catedra de Comercio

Ambito geogrifico Comerciantes: Logrofio
Expertos: nacional

Muestra 173 comerciantes
23 expertos

Fecha de trabajo de campo  Del 17 de abril al 22 de abril de 2020
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Cuadro 2. Cuestionario ‘COVID-19’

1. ;Ha CESADO COMPLETAMENTE LA ACTIVIDAD de su negocio?

e Tienda fisica: Si o No

e Tienda online y otras formas de venta (ej. teléfono): Si o No

2. De los CANALES que se citan a continuacion indique en primer lugar cudles de ellos
dispone, a continuacién, cuales ha utilizado durante el confinamiento para establecer
relaciones comerciales y, por ultimo, cuales ha utilizado para vender. Canales: Pagina web,
Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp, Google My Business y Amazon, eBay o cualquier

otra plataforma de venta.
p

3. RETOS A FUTURO. Una vez levantadas las medidas de confinamiento, ;como cree que
se debe afrontar la vuelta a la actividad en el comercio?

4. Las ACCIONES de cada comerciante sumadas a las de las asociaciones y de las
administraciones publicas pueden contribuir a la recuperacion, ¢(qué acciones deben llevar a
cabo cada uno de ellos para atraer a los clientes al comercio minorista?

e Cada comerciante, ;qué debe hacer para reactivar su comercio?

e Lasasociaciones de comerciantes, ;qué deben hacer?

e Las administraciones publicas, ¢qué deben hacer?

e ,Conoce o ha oido hablar de alguna idea o experiencia de éxito que se vaya a llevar a
cabo para reactivar el comercio?

5. En el estudio Pre-COVID los comerciantes propusieron un conjunto de ACTIVIDADES
para reactivar el comercio. Por favor, valérelas, siendo 0 nada importante ponerlas en
marcha y 10 muy importante ponerlas en marcha.

e Campafias de concienciacién sobre la importancia del comercio local.
e Creacién de un marketplace de Logrofio tipo Amazon.

e Impulsar el asociacionismo.

e Aumento del nimero de plazas de aparcamiento.

e Dia del pequefio comercio.

e Jornada de puertas abiertas en tiendas.

e Campanas de concienciacién en colegios.

e Campaifias publicitarias sobre el comercio.

¢ Ayudasy asesoramiento por parte de las administraciones ptiblicas para la digitalizacién.
e Formacion para el uso de portales online.

e Regular el comercio online.

e Crear marca “comercio Logrofio”.

e Plan de revitalizacién del entorno comercial.

N

. ¢Qué es lo mas importante que se debe hacer para REACTIVAR EL, COMERCIO?
DATOS DE CLASIFICACION

1. Tipologia del comercio
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(Alimentacién y bebidas; Calzado, ropa y complementos;  Equipamiento personal
(opticas y fotografia, joyeria y relojeria); Decoracion del hogar; Peluqueria y estética;
Informatica y telefonia; Libreria y papeleria; Drogueria y perfumeria; Ocio y cultura;
Farmacia y herbolario; Souvenirs y tiendas de recuerdos; Vino y tabaco; Venta de vehiculos;
Otros (especificar))

2. (BEs usted autbnomo?

3. Namero de trabajadores

3.2 Caracteristicas de la muestra

Los Graficos 11 a 13 permiten establecer las principales caracteristicas de los comercios que
contestaron al cuestionario durante el confinamiento.

El 60% de los expertos encuestados fueron mujeres. La edad media de este grupo de encuestados
fue de 49 afios. Principalmente fueron profesores universitarios, seguido de consultores.

En cuanto a los comerciantes, se observa una mayor diversidad en cuanto a los subsectores
participantes en la encuesta, a los autbnomos como grandes soportadores del sector comercial
minorista local y un sector que cuenta, en el 96% de los casos, con empresas con menos de 10
trabajadores en su plantilla.

Grafico 11. Subsector del comercio

. Calzade, ropa v complenwntos (3%
B Alimentacion ybebidas (1%
2 Hogar (ua%

Artes plasticas y fotografia (3%
W b, papeleriay juguetena (4%)
izl Opticas (4%
. Perfumena, conmetics y pywss (4%)
. Telefonda» informatica (%)
W scare y tiendas de regalos (5

. Deportes (=%

. Autamanl (2%)
- Mascotasy veterinania (%)

ik} Peluguernia y estétics (2%

B Hostderia (v
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Griéfico 12. ;Es usted autbnomo?

5,2%

94,8%

mSi mNo

Grifico 13. Numero de trabajadores

8.7% 40%

39,9%

47,4%

m Sin trabajadores ® Menos de 5 trabajadores

m De 5 a 10 trabajadores Mas de 10 trabajadores

3.3. Resultados “Estudio COVID-19”
Los resultados se presentan siguiendo el guion ofrecido por el cuestionario.

3.3.1. Actividad comercial durante el confinamiento total

Mas del 85% de los comerciantes se vieron obligados al cierre de su establecimiento fisico como
consecuencia de las medidas adoptadas por el Gobierno para frenar la propagacion del COVID-19.
El periodo de confinamiento total fue del 12 de marzo al 4 de mayo de 2020 (comienzo de la fase
0 de la desescalada de la primera ola). Durante este tiempo casi el 50% de las empresas pudieron
continuar con la venta a través de herramientas online. El 43,3% no consiguieron generar ningiin
ingreso durante esta etapa (Grafico 14).
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Grifico 14. Cese del negocio durante el confinamiento

Tiends online v otras formas de venta

Tienda flzica
B 1%

0 0% 40%4 L] B0 1003

La disponibilidad de canales online durante el confinamiento sigue reflejando un bajo uso de estas
herramientas para la venta y el establecimiento de relaciones comerciales. La venta via online sigue
siendo la gran asignatura pendiente de los comerciantes (Tabla 13). Cabe destacar que todas las
herramientas, a excepcion de Facebook (69% de usuarios, Pre-COVID-19; 64,2%, COVID-19), han
sufrido un leve repunte en cuanto al nimero de usuarios respecto al estudio Pre-COVID-19, con
una subida de 4 puntos porcentuales de media.

Tabla 13. Disponibilidad de canales durante el confinamiento para establecer relaciones
comerciales y para vender

% de comerciantes que disponen de la Uso de los comerciantes que SI disponen de
herramienta la herramienta
Establecer relaciones

comerciales Vender
Pagina web BE= s70% 43,4% 23,2%
Facebook ﬂ 64,2% 69,4% 12,6%
Instagram @  595% 68,0% 15,5%
Twitter k=0 25,4% 56,8% 6,8%
WhatsApp & 63,0% 75,2% 28,4%
Google My Business A 41,0% 46,5% 11,3%
Marketplace @ 15,6% 29,6% 14,8%

3.3.2. Retos y acciones para reactivar el comercio

Respecto a como abordar la vuelta a la actividad comercial tras el confinamiento, los comerciantes
destacaron varios puntos. Por un lado, el 1,7% de los encuestados se plante6 el cierre definitivo del
establecimiento. Por otro lado, en mas de un 50% de las respuestas se repiten las palabras ‘deuda’
e ‘incertidumbre’. Se debe hacer mencién especial a este tltimo concepto ya que los comerciantes
hablan de ‘incertidumbre’ atendiendo a dos acepciones: (1) incertidumbre social, relacionada con
la pérdida de poder adquisitivo por parte de la poblacion (ERTES y despidos) que,
consecuentemente, reducira el nimero de potenciales clientes; (2) incertidumbre econémica, que
asocian a:
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e Las medidas que se han de aplicar en los establecimientos (ej. reduccién de aforo) reducira el
numero de posibles ventas.

e El 8% dice haber solicitado un préstamo durante el confinamiento para hacer frente a los pago
ante una situacion de ingresos 0’.

Igualmente, los comerciantes sugieren los siguientes cambios en su actividad comercial diaria:

e Seguimiento estricto de las recomendaciones establecidas en materia de seguridad.
e Cambio en los horarios de apertura y cierre de la tienda fisica.

e Venta con cita previa.

e Apertura de nuevos canales de venta y comunicacion con los clientes.

e Reduccién de margenes comerciales para ajustarse a la nueva situacién.
Por su parte los expertos sugieren las siguientes medidas:

e Transmitir seguridad a los clientes. No solo vale seguir las recomendaciones en materia de
seguridad, si no saber transmitirlas.

e Ayudas para afrontar nuevos canales de venta.

e Estudio de la propuesta de valor desarrollado durante el confinamiento con los clientes (canales
digitales, venta online, envios a domicilio, contactos directos con clientes) para seguir
desarrollandolos y reforzando los mismos.

e Potenciar el uso de dispositivos moéviles y wearables? para evitar el contacto fisico entre
comerciante-cliente y cliente-cliente.

e Priorizar la solidaridad y la cooperaciéon entre todos los agentes (comerciantes, clientes,
proveedores, acreedores, instituciones publicas, entidades de crédito...) para la recuperacién
del sector.

A continuacién, se muestran las propuestas de comerciantes y expertos de acciones a desarrollar
por parte de los comerciantes, asociaciones de comerciantes y administraciones publicas.

Los expertos sefialan que los comerciantes deben:
(1) Desarrollar acciones promocionales y de relaciones publicas.
(2) Utilizar el ingenio y creatividad para hacerse visible y notorio.

(3) Repensar el modelo de negocio analizando la bajada de consumo, el miedo a consumir y la
reduccion drastica de la clase media que va a provocar priorizar el consumo en necesidades basicas
de Maslow y pequefios caprichos.

(4) Definir el nivel de servicios y el surtido de productos y partnersestratégicos para complementar
la oferta con otros comerciantes.

Las sugerencias de los propios comerciantes, recogidas en el Grafico 15, indican la consideraciéon
de reducir los margenes comerciales y la ampliacién de la temporada de rebajas (23,2%), asi como
ejecutar las medidas de seguridad y dar a conocer su cumplimiento (22,3%) como grandes

2 Wearable hace referencia al conjunto de aparatos y dispositivos electrénicos que se incorporan en alguna parte
de nuestro cuerpo interactuando de forma continua con el usuario y con otros dispositivos con la finalidad de
realizar alguna funcion concreta, relojes inteligentes o smartwatchs, zapatillas de deportes con GPS incorporado
y pulseras que controlan nuestro estado de salud son ejemplos entre otros muchos de este género tecnologico
que se halla poco a poco mas presente en nuestras vidas (https://www.dispositivoswearables.net/)
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incentivos para la compra. El 17,6% considera que esta situacion de cese les ha hecho comprender
la necesidad de abrir nuevos canales de comunicacién y venta fuera del entorno fisico. Sin
embargo, nos encontramos que el 19,7% creen que se deberia seguir haciendo lo mismo —calidad
de servicio y diferenciaciéon de producto- y el 12,7% dice no conocer nuevas acciones que
emprender.

Grifico 15. Acciones propuestas por y para comerciantes

. o

Necesdad de financiaciin

17.60%
Abrir nuevos canales de commmicacion y de venta para los chentes

Seguir ofrecienda la misma calidad de servicio y producio

Dar seguridad a lox diesstes garantizando las medidas sinitarias

Reduccion de mdrgenes comerclales y ampliacidn de ls temporada de rebagas

3.3.3. ;Qué pueden aportar las asociaciones de comerciantes?

A continuacioén, se exponen las propuestas para las asociaciones de comerciantes, por parte de los
expertos:

e Incidir en la comunicacion sobre el concepto de ‘producto local’.

e Laasociacién puede servir como proveedora de los procesos soporte. Por ejemplo, plataformas
para ventas online de los asociados o marketplaces, plataformas de publicidad para los
asociados o facilitar el reparto a domicilio de diferentes establecimientos.

e Crear algo parecido a cooperativas de compras para conseguir mejoras condiciones que
compensaria las ofertas al consumidor final.

e Hacerinventariado de los canales de venta y comunicacién de todos los comercios, a modo de
un directorio de tiendas: servicios, productos, canales, movil, WhatsApp, Facebook,
Instagram....

e Apoyar psicoldégicamente a los comerciantes y crear una comunidad de apoyo mutuo.

e Ofrecer formacion a sus socios para ser innovadores y poder adelantarse a las tendencias
cambiantes del mercado.

Las propuestas de los comerciantes se resumen en el Grafico 16. El 10,4% de los encuestados dicen
no saber que acciones pueden llevar a cabo las asociaciones para contribuir a la recuperacion del
sector. El porcentaje es bastante elevado si se consideran los porcentajes de las tres tiltimas acciones
propuestas en este apartado. También debe destacarse que mas del 63% de los encuestados creen
que la mayor aportacién de las asociaciones de comerciantes estd vinculado a la promocién y
acciones comerciales que aumenten el atractivo de este comercio sobre la poblacion.
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Grifico 16. Acciones propuestas por los comerciantes para la Asociaciones de comerciantes

Asesorar a las tiendas en materia de
: B 3%
seguridad

Actuar de nexo entre las administraciones
bl - B 9.5%
publicas y los comerciantes
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impulsar la compra en el comercio local
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3.3.4. ;Qué puede aportar la administracion publica?

Las propuestas que realizan tanto comerciantes como expertos para las administraciones publicas
se recogen en la Tabla 14. Cabe mencionar que en la propuesta de los comerciantes se pide la
eliminacién de tasas e impuestos durante el cierre obligado del comercio por parte del Gobierno.
La exencioén de la tasa de autbnomos es la mas solicitada. Debe recordarse que mas del 95% de los
comerciantes que componen el estudio son auténomos.

Tabla 14. Acciones propuestas por comerciantes y expertos para las administraciones publicas

Propuestas de los comerciantes Propuestas de los expertos
Inyectar liquidez mediante la concesiéon de | Proporcionar ayudas para automatizar los
préstamos directos a comerciantes (53%). | puntos de venta y desarrollar la
Eliminacién de las tasas e impuestos omnicanalidad.
asociados al tiempo cierre obligado (22%). | Acciones de comunicacién enfocados a crear
Campafias promocionales (15,8%). marca ‘comercio local’.
Informacién directa sobre las medidas de Fomentar el turismo de compras.
seguridad (2,9%). Desarrollar acciones de consultoria para
Revitalizacién de las zonas comerciales comerciantes.

(iluminacion, infraestructuras y parkings) | Formacién a comerciantes sobre técnicas de
(1,4%). marketing y comercio digital.

Suspender el cobro de impuestos hasta la
normalizacion de la situacibon o una
temporalidad no menor a un afio.

Estudiar e identificar la demanda presente y
perspectivas de futuro de los ciudadanos para
desarrollar una estrategia de reconversion.
Creacién de un marketplace.

Reduccién de burocracia para la obtencion

de ayudas u otros tramites.
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3.3.5. Ejemplos de acciones comerciales para reactivar el comercio

Cuando se les pregunt6 sobre acciones comerciales que habian tenido lugar en otras ciudades y
que les parecian interesantes para su aplicabilidad en Logrofio, expertos y comerciantes expusieron
las siguientes:

1. Bonos comercio 2019: 10€ de descuento en compras superiores a 30€
http:/ / www.soycomercio.com/bono-comercio-2019/

2. “Yo por ti, ti por mi” o “Adopta un bar”: el primero mas enfocado al pequefio comercio y el
segundo al sector de la hosteleria, pero con un mismo fin, vender cupones ahora que los
clientes podran  canjear una vez puedan abrirse los  establecimientos.
https:/ /www.yoportitupormi.org/ ; https://adoptaunbar.com/

3. Vales de 60€: el ayuntamiento de Sant Fruit6s (Barcelona) ha repartido entre sus vecinos vales
de 60€ para gastar en el comercio local de la localidad (sujeto a otra aportaciéon de 60 € por
parte del cliente).
https:/ /www.diarimes.com/es/noticias/actualidad/cataluna/2020/04/16/un_ayuntamient

o_catalan dara vale 60 euros por familia para comprar los comercios locales 80550 3
029.html?

4. 1.000 euros al mes para el comercio y la hosteleria que se hayan visto obligados a cerrar y que
hayan contado con cero ingresos (Guijuelo).
https:/ /www.lagacetadesalamanca.es/provincia/ guijuelo-ofrece-una-ayuda-de-1000-euros-

al-mes-para-el-comercio-vy-la-hosteleria-XB2535819

5. Renta social: Los beneficiarios de este programa realizan compras en el comercio local con la
ayuda que reciben del Ayuntamiento. https://www.elcomercio.es/gijon/compras-renta-
social-gijon-20190905000900-ntvo.html

3.3.6. Nueva evaluacion de las propuestas del “Estudio Pre-COVID-19”

Seguidamente se les pidi6 valorar el conjunto de actividades que se propusieron en el estudio del
comercio Pre-COVID para reactivar el comercio. Con tal fin se midieron las respuestas bajo una
escala de 0 a 10 puntos, siendo 0 nada importante ponerlas en marcha y 10 muy importante
ponerlas en marcha. El Grafico 17 muestra las puntuaciones obtenidas para comerciantes y
expertos. Las valoraciones entre comerciantes y expertos no ofrecen grandes diferencias. Los
expertos creen que la creacion de marca Comercio Logrofno’ es lo mas importante para reactivar
el sector (9,3). Por su parte, los comerciantes ofrecen su mayor valoracién a las campafias de
concienciacion sobre la importancia del comercio local (8,8). Adicionalmente, la mayor diferencia
entre valoraciones se encuentra en la creacion de un marketplace de Logrofio. Los comerciantes
ofrecen la menor de sus puntuaciones a este item y los expertos valoran muy positivamente este
“escaparate virtual”.
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3.3.7. Nueva propuesta de focos de accion

Por ultimo se trataron de definir focos de accidén concretos. La Tabla 15 muestra los cuatro focos
de accion identificados y el porcentaje de encuestados que respaldé el mismo foco: (1) Ayudas, (2)

Concienciacién sobre la importancia del comercio local, (3) Promocion y (4) Revitalizaciéon de las

Z
a

onas comerciales. Lo mas destacable es que todos los focos de accion deben ser iniciados por las
dministraciones publicas.

Tabla 15. Focos de accién para la reactivacion del comercio

(1) Ayudas (48,4%)

Descomposicion del concepto segun el tipo de ayudas:

Econdmicas (44,4%): Inyeccion de liquidez = Directas a comerciantes y bono social a la
ciudadania.

Digitalizacién (25,9%): Apoyo para afrontar el salto al comercio digital y plataforma de
venta local.

Seguridad (29,6%): Mantener informados a los comerciantes de los protocolos de seguridad
(post COVID-19).

(2) Concienciacién sobre la importancia del comercio local (33,9%)

Campafias de concienciacion a la ciudadania sobre los beneficios de la compra en el pequefio
comercio en el tejido empresarial local y en el grado de atractivo de la ciudad
—

(3) Promocién (19,4%)

Campafias promocionales por parte de las administraciones publicas que apuesten por el
comercio de ciudad.

(4) Revitalizacién de las zonas comerciales (12,9%)

Facilitar el acceso y aparcamiento en estas zonas, mejora de la iluminacién y seguridad e
incentivar la compra con actividades y actuaciones.

3.3.8. Conclusiones “Estudio COVID-19”

A continuacion, se exponen las principales conclusiones del “Estudio COVID-19":

Las ventas a través de herramientas online o aplicaciones presentan cuotas puntuaciones lo
que se traduce en una necesidad de digitalizacion.

La incertidumbre y los cambios (dudas sobre las nuevas exigencias para abrir las tiendas) guian
la vuelta a la actividad comercial.

Aunque hay un movimiento nacional a favor de eliminar por ley el periodo de rebajas, los
comerciantes de Logrofio ven necesario una reducciéon de sus margenes comerciales, la
ampliacion del periodo de rebajas y transmitir seguridad a los clientes como mecanismos para
reactivar el comercio.

Las campafias promocionales, asi como otras actividades comerciales destinadas a impulsar la
compra en el comercio local son las acciones que deben emprender las asociaciones de
comerciantes para atraer a los clientes.
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Las comerciantes entienden que las administraciones publicas deben dar una inyeccién de

liquidez al pequefio comercio y apoyarlo mediante campafias promocionales y la eliminacién
de ciertas tasas correspondientes al periodo de cierre obligado del establecimiento comercial.

En cuanto a las actividades propuestas por los comerciantes en el primer “Estudio Pre-COVID-
19”7, todas ellas reciben valoraciones muy positivas. Los expertos creen que la creacion de
marca “Comercio Logrono” es lo mas importante (9,3) y los comerciantes ofrecen su mayor
valoracion a las campafias de concienciaciéon sobre la importancia del comercio local (8,8).

Cuatro son los focos de accién que se deben emprender para reactivar el comercio local. Todos
ellos deben ser iniciados por las administraciones publicas: ayudas, concienciacién sobre la
importancia del comercio local, promocién y revitalizaciéon de zonas comerciales.

Si se comparan los focos de accién del “Estudio Pre-COVID-19” (‘Concienciacién sobre la

importancia del comercio local’, ‘Digitalizacién’, ‘Asociacionismo’ y ‘Aparcamiento’) y el

‘Estudio COVID-19" (‘Ayudas’, ‘Concienciacién sobre la importancia del comercio local’,

‘Promocion’ y ‘Revitalizacion de las zonas comerciales’) se deduce lo siguiente:

o La concienciacién sobre la importancia en el comercio local es un foco a abordar con
independencia de la coyuntura econémica y social.

o La falta de digitalizacion, cuestion ya abordada antes de la aparicion de la pandemia, se ha
visto agudizada ante la imposibilidad de venta en tienda fisica durante el confinamiento.
Por ello, este foco de accién se ha visto en las conclusiones de ambos estudios.

o La exigencia o necesidad de mas plazas de aparcamientos en zonas proximas a los
comercios (“Estudio Pre-COVID-19”) se ha extendido hacia una necesidad mas amplia en
el “Estudio COVID-19”. A los aparcamientos se afiaden otras variables como ‘Tluminacién’
y ‘Seguridad’.

o Elfoco de accién “Asociacionismo’ (“Estudio Pre-COVID-197) se ha visto reemplazado por
el de ‘Promocioén’.

o Las conclusiones de ambos estudios indican que los comerciantes ponen el peso de los
focos de accién en manos de las administraciones publicas.

o Las ayudas econémicas a comerciantes se revelan como el gran foco a abordar ante esta
nueva situacion.
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4. DIAGNOSTICO DEL COMERCIO LOCAL DE LOGRONO

4. |. Analisis del entorno
4.1.1. Andlisis externo PEST

Para conocer los factores externos que repercuten en el presente y futuro del sector del comercio
minorista de Logrofio se emplea la herramienta PEST (Fahey y Narayanan, 1986). Los factores
analizados son los politicos, econémicos, sociales y tecnologicos.

4.1.1.1. Factores politicos

El peso de la actividad comercial minorista, tanto desde el punto de vista econdémico como social,
justifica las iniciativas politicas incluidas en los programas de gobierno de los distintos equipos que
han llegado al Ayuntamiento. En la misma linea, los establecimientos minoristas por su larga
tradicion, su caracter cercano al cliente y su ubicacion, constituyen un buen escenario para llevar
a cabo iniciativas que tienen una rapida visibilidad en su zona de influencia. Las medidas
desarrolladas han ido encaminadas a la modernizacién, dinamizacién y reactivacién econémica de
los comercios minoristas, normalmente mediante subvenciones destinadas a la realizacién de
obras de renovacién y mejora y a la promociéon, que permiten incentivar la inversién privada en
estos establecimientos.

Por otro lado, el actual escenario econémico ha propiciado la puesta en marcha de un conjunto de
medidas econémicas vinculadas a generar liquidez y aliviar la carga y costes econémicos actuales
con el fin de reducir el impacto de la crisis de la COVID-19 en la economia local, ademas de
incentivar e impulsar las compras en los comercios.

En materia normativa, la actividad comercial en Logrofio viene regulada por la Ley 3/2005, de 14
de marzo de la actividad comercial y las Actividades Feriales. Se observa una insuficiente accién
publica en materia normativa que permitan la implantacién de nuevas actividades y reduccion de
cargas administrativas, incentivando la productividad y la competitividad para promover la
demanda y la creacién de empleo. La Tabla 16 muestra el marco legislativo que afecta al comercio
de Logrofio.
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Tabla 16. Marco legislativo

A nivel europeo

e Directiva 2006/123/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 12 de diciembre de
2006, relativa a los servicios en el mercado interior.

e Directiva (UE) 2015/720 del Parlamento Europeo y del Consejo de 29 de abril de 2015,
por la que se modifica la Directiva 94/62/CE en lo que se refiere a la reduccion del
consumo de bolsas de plastico ligeras.

e Directiva (UE) 2015/1535, medio para evitar barreras comerciales mediante la
adopcién de reglamentaciones técnicas.

e Directiva 2000/31/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 8 de junio de 2000,
relativa a determinados aspectos juridicos de los servicios de la sociedad de la
informacion, en particular el comercio electrénico en el mercado interior.

A nivel estatal

e Real Decreto 463/2020, de 14 de marzo, por el que se declara el estado de alarma para
la gestion de la situacion de crisis sanitaria ocasionada por el COVID-19 (Paralizacion
de la actividad comercial a nivel nacional).

e Ley7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista.

e Ley 1/2004, de 21 de diciembre, de Horarios Comerciales.

A nivel autonémico

e Resolucion 4/2021, de 27 de enero, de la Secretaria General Técnica de la Consejeria
de Salud y Portavocia del Gobierno, por la que se dispone la publicacién del Acuerdo
del Consejo de Gobierno de 27 de enero de 2021, por el que se actualizan las medidas
sanitarias preventivas vigentes para la contenciéon de la COVID-19 en el ambito
territorial de la Comunidad Auténoma de La Rioja. (Ademas del cierre perimetral de
Logrofio, en enero de 2021 se produce otra paralizacion de la actividad comercial no
esencial a nivel regional).

e Real Decreto 293/2018, de 18 de mayo, sobre reducciéon del consumo de bolsas de
plastico y por el que se crea el Registro de Productores.

e Ley 5/2013, de 12 de abril, para la defensa de los consumidores en la Comunidad
Auténoma de La Rioja.

e Real Decreto 1619/2012, de 30 de noviembre, por el que se aprueba el Reglamento
por el que se regulan las obligaciones de facturacion.

e Ley1/2010,de 1 de marzo, de reforma de laley 7/1996, de 15 de enero, de ordenacién
del comercio minorista.

e Ley 3/2005, de 14 de marzo, de Ordenaciéon de la Actividad Comercial y las
Actividades Feriales en la Comunidad Auténoma de La Rioja.
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4.1.1.2. Factores econdmicos

Ante la escasez, y ausencia, de datos macroeconémicos de la Ciudad de Logrofio de Organismos
estatales y/o autonémicos, se presentan datos para la Comunidad Auténoma de La Rioja,
pudiendo extrapolar los resultados obtenidos al municipio de estudio.

El Producto Interior Bruto (PIB) de La Rioja en el afio 2019 es de 8.786M. €. El PIB per capita,
como indicador de calidad de vida, es de 27.942¢€, frente a los 26.430€ de PIB per capita en Espafia.
Ocupa el puesto 7 del ranking de PIB Per capita de las Comunidades Auténomas, lo que supone
que su poblacién tiene un buen nivel de vida con relacion al resto (Expansion, 2020). La evoluciéon
del PIB para el periodo 2000-2019 revela una tendencia positiva, solo interrumpida durante los afios
de la crisis econémica (2009-2012), y una variacién porcentual del 79,29%, para todo el periodo
(Instituto Nacional de Estadistica, INE). Los datos del 2020 revelan un descenso interanual del 2,5%
para el primer trimestre y un drastico descenso del 16,1% para el segundo de ellos (Gobierno de
La Rioja).

De entre todos, la agrupacion mas destacada es la que engloba a la industria manufacturera,
concentrando el 25% del PIB. El comercio minorista se encuentra dentro del grupo “Comercio al
por mayor y al por menor; reparaciéon de vehiculos de motor y motocicletas; transporte y
almacenamiento; hosteleria” y representa mas del 19% del riojano.

Con el objetivo de conocer la evolucién concreta de las ventas del comercio minorista se analiza
el Indice de comercio al por menor de La Rioja (indicador que ofrece la variacién entre t-1y t, en
este caso es una variacioén anual) y se compara con el resultado del total de Espafia para el periodo
2014-2020 (Grafico 18). Este indicador muestra una sincronizacién entre los resultados
autonomicos y estatales. Para los afios 2017 y 2018 La Rioja obtiene mejores resultados en ventas
que el dato espafiol. En la misma linea, es destacable el dato de La Rioja para el segundo y tercer
semestre del 2020 donde, aun esperando datos negativos como consecuencia de la pandemia,
ofrece un menor descenso (Gréafico 19).

Cabe destacar que La Rioja ha sido una de las tres tinicas comunidades auténomas donde las ventas
crecieron en el mes de agosto, junto a la Comunidad de Madrid (2,6%) y Pais Vasco (1,9%).

Grifico 18. Evolucién Indice de comercio al por menor La Rioja y Espafia (2014-2020)
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Fuente: Instituto de Estadistica de La Rioja
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Grifico 19. Evolucion indice de comercio al por menor La Rioja y Espafia (2020)
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Fuente: Instituto de Estadistica de La Rioja

Las medidas adoptadas por el Ayuntamiento en mayo de 2020, y reforzadas en septiembre del
mismo aflo, han supuesto un impulso para el comercio minorista en el corto plazo (datos entre
lineas verticales rojas en el Grafico 19). Por otra parte, estas medidas tienen caracter cortoplacista
ya que estan dirigidas al mantenimiento de la actividad, del empleo y al apoyo de gastos como
alquiler, pagos a proveedores, impuestos, cuotas de auténomos y el sostenimiento de créditos
(Nota de prensa Ayuntamiento de Logrofo, 7 de mayo de 2020). Las consecuencias del estado de
alarma (marzo-junio de 2020), los cierres perimetrales de Logrofo, el cierre del comercio no
esencial entre enero-febrero de 2021, y los diferentes requisitos y medidas de seguridad que el
pequeio comercio ha debido adoptar tendran efectos mas alla del 2021. Esto obliga a plantear unas
decisiones con vistas a largo plazo.

Respecto al mercado laboral se cuenta con datos de la Ciudad de Logrofio ofrecidos por el propio
consistorio. El sector del comercio minorista presenta una tendencia descendente desde el 2013 en
el nimero de empleos, probablemente relacionado con el incremento del uso del comercio
electronico (Grafico 20). Se pasa de 6084 empleos en el aflo 2013 a 5487,4 en el afio 2019, lo que
supone una caida del 10,87% para este indicador. Esta situacién ha venido acompafiada del cierre
de establecimientos fisicos en el sector. Para el periodo 2013-2021° se revela una caida del 13,23%
en el nimero de establecimientos (Grafico 21).

3 Cifra actualizada a 29 de julio de 2021.
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Grifico 20. Evolucion del nimero de empleos (2013-2019) *
6200 6084 6085
6000
5800

5600

5400
5200

5000
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

*Los datos para los aflos 2018 y 2019 han sido obtenidos mediante estimacién lineal
Fuente: Ayuntamiento de Logrofio

Grifico 21. Evolucién del nimero de comercios en Logrofio (2013-2021)
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Fuente: Ayuntamiento de Logrofo

Sin embargo, de acuerdo con los Indices de Comercio al por Menor del mes de agosto de 2020, en
el conjunto de la comunidad de La Rioja las ventas en el comercio minorista a precios constantes
se sittlan en el 4,3 % en la serie corregida de efectos estacionales y de calendario, y en el 1,7 % en
la serie original. En Espafia, estos valores son del -2,4 % y -4,6 % respectivamente (Instituto de
Estadistica de La Rioja).

4.1.1.3. Factores sociales

El volumen y distribucién de poblacién de una ciudad, asi como sus caracteristicas, son un factor
clave para el consumo y su evolucién en el tiempo. La poblacion de Logrofio viene aumentando
progresivamente desde el afilo 2000, con un aumento del 14,6% hasta situarse en los 152.727
habitantes en el ano 2019. Se observa un decrecimiento vegetativo natural (las defunciones superan
a los nacimientos) desde el 2015 por lo que el aumento de la poblacién se deriva de la llegada de
poblacién extranjera o poblacién de otras comunidades autébnomas (Grafico 22). Las previsiones
para el futuro en se encaminan en el mismo sentido.
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Grifico 22. Crecimiento vegetativo de Logrofio (2000-2019)
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Fuente: Ayuntamiento de Logrofio

La situacion descrita deriva en el progresivo envejecimiento de la poblacién dando lugar a una
piramide poblacional invertida. El envejecimiento poblacional supone unos cambios en los
patrones de consumo que afecta al sector minorista y, en este sentido, se debe prestar atencion a
este segmento llamado "economia de plata". El Grafico 23 muestra la distribucién poblacional para
el aflo 2019, sin distincién de género, utilizando como bloques de edad los grupos de consumo
utilizados en estudios anteriores de la Catedra de Comercio.

Gréfico 23. Piramide de poblacion
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

Igualmente es interesante sefialar que no todos los distritos de Logrofio se comportan de la misma
manera. Lo mas destacable es: (1) la zona norte presenta los menores datos de poblacién para el
afio 2020 y (2) en todos los distritos se observa una mayor poblacién femenina (Grafico 24).
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Gréfico 24. Distribucion de la poblacién por distritos (2020)
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El envejecimiento de la poblaciéon y las diferencias demograficas entre distritos son dos
peculiaridades que caracterizan a la poblacién de Logrofio. Porlo tanto, ala hora de tomar medidas
destinadas a estimular la demanda es necesario segmentar a la poblacién en aras de mejorar las
politicas promocionales a implementar. En la misma linea, esta segmentacién debe incluir a los
principales factores que determinan la eleccion de un tipo u otro de establecimiento. La
proximidad, el precio y la calidad son los criterios clasicamente estudiados en la literatura del
comercio minorista aunque se considera necesario conocer las percepciones actuales de la
poblacion.

4.1.1.4. Factores tecnoldgicos

Tras los procesos de terciarizacion en las ciudades, los espacios comerciales tienden a convertirse
en el sector hegemoénico de las economias urbanas y por tanto se constituyen como los nuevos
espacios productivos (Méndez y Rodriguez, 2007). Este fenémeno cobr6 especial importancia tras
la crisis industrial de los afios setenta, tendiéndose a deslocalizar la base industrial en los paises
centrales o mas desarrollados. Es entonces, cuando se evidencian importantes transformaciones
tanto en la estructura como en la organizacién del comercio, dando paso a la llamada “revolucién
comercial”, donde los formatos de la moderna distribucién comercial, como supermercados e
hipermercados, tuvieron una pronta implantacién en el Estado, desde los 60 (Alcaraz, 2013).

Hasta mediados de los 90, el comercio minorista se basaba principalmente en la compra dentro de
un establecimiento fisico. A finales de dicha década, e introducido el comercio electrénico (e-
commerce), se observa el auge de un nuevo canal online y se introduce el concepto de
multicanalidad (Mosquera et al, 2017 y 2018) donde ambos canales, on/iney offline, funcionaban
de manera aislada. En la actualidad, se habla del término “omnicanalidad” donde ambos canales se
encuentran totalmente integrados, aprovechando las sinergias para funcionar como un tinico canal
de cara al cliente (Martinez er al, 2017). Asi, el cliente tiene una mayor accesibilidad pudiendo
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empezar su proceso de compra en un canal y terminarlo en otro. Lo importante es que los clientes
interactien con la marca teniendo una experiencia de compra completa, destruyendo las barreras
entre la tienda fisica y virtual (Mosquera et al, 2017).

Las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC) estan revolucionando la forma de
interactuar que tienen actualmente las personas, sus relaciones e intercambios y las posibilidades
en la creacion de nuevos canales comerciales para productos y servicios. Por otra parte, las medidas
de seguridad derivadas de la pandemia COVID-19 han impulsado el uso de la tecnologia tanto por
parte de la oferta (venta online) como por parte de la demanda (aumento del nimero de
transacciones via ordenador o via smartphone) (informe Capgemini, 2020).

Segun datos del INE de la encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de la informacién y
comunicacioén en los hogares del afio 2019, el 91,4 % de los hogares espafioles tiene acceso a
Internet.

Alo largo de 2019, 7 de cada 10 espafioles realiz6 compras a través de Internet (INE). La media de
la Unién Europea en el uso del e-commerce presenta valores similares a los espafoles. De acuerdo
con la encuesta del INE sobre el uso de TIC y comercio electrénico en las empresas, practicamente
la totalidad de las empresas trabajan conectadas a Internet. En Logrofio, el 72% de los
establecimientos de comercio minorista con menos de 10 empleados, disponen de conexioén a
internet en sus establecimientos y el 50% del conjunto de establecimientos minoristas dispone de
herramientas necesarias para realizar una venta telematica. Los indicadores confirman que existe
una tendencia positiva en el incremento de ventas a través de Internet.

Segtin el ultimo estudio del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de
la Informacién (ONTSI) para el afio 2018, el volumen de negocio total del comercio electrénico en
Espafia en 2018 alcanza los 41.509 millones de euros, un 32,4 % mas que en 2017. La media de actos
de compra online anual de los internautas se sitia en 50 compras online anuales, cifra que
representa aproximadamente 4 compras al mes.

Esta transformacion en la distribucion comercial debe provocar cambios en la estructura comercial
tradicional de Logrofio. La no adaptacién a los nuevos habitos de consumo y la falta de
modernizaciéon en la gestion dejarfan en una situacién ventajosa a las grandes superficies
comerciales, grandes cadenas o marcas y el comercio exclusivamente onl/ine.

Igualmente, las redes sociales son una herramienta fundamental del comercio para la generacién
de marca, apertura de nuevos canales de comunicacién y ventas, y nuevas formas de
segmentacion. Esta incursién en las redes sociales es un punto débil en el comercio minorista de la
Ciudad de Logrofio. La Tabla 17 muestra la disponibilidad de los establecimientos minoristas de
Logrofo en las principales redes sociales y otras herramientas online y su uso para establecer
relaciones comerciales y venta en el afio 2020.
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Tabla 17. Redes sociales en el comercio minorista de Logrofio

Ventas totales por
Disponibilidad Relaciones comerciales * Ventas * canal
(disponibilidad
*ventas)
Pagina web 57,2% 43,4% 23,2% 13,3%
Facebook 64,2% 69,4% 12,6% 8,1%
Instagram 59,5% 68,0% 15,5% 9,2%
Twitter 25,4% 56,8% 6,8% 1,7%
WhatsApp 63,0% 75,2% 28,4% 17,9%
Google My Business 41,0% 46,5% 11,3% 4,6%
Marketplace 15,6% 29,6% 14,8% 2,30%

* Las relaciones y ventas se calculan sobre el porcentaje de disponibilidad de la herramienta onfine
Fuente: Estudio COVID-19, Catedra de Comercio (2020)

En estas circunstancias de escasa modernizaciéon del comercio minorista de Logrofio se deben
fomentar actuaciones de dinamizacién y revitalizacién comercial en los espacios urbanos afectados
por el nuevo contexto competitivo, y contribuir asi a la modernizaciéon de dichos espacios
comerciales.

4.1.1.5. Factores de sostenibilidad

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) fueron aprobados en 2015 por la Asamblea General
de Naciones Unidas. El horizonte temporal para alcanzar estos objetivos es el afo 2030.

Rioja2 (2020) publica que “Logrofio es una de las ciudades espafiolas que mejor cumple los
Objetivos de Desarrollo Sostenible, Segtn el informe publicado por la Red Espafiola de Desarrollo
Sostenible”. De acuerdo con este informe, Logrofio alcanza un “alto nivel de cumplimiento” vy,
junto con Vitoria, Soria y Zaragoza, es una de las cuatro ciudades que obtiene mejor puntuacién
del total de 103 ciudades espafiolas analizadas (https://www.rioja2.com/n-148368-3-logrono-
entre-las-ciudades-que-mejor-cumplen-los-objetivos-de-desarrollo-sostenible /). Ademas, Logrofio
ha presentado la candidatura de Logrofio a Capital Verde Europea para el afio 2023.

4.1.2. Andlisis del entorno especifico: fuerzas de ventajas competitivas sostenibles

La herramienta mas frecuentemente utilizada para examinar el entorno competitivo es el Modelo
de las Cinco Fuerzas desarrollado por Porter (2009). En él se describe el entorno competitivo en
términos de cinco fuerzas competitivas basicas: barreras de entrada para nuevas empresas, poder
de negociacion de los proveedores, poder de negociacion de los compradores, la amenaza de los
productos sustitutivos y la rivalidad entre las empresas existentes. Cada una de estas fuerzas afecta
a la capacidad de una organizacién para competir en un mercado concreto, y juntas determinan la
rentabilidad potencial de la misma. Es decir, nos definira sus ventajas competitivas sostenibles.
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Imagen 1. Representacion del Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (2009)

1. BARRERAS DE
ENTRADA A NUEVAS
EMPRESAS

2. PODER
NEGOCIADOR DE
PROVEEDORES

4. AMENAZR 3. PODER
DE PRODUCTOS NEGOCIADOR
SUSTITUTIVOS DE CLIENTES

Fuerzas del entorno competitivo. Porter (2009)
4.1.2.1. Barreras de entrada para nuevas empresas

La entrada de nuevos competidores va a depender de las barreras de entrada existentes, de la
posibilidad de crear nuevas barreras y de la accién combinada de la competencia actual (Porter,
2009).

La diferenciacion del producto es la principal baza de los establecimientos minoristas. Las tiendas
ya establecidas han conseguido posicionar sus productos y marcas debido al trato personalizado y
cercano con el cliente, y la exclusividad y calidad de sus productos (Laza, 2015). Esto repercute
directamente en la fidelizacion de los clientes. Si las tiendas establecen sus productos y saben
diferenciarlos de la competencia es muy complicado para una nueva empresa conseguir
participacion en el mercado (Porter, 2009; Laza, 2015).

Sin embargo, los gustos/necesidades de la poblacion son cada vez mas cambiantes y obligan a los
comerciantes a la constante transformacién de su oferta. Si los clientes no ven satisfechas sus
necesidades las barreras de entrada disminuyen y comienza la fuga de clientes “fieles”.

Otra baza a favor del comercio minorista es su excelente ubicacién en el centro urbano y en zonas
consolidadas (Medrano et al, 2016). La inversion de capital en alquileres en estas zonas para una
nueva empresa es alta, lo que constituye una barrera a la entrada de nuevos competidores (notese
la cantidad de establecimientos fisicos vacios en las principales zonas comerciales de Logrofio).

4.1.2.2. Poder de negociacidn de los proveedores

La heterogeneidad del sector hace imposible conocer cual es el poder negociador de los
proveedores. Porter (1997) describe las situaciones en las que el proveedor tiene una situacién
dominante, si son adaptadas al comercio minorista de Logrofio, en general se pueden describir
ciertos patrones.

La exclusividad del producto ofertado unido a la fidelizacién a estos productos si que implicaria un

cierto poder negociador del proveedor. Sin embargo, el volumen de ventas de los comercios

minoristas no supone, en principio, un elevado porcentaje de ventas del proveedor. En la misma
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linea, actualmente encontrar productos sustitutivos para la venta, aun considerando ciertos niveles
de exclusividad, no suponen mucha dificultad y, por tanto, el proveedor pierde ventaja
negociadora (si alglin comercio basa su éxito en los productos de un tnico proveedor y este es
conocedor de la situacion, podria aumentar su capacidad negociadora).

4.1.2.3. Poder negociador de los compradores

En el sector de venta minorista existe una competencia enorme entre distintos formatos
comerciales y entre los propios establecimientos. Esta gran competencia en el comercio minorista
proporciona un elevado poder de negociacién a los clientes, que se ha visto incrementado por la
fuerte competencia que representan —segun las percepciones de los propios comerciantes—
internet, grandes superficies comerciales, grandes cadenas comerciales, tiendas de empresarios
chinos y franquicias. Pero esta amenaza es mayor cuando el producto de la compra es estandar o
poco diferenciado. Esta circunstancia implica un beneficio para el comercio minorista porque
ofertan un producto diferenciado y no tienen que entrar constantemente en la competencia por
ofrecer precios bajos (Kim y Mauborgne, 2004).

Otros factores que determinan el poder de negociacion de los clientes son el coste del cambio y la
existencia de proveedores alternativos. El coste real o psicologico del cambio a otro comercio
depende de la vinculacién de los clientes a los servicios y productos ofrecidos (fidelizacién). En
cualquier caso resulta basico mantener la calidad, el precio y el valor afiadido (el servicio ofrecido)
lo suficientemente altos para evitar el cambio a otro proveedor (Galindo, 2007). Otro aspecto a
tener en cuenta es que la informacién acerca de las diferentes alternativas para hacer la compra es
muy grande, y este mayor acceso a la informacion puede representar una amenaza, en la medida
en que sera mas facil comparar y decidir cambiar, lo que fuerza el ajuste de precios (Plan estratégico
de mercados municipales de Madrid, 2017).

4.1.2.4. Amenaza de los productos sustitutivos

Dentro de la generalidad del sector, con productos de heterogéneos existen numerosos productos
sustitutos que pueden ser elegidos por los clientes. Los sustitutivos pueden encontrarse, tal como
se ha mencionado en el apartado anterior, en: internet, grandes superficies comerciales, grandes
cadenas comerciales, tiendas de empresarios chinos y franquicias. Adicionalmente, esta amenaza
puede aumentar o disminuir en funcién de diferentes factores.

Si el comercio local cubre las mismas necesidades que las cubiertas por los competidores, la
amenaza de productos sustitutivos se incrementara. Sin embargo, la eleccién del canal de compra
no depende exclusivamente del producto, también de la valoraciéon que el consumidor realiza de
la experiencia de compra en su conjunto (Pelegrin ez al, 2016), por ello, han de potenciarse otros
aspectos del proceso de compra. El trato personal y cercano del comercio minorista debe ser el
estandarte que lo distinga frente a otros tipos de formatos comerciales (creaciéon de vinculacion).

4.1.2.5. Rivalidad entre las empresas existentes

La rivalidad existente en el sector del comercio minorista es enorme. Coexisten grandes empresas
(online y offline) con el pequefio establecimiento tradicional, sea agrupado en mercados
municipales o aislado en locales con puerta a la calle.

La competencia es tan grande que estamos asistiendo a una tendencia a “mimetizarse” entre ellos:
copiar los puntos fuertes de la competencia. Las grandes superficies y grandes cadenas buscan la
imagen del pequefio comercio para atraer a sus clientes de tiendas tradicionales y aprovechar sus
puntos fuertes: trato personal y cercano y exclusividad en sus productos. Mientras tanto, los
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establecimientos minoristas estan realizando fuertes inversiones en mejorar su imagen (modernas
instalaciones y puestos de venta, unificaciéon de imagen exterior e interior, uniformidad en los
trabajadores, servicio de entrega a domicilio del producto adquirido...) teniendo en cuenta los
puntos fuertes de los formatos comerciales que son su competencia directa.

Desde el punto de vista del producto ofertado, la tienda tradicional tiene un saber hacer acumulado
que comprende desde la seleccion del mejor producto en la compra al mayorista hasta el servicio
individualizado a cada cliente. El comercio tradicional no compite en precio con los otros formatos
comerciales sino en la calidad y variedad de sus productos (en términos de coste, el comercio
minorista esta en peores condiciones). La capacidad de negociacién con los proveedores es muy
baja, mientras que en los formatos que son su competencia, por economia de escala, su capacidad
de negociacion es superior y pueden conseguir precios mas bajos en mayoristas, aumentando de
esta forma los beneficios.

4.1.3. Andlisis interno

El andlisis interno permite conocer las debilidades y fortalezas del sector minorista de Logrofio.
Igualmente, este analisis nos revela la informacién que los comerciantes consideran relevantes para
aportar posibles soluciones a los retos a futuro con los que se encuentren como consecuencia de
las nuevas tendencias del mercado y otros factores coyunturales.

De los estudios Pre-COVID-19 y COVID-19, a modo de recordatorio, se resumen las conclusiones
de las encuestas recogidas en los apartados 2 y 3 del presente informe.

e La valoracién a las tiendas de Logrofio revela que los indicadores que implican una
intervencion de las administraciones publicas son los peor valorados (precios de alquiler de los
locales y aparcamientos suficientes). Por otra parte, los comerciantes resaltan de una forma
satisfactoria los atributos sobre su propia oferta (producto, horario, personal, modernidad y
accesibilidad de los establecimientos).

e La valoracién sobre el sector minorista de Logrofio vuelve a mostrar la preocupacién de los
comerciantes por la falta de apoyo de las administraciones publicas. En el mismo sentido, la
fuerte competencia de otros formatos comerciales (internet, grandes superficies comerciales,
grandes cadenas comerciales, tiendas de empresarios chinos, franquicias y outlets) se
manifiesta como la mayor inquietud de los comerciantes.

e Las debilidades que encuentran los comerciantes se relacionan directamente con la actuacion
publica: falta de ayudas, falta de promocién local, elevada carga tributaria a auténomos e
imposibilidad de aparcar en zonas cercanas a los establecimientos. También reconocen la falta
de implicacion de los comerciantes.

e En relacion con las fortalezas que se deben resaltan frente a la competencia, se revela que la
gran apuesta de los comerciantes es la diferenciacién a través de la atencion profesional y
asesoramiento personalizado al cliente, y la alta variedad, calidad y exclusividad en los
productos ofrecidos.

e Por otro lado, subrayan tres amenazas: (1) imposibilidad de tener la misma variedad de
productos, horarios y precios que el resto de los competidores del sector, (2) pérdida de cultura
de comprar en el pequefio comercio y (3) baja empatia por parte de las administraciones
publicas y falta de promocion.

e Frente a estas amenazas, los comerciantes ven en el pequefio comercio las siguientes
oportunidades: (1) el trato personal y cercano con los clientes no ofrecido en grandes
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superficies o internet, (2) potenciar la ubicaciéon del pequefio comercio y de la propia ciudad y
(3) fomentar el turismo de compras.

e Los comerciantes afirman tener una serie de retos a los que hacer frente en la actualidad. Los

principales retos descritos, por orden de relevancia, son los siguientes:

©)

©)
©)
©)
©)

Mantener el comercio abierto y los puestos de trabajo que dependen de ellos.
Adaptarse a las demandas de los clientes y sus nuevos habitos de compra.

Innovacion tanto en la experiencia de compra como en el producto.

Adaptarse e incorporar las nuevas tecnologias al comercio (digitalizacion).

Formar a un/a dependiente especializado/a que ofrezca un trato exquisito al cliente
(reforzar la vinculacién con el cliente).

Busqueda de relevo generacional profesional para no llevar al cierre a muchos
comercios.

4.2. Matriz DAFO

Tomando como referencia todo el diagnodstico anterior, se ha elaborado un cuadro resumen con

las fortalezas y debilidades (a partir del diagnostico interno) y las amenazas y oportunidades (a
partir del diagnéstico externo) que se expone a continuacion.
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Cuadro 3. Matriz DAFO
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DEBILIDADES

FORTALEZAS

Escasa dotacion de aparcamientos

Horarios comerciales poco adaptados a los .

nuevos habitos de compra
Escasa introduccion de las nuevas tecnologias

Escasa capacidad para detectar los cambios de
habitos de consumo y adaptarse con tiempo

Sector resistente al cambio y a las novedades

Progresivo envejecimiento de

comerciantes y escaso relevo generacional

Progresiva pérdida de empleos y de tiendas
fisicas

No hay un programa de formacién integral
para comerciantes

Gran variedad de tipologias comerciales que
complican la adopciéon de medidas comunes

. Falta de promocién del comercio local
. Presion fiscal

. Elevados costes de alquiler

los .

Gran variedad de productos y precios

. Imagen de alta calidad y exclusividad de

los productos

. Atencién de calidad y asesoramiento

personalizado

. Mayor fidelidad del cliente tipo

Crecimiento de la poblacién de Logrofo

. Alto valor por su localizacion

. Actlan como motor econémico de su

entorno

. Arraigo social lo que les hace objeto de

politicas publicas

. Asociacionismo comercial

. Aporta identidad a la Ciudad de Logrofio

DEBILIDADES

CUESTIONARIO PRE-COVIDIS
CUESTIONARIO COVID

FORTALEZAS
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AMENAZAS OPORTUNIDADES

. Insuficiente acciéon publica en materia .
normativa que permitan la implantaciéon de
nuevas actividades y reducciéon de cargas

administrativas

Mayor sensibilidad entre la poblaciéon
tras el confinamiento

. Ubicacion estratégica

. Entrada en el comercio electronico

. Incertidumbre laboral derivado de la pandemia
que repercute en el ahorro y el consumo

. Buena calidad de formatos competidores que
comienzan a imitar las fortalezas del pequefio
comercio.

. Aumento del comercio electrénico

. Grandes promociones de los grandes formatos
comerciales

. Aparicién de nuevos habitos de consumo y
necesidad de modernizacién en la gestion

. Segmentos clave:

. Envejecimiento progresivo de la clientela
. Competencia muy agresiva y consolidada

. Falta de entendimiento publico-privado

. Diferenciacion a

. Aprovechamiento de las redes sociales

para establecer relaciones comerciales y
para la venta

través de la
exclusividad: trato a clientes y productos

. El turismo de compras y las compras de

los turistas

Formacién en direcciéon y gestion del
punto de venta

ej. “economia de

plata”

. Tecnologia y estrategia omnicanal

. Creacién de vinculacion con el cliente a

través del trato personal y cercano

. Papel dinamizador de otros negocios del

entorno

OPORTUNIDADES

ENTORNO GENERAL:

PEST (Fahey y Narayanan, 138
ENTORNO ESPECIFICO:
PORTER (Porter, 2009)
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4.3. Mision y Vision

Atendiendo a lo expuesto anteriormente y partiendo de la doble idea de que las ventajas son: (1)

elementos diferenciadores de los comercios ante otros actores y que, como consecuencia de ello,
permiten producir mejorias o superioridades de uno con relaciéon al otro (Mathison et al, 2007) y
(2) que estas deben ser percibidas por los clientes pues son los encargados de situar al comercio o
producto en una posicion preferente en el mercado (Laudon y Laudon, 2000). Podemos resumir
las fuentes de ventajas competitivas sostenibles en las siguientes ideas:

1.

Trato personalizado y cercano con el cliente. El punto fuerte del comercio local es la atencién
con el cliente (Laza, 2015; Medrano et al, 2016). El estudio de Sierra Murillo er al (2019)
confirma, por un lado, que esta es la principal razén para la compra en este tipo de
establecimiento en personas mayores de 40 afios y, por otro lado, que ninguna de las personas
que muestran una mayor preferencia en la compra en grandes areas comerciales menciona esta
motivaciéon para explicar su elecciéon. Por tanto, la atenciéon personalizada sirve para
contrarrestar los puntos fuertes de los grandes establecimientos comerciales, como son la
variedad en la oferta y los precios. Esta atencion personal debe ser profesional y sin amiguismos
(Medrano er al., 2016).

Haas y Kenning (2014) profundizan en los argumentos del trato personalizado y cercano con y
hacia el cliente y establecen que hay varios tipos de factores que inclinan a su eleccién. Lo mas
destacable es que el trato del dependiente del establecimiento es capaz de reducir el riesgo
percibido durante el proceso de compra ya que asesora al cliente y le ofrece una mayor
informacioén sobre el producto que en otro tipo de comercio.

Diferenciacién del producto. En linea con el punto anterior y bajo la idea de que la eleccion
del canal de compra no depende exclusivamente del producto si no de la valoracién que el
consumidor realiza de la experiencia de compra en su conjunto (Pelegrin et al, 2016), podemos
destacar varios aspectos:

a. La tienda local cuenta con un Know-how que permite una seleccién del producto acorde
a los gustos y necesidades de sus clientes. Esto permitira que el cliente perciba exclusividad
en sus compras y eso repercuta en la fidelidad al producto o comercio (Laza, 2015). Si bien
los gustos/necesidades de la poblacién son cada vez mas cambiantes y obligan a una
continua transformacién de la oferta, la cercania cliente-comerciante disminuye la fuga de
clientes fieles (Medrano et al, 2016). El coste real o psicolégico del cambio a otro comercio
depende de la vinculacion de los clientes a los servicios y productos ofrecidos (fidelizacién).

b. La mayoria de los competidores fisicos del pequefio comercio local (grandes superficies

comerciales, grandes cadenas comerciales, tiendas de empresarios chinos y franquicias)
ofrecen un producto poco diferenciado. La estrategia del océano azul (Kim y Mauborgne,
2004), la cual propone encontrar nuevos nichos de mercado en aquellos espacios que
todavia no han sido explorados por el comercio (océanos azules), puede alcanzarse via
oferta de productos. Ademas, la identificacién de los distintos segmentos, la seleccién de
los segmentos mas interesantes para el comercio y la adaptacién a ellos es el camino hacia
esta estrategia de océano azul. Diferenciarse de los competidores es la clave para abandonar
los océanos rojos “llenos de tiburones™.

c. La rivalidad con el comercio on/ine es inmensa, por ello, se ve necesario impulsar la
digitalizacion del comercio local. Varios son los motivos que apoyan este cambio: (1) se
detectan efectos cruzados entre los canales onliney offline (Wiesel, Pauwels y Arts, 2011;
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Kwon y Lennon, 2009), cuando una empresa extiende sus ventas desde el canal offline a
Internet y los clientes perciben que se va a mantener la calidad, esta percepcion influye
positivamente en su intenciéon de utilizar el canal online (Pelegrin Borondo, 2013) y
sugieren que, para determinados productos y consumidores, la busqueda de informacién
online complementa las actuaciones de la tienda fisica (Wiesel, Pauwels y Arts, 2011). (2)
El auge del webrooming (buscar informacién en canales online y realizar la compra en
canales fisicos) (Verhoef er al 2007) y el showrooming (reunir informacién en canales
fisicos y comprar en canales online) (Chiou et al, 2017; Gensler et al, 2017; Schneider y
Zielke, 2020) puede favorecer al pequefio comercio (Alonso, 2016) que se prepare para
atender al nuevo consumidor mobile-assisted showroomer (MAS) (Alesanco-Llorente et
al., 2021).

3. Excelente ubicacion en el centro urbano y en zonas consolidadas (Medrano et al, 2016). Louis
W. Stern (1999) establece que una buena localizacién permite al cliente obtener los bienes y
servicios deseados con una mayor facilidad y rapidez. Igualmente, la suma de competidores
(en Logrono coexisten cinco areas comerciales diferenciadas) beneficia a todos, ya que asi se
conforma un polo de atraccién para clientes y turistas. Garcia Milon er al (2020) determinan
que las compras del turista durante la estancia han pasado de ser una actividad accesoria a ser
una de las principales motivaciones del viaje por lo que se ve necesario aprovecharse de esta
oportunidad.

Teniendo en cuenta los andlisis anteriores, se presenta la siguiente Mision y Vision para el Plan
Estratégico del Comercio de Logrofio. Se aprueba por parte del equipo del Ayuntamiento de
Logrofio el dia 23 de octubre de 2020.

VISION: SER REFERENTE ESPANOL DEL COMERCIO URBANO MODERNO,
TECNOLOGICO Y DIFERENCIADO EN CIUDADES DE MAS DE 100.000
HABITANTES Y MENOS DE 500.000.

MISION: TRANSFORMAR EL. COMERCIO DE LA CIUDAD DE LOGRONO,
DOTANDOLE DE CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS, GENERANDO
VINCULOS FUERTES CON SU CLIENTELA, DESARROLLANDO LA
OMNICANALIDAD Y ACTUALIZANDO EL COMERCIO MEDIANTE LA
TRANSFORMACION DIGITAL Y LA INCORPORACION DE LAS
INNOVACIONES TECNOLOGICAS.

La Mision del Plan Estratégico se ve reforzada ante la presentacion de la nueva imagen corporativa
de Logrono. 57 /a ciudad se transforma, el comercio debe transformarse.
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Imagen 2. Presentacion de la nueva identidad visual corporativa (4 de diciembre de 2020)

Imagen 3. Presentacion de la candidatura de Logrofo a ‘Ciudad Verde Europea’ en el afio 2023 (27
de octubre de 2020)
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5. BENCHMARKING

La herramienta benchmarking es una practica de plena actualidad que gana relevancia en el marco
mundial de cambio al que estan expuestas las empresas o sectores.

La globalizacién y el uso de las nuevas tecnologias de la informacién y las comunicaciones traen
consigo nuevas fuentes de competitividad. Los expertos en gestion indican que los sectores han de
reinventarse, “reimaginar” la excelencia y crear entornos abiertos al aprendizaje. En este nuevo
paradigma mundial el conocimiento es el recurso mas valioso con el que contar (Benavides y
Quintana, 2003).

Por otra parte, “el endurecimiento de las condiciones del mercado, en términos de mayor
competencia, variedad y calidad, personalizaciéon de la demanda y ajuste a los plazos, junto con la
aparicién de las nuevas tecnologias de innovacién y comunicacién, cuya repercusion se siente
especialmente en la reduccién del ciclo de vida del producto y la tecnologia de proceso,
revoluciona la gestion empresarial hacia la busqueda de nuevas herramientas de gestién y mejora
continua” (Intxaurburu y Ochoa, 2005). Drucker (2020) afirma que las empresas no pueden
prosperar (ni sobrevivir) si no estan a la altura de los estandares fijados por los lideres de su campo
en cualquier lugar del mundo.

{Qué se entiende por benchmarking?

La American Productivity & Quality Center lo define como «un proceso de medicién continuo y
sistematico, que mide y compara continuamente los procesos empresariales de una organizacion
contra los procesos de los lideres de cualquier lugar del mundo para obtener informacién que
ayude a la organizacién a desarrollar acciones que mejoren su actuacién» «para adaptar e implantar
dichos habitos (excelentes) y convertirlos en propios de la empresa» (Asociacién Espafiola para la
Calidad).

El objetivo de los autores al aplicar la herramienta de benchmarking en el comercio de Logrofio
es hacer una propuesta para desarrollar la Misiéon del Plan Estratégico estructurado en Retos. Los
Retos fijados por el Ayuntamiento de Logrofio y la Citedra de Comercio para la consecucion de
la Misién son los siguientes:

1. Dotar de caracteristicas diferenciadoras al comercio de la Ciudad de Logrofo.

2. Dotar de caracteristicas diferenciadoras a la Ciudad de Logrofio.

3. Generar vinculos fuertes con la clientela.

4. Desarrollar la omnicanalidad.

5. Actualizar el comercio mediante la transformacion digital.

6. Actualizar el comercio mediante la incorporacion de las innovaciones tecnologicas.
El procedimiento llevado a cabo consta de las siguientes etapas:

1. En una primera etapa se ha buscado informacién sobre actividades comerciales exitosas y
diferenciadoras, con potencial implantacién en Logrono, desarrolladas en otros lugares.

2. En una segunda etapa se han agrupado estas actividades segin los retos que componen la
Mision de este Plan Estratégico.
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3. En una tercera etapa se ha presentado la informacién agrupada a comerciantes de Logrofio,
consumidores* y expertos’ (Camaras de Comercio, Asociaciones, consultores,
investigadores...) y se les ha encuestado, obteniendo informacién para ser tratada mediante
analisis cuantitativos y cualitativos.

5.1. Etapas | y 2

La clasificacion por Retos de las actividades comerciales exitosas, desarrolladas en Espafia y otros
paises, propuesta es la siguiente:

5.1.1. Dotar de caracteristicas diferenciadoras al comercio de la Ciudad de Logrofio

1. DOS COMERCIOS EN UNO: por ejemplo, tienda y bar.

Santos Ochoa (Logrofio, La Rioja). Libreria y servicios de cafeteria.

2. Abrir en la tienda un espacio para un PEQUENO MUSEO, por ejemplo, de juguetes o cosmética
antiguos.

Museo del Barquillero (Santillana del Mar, Cantabria). Tienda de juguetes antiguos y museo.

4 La encuesta propuesta a consumidores omite el Reto Actualizar el comercio mediante la
transformacion digital.

> La encuesta propuesta a expertos no incluye datos de clasificacién.
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3. Afiadir a la tienda SERVICIOS DE ALTO VALOR ANADIDO, por ejemplo: reparacion,
adaptacion de productos, etc.

Roller Bike (Logrofo, La Rioja). Reparacion de bicicletas y sillas de ruedas.

4. Afiadir a la tienda un ESPACIO PARA REALIZAR ACTIVIDADES, por ejemplo, zona para
demostraciones o talleres.

Baudelot (Barcelona, Catalufia). Taller de costura para todas las edades.

5. DIA ESPECIAL: un dia de la semana hacer algo singular, por ejemplo, charlas o desfiles.

Izadi Kirolak (San Sebastian, Pais Vasco). Los miércoles imparte charlas deportivas de montafia.

59



' eec, PLAN ESTRATEGICO
Zatea T7] UNIVERSIDAD by >
(J 2 Conles o e Logrofio COMERCIO DE LOGRONO (2021-2025)

6. BOLETIN INFORMATIVO con noticias interesantes para el cliente y relacionada con lo que se
vende (no de productos propios). Por ejemplo, una tienda de cosmética que da noticias sobre
trucos para el cuidado de la piel.

The Body Shop (venta internacional). Temas relacionados con la sostenibilidad.
5.1.2. Dotar de caracteristicas diferenciadoras a la Ciudad de Logrofio

1. RUTAS ONLINE DEL COMERCIO: conocer el comercio local por rutas, por ejemplo, del
bienestar, de la moda, de tiendas centenarias o de comercios con envio a domicilio.

O1 Derula En esta ruta hemos 0 Ruta de ara hombres, mujeres
metido los comercios 4 v niiios. una ruta de

para casa que nc(:c.\;lm;. para no moda tiendas para vestir con
querer salir de casa, estilo.

¢ VER COMERCIOS DE Bilbao > \
9 VIR COMERCIOS DE Bilbao »

Donostia [ Son SebastiGn >
Donostia [ San Sebastian »

Vitoria-Gaste > Var todos >
Vitorio-Gaste > Ver todos >

San Sebastian (Pais Vasco)

2. JUEGOS EN LOS COMERCIOS (ejemplo, ESCAPE ROOM/GINCANA): juego a realizar en
colaboracién con los comercios (los clientes obtienen premios).

Villaviciosa (Madrid)
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3. TURISMO DE COMPRAS: por ejemplo, propuestas de actividades para turistas donde se
incluyan visitas a comercios de la ciudad.

Nueva York (Estados Unidos). Aplicacion “NYC-CATION”

4. STREET MARKETING: acciones publicitarias que tienen lugar en el espacio publico, por
ejemplo, pintar en el suelo frases para impulsar el comercio.

"‘ vivamos Mirande

0
.. Al .

Miranda de Ebro (Burgos, Castilla y Leén)

5. APLICACION MOVIL DEL AYUNTAMIENTO: con utilidades como, por ejemplo, el
consistorio devuelve un porcentaje de la compra y se acumula en la app para futuras compras en
otros comercios de la ciudad.

T

VOLVEREMOS
siT0 VUELVES

Zaragoza (Aragbn)
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5.1.3. Generar vinculos fuertes con la clientela

1. Abrir en la tienda un ESPACIO PARA NECESIDADES ESPECIALES, por ejemplo, ropa para
personas obesas o comida para alérgicos a ciertos alimentos.

ZARA (venta internacional). Espacio para embarazadas.

2. CURSOS: impartir cursos a los clientes habituales, por ejemplo, cursos de GPS en tiendas de
equipamiento deportivo o cursos de nuevas tendencias en tiendas de moda.

Mercado de la cosecha (La Corufia, Galicia). Cursos de elaboracion de pan.

3. Establecer CONVENIOS para que los clientes habituales obtengan descuentos especiales en
otros establecimientos (tiendas, academias, hoteles...).

Comercio local de Ribeira (La Corufia, Galicia). Intercambio de vales de descuento entre comercios.
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4. Realizar ENCUESTAS, por ejemplo, a través de Instagram para conocer lo que quieren comprar
los clientes en tu establecimiento.

' - }

HAMBURGUESA IBURGIESA HAMBURGUESA

LAPTHREELER® camsebRaen®
L IAE Q ﬁ.%

>

- : T : e

! I

HAMBURGUESA HAMBURGUESA HAMBEIRGUESA
KEVIN BACON A YHNKEE LABABY YANKEE®
C—

- > 4 -
S~ \__.‘ Bt

Goiko Grill (nivel nacional). Elaboracién de la carta a través de encuestas a clientes.

5. PERSONALIZACION DE PRODUCTOS/ PACKAGING: por ejemplo, imprimir el nombre del
cliente y ponerlo en un globo decorativo, en el paquete o la bolsa.

Media Markt (venta internacional)

6. VENTAS CON CAUSA: por ejemplo, donar cierto porcentaje de la venta a un propésito social.

Auara (Madrid, Madrid). Desarrollo de proyectos de acceso a agua potable el tercer mundo.
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5.1.4. Desarrollar la omnicanalidad

1. TIENDAS SIN CAJAS: el cliente escanea los codigos de barras con el teléfono y se carga
automaticamente en la tarjeta de crédito.

Walmart (Estados Unidos).

2. DISPOSITIVOS MOVILES O CODIGOS QR PARA CLIENTES: ofrecer tablets a los clientes o
c6digos QR para que puedan conocer el stock de la tienda (fisica y online).

Lacoste (venta internacional).

3. FOTOS PARA SIMPLIFICAR LA COMPRA: por ejemplo, imagenes de los productos en la
tienda con co6digo QR que al escanear permitan la compra directa desde el movil.

REI (Estados Unidos)
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4. Permitir a los clientes DISENAR Y CUSTOMIZAR los productos en cualquier contexto (online
y en la tienda).

CONVERSE D

(XA
> -

CONVERSE (venta internacional).

5. TARJETA DE FIDELIDAD OMNICANAL: tarjetas que permitan obtener recompensas desde
la web, el teléfono moévil, el teléfono de atencion al cliente o la propia tienda.

&M AN oy 8% .
REWARDS ©

BALANCE $31.15 25

10 Stars Until

RELOAL MANAGE Next Reward

)

Starbucks (venta internacional).

6. COMPARTIR EN REDES: ofrecer pantallas tactiles en tienda para compartir los articulos en
redes sociales.

Lidl (venta internacional).
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5.1.5. Actualizar el comercio mediante la transformacién digital

1. REDES SOCIALES: aumentar el trafico web hacia tu tienda a través de fotos o videos, concursos,

blogs o videoblogs...

n BORIS SULER PELUGUERIX MMALAGH) TAXT OVIEDO ,

[XPERIENCIRS
AROTRANE D EL TRIVECTO
ANTES ¥ DESPULS LERYPEYN: DEPHMIR TR[ETR 1€ TMRANOOT
+  CHARLES TID: FALAR I AITCOON
TOMATES SOLORAP (ALMERIA 105 FLATOS DE PAN (MABRID)
RESTRAURANTE LL RANCHO (MADRID) @
HAWIERS (ELCEE)

« COMPARTE 1900 EL PRICLSO 3E
+ NOTEDRICS CREACOON DT SUS PuATOS
+ CONCURSOS « INCANTO TRADICIONAL NO PUEDES
+  TINDINCEAS PEIE ONLINE, TIINES QUL IR 4 50
« [ACIBIOL ADS TALLES FiSICO °

Youtube: Boris Soler Peluqueria (Malaga, Andalucia), Twitter: Taxi Oviedo (Oviedo, Asturias), Facebook: Tomates
SoloRaf(Almeria, Andalucia), Instagram: Los platos de pan (Madrid, Madrid).

2. APLICACIONES MOVILES (APP): programa informatico PARA EL, MOVIL con apartados
como, catalogo de productos, novedades, ofertas o cupones descuento.

La Frikileria (Logrofio, La Rioja)

3. PAGINA WEB de VENTA a los clientes a través de internet.

LEOTARDOS J

A"

COMPLEMENTOS

INTERIORES

Merceria Edelweiss (Madrid, Madrid)
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4. PAGINA WEB de CONTACTO con los clientes para mostrar informacién a través de internet
(no se vende a través de la web).

o CLTTEN i anr e LIEER ) R TIE AR, PRIMARE LARE)

(INEA PRIMARK CARES CON
PERSONAJES DE DISNEY
[ sson arimse |

Primark (venta internacional).

5. ERP (Enterprise Resource Planning): bases de datos que permiten integrar ciertas operaciones
de una empresa, por ejemplo, produccion, logistica, inventario, envios y contabilidad y permiten
mejorar la gestion.

Don Ibérico (Burgos, Castilla y Leon)

6. CRM (Customer Relationship Management): bases de datos que almacenan informaciéon de
clientes actuales y potenciales — nombre, direccidn, teléfono, visitas, historial de compra, etc. —, y
sus actividades y puntos de contacto con la empresa (visitas a la web, llamadas, etc.) y permiten
mejorar las relaciones con los clientes.

Xutipesca (Mallorca, Islas Baleares)
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7. GOOGLE MY BUSINESS: herramienta que gestiona la presencia en Google. Por ejemplo,
permite que aparezca informaciéon del negocio en la parte derecha de la pantalla (horario,
direccion, fotos, opiniones...).

\TIPYC! v Harking Gratuito

ral de 9 .
de la...
apa ©2021 Inst. Geogr. Nacional

4

A

Conca
Santa Mat

Datos del m

Ver exterior

Atipyca (Logrofio, La Rioja)
5.1.6. Actualizar el comercio mediante la incorporacion de las innovaciones tecnoldgicas

1. BEACON NETWORKS (geolocalizaciéon dentro de la tienda): a través del moévil, permite, por
ejemplo, al ir viendo la tienda ofrecer descuentos o informacién personalizada atendiendo ala zona
donde se mueve el cliente dentro del establecimiento.

Carrefour (venta internacional). Implementado en Rumania.

2. DIGITAL WALLETS: medio de pago virtual desde el mévil que permite realizar pagos en
cualquier momento dentro de la tienda.

Starbucks (venta internacional).
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3a. REALIDAD VIRTUAL: simula una experiencia virtual en la tienda. Por ejemplo, con unas gafas
de realidad virtual en una tienda de muebles puedes ver como quedaria decorar una habitacién
virtual o, con tu mévil, puedes ver virtualmente la disposicion de la tienda.

»  Virtual Reality Store | IKEA

IKEA (venta internacional). Implementado en Kuwait, Jordania y Marruecos.

3b. REALIDAD AUMENTADA: complementa la realidad con informacién del moévil. Por
ejemplo, permite ver como te quedarian unos zapatos sin probartelos.

Amazon (venta internacional).

4. BIG DATA: permite emplear gran cantidad de datos para obtener informacién valiosa: visitas,
tiempo de estancia, porcentaje de fidelidad, rendimiento de las campafias comerciales...

Pompeii (Bilbao, Pais Vasco).
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5. PAGO POR RECONOCIMIENTO FACIAL: método de pago a partir de parametros
biométricos faciales.

Restaurante Viena (Barcelona, Catalufia).

6. ESCAPARATE VIRTUAL: permite mostrar los productos las 24 horas al dia. El cliente puede
interactuar con la pantalla para conocer mas sobre los productos y para comprarlos.

——

Mikonos (Logrofio, La Rioja).

7. Facilitar que el cliente utilice sus WEARABLES (por ejemplo, reloj o pulsera inteligente) en su
compra.

KutxaBank (banco espafiol con sede en Bilbao).
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5.2. Etapa 3

La encuesta se divide en dos fases. En la primera de ellas los encuestados eran preguntados por el
grado de interés de las actividades comerciales propuestas. La segunda parte corresponde al grado
de facilidad de incorporar las citadas actividades ya sea en el comercio o en Logrono (las encuestas
a consumidores no cuentan con este apartado).

Tabla 18. Ficha técnica

Universo Comerciantes, expertos y consumidores de la Ciudad de
Logrofio

Procedimiento de muestreo No probabilistico de conveniencia

Recogida de informacién Encuesta autoadministrada a través del correo electrénico

Ambito geogrifico Ciudad de Logrofo

Muestra 75 comerciantes

116 consumidores
22 expertos

Fecha de trabajo de campo  Primera ronda: del 2 al 14 de diciembre de 2020
Segunda ronda: del 4 al 18 de febrero de 2021

5.2.1. Caracteristicas de la muestra

El 63,80% de los comerciantes encuestados fueron mujeres. Del mismo modo, el comercio tipo en
esta encuesta es un comercio independiente (86%), regentado por un comerciante autobnomo
(90%) con 2 trabajadores a su cargo. Otras caracteristicas de la muestra de los comerciantes y
consumidores se ofrecen en los Graficos 25 a 30.

Griéfico 25. Subsector del comercio

m Alimentacién y bebidas
m Calzado, ropa y complementos
® Hogar

Deportes
> m Perfumeria y cosmética
( m Telefonia e informatica
m Libreria, papeleria y jugueteria

m Opticas

m Otros*
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Grifico 26. Distribucién de los comercios por co6digos postales

27,70% 27,70%
23,40%
10,60%
6,40%
I 2,10% 2,10%
0% | |
26001 26002 26003 26004 26005 26006 26007 26008

Grafico 27. Pertenencia a una Asociacion comercial

mSi mNo

Por su parte, los consumidores muestran las siguientes caracteristicas.

Grafico 28. Codigo postal de la residencia habitual

18,109
17,20% 8,10%

12,10%
10,30%
4,30%
3,40% ? 3,40%
I B -

26001 26002 26003 26004 26005 26006 26007 26008
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Grafico 29. Distribuciéon por género

® Mujer = Hombre

Gréfico 30. Distribucion por rangos de edad

Mayores de 45 afios 36,20%

De 31 a 45 aflos 24,10%

Hasta 30 afios

39,70%

5.3. Resultados benchmarking
5.3.1. Grado de interés y facilidad de implantacién de las actividades comerciales identificadas

Los resultados cuantitativos derivados de las encuestas a los comerciantes de Logrofio,
consumidores y expertos se muestran en la Tabla 19 y en la Tabla 20. La Tabla 19 muestra los
resultados de la pregunta ‘Grado de interés de esta actividad comercial en Logrofio y la Tabla 20
‘Grado de facilidad de implantacién de la actividad comercial en Logrofo’.

La zona sombreada en verde corresponde a los resultados de los comerciantes, la naranja, a los
expertos y, por ultimo, la zona azul corresponde a los resultados obtenidos para los consumidores.
Para cada una de las Tablas se han calculado 4 columnas. Las columnas corresponden a cuatro
estadisticos basicos: media, desviacion tipica, mediana y moda. En la Tabla 20 no proceden los
resultados de los consumidores en cuanto a la facilidad de implantacion al no verse inmersos en el
sector.
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Tabla 19. Analisis cuantitativo I. ‘Grado de interés de esta actividad comercial en Logrofio’

RETO 1: ACTIVIDADES PARA DIEERENCIAR EL COMERCIO DE LOGRONO
DOS COMERCIOS EN UNO

PEQUENO MUSE0
SERVICIOS DE ALTO VALOR ANADDO

ESPACIO PARA REALZAR ACTIVIDADES

DA ESPECIL

BOLETIN INFORMATIVO

RETO 2: ACTIVIDADES PARA DEERENCR LA OLUDAD DE LOGRONO
RUTAS ONLINE DEL COMERCIO
JUEGOS EN LOS COMERCIOS

TURISMO DE CONPRAS

STREET MARKETING
APLICACION MOVIL DEL AYUNTAMENTO

RETO 3: VINCULOS FUERTES CON LA CLENTELA
ESPACIO PARA NECESDADES ESPECIALES

CURSOS

CONVEMIOS

ENCUESTAS
PERSONALZACION DE PRODUCTOS/PACKAGNG
VENTAS CON CAUSA

RETO 4: DMNICANALIDAD

TIENDAS SIN CAIA
DISPOSTIVOS MOVILES O CODIGOS O PARA CLIENTES
FOTOS PARA SIMPLEICAR LA CONPRA
DISENAR ¥ CUSTOMEAR

TARIETA DE FDELIDAD OMNICANAL
COMPAATIR EN SEDES

RETO 5: TRANSFORMACION DIGTAL

REDES SOCIALES

PAGINA WEB D€ VENTA
PAGINA WEB DE CONTACTO

GOOGLE MY BUSINESS
RETO 6 INNOVACIONES TECNOLOGICAS

DIGITAL WALLETS

REALIDAD VURTUAL/AUMENTADA
BIGDATA

PAGO POR RECONOCIMIENTO FACAL
ESCAPARATE VIRTUAL
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Tabla 20. Analisis cuantitativo I. ‘Grado de facilidad de implantacién de la actividad comercial en
Logrofio’

RETO 1: ACTIVIDADES PARA DIFERENCIAR EL COMERCIO DE LOGRONO
DOS COMERCIOS EN UNO
PEQUEND MUSEQ
SERVICIOS DE ALTO VALOR ANADIDO
ESPACIO PARA REALIZAR ACTIVIDADES
DIA ESPECIAL

RETO 2: ACTIVIDADES PARA DIFERENCIAR LA CRUDAD DE LOGRONO
RUTAS ONLINE DEL COMERCIO
JUEGOS EN LOS COMERCIOS

TURISMO DE COMPRAS

STREET MARKETING
APLICACION MOVIL DEL AYUNTAMIENTO

RETO 3: VINCULOS FUERTES CON LA CLEENTELA
ESPACIO PARA NECESIDADES ESPECIALES

CURSOS

CONVENIOS

ENCUESTAS
PERSONALIZACION DE PRODUCTOS/PACKAGING
VENTAS CON CAUSA

RETO 4: OMNICANALIDAD

TIENDAS SIN CAIA
DISPOSITIVOS MOVILES O CODIGOS QR PARA CLENTES
FOTOS PARA SIMPLIACAR LA COMPRA
DISENAR ¥ CUSTOMIZAR

TARJETA DE FIDELIDAD OMNICANAL
COMPARTIR EN REDES

RETO 5: TRANSFORMACION DIGITAL

REDES SOCIALES

APLICACIONES MOVILES {APP}
PAGINA WEB DE VENTA

PAGINA WEB DE CONTACTO

i

M

GOOGLE MY BUSINESS

RETO 6: INNOVACIONES TECNOLOGICAS

SEACON NETWORKS

DIGITAL WALLETS

REALIDAD VIRTUAL/AUMENTADA

BIG DATA

PAGO POR RECONOCIMEENTO FACIAL

ESCAPARATE VIRTUAL

75



e PLAN ESTRATEGICO
UNIVERSIDAD g ~
(J W U & Logrofio COMERCIO DE LOGRONO (2021-2025)

5.3.2. Retos y puntuacion de las actividades comerciales

A continuacién, se presenta la segunda parte del analisis cuantitativo dividido por retos. Estos
calculos nos permiten concluir las actividades comerciales seleccionadas. La primera y la segunda
columna, ‘comerciantes’ y ‘expertos’, respectivamente, se calculan multiplicando las medias
obtenidas en el grado de disfrute (Tabla 19) por las medias de facilidad implantacién (Tabla 20),
todo ello dividido entre 10. Nétese que con este calculo, por ejemplo, una actividad con alto grado
de interés pero muy baja facilidad de implantacién se vera penalizada por este tltimo, obteniendo
una menor puntuacién. Por su parte, la columna ‘consumidores’ se calcula elevando al cuadrado
las medias de la Tabla 19 y dividiendo el resultado entre 10 para ofrecer la misma dimensionalidad
que en las dos columnas anteriores. La columna ‘A*B*C’ representa la multiplicacién de las tres
columnas anteriores ofreciéndonos una puntuacion, el hecho de multiplicar dichas columnas hace
incrementar las diferencias entre columnas, es decir, las diferencias existentes obtienen mayor
peso.

5.3.2.1. Dotar de caracteristicas diferenciadoras al comercio de la Ciudad de Logrofio

Se observa en la Tabla 21 que ‘servicios de alto valor afiadido’ es la actividad mas importante para
este reto tanto para comerciantes, expertos como consumidores. Por tanto, obtiene la mayor
puntuacion, situdndose en primera posiciéon. La segunda actividad con mayor puntuacién es ‘dia
especial’. Es la segunda opcién de expertos y consumidores y la tercera para comerciantes.

Tabla 21. Analisis cuantitativo II: RETO 1

A= (INTERES* B=(INTERES* =

ACCIONES FACILIDAD) / 10 FACILIDAD) / 10 (IN'IERPS"Z)I 10 A*B*C POSlCION
DOS COMERCIOS EN UNO 3,31 2,52 4,05 33,83
PEQUENC MUSEO 2,70 1,86 3,08 15,50
ESPACIO PARA REALIZAR ACTIVIDADES 4,65 3,98 5.81 107,47

so; [N e
BOLETIN INFORMATIVO 3,98 5.41 116,11

Los resultados indican que las actividades seleccionadas son:

1° Afadir a la tienda SERVICIOS DE ALTO VALOR ANADIDO, por ejemplo: reparacion,
adaptacion de productos, etc.

2° DIA ESPECIAL: un dia de la semana hacer algo singular, por ejemplo, charlas o desfiles.
5.3.2.2. Dotar de caracteristicas diferenciadoras a la Ciudad de Logrofio

Para este reto, la Tabla 22, revela que las preferencias para los tres grupos de encuestados
(comerciantes, expertos y consumidores) han sido las mismas. La primera posicién la ocupa la
‘aplicacion movil del Ayuntamiento’, seguida del ‘turismo de compras’ y ‘rutas online del
comercio’. Notese la elevada puntuacién obtenida para la primera opcion, ‘aplicacion movil del
Ayuntamiento’, que tiene casi el doble de puntuacién que la siguiente opcién seleccionada por los
encuestados.
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Tabla 22. Analisis cuantitativo II: RETO 2

A= (INTERES* B= (INTERES* Q= =
ACCIONES FACILIDAD)/ 10 FACILIDAD)/ 10 (INTERES*2)/10 A*B*C POSICION

JUEGOS EN LOS COMERCIOS 3,45 242 4,46 37,23
STREET MARKETING 102,59

Por tanto, se seleccionan las siguientes acciones comerciales:

1° APLICACION MOVIL DEL AYUNTAMIENTO: con utilidades como, por ejemplo, el
consistorio devuelve un porcentaje de la compra y se acumula en la app para futuras compras en
otros comercios de la ciudad.

2° TURISMO DE COMPRAS: por ejemplo, propuestas de actividades para turistas donde se
incluyan visitas a comercios de la ciudad.

3° RUTAS ONLINE DEL COMERCIO: conocer el comercio local por rutas, por ejemplo, del
bienestar, de la moda, de tiendas centenarias o de comercios con envio a domicilio.

5.3.2.3. Generar vinculos fuertes con la clientela

Se observa en la Tabla 23 que la actividad con mayor puntuacién ha sido realizar ‘convenios’. Es
la de mayor puntuacién para comerciantes y expertos y la segunda para los consumidores. La
segunda actividad por orden de puntuacién ha sido ‘espacio para necesidades especiales’. En este
caso, las encuestas revelan una gran importancia de esta actividad para los consumidores
posicionandose en el segundo puesto. La segunda opcién para comerciantes y expertos es
‘encuestas’ y no la que se ha alzado en la segunda posicion.

Tabla 23. Andlisis cuantitativo II: RETO 3

A= (INTERES * B=(INTERES® . ko s N
ACCIONES EACILIDAD)/ 10 FAGILIDAD) /10 ©= UNTERES 2)/10 A*B'C  POSICION

ESPACIOPARANECESIDADESESPECIALES | 380 __

CURSOS 3,76 100,24

ENCUESTAS ISR s

PERSONALIZACION DE
PRODUCTOS/ PACKAGING 5,05 3,70 5,04 94,21

VENTAS CON CAUSA 4,90 3,89 5,29 100,73
Por tanto, las actividades seleccionadas son las siguientes:

1° Establecer CONVENIOS para que los clientes habituales obtengan descuentos especiales en
otros establecimientos (tiendas, academias, hoteles...).

2° Realizar ENCUESTAS, por ejemplo, a través de Instagram para conocer lo que quieren comprar
los clientes en tu establecimiento.
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5.3.2.4. Desarrollar la omnicanalidad

La Tabla 24 revela que la primera preferencia para comerciantes, expertos y consumidores es
‘tarjetas de fidelidad omnicanal’. Sin embargo, las segundas opciones son distintas entre los grupos.
Los comerciantes indican una preferencia por la opcioén ‘compartir en redes’, por su parte, los
expertos por la opcién ‘disefiar y customizar, y, por tltimo, los consumidores por ‘dispositivos
moviles o codigos QR para clientes’. Se selecciona una tnica opcién para este reto porque la
puntuacién de la primera opcién duplica la puntuacién de la siguiente opcién, revelando un gran
interés por parte de todos los encuestados.

Tabla 24. Analisis cuantitativo II: RETO 4

A= (INTERIS* B= (INTERFS*

ACCIONES FACILIDAD)/ 16 BAGILIDADy/ 10 ©~ ONTERES*2)/10 A*B*C  POSICION
TIENDAS SIN CAJA 2,47 1,71 3,67 15,52
DISPOSITIVOS MOVILES O CODIGOS QR PARA

CLIENTES 3,53 253 50,24

FOTOS PARA SIMPLIFICAR LA COMPRA 4,02 2,99 4.90 58,95

DISENAR Y CUSTOMIZAR

w0 T s 69,94
COMPARTIR EN REDES _ 3,02 3,57 54,06

Por tanto, la actividad seleccionada es:

1° TARJETA DE FIDELIDAD OMNICANAL: tarjetas que permitan obtener recompensas desde
la web, el teléfono moévil, el teléfono de atencion al cliente o la propia tienda.

5.3.2.5. Actualizar el comercio mediante la transformacion digital

Como se muestra en la Tabla 25 este reto engloba actividades propias de la gestion del propio
comercio, por ello, no se han tenido en cuenta las opiniones de los consumidores.

Tabla 25. Analisis cuantitativo II: RETO 5

A= (INTERES * B= {INTERES * [

ACCIONES e o) At e ie, ATBYC TPOSICION
REDES SOCIALES 6.68 5,34 - 35,68
APLICACIONES MOVILES (APP) 5,89 4,44 - 26,11
STIOWEBDEVENTA 68 58 - 9 2
SITIO WEB DE CONTACTO 6,48 5,09 - 32,94

ERP 5,98 4,49 - 26,84

CRM 6,75 5,38 - 36,34

La Tabla 25 muestra como las preferencias tanto para comerciantes como para expertos han sido
las mismas. Como primera opcién toman la opcién ‘Google My Business’, seguido del ‘sitio web
de venta’.
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1° GOOGLE MY BUSINESS: herramienta que gestiona la presencia en Google. Por ejemplo,
permite que aparezca informacién del negocio en la parte izquierda de la pantalla (horario,
direccion, fotos, opiniones...).

2° PAGINA WEB de VENTA a los clientes a través de internet.
5.3.2.6. Actualizar el comercio mediante la incorporacion de las innovaciones tecnoldgicas

Tabla 26. Analisis cuantitativo II: RETO 6

A= (INTERES * B= (INTERES * Cc=

ACCIONES FACILIDAD) / 10 FACILIDAD) / 10 (INTERES"2)/10 A'B'C  POSICION
BEACON NETWORKS 3.98 2,76 3,72 40,90
DIGITAL WALLETS 5,35 4,03 4,99 107 46
REALIDAD VIRTUAL/AUMENTADA 4,37 3,04 5,08 81,26

O T . [
PAGO POR RECONOCIMIENTO FACIAL 3.60 2,16 2,31 17,96
ESCAPARATEVIRTUAL 1 4n s uen 2
WEARABLES &M o osas mes 10

Se observa en la Tabla 26 que las preferencias para este reto se mueven entre tres opciones que
reflejan puntuaciones muy altas. ‘Big data’ representa la primera opcién para comerciantes y
expertos, no asi para consumidores, quienes dan la mayor puntuaciéon al uso de ‘wearables’. La
segunda opcion para expertos y consumidores son los ‘escaparates virtuales’ mientras que los
comerciantes le dan esta posicion a los ‘wearables’. Atendiendo a estos resultados, se seleccionan
las siguientes actividades:

1° Facilitar que el cliente utilice sus WEARABLES (por ejemplo, reloj o pulsera inteligente) en su
compra.

2° ESCAPARATE VIRTUAL: permite mostrar los productos las 24 horas al dia. El cliente puede
interactuar con la pantalla para conocer mas sobre los productos y para comprarlos.

3° BIG DATA: permite emplear gran cantidad de datos para obtener informacién valiosa: visitas,
tiempo de estancia, porcentaje de fidelidad, rendimiento de las campafias comerciales...

5.4. Valoracion de las acciones por los comerciantes y expertos: Estudio cualitativo

Seguidamente se muestra para cada una de las actividades seleccionadas, como conclusién al
estudio cuantitativo, el porcentaje de personas que han citado los siguientes motivos a favor y en
contra para implantarse en Logrofio (Tablas 27-39). Esta parte del estudio se llevé a cabo a través
del webinar del 4 de febrero de 2020, ‘Plan Estratégico del comercio de Logrofio. TU OPINION
IMPORTA’. Durante la sesion se les describio las conclusiones de los tres diagnésticos de situacion
y se les explicod, con ejemplos reales, las actividades comerciales elegidas mediante encuestas.
Mediante preguntas abiertas se les solicitd6 que comentaran los aspectos a favor y en contra de las
actividades seleccionadas en la etapa anterior. Posteriormente se han reclasificado las respuestas a
estas preguntas abiertas, buscando similitudes, y se han agrupado para obtener porcentajes. Los
resultados se muestran en las Tablas 27 a 39. Se destacan aquellos factores a favor (verde) y en
contra (rojo) que han obtenido mayor porcentaje de respuestas. Todos los factores tendran que ser
tenidos en cuenta para la elaboracién de un plan de marketing en cada una de las actividades
propuestas.
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Tabla 27. Factores a favor y en contra para ‘Servicios de alto valor afiadido’

Factores a favor

Mejora la competitividad de los comercios
Permite crear nuevas experiencias de compra a los clientes

Mayor esfuerzo econémico para los comercios
Dificultad para mantener la originalidad del servicio continuamente
Dificultad de implantacion

Tabla 28. Factores a favor y en contra para ‘Dia especial’

Factores a favor

Genera mayor movimiento hacia el comercio
Sencillez de implantacién
Impulsa la fidelizacion del cliente

Ante tantos dias "especiales" (Black Friday, dias de ofertas especiales...) el
cliente no prestara atencién a esta propuesta

Puede provocar aglomeraciones

Dificultad de implantacién

Tabla 29. Factores a favor y en contra para ‘Aplicacién mévil del Ayuntamiento’

Factores a favor

Mayor promocién del comercio local
Permite atraer al publico mas joven
Permite encontrar todo tipo de productos de manera mas rapida

No adecuado para temporadas altas

Incrementa la competencia entre los propios comercios
Implica mucho gasto para su promocion

Dificultad en su uso para personas mayores
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Tabla 30. Factores a favor y en contra para “Turismo de compras’

Factores a favor

Genera nuevas oportunidades de venta
Facil de promocionar
La alianza turismo y comercio aumenta la promocioén de ambos sectores

Hay comercios que no se benefician de la propuesta
Herramienta inttil en momentos de restricciones de movilidad
Su eficacia estd limitada a la promocién turistica del Ayuntamiento

Tabla 31. Factores a favor y en contra para ‘Rutas online del comercio’

Factores a favor

Permite llegar a mayor putblico objetivo

Posible incremento de ventas

Profesionaliza el comercio

No requiere gran inversion para los comerciantes

Necesita mucha promocién para que la gente fuera de nuestras fronteras lo
conozca

Da visibilidad a nuestra competencia

No inclusivo para personas mayores

Tabla 32. Factores a favor y en contra para ‘Convenios’

Factores a favor

Herramienta imprescindible para generar vinculos con la clientela
Capta mayor demanda potencial
Potencia el crecimiento econdémico de todo el sector

Los consumidores son cada vez menos sociales
Los consumidores no son mas fieles por ofrecer este tipo de acciones
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Tabla 33. Factores a favor y en contra para ‘Espacio para necesidades especiales’

Factores a favor

Aumenta la satisfaccion del cliente
Favorece la inclusién
Interesante para descubrir nuevos campos y aprender

Elevada inversion para habilitar el espacio
En algunos comercios es estructuralmente imposible
Hay clientes que no admiten sugerencias

.

Tabla 34. Factores a favor y en contra para "Tarjetas de fidelidad omnicanal’

Factores a favor

Aumenta la fidelizacion del cliente

Aumentan las posibilidades de venta

Aumenta el conocimiento del producto por parte de los clientes
Facilidad de implementacién

No hay opiniones a favor

Muy costoso

Requiere que el consumidor cuente con ciertas capacidades digitales
No es idoneo para pequefios comercios

No hay opiniones en contra

Tabla 35. Factores a favor y en contra para ‘Google My Business’

Factores a favor

Da mayor visibilidad al comercio

Facilita la busqueda de informacién del comercio (teléfono, direccion...)
Es gratuita

El uso del servicio es facil

Implica alto coste temporal para el comerciante
Las resefias negativas de un consumidor tienen un gran impacto
Solo se enfoca en un determinado publico
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Tabla 36. Factores a favor y en contra para ‘Sitio web de venta’

Factores a favor

Impulsa las ventas

Aumenta el nimero de potenciales clientes
Es una buena galeria para dar a conocer todos los productos que se ofrecen

Costoso en términos temporales

Dificultad de posicionamiento online por la fuerte competencia de grandes
compafiias

Costoso en términos monetarios

No es ttil para gente mayor (representa a un cliente importante en el
comercio local)

Tabla 37. Factores a favor y en contra para "Wearables’

Factores a favor

Permite recopilar informacion de los clientes

Posible incremento de las ventas

Facilita el proceso de compra

Se mejora la experiencia de compra al ofrecer mas servicios

Enfocado para grandes empresas
Necesidad de formacion
Es necesaria una fuerte inversion

Problemas con la proteccion de datos personales

Tabla 38. Factores a favor y en contra para ‘Escaparate virtual’

Factores a favor

Ofrece una visibilidad constante de los productos

Mejora de la experiencia de compra Permite ahorrar tiempo al no ser
necesarios los cambios de escaparate

Permite la sincronizacion de los datos con el stock

Afiade un nuevo canal de venta

Implica un alto coste para su implementacién
Conlleva mucho trabajo mantenerlo actualizado
Su uso implica cierto grado de dificultad

.
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Tabla 39. Factores a favor y en contra para ‘Big Data’

Factores a favor

Permite conocer mejor a los clientes

Permite una mayor adaptacion a las necesidades de los clientes

Dificil escoger los datos correctos
Problemas por la posesion de datos personales

Por ultimo, aunque ya este implementado, quisimos aprovechar el cuestionario y conocer la
opinién de nuestros comerciantes respecto el marketplace ‘Logrofio Compra’ (Tabla 40).

Tabla 40. Factores a favor y en contra para ‘Logrofio Compra’

Factores a favor

Mayor visibilidad del comercio

Facilita la compra al ofrecer un nuevo canal de venta
Facilita la muestra de los productos
Es una buena manera de adaptarse a los nuevos habitos de consumo

Es una herramienta necesaria

Dificultad de posicionamiento ante grandes competidores (Amazon)
Hay poblacién objetivo que no sabe usar Internet

Falta informacién sobre su funcionamiento

Limitacién respecto a nimero de productos a exponer

No es intuitiva

No es facil de manejar
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CJ 2 De LA RO ; Logrofio
6. VALORACION POR LOS CONSUMIDORES DEL COMERCIO Y HABITOS
DE COMPRA

Finalmente se concluye este documento con un nuevo estudio desde la perspectiva de la demanda.
Se necesita conocer la percepcion del cliente sobre el comercio local de Logrofio, sus habitos e
intencién de compra para una mejor comprension de la situacién comercial actual golpeada por
las circunstancias derivadas de la pandemia. La COVID-19 ha provocado cambios en el
comportamiento del consumidor, acelerando su digitalizacion.

Las tendencias del comportamiento del consumidor detectadas a nivel global incluyen conceptos
como “Sostenibilidad”, “ Engagement” (nivel de interacciéon comercio-cliente) y “ Word Of Mouth”
(WOM) (boca a boca) que han sido abordados en este estudio.

6.1. Metodologia

La informacién del estudio se recopil6 a través de encuestas estructuradas autoadministradas con
una muestra de 720 consumidores. El cuestionario esta recogido en el Cuadro 4. La Tabla 41
presenta la ficha técnica de la recogida de informacion.

Tabla 41. Ficha técnica

Universo Consumidores de la Ciudad de Logrofio
Procedimiento de muestreo No probabilistico de conveniencia
Muestra 720 consumidores

Fecha de trabajo de campo Del 29 de abril al 10 de mayo de 2021

Cuadro 4. Cuestionario a consumidores

1. En general, ;QUE PIENSA DEL COMERCIO DE LOGRONO? Evalte las siguientes frases
con una nota de 0 a 10:

e Escémodo ir andando a los comercios.

e Esfacil aparcar.

e Elcomercio es accesible y/o adaptado a las necesidades especiales de los clientes (visual,
auditiva, de movimiento, etc.)

e Enlastiendas se ve relevo generacional.

e Participo en las actividades que se realizan en los comercios.

e El comercio de Logrofio contribuye a la sostenibilidad medioambiental.

e El comercio de Logrofio contribuye a la produccion y el consumo responsable.

e El comercio de Logrofio crea trabajo decente, crecimiento econémico y contribuye
positivamente a la sociedad.

e El comercio de Logrofio es socialmente responsable.

e El comercio contribuye a que Logrofo sea una ciudad inclusiva y sostenible.

e El comercio de Logrofio promueve el consumo de proximidad.

e Lastiendas son competitivas.

e El comercio esta adaptado a las nuevas tecnologias.

e Hay comercios de todo tipo (diversidad comercial).

e Iastiendas son visualmente atractivas.

e Elsurtido es amplio.
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e Elpersonal del comercio es competente.
e El personal del comercio se preocupa por sus clientes.
e La relacion calidad precio es muy buena.
e Esfacil realizar devoluciones.
e Elhorario comercial es adecuado.
e El comercio de Logrofo realiza promociones, ofertas y rebajas muy interesantes.
e Considero que tengo un amplio conocimiento del comercio de Logrofio.
e Valoro el comercio de Logrofio con una nota de...
e Creo que los turistas de Logrofio le pondrian al comercio una nota de...

e Pienso que los clientes que compran en el comercio de Logrofo se sienten parte de una
comunidad.

e Los comercios de Logrofo llevan a cabo acciones que motivan e involucran a los
clientes.

e Los comercios de Logrofio proporcionan experiencias que fomentan la participaciéon
activa del cliente.

e Los comercios de Logrofio facilitan la interaccién y comunicacién entre clientes y
comercios.

e He recomendado el comercio de Logrofio a mucha gente.

e Hablo del comercio de Logrofio con mis amigos.

¢ Intento difundir buenas palabras sobre el comercio de Logrofo.

e Tengo la intencién de comprar en los comercios de Logrofio.

2. Pensando en las COMPRAS REALIZADAS EN EL ULTIMO MES, ;qué porcentaje de su
gasto lo ha realizado en tienda fisica y qué porcentaje online?

e 9% en tienda fisica

e 9% online

3. Indique si establece relaciones con los comercios de Logrofo a través de las siguientes
HERRAMIENTAS ONLINE: Pagina web, Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp,
Google My Business y Amazon, eBay o cualquier otra plataforma de venta.

DATOS DE CLASIFICACION
1. ;Es usted? 0 Hombre 0O Mujer
2. Edad

3. Nivel de estudios finalizados:

O Sin estudios

O Primarios

O Secundarios
O Universitarios

4. Cédigo postal de su domicilio
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6.1.1 Caracteristicas de la muestra

Los Graficos 31 a 33 recogen las principales caracteristicas de la muestra de consumidores que
participaron en la cumplimentacién del cuestionario: (1) Se observa una mayor participacién
femenina (55,28%); (2) En cuanto a la edad se han distinguido dos rangos, jévenes (de 16 a 25 afios)
(45,69%) y adultos (a partir de 26 afios) (54,31%). Se ha querido destacar la participacion en el
estudio del segmento joven por la dificultad de atracciéon del comercio y la importancia de recabar
informan para revertir esta situacion; (3) Por nivel de estudios finalizados, se muestra una gran
participacién de personas con estudios secundarios (46,53%) y estudios universitarios (47,05%).

Gréfico 31. Distribucion de la muestra por género

44,72%

Ve

m Hombre = Mujer

Gréfico 32. Distribucion de la muestra por rangos de edad

m Jovenes = Adultos
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Grifico 33. Distribucion de la muestra por nivel de estudios finalizados

5,42%

47,05%
46,53%

1%

m Primarios = Secundarios Sin estudios Universitarios

6.2. Resultados

Los resultados se presentan siguiendo el guion establecido en el cuestionario.

Tal y como se ha sefialado, el comercio tradicional tiene mas dificultad de retener en sus compras
alos jovenes. Teniendo en cuenta esta dificultad, se ha decidido diferenciar los resultados entre los
segmentos de jovenes y adultos.

6.2.1. Valoracion por los consumidores del comercio de Logrofio

Los resultados acerca de (qué piensan los consumidores del comercio de Logrofio?” se presentan
en funcién del concepto que subyace en los items —“Entorno comercial”, “Sostenibilidad”,

“Establecimientos”, “Clientes”, “Engagement’, “WOM’ — y el rango de edad del participante
(Gréficos 34-39).

6.2.1.1. Entorno comercial

La valoracién del entorno comercial no revela diferencias significativas entre jovenes y adultos
(Grafico 34). Los clientes valoran muy positivamente la comodidad para ir andando a los comercios
(item con mayor valoraciéon por parte de ambos segmentos), en contraposicion a la dificultad que
observan a la hora de poder aparcar y la participacién en las actividades que ofrecen los comercios
(items menos valorados).
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Grafico 34. Valoracion del entorno del comercio local de Logrofio
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6.2.1.2. Sostenibilidad

Ambos segmentos (jovenes y adultos) consideran sostenible al comercio de Logrofo ya que todas
las medias se sitian en valores comprendidos entre el 6 y el 7 (Grafico 35). El item mas valorado
es la promocién del consumo de proximidad por parte del comercio local.

Gréfico 35. Valoracion de la sostenibilidad del comercio de Logrofio
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6.2.1.3. Establecimientos

Los resultados de la valoraciéon de los “Establecimientos” no revelan diferencias significativas ni
entre segmentos (inter-segmento) ni dentro de los mismos (intra-segmento) (Grafico 36). La
valoracién mas positiva por parte de los jovenes es el horario comercial (8,18) y la facilidad para
realizar devoluciones (7,76); por su parte, los adultos consideran que el horario (7,61) y la
diversidad comercial (7,28) es el punto fuerte de los establecimientos. Por el contrario, ambos
segmentos coinciden en valorar de manera mas baja la falta de adaptacion a las nuevas tecnologias
(6,61, jovenes; 6,44, adultos) y la falta de promociones, ofertas y rebajas interesantes (6,87, jévenes;
6,43, adultos).

Grafico 36. Valoracion de los establecimientos del comercio de Logrofio

El comercio de Logrofio realiza promociones, ofertas

ES
[y

y rebajas muy interesantes 6,87

7,61

El horario comercial es adecuado .18

6,98

Es facil realizar devoluciones 7.76

6,65
7,02

La relacion calidad precio es muy buena
7,06
7,30

7,11
7,20

7,08
7,08

7,15
6,97

7,28
Hay comercio de todo tipo (diversidad comercial) _ 7 45

El comercio esta adaptado a las nuevas tecnologias

El personal del comercio se preocupa por sus clientes

El personal del comercio es competente

El surtido es amplio

Las tiendas son visualmente atractivas

o
AN
[© NN
=

6,66
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

B Adultos HJovenes

Los jovenes y adultos estan de acuerdo en valorar al comercio de Logrofio con un notable y
consideran que la misma calificacion es puesta por los turistas que llegan a la ciudad. Sin embargo,
la puntuacién cae cuando son preguntados por el conocimiento que tienen sobre el comercio de
Logrofio. Para este punto los jévenes se aproximan al punto medio de la escala (5) lo que nos indica
indecision por su parte.
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Gréfico 37. Valoracion como clientes del comercio de Logrofio
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6.2.1.4. Engagement y WOM

En cuanto al grado en que el consumidor se siente involucrado en el comercio de Logrofio
(“Engagement”), los resultados para todos los items superan el umbral del 5, punto medio de la
escala (Grafica 38). Sin embargo, se deben destacar varios aspectos: (1) los jévenes muestran un
mayor engagement y (2) los adultos puntian por debajo de los jovenes las experiencias del
comercio para la participacion activa del cliente (5,92) y sus acciones motivadoras (5,98).

Griéfico 38. Valoracion del Engagement del comercio de Logrofio
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Los jovenes permanecen algo reticentes a recomendar o hablar del comercio entre amigos (WOM)
al ofrecer medias muy cercanas al punto medio de la escala (5) (Grafico 39). Ambos segmentos
parecen difundir buenas palabras sobre el comercio local (6,59, jovenes; 6,75, adultos).
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Grafico 39. Valoracion del WOM del comercio de Logrofio
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6.2.2. Habitos e intencién de compra

El Grafico 40 presenta el gasto de jovenes y adultos en tiendas fisicas y canales online durante el
mes de abril de 2021. Tanto jovenes como adultos han comprado mas en tiendas fisicas (60,43%,
jovenes; 69,32%, adultos). Como era de esperar, los jovenes muestran mayor presencia en canales
online con un 39,57%.

Grifico 40. Comportamiento de compra en el mes de abril 2021
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Los Graficos (41-49) describen el grado de incorporacion de las herramientas online por parte de
los consumidores logrofieses durante su proceso de compra. Los Graficos incorporan la
segmentacién anterior, por rango de edad, y las medias generales para una mayor comprension
del comportamiento de compra de ambos grupos. Los jovenes presentan mayor participacion en
herramientas digitales, a excepcion de Facebook.
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Grifico 41. Incorporacién de herramientas digitales en el proceso de compra I: ‘Logrofio Compra’
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Griéfico 42. Incorporaciéon de herramientas digitales en el proceso de compra II: ‘Facebook’
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Gréfico 43. Incorporacién de herramientas digitales en el proceso de compra III: ‘Instagram’
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Grifico 44. Incorporacion de herramientas digitales en el proceso de compra IV: “Twitter’
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Grifico 45. Incorporacién de herramientas digitales en el proceso de compra V: “WhatsApp’
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Grifico 46. Incorporacion de herramientas digitales en el proceso de compra VI: ‘E-mail’
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Gréfico 47. Incorporacién de herramientas digitales en el proceso de compra VII: ‘Google My
Business’
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Grifico 48. Incorporacion de herramientas digitales en el proceso de compra VIII: ‘Pagina web’
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Gréfico 49. Incorporaciéon de herramientas digitales en el proceso de compra IX: ‘Marketplaces’
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La intencién de compra en el comercio local es elevada al desprender medias superiores al 7. Las
medias de jovenes y adultos presentan una escasa diferencia, 0,30 puntos superior en los adultos
(Grafico 50).

Gréfico 50. Intenciéon de compra en el comercio de Logrofio
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6.3. Conclusiones e implicaciones para la reactivacion del comercio

e Existe una alta intencién de compra en el comercio fisico local de Logrofio.

e Los clientes valoran muy positivamente la posibilidad de ir andando a los comercios y destacan
la dificultad de aparcamiento.

e Los establecimientos obtienen una calificacién media de notable sin embargo el nivel de
conocimiento del comercio se puede mejorar, especialmente entre los jovenes. Para que los
clientes consideren al comercio local como una opcién de compra, el primer paso es generar
un conocimiento.

e Esnecesario involucrar y motivar al cliente en las actividades que ofrecen los comercios para
incrementar su participaciéon y engagement. Se recomienda llevar a cabo acciones que
promuevan que los clientes del comercio del Logrofo “se sientan parte de una comunidad” en
linea con lo que sucede con los seguidores de marcas comerciales como por ejemplo Apple.

e Seria deseable incrementar el nivel de recomendacién del comercio local por parte de sus
clientes. Un mayor engagement podria mejorar los niveles de WOM.

e EI cliente valora positivamente que el comercio del Logrofio promueva el consumo de
proximidad. Se recomienda mejorar la percepciéon de responsabilidad del comercio en
sostenibilidad medioambiental.

e La tienda fisica importa y sigue siendo la opcién preferida de compra. Como era de esperar los
jovenes realizan mas compras online que los adultos.

e Casiel 60% de segmento joven compra a través de los grandes marketplaces frente a una media
del 11% que declara haber comprado en el Marketplace local “Logrofio Compra”. Los
resultados en el uso de las herramientas digitales durante el proceso de compra muestran que
hay que hay que seguir impulsando el atractivo y la utilidad de “Logrofio Compra”,
potenciando el apoyo al comercio de proximidad en el ambito digital como sucede en el ambito
fisico.

e Respecto a las redes sociales, los jovenes son los que mas las utilizan en el proceso de compra
a excepcion de ‘Facebook’. El uso de las redes sociales en otros entornos sugiere proximos
cambios de comportamiento por lo que hay que estar atento a las tendencias y novedades (ej.
Tik Tok).

e En el impulso del uso de la digitalizacién del proceso de compra hay que considerar que los
adultos usan en primer lugar la “Web”, seguida de “WhatsApp” y en tercer lugar el
marketplace “Logrofio Compra”.

Deseamos que este Plan estratégico del comercio de Logrofio 2021-2025 contribuya a posicionar a
nuestra ciudad como referente del comercio.
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