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1.1. Objetivos del Barometro de

habitos de consumo




enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

Objetivos del Barometro de habitos de consumo

El Barobmetro de habitos de consumo del Observatorio Enfokamer tiene como objetivos fundamentales analizar,
describir y monitorizar los habitos de compra de los y las consumidoras de la Comunidad Autébnoma Vasca,
identificando los potenciales cambios en la demanda a partir de la aproximacion a sus conductas de compra, asi como
profundizar en la percepcion que tienen sobre el contexto que en definitiva, sustenta el estado de confianza de la
ciudadania.

Para ello, el Observatorio lleva analizando una serie de indicadores de coyuntura a lo largo de los afos, incorporando
en esta ola otros nuevos, centrados en las conductas de compra de las principales categorias. Asi, los principales
indicadores que se analizan en el Barobmetro de habitos de consumo son:

Clima de opinidn de la ciudadania vasca; principales problemas identificados

Valoracion de la situacion actual y expectativas con relacién a la economia vasca, la economia familiar y la
movilidad laboral que configuran el Indicador de Confianza del Consumidor/a Vasco/a

Percepcion de la situacién econdmica personal y capacidad de ahorro de la ciudadania.

Habitos de consumo para diferentes categorias de compra; frecuencia de consumo, eleccién del
establecimiento de compra, consumo intra/extra municipal, medio de desplazamiento y factores
comerciales valorados...

Percepcion en torno a las variaciones en el consumo de diferentes categorias de compra, tanto en
frecuencia como en gasto, asi como en la eleccidon de las tipologias de establecimientos de compra.
Incidencia de la compra Online y el consumo colaborativo.

Y, percepcién del consumidor y consumidora respecto al sector comercial
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1.2. Ficha Técnica
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Para la consecucion de los objetivos generales se ha contado con técnicas propias de la investigacion cuantitativa,

como se detalla a continuacion:

Técnica de investigacion

Entrevista telefénica aplicada

por sistema CA.T.L

(Computer Aided Telephone

Interview)

Pablico objetivo

El universo objeto de estudio
lo compone la ciudadania
vasca en su conjunto, los

hombres y mujeres con
edades comprendidas entre
los 18 y 70 o mas afios

Muestra y error estadistico

Se han realizado 1.602
encuestas, lo que supone un
margen de errorde e = *
2,4% (para un nivel de
confianza del 95,5%, 2 &
respecto de u siendo
p=g=0,5) para todas las
estimaciones que se quieran
realizar sobre este colectivo

Calendario

El trabajo de campo se ha
realizado entre los dias 4 de
octubre y 10 de noviembre

de 2023




enfoka@®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

Diseno muestral

El disefio inicial de la muestra se realizd por afijacion no proporcional a la variable territorio historico y comarca,
asi como afijacién de tipo proporcional a las variables de sexo y edad de la poblacidn en cada una de ellas.

Estructura ” " » » » .
. De 30 a 39 afios De50a59afios | De60a 69 arios .
sin ponderar

4 8 6

Valles Alaveses 3 2 6 5 4 55
Llanada Alavesa 12 13 11 17 18 17 12 12

Montafia Alavesa 2

5
11 155
1 3 2 25

Rioja Alavesa 4 6 5 7 4 55
Estribaciones del Gorbea 2 6 6 7 3
Cantébrica Alavesa 5 5 6 6 4
Total Araba/Alava
Arratia-Nervién
Gran Bilbao
Duranguesado
Encartaciones
Gernika-Bermeo

Markina-Ondarroa

55
55

6
15
3 2 3
6
6
7

3

5 4

6 5

5 6
29

3 50
34

50

50

50

50

Plentzia-Mungia 50

Total Bizkaia

Bajo Deba 5

Alto Deba 5

Donostia- San Sebastian 8

Bajo Bidasoa 5 5 4 50

Goierri 6 3 4 50

Tolosa 5 5 7 4 51

5 3 4

5 5 7

50
50

_ S22 R v wwwwRuoPrwwnos

Urola Costa 1 50
Total Gipuzkoa

47 43 40 47 1 50 4 50 34 4 20 27 501
rora | 30| w0 | s a2 [ aso | aso | s | aer [ sr | st ]oeo | ri0 [ sen2 ]
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Diseno muestral

Posteriormente se han ponderado los datos resultantes del muestreo de acuerdo a la verdadera
proporcionalidad de la poblacion por territorios historicos y comarcas, segin datos del Eustat 2022.

Estructura
ponderada

Valles Alaveses
Llanada Alavesa
Montana Alavesa
Rioja Alavesa
Estribaciones del Gorbea
Cantabrica Alavesa
Total Araba / Alava
Arratia-Nervion
Gran Bilbao
Duranguesado
Encartaciones
Gernika-Bermeo
Markina-Ondarroa
Plentzia-Mungia
Total Bizkaia

Bajo Deba

Alto Deba
Donostia- San Sebastian
Bajo Bidasoa
Goierri

Tolosa

Urola Costa

Total Gipuzkoa

42 39 36 35 53 52 53 52 39 50 30 42 522
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1.3. Descripcion metodoldgica de los

indicadores empleados
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El indice de Confianza del Consumidor/a Vasco/a de Enfokamer

Uno de los imputs del Barbmetro de habitos de consumo es la obtencion de un valor que mide la confianza del
consumidor/a para su monitorizacion a lo largo del tiempo. Dicho valor es el Indicador de Confianza del Consumidor/a
Vasco/a - I.C.C.V.- del Observatorio Enfokamer. Un indice que viene definido por dos indicadores parciales:

* El Indicador de Situacion Actual, que refleja la valoracion que hacen los y las consumidoras vascas de la
situacion actual de la economia vasca en relacion con la que tenian hace un afo. Indicador resultante de las
preguntas: P.2. (Economia Vasca), P.3 (Economia Familiar), y P.4. (Busqueda/mejora de empleo).

El Indicador de Expectativas, que hace referencia a la situaciéon esperada por las y los consumidores
vascos en el plazo de seis meses. Indicador resultante de las preguntas: P.5. (Economia vasca), P.6.
(Economia familiar), y P.7 (Busqueda/mejora de empleo).

A continuacién se describe el calculo de los indicadores parciales (Indicador de Situaciéon Actual e Indicador de
Expectativas):

* Se calcula el saldo, para cada una de las preguntas, igual a la diferencia entre el porcentaje de respuestas
que indican una mejora y el porcentaje de respuesta que indican un empeoramiento de la situacion. El resto
de posibles respuestas (sigue igual, no sabe, no contesta) no punttan para calcular dichos indices.

Saldo pregunta (Economia Vasca, Economia Familiar, Movilidad Laboral)=
% de respuestas positivas - % respuestas negativas
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Al saldo obtenido para cada pregunta, en el paso anterior, se le suma 100.

indice (Economia Vasca, Economia Familiar, Movilidad Laboral) =
saldo preguntas + 100

Cada indicador parcial -Situacion Actual y Expectativas-, se calcula como la media aritmética de los tres
indices que los definen.

Por ultimo, el I.C.C.V. de Enfokamer se construye como la media aritmética de los dos indicadores parciales
- Situacion Actual y Expectativas-, es decir, es la media aritmética de los resultados obtenidos (saldo + 100)
en los seis indices considerados para la elaboracion del indicador.

I.C.C.V. : (Indicador de Situacién Actual + Indicador de Expectativas)
2

En cuanto a la interpretacion del Indice, el .C.C.V. refleja la percepcidn que los y las ciudadanas vascas tienen acerca de la
situacion actual de la economia vasca (mejor o peor que hace un afio) y sus expectativas para los proximos seis meses. El
rango de variabilidad que puede tomar el Indice y sus indicadores parciales oscila desde 0 a 200 puntos.

La interpretacion de los valores que puede tomar el I.C.C.V., es la siguiente:
* Entre 100 y 200: percepcion favorable sobre la actividad econdmica.
* Igual a 100: percepcién neutra sobre la actividad econdmica.
* Entre 0y 100: percepcion desfavorable, critica sobre la actividad econdmica.
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Metodologia de los indicadores: Capacidad de Ahorro y Consumo

El calculo asi como la interpretacion de éstos indicadores es el mismo que el empleado en el Indicador de Confianza
del Consumidor/a Vasco/a, con la salvedad de las variables empleadas para su construccion.

Asi, el Indicador de Capacidad de Ahorro y el Indicador de Consumo se construyen a partir de las siguientes

cuestiones:

* (P.13): Respecto al primer semestre 2021 (Balance actual)
*(P.14) Cara al futuro, en los proximos seis meses (Balance de
expectativas)

Capacidad de Ahorro

* (P.15) Frecuencia de consumo
Consumo actual * (P.16) Nivel de gasto declarado
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Preocupaciones de la ciudadania vasca

Como en ocasiones anteriores, el Barometro de Habitos de Consumo toma el pulso al momento actual, al igual
que hiciera en ediciones anteriores el Barometro del Consumo. En este sentido, las tablas a continuacion revelan
las principales preocupaciones identificadas por la ciudadania vasca en el momento presente, que marcan el
clima social de actualidad.

La principal inquietud de los y las vascas se centra en la inflacién y la subida de precios generalizada, con la
consiguiente pérdida de poder adquisitivo de las familias. El 34,6% de la ciudadania consultada ha nombrado
éste como el principal foco de preocupacion. Respecto al pasado afio, se observa un ligero descenso en el
porcentaje que destaca la etapa inflacionista como el principal problema, ya que entonces alcanzaba un marcado
pico —el 50,2% de los y las consultadas-, si bien sigue ocupando una posicion preeminente entre las inquietudes
reinantes.

En segundo lugar, la Sanidad, Osakidetza, los problemas relacionados con los servicios publicos de salud, es otro
de los aspectos que preocupan al 30,2% de la sociedad vasca, siguiendo muy de cerca a la inflacion. En tercer
lugar y citado por una de cada cuatro personas — el 24,0%-, la situacion del mercado laboral. Un area que incluye
tanto la falta de empleo, como la calidad del mismo, las condiciones laborales, la depreciacién de los salarios o
la precarizacion del empleo, entre otros aspectos.

A cierta distancia encontramos otras intranquilidades de la sociedad como el acceso a la vivienda o los
problemas relacionados con la inseguridad ciudadana y la delincuencia, citados por un 151% y 13,7%,
respectivamente.
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También las infraestructuras y transportes y los aspectos relacionados con la movilidad han sido destacados por
la ciudadania (el 11,0%), asi como los problemas econdmicos, entendidos como crisis econdmica o bien
relacionados con la critica al propio modelo econdmico (el 10,2%).

El analisis territorial pone de manifiesto una mayor desazén por la inflaciéon y la subida de precios en los
territorios histéricos de Bizkaia y Gipuzkoa frente a Araba / Alava. Por el contrario, en éste Gltimo se pone el
acento en el recelo por el funcionamiento del servicio publico de salud y la sanidad, siendo el mas destacado del
territorio historico.

En lo que respecta al sexo de la ciudadania, se aprecian diferencias en la percepcién respecto a los principales

problemas. Si bien las principales inquietudes son las mismas para hombres y mujeres, ellas se muestran mas
preocupadas por el incremento de precios y pérdida de poder adquisitivo o inflacion, el funcionamiento de los
servicios de salud, infraestructuras y transporte o educacion Por su parte, ellos hacen mas hincapié en los
problemas relacionados con el mercado de trabajo, la vivienda, la crisis econdmica o, la situacién politica.

Por otra parte, la inflacion y el incremento de los precios percibidos es una inquietud que afecta de modo
transversal a todas las edades de la poblacion, pero manifiesta especial incidencia entre la ciudadania con edades
comprendidas entre los 40 y 49 afios. También a partir de los 40 afios se observa una mayor preocupacion por el
funcionamiento de los servicios de salud. Entre los mas jévenes, el mercado de trabajo y la vivienda se situan
junto con la inflacién, a la cabeza de las preocupaciones.
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* Total

Bizkaia Gipuzkoa (n=1.602)
(n = 241) (n = 839) (n = 522)

La inflacion / La subida de precios 33,7% 37,5% 30,3% 34,6%

Sanidad, Osakidetza, Salud 38,4% 29,6% 27,5% 30,2%

Problgmas ligados al mercado de trabajo (falta/calidad, sueldos, 20,9% 25,6% 22.9% 24,0%
condiciones, paro...)

Vivienda 15,3% 12,0% 20,0% 15,1%

Delincuencia e inseguridad ciudadana 14,2% 17.2% 7.8% 13,7%
Infraestructuras y transportes / Movilidad 15.1% 8,5% 13.2% 11,0%
Problemas econdémicos (crisis econémica...) / Modelo econémico 10,9% 9,6% 10,7% 10,2%
Educacién 14,6% 7.4% 10,2% 9,4%
Situacion politica, politicos/as y conflicto politico 6.2% 6,7% 8,4% 7.2%
5,5% 4,8% 6,8% 5,5%
4,7% 3,9% 4,2%

3,8%

Medioambiente
Problemas de la juventud 3,5%
Funcionamiento y cobertura de los servicios publicos, ayudas 4,7% 3,5% 3,9%

Inmigracién y problemas relacionados, racismo 3,7% 3,3% 3,2% 3,4%

Camblq en el mocalelosomeraal / Desapanqon pequefio 25% 1,2% 37% 22%
comercio / Desertizacion comercial de barrios, pueblos

Crisis de valores, egoismo, intolerancia, falta de respecto 31% 1.5% 3,0%
3,1% 1.2% 3,4% 2,2%

2,2%

Problemas y desigualdades sociales

Problemas relacionados con la situacién linguistica 1,5% 1.7% 2,4% 1,9%

1,7% 1,6% 1.7%
1.5%

Pensiones 1,9%
Violencia machista 2,4% 1,3% 1,4%
Principal preocupacién Preocupaciones secundarias destacadas respecto a la media

* No se sugirié ninguna respuesta. Mdximo 3 respuestas. La tabla muestra los valores por encima del 1,5%.
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. s . . 32[’]%
La inflacién / La subida de precios 36,9%

. . 26,7%
Sanidad, Osakidetza, Salud 33,7%

Problemas ligados al mercado de trabajo 20.3% 27.8%

16,1%
14,1%

. L . . 13,0%
Delincuencia e inseguridad ciudadana 14,4%

Vivienda

Infraestructuras y transportes / Movilidad 91810/5 -

, . - , . , . 9,
Problemas econdmicos (crisis econdmica...) / Modelo econdmico 9 ;%)1 %

8,5%
10,3%

10,3%

Educacién

Situacion politica, politicos/as y conflicto politico 42%
6,3%
4,8%

4,6%
3,9%

Funcionamiento y cobertura de los servicios publicos, ayudas 5 gcyg%

Medio ambiente

Problemas de la juventud

Inmigracién y problemas , racismo 33'1602’

Cambio en el modelo comercial / Desaparicién pequefio comercio /... 0'6?8%

Crisis de valores, egoismo, intolerancia, falta de respecto 5?;{‘: Hombre (n=782)
2,1% Mujer (n=820)
2,3%

. . .z . e . 9
Problemas relacionados con la situacion lingdistica 1 ‘?—;A‘
, 70

Problemas y desigualdades sociales

1,8%
1,6%

. . . 0’8%
Violencia machista 2 1%

Pensiones

* No se sugirié ninguna respuesta. Maximo 3 respuestas. El grdfico
muestra los valores por encima del 1,5% en datos totales.
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La inflacion / La subida de precios
Sanidad, Osakidetza, Salud
Problemas ligados al mercado de trabajo
Vivienda
Delincuencia e inseguridad ciudadana

Infraestructuras y transportes / Movilidad

Problemas econémicos (crisis econdmica...) / Modelo econdémico 7 De 18 a 29 aios (n=235)

De 30 a 39 afos (n=220)

Educacién M De 40 a 49 afos (n=325)

M De 50 a 59 anos (n=327)

Situacion politica, politicos/as y conflicto politico
De 60 a 69 afos (n=279)

H De 70 a mas afos (n=216)
Medio ambiente

* No se sugirié ninguna respuesta. Maximo 3 respuestas. El grdfico
muestra los 10 principales problemas en datos totales.
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Percepcion en funcion de la edad de los principales problemas en la CAPV

e | 3 inflacion / La subida de precios

== Sanidad, Osakidetza, Salud
Problemas ligados al mercado de trabajo
Vivienda

=== Delincuencia e inseguridad ciudadana

37,6%

251%0_ | ﬂ% 29,3%
o)
24,3% >&’-3522’9%

18,8% : 18E% 19,8% 19,8%
9,0% 153% ey 13.2% 14,0%

6,6%

S )
9,6%
3;8%

De 18 a 29 aios De 30 a 39 afos De 40 a 49 aios De 50 a 59 ainos De 60 a 69 afos De 70 o mas afios
(n=235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)

* No se sugirié ninguna respuesta. Maximo 3 respuestas. El grdfico
muestra los 5 principales problemas en datos totales.
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Base: Total personas entrevistadas ks mtatraren v

Barometro
2023
(n=1602)

(n=1850) | (n=1850) | (=1600) | (n=1600) | (n=1600) | (n=1602) | (n=1604)
La inflacion / La subida de precios** 12,4% 5,5% 0,8% 1,6% 4,1% 50,2% 34,6%
Sanidad, Osakidetza, Salud 4,4% 4,7% 8,9% 14,3% 28,1% 21,0% 30,4% 30,2%

'tar;"bz'jeomas ligados al mercado de 780%  813%  87.8%  877%  529%  617%  367% 24,0%

Vivienda 36,6% 27,4% 11,0% 9,7% 11,5% 13,5% 20,5% 15,1%

Delincuencia e inseguridad ciudadana  7,1% 13,1% 4,1% 3,8% 4,4% 82% 8,0% 13,7%

Infrag§tructuras y transportes / 25% 0.4% 17% 31% 6.7% 5,6% 11.0%
Movilidad

PIrElslEes GEeSl s (Els 509%  467%  47.8%  260%  41,1%  289%  234% 10.2%
economica...)

Educacién 2,4% 4,6% 10,4% 12,9% 14,7% 6,7% 7,2% 94%

Av Tendencia 2023 respecto de 2022

* No se sugirié ninguna respuesta. Posibilidad de respuesta multiple. Mdximo 3 respuestas. La tabla muestra las ocho principales inquietudes.

** En 2008 y 2009 se incluye el concepto “la carestia de la vida” equiparable al actual inflacién. Desde 2016 se incluyen en el nuevo apartado de inflacién las
categorias “Subida de precios/bajada salarial” e “Incremento del precio de la energia”.
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3.1. Indicador de

Situacion Actual
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El Indicador parcial de Situacion Actual

El Indicador parcial de Situacion Actual mide la confianza actual de la ciudadania en la economia vasca, la
economia familiar y la movilidad del mercado laboral. Los resultados del presente Barbmetro alcanzan el valor de
76,6 puntos en un rango de variabilidad de 0 a 200 puntos, lo que evidencia un escenario ligeramente
desfavorable, aunque significativamente mejor que el que dibujé el pasado Barémetro, poniendo de manifiesto
una recuperacion respecto a la presion del periodo inflacionista en el afio previo.

Asi, el pasado afo el Indicador parcial de Situacion Actual descendia a 58,1 puntos, recuperando en la actualidad
por tanto, 18,5 puntos, aunque seguiria sin alcanzar los valores mas altos recabados en el periodo 2015-2016 o
incluso, al finalizar la crisis sanitaria provocada por la Covid-19.

Los indices que lo conforman permiten apreciar que es la economia familiar la que sustenta el indicador con
mayor confianza (88,3 puntos), pero que también la movilidad laboral (76,7 puntos) mejora respecto al pasado
ano. Por otra parte, la confianza en la economia vasca seria el valor mas bajo (64,7 puntos) si bien obtiene una
destacada recuperacion respecto al pasado Barometro.

Por territorios historicos, Gipuzkoa muestra un valor superior al alcanzado por Bizkaia y especialmente Araba /
Alava en el Indicador de Situacién Actual. Por otro lado, los y las consumidoras vascas entre los 40 y 49 afios dan
muestras de una percepcion mas desfavorable en el Indicador. Asimismo, las mujeres presentan valores
significativamente mas bajos que los hombres, con menor confianza en la marcha de la economia vasca y en su
movilidad laboral.




. . . .. .
P.2./P.3/P.4: Indicador de Situacion Actual enfoka@®

Base: Total de personas entrevistadas euskodio meriataritzaren behatoki

observatorio del comercio de euskadi

Umbral de percepcion favorable

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion desfavorable

Economia Vasca Economia Familiar Movilidad Laboral Indicador de Situacién
Actual

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE SITUACION ACTUAL:
«  Entre 7100 y 200: percepcion favorable sobre la situacién actual
« lgual a 100: percepcion neutra sobre la situacién actual
«  Entre 0y 700: percepcién desfavorable sobre la situacion actual




P.2./P.3/P.4: Indicador de Situacion Actual*

Base: Total de personas entrevistadas

Umbral de percepcion favorable

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion desfavorable

Araba / Alava
(n= 241)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE SITUACION ACTUAL:
«  Entre 7100 y 200: percepcion favorable sobre la situacién actual
« Igual a 100: percepcion neutra sobre la situacién actual
«  Entre 0y 700: percepcién desfavorable sobre la situacion actual

Bizkaia
(n= 839)

Gipuzkoa
(n=522)
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Media CAPV




P.2./P.3/P.4: Indicador de Situacion Actual*
enfoka@®

Base: Total de personas entrevistadas cusadbo meriataritzaren behatoki

observatorio del comercio de euskadi

Umbral de percepcion favorable

Percepcion Neutra

Media CAPV
76,6

Umbral de percepcion desfavorable

De 18 a 29 ailos De 30 a 39 aiios De 40 a 49 afios De 50 a 59 aiios De 60 a 69 afios De 70 o mas aios
(n= 235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE SITUACION ACTUAL:
«  Entre 7100 y 200: percepcion favorable sobre la situacién actual
« lgual a 100: percepcion neutra sobre la situacién actual
«  Entre 0y 700: percepcién desfavorable sobre la situacion actual




P.2./P.3/P.4: Indicador de Situacion Actual*

Base: Total de personas entrevistadas

Umbral de percepcion favorable

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion desfavorable

Hombres
(n=782)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE SITUACION ACTUAL:
«  Entre 7100 y 200: percepcion favorable sobre la situacién actual
« Igual a 100: percepcion neutra sobre la situacién actual
«  Entre 0y 700: percepcién desfavorable sobre la situacion actual

Mujeres
(n=820)
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Media CAPV
76,6




P.2./P.3/P.4: Evolucion del Indicador de Situacion Actual de los Barémetros del Observatorio* enfoka@®

euskadiko merkataritzaren behatoklia

Base: Total de personas entrevistadas obervstora de comercio e eskad

Umbral de percepcion favorable

Recuperacion en la
percepcion respecto al
pasado afno

Percepcion Neutra \/
76,6

T

Umbral de percepcion desfavorable

2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023
(n=1850) (n=1850) (n=1600) (n=1600) (n=1600) (n=1602) (n=1604) (n=1602)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE SITUACION ACTUAL:
«  Entre 7100 y 200: percepcion favorable sobre la situacién actual
« lgual a 100: percepcion neutra sobre la situacién actual
«  Entre 0y 700: percepcién desfavorable sobre la situacion actual
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Expectativas




enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

El Indicador parcial de Expectativas

En cuanto a la confianza en el medio plazo de la ciudadania vasca, el Indicador parcial de Expectativas muestra un
incremento respecto al pasado afio (mas 25,4 puntos), momento que supuso el segundo valor mas bajo del
historico de datos desde la crisis financiera de 2008, incluso menor que en el tiempo mas critico de la pandemia.
Sin embargo, pese a que las expectativas han mejorado, los valores siguen en un rango de desconfianza en el
futuro, situandose en los 92,7 puntos.

Todos los indices parciales analizados ofrecen un nivel de confianza parecido sin grandes destacados, por lo que
nuevamente es la marcha de la Economia Vasca a medio plazo la que parece haber recuperado en mayor medida
la confianza perdida en el pasado Barometro, tan influenciado por el contexto mundial. No obstante, la Economia
Familiar, el nivel micro, se percibe con mayores garantias en el medio plazo.

La expectativa en el medio plazo es nuevamente mas elevada en el territorio histérico de Bizkaia y Gipuzkoa
respecto a Araba / Alava. Y al igual que sucediera con el Indicador parcial de Situacion Actual, la poblacion de 40
a 49 afnos destaca por debajo de la media en la confianza en el futuro, asi como en el caso de las mujeres vascas.




P.5./P.6/P.7: Indicador de Expectativas*

Base: Total de personas entrevistadas

Umbral de percepcion favorable

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion desfavorable

Economia Vasca

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE EXPECTATIVAS:
e Entre 100 y 200: percepcion favorable sobre la evolucién de la coyuntura
« Igual a 100: percepcion neutra sobre la evolucion de la coyuntura
e Entre 0y 100: percepcion desfavorable sobre la evolucién de la coyuntura

Economia Familiar

Movilidad Laboral
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Indicador de
Expectativas




P.5./P.6/P.7: Indicador de Expectativas*

Base: Total de personas entrevistadas

Umbral de percepcion favorable

Percepcion Neutra
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Media CAPV

Umbral de percepcion desfavorable

Araba / Alava
(n= 241)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE EXPECTATIVAS:
e Entre 100 y 200: percepcion favorable sobre la evolucién de la coyuntura
« Igual a 100: percepcion neutra sobre la evolucion de la coyuntura
e Entre 0y 100: percepcion desfavorable sobre la evolucién de la coyuntura

Bizkaia
(n= 839)

92,7

Gipuzkoa
(n=522)




P.5./P.6/P.7: Indicador de Expectativas* enfokad®

Base: Total de personas entrevistadas skadio merataizare beatoka

observatorio del comercio de euskadi

Umbral de percepcion favorable

. 91,0
Percepcion Neutra Media CAPV
92,7

Umbral de percepcion desfavorable

De 18 a 29 afios De 30 a 39 aflos De 40 a 49 aiios De 50 a 59 aflos De 60 a 69 afios De 70 o mas afios
(n= 235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE EXPECTATIVAS:
e Entre 100 y 200: percepcion favorable sobre la evolucién de la coyuntura
« Igual a 100: percepcion neutra sobre la evolucion de la coyuntura
e Entre 0y 100: percepcion desfavorable sobre la evolucién de la coyuntura




P.5./P.6/P.7: Indicador de Expectativas*

Base: Total de personas entrevistadas

Umbral de percepcion favorable

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion desfavorable

Hombres
(n=782)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE EXPECTATIVAS:
e Entre 100 y 200: percepcion favorable sobre la evolucién de la coyuntura
« Igual a 100: percepcion neutra sobre la evolucion de la coyuntura
e Entre 0y 100: percepcion desfavorable sobre la evolucién de la coyuntura

Mujeres
(n=820)
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Media CAPV
92,7




P.5./P.6/P.7: Evolucion del Indicador parcial de Expectativas*

Base: Total de personas entrevistadas

Umbral de percepcion favorable

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion desfavorable

2008 2009
(n=1850) (n=1850)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE EXPECTATIVAS:
e Entre 100 y 200: percepcion favorable sobre la evolucién de la coyuntura
« Igual a 100: percepcion neutra sobre la evolucion de la coyuntura
e Entre 0y 100: percepcion desfavorable sobre la evolucién de la coyuntura

2015
(n=1600)

2016
(n=1600)
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Crecen las expectativas en
el medio plazo pero sin
alcanzar valores favorables

/ 92,7

67,3

2020 2021 2022 2023
(n=1600) (n=1602) (n=1604) (n=1.602)
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Consumidor y Consumidora
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El Indicador de Confianza del Consumidor y Consumidora Vasca

El Indicador de Confianza del Consumidor y Consumidora Vasca se situa en el presente Barometro en los 84,6
puntos, lo que pone de manifiesto que seguimos instalados en un clima de desconfianza, que si bien mejora
notablemente respecto al pasado afio (62,7 puntos), sigue muy unido al contexto mundial que enfrentamos de
gran incertidumbre, con nuevos conflictos bélicos y una inflacion que aunque se modera respecto al pasado afio,
continua elevada recortando el nivel adquisitivo de la ciudadania.

Y es que la Situacidon Actual parece recuperarse en lo que tiene que ver con la marcha de la economia, tanto a
nivel micro —la economia familiar- como macro —la economia vasca-, al igual que la movilidad laboral, pero con
una mejora moderada. No obstante, son las expectativas en el medio plazo las que frenan la confianza del
consumidor sujeto un contexto de extrema volatilidad, dando lugar a valores mas proximos a los obtenidos en los
afnos de crisis financiera.

De los tres territorios histéricos, destaca el ICCV de Gipuzkoa y Bizkaia sobre el del territorio histérico de Araba /
Alava.

En lo que respecta a la edad, la confianza es superior entre los consumidores mas jovenes, por debajo de los 39
anos. Hombres y mujeres muestran diferencias a tener en cuenta, siendo las consumidoras vascas las que
presentan una menor confianza, influenciado por una percepcién mas negativa respecto a la de los hombres en lo
que respecta a su situacion actual.




Indicador de Confianza del Consumidor y Consumidora Vasca. ICCV* enfoka@®
Base: Total de personas entrevistadas oo meiatataren st

observatorio del comercio de euskadi

Umbral de percepcion de confianza

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion de desconfianza

Indicador de Situacién Actual Indicador de Expectativas

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE CONFIANZA:
Entre 100 y 200: confianza
Igual a 100: neutralidad
Entre 0 y 100: desconfianza




Indicador de Confianza del Consumidor y Consumidora Vasca. ICCV* enfoka@®
Base: Total de personas entrevistadas oo meiatataren st

observatorio del comercio de euskadi

Umbral de percepcion de confianza
M Indicador de Situacion Actual M Indicador de Expectativas mICCV

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion de desconfianza

CAPV Araba / Alava Bizkaia Gipuzkoa
(n=1.602) (n=241) (n=839) (n=522)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE CONFIANZA:
Entre 100 y 200: confianza
Igual a 100: neutralidad
Entre 0 y 100: desconfianza




Indicador de Confianza del Consumidor y Consumidora Vasca. ICCV* enfokad®
Base: Total de personas entrevistadas oo meiatataren st

observatorio del comercio de euskadi

Umbral de percepcion de confianza
B Indicador de Situacion Actual M Indicador de Expectativas | ICCV

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion de desconfianza

De 18 a 29 afios De 30 a 39 aflos De 40 a 49 afios De 50 a 59 afios De 60 a 69 afios De 70 o mas afios
(n=235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE CONFIANZA:
Entre 100 y 200: confianza
Igual a 100: neutralidad
Entre 0 y 100: desconfianza




Indicador de Confianza del Consumidor y Consumidora Vasca. ICCV* enfokad®
Base: Total de personas entrevistadas oo meiatataren st

observatorio del comercio de euskadi

Umbral de percepcion de confianza
B Indicador de Situacion Actual M Indicador de Expectativas | ICCV

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion de desconfianza

Hombres Mujeres
(n=782) (n=820)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE CONFIANZA:
Entre 100 y 200: confianza
Igual a 100: neutralidad
Entre 0 y 100: desconfianza




Evolucion del Indicador de Confianza del Consumidor y Consumidora Vasca. ICCV*
Base: Total de personas entrevistadas ,,,S,,Dmfewka,‘n@,m

observatorio del comercio de euskadi

Umbral de percepcion de confianza —e—Indicador de Situacién Actual —e—Indicador de Expectativas

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion de desconfianza

2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023
(n=1850) (n=1850) (n=1600) (n=1600) (n=1600) (n=1602) (n=1604) (n=1602)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE CONFIANZA:
Entre 100 y 200: confianza
Igual a 100: neutralidad
Entre 0 y 100: desconfianza
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4.1. Percepcion en torno a la

evolucion de los precios
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Percepcion de la evolucion de los precios

Al igual que en el pasado Barémetro, la totalidad de la ciudadania vasca ha visto como los precios de los
productos siguen al alza durante el presente afo. El histérico de datos de Enfokamer permite observar como el
pasado afio despegd la visibilidad de la inflacion, a consecuencia de la guerra en Ucrania y el retroceso de
algunas economias de nuestro entorno. Algo que sigue vigente en esta ola, donde el 99,0% de los y las vascas
consultadas han identificado un incremento en los precios respecto al pasado afio.

El alza de los precios vuelve a hacerse patente en esta ocasion en la cesta de la compra, en los productos basicos
de alimentacion, entre los que mencion aparte recibe el aceite. Algo mas de dos de cada diez personas que han
visto como los precios se incrementaban, han citado espontaneamente la subida percibida en el precio del
aceite.

Asi, la cesta de la compra, los productos de alimentacion en general, siguen siendo el principal aspecto que
condiciona el recorte de la capacidad adquisitiva de las familias. Un 94,7% cita algun producto de alimentacion o
la alimentacién en general, con un incremento de 2,9 puntos porcentuales respecto al Barobmetro del pasado afio.

En segundo lugar, la inflacidon se tangibiliza en el precio de los combustibles, que si bien se modera respecto a
otros afos, siendo siguiendo uno de los principales indicadores. Por otro lado, las menciones a la energia y los
suministros del hogar, luz, gas, se reducen significativamente respecto cuando alcanzé su pico en el Barémetro
del 2021.




P.11.: En su opinién, respecto al afio 2022, ;diria usted que, en general, los precios han aumentado o han descendido?
(Evolucién) enfoka@®

euskadiko merkataritzaren behatoklia

Base: Total de personas entrevistadas bservatorio gl comercio e s

Segundo ano
consecutivo en el
que la practica
totalidad de la

N /gual ciudadania vasca
ha visto

B Han disminuido incrementarse los

B Han aumentado

precios
Ns/Nc

10,8%
7,8% -

2008 2009 2015 2016 2020
(n=1850) (n=1850) (n=1600) (n=1600) (n=1600) (n=1602) (n=1604) (n=1602)




P.12.: ¢En qué producto o productos ha notado usted un mayor aumento de los precios en relacion con el afio 2022?

Base: Total de personas entrevistadas que ha visto incrementarse los precios (n=1586)

0,0%

Alimentacion / Comida / Cesta de la compra / Prod. basicos

Aceite

Gasolina / Combustible

Frutas y Verduras

Energia / Luz, agua, gas

En todo en general

Carne

Pescado

Leche / Lacteos

Ropay calzado

Huevos

Ocio y restauracion / Hosteleria / Bares
Vivienda / Alquiler

Otros productos de alimentacion

Pan

Viajes

Limpieza

Hipoteca

Coches

Electrodomésticos, informatica / Tecnologia
Productos de belleza / Cuidado personal / Higiene
Patatas

Transporte

Materias primas / Materiales de construccién
Seguros / Impuestos / Comunidad

Piensos / Fertilizantes

Mobiliario y decoracién

Cultura

Tabaco / Alcohol
Libros, material escolar
Medicinas / Sanitarios
Articulos farmacia / Articulos proteccién Covid-19
Otros servicios
Reparaciones
Teléfono / Moviles
Otras
Ns/nc

* No se sugirié ninguna respuesta. Posible respuesta multiple.

AV 2023 vs 2022
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50,0%

T 13,1%
T 22,0%
T 21,2%
2%
[ 2%
N 63%
e se%

e s54%

e 5%

el 45%

el 42%

e 40%

o k6%

m o30%

B o19%

1,4%

1,4%

1,3%

1,2%

1,1%

1,0%

0,9%

0,6%

0,6%

0,5%

0,4%

03%

0.2%

0,2%

0,1%

0,1%

0,1%

0,1%

0,1%

0,0%

| 0,2%

| 01%

Evolucion de la percepcion del

incremento del precio del aceite
(menciones en espontdneo)

22,0% A

43% 2,7% 2,7%

| |
2021 2022

0,7%

2016 2020 2023




P.12.: Evolucién del incremento percibido en precios de algunos articulos por la poblacion de la CAPV
Base: Total de personas entrevistadas que ha visto incrementarse los precios (menciones en espontdneo)
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R %) Alimentacion i( Combustible @ Energia

A
94,7% M\

80,0% 79,6%
74,4%

47,3%
36,2% \
0y
253% 21,2% v
10,1% 8 2%
217% . I . 315% - v
I | -

2016 2020 2021 2022 2020 2021 2022 2023 2016 2020 2021 2022 2023

28,7%

* No se sugirié ninguna respuesta. Posible respuesta multiple.

AV 2023 vs 2022
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4.2. Los préstamos hipotecarios

y el impacto de la subida de
tipos de interes
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La subida de tipos de interés en prestamos hipotecarios

Llevamos varios meses asistiendo a una concatenacion de subidas de tipos de interés del Banco Central Europeo
con objeto de mitigar la inflacion. En este sentido, uno de cada tres vascos y vascas dispone de un crédito
hipotecario contraido con una entidad financiera -el 30,2%-. Un dato que se eleva hasta uno de cada dos entre la
poblacion con edades comprendidas entre los 30 y 49 afios, colectivo mas presionado por esta medida.

El impacto en la economia de las familias de la subida de tipos de interés no es baladi. Un 41,0% de los y las
consultadas con préstamo hipotecario considera que la subida de tipos de interés implementada hasta la fecha
afectard mucho o bastante a la economia familiar. Respecto al pasado Barémetro, los datos son semejantes en
términos totales, si bien en esta ocasidon se aprecia el impacto de mayor calado tras sucesivas subidas a
propuesta del BCE.




P.12.2.: Disposicion de préstamo hipotecario
Base: Total de personas entrevistadas

69,8%

No dispone
de préstamo
hipotecario

De 18 a 29 afos
(n=235)
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30,2%
Dispone de préstamo Disposicion de préstamo
hipotecario hipotecario por territorio histérico

35.8% 32,2%
24,4%

Araba / Alava Bizkaia Gipuzkoa
(n=241) (n=839) (n=522)

* -~ »
Disposicion de préstamo hipotecario por grupo de edad

28,5%

10,1%
2,8%
_ I

De 30 a 39 afos De 40 a 49 afos De 50 a 59 afios De 60 a 69 afos De 70 o mas afos
(n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)




P.12.3.: Evolucién de la valoracion del impacto de las subidas de tipos de interés en la economia personal
Base: Total de personas entrevistadas que disponen de prestamos hipotecario enfokad®

® Mucho

= Bastante

17,8%

0,
) 23,1%

2023
(n=484)
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Un 41,0% de los y las consultadas con
préstamo hipotecario considera que la subida
de tipos de interés afectarad mucho o bastante
a su economia familiar.




P.12.3.: Valoracién del impacto de las subidas de tipos de interés
Base: Total de personas entrevistadas que disponen de prestamos hipotecario (n=484)
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Valoracién del impacto en la economia familiar de la subida de tipos de
interés por territorio historico

17,8%

= Mucho 41,0% 37,.2% 41,1%

21,7%

17,8%
= Bastante

%
285% 15.2%

Araba/Alava Bizkaia Gipuzkoa
(n=86) (n=270) (n=128)
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4.3. Capacidad de ahorro

de las familias vascas
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La capacidad de ahorro

En este contexto, un 51,9% de la ciudadania vasca considera que su capacidad de ahorro actualmente se ha
reducido respecto al afio previo. Un dato que se modera respecto al alcanzado en pasado afo pero que sigue
afectando a una mayoria.

En lo que respecta al futuro a medio plazo, las expectativas en la capacidad de ahorro de los y las vascas es de
estabilidad para una mayoria. Por tanto vuelve el escenario de expectativas “congeladas”, a diferencia del pasado
ano donde se mostraba un escenario muy desfavorable.

El Indicador de Capacidad de Ahorro que lleva realizando el Bardmetro de Enfokamer a lo largo de los afios sigue
en valores bajos, aunque recupera algo respecto al pasado afio que alcanzé el minimo registrado.




P.13/P.14.: Evolucion de la percepcion de la capacidad de ahorro presente y futura (Evolucion)

enfokad@®

Base: Total de personas entrevistadas cuskadho merkatarizaren behatoka

52,5%
44,4%

En la actualidad En el futuro

A
v
62,5%
102 5 5% 39,5%
35,9% 36,2% = 35,1%
27,5%
g 24,6% g
22,3% 17.9%

2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023 2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023
(n=1850) (n=1850) (n=1600) (n = 1600) (n=1600) (n = 1602) (n = 1604) (n = 1602) (n =1850) (n=1850) (n=1600) (n=1600) (n=1600) (n = 1602) (n=1604) (n = 1602)

B Ha aumentado/aumentard W Permanece igual/seqguira igual B Ha descendido/Descenderd

AV 2023 vs 2022




P.13./P.14.: Indicador de la Capacidad de Ahorro* enfokad@®

Base: Total de personas entrevistadas cuskdiio meratarizare bevatoka
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Umbral de percepcton favorable Indicador de Situacion Actual M Indicador de Expectativas Indicador de Capacidad de Ahorro

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion desfavorable

CAPV Araba / Alava Bizkaia Gipuzkoa
(n=1602) (n=241) (n=839) (n=522)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE LA CAPACIDAD DE AHORRO:
Entre 100 y 200: percepcion favorable al ahorro
Igual a 100: percepcién neutra al ahorro
Entre 0 y 100: percepcién desfavorable del ahorro
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Base: Total de personas entrevistadas cuskdiio meratarizare bevatoka
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Umbral de percepcion favorable ) o . ; i )
Indicador de Situacion Actual  ® Indicador de Expectativas Indicador de Capacidad de Ahorro

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion desfavorable

CAPV De 18 a 29 afios De 30 a 39 anos De 40 a 49 anos De 50 a 59 afios De 60 a 69 afios De 70 o mas anos
(n=1602) (n=235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE LA CAPACIDAD DE AHORRO:
Entre 100 y 200: percepcion favorable al ahorro
Igual a 100: percepcién neutra al ahorro
Entre 0 y 100: percepcién desfavorable del ahorro
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Base: Total de personas entrevistadas cuskdiio meratarizare bevatoka
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Umbral de percepcion favorable ) o . ; i )
Indicador de Situacion Actual  ® Indicador de Expectativas Indicador de Capacidad de Ahorro

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion desfavorable

CAPV Hombres Mujeres
(n=1602) (n=782) (n=820)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE LA CAPACIDAD DE AHORRO:
Entre 100 y 200: percepcion favorable al ahorro
Igual a 100: percepcién neutra al ahorro
Entre 0 y 100: percepcién desfavorable del ahorro




P.13./P.14.: Evolucioén del Indicador de la Capacidad de Ahorro* (Evolucion) enfokad@®

Base: Total de personas entrevistadas cuskdiio meratarizare bevatoka
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Umbral de percepcton favorable Indicador de Situacion Actual ™ Indicador de Expectativas Indicador de Capacidad de Ahorro

La Capacidad de Ahorro
mejora ligeramente pero
sin recuperar valores de

Percepcion Neutra afios anteriores

95,9
7.6
79, 74,5
. 5,9
/ 3'7 57,
46,

2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023
(n=1850) (n=1850) (n=1600) (n=1600) (n=1600) (n=1602) (n=1604) (n=1602)

Umbral de percepcion desfavorable

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE LA CAPACIDAD DE AHORRO:
Entre 100 y 200: percepcion favorable al ahorro
Igual a 100: percepcién neutra al ahorro
Entre 0 y 100: percepcién desfavorable del ahorro
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4.4. Consumo de

bienes duraderos
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Tendencias de consumo en bienes duraderos

Dos de cada diez vascos y vascas dicen haber desechado la idea de comprar o haber pospuesto la adquisicion de
algun bien duradero en lo que llevamos de afio 2023; un 20,4%. Respecto al Barometro del pasado afo, los y las
vascas que han frenado su consumo vuelven a reducirse ligeramente, siendo la cuarta ola del Barometro de
Enfokamer que registra un descenso de la contraccion de demanda en bienes duraderos.

En lo que respecta al freno al consumo, éste se hace mas patente en esta ola en el territorio histérico de Araba /
Alava (21,4%), asi como entre los consumidores que tienen edades comprendidas entre los 30 y 39 afios (26,9%) y
especialmente, entre los de 40 a 49 afios (29,3%). También las mujeres parecen haber desechado o postpuesto
mas la idea de comprar algun bien duradero (el 21,7%) .

En cuanto a los productos o bienes que han frenado o pospuesto su compra, cabe destacar que de forma
espontanea se ha citado como el principal, la compra de turismos o vehiculos. Uno de cada cuatro consultados y
consultadas — el 25,7%- que ha abandonado la idea de comprar influenciados por el contexto, se refiere a un
turismo. Le sigue, la contratacion de viajes y la compra de electrodomésticos y aparatos de informatica y
electronica.




P.8.: En lo que llevamos de ano, en el 2023, ;ha dejado o ha pospuesto la compra de algun articulo, producto, bien
duradero... que tenia, inicialmente pensado comprar? (Evolucién) enfokad®
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2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023
(n=1850) (n=1850) (n=1600) (n=1600) (n=1600) (n=1602) (n=1604) (n=1602)

AV 2023 vs 2022
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duradero... que tenia, inicialmente pensado comprar? (Evolucién) enfokad®
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Base: Total de personas entrevistadas

Porcentaje de retraimiento de la demanda de
bienes duraderos en 2023 por territorio historico

20,8%

Araba / Alava Bizkaia Gipuzkoa
(n=241) (n=839) (n=522)

Porcentaje de retraimiento de la demanda de Porcentaje de retraimiento de la demanda de
bienes duraderos en 2023 por sexo bienes duraderos en 2023 por grupo de edad

21,7% 29,3%

16,5% 15,4%
- . m =
N N ...

Hombres Mujeres De 18 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 De 60 a 69 De 70 0 mas
(n=782) (n=820) aflos afos afos afos afos afos
(n=235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)




P.9.: ;Qué productos ha dejado de comprar, contratar, ha pospuesto su compra, su contratacion para otra
ocasién o momento?* enfoka@®

. euskadiko merkataritzaren behatokia
Base: Total de personas entrevistadas que han pospuesto la compra de un bien duradero (n=327) st e cemeri e estad

0,0% 50,0% 100,0%

Coche 25,7%

Viajes 22,0%

Electrodomésticos 17,0%

14,8%

Aparatos de informatica

Evolucion de principales categorias de compra retraidas
por el consumidor (mencion en espontaneo)

Casa, vivienda 11,5%

10,1%
81% 2016 m2020 m2021 m2022 m2023

Reformas en el hogar

Telefonia mévil

Mobiliario / Hogar

Ropa / Calzado / Complementos
Alimentacién

Garaje

-
W
S

Ocio

Servicios de salud / belleza 0,8%
04% Turismos Electro- Aparatos de Vivienda Reformas
domeésticos informatica hogar

0,4% ) @ /ﬁ\ %/“\

04% \ =

Articulos deportivos / Servicios deportivos

Bicicleta
Productos belleza / Cuidado personal
Moto | 0,2%

Libros, discos / Regalos | 0,2%

Tecnologias | 0,1%

* No se sugirié ninguna respuesta. Posible respuesta mdltiple.
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Como en afios anteriores, se han propuesto a los y las entrevistadas una serie de categorias de compra o bienes de
consumo duraderos de forma sugerida, con el objeto de profundizar en este apartado:

* En general, la mayoria de los y las entrevistadas mantenia a principio de afio congelada su intencion de
compra en todas las categorias analizadas. Sin embargo, se aprecia una voluntad de contratacion
mayor que otros afios en el apartado de viajes. Esto puede obedecer a que en barometros anteriores la
categoria hacia referencia a "viajes al extranjero” exclusivamente y este afio se amplia a viajes en
general, lo que puede estar detras de este cambio. En cualquier caso, es la Unica de todas las
alternativas planteadas en la que la intencién de gasto se revela de cierto peso, mas alla del contexto.

En cuanto al detraimiento, éste es mas palpable en el caso de los turismos o vehiculos de motor, entre
los que un 6,5% manifiesta que tenia intencién de cambiar, pero no lo harad o esperara a un mejor
momento, asi como en los viajes, donde un 7,4% de los y las consumidoras dice abandonar su idea
inicial de contratar uno.

* También la compra de primera vivienda parece mantener la tendencia a la contraccion que ya vimos el
pasado afo y a tenor de los resultados, no parece atractiva la adquisicion de productos financieros
como acciones, bonos o participaciones o fondos de inversion, planes de pensiones o carteras
indexadas.




P.70.: A continuacién le voy a leer una serie de productos, bienes duraderos y me gustaria saber, ;cudles de estos tenia AP
e f

‘euskadiko merkataritzaren behatokla

pensado comprar al inicio de 2023 y no lo ha hecho o bien lo ha pospuesto para otra ocasion?*
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Base: Total de personas entrevistadas

No tenia intencion de
comprar/contratar

Tenia intencién de
comprar/contratar pero no lo
haré en 2023

Tengo intencién de
comprar/contratar pero
esperaré a una mejor
situacion econémica

Voy a comprar/contratar
independientemente de la
situaciéon econémica
1.7%
Ns/Nc 0,4% 1,7% (7
T ey : — 0%

i

U, o
Acciones Fondos de inversion

Primera vivienda/ Segundavivienda/  Teléfono movil,
vivienda de vivienda de veraneo smartphone

sustituciéon

& A AA 0 © M

* Se leyeron las opciones de respuesta. Unica respuesta.




P.70. Comparativa 2023/2022 en intencion de compra o detraimiento seguin bienes de consumo sugeridos*
Base: Total de personas entrevistadas
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I No tenia intencién de comprar/contratar B Tenia intencién pero no lo hard/esperara B Voy a comprar/contratar || Ns/nc

,6%

1,2% 0,9%
35 1,3%
0 0,

2022 2023 2003 2022 2023 2022 2003 2022 2023 2022 2023

Primera . Segundavivienda/ = Teléfono movil, Viaje ! Acciones ! Fondos de
vivienda/vivienda vivienda de : smartphone : : : inversion
de sustituciéon veraneo ‘

A a8 0 © o

* Se leyeron las opciones de respuesta. Unica respuesta.
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En el presente capitulo se analizan los habitos de consumo y compra declarados por la poblacion vasca en
funcién de las siguientes categorias de compra:

* La compra de bienes diarios:

Alimentacion y drogueria y limpieza

* La compra de bienes ocasionales:

Articulos de moda, calzado y complementos o equipamiento de la persona
Productos de belleza y cuidado personal

Electrodomésticos, muebles, menaje y decoracidon hogar

Informatica, telefonia y electrénica de hogar

Ocio, culturay entretenimiento

Por otra parte, el analisis de las pautas de compra se llevara a cabo a través de una serie de indicadores:

Frecuencia de consumo

Tipos de establecimientos de compra

Establecimiento principal o de mayor gasto,

Lugar de consumo, en su municipio o fuera. Si es fuera, destino y tiempo de
desplazamiento empleado

Asimismo se analizara el medio de desplazamiento empleado por los y las consumidores, la importancia
atribuida a diferentes factores comerciales, asi como el uso de Bonos Comercio.
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5.1. El consumo de

bienes diarios
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El consumo de bienes diarios

En lo que respecta a la compra de productos de consumo diario se hace necesario, para su analisis, establecer
una distincion entre alimentaciéon fresca por un lado y alimentacion no perecedera, drogueria y limpieza de
hogar, por otro:

En el caso de la alimentacién fresca, el supermercado de proximidad es el principal establecimiento
de compra de la ciudadania vasca, como indica el 752% de los y las consultadas. También
importante es el consumo de articulos perecederos en la tienda especializada — carniceria,
pescaderia, fruteria, etc..-, lugar elegido por una mayoria de los y las consumidoras; el 52,8%.

Cuando hablamos de productos no perecederos, drogueria y limpieza del hogar, el supermercado
gana cuota significativamente, siendo el lugar elegido por ocho de cada diez vascos y vascas - el
85,6%-, dejando poco espacio al resto de formatos comerciales.

En el caso de las consumidoras, podemos apreciar un mayor consumo en las tiendas especializadas
para la compra de productos frescos. El 56,6% de las vascas compra en tienda especializada frente al
48,7% de los vascos. Ellos eligen en mayor grado grandes superficies, tanto hipermercado, como
supermercado.

No obstante, el consumo de productos frescos en tienda especializada es mayoritario para la
poblacion de mas de 40 afios.
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Por otra parte, el 43,5% de los y las consumidoras compra los productos de alimentacion y bienes
diarios varias veces por semana, mostrando una elevada rotacion de compra. Asimismo, el 45,1%
realiza sus compras semanalmente. Las compras mas espaciadas en el tiempo, que conllevan un
ticket de compra mayor, parecen estar en desuso.

A la luz de los datos, podemos afirmar que la rotacion de compra de bienes diarios es mayor a
medida que se incrementa la edad de los y las consumidoras. En el caso de la poblacion menor de
40 anos, crece ligeramente la compra quincenal.

Por ultimo, tres son los factores de eleccion principal para la compra de bienes diarios de vascos y
vascas; la calidad de los productos, el precio adecuado y la proximidad.

La eleccion del canal online en la compra de alimentacion y limpieza de forma habitual alcanza al
11,5% de la ciudadania vasca, la mayor parte, de forma ocasional.




H.1.: Me gustaria preguntarle por sus habitos para la compra de productos de alimentacién, drogueria y limpieza de enfoka@®
hogar. ;En que tipo de establecimientos compra estos productos?* st meraza ek

observatorio del comercio de euskadi

Base: Total personas entrevistadas

1]
ez R Alimentacis a
Alimentacién fresca j@‘d Alimentacidn no pereceders

0,0%

Hipermercado . 14,3% Hipermercado - 19,2%
Supermercado _ Supermercado

Establecimiento Discount . 11,5% Establecimiento Discount

Tienda especializada _ 52,8% Tienda especializada

Tienda Gourmet o Delicatessen 0,4% Tienda Gourmet o Delicatessen
Mercado de Abastos . 8,9% Mercado de Abastos
Mercadillo 1,4% Mercadillo

Directo del productor 2,0% Directo del productor

Otras 0,4% Otras

Ns/nc 0,1% Ns/nc

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




H.1.: Me gustaria preguntarle por sus habitos para la compra de productos de alimentacién, drogueria y limpieza de enfoka®
hogar. ;En que tipo de establecimientos compra estos productos?* SRS e
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Base: Total personas entrevistadas

11}
ez R Alimentaci a
Alimentacion fresca ;ﬁéj A m;i';tg‘:f;:g";olfr: ;?::aera,

Hipermercado Hipermercado
Supermercado Supermercado

11,6% .o . 14,1%
11.4% Establecimiento Discount 14.0%

48,7% 8,5%
56,6% 9,4%
0,2%
0,2%
0,7%
0,3%
0,1%

Establecimiento Discount

Tienda especializada Tienda especializada

Tienda Gourmet o Delicatessen Tienda Gourmet o Delicatessen
Mercado de Abastos Mercado de Abastos
Mercadillo Mercadillo

Directo del productor Directo del productor 0.1%
, 17

0.6%
Hombre (n=782) Otras ' )30

0,1%
0,2%

Otras

Ns/nc Mujer (n=820) Ns/nc

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




H.1.: Me gustaria preguntarle por sus habitos para la compra de productos de alimentacion, drogueria y limpieza de

hogar. ;En que tipo de establecimientos compra estos productos?*
Base: Total personas entrevistadas
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De 70 o mas afios
(n=216)

De 60 a 69
ELCGEPYL))

De 50 a 59
Afos (n=327)

De 40 a 49
afos (n=325

)
No No No No
Fresca perecedera y Fresca perecedera y Fresca perecedera y Fresca perecedera y
Za limpieza limpieza limpieza

12,4% 7.2% 9.1%

De 30 a 39
anos (n=220)

De 18 a 29
anos (n=235)

No
Fresca perecedera y Fresca
limpieza

19,3% 23,8% 8,8%

18,8% 21,5% 16,6% 25,8% 15,7%

Hipermercado

Supermercado

Establecimiento Discount
Tienda especializada

Tienda Gourmet o Delicatessen
Mercado de Abastos
Mercadillo

Directo del productor

Otras

Ns/nc

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple

17,8%

77,6%

10,0%

40,4%

85,1%

15,0%

6,0%

0,6%

79,3%

12,9%

39,.2%

0,5%

9,7%

1,1%

2,7%

0,5%

84,2%

11,8%

4,9%

0,7%

70,8%
12,4%
55,4%
0,5%
7,3%
1.4%

2,6%

83,1%
14,5%

6,9%

76,1%
12,7%
58,1%
0,7%
11,4%
2,2%
2,1%

1.1%

84,7% 71,7%

18,6% 10,6%
9,8% 60,3%
0,6%
13,2%
2.2%

1,4%

0,0%

87,5%
12,7%
10,5%
0,4%
0,6%

0,4%

78,0%

89,8%
9.7% 9.2%

58,2% 16,2%




H.2.: ;Con gue frecuencia compra este tipo de articulos?
¢Con que f @ comp P enfoka@®
Base: Total personas entrevistadas cuskadho merkatarizaren behatoka
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Frecuencia de compra de bienes diarios segun sexo

A diario o casi a diario
36,4%
Varias veces por semana
® Una vez por semana
u Cada quince dias

® Una vez al mes

® Con menor frecuencia

y 0
Hombre
(n=782)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




H.2.: ;Con gue frecuencia compra este tipo de articulos?
¢Con que f @ comp P enfoka@®
Base: Total personas entrevistadas cuskadho merkatarizaren behatoka
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Frecuencia de compra de bienes diarios segtin grupo de edad

A diario o casi a diario
32,5%

36,5%
. ! 42,6%
Varias veces por semana 42,7%

® Una vez por semana
m Cada quince dias
mUna vez al mes

® Con menor frecuencia

0,2% 19070 ,2% g
Total De 18 a29 afos De 30a 39 afios De40a49anos De50ab59afos De60a69afios De 70 a mas afos
(n=1602) (n=235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




H.3.: ;Cuales son los motivos o factores que le llevan a elegir el establecimiento de compra para la compra de

alimentacion y productos de limpieza?*
Base: Total personas entrevistadas

La calidad de los productos

El precio adecuado

La proximidad

La comodidad para la compra

La variedad de articulos

La atencién personal

Las promociones, ofertas y descuentos

La presencia de producto local

La renovacion y reposicion de producto

La tarjeta de fidelizacion o tarjeta de cliente

El asesoramiento y profesionalidad del personal
Los servicios adicionales (envio a domicilio...)
Por apoyo al comercio local / pequefio comercio
Disposicion de aparcamiento

Los compromisos medioambientales y de sostenibilidad
Por costumbre

Por confianza

Por la limpieza y orden

Por el horario de apertura

Por tener producto ecoldgico

Otras

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple

59,3%

57,8%

52,0%

T se%

~
N
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H.3.: ;Cuales son los motivos o factores que le llevan a elegir el establecimiento de compra para la compra de enfoka®
alimentacion y productos de limpieza?* cotoato meratrzaen etk
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Base: Total personas entrevistadas

La calidad de los productos

El precio adecuado

La proximidad

La comodidad para la compra

La variedad de articulos

La atencién personal

Las promociones, ofertas y descuentos
La presencia de producto local

La renovacion y reposicion de producto

La tarjeta de fidelizacion o tarjeta de cliente

El asesoramiento y profesionalidad del personal

Los servicios adicionales (envio a domicilio...)
Por apoyo al comercio local / pequefio comercio
Disposicion de aparcamiento
Los compromisos medioambientales y de sostenibilidad
Por costumbre
Por confianza
Por la limpieza y orden

) Hombre (n=782)
Por el horario de apertura

Mujer (n=820)

Por tener producto ecolégico

Otras

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




H.3.: ;Cuales son los motivos o factores que le llevan a elegir el establecimiento de compra para la compra de

alimentacion y productos de limpieza?*
Base: Total personas entrevistadas

54,8%

54,2%
. 60,8%
La calidad de 10s productos | 56,4%
67,2%

A e1,5%
57,3%

El precio adecuado

La proximidad

24,3%
23,6%
. 24,4%
La comodidad para la compra - 33.1%
23,5%
I 20,4%
20,0%

La variedad de articulos

La atencién personal

Las promociones, ofertas y descuentos
La presencia de producto local

La renovacién y reposiciéon de producto

La tarjeta de fidelizacion o tarjeta de cliente

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple. El grdfico muestra las principales opciones
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De 18 a 29 afos (n=235)
De 30 a 39 afios (n=220)
De 40 a 49 afios (n=325)
M De 50 a 59 afios (n=327)
De 60 a 69 afios (n=279)

M De 70 a més afos (n=216)




H.4.: ;Suele realizar compra Online para productos de alimentacién o limpieza del hogar?

Hombres

(n=782)

Si, habitualmente

0 . .
3.3% Si, en ocasiones

8,2%

87,4%

Mujeres
(n=820)

Araba / Alava
(n=241)

79,9%

De18a29 De30a39

(n=235) (n=220)

De 40 a 49
anos anos anos
(n=325)
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87,0%

Bizkaia
(n=839)

Gipuzkoa
(n=522)

87,3%

De50a59 De60a69 De700 mas
anos anos anos
(n=327) (n=279) (n=216)
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5.2. El consumo de bienes

ocasionales
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5.2.1. La compra de articulos

de moda, calzadoy
complementos
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La compra de moda, calzado y complementos

En lo que respecta a la compra de articulos como moda, calzado y complementos, también llamado grupo de
equipamiento de la persona, cabe destacar lo siguiente:

* El 48,0% de los y las vascas compra articulos de equipamiento de la persona varias veces al afo,
siendo la cadencia mas frecuente entre la poblacion vasca. Por otro lado, el 36,9% lo hace de forma
esporadica, en tanto que un 13,8%, adquiere estos productos con una rotacion de compra mas
elevada, bien de forma mensual o incluso mas a menudo.

Son las consumidoras vascas la que compran estos productos con una mayor frecuencia. En este
sentido, el 10,6% de los hombres consultados adquiere estos productos con una frecuencia
mensual o menor, siendo en el caso de las mujeres el 16,9%, seis puntos porcentuales mas. Por otra
parte, a medida que se incrementa la edad del consumidor o consumidora, también desciende la
frecuencia de compra de bienes de equipamiento de la persona, especialmente a partir de los 50
afnos.

En cuanto al establecimiento de compra, en 53,0% dice comprar este tipo de articulos en el
comercio local no integrado en otro tipo de companias, siendo la opcidn preferente de vascos y
vascas. También uno de cada tres consultados y consultadas compra en los centros comerciales y
grandes superficies de periferia (el 33,2%), sequido muy de cerca de las tiendas pertenecientes a
cadenas especializadas y localizadas en centro urbano (el 31,2%). Internet es también lugar de
compra para el 22,5% de la poblacion.
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* De todos los establecimientos que la poblacién vasca elige para la adquisicion de moda, calzado o
complementos, el preferente, aquel en el que realiza mayor gasto parece seguir quedando en el
conjunto en manos del comercio local no integrado en otras compaiiia o lo que llamamos comercio
independiente, como indica el 33,7% de los y las consultadas. Por otro lado, el 24,3% realiza mas
gasto en centros comerciales y grandes superficies de periferia. El 14,7% en tiendas pertenecientes a
cadenas en centro urbano y un 10,2%, preferentemente online.

La eleccion del establecimiento de compra viene condicionada por variables como el sexo o la edad
de la ciudadania. Asi, las mujeres parecen elegir en mayor grado el comercio independiente respecto
a los hombres (36,6% frente a 30,7%, respectivamente). Por otra parte, para los menores de 49 afos,
la opcion preferente, aquella en la que realizan mayor gasto es la de los centros comerciales y
grandes superficies en periferia y a partir de esa edad, la balanza se inclina hacia el comercio local no
integrado, que representa la opcién mas citada. Asimismo, los consumidores del territorio histérico

de Araba / Alava realizan mas gasto en los centros comerciales frente al territorio histérico de Bizkaia

y especialmente Gipuzkoa, donde la eleccién del comercio local no integrado como opcidn
preferente es mas elevada.

El 84,6% de la ciudadania compra los bienes de equipamiento de la persona en su propio municipio
y el 27,5% en otras polaridades comerciales. Las fugas de gasto del propio municipio son mas
elevadas en el territorio histérico de Bizkaia lo que explica que el comercio de Bilbao sea uno de los
destinos mas nombrados.
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H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir moda, calzado y complementos?*
Base: Total personas entrevistadas

0,6%
39%

12,4%

Semanalmente

= Un par de veces al mes

Mensualmente
= Varias veces al afio
m Esporadicamente

ENunca

Total Hombres Mujeres
(n=1602) (n=782) (n=820)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica
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H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir moda, calzado y complementos?*
Base: Total personas entrevistadas

*o - 40% 5% - 18%
11,2% 7,8%

0,
14,9% 15,2%

Semanalmente
= Un par de veces al mes
Mensualmente

= Varias veces al afio

® Esporadicamente

®Nunca

4,8%

' 1 1 G470 9 /0 0
Total De 18 a29 aflos De 30 a 39 afios De40a49 afos De50a59afios De 60 a69 afos De 70 a mas afios
(n=1602) (n=235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




\\. Articulos de moda, calzado y complementos enfokad®

‘euskadiko merkataritzaren behatokia
observatorio del comercio de euskadi

H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir moda, calzado y complementos?*
Base: Total personas entrevistadas

9 0,.2% 0,8%
0,7% .
34% g - 38% 38% 34%
9,7%

! 8,9% 9,2%

Semanalmente
= Un par de veces al mes
Mensualmente
= Varias veces al afio
® Esporadicamente
mNunca
7 A AN/

i f

Araba / Vitoria/ Resto Araba  Bizkaia Bilbao  Resto Bizkaia Gipuzkoa  Donostia/ Resto
Alava Gasteiz (n=52) (n=839) (n=399) (n=440) (n=522) San Gipuzkoa
(n=241) (n=189) Sebastian (n=351)
(n=171)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica
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H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de moda, calzado y complementos?*
Base: Total personas entrevistadas que consumen equipamiento de la persona (n=1581)
100,0%
Centros comerciales y grandes superficies de periferia 33,2%

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon,
Media Markt, Primark..)

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro
urbano

Comercio local no integrado en otras compafiias

Por internet

Mercadillo

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple
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H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de moda, calzado y complementos?*
Base: Total personas entrevistadas que consumen equipamiento de la persona (n=1581)

34,9%
31,6%

Centros comerciales y grandes superficies de periferia

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon, 22,3%
Media Markt, Primark..) 17.6% /

) ) 23,8%
Gran Almacén (El Corte Inglés) /
19,4%

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro 28,9%
urbano 33,4%

47,4%
Comercio local no integrado en otras compaiiias \V
58,3%

22,4%
22,7%

Por internet

Mercadillo

Hombres (n=770)
Mujeres (n=811)

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple
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H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de moda, calzado y complementos?*

Base: Total personas entrevistadas que consumen equipamiento de la persona (n=1581)

Grupo de edad

De 18 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 De 60 a 69 De 70 o mas
anos anos anos afos anos anos
(GEPEER)] (n=217) (n=324) (n=326) (n=275) (n=205)

g:;;;cr);comeraales y grandes superficies de 33,2% 50,6% 42,9% 40,7% 31,8% 17.5% 147%

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac
N N ! 1 b 0, ’ 0, 21! () . (o) 1 b 0, ‘I 0 0, b ()
Decathlon, Media Markt, Primark..) 9.9% 29,8% 3% 25.8% 5% 3.9% 6:3%

Gran Almacén (El Corte Inglés) 21,5% 13,7% 15,9% 17,6% 28,6% 25,4% 26,3%
Tienda perteneciente a cadena especializada en 31,2% 43.2% 331% 37.3% 34.6% 24,5% 97%
centro urbano

Comercio local no integrado en otras compaiias 53,0% 27,7% 352% 43.2% 58,9% 76,7% 74,7%

Por internet 22,5% 38,2% 38,9% 31,9% 16,8% 7,8% 1,3%

Mercadillo 2,0% 1,7% 0,5% 2,3% 2,4% 3,6% 0,7%

Otras 0,5% 0,3% 2,0%

Ns/nc 0,1%

Establecimiento principal Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple
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H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de moda, calzado y complementos?*

Base: Total personas entrevistadas que consumen equipamiento de la persona (n=1581)

Territorio histérico/capital y resto

Donostia/

MITIE)/ Resto Araba| Bizkaia BRizezt;iJa Gipuzkoa San Giiisztlfoa

Gasteiz .
- (n=51) (n=833) o (n=510) Sebastian ~
(n=187) (n=437) n167) | (0=343)

Centros comerciales y grandes 33,2% 37,6% 36,3% 42,4% 32,2% 23,6% 40,1% 32,7% 25,5% 36,3%
superficies de periferia

Grandes superficies urbanas
especializadas (Fnac, Decathlon, Media 19,9% 23,3% 22,7% 25,6% 23,1%

Markt, Primark..)

23,0% 23,1% 13,1% 10,9% 14,2%

Gran Almacén (El Corte Inglés) 21,5% 252% 28,0% 14,8% 30,5% 36,7% 24,8% 53% 71% 4,4%

Tienda perteneciente a cadena 31,2% 33,6% 34,7% 29,5% 38,0% 38,7% 37,3% 19,0% 233% 16,9%
especializada en centro urbano

Sgr:s;;'; ;‘xa' no integrado en otras 53,0% 50,0% 49,8% 50,7% 51,7% 54,3% 49,2% 56,5% 59,4% 55,0%

Por internet 22,5% 22,0% 21,8% 22,9% 21,4% 18,1% 24,3% 24,6% 20,4% 26,7%
Mercadillo 2,0% 1,5% 1.3% 2,1% 2,2% 2,3% 2,2% 1,9% 2,8%

Otras 0,5% 0,3% 0,6% 1,0% 0,8%

Ns/nc 0,1% 0,2% 0,4%

Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple
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H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de moda, calzado y complementos*
Base: Total personas entrevistadas que consumen equipamiento de la persona (n=1581)

Centros comerciales y grandes superficies de periferia

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon,
Media Markt, Primark..)

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro
urbano

Comercio local no integrado en otras compaiiias

Por internet 10,2%

Mercadillo

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica
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H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de moda, calzado y complementos*
Base: Total personas entrevistadas que consumen equipamiento de la persona (n=1581)

Centros comerciales y grandes superficies de periferia

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon, 7,6%
Media Markt, Primark..) 4,4%

, , 11,9%
Gran Almacén (El Corte Inglés) /
8,1%

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro 13,0%
urbano 16,3%

. . B 30,7% \
Comercio local no integrado en otras compaiiias
36,6%

Por internet

Mercadillo

Hombres (n=770)
Mujeres (n=811)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica
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H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de moda, calzado y complementos*
Base: Total personas entrevistadas que consumen equipamiento de la persona (n=1581)

Grupo de edad

Total De 18 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 De 60 a 69 De 70 0 mas
(n=1581) afos afos afios afos afos afos
(GEVEE)) (n=217) (n=324) (n=326) (GEXYS)) (n=205)

Centros comerciales y grandes superficies de
periferia

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac,
Decathlon, Media Markt, Primark..)

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en
centro urbano

Comercio local no integrado en otras compafiias

Por internet

Mercadillo

Otras

Ns/nc

Establecimiento principal Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica
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\. Articulos de moda, calzado y complementos enfoka®

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de moda, calzado y complementos*

Base: Total personas entrevistadas que consumen equipamiento de la persona (n=1581)

Territorio histérico/capital y resto

Donostia/
Gipuzkoa San
(n=510) Sebastian

Resto

Total Vitoria / Resto
Gipuzkoa

(n=1581) Gasteiz Restouraba Bizkaia

- (n=51) _ -
(n=187) (n=437) (n=167) (QEEZS))

Centros comerciales y grandes 24,3% 31,6% 30,8% 34,3% 21,9% 16,4% 26,9% 24,8% 21,1% 26,6%
superficies de periferia

Grandes superficies urbanas
especializadas (Fnac, Decathlon, Media 5,9% 6,2% 5,5% 8,6%
Markt, Primark..)

6,1% 6,3% 5,8% 5,6% 2,8% 6,9%

Gran Almacén (El Corte Inglés) 9,9% 13,6% 15.4% 7.2% 13,9% 17,5% 10,6% 1,8% 3,5% 9%

EImeks! ETiamSErEs & Cum 147%  149%  155%  129%  181%  201%  163% 9,1% 11,7% 7,8%
especializada en centro urbano

Comercio local no integrado en otras 33,7% 26,7% 25,3% 31,7% 29,9% 30,8% 29,0% 43,2% 47,0% 41,4%
companias
Por internet 10.2% 6,4% 6,8% 5,0% 8,8% 7,7% 9,8% 14,3% 13,1% 15,0%

Mercadillo 0,9% 0,6% 0,7% 0,4% 1.2% 0,8% 1.5% 0,6% 0,9%

Otras 0,2% 0,6% 0,6%

Ns/nc 0,1% 0,4%

Establecimiento principal

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica
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H.8.1: ;Dénde suele comprar este tipo de productos?
Base: Total personas entrevistadas que consumen equipamiento de la persona (n=1581)

Lugar de compra* Fugas de gasto del propio municipio en
equipamiento de la persona por territorio historico

En mi propio municipio

En otros municipios

Destino de las fugas de gasto del propio municipio
en equipamiento de la persona (Base: n=435)

o)
11,9% 6,9%

I 0.7% - —

Vitoria / Gasteiz Resto Araba Resto Bizkaia Donostia / San  Resto Gipuzkoa
Sebastian

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple
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euskadiko merkataritzaren behatoklia
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H.8.1: ;Dénde suele comprar este tipo de productos?
Base: Total personas entrevistadas que consumen equipamiento de la persona (n=1581)

Territorio historico

Araba/ Alava Bizkaia Gipuzkoa
(n=238) (n=833) (n=510)

Fugas de gasto del
propio municipio \ ’

Destino
(n=47) (n=258) (n=130)

Vitoria / Gasteiz 37,8% 3,1% 20,1%

Resto Araba 6,4% --
Bilbao 36,3% 55,0% 4,8%

Resto Bizkaia 8,7% 48,8% 1,5%

Donostia / San Sebastian 3,5% -- 56,2%

Resto Gipuzkoa -- 0,1% 22,7%

Otros 11,1% 2,1% 2,7%

Media tiempo de

desplazamiento al c\;}
destino (minutos)

Araba/Alava Bizkaia Gipuzkoa

* No se sugirié ninguna respuesta. Respuesta multiple
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‘euskadiko merkataritzaren behatokia

H.8.3: Tiempo de desplazamiento al destino de compra fuera del municipio e
Base: Total personas entrevistadas que consumen equipamiento de la persona fuera de su municipio (n=435)

Media de minutos empleados en el desplazamiento al destino de compra de
equipamiento de la persona fuera del municipio, segtin lugar de residencia

60,1
44,4
26,0 25,5
- = -

Vitoria / Gasteiz Resto Araba Bilbao Resto Bizkaia Donostia / San Resto Gipuzkoa
Sebastian
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5.2.2. La compra de productos

de belleza y cuidado
personal
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La compra de productos de belleza y cuidado personal

* El 31,8% de los y las vascas compra productos de belleza y cuidado personal con una cadencia
mensual y un 27,8%, varias veces al afio. Por otra parte, un porcentaje similar, el 27,0% lo hace
esporadicamente. La compra de estos productos presenta una mayor rotaciéon en el caso del
colectivo femenino, no observandose un patrén concreto en términos de edad.

La adquisicion de estos articulos se realiza en establecimientos pertenecientes a la categoria de
comercio local no integrado en otras compahias como cita un 48,2% de los y las consultadas.
También dos de cada diez, el 22,2% en centros comerciales y grandes superficies de periferia, como
las mas visitadas. Sin embargo, en lo que respecta al establecimiento en el que se realiza mayor
gasto, la opcion preferente para cuatro de cada diez consumidores es el comercio independiente o
pequefio comercio, como cita el 42,2% de los y las consultadas.

Al igual que sucediera con el consumo de bienes de equipamiento de la persona, se observan
diferencias entre hombres y mujeres, con una mayor eleccion de destino principal de gasto en el
caso de las consumidoras al comercio no integrado, asi como a las cadenas especializadas de centro
urbano o internet, por ejemplo. En lo que respecta a la edad, salvo los y las mas jovenes, el destino
principal de gasto queda en el comercio independiente, preferentemente.

Las fugas de gasto fuera del propio municipio para la compra de estos productos se reducen al
9,5%, algo mas elevado en el caso del territorio historico de Bizkaia. Asimismo para quienes
compran en otros municipios, el comercio situado en Bizkaia que no es la capital, es el destino
principal.




@8 Productos de belleza y cuidado personal enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
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H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir productos de belleza y cuidado personal?*
Base: Total personas entrevistadas

(o)
Cwmwm . w
28,6%

Semanalmente
m Un par de veces al mes

Mensualmente
= Varias veces al afio
B Esporadicamente

®Nunca

Mujeres
(n=820)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




@8 Productos de belleza y cuidado personal enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir productos de belleza y cuidado personal?*
Base: Total personas entrevistadas

‘ o

32,5% 35,3%

Semanalmente 28,7%

= Un par de veces al mes

Mensualmente
= Varias veces al afio
m Esporadicamente
® Nunca
0% 4,0% 4,5% 5,2% 4.2%

De 18 a29 aflos De30a39afos De40a49afios Deb50ab59afios De60a69afos De 70 a mas afios
(n=235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




@8 Productos de belleza y cuidado personal

H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir productos de belleza y cuidado personal?*
Base: Total personas entrevistadas

N bl EE B
23,9%

0,
ST 32,9%

33,7%

Semanalmente 34,4%
= Un par de veces al mes
Mensualmente
= Varias veces al afio
m Esporadicamente
ENunca
5,9% . . 6% 7,0%

Total Araba / Vitoria/ Resto Araba  Bizkaia Bilbao  Resto Bizkaia Gipuzkoa
(n=1602) Alava Gasteiz (n=52) (n=839) (n=399) (n=440) (n=522)
(n=241) (n=189)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica
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23,9%

Donostia / Resto
San Gipuzkoa
Sebastian (n=351)
(n=171)




@8 Productos de belleza y cuidado personal enfokad®

‘euskadiko merkataritzaren behatokia
observatorio del comercio de euskadi

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de belleza y cuidado personal?*
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de belleza y cuidado personal (n=1522)

Centros comerciales y grandes superficies de periferia

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon,
Media Markt, Primark..)

Gran Almacén (El Corte Inglés) 11.3%

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro
urbano

Comercio local no integrado en otras compaiiias

Por internet

Mercadillo

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




@8 Productos de belleza y cuidado personal enfoka®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de belleza y cuidado personal?*
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de belleza y cuidado personal (n=1522)

25,0%
Centros comerciales y grandes superficies de periferia }
19,6%

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon, 13,1%
Media Markt, Primark..) 10,5%

12,8%
10,0%

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro 16,5%
urbano 21,4%

, , » 44,1%
Comercio local no integrado en otras compaiiias
52,0%

Por internet

Mercadillo

Hombres (n=726)
Mujeres (n=796)

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




9 1) .
@0 Productos de belleza y cuidado personal enfoka®

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de belleza y cuidado personal?* e

Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de belleza y cuidado personal (n=1522)

Grupo de edad

Total De 18 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 De 60 a 69 De 70 o mas
(n=1522) afios afios afios afios afios afios
(n=228) (n=212) (GEEN0)] (GEEN0)) (n=268) (GENED)

g:;;;tr:;comerciales y grandes superficies de 222% 32.3% 26,6% 26,6% 20,9% 13.5% 12.2%
gre"’cr;‘::m‘fﬁ;ﬁf;e&gitsnpiisnfgfgia'izadas (Fnac, 11,7% 17,7% 10,4% 14,3% 12,5% 8,2% 5,5%
Gran Almacén (El Corte Inglés) 11,3% 4,8% 9,0% 8,7% 10,5% 14,2% 22,7%
Iieenrj[(rjj L|j>rebr;clﬁr(1)eciente a cadena especializada en 19,0% 25,9% 19.1% 19.4% 22.0% 14,8% 115%
Comercio local no integrado en otras compaiias 48,2% 27,0% 44,0% 42,2% 45,9% 66,5% 65,8%

Por internet 9,8% 15,8% 20,3% 12,8% 6,5% 2,2% 2,1%

Mercadillo 0,2% 0,4% 0,6%

Otras 0,2% 0,7% 0,0%

Ns/nc 0,2% 1,1%

Establecimiento principal Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




9 1) .
@0 Productos de belleza y cuidado personal enfoka®

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de belleza y cuidado personal?* e

Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de belleza y cuidado personal (n=1522)

Territorio historico/capital y resto

Donostia/

Total itori
VIl Resto Araba| Bizkaia Bilbao 38“9 Gipuzkoa San _Resto
Bizkaia Gipuzkoa

(n=1522) Gasteiz . - . o >
(n=180) (n=47) (n=810) (n=386) (n=424) (n=486) S(er]lia1sé|s)n (n=320)

Centros comerciales y grandes 22,2% 22,6% 20,9% 29,0% 18,8% 18,4% 19,1% 27,6% 30,1%
superficies de periferia

Grandes superficies urbanas
especializadas (Fnac, Decathlon, Media 11,7% 15,4% 13,0%

Markt, Primark..)

Gran Almacén (El Corte Inglés)

24,4% 14,3% 13.7% 14,9% 57% 57%

11.3% 16,1% 18,0% 8,4% 15.2% 20,4% 10,5% 2,5% 1.3%

Tienda perteneciente a cadena 19,0% 18,9% 20,6% 12,4% 24,9% 22,5% 27,1% 9.2% 8,4%
especializada en centro urbano

oteels Lozl ae ntzglee s edzs 48,2% 47,2% 46,7% 49,5% 42,1% 43,7% 40,7% 58,8% 56,5%
companias

Por internet 9,8% 9,8% 8,0% 16,8%

9,0% 5,6% 12,0% 11,1% 14,5%

Mercadillo 0,2% 0,2% 0,4% 0,2% 0,4%

Otras 0,2% 0,3% 0,5%

Ns/nc 0,2% 0,3% 0,5% 0,3% 0,7%

Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




@8 Productos de belleza y cuidado personal enfokad®

‘euskadiko merkataritzaren behatokia

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de belleza y cuidado personal* st gl comer g il
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de belleza y cuidado personal (n=1522)

Centros comerciales y grandes superficies de periferia

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon,
Media Markt, Primark..)

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro
urbano

Comercio local no integrado en otras compaiiias

Por internet

Mercadillo

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




@8 Productos de belleza y cuidado personal enfoka®

euskadiko merkataritzaren behatoklia

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de belleza y cuidado personal* otserte e comeo g ko
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de belleza y cuidado personal (n=1522)

23,3%
15,6%

Centros comerciales y grandes superficies de periferia

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon, 9,7%
Media Markt, Primark..) 8,3%

8,5%
6,9%

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro 131%
urbano 16,6%

39,9%
Comercio local no integrado en otras compaiiias
44,3%

Por internet

Mercadillo

Hombres (n=726)
Mujeres (n=796)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




N 1) .
@0 Productos de belleza y cuidado personal enfoka®
H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de belleza y cuidado personal* e e

Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de belleza y cuidado personal (n=1522)

Grupo de edad

De 18 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 De 60 a 69 De 70 o mas
anos afnos anos anos afos afnos
(n=228) (GEPAVI) (n=310) (GEEN0)) (n=268) (n=195)

Ceqtrqs comerciales y grandes superficies de 19.3% 28,2% 23,2% 24,2% 17.9% 12.4% 8.5%
periferia
Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac

. X ! 9,0% 13,4% 6,9% 10,2% 11,5% 7.1% 2,5%
Decathlon, Media Markt, Primark..) ? ? ? ? ? ? ?

Gran Almacén (El Corte Inglés) 7.7% 3,6% 4,7% 3,5% 8,4% 10,3% 17,5%

Tienda perteneciente a cadena especializada en 14,9% 213% 13.4% 15,3% 17.6% 11.2% 9.3%

centro urbano
Comercio local no integrado en otras companias 42,2% 23,6% 35,8% 39,1% 38,3% 57,8% 60,7%

Por internet 6,4% 9,9% 16,0% 77% 4,2% 0,6% 1,3%

Mercadillo 0,2% 0,4% 0,6%

Otras 0,2% 0,7% 0,0%

Ns/nc 0,2% 1,1%

Establecimiento principal Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




N 1) .
@0 Productos de belleza y cuidado personal enfoka®
H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de belleza y cuidado personal* e e

Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de belleza y cuidado personal (n=1522)

Territorio historico/capital y resto

Donostia/ Resto

Vitoria /' | pesto Araba|  Bizkaia BF?EE;?a Gipuzkoa San Gipuzkoa

Gasteiz _ ~ — p
(n=180) (n=47) (n=810) (n=424) (n=486) S(enb:a1sé|5a)n (n=320)

et CEmEElies  gremees 19,3% 20,1% 19,3% 23,5% 16,1% 16,1% 16,0% 24,2% 20,6% 26,1%
superficies de periferia

Grandes superficies urbanas
especializadas (Fnac, Decathlon, Media 9,0% 10,6% 8,9% 17,2%

Markt, Primark..)
Gran Almacén (El Corte Inglés) 7.7% 9,7% 11,2% 4,1%

11,7% 10,9% 12,5% 3,6% 2,8% 4,0%

10,6% 13,3% 8,1% 1,9% 5,0% 0,3%

Tienda perteneciente a cadena 14,9% 15,1% 17,6% 5,6% 19,6% 18,2% 20,9% 7.0% 8,7% 6,1%
especializada en centro urbano
Sggs;‘;"g Sloca' no integrado en otras 42,2% 40,7% 41,0% 39,9% 35,4% 37,4% 33,5% 54,3% 58,5% 52,2%

Por internet 6,4% 3,6% 9,5% 5,9% 7,6% 8,5% 11,0%

Mercadillo 0,2% 0,2% 0,4% 0,2%

Otras 0,2% 0,3% 0,5%

Ns/nc 0,2% 0,3% 0,5% 0,3% 0,7%

Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




@8 Productos de belleza y cuidado personal enfokad®

‘euskadiko merkataritzaren behatokia

H.8.1: ;Dénde suele comprar este tipo de productos? et oo e
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de belleza y cuidado personal (n=1522)

Lugar de compra* Fugas de gasto del propio municipio en productos
de belleza y cuidado por territorio historico

En mi propio municipio

En otros municipios

Destino de las fugas de gasto del propio municipio
en productos de belleza y cuidado (Base: n=144)

40,8%

11,5% o 7,9% 7,1%
L I B -

Vitoria / Gasteiz Resto Araba Bilbao Resto Bizkaia Donostia / San Resto Gipuzkoa
Sebastian

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

5.2.3. La compra de
electrodomésticos,

muebles, menaje y
decoracion de hogar




enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

La compra de articulos de equipamiento de hogar

* La compra de productos de equipamiento del hogar, muebles, decoracidn, electrodomésticos o
menaje entre otros, sigue un patron de marcado consumo ocasional. El 86,2% de los y las vascas
consultadas dice comprar este tipo de productos esporadicamente. No obstante, la edad de la
persona consumidora pone de manifiesto un mayor volumen de no compradores de este tipo de
articulos entre los y las mayores de 70 afos (el 20,2%) asi como entre los y las menores de 29 afios
(10,6%).

Tres son los formatos comerciales mas visitados por los y las vascas para la adquisicion de estos
productos. Por un lado, el comercio local no integrado que cita el 36,7% de las personas
consultadas, seguido de cerca de las grandes superficies especializadas (29,7%) vy, los centros
comerciales y grandes superficies de periferia (26,7%).

En este apartado un 11,1% de la poblacion compra también en el canal online. Un dato que en el
caso de los y las mas jovenes, menores de 29 afios, se duplica hasta alcanzar al 21,2%.

En cuanto al formato comercial preferente o aquel al que se destina mayor gasto, encontramos
notables diferencias en funcion de la edad de la persona consumidora. Para los menores de 29
afnos, el formato que concentra mayor parte del gasto en equipamiento de hogar son las grandes
superficies urbanas especializadas, como cita un 35,6%. Entre los 30 y los 49 afos, la opcion mas
nombrada es la de los centros comerciales y grandes superficies de periferia y a partir de esa edad, la
preferencia se traslada al comercio local no integrado en otras compafiias.




enfoka@®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

* Por ultimo, algo mas de dos de cada diez consumidores y consumidoras vascas se desplazan fuera
de su municipio para la compra de articulos para el hogar, como indica un 22,3%. Al igual que en
ocasiones anteriores hemos visto, las fugas de gasto son mayores en los diferentes municipios del
territorio histdrico de Bizkaia respecto a los de Gipuzkoa y Araba/ Alava.

En concreto, el 28,5% de los y las compradoras de Bizkaia acuden a otros municipios. En este
apartado, a diferencia de equipamiento de la persona, la polaridad comercial de Bilbao no es la que
capta dichas fugas de gasto sino que son los municipios del resto de Bizkaia, preferentemente los
que albergan grandes superficies, los que capitalizan dichos desplazamientos.




Al’tiC u IOS d e eq u | pa m ie ntO d e h Og arl’ (electrodomésticos, muebles y decoracién de hogar) enfoka«@

euskadiko merkataritzaren behatoklia

H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir productos de equipamiento de hogar?* e
Base: Total personas entrevistadas

Semanalmente

= Un par de veces al mes
Mensualmente

= Varias veces al afio

m Esporadicamente

ENunca

Total Hombres Mujeres
(n=1602) (n=782) (n=820)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




Al’tiC u IOS d e eq u | pa m ie ntO d e h Og arl’ (electrodomésticos, muebles y decoracién de hogar) enfokau@

euskadiko merkataritzaren behatoklia

H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir productos de equipamiento de hogar?* e
Base: Total personas entrevistadas

Semanalmente

= Un par de veces al mes

Mensualmente
= Varias veces al afio
m Esporadicamente

ENunca

8,2% 42% 4,8% 4,8%

Total De 18 a29 afnos De 30a 39 afos De40a49afos De50ab59anos De60a69afos De 70 a mas afos
(n=1602) (n=235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




Al’tiC u IOS d e eq u | pa m ie ntO d e h Og arl’ (electrodomésticos, muebles y decoracién de hogar) enfokau@

euskadiko merkataritzaren behatoklia

H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir productos de equipamiento de hogar?* e
Base: Total personas entrevistadas

Semanalmente

= Un par de veces al mes
Mensualmente

= Varias veces al afio

m Esporadicamente

ENunca 9
8,5% 147% 6.5% 9,8%

Total Araba / Vitoria/ Resto Araba  Bizkaia Bilbao  Resto Bizkaia Gipuzkoa  Donostia / Resto
(n=1602) Alava Gasteiz (n=52) (n=839) (n=399) (n=440) (n=522) San Gipuzkoa
(n=241) (n=189) Sebastian (n=351)
(n=171)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




Al‘tiC u IOS d e eq u | pa m ie ntO d e h Og arl’ (electrodomésticos, muebles y decoracién de hogar) enfoka@

‘euskadiko merkataritzaren behatokia

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de equipamiento de hogar?* st g
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de equipamiento de hogar (n=1470)

100,0%

Centros comerciales y grandes superficies de periferia 26,7%

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon,
Media Markt, Primark..)

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro
urbano

Comercio local no integrado en otras compafiias

Por internet 11,1%

Mercadillo

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




A I’tI/C u IOS d e eq u | pa m ie ntO d e h Og arl’ (electrodomésticos, muebles y decoracién de hogar) enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de equipamiento de hogar?* e
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de equipamiento de hogar (n=1470)

28,1%
Centros comerciales y grandes superficies de periferia }
25,5%

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon, 29,5%
Media Markt, Primark..) 30,0%

13,3%
11,9%

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro 13,1%
urbano 13,3%

Comercio local no integrado en otras compafiias

) 12,2%
Por internet }
10,0%

Mercadillo

Hombres (n=714)
Mujeres (n=756)

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




A I’tI/C u IOS d e eq u | pa m ie ntO d e h Og arl’ (electrodomésticos, muebles y decoracién de hogar) enfokad®

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de equipamiento de hogar?* s o g

Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de equipamiento de hogar (n=1470)

Grupo de edad

Total De 18 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 De 60 a 69 De 70 0 mas
(n=1470) anos anos afios afos anos anos
(GEPALY)] (GEPAND) (n=309) (n=312) (n=256) (n=172)

Centrqs comerciales y grandes superficies de 34,2% 28,0% 215%
periferia
Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac

. . ! 29,4% 28,7% 22,9%
Decathlon, Media Markt, Primark..) ? ? ?

Gran Almacén (El Corte Inglés) 7,6% 13,1% 17,4%

Tienda perteneciente a cadena especializada en 87% 15.7% 14,5%

centro urbano

Comercio local no integrado en otras companias 25,3% 36,6% 53,5%

Por internet 16,4% 9,5% 2,6%

Mercadillo 0,9%

Otras 0,7%

Establecimiento principal Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




A I’tI/C u IOS d e eq u | pa m ie ntO d e h Og arl’ (electrodomésticos, muebles y decoracién de hogar) enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatokia
H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de equipamiento de hogar?* st g
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de equipamiento de hogar (n=1470)

Territorio historico/capital y resto

Donostia/ Resto
Gipuzkoa San Gipuzkoa
(n=464) Sebastian (np:309)
(n=154)

Total Vitoria / Resto

_ . Resto Araba| Bizkaia N
(n=1470) Geistelz (n=44) (n=786) Blfka|a
(n=176) (n=411)

Centros comerciales y grandes 26,7% 26,9% 24,9% 34,8% 23,4% 17,9% 28,5% 32,2% 31,3% 32,7%
superficies de periferia

Grandes superficies urbanas
especializadas (Fnac, Decathlon, Media 29,7% 33,1% 34,3% 28,1% 34,1% 34,0% 34,2% 20,7% 23,8% 19,1%

Markt, Primark..)
Gran Almacén (El Corte Inglés) 12,6% 14,7% 15,5% 11,6% 17,8% 24,8% 11,5% 2,7% 4,8% 1,7%

Tienda perteneciente a cadena 13,2% 10,2% 10,7% 8.2% 16,4% 17,2% 15,6% 9,2% 12,4% 7,5%
especializada en centro urbano

Commeide el me lisgiee en oS 36,7% 37,1% 34,9% 45,8% 34,0% 35,7% 32,4% 41,0% 40,3% 41,4%
companias
Por internet 11,1% 9,2% 8,7% 11,3% 10,0% 8,1% 11,7% 13,8% 13,6% 13,9%

Mercadillo 0,2% 0,6% 0,9%
Otras 0,3% 0,9%

Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




Al‘tiC u I oS d e eq u | pa m ie ntO d e h Og arl’ (electrodomésticos, muebles y decoracién de hogar) enfokac@

‘euskadiko merkataritzaren behatokia

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de equipamiento de hogar* st gl comero g st
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de equipamiento de hogar (n=1470)

Centros comerciales y grandes superficies de periferia

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon,
Media Markt, Primark..)

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro
urbano

Comercio local no integrado en otras compaiiias 30,7%

Por internet

Mercadillo

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




A I’tI/C u IOS d e eq u | pa m ie ntO d e h Og arl’ (electrodomésticos, muebles y decoracién de hogar) enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de equipamiento de hogar* st gl comero g st
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de equipamiento de hogar (n=1470)

. - o 254%
Centros comerciales y grandes superficies de periferia }
21,0%

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon, 22,2%
Media Markt, Primark..) 23.8%

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro
urbano

) ) 5 28,1% \
Comercio local no integrado en otras compaiiias
33,1%

Por internet

Mercadillo

Hombres (n=714)
Mujeres (n=756)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




Al’tI/CU IOS d e eq u | pa m ie ntO d e h Og arl’ (electrodomésticos, muebles y decoracion de hogar) enfokad®
H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de equipamiento de hogar* et e

observatorio del comercio de euskad!
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de equipamiento de hogar (n=1470)

Grupo de edad

De 18 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 De 60 a 69 De 70 o mas
anos anos anos afnos anos anos
(GEPALY)] (GEPAND! (GEEIE)) (n=312) (GEPE) (n=172)

Ceqtro; comerciales y grandes superficies de 232% 28,0% 3359% 26,3% 23.9% 16,8% 70%
periferia
Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac

. . ! 23,0% 35,6% 24,9% 25,4% 22,7% 17,1% 10,6%
Decathlon, Media Markt, Primark..) ? ° ° ? ? ? °

Gran Almacén (El Corte Inglés) 7.4% 5,1% 3,1% 54% 7.3% 10,8% 13,7%

Tienda perteneciente a cadena especializada en 8.3% 8.0% 5.4% 9.0% 10.5% 9.1% 53%

centro urbano

Comercio local no integrado en otras compaiias 30,7% 10,5% 21,0% 24,3% 28,4% 44,1% 62,8%

Por internet 71% 12,2% 12,0% 9,6% 5.5% 2,1% 0,7%

Mercadillo 0,2% 0,9%

Otras 0,3% 0,7%

Establecimiento principal Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




A I’tI/C u IOS d e eq u | pa m ie ntO d e h Og arl’ (electrodomésticos, muebles y decoracién de hogar) enfokad®

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de equipamiento de hogar* e

observatorio del comercio de euskad!
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de equipamiento de hogar (n=1470)

Territorio histérico/capital y resto

Donostia/

. (n=44) | (n=786) | (n=375) - (n=464) | Sebastidn
(n=176) (n=411) (n=154)

Resto
Gipuzkoa
(n=309)

Centro's.comeraaI.eS y grandes 23,2% 27,6% 20,1% 16.2%
superficies de periferia

Grandes superficies urbanas
especializadas (Fnac, Decathlon, Media 23,0% 20,2% 26,0% 25,8%

Markt, Primark..)

Gran Almacén (El Corte Inglés) 7,4% 6,3% 10,7% 14,7%

Tlendg perteneaente a cadena 8.3% 3.1% 9,4% 9,0%
especializada en centro urbano

Comerc~|9 local no integrado en otras 30,7% 34,8% 273% 28,6%
compaiiias

Por internet 7,1% 7,9% 6,0% 57%

Mercadillo 02%
Otras 0,3% 0,9%

Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




Al‘tiC u IOS d e eq u | pa m ie ntO d e h Og al’ (electrodomésticos, muebles y decoracién de hogar) enfokad@®

‘euskadiko merkataritzaren behatokia
observatorio del comercio de euskadi

H.8.1: ;Dénde suele comprar este tipo de productos?
Base: Total personas entrevistadas que consume productos de equipamiento de hogar (n=1470)

Lugar de compra* Fugas de gasto del propio municipio en productos
de equipamiento de hogar por territorio histérico

En mi propio municipio

En otros municipios 22,3%

Destino de las fugas de gasto del propio municipio
en productos de equipamiento de hogar (Base: n=327)

48,7%

9,8%
0,9%
I 7 - I I

Vitoria / Gasteiz Resto Araba Bilbao Resto Bizkaia Donostia / San Resto Gipuzkoa
Sebastian

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




Al‘tiC u IOS d e eq u | pa m ie ntO d e h Og arl’ (electrodomésticos, muebles y decoracién de hogar) enfoka«@

euskadiko merkataritzaren behatokia
H.8.1: Porcentaje de consumidores que compra fuera de su municipio y destino st g cone g il
Base: Total personas entrevistadas que consume equipamiento de hogar (n=1470)

Territorio historico

Araba/ Alava Bizkaia Gipuzkoa
(n=238) (n=833) (n=510)

14,3% 28,5% 15,5%

Fugas de gasto del L\
propio municipio

Destino (n=32) (n=224)

Vitoria / Gasteiz 44,9% 2,9%
Resto Araba 6,1% 0,4%
Bilbao 25,2% 34,0% 7,6%
Resto Bizkaia 13,6% 67,7% 4,9%
Donostia / San Sebastian 52% 0,7% 40,3%
Resto Gipuzkoa - - 42,1%
Otros 12,4%

28,8
Media tiempo de
desplazamiento al @
destino (minutos) -

1,0%

Araba/Alava Gipuzkoa

* No se sugirié ninguna respuesta. Respuesta multiple




enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

5.2.4. La compra de
informatica, telefonia

y electronica para el
hogar




enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

La compra de tecnologia y electronica

En cuanto a la compra de articulos de informatica, telefonia y electronica de hogar, las pautas de consumo de la
poblacién vasca mas destacables son:

* EI83,5% de la poblacién compra estos productos de forma esporadica. A partir de los 60 afos crece
paulatinamente la poblacion que manifiesta no consumir esta categoria. En el caso de la poblacion
entre 60 y 69 afos son un 12,5% y alcanza a una de cada cuatro personas entrevistadas de mas de
70 anos (el 24,5%).

En cuanto a los establecimientos en los que se adquieren estos articulos, dos son las opciones mas
visitadas por la poblacién vasca. Por un lado, el comercio local no integrado en otras companias es
decir, no perteneciente a cadenas, franquicias, etc, y que visita habitualmente el 32,4% de los y las
consultadas. En similar proporcion, las grandes superficies urbanas especializadas que aglutinan
ensefas referentes como Fnac o Media Markt, y que elige un 31,0%.

En este apartado, el peso de internet es aun mas elevado. Cerca de dos de cada diez vascos —el
19,3%- compra estos productos en el canal online, proporcion similar a la de la eleccion de centros
comerciales y grandes superficies de periferia, representando la tercera opcion mas frecuente.




enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

* De todas las alternativas en formatos comerciales, el mayor gasto de la poblacion vasca en la

compra de tecnologia y electronica se destina al comercio local no integrado en otras compafias
como cita el 27,5%, seguido de las grandes superficies urbanas especializadas, donde realiza un
mayor gasto el 24,9%. Estas Ultimas son la opcidn preferente entre los vascos y vascas menores de
50 afios en tanto que el comercio independiente, es la eleccion principal para los mayores de 50
anos.

Un 17,0% de la poblacion consultada manifiesta comprar este tipo de articulos en el comercio fuera
de su propio municipio. En el caso del territorio histérico de Bizkaia la movilidad es
significativamente mayor ya que el 21,8% de los y las consultadas compra electrénica y tecnologia
en otros municipios. En este caso concreto, las fugas de gasto se dirigen principalmente a diferentes
municipios del resto de Bizkaia asi como a la capital, Bilbao.




L& Articulos de tecnologia y electrénica enfoka®

euskadiko merkataritzaren behatoklia

H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir productos de electronica y tecnologia?* e
Base: Total personas entrevistadas

Semanalmente

= Un par de veces al mes
Mensualmente

= Varias veces al afio

m Esporadicamente

ENunca

Total Hombres Mujeres
(n=1602) (n=782) (n=820)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




L& Articulos de tecnologia y electrénica

H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir productos de electronica y tecnologia?*

9 0,
I I

Base: Total personas entrevistadas

Semanalmente

= Un par de veces al mes

Mensualmente
= Varias veces al afio
m Esporadicamente

ENunca

4 0

Total De 18 a 29 afos
(n=1602) (n=235)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica

De 30 a 39 afios
(n=220)

De 40 a 49 aios
(n=325)

De 50 a 59 afios
(n=327)

enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

0,5%

24,5%

De 60 a 69 afos De 70 a mas afios
(n=279) (n=216)




L& Articulos de tecnologia y electrénica enfoka®

euskadiko merkataritzaren behatoklia

H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir productos de electronica y tecnologia?* e
Base: Total personas entrevistadas

Semanalmente

= Un par de veces al mes
Mensualmente

= Varias veces al afio

m Esporadicamente

ENunca 10.3% 15,2% 11.2%
= & 70

7%

Total Araba / Vitoria/ Resto Araba  Bizkaia Bilbao  Resto Bizkaia Gipuzkoa  Donostia / Resto
(n=1602) Alava Gasteiz (n=52) (n=839) (n=399) (n=440) (n=522) San Gipuzkoa
(n=241) (n=189) Sebastian (n=351)
(n=171)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




& Articulos de tecnologia y electrénica enfokad®

‘euskadiko merkataritzaren behatokia

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de electrénica y tecnologia?* e g
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de electronica y tecnologia (n=1476)

Centros comerciales y grandes superficies de periferia

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon, 31 0%
Media Markt, Primark..) =
Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro
urbano

Comercio local no integrado en otras compafiias

Por internet

Mercadillo

Otras

Ns/nc

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




L& Articulos de tecnologia y electrénica enfoka®

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de electrénica y tecnologia?* e g
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de electronica y tecnologia (n=1476)

100,0%

20,9%
17,9%

Centros comerciales y grandes superficies de periferia

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon, 29,9%
Media Markt, Primark..) 32,0%

11,6%
11.7%

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro 12,7%
urbano 13,9%

29,5%
353%

Comercio local no integrado en otras compafiias
. 21,8%
Por internet
16,8%
Mercadillo

Otras
Hombres (n=723)
Ns/nc Mujeres (n=753)

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




L& Articulos de tecnologia y electrénica enfoka®

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de electrénica y tecnologia?*

observatorio del comercio de euskad!
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de electronica y tecnologia (n=1476)

Grupo de edad

Total De 18 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 De 60 a 69 De 70 0 mas
(n=1476) afios anos afios afos anos afos
(n=227) (n=214) (n=314) (n=313) (n=244) (n=163)

gg:;;;?;comeraales y grandes superficies de 19.3% 24,0% 25,7% 20,7% 20,4% 14.4% 71%

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac
. . ! 31,0% 37,9% 35,1% 38,3% 29,0% 21,5% 19,8%
Decathlon, Media Markt, Primark..) ? ? ? ? ° ° °

Gran Almacén (El Corte Inglés) 11,7% 7,3% 9,2% 8,3% 11,9% 16,4% 19,8%

Tienda perteneciente a cadena especializada en 13.3% 16,7% 12,0% 12.8% 12.4% 16,6% 7.9%

centro urbano
Comercio local no integrado en otras compafiias 32,4% 10,4% 19,2% 21,8% 37,2% 52,0% 62,7%

Por internet 19,3% 34,3% 28,2% 24,7% 13,8% 6,9% 5,4%
Mercadillo 0,2% 0,7% 0,4%

Otras 0,3% 1,4%

Ns/nc 0,1%

Establecimiento principal Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




L& Articulos de tecnologia y electrénica enfoka®

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de electrénica y tecnologia?* e g

Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de electronica y tecnologia (n=1476)

Territorio histérico/capital y resto
e Donostia/
\égc;{':iz/ Resto Araba| Bizkaia Bilbao BRizelj;?a Gipuzkoa San Gi;:iitlfoa
(n=172) (n=44) (n=797) (GERYL)) (n=423) (n=463) S(ib:a1s;|;)n (n=311)

(Cermifres @OnnErekles iy gl 19,3% 22,0% 19,7% 31,3% 18,8% 16,4% 21,0% 18,9% 13,4% 21,6%
superficies de periferia

Grandes superficies urbanas
especializadas (Fnac, Decathlon, Media 31,0% 32,1% 33,5% 26,8% 35,8% 34,1% 37,3%

Markt, Primark..)
Gran Almacén (El Corte Inglés) 11,7% 13,6% 14,4% 10,6%

22,2% 27,3% 19,7%

16,4% 23,5% 10,1% 2,6% 57% 1,1%

Tienda perteneciente a cadena 13,3% 8,6% 8,8% 8,0% 17,0% 18,5% 15,8% 9,0% 15,4% 5,8%

especializada en centro urbano

Comercio local no integrado en otras 32,4% 31,3% 28,3% 43,1% 29,2% 32,0% 26,8% 38,5% 39,0% 38,2%
companias
Por internet 19,3% 18,4% 18,0% 20,1% 16,5% 13,7% 19,0% 24,5% 21,9% 25,8%

Mercadillo 0,2% 0,2% 0,4% 0,2% 0,4%

Otras 0,3% 0,3% 0,5% 0,4% 0,3%

Ns/nc 0,1% 0,2% 0,3%

Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




& Articulos de tecnologia y electrénica enfokad®

‘euskadiko merkataritzaren behatokia
observatorio del comercio de euskadi

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de electronica y tecnologia*
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de electronica y tecnologia (n=1476)

Centros comerciales y grandes superficies de periferia

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon,
Media Markt, Primark..)

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro
urbano

Comercio local no integrado en otras compaiiias

Por internet

Mercadillo

Otras

Ns/nc

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




L& Articulos de tecnologia y electrénica enfoka®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de electronica y tecnologia*
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de electronica y tecnologia (n=1476)

17,7%

Centros comerciales y grandes superficies de periferia 15 1o
, 70

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon, 23,1%
Media Markt, Primark..) 26,6%

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro
urbano

Comercio local no integrado en otras compaiias
Por internet
Mercadillo

Otras
Hombres (n=723)

Ns/nc Mujeres (n=753)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




L& Articulos de tecnologia y electrénica enfoka®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de electrénica y tecnologia*

Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de electronica y tecnologia (n=1476)

Grupo de edad

De 18 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 De 60 a 69 De 70 o mas
afos afios afos afos afos afios
(n=227) (n=214) (n=314) (GEEXE)! (n=244) (n=163)

ggzgzisacomeraales y grandes superficies de 16,4% 18,8% 21,5% 17.5% 18.8%
Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac

. X ! 24,9% 30,8% 30,1% 30,6% 23,5%
Decathlon, Media Markt, Primark..) ? ? ? ? ?
Gran Almacén (El Corte Inglés) 6,7% 3,6% 3,1% 4,9% 5,8%
Ileenr:;?j L|j>rebr;clﬁr(1)eC|ente a cadena especializada en 8.4% 10,0% 75% 75% 9,0%

Comercio local no integrado en otras compafiias 27,5% 8,1% 14,5% 18,4% 31,1%

Por internet 15,6% 28,1% 23,3% 21,0% 10,0%

Mercadillo 0,1% 0,4%

Otras 0,3% 1,4%

Ns/nc 0,1%

Establecimiento principal Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




L& Articulos de tecnologia y electrénica enfoka®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de electrénica y tecnologia*
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de electronica y tecnologia (n=1476)

Territorio historico/capital y resto
Donostia/
Gipuzkoa San
(n=463) Sebastian
n=152

Resto
Gipuzkoa
(n=311)

Total Vitoria / e : Resto
(n=1476) Gasteiz Resto Araba| Bizkaia Bilbao Bizkaia

(n=172) (n=44) (n=797) (n=374) (n=423)

Centros comerciales y grandes 16,4% 18,3% 17.2% 22,4% 16,2% 15,6% 16,7% 15,8% 10,3% 18,5%
superficies de periferia

Grandes superficies urbanas
especializadas (Fnac, Decathlon, Media 24,9% 26,0% 28,2% 17,4% 28,5% 25,8% 30,8% 18,2% 20,1% 17,3%

Markt, Primark..)
Gran Almacén (El Corte Inglés) 6,7% 7,7% 8,6% 4,1% 9,7% 13,3% 6,4% 1,2% 3,1% 0.2%

Tienda perteneciente a cadena 8,4% 5,7% 6,3% 3,4% 9,9% 9,3% 10,5% 7,1% 12,0% 4,8%
especializada en centro urbano

Sgn’:‘;;g; !ocal no integrado en otras 27,5% 27.3% 25,6% 33,9% 22,7% 25,2% 20,4% 36,0% 34,3% 36,9%

Por internet 15,6% 15,1% 14,1% 18,9% 12,6% 10,7% 14,3% 21,0% 19,5% 21,7%

Mercadillo 0,1% 0,2% 0,4%

Otras 0,3% 0,4% 0,3%

Ns/nc 0,1%

Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




& Articulos de tecnologia y electrénica enfokad®

‘euskadiko merkataritzaren behatokia

H.8.1: ;Dénde suele comprar este tipo de productos? st e comeio g st
Base: Total personas entrevistadas que consume productos de electrénica y tecnologia (n=1476)

Lugar de compra* Fugas de gasto del propio municipio en productos
de electronica y tecnologia por territorio histoérico

En mi propio municipio

En otros municipios

Destino de las fugas de gasto del propio municipio en
productos de electrénica y tecnologia (Base: n=251)

42,5%

31,2%
270
D e D E—

Vitoria / Gasteiz Resto Araba Bilbao Resto Bizkaia Donostia / San  Resto Gipuzkoa
Sebastian

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




L& Articulos de tecnologia y electrénica enfoka@®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

H.8.1: Porcentaje de consumidores que compra fuera de su municipio y destino

Base: Total personas entrevistadas que consume electrénica y tecnologia (n=1476)

Territorio histérico
n=216 n=797 n=463
13,2% 21,8% 10,5%
Fugas de gasto del

propio municipio

Destino
(n=29) (n=173) (n=49)

Vitoria / Gasteiz 51,4% 3,8% 13,5%
Resto Araba 6,8% 0,6%
Bilbao 20,6% 40,7%
Resto Bizkaia 9,1% 59,9%
Donostia / San Sebastian 57% 0,9% 50,0%
Resto Gipuzkoa -- - 36,2%
Otros 12,1% 1.3% 1.5%

Media tiempo de

21,4
desplazamiento al (\;}
deStino (Minu“’s} - -

Araba/Alava Bizkaia Gipuzkoa

* No se sugirié ninguna respuesta. Respuesta multiple




enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
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5.2.5. La compra de productos de

ocio, culturay
entretenimiento




enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

La compra de ocio, cultura y entretenimiento

* La compra de articulos variados pertenecientes a las categorias de ocio, cultura y entretenimiento
presenta una rotacion de consumo mas elevada que en caso de algunos de los articulos que hemos
analizado ya. Si bien un 36,3% de la poblacion vasca compra estos productos de forma esporadica,
el 21,7% dice adquirirlos varias veces a lo largo del afo y un 17,5%, incluso de forma mensual. Por
otra parte, un 17,3% de la ciudadania consume estos articulos con una elevada cadencia, al menos
un par de veces al mes.

El analisis en funcion de la variable sexo revela que el consumo es algo mas frecuente en el caso de
los hombres que en el de las mujeres. Pero donde se aprecian diferencias mas significativas es en
funcion del grupo de edad de la persona consumidora. Asi, la compra de estos productos es mas
frecuente en el caso de la poblacion de 30 a 39 afos y va descendiendo paulatinamente a medida
que se incrementa la edad.

De todas las categorias de compra analizadas, esta es en la que el consumo en el comercio local o
comercio independiente, que no esta integrado en una cadena o franquicia es mayor. Algo mas
incluso que en el comercio de equipamiento de la persona. Un 53,5% de los y las consumidoras
vascas compran habitualmente en dicho formato comercial, a distancia de otros.

Sin embargo, para la poblacion mas joven, de menos de 29 afos, el lugar de compra principal para
este tipo de articulos es internet, como sefialan tres de cada diez jovenes que destinan el mayor
gasto a este canal.




enfoka@®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

* En lo que respecta al consumo fuera del propio municipio, éste afecta al 16,1% del conjunto de la
ciudadania. A diferencia de otras categorias de compra, es entre los residentes en el territorio
historico de Gipuzkoa donde en mayor grado se registran (el 17,9%), teniendo como destino
principalmente Donostia / San Sebastian, la capital.




& Articulos de ocio, cultura y entretenimiento enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir productos de ocio, cultura y entretenimiento?*
Base: Total personas entrevistadas

51%

0y
Semanalmente 17,5% 19,1%

= Un par de veces al mes
Mensualmente

= Varias veces al afio

m Esporadicamente

ENunca

6,5% 7,9%

Total Hombres Mujeres
(n=1602) (n=782) (n=820)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




& Articulos de ocio, cultura y entretenimiento enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir productos de ocio, cultura y entretenimiento?*
Base: Total personas entrevistadas

17,5%
Semanalmente 22.9%
= Un par de veces al mes
Mensualmente
= Varias veces al afio

m Esporadicamente

ENunca

19,3%

7,2% 8,1%

Total De 18 a29 afnos De 30a 39 afos De40a49afos De50ab59anos De60a69afos De 70 a mas afos
(n=1602) (n=235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




& Articulos de ocio, cultura y entretenimiento enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

H.5.: ;Con que frecuencia suele ud. comprar o consumir productos de ocio, cultura y entretenimiento?*
Base: Total personas entrevistadas

R 47%

10,3% 9,1%

17,6% 15,7% .

14,5% 21,2%

Semanalmente

= Un par de veces al mes
Mensualmente

= Varias veces al afio

m Esporadicamente

o)
mNunca 15,9% 11,3%

4.4%
Total Vitoria/ Resto Araba  Bizkaia Bilbao  Resto Bizkaia Gipuzkoa  Donostia / Resto
(n=1602) Gasteiz (n=52) (n=839) (n=399) (n=440) (n=522) San Gipuzkoa
(n=189) Sebastian (n=351)
(n=171)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




& Articulos de ocio, cultura y entretenimiento enfokad®

‘euskadiko merkataritzaren behatokia
observatorio del comercio de euskadi

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de ocio, cultura y entretenimiento?*
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de ocio, cultura y entretenimiento (n=1486)

100,0%
Centros comerciales y grandes superficies de periferia

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon,
Media Markt, Primark..)

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro
urbano

Comercio local no integrado en otras companias

Por internet

Mercadillo

Otras

Ns/nc

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




& Articulos de ocio, cultura y entretenimiento enfoka®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de ocio, cultura y entretenimiento?*
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de ocio, cultura y entretenimiento (n=1486)

100,0%
Centros comerciales y grandes superficies de periferia

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon,
Media Markt, Primark..)

Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro
urbano

. . o 48,1% \
Comercio local no integrado en otras compafiias

58,8%

. 21,3%
Por internet j
16,8%

Mercadillo
Otras

Hombres (n=730)
Ns/nc Mujeres (n=756)

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




& Articulos de ocio, cultura y entretenimiento enfoka®

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de ocio, cultura y entretenimiento?*

observatorio del comercio de euskad!
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de ocio, cultura y entretenimiento (n=1486)

Grupo de edad

Total De 18 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 De 60 a 69 De 70 o mas
(n=1486) afos afos anos anos afos afos
(n=227) (GEPAR)) (n=317) (n=301) (n=253) (GEANZ))

Ceqtro; comerciales y grandes superficies de 16,4% 25,5% 22,4% 16,2% 16,0% 10,2%
periferia
Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac

. . ' 17,3% 25,7% 16,9% 20,2% 17,3% 13,6%
Decathlon, Media Markt, Primark..) ? ? ? ? ? ?

Gran Almacén (El Corte Inglés) 9,2% 3,9%

Tienda perteneciente a cadena especializada en 9,.3% 12.4% 75% 10,2% 8.2% 11.2%
centro urbano

Comercio local no integrado en otras companias 53,5% 29,8%
39,1% 26,2% 24,1% 14,7% 5,3%

6,6% 7,2% 9,7% 12,4%

45,1% 49,2% 57,9% 70,9%

Por internet 19,0%

Mercadillo 0,2% 0,4% 0,9% 0,0%

Otras 0,5% 0,8% 1,7%

Ns/nc 0,1% 0,4%

Establecimiento principal Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




& Articulos de ocio, cultura y entretenimiento enfoka®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

H.6.: ;Qué tipos de establecimientos elige de forma habitual para el consumo de productos de ocio, cultura y entretenimiento?*
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de ocio, cultura y entretenimiento (n=1486)

Territorio historico/capital y resto

Total Royay Donostia/
(n=1486) \é;(;;:z/ Resto Araba| Bizkaia Gipuzkoa San

(n=184) (n=44) (n=791) Sebastian

Resto
Gipuzkoa

Centros comerciales y grandes 16,4% 18,0% 15,1% 29,8% 15,9% 10,7% 20,4% 16,7% 9,6% 20,3%
superficies de periferia

Grandes superficies urbanas
especializadas (Fnac, Decathlon, Media 17,3% 20,6% 19,0% 27,4% 21,2% 22,7% 19,9% 9,2% 13,1% 7,3%

Markt, Primark..)
Gran Almacén (El Corte Inglés) 9,2% 12,4% 13,8% 6,7% 11,7% 16,4% 7,5% 3,3% 5,4% 2.2%

Tienda perteneciente a cadena 9,3% 10,0% 10,6% 7,1% 11,5% 15.2% 8,3% 5,3% 11,8% 2,1%

especializada en centro urbano
Comercio local no integrado en otras 53,5% 50,3% 52,0% 42,9% 50,6% 55,0% 46,6% 60,1% 60,7% 59,7%

compafias

Por internet 19,0% 16,7% 16,3% 18,3% 18,4% 14,3% 22,0% 21,2% 17,4% 23,1%
Mercadillo 0,2% 0,0% 0,2% 0,2% 0,4% 0,4% 0,6%
Otras 0,5% 0,7% 0,8% 0,4% 0,8% 0,3%

Ns/nc 0,1% 0,3% 0,8%

Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




& Articulos de ocio, cultura y entretenimiento enfokad®

‘euskadiko merkataritzaren behatokia
observatorio del comercio de euskadi

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de ocio, cultura y entretenimiento*
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de ocio, cultura y entretenimiento (n=1486)

Centros comerciales y grandes superficies de periferia 13,7%

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon, 12 8%
Media Markt, Primark..) o
Gran Almacén (El Corte Inglés)

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro
urbano

Comercio local no integrado en otras compahias

Por internet

Mercadillo

Otras

Ns/nc

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




& Articulos de ocio, cultura y entretenimiento enfoka®

euskadiko merkataritzaren behatoklia

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de ocio, cultura y entretenimiento* e
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de ocio, cultura y entretenimiento (n=1486)

. - . 16,2%
Centros comerciales y grandes superficies de periferia 1139
270

Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac, Decathlon, 14,4%
Media Markt, Primark..) 11,3%

6,3%

Gran Almacén (El Corte Inglés)
4,5%

Tienda perteneciente a cadena especializada en centro 4,7%
urbano 6,2%

. . . 42,6%
Comercio local no integrado en otras compaiias 531
70

15,3%
12,7%

Por internet

Mercadillo

Otras
Hombres (n=730)

Ns/nc Mujeres (n=756)

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




& Articulos de ocio, cultura y entretenimiento enfoka®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de ocio, cultura y entretenimiento*
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de ocio, cultura y entretenimiento (n=1486)

Grupo de edad

Total De 18 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 De 60 a 69 De 70 o mas
(n=1486) anos anos afos afos afos anos
(n=227) (n=215) (n=317) (n=301) (QEPAR)) (n=174)

Cethro.s comerciales y grandes superficies de 13.7% 19,5% 12,8%
periferia
Grandes superficies urbanas especializadas (Fnac

. . ! 12,8% 13,0% 14,4%
Decathlon, Media Markt, Primark..) ? ? °

Gran Almacén (El Corte Inglés) 54% 2,6% 4,7%

Tienda perteneciente a cadena especializada en

5,5% 4,3% 6,0%
centro urbano

Comercio local no integrado en otras compafias 47,9% 40,9% 42,7%

Por internet 14,0% 19,3% 18,1%
Mercadillo 0,2% 0,4% --

Otras 0,4% -- 0,8%
Ns/nc 0,1% 0,4%

Establecimiento principal Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




& Articulos de ocio, cultura y entretenimiento enfoka®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

H.7.: Establecimiento principal, en el que realiza mayor gasto, para el consumo de productos de ocio, cultura y entretenimiento*
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de ocio, cultura y entretenimiento (n=1486)

Territorio historico/capital y resto

Total gyt Donostia/
(n=1486) \g:;;?eai z/ Resto Araba| Bizkaia Bﬁfli;?a Gipuzkoa San Ginlsztl?oa
(n=44) (n=791) (n=467) | Sebastian P
(n=184) (n=420) i (n=312)

Centros comerciales y grandes 13.7% 14,9% 12,9% 23,4% 13.1% 9,0% 16,7% 14,0% 8,0% 17,0%
superficies de periferia

Grandes superficies urbanas
especializadas (Fnac, Decathlon, Media 12,8% 14,4% 13,8% 17,0% 16,2% 15,3% 16,9% 6,4% 8,5% 5,4%

Markt, Primark..)
Gran Almacén (El Corte Inglés) 5,4% 9,1% 10,3% 4,1% 6,3% 8,5% 4,3% 2,0% 4,6% 0,7%

Tienda perteneciente a cadena 5,5% 6,5% 7.5% 2,4% 6,1% 8.3% 42% 3,9% 7,8% 1,9%
especializada en centro urbano

Comercio local no integrado en otras 47,9% 45,5% 47.3% 37,0% 43,9% 48,2% 40,0% 56,1% 55,3% 56,4%
Companlas

Por internet 14,0% 9,6% 8,3% 15,0% 13,8% 9,8% 17,3% 16,5% 14,2% 17,7%
Mercadillo 0,2% 0,0% 0,2% 0.2% 0,4% 0,4% 0,6%
Otras 0,4% 0,5% 0,4% 0,4% 0,8% 0.3%

Ns/nc 0,1% 0,3% 0,8%

Valores destacados respecto a la media

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica




& Articulos de ocio, cultura y entretenimiento enfokad®

‘euskadiko merkataritzaren behatokia

H.8.1: ;Dénde suele comprar este tipo de productos? Crsenatat e omeriodeeusiad
Base: Total personas entrevistadas que consumen productos de ocio, cultura y entretenimiento (n=1486)

Lugar de compra* Fugas de gasto del propio municipio en productos
de ocio, cultura y entretenimiento por territorio
historico

En mi propio municipio

En otros municipios

Destino de las fugas de gasto del propio municipio en
productos de ocio, cultura y entretenimiento (Base: n=239)

28,4%

(o)

Vitoria / Gasteiz Resto Araba Bilbao Resto Bizkaia Donostia / San Resto Gipuzkoa
Sebastian

* Se leyeron las opciones. Respuesta multiple




& Articulos de ocio, cultura y entretenimiento enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia

H.8.1: Porcentaje de consumidores que compra fuera de su municipio y destino e
Base: Total personas entrevistadas que consumen de ocio, cultura y entretenimiento (n=1486)

Territorio historico
Araba/ Alava Bizkaia Gipuzkoa
(n=228) (n=791) (n=467)

Fugas de gasto del ‘1 14% 163% 17:9%
propio municipio

Destino
(n=26) (n=129) (n=84)

Vitoria / Gasteiz 54,3% 4,2% 11,4%
Resto Araba 3,6% 0,2% -

Bilbao 21,1% 53,3% 4,5%
Resto Bizkaia 10,0% 49,0% 2,1%
Donostia / San Sebastian 6,3% 1,2% 51,0%
Resto Gipuzkoa -- - 29,2%

Otros 10,9% 3,0% 6,4%

Media tiempo de

desplazamiento al @
destino (minutos)

Araba/Alava Bizkaia Gipuzkoa

* No se sugirié ninguna respuesta. Respuesta multiple
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; /
. -
H.5.Tabla resumen de frecuencia de compra por categorias*
Base: Total de personas entrevistadas

. 2b =

] PremeRiaaay
Moda, calzado y Belleza y cuidado Electrodomestu.:os, Inf9rmat|cai . Ocio, culturay
muebles, menajey telefonia, electrénica ..
complementos personal e de hogar entretenimiento
Semanalmente 0,7% 0,6% 0.2% 0,1% 7,0%
Un par de veces al mes 3,4% 7,8% -- 0,1% 10,3%
Mensualmente 9,7% 31,8% 0,5% 1,0% 17,5%
Varias veces al afio 48,0% 27,8% 4,9% 7,4% 21,7%
Esporadicamente 36,9% 27,0% 86,2% 83,5% 36,3%
Nunca 1,3% 5.0% 8,2% 7,9% 7,2%

* Se leyeron las opciones. Respuesta Unica
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. -
H.6.Tabla resumen de tipo de establecimiento de compra segun categorias* '
Base: Total de personas entrevistadas que compran cada categoria

-, . e/ 4
L\ eb =

Moda, calzado y Belleza y cuidado Electrodomestu.:os, Inff)rmatlcai . Ocio, culturay
muebles, menajey telefonia, electrénica .
complementos personal g entretenimiento
decoracién de hogar
(Celnilios @aiereklEs v g fiess 33,2% 22,2% 26,7% 19,3% 16,4%
superficies de periferia
Grandes superficies urbanas
especializadas (Fnac, Decathlon, 19,9% 11,7% 29,7% 31,0% 17.3%
Media Markt, Primark..)
Gran Almacén (El Corte Inglés) 21,5% 11,3% 12,6% 11,7% 9.2%
Tlendg perteneaente a cadena 31,2% 19,0% 13.2% 13.3% 9.3%
especializada en centro urbano
Soo::s:ri]lioaslocal no integrado en otras 53,0% 482% 36,7% 32,4% 53,5%
Por internet 22,5% 9,8% 11,1% 19,3% 19,0% Yo b A
Mercadillo 2,0% 0,2% 0,2% 0,2% 0,2%
Otras 0,5% 0,2% 0,3% 0,3% 0,5%
Ns/nc 0,1% 0,2% -- 0,1% 0,1%
-;,:T;.}P‘):o
-/, .
Iy
_l“ [}
: P/ ’/' > T
v ) o o g

* Se leyeron las opciones. Respuesta miltiple 167
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; /

. -
H.6.Tabla resumen de tipo de establecimiento de mayor gasto segun categorias* '
Base: Total de personas entrevistadas que compran cada categoria

” S e/ 4

L\ eb =

Electrodomésticos, Informatica,

Moda, calzado y Belleza y cuidado 5 p Af Ocio, culturay
muebles, menajey telefonia, electrénica .
complementos personal e de hogar entretenimiento
Centros comerciales y grandes 243% 19,3% 23,2% 16,4% 13,7%

superficies de periferia
Grandes superficies urbanas

especializadas (Fnac, Decathlon, 5,9% 9,0% 23,0% 24,9% 12,8%
Media Markt, Primark..)
Gran Almacén (El Corte Inglés) 9,9% 7.7% 7.4% 6,7% 5,4%
Tlendg perteneaente a cadena 14.7% 14,9% 8.3% 8.4% 5,5%
especializada en centro urbano
Sggg:g;slocal no integrado en otras 33,7% 42.2% 30,7% 275% 47.9%
Por internet 10,2% 6,4% 7.1% 15,6% 14,0% Yo b A
Mercadillo 0,9% 0,2% 0,2% 0,1% 0,2%
Otras 0,2% 0,2% 0,3% 0,3% 0,4%
Ns/nc 0,1% 0,2% -- 0,1% 0,1%

:":‘."}.}"""

-/, .

Iy
_l“ 4
: P ’/' L T
x5 . vl § .l.,-,./.“.'
e leyeron las opciones. Respuesta unica 168
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H.7.Tabla resumen de desplazamientos fuera del municipio segun categorias ,
Base: Total de personas entrevistadas que compran cada categoria

” S e/ 4

L\ eb ol =

Moda, calzado y Belleza y cuidado Electrodomestu.:os, Inff)rmatlcai . Ocio, culturay
muebles, menajey telefonia, electrénica .
complementos personal g entretenimiento
decoracién de hogar

Compra fuera del municipio

’27,5% ® o5% \22,3% ‘1 7,0% ‘1 6,1%

169
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5.3. Medio de desplazamiento

para ir de compras




enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

Medio de desplazamiento en compras

Los desplazamientos de la poblacién vasca para ir de compras se realizan fundamentalmente, o bien a pie o bien
en vehiculo particular, siendo las opciones méas destacadas por seis de cada diez consultados, respectivamente.
Por otra parte, el uso del transporte publico es habitual en uno de cada tres vascos y vascas (el 34,5%).

Atendiendo a las diferentes variables de clasificacién podemos resefiar algunas diferencias a tener en cuenta:

* Por un lado, en las capitales, el medio de desplazamiento mas habitual es a pie (69,3%), sin
embargo en los municipios del resto del territorio historico, los desplazamientos a pie descienden al
43,2%, creciendo el uso del vehiculo particular hasta ser la primera opcion (el 68,9%).

El uso del transporte publico es algo superior en el territorio histérico de Bizkaia respecto al resto.

Por otra parte, mujeres y hombres presentan patrones diferenciados. Ellos emplean mas el vehiculo
privado en tanto que ellas se desplazan en mayor grado a pie. En cuanto a las edades, podemos
apreciar como a medida que se incrementa la edad de los y las consumidoras, crece también el uso
del transporte publico y de los desplazamientos a pie y un menor empleo del vehiculo privado.




H.10.: ;Cémo se desplaza habitualmente cuando va de compras? enfoka@®
Base: Total personas entrevistadas cuskadio meratartzarenbehatoka

observatorio del comercio de euskadi

2,2%

En transporte publico (tranvia, En vehiculo particular En bici
metro, autobus)

- o GO




H.10.: ;Cémo se desplaza habitualmente cuando va de compras? enfokad®
Base: Total personas entrevistadas cusadbo meriataritzaren behatoki

observatorio del comercio de euskadi

Araba / Alava (n=241) Bizkaia (n=839) B Gipuzkoa (n=522)

60,7%

41,5%

36%  20%  2,0%
]

En transporte publico (tranvia, En vehiculo particular En bici
metro, autobus)

- o GO




H.10.: ;Cémo se desplaza habitualmente cuando va de compras? enfoka@®
Base: Total personas entrevistadas cuskadio meratartzarenbehatoka

observatorio del comercio de euskadi

Capitales (n=759) Resto del Territorio (n=843)

69,3%

2,0%

En transporte publico (tranvia, En vehiculo particular En bici
metro, autobus)

- o GO




H.10.: ;Como se desplaza habitualmente cuando va de compras?
Base: Total personas entrevistadas

Hombre (n=782)

49,4%

34,0% 351%

En transporte publico (tranvia,
metro, autobus)

-

Mujer (n=820)

60,4%

51,7%

En vehiculo particular

o5

1,7%

En bici

clo

enfoka@®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi




H.10.: ;Cémo se desplaza habitualmente cuando va de compras? enfoka@®
Base: Total personas entrevistadas euskodio merkataritzarenbehatoka

observatorio del comercio de euskadi

De 18 a 29 afios (n=235) De 30 a 39 afios (n=220) = De 40 a 49 afios (n=325)
EDe 50 a 59 afios (n=327) De 60 a 69 afios (n=279) u De 70 a més afios (n=216)

73,6%

9 71,5%
71.1% ” 68,8%

65,9%
59,5%
55,3%

47,7%
45,5% ® 45,1% 44,0%

36,0% 37.2% 35,7%

31,3%
29,5% '
6 28,0% 26,5%
5,0%
2,4% 27% 15% 1,4% 0,7%
S

En transporte publico (tranvia, metro, En vehiculo particular En bici
autobus)

- > GO
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5.4. Importancia atribuida a

factores de compra




enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

Importancia atribuida a factores de compra

En cuanto a los factores de actividad comercial que los y las vascas valoran y a los que otorgan mayor o menor
importancia, dos son los que mayoritariamente se consideran de relieve: Por un lado, la calidad de los productos
que el 60,6% considera de "mucha” importancia y por otro, el precio adecuado a las caracteristicas del mismo,
nombrado como “muy importante” por el 55,1%.

Ademas de este tandem de relacion calidad-precio, también adquieren gran relevancia en términos generales la
variedad de articulos, la atencion personal, asi como el asesoramiento y profesionalidad del personal.

En sentido opuesto, el consumidor y consumidora vasca otorga menor importancia a aspectos como la tenencia
del comercio de un perfil activo en redes sociales, la existencia de programas de fidelizacion o que ofrezca
financiacion.

No obstante, estos Ultimos factores ganan protagonismo entre los grupos de poblacién mas jovenes, entre los
menores de 39 afos, dibujando un patron de relevancia diferente en funcion de las generaciones. Asi por
ejemplo, a partir de los 60 afos el reconocimiento de los y las consumidores es mas elevado en factores
comerciales como la atencion personal, el asesoramiento del personal y la profesionalidad o incluso, la propia
proximidad o cercania fisica.




H.11.: Importancia atribuida a una serie de factores de la actividad comercial para la compra de bienes ocasionales enfoka@®
(moda, hogar, salud, tecnologia, ocio...)* e e s
Base: Total personas entrevistadas

Mucho +

H Nada Bastante
Bastante

0, Iho

La calidad de los productos 0,6%2,9% 60,6% 96,4%
0,1%

El precio adecuado 0, 55,1% 92,6%

0,3%

La variedad de articulos 1 53,0% 39,1% 92,2%

O, ."

La atencion personal 3% 40,5% 49,5% 90,0%

El asesoramiento y profesionalidad dell4&
yp 3,7% 44,5% 2% 85,6%
personal

S . . 2,18
La politica de cambios y devoluciones B3 48,7% 33,8% 82,4%

o[*)

0,
La proximidad o cercania B4 44,6% EYATA 81,6%

La existencia de promociones, ofertas y 1
descuentos
Los servicios adicionales (reparaciones, cursos,
envios a domicilio...)
La amplitud de medios de pago (tarjeta,
efectivo, Bizum...)

4.6% 45,9% 35,3% 81.2%

-

8,1% 27,5% 71.5%
12,6% 23,0% 67,6%

Los horarios de apertura 10,5% 23,4% 66,3%

Los compromisos medioambientales y de

: 9 2%
sostenibilidad [leze 20,5% 63,2%

Que ofrezcan financiacion 17,0% 26,3% 16,1% 40,2%

Que tenga programa de fidelizacion 19,6% 23,7% 24,6% 8,0% 32,6%

Con perfil activo en medios digitales, Redes
Sociales

31,2% 21,8% 6,4% 28,1%

* Escala de minimo 1 “nada” a mdaximo 5 “mucho”.




H.11.: Importancia alta atribuida a una serie de factores de la actividad comercial para la compra de bienes ocasionales enfoka®
(moda, hogar, salud, tecnologia, ocio...) segun grupo de edad S e b

Poblacion que otorga importancia alta* a diferentes factores de
compra segiin grupo de edad

Grupo de edad

Total De 18 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 De 60 a 69 De 70 o mas
(n=1602) afos anos afnos afos afnos anos
(n=235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)

La calidad de los productos 96,4% 96,2% 95,0% 97,8% 94,6% 96,6% 98,7%
El precio adecuado 92,6% 92,5% 93,5% 95,2% 91,4% 93,4% 88,9%
La variedad de articulos 92,2% 92,1% 93,9% 92,8% 92,9% 90,5% 90,6%
La atencién personal 90,0% 85,4% 89,2% 88,2% 90,5% 94,9% 91,5%
El asesoramiento y profesionalidad del personal 85,6% 78,5% 81,1% 87,7% 86,1% 87,2% 92,1%
La politica de cambios y devoluciones 82,4% 83,5% 85,8% 89,1% 84,8% 82,7% 63,6%
La proximidad o cercania 81,6% 73.3% 80,8% 79,3% 82,9% 85,9% 87,6%
La existencia de promociones, ofertas y descuentos 81,2% 84,8% 83,4% 85,3% 82,2% 81,1% 67,2%

Los servicios adicionales (reparaciones, cursos,
envios a domicilio...)

La amplitud de medios de pago (tarjeta, efectivo,
Bizum...)

Los horarios de apertura 66,3% 69,7% 68,7% 71,8% 74,0% 63,5% 44,2%

Los compromisos medioambientales y de
sostenibilidad

Que ofrezcan financiacion 40,2% 37,4% 47,4% 43,6% 42,7% 41,3% 25,1%

71,5% 72,0% 77,7% 81,5% 72,2% 68,2% 53,1%

67,6% 79,3% 80,2% 72,3% 70,6% 63,6% 35,4%

63,2% 60,7% 69,3% 67,3% 66,2% 58,8% 54,8%

Que tenga programa de fidelizacion 32,6% 36,6% 36,1% 39,2% 35,9% 27,0% 17,1%

Con perfil activo en medios digitales, Redes Sociales 28,1% 39,0% 39,4% 34,7% 29,9% 14,5% 9,5%

* Importancia alta: suma la poblacién que considera cada aspecto con “mucha” y “bastante” importancia Valores destacados respecto a la media




H.11.: Importancia alta atribuida a una serie de factores de la actividad comercial para la compra de bienes ocasionales enfoka®
(moda, hogar, salud, tecnologia, ocio...) segun grupo de edad SRS e

observatorio del comercio de euskadi

Poblacion que otorga importancia alta* a diferentes
factores de compra segtin sexo

La calidad de los productos

El precio adecuado

La variedad de articulos

La atencién personal

El asesoramiento y profesionalidad del personal
La politica de cambios y devoluciones

La proximidad o cercania

La existencia de promociones, ofertas y descuentos

Los servicios adicionales (reparaciones, cursos, envios a...

La amplitud de medios de pago (tarjeta, efectivo, Bizum...)
Los horarios de apertura

Los compromisos medioambientales y de sostenibilidad
Que ofrezcan financiacion

Que tenga programa de fidelizacion

Con perfil activo en medios digitales, Redes Sociales

* Importancia alta: suma la poblacién que considera cada aspecto con “mucha” y "bastante” importancia

96,5%
96,3%
90,5%
94,7%
90,0%
94,3%
88,2%
91,7%
82,9%
88,3%
79.1%
85,6%
77,2%
85,9%
76,4%
85,7%
70,0%
73,0%
66,1%
69,0%
63,1%
69,5%
61,4%
64,9%
37,5%
42, 7%
0,
313’63,/2% Hombres (n=782)
27,4% Mujeres (n=820)
28,7%
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5.5. El uso de Bonos Comercio
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El uso de Bonos comercio

Uno de cada tres vascos y vascas ha utilizado los bonos comercio impulsados por las administraciones publicas
para incentivar el consumo durante el pasado afio (el 32,9%), aspecto que pone de relieve el éxito de la iniciativa.

El empleo de los bonos comercio o consumo ha sido mas destacado entre el colectivo de consumidoras respecto
al de los hombres; el 38,1% de las vascas frente al 27,3% de los consumidores. También la poblacion entre los 30

y 49 afos ha participado en mayor grado en este impulso.




H.12.: ;Durante el pasado aro, ha utilizado los Bonos comercio o consumo que diversas administraciones crean para enfoka@®
incentivar el consumo en el comercio local? ot et et

observatorio del comercio de euskadi

Base: Total personas entrevistadas

32,9%
Ha utilizado Bonos
comercio

30N m

Araba / Alava Bizkaia Gipuzkoa
(n=241) (n=839) (n=522)
67,1% ~p Y 2
No ha utilizado i
bonos comercio

Utilizacion de bonos comercio por
territorio historico

Utilizacién de bonos comercio por sexo Utilizacion de bonos comercio por grupo de edad

40,9%
32,9% 38,8% ° 34,2%

0,

Hombres Mujeres De18a29afios De30a39afios De40a49afios Deb50ab59afios De60a69afios De 700 mas afios
(n=782) (n=820) (n=235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)




TENDENCIAS DE |
CONSUMO

e
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Tras el analisis de los habitos de consumo de la poblacion vasca, el Barometro de Enfokamer lleva afios

analizando la percepcion de la ciudadania respecto a las tendencias de su consumo en base a los siguientes
indicadores:

* Evolucion respecto al pasado afio de la frecuencia de compra segun categorias de producto.
* Evolucion respecto al pasado afio del gasto segun categorias de producto.
* Evolucion respecto al pasado afio del gasto segun tipo de establecimiento.

Este analisis se lleva a cabo con las principales categorias de compra como son:

Alimentacion y bienes diarios

Moda, calzado y complementos

Productos de belleza y cuidado personal
Electrodomésticos, muebles menaje y decoracidon hogar
Informatica, telefonia y electrénica de hogar

Ocio cultura y entretenimiento
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6.1. Tendencia de la frecuencia

de compra segun
categoria de producto
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Tendencia de la frecuencia de compra

En lo que respecta al consumo de la poblacién vasca en términos de frecuencia en funcion de diferentes
categorias de compra y comparado con el aflo previo, cabe resefar lo siguiente:

* La mayoria de la poblacién vasca manifiesta no haber realizado cambios en la frecuencia de
consumo o frecuencia de actos de consumo de bienes diarios o articulos de alimentacién, en
comparativa con el afio previo. El balance en este caso se queda en marcada estabilidad ya que son
idéntica proporcion quienes han incrementado su frecuencia y quienes la han reducido.

Para los bienes de compra ocasional por el contrario, la tendencia vuelve a mostrar un retroceso en
la frecuencia percibida respecto al pasado afio en todas las categorias. El balance en negativo de la
frecuencia de consumo parece mas acusado en el caso de los articulos de equipamiento de la
persona, moda, calzado y complementos. No obstante, el histérico de datos permite ver como
desde el final de la pandemia, la tendencia de rotacion de consumo de equipamiento de la persona
se mantiene en negativo, pero se va recortando ola tras ola.

Al igual que en ocasiones anteriores, categorias de compra como electrodomésticos, muebles y
articulos de hogar, asi como la electrénica, han sido pospuestos por una parte destacada de los y
las consumidoras.




P.15.: De los tipos de bienes o articulos que le voy a mencionar digame si la frecuencia con la que este ano 2023 realiza sus
compras ha aumentado, ha descendido, se mantiene igual o si las ha pospuesto

Base: Total de personas entrevistadas

Frecuencia de compra

l Ha aumentado

| Permanece
igual

B Ha descendido

Ha pospuesto
la compra

Alimentacion

Balance 2023

4,3%

Moda, calzado y
complementos

WV -22,3%

AvBalances % aumenta- % desciende la frecuencia de compra

13,6%

4,2%

Belleza, cuidado personal

% T
20
V-11,3%

22,9%

Electrodomésticos,
muebles, menaje y
decoracion de hogar
[F=s]

V-12,1%

18,8%

Informéatica, telefonia movil
y electrénica para el hogar

-

enfokad@®
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7,1%

Ocio y cultura (libros,
discos, deportes...)

=

V-187%




P.15.: De los tipos de bienes o articulos que le voy a mencionar digame si la frecuencia con la que este ano 2023 realiza sus

compras ha aumentado, ha descendido, se mantiene igual o si las ha pospuesto
Base: Total de personas entrevistadas
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Evolucion del balance* de frecuencia de compra por categoria

=== Balance 2023  ===—Balance 2022 ==e=Balance 2021 ==e=Balance 2020

Alimentacion Moda, calzado y Productos de Electrodomésticos, Informatica, Ocio y cultura
complementos i belleza, cuidado i muebles, menaje y i telefonia movil y i (libros, discos,
: personal : decoracion : electrénica hogar : deportes..)**

* Balance: % aumenta- % desciende la frecuencia de compra
** Categoria no estrictamente comparable con los datos del Histérico de datos del Barometro de Consumo de Enfokamer




P.15.: De los tipos de bienes o articulos que le voy a mencionar digame si la frecuencia con la que este ano 2023 realiza sus

compras ha aumentado, ha descendido, se mantiene igual o si las ha pospuesto
Base: Total de personas entrevistadas

enfokad®
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Evolucion del porcentaje de consumidores que indica incremento en la
frecuencia de compra por categorias

2020 w2021 w2022 w2023

18,5% 19.4%

11,6% 12,1%

8,1% 9.5% 8,5% 8,6% 10.1%

o 4,7% 57% o 52% o 54%
4,2% - 0% 4,0% 3,9% A (4% 2.2% . 4,4% . 4,1% 2,3%

Alimentacién Moda, calzado y Belleza, cuidado personal Electrodomeésticos, Informatica, telefonia mévil  Ocio y cultura (libros,
complementos muebles, menaje y y electronica para el hogar discos, deportes...) *
decoracién de hogar

-4 L\ =] =

*Categoria no estrictamente comparable con los datos del Histérico de datos del Barometro de Consumo de Enfokamer
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El Indicador de Frecuencia de Consumo

El Indicador de Frecuencia de Consumo muestra una mejoria respecto al pasado afio y se situa en los 87,0 puntos en
un rango de variabilidad de 0 a 200 puntos. Respecto al pasado afio, éste se incrementa a valores cercanos a los
alcanzados tras los confinamientos y cierres del periodo de pandemia en el afio 2021.

La recuperacion en la frecuencia de consumo es especialmente notable en el caso de articulos de equipamiento de la
persona, que alcanza el valor mas alto en los Ultimos cuatro afos.




P.15. Evolucion del Indicador global de frecuencia de consumo*
Base: Total de personas entrevistadas

Umbral de percepcion favorable

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion desfavorable

2008 2009 2015
(n=1850) (n=1850) (n=1600)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE FRECUENCIA DE CONSUMO:
Entre 100 y 200: aumento de la frecuencia de consumo.
Igual a 100: posicion neutra.
Entre 0 y 100: descenso de la frecuencia de consumo.

2016
(n=1600)

2020
(n=1600)

2021
(n=1602)

2022
(n=1604)

enfokad®
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2023
(n=1602)




Evolucion del Indicador de frecuencia de consumo por categoria de compra*
Base: Total de personas entrevistadas

E Alimentacion m Moda

95,1 99,5 103,0 1050 11,6

91.1 94,2 100,0

2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023 2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023

D Electronica
T

Hogar

il 850 86,2 94.3 86,5

2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023 2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023
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@i‘ Belleza, cuidado personal

87,0 g3 92,6

2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023

@ Ocio y Cultura**

96,1
89, 86,2 93,2 13

6
794 79,0 73,4 '

2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023

* Entre 100 y 200: aumento de la frecuencia de consumo/ Igual a 100: posicién neutra / Entre 0 y 100: descenso de la frecuencia de consumo.

**Categoria no estrictamente comparable con los datos del Histdrico de datos del Barometro de Consumo de Enfokamer
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6.2. Tendencia de gasto segun

categoria de producto
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Tendencia de gasto

En lo que respecta a las tendencias de gasto respecto al afio previo percibido por los consumidores y
consumidoras vascas en las diferentes categorias de compra, podemos destacar lo siguiente:

° La tendencia de gasto en bienes de alimentacidon respecto al pasado afio es de manifiesto
incremento, siendo la Unica categoria que crece en gasto. Un 44,3% de los y las consultadas dice
haber incrementado el gasto, frente a un escaso 6,6% que lo ha reducido. Este dato esta ligado a la
percepcion del constante aumento del precio de los productos de alimentacion, como hemos visto
anteriormente. No obstante, respecto al pasado aflo cuando la inflacién se encontraba en un punto
algido, la percepciéon de incremento se ha minimizado algo.

Por otro lado, el gasto en bienes ocasionales se reduce en el resto de categorias mostrando un
balance en sentido negativo.

Nuevamente cabe destacar el volumen de ciudadania que manifiesta no comprar algunos de los
bienes como es el caso de articulos de equipamiento de hogar y electronica como expresion de
contraccion del gasto. Un porcentaje que si bien desciende respecto al pasado Barometro sigue
siendo de cierto peso.




P.16.: Para cada uno de estos tipos de articulos que le voy a mencionar digame si este afio 2023, ;ha aumentado su gasto en
las compras que hace de ellos, ha descendido o se mantiene igual? enfokad®
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Base: Total de personas entrevistadas servatorade comerci e cskad

Evolucion del gasto

B Ha aumentado

| Permanece
igual

B Ha descendido

No compra

o)
24,0% 23,7%

12,9% 18,7%
4,5% 3,9% 6,9%

Alimentacion Moda, calzado y Belleza, cuidado personal Electrodomeésticos, Informatica, telefonia moévil  Ocio y cultura (libros,
complementos muebles, menaje y y electrénica para el hogar discos, deportes...)
decoracion de hogar

= W 1) = =

Balance 2023 W-07% V-11,4%

A Balance: % aumenta- % desciende el gasto




P.16.: Para cada uno de estos tipos de articulos que le voy a mencionar digame si este afio 2023, ;ha aumentado su gasto en
las compras que hace de ellos, ha descendido o se mantiene igual? enfoka@®

euskadiko merkataritzaren behatoklia

Base: Total de personas entrevistadas observatai gl comercio de eusiad

Evolucion del balance* de gasto por categoria

=== Balance 2023  ===—Balance 2022 ==e=Balance 2021 ==e=Balance 2020

Alimentacién Moda, calzado y Productos de Electrodomésticos, Informatica, Ocio y cultura
complementos i belleza, cuidado i muebles, menaje y i telefonia movil y i (libros, discos,
i personal : decoracion : electrénica hogar : deportes..)**

* Balance: % aumenta- % desciende el gasto de compra
** Categoria no estrictamente comparable con los datos del Histérico de datos del Barometro de Consumo de Enfokamer




P.16.: Para cada uno de estos tipos de articulos que le voy a mencionar digame si este afio 2023, ;ha aumentado su gasto en
las compras que hace de ellos, ha descendido o se mantiene igual? enfokad®

‘euskadiko merkataritzaren behatokia

Base: Total de personas entrevistadas servatorade comerci e cskad

Evolucion del porcentaje de consumidores que indica incremento en el gasto
por categoria

2020 w2021 w2022 w2023

44,3%
40,9%

15,4% 14,6%

9,2% 10,0% 114% 11,1% g20,  98% 108%

13.7% 12,3%

Alimentacién Moda, calzado y Belleza, cuidado personal Electrodomésticos, Informatica, telefonia mévil  Ocio y cultura (libros,
complementos muebles, menaje y y electrénica para el hogar discos, deportes...) "
decoracién de hogar

E & = =

*Categoria no estrictamente comparable con los datos del Histérico de datos del Barometro de Consumo de Enfokamer
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El Indicador de Gasto

El Indicador de Gasto segun categoria de consumo permite monitorizar la evolucion del mismo desde el
Barémetro realizado en 2008. El pasado afio se alcanz6 el dato mas elevado de la serie histérica de Enfokamer
con 102,9 puntos, al abrigo de la elevada inflacién, volviendo a moderarse en esta ola en los 99,8 puntos.

Nuevamente el indicador queda condicionado por la percepcién de la ciudadania respecto al incremento de
precios de la cesta de la compra y por tanto, del gasto realizado en el consumo de bienes diarios.




P.16. Evolucion del Indicador global de gasto* enfoka®
Base: Total de personas entrevistadas usadbo meriaaarnbeatha

observatorio del comercio de euskadi

Umbral de percepcion favorable

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion desfavorable

2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023
(n=1850) (n=1850) (n=1600) (n=1600) (n=1600) (n=1602) (n=1604) (n=1602)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DEL GASTO:
Entre 7100 y 200: aumento del gasto
Igual a 100: posicion neutra
Entre 0 y 100: descenso del gasto




Evolucion del Indicador de gasto por categoria de compra*

Base: Total de personas entrevistadas

1342 1325
117,6

2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023

Hogar

2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023

m. Moda

87,6 882
78,2

2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023

Electronica
Py

2008 2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023

* Entre 100 y 200: aumento del gasto / Igual a 100: posicién neutra / Entre 0 y 100: descenso del gasto.
**Categoria no estrictamente comparable con los datos del Histérico de datos del Barometro de Consumo de Enfokamer
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@i‘ Belleza, cuidado personal

90,9 887 82,5

2008 2009 2015 2016 2020 2021

% Ocio y Cultura**

100,2
90,8

2008 2009 2015 2016 2020 2021

98,8 99,3

2022 2023

920 899 886

844 838 82,0

2022 2023
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El Indicador de Consumo

El Indicador de Consumo del Barometro de Enfokamer muestra una tendencia de lenta recuperacion desde el
aho de la pandemia, situandose en esta ola en los 93,4 puntos (3,4 puntos mas que en el 2022). Un dato que
viene explicado por la normalizacion de la rotacién de compra, que si bien sigue en sentido negativo, en algunas
categorias como la de equipamiento de la persona ha ido reduciendo su balance negativo paulatinamente.
Asimismo, la frecuencia de gasto en la compra de alimentacién al alza, condicionado por la inflacion, tira del
indicador hacia arriba.

El Indicador de Consumo es mas elevado en el territorio historico de Bizkaia y entre la poblacién de 50 a 59 afos,
asi como entre la poblacién masculina.




Balanza de frecuencia de compra y gasto realizado por categoria de consumo respecto al afio previo*
Base: Total de personas entrevistadas
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M Frecuencia “ Gasto

37,6%

7 IR N ' W

-6,7%
-8,5%
-11,8% -11,3% -12,1% 13.6% 270 11,4%
-18,7%

=

* Mayor frecuencia/gasto — menor frecuencia/gasto




P.15./P.16.: Indicador de consumo en funcion de categorias de productos*
Base: Total de personas entrevistadas

Umbral de percepcion favorable

Percepcion Neutra
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Media CAPV

Umbral de percepcion desfavorable

Araba
(n= 241)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE CONSUMO:
Entre 700 y 200: aceleracién del consumo.
Igual a 100: posicion neutra.
Entre 0 y 100: desaceleracién del consumo.

Bizkaia
(n= 839)

Gipuzkoa
(n=522)




P.15./P.16.: Indicador de consumo en funcion de categorias de productos*
Base: Total de personas entrevistadas
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Umbral de percepcion favorable

94,5

Percepcion Neutra Media CAPV

Umbral de percepcion desfavorable

De 18 a 29 ailos De 30 a 39 aflos De 40 a 49 afios De 50 a 59 afios De 60 a 69 aifios De 70 o mas afios
(n= 235) (n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE CONSUMO:
Entre 700 y 200: aceleracién del consumo.
Igual a 100: posicion neutra.
Entre 0 y 100: desaceleracién del consumo.




P.15./P.16.: Indicador de consumo en funcion de categorias de productos*
Base: Total de personas entrevistadas

Umbral de percepcion favorable

Percepcion Neutra
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Media CAPV

Umbral de percepcion desfavorable

Hombres
(n=782)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE CONSUMO:
Entre 700 y 200: aceleracién del consumo.
Igual a 100: posicion neutra.
Entre 0 y 100: desaceleracién del consumo.

Mujeres
(n=820)




P.15./P.16.: Evolucion del Indicador de Consumo en funcion de categorias de productos*

Base: Total de personas entrevistadas

Umbral de percepcion favorable

Percepcion Neutra

Umbral de percepcion desfavorable

2008
(n=1850)

2009
(n=1850)

* INTERPRETACION DE LOS VALORES DEL INDICADOR DE CONSUMO:
Entre 700 y 200: aceleracién del consumo.
Igual a 100: posicion neutra.
Entre 0 y 100: desaceleracién del consumo.

2015
(n=1600)

2016
(n=1600)
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Paulatina recuperacion,
que queda condicionada
por la inflacion

—J

92,4 90,0 93,4

2020
(n=1600)

2021
(n=1602)

2022
(n=1604)

2023
(n=1602)
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6.3. Tendencias de gasto segun

formato comercial
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Tendencia de gasto segun formato comercial

En lo que respecta a las diferentes tipologias comerciales, las tendencias de consumo expresadas por los y las
consumidoras permiten destacar:

* Nuevamente son dos las tipologias de formato comercial y canal de compra que en la comparativa
con el afio previo parecen incrementar el gasto de la clientela. Por un lado, el comercio local o
tradicional en el que un 21,2% dice haber incrementado su gasto frente al 7,9% que por el
contrario, lo ha reducido en el ultimo afo, dando lugar a un balance positivo. No obstante, la
percepcion del apoyo otorgado en gasto al comercio local en los afios de la crisis sanitaria parece ir
retrocediendo paulatinamente, aunque sigue en términos positivos.

Por otra parte, el canal online que sigue al alza en términos de gasto de los consumidores aunque
se matiza su impacto, frenandose significativamente respecto al afilo 2020 de la pandemia, lo que
puede significar una ralentizacién de su crecimiento.

En lo que respecta a las grandes superficies, bien sean en contexto urbano o en periferia, su
evolucion o tendencia respecto al gasto de la ciudadania sigue en valores negativos aunque a lo
largo de los ultimos bardmetros la tendencia va minimizandose. En esta ola parecen retroceder las
opciones en periferia respecto a las de centro urbano.
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Base: Total de personas entrevistadas

B Ha aumentado
el gasto

] Permanece
igual

B Ha
descendido
el gasto 13,5%

11,9%

No compra en
ese tipo .de. 79%
establecimiento

37,7%

10,2%

Comercio tradicional o local ~ Gran Almacén (El Corte Grandes superficies Grandes superficies en la Mercadillo / Venta Internet
Inglés) urbanas (Forum, Decathlon periferia ambulante
Media Markt,... en nucleos
urbanos)

LR e Q w

Balanza de
gasto 2023 A +13,3% A +3,4%

AV Balanza de gasto: % mayor gasto — % menor gasto




P.16B.: Y, para cada uno de los siguientes formatos comerciales que le voy a mencionar, digame, ;su gasto ha
aumentado, ha descendido o se mantiene igual? enfoka@®

euskadiko merkataritzaren behatoklia

Base: Total de personas entrevistadas bservatario gl comerciode uskad

Evolucion de la balanza de gasto* de consumo por formato comercial

=== Balance 2023  ===—Balance 2022 ==e=Balance 2021 ==e=Balance 2020

19,4%
13,3%

Comercio Gran Almacén (El Grandes superficies Grandes Mercadillo/ Internet
tradicional o i Corte Inglés) i urbanas (Forum i Superficies en i venta
local Sport, Decathlon, periferia ambulante
| | Fnac..) | |

= Y "W~ T R«

* Balanza de Gasto: % mayor gasto — % menor gasto




Evolucioén de la Balanza de Gasto por tipo de establecimiento *
Base: Total de personas entrevistadas

2016 m2020 ®m2021

g

24,2%
17 59194% 2 = 20,2%
13,3%

-2,9%
-6,8% -7,4% -7,4%-6,3%

16,1% 14,0%

-23,7%
-27,9%

Comercio tradicional Gran Almacén (El Corte Grandes superficies
o local Inglés) urbanas (Forum,
Decathlon, Fnac..

en nucleos urbanos)

- = e
\{

Desciende paulatinamente el
balance positivo de percepcion
de apuesta por el comercio
tradicional

* Balanza de Gasto: % mayor gasto — % menor gasto

m 2022
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T
'0:1%- -2,3% _2’5%-1,3% -3,0%

-9,1%
153%

-27,5%

Grandes superficies en la
periferia

Q

-10,7%

Mercadillo/ Venta Internet
ambulante

oo
- =

\

Crecimiento del canal pero
ralentizacién del gasto




El consumo en el comercio tradicional o local (Evolucion)
Base: Total de personas entrevistadas
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2016 W 2020 W 2021

61.6%0,6%

508%  51.5%
45,2%

15,6%
10.9902.0% 13,8%13,3%
,J70 !

9,1% 9,8%
6,0% ° 82% ¢ go,

©44% 5 89 2.8% 3.0% O 3.6% 4% " 53% 4,7% 5.6%
m h o0% 1 7% o1 Y

Desciende el gasto en | Desciende el gasto en; Permanece igual el | Aumenta el gasto en | Aumenta el gasto en | No compra en este Ns/nc
comercio tradicional y ' comercio tradicional y! gasto en comercio | comercio tradicional y ' comercio tradicional y tipo de
no en otros en otros tradicional no en otros en otros establecimientos

\{

Percepcidn de estabilidad respecto al gasto
en el comercio tradicional que también se
ve afectado por la contraccion de la
demanda




LA COMPRA ONLINE
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En las paginas siguientes se analiza el consumo en la CAPV a través del canal online, teniendo en cuenta los

siguientes apartados:

Ratio de consumo en el canal online y frecuencia de compra

Categorias, bienes de compra en el canal online

Medios de pago utilizados y preferente

Lugar preferente de recogida de articulos,

Porcentaje de compra online asignado a webs generalistas o webs de marca o tienda
Y, tasa de compra online realizada en webs del comercio de proximidad
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7.1. Ratio de consumo en el

canal online y frecuencia
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La compra online

Cerca de uno de cada dos consumidores y consumidoras vascas ha realizado alguna compra online en el trimestre
previo, concretamente el 49,7% del total. Por otra parte, el 15,1% dice haber comprado online pero no en el
trimestre previo sino con menor frecuencia y el 35,1%, manifiesta no haber comprado nunca en este canal.

En el consumo en el canal online se observan grandes diferencias en funcion de diferentes variables explicativas.
Asi por ejemplo, en lo que respecta a la edad de la ciudadania, son ocho de cada diez quienes han comprado
online en el periodo entre la poblacion menor de 30 afos y siete de cada diez, entre los de 30 a 39 afios,
descendiendo a continuacién en los siguientes grupos de edad. Es a partir de los 50 afios cuando el consumo en
el canal online no es mayoritario.

Asimismo se aprecia un mayor consumo entre los y las residentes en municipios que no son la capital,
especialmente en los territorios historicos de Bizkaia y Gipuzkoa. También el colectivo masculino hace mayor uso
del canal.

En cuanto a la frecuencia de consumo online, el 31,2% compra mensualmente y el 17,1% mas a menudo, bien
quincenalmente o semanalmente. Por otro lado, el 28,0% compra una vez al trimestre y el 23,6% de forma mas
esporadica. Estos datos nos permiten obtener una cifra media estimada de rotacién de consumo digital que
alcanzaria para la ciudadania vasca los 0,9 actos de compra al mes.




P.17A..¢En los ultimos tres meses, ha hecho alguna compra de bienes o articulos por internet?
Base: Total de personas entrevistadas

enfokad@®

‘euskadiko merkataritzaren behatokia
observatorio del comercio de euskadi

351%
No ha
comprado 497%

nunca
Ha comprado en

los ultimos tres
meses

Evolucion de la tasa de compra online en el
trimestre previo en la CAPV* A

15,1%
66,9%

No ha comprado
S 57,0%
en los ultimos tres 517% ’ 53,2% .
meses i 49,7%
42,2%
. I

2009 2015 2016 2020 2021 2022 2023
(n=1850) (n=1600) (n=1600) (n=1600) (n=1602) (n=1604) (n=1602)

* Datos no estrictamente comparables debido a cambios metodoldgicos en el Barémetro 2023




=

Territorio historico

Araba / Alava
(n=241)

Hombres

(n=782)

51,8% 50,5%

Bizkaia
(n=839)

74,0%

Mujeres
(n=820)

Vitoria / Gasteiz
(n=189)

De 18 a 29 afos
(n=235)

= Porcentaje de consumidores y consumidoras vascas que ha comprado online en el trimestre
M=\ previo, segiin variables
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Capitales /Resto del Territorio historico

43,8%

Resto Araba
(n=52)

74,0%

De 30 a 39 afos
(n=220)

Resto Bizkaia Donostia / San Resto Gipuzkoa
(n=440) Sebastian (n=351)
(n=171)

Grupo de edad

I

De 40 a49 afios De50ab59afos De60a69anos De70 0 masafnos
(n=325) (n=327) (n=279) (n=216)




P.17A.2.: ;Con qué frecuencia suele realizar compra por internet? enfokad®
Base: Total de personas entrevistadas que han comprado online (n=1.039) euskodio meriataritzaren behatoki
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Estimacioén de la frecuencia media mensual de =

compra online segtin variables =

Total (n=1039) [l 0.9

Araba / Alava (n=149) . 0,8
Varias veces por semana
Bizkaia (n=535) [ 10
B Una vez a la semana
Gipuzkoa (n=354) . 1,0
B Una vez cada 15 dias

Capitales (n=447) . 09
B Una vez al mes
B oo

Resto del territorio (n=592)

B Una vez al trimestre Hombre (n=534) . 0,9

Con menor frecuencia
fi Mujer (n=505) [ 0,9

De 18 a 29 afios (n=225) [l 1.0
De 30 a 39 afios (n=203) [ 1,1
De 40 a 49 aiios (n=280) [l 1.0
De 50 a 59 afios (n=207) [ 07
De 60 a 69 afios (n=91) [l 07

2022 2023
(n=1048) (n=1039) De 70 o mas afios (n=33) I 0,5
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7.2. Categorias, bienes de

consumo en el canal online




enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

Categorias de compra en el canal online

Cinéndonos al ultimo afo, los articulos mas adquiridos por la poblacién vasca en el canal online han sido:

Moda y complementos: 50,9%

Calzado: 25,5%

Libros, musica o peliculas en streaming o pago en plataformas en linea: 20,8%
Viajes, desplazamientos y estancias: 19,0%

Electrénica de consumo: 15,2%

Hombres y mujeres presentan pautas de compra en el canal online diferentes, especialmente en la eleccién de los
articulos. Asi, el porcentaje de mujeres que ha compra algun articulo de moda y complementos es
significativamente superior al de los hombres (16,3 puntos porcentuales mas), si bien para ellos sigue siendo la
principal categoria. Ellos relatan haber consumido mas productos de compra como electrénica, telefonia y
accesorios o bien, articulos de deporte y material deportivo.

En cuanto a la edad, la poblacion de mas de 60 afios parece centrar la compra en el canal online en mayor grado
en categorias de compra como equipamiento de hogar, bricolaje, electrodomésticos y articulos de telefonia.




P.17B.: De los siguientes tipos de bienes o articulos que le voy a mencionar, digame, ;cuadl, cuales ha comprado en el ultimo entola®
I
ano a través de internet?* esadio matataicam tarts
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Base: Total de personas entrevistadas que han comprado online (n=1039)

0,0% 100,0%

Moda, ropa y complementos de vestir

Calzado 25,5%

Libros, musica o peliculas en streaming, plataformas en linea... 20,8%

Viajes (estancias, casas, apartamentos compartidos) / Billetes... 19,0%

Televisores y aparatos de electrénica de consumo, foto, video 15,2%

Telefonia movil, smartphones y accesorios 12,0%

Productos de cosmética, cremas, perfumes, colonias 10,9%
Electrodomeésticos (lavadoras, lavavajillas, frigorificos...) 10,9%
Articulos de deporte, material deportivo 10,3%

Alimentacion 9,9%

Articulos del hogar / Decoracion /Muebles / Bricolaje - 6,7%
Ordenadores, impresoras, etc. - 6,1%
Productos para bebés (pafiales, toallitas...) / Articulos infantiles . 2,8%
Comida para mascotas / Productos para mascotas . 2,8%
Entradas . 2, 7%
Juguetes . 2,4%
Dietética / Parafarmacia / Nutricidn I 1,2%
Articulos para el automévil / moto I 1,0%
Papeleria / Manualidades / Bellas artes I 0,9%
Regalos | 0,3%
Otras . 3,0%
Ns/nc | 0,2%

* Posible respuesta multiple.




P.17B.: De los siguientes tipos de bienes o articulos que le voy a mencionar, digame, ;cudl, cudles ha comprado en el altimo

ano a través de internet?*
Base: Total de personas entrevistadas que han comprado online (n=1039)
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Moda, ropa y complementos de vestir

Calzado

Libros, musica o peliculas en streaming, plataformas en linea...

Viajes (estancias, casas, apartamentos compartidos) / Billetes...

Televisores y aparatos de electrdnica de consumo, foto, video
Telefonia movil, smartphones y accesorios

Productos de cosmética, cremas, perfumes, colonias
Electrodomésticos (lavadoras, lavavajillas, frigorificos...)
Articulos de deporte, material deportivo

Alimentacion

Articulos del hogar / Decoraciéon /Muebles / Bricolaje
Ordenadores, impresoras, etc.

Productos para bebés (pafiales, toallitas...) / Articulos infantiles
Comida para mascotas / Productos para mascotas

Entradas

Juguetes

Dietética / Parafarmacia / Nutricidon

Articulos para el automévil / moto

Papeleria / Manualidades / Bellas artes

Regalos

Otras

Ns/nc

* Posible respuesta multiple.

19,4%

20,2%
21,5%
18,2%
19,9%
19,9%

10,1%
14,2%
9,7%
8,2%
13,8%
11,5%
10,2%
14,0%
6,5%
7,4%
12,6%
5,8%
7,7%
7,7%
45%
1,6%
41%
2,1%
3,4%
4,9%
0,5%
2,3%
2,5%
0,8%
1.8%
0,8%
1.2%
0,5%
13%
03%
0,3%
31%
3,0%
0,0%
0,3%

31,9%

59,3%

Hombres (n=534)

Mujeres (n=505)




P.17B.: De los siguientes tipos de bienes o articulos que le voy a mencionar, digame, ;cudl, cudles ha comprado en el altimo el ®

euskadiko merkataritzaren behatoklia

afo a través de internet?* o i b

Grupo de edad

Total
(n=1039) De 18 a 29 afios | De 30 a 39 afos | De 40 a 49 anos | De 50 a 59 anos | De 60 a 69 afos| De 70 o mas afnos
-~ (n=33)

Moda, ropa y complementos de vestir 50,9% 59,8% 50,7% 60,2% 45,1% 26,9% 16,4%

Calzado 25,5% 29,2% 29,9% 31,1% 21,0% 8,3% 1,3%

elfes, R © [PEIRIES G Sietmie 20,8% 20,2% 237% 25,5% 17,6% 12,5% 11,3%
plataformas en linea (Spotify...)

[VIEES (ESENEES, GTEER, EpREmeios 19,0% 19.2% 20,6% 21,8% 17.1% 16,2% 4,4%
compartidos) / Billetes desplazamientos

Televisores y apa,ratos de electrénica de 15.2% 17,0% 18,2% 12,8% 15,6% 14,3% 42%
consumo, foto, video

Telefonia movil, smartphones y accesorios 12,0% 16,8% 6,9% 13,1% 9,8% 15,1% 7.7%

Productos de cosmética, cremas, perfumes, 10,9% 7.9% 11.3% 13.5% 11.6% 8.6% 8,8%

colonias
fErIie;Jc(;c;ﬁCidcg?e)stlcos (lavadoras, lavavajillas, 10,9% 7.4% 13.3% 12.4% 73% 15.2% 17.1%
Articulos de deporte, material deportivo 10,3% 12,4% 12,2% 9,5% 9,6%

9,9% 9,3% 11,3% 9.7% 11,5% 6,0% 10,0%

7,2% 5.2%

Alimentacion

Q:Itclglr;j): del hogar / Decoracién / Muebles / 6.7% 53% 41% 7 4% 83% 9.3% 9.4%

Ordenadores, impresoras, etc. 6,1% 5,8% 5,8% 8,6% 5,6% 0,9% 7.1%

Prqducto§ para bebés (panales, toallitas...) / 28% 22% 9.6% 1.6%
Articulos infantiles

&c;ryclgsasara mascotas / Productos para 28% 5.3% 1,8% 0,8% 4,6% 17%
Entradas 2.7% 1,8% 1,0% 3,2% 4,4% 3,1%

Principal categoria Categorias destacadas respecto a la media

* Respuesta multiple. La tabla muestra los articulos con porcentaje de respuesta superior al 2,5%.
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7.3. Medios de pago utilizados
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Medios de pago en el canal online

La gran mayoria de los y las consumidoras vascas que compran online suelen utilizar como medio de pago la
tarjeta (el 87,1%). En segundo lugar pero a notable distancia encontramos el uso de Pay Pal citado por el 23,1% de
los y las consultadas, medio con mayor incidencia entre la poblacién mas joven. También un 9,0% ha nombrado
utilizar Bizum en este canal.

El resto de medios de pago - financiacion, contra reembolso, tarjeta de prepago o transferencia bancaria-
presentan tasas de uso mas reducidas.

De todos los medios de pago empleados, el preferente para ocho de cada diez consumidores es la tarjeta. Por
otro lado, el 12,9% elige Pay Pal.




P.19.1: ;Suele utilizar los siguientes medios de pago en su compra por internet?
Base: Total de personas entrevistadas que consume online (n=1039) enfoka@®
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4,4% 3,3%
[ I

Tarjeta bancaria Transferencia bancaria ~ Tarjeta bancaria ~ Pago contrareembolso Financiacién
/Wallet prepago (de recarga)

® :
(XE P ™ e =

2,0% 0,8%




P.19.1: ;Suele utilizar los siguientes medios de pago en su compra por internet?
Base: Total de personas entrevistadas que consume online (n=1039) enfoka@®
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De 18 a 29 afios (n=225) De 30 a 39 afios (n=203) = De 40 a 49 afios (n=280)

m De 50 a 59 afios (n=207) De 60 a 69 afios (n=91) m De 70 a mas afios (n=33)

Tarjeta bancaria i Transferencia bancaria ~ Tarjeta bancaria  Pago contrareembolso Financiacién
/Wallet prepago (de recarga)

& p T & %




P.19.2: ;Y cual es el medio de pago mds frecuente?
Base: Total de personas entrevistadas que consume online (n=1039)

Tarjeta bancaria /
Wallet

\=

3,0% 2,1%
| I

Pay Pal Transferencia bancaria  Tarjeta bancari
prepago (de recarga)

P O =

1,1%

Pago contrareembolso
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0,1%

Financiaciéon
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7.4. Lugar de recogida de

articulos
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Lugar de recogida de articulos

La preferencia de los y las consumidoras vascas a la hora de recibir su compra online sigue estable en esta ola para
una mayoria que nombra su propio domicilio; el 73,4%.

Ahora bien, la comparativa con el historico de datos del Barometro de Enfokamer permite apreciar un incremento
paulatino en la eleccion de la recogida en establecimiento, preferentemente en los puntos Click & Collect aunque
no sean los propios del vendedor.




P.22.A.1 ;Dénde prefiere recibir/recoger los productos de compra a través de internet? enfoka@®
I
Base: Total de personas entrevistadas que consume online cuskadio meratartzarenbehatoka

observatorio del comercio de euskadi

2016 W2020 m2021 m2022 m2023

79,7‘%78,9%
o 76,3%
75,6% el 3.4%

10,6% 11,59 31%
' °9,2%9r5%8,5%718% . ' 8,9%
2,3%18%3/1% 2,1% 34% 4% 3:7% 2,5% 1 a0, 2,5% 22%
3% 1,8%>17°0,9%21% 099 271,4% €27 () 50, 22% () 79 1,3% 1,0%
_—_ ' . —

En casa En el trabajo En la tienda fisica del En otro establecimiento En correos En taquillas, distribuidas
vendedor de recogida - Click & por la ciudad
Collect (aunque no sea
del vendedor)

) =




enfokad®

euskadiko merkataritzaren behatoklia
observatorio del comercio de euskadi

7.5. Operaciones realizadas en

funcion de la tipologia
comercial
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Operaciones online en funcion de la tipologia comercial

Si bien la compra online constituye una parte fundamental de los habitos de buena parte de la poblacion vasca,
cabe preguntarse que tipo de plataformas y formatos comerciales son los beneficiarios del consumo en el &mbito
digital:

En lo que respecta a la eleccion de plataforma o web de consumo, en el 56,7% de las ocasiones, el
consumidor digital vasco o vasca elige webs generalistas de compras como Amazon, Privalia,
AliExpress, Zalando, Miravia, etc. Por otro lado, el 43,3% de las compras se realizan en las webs de
las propias tiendas, marcas o ensefias comerciales.

En el caso de las consumidoras, la eleccion de la propia web de la tienda o marca es
significativamente superior a la de los hombres — 4,9 puntos porcentuales mas-, si bien en ambos
casos las webs generalistas son la opcién mayoritaria.

También se aprecia un mayor consumo en la propia web de la tienda o marca entre los y las
consumidoras con edades comprendidas entre los 50 y 59 afos.

Por otra parte, la cuota de compras online que recala en el comercio de proximidad, excluyendo a los
supermercados, es muy reducida. Son un 10,9% de las compras realizadas online en el trimestre
previo las que se han producido en el comercio local o de proximidad.




P.22A.1.2.: ;De cada diez veces que compra online, cuantas han sido en la propia web del comercio, cadena o marca y
cuantas en web generalistas de compras (Amazon, Privalia, AliExpress, Zalando, Miravia...)? enfoka@®

‘euskadiko merkataritzaren behatokla

Base: Total de personas entrevistadas que consumen online bservatorio gl comerio e usiad

Porcentaje de compra online asignado a webs
generalistas o individuales segin género

43,3%
La propia web del
comercio, cadena
o0 marca

Hombres Mujeres
(n=534) (n=505)

56,7% Porcentaje de compra online asignado a webs
En webs generalistas o individuales segin grupo de edad

generalistas

55,3% 55,4% 50,4% 56,6% 61,5%

De18a29 De30a39 Ded40a49 De50a59 De60a69 De70 0 mas
anos anos anos anos anos anos
(n=225) (n=203) (n=280) (n=207) (n=91) (n=33)




P.22A.1.3.:¢Y ha comprado o consumido online en los ultimos tres meses en algun comercio local o de proximidad,

que no sean grandes cadenas o supermercados?
Base: Total de personas entrevistadas que consumen online

enfokad®
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Porcentaje de compra online del trimestre
previo destinado al comercio de proximidad

10,9% por territorio histérico

Ha comprado online en los
ultimos tres meses en algun
comercio local o de 8,6% 8,9%

proximidad mes B =

Araba / Alava
(n=149)

12,8%

Bizkaia
(n=535)

Gipuzkoa
(n=354)

Yy ¥ %

Porcentaje de compra online del trimestre Porcentaje de compra online del trimestre

previo destinado al comercio de proximidad
por sexo

11,6%

Hombres
(n=534)

10,1%

Mujeres
(n=505)

previo destinado al comercio de proximidad
por grupo de edad

12,9%

mam BN B e >

De 18 a 29 De 30a 39 De 40 a 49 De 50 a 59 De60a69 De 700 mas
afios afos afios afios afios afios
(n=225) (n=203) (n=280) (n=207) (n=91) (n=33)

9,1% 8,7%




IAINCIDENCIADEL
CONSUMO COLABORATIVO
EN LA CAPV .
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En las siguientes paginas se analiza la utilizacion de los y las vascas del consumo colaborativo, es decir, de
la relacién a través de internet entre dos o mas personas, particulares, para la compra-venta de productos o
prestacion de servicios entre ellos.

Este analisis se estructura entorno a:

* La tasa de usuarios y usuarias.
* Webs y plataformas preferentes.
* Y, tipo de productos o servicios demandados.




enfokad®

Incidencia del consumo colaborativo

El 29,1% de los y las consumidoras vascas suele utilizar alguna plataforma de consumo colaborativo para
intercambiar bienes o servicios con otros particulares. Un dato que alcanza a uno de cada dos entrevistados/as
cuando hablamos de menores de 29 afos.

A continuacion se exponen las plataformas de consumo colaborativo mas utilizadas por los y las vascas de forma
habitual:

£ wallopop (22,8%)
Vinfed (8,8%)

@ airbnb (3,7%)

“ (1,8%)

BlaBlaCar

ebay  (1,8%)

En el caso de las aplicaciones y plataformas como Wallapop o Vinted se emplean indistintamente, tanto como
comprador/a o usuario/a o bien, como vendedor/a o prestador/a del servicio. Por el contrario en Air B&B o Bla
Bla Car o Ebay, se han recogido mas compradores o compradoras del servicio.

En lo que respecta a los productos intercambiados, la moda y articulos de equipamiento de la persona (47,7%),
seguido de libros, musica (16,7%), calzado (16,6%), viajes y estancias (12,6%), y articulos de deporte y material
deportivo (12,1%), son los mas nombrados.




P.22A5. ;Suele utilizar alguna de estas web como comprador/usuario o vendedor/ prestador de servicios?* enfoka@®
Base: Total de personas entrevistadas skadio meratariczare behataka

observatorio del comercio de euskadi

Ha utilizado M No la ha utilizado

£2 wallapop 22,8%
Vinled 91,2%
@ airbnb 96,3%

)

BlaBlaCar

ebay-

98,2%

—

98,2%

milanuncios |

vilie

—_
|

98,7%

o

99,3%

todocolzccior\qz 99,5%

Vestiaire
Collective 99,5%

Otras 99,1%




P.22A5. ;Suele utilizar alguna de estas web como comprador/usuario o vendedor/ prestador de servicios?*
Base: Total de personas entrevistadas

Comprador/ Vendedor/
usuario prestad_o.r del Tasa de uso
servicio

@ wo.l.lnpop 11,6%

Vinled
@ airbnb

)

BlaBlaCar

ebay

* Se muestran las principales plataformas de consumo colaborativo.
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P.22A5. Porcentaje de poblacion que suele utilizar alguna de estas web de consumo colaborativo enfoka@®
Base: Total de personas entrevistadas skadio meratariczare behataka

observatorio del comercio de euskadi

Evolucion de la tasa de uso del consumo
colaborativo en la CAPV*

27,4% 26,6% 27,7% 29,1%

= l l l I

2016 2020 2021 2022 2023
(n=1600) (n=1600) (n=1602) (n=1604) (n=1602)

* Datos no estrictamente comparables debido a cambios metodolégicos en el Barémetro 2023




P.22A5. Porcentaje de poblacion que suele utilizar alguna de estas web de consumo colaborativo seguin variables enfoka@®

Base: Total de personas entrevistadas

Territorio historico
28,5%

252%

Araba / Alava Bizkaia Gipuzkoa
(n=241) (n=839) (n=522)

Hombres Mujeres
(n=782) (n=820)

Vitoria / Gasteiz
(n=189)

51,2%

De 18 a 29 afos
(n=235)

‘euskadiko merkataritzaren behatokla
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Capitales /Resto del Territorio historico

36,7%

17.7%

Resto Araba Resto Bizkaia Donostia / San Resto Gipuzkoa
(n=52) (n=440) Sebastian (n=351)
(n=171)

Grupo de edad

42,5% 45.0%

] 2'8%
I

De30a39afos Ded40a49afios Deb50ab59afos De60a69anfos De700 masafos
(n=220) (n=325) (n=327) (n=279) (n=216)




P.22A6.: ;Qué productos o servicios ha comprado o intercambiado por esos medios de consumo colaborativo?*
Base: Total de personas entrevistadas que ha utilizado el consumo colaborativo (n=467)

Moda, ropa y complementos de vestir

Libros, musica o peliculas

Calzado

Viajes (estancias, casas, apartamentos compartidos)
Articulos de deporte, material deportivo

Mobiliario / Decoracién / Articulos para el hogar / Bricolaje
Televisores y aparatos de electrénica de consumo, foto, video
Articulos de bebé / Infantiles

Juguetes

Articulos para el coche / moto

Ordenadores, impresoras, etc.

Electrodomésticos (lavadoras, lavavajillas, frigorificos...)
Telefonia mévil, smartphones

Coche / Moto

Alimentacioén

Productos de cosmética, cremas, perfumes, colonias
Articulos para mascotas / Alimentacion mascotas

Articulos de lujo (moda y complementos)

Otras

* Se leyeron las opciones de respuesta. Respuesta multiple.

0,0%

°
8
X

o
3
B

N

16,7%
16,6%
12,6%
12,1%
10,7%
7,9%
6,8%

6,0%

v
%
X

~
2
X

3
E
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PERCEPCION DE LOS Y I_AS
CONSUMIDORAS VASCAS
RESPECTO AL SECTOR
COMERCIAL
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9.1. Valoracion de la ciudadania

del comercio del entorno
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Valoracion del sector comercial del entorno, municipio

Se ha solicitado a la ciudadania vasca que exprese la valoracion que realiza del sector comercial de su entorno
proximo o municipio, emitiendo una nota en base a una escala de minimo 0 puntos a un maximo de 10 puntos. A
tenor de los resultados obtenidos podemos afirmar que en general, la ciudadania vasca se muestra satisfecha con
el comercio de su entono, otorgando una nota media de 7,3 puntos. Mas concretamente, el 64,4% otorga una
puntuacién entre 7 y 8 puntos.

No obstante, la satisfaccion expresada con el sector comercial varia en funcion del territorio histérico y
especialmente entre las capitales y los municipios que conforman el resto del territorio. Asi, la valoracion del
comercio del entorno en los municipios de Araba/ Alava que no son la capital, no alcanzan los 7 puntos de media,
situandose en los 6,5 puntos, frente a la valoracion del comercio de Vitoria / Gasteiz en 7, 2 puntos de media. Esta
distancia no se hace tan palpable en el territorio historico de Gipuzkoa y menos aun, en el de Bizkaia.

A la hora de expresar alguna sugerencia o comentario en abierto, las menciones han sido preferentemente
positivas, centradas en la calidad de la atencion personal, la amabilidad y el trato, la proximidad y cercania, la
calidad de los productos o la variedad. También destacan las menciones a la necesidad de concienciar al
consumidor de comprar en el comercio local, asi como la necesidad de mayor apoyo institucional.

Por el contrario, las menciones en negativo se centran fundamentalmente en la pérdida de tejido comercial y en
menor grado, en los precios elevados, la necesidad de ampliar horarios o bien renovaciones pendientes o
digitalizacion, entre otras.




C.23. Indique la valoracion realiza ud. como consumidor/a del comercio de su municipio, entorno. ; Que nota le pondria? enfoka@®
I
Base: Total de personas entrevistadas euskodio meriataritzaren behatoki

observatorio del comercio de euskadi

32% 1.0%
14,0%

30,2% 342%
,£7/0

10,9%
6,4% 83% 579

04% 01% 05% 11% 22% -
° — [ |

0 1 2 4 8 9 10
Minima valoraciéon Maxima valoracion

10,0

Media de valoracion*
B Muy buena
Buena
Ni buena ni mala
M Mala

B Muy mala

* Media sobre escala de minimo 0 a mdximo 10




C.23. Indique la valoracion realiza ud. como consumidor/a del comercio de su municipio, entorno. ; Que nota le pondria? enfoka@®
1
Base: Total de personas entrevistadas euskodio meriataritzaren behatoki

observatorio del comercio de euskadi

B Muy mala Ni buena ni mala Buena M Muy buena

Total (n=1602) ( 17,3% 64,4%
Araba / Alava (n=241) 63,9%

18,5% 66,8%

62,9%
66,3%
59,8%

67,0%

Donostia / San Sebastian

0O,
(n=171) 71,3%

J

Resto Gipuzkoa (n=351)




C.23. Indique la valoracion realiza ud. como consumidor/a del comercio de su municipio, entorno. ; Que nota le pondria? enfoka@®
I
Base: Total de personas entrevistadas euskodio meriataritzaren behatoki

observatorio del comercio de euskadi

B Muy mala  ®Mala Ni buena ni mala Buena M Muy buena

Total (n=1602) ljes”

16,2% 67,8%

17,5% 67,8%

De 30 a 39 afios (n=220) 1,3

De 40 a 49 afios (n=325) 1 60,6%

De 50 a 59 afos (n=327) 1 61,2%

70,1%

J




C.23.2.: ;Tiene alguna sugerencia, apreciacion que realizar respecto al comercio de su municipio, entorno?

¢Algo que le gustaria destacar?
Base: Total de personas entrevistadas

0,0%

Cada vez hay menos comercio / Cierre de comercios / Deberia... [N 16,5%
Amabilidad / Buen trato / Atencién al cliente / Trato directo [N 16,1%
Proximidad / Cercania / Comodidad [ 9,3%
Calidad / Calidad de los productos / Buenos productos - 7,0%
Variedad / Variedad de productos / Variedad de comercios / Hay... - 6,6%
Precios altos / Muy caro - 57%
Poca variedad de tiendas, productos / Mas variedad - 3,6%
Mas ayudas para el comercio / Apoyo intitucional [l 3,1%
Pagan muchos impuestos / Alquileres caros / Hacen esfuerzo por... [l 2,3%
ecesidad de apoyo al pequefio comercio por parte del... . 2,1%
Venden productos locales / Km. 0 en alimentacién / fresco [ 1,4%
La confianza [ 1,1%
Ampliar los horarios | 1,1% ® Positivo
Buenos precios I 1,0%

enfokad®
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B Negativo

Profesionalidad / Asesoramiento [l 1,0%
Deben mejorar el servicio al cliente / Atencién profesional 0,7% Sentido de las
Necesitan renovacion, adaptacion a los nuevos tiempos / anticuado 0,4% menciones
Devolucioines con problemas / Medios de pago | 0,4% realizadas**
Tienen horarios amplios 0,4%
Solo franquicias y marcas, no comercio independiente | 0,3%
Falta aparacamiento / Transporte publico 0,3%
Hacen ciudad / Gracias a ellos tenemos servicios 0,2%
Digitalizaciéon pendiente | 0,2%
Menos promociones y ofertas que grandes operadores | 0,1%
Comercio de extranjeros 0,1%
Desaparicion del comercio de barrio, solo grandes ciudades /... 0,1%
Otros positivos I 1,0%
Otros negativos I 0,7%
Nada / Ninguna [N 308%
Ns/nc - 57%

* Respuesta abierta. Posible respuesta multiple
** Calculo en base 100 sobre el total de menciones a excepcion de Nada/ninguna y Ns/nc
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9.2. El empleo del euskera en

el sector comercial vasco
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El empleo del euskera del sector comercial vasco

El 57,8% de la ciudadania consultada sefiala su preferencia a hablar en castellano en el comercio de su municipio,
entorno. Por otra parte, el 18,9% prefiere euskera y el 23,3% sefala que indistintamente. El analisis territorial pone
de manifiesto diferencias significativas en funcién de la procedencia del entrevistado/a con una eleccién mayor
del euskera en el territorio histérico de Gipuzkoa principalmente frente a Araba/ Alava y algo menos, en Bizkaia.

En cuanto a la satisfaccion con el uso del euskara en el comercio vasco y tomando como referencia a la
ciudadania que prefiere euskera o indistintamente ambos idiomas, los y las consumidoras otorgan un 7,03 puntos
a su nivel de satisfaccion. Una satisfaccion significativamente mas elevada en el territorio historico de Gipuzkoa
(7,62 puntos) que en el de Bizkaia (6,58 puntos) y especialmente, Araba/ Alava (5,67 puntos).




C.23.3.: ;Cudl es la lengua preferente con la que le gustaria ser atendido por el comercio de su municipio, entorno? enfoka@®
I
Base: Total de personas entrevistadas euskodio merkataritzarenbehatoka

observatorio del comercio de euskadi

Lengua preferente en el comercio segun
territorio historico

Indistintamente

23,3%
37,1%
11,4%
Castellano

57,8%

Araba / Alava Bizkaia Gipuzkoa
(n=241) (n=839) (n=522)

» g - y

Lengua preferente en el comercio segun capital/resto del territorio

20,6%

43% >8%

Vitoria / Gasteiz Resto Araba Bilbao Resto Bizkaia Donostia / Resto Gipuzkoa
(n=189) (n=52) (n=399) (n=440) San Sebastian (n=351)
(n=171)




C.23.4.: Valoracion del uso del euskera por parte del comercio de su municipio, entorno* enfoka®
J
Base: Total de personas entrevistadas que prefiere comunicacion en euskera o en euskera o castellano indistintamente (n=676) euskodio meriataritzaren behatoki

observatorio del comercio de euskadi

Total (n=676)

Hombre (n=337)

Mujer (n=339)

De 18 a 29 anos (n=113)
De 30 a 39 ainos (n=129)
De 40 a 49 anos (n=161)
De 50 a 59 anos (n=107)
De 60 a 69 anos (n=81)

De 70 a mas afios (n=63)

Araba / Alava (n=54)

Bizkaia (n=282)

Gipuzkoa (n=340)

Vitoria / Gasteiz (n=37)

Resto Araba (n=17)

Bilbao (n=97)

Resto Bizkaia (n=186)

Donostia / San Sebastian (n=85)
Resto Gipuzkoa (n=254)
Capitales (n=218)

Resto del Territorio (n=457)

* Media sobre escala de minimo 0 ("“minima valoracién”) a mdximo 10 (“mdxima valoracion”)
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FINALES |
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O

La etapa inflacionista en la que estamos inmersos sigue marcando el
estado de coyuntura que fotografia el presente Barometro de
Enfokamer. El indicador de confianza del consumidor y consumidora
vasca sigue en parametros de desafeccion. Y aunque respecto a la
pasada ola se observa una mejoria de la percepcion en torno a la
situacion actual, las expectativas de la ciudadania en el medio plazo
se frenan, fruto de un contexto, también en el plano internacional,
altamente volatil.

La inquietud principal de la poblacion vasca sigue siendo, por
segundo afo consecutivo, la inflacion, el incremento de los precios
y la progresiva reduccion de la capacidad adquisitiva de las familias.
Y aunque su impacto se modera respecto al pasado afo, el 51,9%
de los y las consultadas considera que su capacidad de ahorro se ha
visto reducida en este Ultimo egjercicio y las expectativas, vuelven a
frenarse.



O

Pese a todo ello, la percepcion de la ciudadania respecto a su
tendencia de consumo en el Ultimo afo revela que seguimos en
contraccion de la demanda, si bien ésta es de menor calado que la
detectada en afios anteriores, especialmente en algunas categorias
de compra como moda, calzado y complementos.

Por otra parte, dos de cada diez personas — el 20,4%- han decidido
postponer la compra de bienes duraderos que tenian previsto
adquirir a principio de ano (vehiculo, vivienda, viaje ...). Un dato no
obstante, que ha ido reduciéndose paulatinamente en las ultimas
olas y que este afo suma nuevamente un recorte de 1,4 puntos
porcentuales, otro indicador a tener en cuenta.



O

La ciudadania vasca presenta un patron de compra de elevada
rotacion para la adquisicion de productos de alimentacion; el 45,1%
compra semanalmente y un 43,5%, incluso varias veces por semana o
casi a diario.

El supermercado de proximidad representa la alternativa preferente
entre los formatos comerciales de la poblacion vasca, tanto para la
compra de alimentacion fresca, como no perecedera o bienes de
limpieza de hogar. Por otra parte, la tienda especializada — carniceria,
pescaderia, fruteria...- es tambien una opcion mayoritaria en el
consumo de frescos, para vascos y vascas.

En cuanto a los factores de eleccion del establecimiento en caso de
los bienes de consumo diarios, la poblacion prioriza hoy por hoy la
adecuada relacion calidad/precio y la proximidad.



O
En cuanto a la compra de bienes de consumo ocasional, el

consumidor y consumidora vasca se muestra exigente, otorgando
valor a una diversidad de aspectos que el sector comercial debe
manejar en funcion de su publico objetivo.

En este sentido, mas alla de la 6ptima relacion calidad-precio, las
diferentes generaciones ponen el foco en diferentes factores de la
actividad comercial. Por un lado, a mayor edad, mayor importancia
concedida a la proximidad, a la profesionalidad, atencion personal y
asesoramiento. Por el contrario, entre la poblacion mas joven, crece
la importancia atribuida a elementos como la politica de cambios y
devoluciones, la financiacion, los compromisos medioambientales de
las marcas o comercios o, la actividad promocional del comercio.



O

Por otra parte, el consumo de bienes ocasionales presenta un
patron de compra diverso en funcion de las categorias o sectores
de actividad comercial.

En lo que respecta a la frecuencia, ésta es mas elevada en la
adquisicion de articulos o bienes de belleza y cuidado personal (el
31,8% compra mensualmente), moda, calzado y complementos (el
48,0% de los vascos y vascas compra varias veces al ano), asi como
en articulos de ocio y cultura y entretenimiento (un 34,8% compra
al menos, mensualmente).

Por el contrario, sectores comerciales como equipamiento de
hogar, tecnologia y electronica presentan un modelo de compra
mas espaciado en el tiempo o de marcado caracter ocasional.



O

En cuanto a los formatos comerciales, algunos aspectos a tener en
cuenta de cara a la monitorizacion de indicadores:

El comercio local no integrado en otras companias es la opcion
mayoritaria de la ciudadania vasca para el consumo de bienes de
equipamiento de la persona, asi como ocio, cultura'y
entretenimiento, si bien ocupa un lugar destacado en el resto de
categorias.

Los centros comerciales y grandes superficies de periferia destacan
en la eleccion para la compra de moda y complementos.

Las grandes superficies urbanas especializadas adquieren
protagonismo en el consumo de equipamiento de hogary
electronica y tecnologia.



O

 Las tiendas pertenecientes a cadenas especializadas en centro urbano
son una alternativa empleada por tres de cada diez para la compra
de articulos de equipamiento de la persona.

 Internet destaca para la adquisicion de equipamiento personal,
electrénica y tecnologia , asi como en ocio, cultura 'y
entretenimiento.

En lo que respecta al lugar en el que se realiza mayor gasto, en
términos totales parece recaer principalmente en el comercio local no
integrado en grandes cadenas o ensefas, en todas las categorias de
compra. No obstante, una mirada a las diferentes generaciones pone
de manifiesto un distanciamiento de los grupos de edad mas jovenes
con el comercio independiente, dedicando mayor gasto a centros
comerciales, grandes superficies especializadas o internet, en funcion
de la categoria.



O

Cerca de uno de cada dos vascos y vascas ha comprado online en el
trimestre previo. Una alternativa al comercio fisico que sigue su
tendencia al alza, aunque ralentiza su crecimiento influenciado
también por el contexto.

La compra en internet representa una alternativa que abre una
ventana al mundo en entornos con menor densidad comercial,
habiendo recogido una menor incidencia entre la poblacion
residente en las capitales vascas, por ejemplo.

También en el caso de los y las consumidoras menores de 30 anos el
canal online es lugar de compra de la gran mayoria, afianzandose en
consumo de articulos de equipamiento de la persona, ocio, culturay
entretenimiento, viajes, electrénica y tecnologia, en mayor grado.



O

Las grandes plataformas generalistas son las que capitalizan
preferentemente el consumo online de los y las vascas. Del total de
ocasiones de compra en internet, el 56,7% se producen en webs
generalistas del tipo Amazon, Privalia, AliExpress, Zalando, Miravia,
etc. Por otro lado, el 43,3% de las compras se realizan en las webs
de las propias tiendas, marcas o ensefas comerciales.

Por otra parte, vuelve a incrementarse ligeramente la relacion a
traves de diferentes plataformas de internet o apps - como
Wallapop o Vinted-, entre particulares para la compra-venta de
productos o la prestacion de servicios; el llamado consumo
colaborativo. En concreto, esta alternativa es ya empleada por uno
de cada dos vascos y vascas menores de 30 afnos.
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Por ultimo, la ciudadania vasca valora satisfactoriamente el comercio
de su entorno, municipio. Se aprecia un discurso de apoyo, de
necesidad de preservar y una preocupacion por la merma del
comercio local, del comercio independiente, o también llamado
pequeno comercio.

Mas alla del discurso, los y las vascas manifiestan que su gasto en el
pequefno comercio da como resultado un balance positivo afno a
afo, aunque éste tiende a la baja paulatinamente desde la
pandemia, momento en el que se produjo el mayor acercamiento.

Por otra parte, las iniciativas llevadas a cabo por las administraciones
como el Bono Denda, Bono Comercio, han tenido un gran éxito,
habiendo participado uno de cada tres consultados y consultadas.
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