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Mas de un 60 % del colectivo visitante utiliza el 

transporte público: taxi y autobúspara 

acceder ala zona urbana de Taroudant.

1. Medio de desplazamientoutilizado.
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En conjunto cerca de dos tercios de los 

visitantes entrevistados acceden al área 

urbana de Taroudantal menos una vez a 

la semana.

5,2%

21,9%

11,9%

8,6%

20,5%

14,8%

17,1%

Todos o casi todos los díasCada 3 ó 4 días Un par de días a la semana
Un día a la semana Cada dos semanas Una vez al mes
Con menor frecuencia

2. Frecuenciade visita.(I)
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3. Frecuenciade visita.(II), Sexoy Edad.
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21,1%

20,0%

5,0%

15,0%

15,0%

30,0%

4,2%

18,4%

14,7%

21,1%

9,5%

11,1%

15,0%

Todos o casi todos los días

Cada 3 ó 4 días

Un par de días a la semana

Un día a la semana

Cada dos semanas

Una vez al mes

Con menor frecuencia

Hombre Mujer

18,8%

8,5%

17,0%

13,8%

26,6%

7,4%

21,3%

6,5%

12,9%

9,7%

19,4%

16,1%

3,2%

32,3%

5,9%

18,8%

17,6%

14,1%

7,1%

17,6%

5,3%

Todos o casi todos los
días

Cada 3 ó 4 días

Un par de días a la
semana

Un día a la semana

Cada dos semanas

Una vez al mes

Con menor frecuencia

18-29 años 30-49 años 50 ó más años

Frecuencia con la que acude de compras a la 

población de Taroudan, según la edad

Frecuencia con la que acude de compras a la 

población de Taroudant, según sexo.



4. Díade la semanahabitualde visita de compras.

El domingo se posicionacomoel día

habitual de visita a Taroudantpara

efectuarcompras.

En segundolugar destacael sábado,

aunqueconporcentajesmásreducidos,

Tresdecadadiezentrevistadoslosque

acudencualquierdíadeformaindistinta.. 65,7%

29,5%

19,0%

13,3%

19,0%

12,4%

12,4%

24,8%

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sábado

Domingo

Ninguno en concreto
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5. Principal motivode la visita.

Diferenciandolosdatosenfuncióndelsexodel

visitante,ademásdel factorñcomprasò,hemos

de centrarla atención,conporcentajesquese

sitúanen tornoal 15%, en el temadel trabajo

paralos varones, y en motivosmás biende

elementosculturales para el caso de las

mujeres.

5,2%

1,4%

63,8%

15,2%

5,7%

1,4%

1,0%

4,3%

1,9%

Trabajo aquí

Acudir a locales de ocio

Gestiones con organismos público o privados

Hestiones de trabajo

Visitar a familiares o amigos

Estudios o formación

Visita cultural

Médico o servicios personales

Compras

4,2%

1,6%

5,0%

5,0%

15,0%

63,7%

1,6%

4,7%

0,5%

1,6%

5,8%

16,3%

5,0%

65,0%

5,0%

Trabajo aquí

Acudir a locales de ocio

Gestiones con organismos público o privados

Hestiones de trabajo

Visitar a familiares o amigos

Estudios o formación

Visita cultural

Médico o servicios personales

Compras

Hombre Mujer

Centrándonosenla globalidadde la población

encuestada,observamosquelas comprasson

claramenteel principalreclamoque ofrecela

zonaparaatraervisitantes: 63,8 %

Un15%delosentrevistadosafirmatrabajaren

lalocalidad.
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6. Otrosmotivosde visita.

Otros motivos, aunque de carácter

secundario,queinfluyenenprovocareste

comportamientode visitaa la zonade

estudio.

Enestesentidolos resultadosglobales

obtenidosmuestranque la visita a

familiaresy/oamigosesel factorquemás

destacaal respectopara cerca de un

terciodelapoblaciónencuestada.

Los datosagregadosnos muestranque

las comprasalcanzanun significativo

porcentajedel 81,7 % entrelos que la

citan en primero segundolugarcomo

motivodevisitaaTaroudant..

..

3,4%

19,8%

17,9%

1,4%

31,9%

7,7%

6,3%

9,2%

0,5%

Trabajo aquí

Acudir a locales de ocio

Gestiones con organismos público o privados

Hestiones de trabajo

Visitar a familiares o amigos

Estudios o formación

Visita cultural

Médico o servicios personales

Compras
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7. Tiposde productosadquiridos.

Losbienesdealimentacióny losartículos

textiles de vestir es la oferta más

solicitadaporlamuestradevisitantesde

Taroudant, con gran diferenciasobreel

resto de ofertaexistente,siendoestos

productoscitadosen prácticamente8 de

cada10entrevistados.

77,6%

4,3%

16,2%

17,6%

78,6%

5,7%

Alimentación

Confección

Artesanía

Perfumería, productos

de belleza

Libros, periódicos,

papelería

Otros
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8. Gastomedio efectuadoporvisita.

Hay un gasto medio cercanoa 500

dirhams por visita en artículos de

consumo.

Esta cantidad se reduce de modo

importantecuandoelgastovadestinadoa

comidasy otros gastosdistintosa las

compras.

494,43

67,25

Gasto medio en compras cada vez que acude a

Taroudant

Gasto medio en comida y otros gastos (excepto

compras) cada vez que acude a Taroudant
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9. Valoracionde factoresde índolecomercial y urbanistica.

El visitantede Taroudantvalorade modo

bastante positivo el equipamiento

comercialy el entornoqueencuentraen

estaáreaurbanadeMarruecos.

Laúnicaposicióncríticatienequevercon

el temadela facilidaddeaparcamiento.

Enelrestodefactoresanalizados,másde

dos terceras partes muestran su

satisfacciónalrespecto.

84,3%

80,5%

68,6%

83,3%

87,1%

55,2%

Tiene un comercio

atractivo

Tiene un ambiente

agradable

Está suficientemente

iluminado de noche

Está suficientemente

limpio

Ofrece sensación de

seguridad

Resulta sencillo

aparcar
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2. Análisis muestra de Comerciantes. TAROUDANT
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10. Añode iniciode la actividaddelestablecimiento.

En todos los grupos de actividadla

antigüedadmediaresultantesuperalos

diezaños.

Sinembargo,enel sectordehosteleríay

restauraciónla situaciónes a la inversa,

no alcanzandode medialos cinco años

deantigüedad,deloquepuedededucirse

unarenovaciónrecientedelempresariado

enestetipodenegocio.
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11. Régimende tenenciadellocal.

Cerca de la mitad de los establecimientos 

se encuentran en régimen de alquiler.

Poseen el local en propiedad en torno al 

40%. 

Destacar el comercio especializado en 

otros productos, y en menor medida el de 

equipamiento del hogar, en donde el 

porcentaje de los que poseen el local en 

propiedad supera a los que se encuentran 

en situación de alquiler.

El sector de restauración y hostelería 

difiere bastante del sector del comercio 

puramente minorista. Como puede 

observarse, tres de cada cuatro 

establecimientos son de alquiler, 

resultados que no se dan de modo tan 

elevado en los otros grupos de actividad 

comercial.
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39,1%

12,1%

48,8%

En propiedad En alquiler En concesión Otro régimen de tenencia

Régimen de tenencia del local, por tipo de actividad
Actividad principal

Com. esp. 

Alimentación, 

droguería y 

autoservicios

Com. esp. 

Equipamiento 

Personal

Com. esp. 

Equipamiento 

Hogar

Com. esp. 

Otros 

Productos

Restauración -

Hostelería Total

% % % % % %

Régimen de tenencia 

del local
En propiedad 39,5% 40,0% 38,5% 47,7% 25,0% 39,1%

En alquiler 53,5% 45,3% 30,8% 40,0% 75,0% 48,8%

En concesión 7,0% 14,7% 30,8% 12,3% ,0% 12,1%

Otro régimen de 

tenencia
,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Cuestionario a Comerciantes y Empresarios. Taroudant

ADECOT - 2010



12. Superficies delestablecimiento.

Podemosestimarla superficiemediade

loslocalescomercialesentornoaunos35

m2, de éstos,de losqueunos28 m2 se

corresponde con sala de venta

propiamentedicha. Respectoa laamplitud

dela fachada,lamediaresultantesesitúa

en4,3 metrosdelineal.
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28,4

4,3

35,4

13,0

Superficie de venta

(m2)

Superficie otras

dependencias (m2)

Superficie total (m2)

Amplitud fachada (ml)



13. Tipodehorariodelnegocio.

Lo más destacablees la unanimidad

existenteentodoslosgruposenqueentre

semanalo más habituales la jornada

completapartida.
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89,2%

1,7%

9,1%

Jornada completa partida Jornada completa ininterrumpida
Media jornada (abre sólo mañanas o tardes) Horario ampliado (24 horas)



14. Tipodehorariode aperturaal publico: SábadosðDomingos
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45,7%

0,6%

26,1%

18,5%

9,1%

Jornada completa partida Jornada completa ininterrumpida
Media jornada (abre sólo mañanas o tardes) No abre los sábados
Horario ampliado (24 horas)

Tipo de horario de apertura al público. Sábados

2,0%

67,4%

30,0%

0,6%

Abre todo el año Abre todo el año (excepto vacaciones)
Abre todos los festivos autorizados Abre algunos festivos autorizados
Horario ampliado (24 horas)

Tipo de horario de apertura al público. Domingos



15. Predisposiciónde amplitudde horariomediantepagode tasa.

Dosterciosdel totaldeentrevistadoses

favorableal pagode unatasamunicipal

que le permita ampliar su horario

comercial. Destacamuyespecialmenteel

grupode equipamientodel hogar con

disposiciónpositivaaasumirestecoste.

Sin embargo, esta actitud parece

contradecirse con lo comentado

anteriormentey referente a que

precisamenteun significativoporcentaje

de estegrupono abre los sábados, y

otro grupo también a destacarsólo

aperturaenmediajornada.
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67,1%

32,9%

SI estaría dispuesto NO estaría dispuesto



16. Personalocupadoen el establecimiento.

Entredos y tres personas es la media

del personalque está presenteen los

establecimientosdela zonadeTaroudant

analizada.

Lostiposdenegociosquemásaportana

estevalormediosonlosdeequipamiento

del hogar y los de hostelería /

restauración, pero sin destacar

diferenciasimportantesrespectoa los

otrosgruposen quehemossegmentado

elanálisis.
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1,1

2,5

0,4

0,2

0,7

0,0

0,5

1,0

1,5

2,0

2,5

3,0

Autónomos Asalariados a

tiempo total

Asalariados a

tiempo parcial

Familiares que

prestan ayuda

Total de

trabajadores



17. Incorporacionde personalen los dos ultimosaños.

Tan sólo dos de cada diez

establecimientos,aproximadamente,han

incorporadopersonalúltimamente,siendo

el de equipamientodel hogar el más

proactivoenestesentido.

2. Análisis muestra de Comerciantes. TAROUDANT

18,2%

81,8%

SI ha incorporado personal NO ha incorporado personal



18. Predisposicióna incorporarpersonalen 2011.

Si recientementela mayoríano había

incorporadopersonal,paraesteaño las

perspectivas son similares.

Nuevamente,el grupode equipamiento

del hogar es el que prevérealizarmás

incorporacionesen2011.
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18,2%

81,8%

SI ha incorporado personal NO ha incorporado personal



Exceptoen hostelería/restauracióncon

el 50% de los casos, el acceso a

formaciónhasidomuyreducidoenestos

dos últimosaños, siendolas acciones

formativasde marketingy ventasel tipo

deofertaformativamásrealizado.

2. Análisis muestra de Comerciantes. TAROUDANT

13,9%

86,1%

Algún trabajador ha realizado formación Ningín trabajador ha realizado formación

91,4%
97,4% 96,1% 96,7%

2,6%
3,9% 3,3%

8,6%

Marketing y ventas Gestión del punto de ventaInformática / Nuevas
tecnologías

Habilidades directivas

SI NO

19. Accesoa la formaciónen los dos últimosaños.



A corto plazo parece existir una mayor 

concienciación en todos los sectores del 

comercio.

El único que desciende es el de 

restauración/hostelería. 

De forma promedia encontramos 6 

puntos de diferencial entre los que 

realmente han realizado formación 

(13,9%) y los dispuestos a realizarla en 

2011 (20,0%).

El marketing y ventas sigue siendo el 

tipo de materia más interesante.

Bajo interés general por las acciones 

formativas ligadas a la ofimática y las 

nuevas tecnologíasrespecto a lo 

naturalmente esperable, a excepción del 

colectivo de equipamiento de hogar y el 

de restauración/hostelería que declara 

mostrar gran interés.
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20,0%

80,0%

SI tiene intención de hacer formación en 2010-2011

NO tienenintención de hacer formación en 2010-2011

20. Predisposicióna accesoa la formacióna cortoplazo.

17,3%

23,1%

12,2%

47,5%

Marketing y ventas Gestión del punto de ventaInformática / Nuevas
tecnologías

Habilidades directivas



21. Valoracióndelestadofísicodelestablecimiento.

Existe un cierto conformismo y

satisfaccióngeneralizadosobreel estado

del establecimientopor parte de sus

regentes.

Sietede cada diez entrevistadoscreen

quela valoraciónes aceptable,buenao

muybuena,siendoun28%losquecreen

quesulocalnecesitareformasenmayoro

menosprofundidad.
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15,4%
7,6%

40,4%

24,0%

12,6%

Necesita reforma en profundidadNecesita alguna reforma Aceptable Bueno Muy bueno



22. Modo de financiaciónde las inversionesrealizadas.

La mayoría (72%) ha manifestado

acometer estas inversionesmediante

recursos propios y sin necesidadde

tener que recurrira un endeudamiento

financiero (12,2%), lo que parece

desprender una cierta situación

rentabilidaddel establecimientoque le

generasuficientesrecursospropios.
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72,1%

0,7%
10,6%

4,4%

12,2%

Recursos propios Préstamo o crédito Ayudas y subvenciones
De modo mixto Otras alternativas de financiación



23. Gradode conocimientodelPlan Rawaj.

Existeundesconocimientogeneralizado

sobre el Plan RAWAJde ayudasdel

Ministeriode Comercioen prácticamente

nuevedecadadiezentrevistados.

En el caso del sector de

hostelería/restauraciónlascontestaciones

negativashansidodel100%.
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1,0%

88,8%

5,7%
4,5%

SI, ya lo he utilizado SI, y pienso utilizarlo a corto plazo
SI, pero no pienso utilizarlo NO, no lo conozco



24. AccionesPublicitarias.

Valoración del resultado de las acciones 

de comunicación
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41,5%

58,5%

SI NO

11,2%

2,3%

24,3%

28,6%

33,7%

Muy bueno Bueno Regular Bajo Nulo

Intención de realización de acciones publicitarias del 
establecimiento en 2011



25. Informatizaciónde la gestióndelnegocio.

En el grupode restauracióny hostelería,

almenos,lamitaddelosentrevistadosha

contestado afirmativamentea esta

cuestión.

Enel restodegruposlosporcentajesson

mínimosy no se prevéun cambiode la

situacióna corto plazo, salvo en el

comercioespecializadoen equipamiento

del hogar que declaraen un 38,5%

hacerloenpróximasinversiones.
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9,2%

80,2%

10,6%

SI NO, pero pienso hacerlo a corto plazo NO, y no pienso hacerlo de momento



26 . Posesiónde datáfonou otrosmediosde cobroelectrónico..

Tan sólo el 5% de los negocios

entrevistadosofrecenactualmenteesta

posibilidada sus clientes. En un futuro

próximo no se aventuran cambios

significativos. Resulta particularmente

significativoqueenel sectordehostelería

y restauración ninguno de los

establecimientosentrevistadosofrezca

estaposibilidaddepago.
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4,8%

78,3%

16,9%

SI NO, pero pienso hacerlo a corto plazo NO, y no pienso hacerlo de momento



27 . Tenenciade correoelectrónico.

Únicamente el 12% de los

establecimientos entrevistados ya

disponen actualmente de correo

electrónico.

Y por las respuestasobtenidas,a corto

plazoestasituaciónsóloseelevaráa uno

decadacuatro.

2. Análisis muestra de Comerciantes. TAROUDANT

4,8%

78,3%

16,9%

SI NO, pero pienso hacerlo a corto plazo NO, y no pienso hacerlo de momento



28 . Posesióny funciónde pagina web delnegocio.

Exceptoen la hosteleríay restauración

(recordandosubajonivelmuestral), esun

aspectoprácticamenteinexistenteen el

comerciode Taroudantanalizadoen el

estudio.
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8,2%

84,9%

6,9%

SI NO, pero pienso hacerlo a corto plazo NO, y no pienso hacerlo de momento



29 . Valoraciónde aspectosurbanisticos.

Todo lo relacionado con aspectos y/o 

elementos visibles tales como, fachada, 

iluminación, señalética, zonas 

ajardinadas, facilidad de aparcamiento, 

etc. resultan preocupantes por su 

necesidad de mejora pues están en clara 

vinculación a la percepción de agrado 

(confortabilidad / seguridad / control)
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3,6

3,0

2,5

2,5

2,5

2,5

2,6

2,6

2,6

2,9

2,8

2,2

2,9

2,4

2,7

2,7

3,1

2,6Facilidad de accesos en coche

Facilidad de aparcamiento

Invasión de producto expuesto en zona de paso (acera)

Amplitud de aceras

Buena red de transporte público

Mobiliario urbano (§rboles, bancosé)

Iluminación

Limpieza de las calles

Tratamiento y recogida de residuos

Cuidado del medio ambiente

Seguridad ciudadana

Contaminación acústica (ruidos)

Zonas de carga y descarga

Intensidad de tráfico rodado

Intensidad de tráfico peatonal

Monumentalismo y atracción turística

Estado de los edificios

Espacios estanciales y de esparcimiento



30 . Valoracióndelocio.

Observamos un cierto componente crítico, 

únicamente salvado por la actividad de 

pasear por la zona o la red de cafeterías y 

bares. 

En el resto de posibilidades ciertamente 

parece que se detectan necesidades de 

mejora destacando los mínimos niveles de 

valoración obtenidos por la escasa oferta 

de restauración y ocio juvenil y la 

presencia de zonas ajardinadas e 

infantiles.
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1,1

3,3

2,8

1,1

1,0

3,2Paseo personal o familiar

Cafeterías, bares, heladerías

Locales de comida rápida

Restaurantes

Pubs, discotecas

Zonas de esparcimiento



31 . Opinion sobre la aperturade un hipermercado.

La apertura de este formato comercial no 

va a suponer una fuerte oposición por 

parte  del comercio de Taroudant.
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19,6%26,4%

20,5%

18,9%

14,6%

Muy bueno para mi negocio Bueno para mi negocio Indiferente
Malo para mi negocio Muy malo para mi negocio



32. Opinion sobre la venta ambulante.

El 61% de los negocios entrevistados 

mantienen una opinióntotalmente en 

contrade la permisibilidad de este tipo de 

venta.
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7,4%

25,7%

34,9%

23,5%

8,6%

Es muy buena para mi negocio Es buena para mi negocio Es indiferente
Es perjudicial para mi negocio Es muy perjudicial para mi negocio



33 . Valoraciónde aspectoscomerciales.(I)

Lacalidady lavariedaddeoferta,juntoal

factorprecios,sonlas variablesquehan

sobresalidocomo ligeramentemejor

valoradas.

Enelladocontrario,síhemosdeincidiren

las bajas calificacionesotorgadasa la

existencia de tiendas de marca o

franquicias,y a la complementariedaddel

comercioconloslocalesdeocio.
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3,4

2,7

2,4

1,9

1,4

2,8

3,7

3,4

2,8

2,9

3,7Calidad de la oferta

Variedad de la oferta

Precios

Modernización de los comercios

Grado de atracción comercial

Actuaciones colectivas de los comerciantes

Atención al cliente

Servicios complementarios a la compra

Equipamiento comercial suficiente

Tiendas de marca (franquicias)

Complementariedad con locales de ocio (cafeterías)



34 . Valoraciónde aspectoscomerciales. (II)

2. Análisis muestra de Comerciantes. TAROUDANT

3,4

2,6

2,3

1,9

1,6

2,7

3,4

3,6

3,2

3,0

3,4Calidad de la oferta

Variedad de la oferta

Precios

Modernización de los comercios

Grado de atracción comercial

Actuaciones colectivas de los comerciantes

Atención al cliente

Servicios complementarios a la compra

Equipamiento comercial suficiente

Tiendas de marca (franquicias)

Complementariedad con locales de ocio (cafeterías)

Valoración de aspectos comerciales de los 

establecimientos de Equipamiento Personal

3,2

2,9

2,4

1,9

1,5

3,0

3,4

3,4

3,0

3,0

3,4Calidad de la oferta

Variedad de la oferta

Precios

Modernización de los comercios

Grado de atracción comercial

Actuaciones colectivas de los comerciantes

Atención al cliente

Servicios complementarios a la compra

Equipamiento comercial suficiente

Tiendas de marca (franquicias)

Complementariedad con locales de ocio (cafeterías)

Valoración de aspectos comerciales de los 

establecimientos de Equipamiento del Hogar



35 . Valoraciónsobre actuacionesconjuntas

2. Análisis muestra de Comerciantes. TAROUDANT

2,0

2,0

2,2

2,1

2,2

2,4

2,7

1,9Creación de marca/logotipo

Acciones promocionales

conjuntas

Uniformidad de horarios

comerciales

Contratación de servicios

comunes

Compras comunes de material

Representación unitaria ante

la Administración

Intervención en las

actuaciones municipales

Desarrollo de servicios al

consumidor



3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT

Accion1.2. Etudedu diagnosticurbanistiqueet commercial. 



36 . Frecuenciade comprade alimentacióny droguería

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT

18,0%

19,7%

39,3%

3,3%

19,7%

33,3%

9,5%

42,9%

9,5%

4,8%

20,0%

20,0%

40,0%

20,0%

15,6%

34,4%

6,3%

22,9%

20,8%

Todos o casi todos los días

Cada 3 ó 4 días

Compra fuerte semanal

Compra fuerte quincenal

Compra fuerte anual

Entre 18 y 30 años Entre 31 y 45 años Entre 46 y 60 años Entre 61 y 80 años

Frecuencia de compra. Productos de Alimentación, 

Bebidas y Droguería/perfumería, según número de 

miembros

Frecuencia de compra. Productos de Alimentación, 

Bebidas y Droguería/perfumería, según edad del 

entrevistado

20,0%

16,2%

37,7%

4,6%

21,5%

24,1%

10,3%

41,4%

6,9%

17,2%

24,1%

31,0%

6,9%

13,8%

24,1%Todos o casi todos los
días

Cada 3 ó 4 días

Compra fuerte semanal

Compra fuerte quincenal

Compra fuerte anual

Entre 1 y 3 miembros Entre 4 y 6 miembros 7 ó más miembros



37 . Tipoestablecimientode Compra(I): Alimentaciónfrescao perecedera

Tipo de establecimiento en el que realiza la compra 

de productos de Alimentación fresca o perecedera, 

según la edad del entrevistado

Tipo de establecimiento en el que realiza la compra 

de productos de Alimentación fresca o perecedera.

12,8%

13,8%

25,0%
43,1%

5,3%

Hipermercado Supermercado
Tienda tradicional (ultramarinos) Tienda especializada de calle
Mercado Municipal Puesto ambulante (mercado dominical)
Puesto Zoco

13,5%

8,2%

34,4%

23,0%

19,7%

14,8%

66,7%

19,0%

4,8%

9,5%

40,0%

60,0%

5,2%

43,8%

24,0%

13,5%

Hipermercado

Supermercado

Tienda tradicional
(ultramarinos)

Tienda especializada de
calle

Mercado Municipal

Puesto ambulante
(mercado dominical)

Puesto Zoco

Entre 18 y 30 años Entre 31 y 45 años Entre 46 y 60 años Entre 61 y 80 años

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



38 . Tipoestablecimientode Compra(II): Drogueríay perfumería.

Tipo de establecimiento en el que realiza la compra 

de productos de Droguería y perfumería, según la 

edad del entrevistado

Tipo de establecimiento en el que realiza la compra 

de productos de Droguería y perfumería.

10,1%

23,4%

0,5%0,5%

26,1%

9,0%

25,5%

4,8%

Hipermercado Supermercado
Tienda tradicional (ultramarinos) Tienda especializada de calle
Mercado Municipal Puesto ambulante (mercado dominical)
Puesto Zoco Otros

31,3%

8,2%

26,2%

8,2%

21,3%

19,7%

23,8%

9,5%

47,6%

4,8%

9,5%

4,8%

50,0%

30,0%

10,0%

0,1
7,3%

4,2%

22,9%

7,3%

26,0%

1,0%

16,4%

Hipermercado

Supermercado

Tienda tradicional
(ultramarinos)

Tienda especializada de
calle

Mercado Municipal

Puesto ambulante
(mercado dominical)

Puesto Zoco

Otros

Entre 18 y 30 años Entre 31 y 45 años Entre 46 y 60 años Entre 61 y 80 años

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



39 . Tipoestablecimientode Compra(II): Drogueríay perfumería.

Tipo de establecimiento en el que realiza la compra 

de productos de Droguería y perfumería, según la 

edad del entrevistado

Tipo de establecimiento en el que realiza la compra 

de productos de Droguería y perfumería.

10,1%

23,4%

0,5%0,5%

26,1%

9,0%

25,5%

4,8%

Hipermercado Supermercado
Tienda tradicional (ultramarinos) Tienda especializada de calle
Mercado Municipal Puesto ambulante (mercado dominical)
Puesto Zoco Otros

31,3%

8,2%

26,2%

8,2%

21,3%

19,7%

23,8%

9,5%

47,6%

4,8%

9,5%

4,8%

50,0%

30,0%

10,0%

0,1
7,3%

4,2%

22,9%

7,3%

26,0%

1,0%

16,4%

Hipermercado

Supermercado

Tienda tradicional
(ultramarinos)

Tienda especializada de
calle

Mercado Municipal

Puesto ambulante
(mercado dominical)

Puesto Zoco

Otros

Entre 18 y 30 años Entre 31 y 45 años Entre 46 y 60 años Entre 61 y 80 años

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



40 . Lugarde compra.

Lugar de compra de productos de Alimentación y 

droguería, según edad del entrevistado

Lugar de compra de productos de Alimentación y 

droguería.

58,2%

4,6%1,8%
22,3%

13,0%

Jnan Jamaa Souk Elkbir Souk Elhad Fuera Muralla Fuera de Taroudant

59,4%

12,5%

22,6%

1,4%

4,0%

67,4%

15,7%

14,3%

0,2%

2,4%

48,0%

10,0%

25,0%

1,0%

16,0%

13,0%

23,6%

2,5%

4,3%

56,6%

Jnan Jamaa

Souk Elkbir

Souk Elhad

Fuera Muralla

Fuera de Taroudant

Entre 18 y 30 años Entre 31 y 45 años Entre 46 y 60 años Entre 61 y 80 años

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



41 . Lugarde compra.

Lugar de compra de productos de Alimentación y 

droguería, según edad del entrevistado

Lugar de compra de productos de Alimentación y 

droguería.

31,3%

8,2%

26,2%

8,2%

21,3%

19,7%

23,8%

9,5%

47,6%

4,8%

9,5%

4,8%

50,0%

30,0%

10,0%

0,1
7,3%

4,2%

22,9%

7,3%

26,0%

1,0%

16,4%

Hipermercado

Supermercado

Tienda tradicional
(ultramarinos)

Tienda especializada de
calle

Mercado Municipal

Puesto ambulante
(mercado dominical)

Puesto Zoco

Otros

Entre 18 y 30 años Entre 31 y 45 años Entre 46 y 60 años Entre 61 y 80 años

58,2%

4,6%1,8%
22,3%

13,0%

Jnan Jamaa Souk Elkbir Souk Elhad Fuera Muralla Fuera de Taroudant

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



42 . Gastomedio anualde comprafamiliaren Alimnetacióny dorgueria.

La mediaresultantedel gastofamiliaral

año en artículos de alimentacióny

drogueríaasciendea un totalde 10.871

dirhams.

Porgruposde edad,observamosqueel

correspondientea consumidoresentre46

y 60 añoses el quemásgastaen este

tipodeartículos,y la poblaciónmásjoven

a laquemenos.

12.590,2

15.742,9

11.340,0

8.665,0

Entre 18 y 30 años Entre 31 y 45 años Entre 46 y 60 años Entre 61 y 80 años

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



43 . Tipoestablecimientode Compra: EquipamientoPersonal. 

En lo referente a los bienes de

equipamiento personal, es decir,

confección,calzadoy complementos,el

zoco es la opción más preferidapor la

poblaciónentrevistada.

Enunsegundotérminosobresalentambién

el mercadilloy la tiendaespecializadade

calle.

43,8%

2,2%

2,8% 20,2%

20,8%

10,1%

Hipermercado Tienda en Centro Comercial Tienda especializada de calle

Puesto mercadillo dominical Mayorista Puesto Zoco

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



44 . Lugarde Compra: EquipamientoPersonal. 

El fococomercialquepresentaun mayor

poderdeatracciónenla adquisicióndelos

bienesdeequipamientopersonal,es Jnan

Jamaa.

Lapoblaciónmásadultatambiénpresenta

unaciertainclinacióna comprarestetipo

deproductosfueradeTaroudanty enSouk

Elkbir.

Tambiénlas familiasconpocosmiembros

sedesplazanfueradeTaroudantenmayor

medidaquelasfamiliasmásnumerosas.

60,8%

15,5%

2,3%

12,2%

9,2%

Jnan Jamaa Souk Elkbir Souk Elhad Fuera Muralla Fuera de Taroudant

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



45 . Gastomedio de la comprafamiliar: EquipamientoPersonal. 

El gastoanualque acontecepor término

medio en las familiasentrevistadasde

Taroudant lo consideramos

extremadamentebajo,situándoseentorno

alos4.700dirhams.

Lapoblaciónmásjovenes la queaparece

como más gastadora, seguramente

influenciadaporlasmodas,loscambiosde

tendencias,etc.

4.359,0

4.702,4

3.490,0

5.067,2

Entre 18 y 30 años Entre 31 y 45 años Entre 46 y 60 años Entre 61 y 80 años

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



46 . Tipode establecimientode compra: Equipamientodelhogar. 

El zoco se configura como el

establecimientoñl²deròa dondese dirigen

losconsumidoresa satisfacersudemanda.

Cercade la mitaddelosentrevistadosse

hanmanifestadoenestesentido.

En un segundotérminoencontramosla

tiendaespecializadade callepor encima

delrestodetiposdeestablecimiento.

46,8%

3,2% 2,7%

3,2% 5,9%

27,1%

11,2%

Hipermercado Tienda en Centro Comercial Tienda especializada de calle
Puesto mercadillo dominical Mayorista Puesto Zoco
Otros

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



47 . Lugarde compra: Equipamientodelhogar. 

El zoco se configura como el

establecimientoñl²deròa dondese dirigen

losconsumidoresa satisfacersudemanda.

Cercade la mitaddelosentrevistadosse

hanmanifestadoenestesentido.

En un segundotérminoencontramosla

tiendaespecializadade callepor encima

delrestodetiposdeestablecimiento.

58,7%

13,8%

3,8%

9,7%

14,1%

Jnan Jamaa Souk Elkbir Souk Elhad Fuera Muralla Fuera de Taroudant

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



48 . Gastomedio anualde la comprafamiliar: Equipamientodelhogar. 

Cercade 6.000dirhamses la mediade

gastofamiliaranualqueha contestadola

poblaciónencuestada.

6.308,3 6.335,7

5.040,0

5.795,2

Entre 18 y 30 años Entre 31 y 45 años Entre 46 y 60 años Entre 61 y 80 años

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



49 . Tipode establecimientode compra: Productosocasionales. 

El zoco se configuracomo el principal

establecimientodecompra,seguidoconun

menor porcentajede respuestapor la

tiendaespecializadadecalle.

En el restode tipologíaslos porcentajes

resultantes podemos calificarlos de

residuales.

47,7%

2,8%

3,4% 3,4%

35,2%

7,4%

Hipermercado Tienda en Centro Comercial Tienda especializada de calle

Puesto mercadillo dominical Mayorista Puesto Zoco

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



50 . Lugarde compra: Productosocasionales. 

JnanJamaaes la polaridadcomercialque

presentaunmayorgradodeatracciónpara

elconsumidor.

LaevasiónfueradeTaroudantse sitúaen

el 22%, porcentajequeasciendea cerca

del 40% para la poblaciónde la tercera

edad.

54,4%

22,1%

2,5%

9,2%

11,9%

Jnan Jamaa Souk Elkbir Souk Elhad Fuera Muralla Fuera de Taroudant

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



51 . Gastomedio anualde la comprafamiliar: Productosocasionales. 

El gasto medio familiar anual en este grupo 

de productos de compra ocasional se sitúa 

en 2.800 dirhams, cifra claramente inferior 

a lo que entendemos que es la realidad 

existente.

3.250,8

2.873,8
3.085,0

2.470,1

Entre 18 y 30 años Entre 31 y 45 años Entre 46 y 60 años Entre 61 y 80 años

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



52 . Predisposiciónal pagode comprascon tarjetade credito. 

Cercadel60%usaestemediodepago,ya

seademodofrecuenteoesporádico.

Elgrupodemásedadesel másproclivea

ello, así como las familias menos

numerosas.

33,0%

40,4%

26,6%

SI, siempre o casi siempre Alguna vez NO, nunca o casi nunca

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



53 . Actividadesrealizadasjuntoal actode compra. 

Dosde cadatresentrevistadosno ejerce

actividadcomplementariaalgunacuando

realizasuscompras. Tansóloel 13%visita

localesde restauración,porcentajeque

asciendede modosignificativoen los dos

gruposdemayoredad.

Por tamaño familiar, a mayor número de 

miembros la visita a locales de ocio 

disminuye.

0,5%

64,9%

3,7%

16,0%

1,6%

13,3%

Ninguna, sólo compro Acudir a locales de ocio

Gestiones con organismos públicos/privados Pasear, pasar el tiempo

Visitar a familiares o amigos Otras

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



54 . Comportamientoante la aperturadelcomercioen domingos. 

Tan sólo el 46% de los entrevistados

estaríadispuestoa comprarlos domingos

siseleofrecieselaposibilidad

34,0%

5,9%

38,3%

9,6%

12,2%

SI, seguro SI, probablemente NO, probablemente NO, seguro No sabe / No contesta

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



55 . Valoracionde elementoscomerciales. 

El comercio de alimentación y droguería 

presenta una valoración relativamente 

satisfactoria pero empañada por las críticas 

centradas en la carencia de existencia de 

locales de ocio complementarios al tejido 

comercial, la falta de tiendas de marca, un 

servicio de reclamaciones a mejorar y un 

nivel de precios que se considera elevado.

La calidad de la oferta es lo más 

sobresaliente de los factores cuestionados.

2,3

1,3

1,5

3,4

3,6

3,7

2,6

2,9

3,8Calidad de la oferta

Variedad de la oferta

Cantidad de comercios

Precios

Modernización de los

comercios

Atención al cliente

Reclamaciones y/o servicio

post-venta

Tiendas de marca

(franquicias)

Locales de ocio (cafeterías)

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



56 . Principales carenciasdetectadasen el comercio.

Valoración de la segunda carencia mas importante  

del Comercio de Taroudant.

Valoración de la principal carencia del Comercio de 

Taroudant.

2,7%

1,1%

17,6%

18,1%

30,3%

5,3%

25,0%Escasez de comercios

Variedad de productos muy

limitada

Baja calidad de los productos

Precios elevados

Establecimientos antiguos y

obsoletos

Horarios comerciales

reducidos

Escaparates poco atractivos

La mayoría no aceptan pago

con tarjeta

2,1%

2,7%

1,6%

22,5%

29,9%

23,5%

12,8%

4,8%Escasez de comercios

Variedad de productos muy

limitada

Baja calidad de los productos

Precios elevados

Establecimientos antiguos y

obsoletos

Horarios comerciales

reducidos

Escaparates poco atractivos

La mayoría no aceptan pago

con tarjeta

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



57 . Tiposde comercioque se echanen falta. 

Laprincipaltipologíacomercialqueseecha

en faltaen Taroudantes la necesidadde

quese implantensupermercados(el 84%

de los entrevistadosse postulaen esta

idea).

Otras contestacionesque han cobrado

relevanciaparaprácticamentela mitadde

la muestrasonel queexistanmástiendas

especializadasen alimentación,así como

callespeatonalescomerciales.

12,8%

9,0%

16,0%

75,0%

47,9%

52,1%

16,0%

71,3%

77,1%

83,5%

83,0%

87,2%

91,0%

84,0%

25,0%

52,1%

17,0%

84,0%

28,7%

22,9%

16,5%

47,9%Tiendas especializadas en

alimentación

Supermercados

Tiendas de ropa

Zapaterías

Tiendas de muebles

Tiendas de electrodomésticos

Tiendas especializadas en otros

productos

Franquicias o similares

Pequeñas galerías comerciales

Centros comerciales y de ocio

Calles peatonales comerciales

SI echa en falta NO echa en falta

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



58 . Motivosde compraen otrosmunicipios

Motivo secundariopara la compra de algunos 

productos fuera de Taroudant

Motivo principalpara la compra de algunos 

productos fuera de Taroudant

0,6%

72,9%

7,7%

5,0%

13,8%

No está el producto que busco Los precios son elevados

La atención al cliente no me satisface No me ajustan los horarios comerciales

Hay poca variedad Es difícil aparcar

2,8% 11,1%

30,6%

8,3%

11,1%

36,1%

No está el producto que busco Los precios son elevados

La atención al cliente no me satisface No me ajustan los horarios comerciales

Hay poca variedad Es difícil aparcar

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



59. Valoraciónde aspectosurbanosque influyenen el actode compra. 

En los datosse observauna apreciable

satisfacciónen cuanto a la red de

transportepúblico,la iluminacióny los

atractivosturísticos.

Por el contrario,se mantieneuna fuerte

posicióncríticarespectoa los accesosen

vehículoo lafacilidaddeaparcamiento.

3,8

3,3

3,3

2,9

2,8

2,7

3,8

2,5

3,6

2,2

2,7

2,4

3,8

2,2Facilidad de accesos en coche

Facilidad de aparcamiento

Invasión de producto expuesto en zona de paso (acera)

Amplitud de aceras

Buena red de transporte público

Mobiliario urbano (§rboles, bancosé)

Iluminación

Limpieza de las calles

Seguridad ciudadana

Contaminación acústica (ruidos)

Intensidad de tráfico rodado

Intensidad de tráfico peatonal

Monumentalismo y atracción turística

Estado de los edificios

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



60. Valoraciónde elementoslúdicoso de ocio. 

La valoraciónque el ciudadanode

Taroudantha otorgadoa las diferentes

actividadesde tipolúdicode calificarlade

ciertamentesatisfactoria,sobre todo en

cuantoa cafeteríasy localesde comida

rápida.

No obstante, esta buena calificación

contrastacon las pésimasvaloraciones

obtenidasen cuantoa salasde ciney/o

teatroy laszonasdeesparcimiento.

3,7

3,7

3,0

1,4

1,0Salas de cine, teatro

Cafeterías, bares,
heladerías

Locales de comida rápida

Restaurantes

Zonas de esparcimiento

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



61. Realizaciónde actividadeslúdicas. 

32,4%

86,7%

92,6%

92,0%

83,5%

22,9%

13,3%

7,4%

8,0%

16,5%

67,6%

77,1%

Pasear

Ir a cafeterías, heladerías

Ir a locales de comida

rápida

Ir a restaurantes

Ir a zonas de

esparcimiento

Otras

SI NO

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



62. Necesidadde nuevaszonas de aparcamiento. 

La creación de nuevas zonas de

aparcamientoesunelementosobreel que

tres de cada cuatroentrevistadose ha

manifestadoa favordeello.

Este porcentajemedio se incrementa

conformeascendemosen la escalade

edaddelapoblación.

77,7%

22,3%

SI NO

3. Análisis muestra de Residentes. TAROUDANT



4. CONCLUSIONES. TAROUDANT

Accion1.2. Etudedu diagnosticurbanistiqueet commercial. 



63.  Conclusiones oferta comercial 

Elperfildeunestablecimientocomercialtipo

Åantigüedadde11añosenrégimendealquiler

Åconunasuperficiedeventasinferiora treintametros

Åposeeunaplantillamediaentredosy trespersonas

Åpermaneceabiertoentresemanaenhorariode jornadacompletapartidaenmañanay

tarde,abriendotodoslosfestivosautorizados.

Åbajogradodeincorporacióndepersonaltantoactualcomoacortoplazo.

Åreducidoaprovechamientoe interésporlasactividadesformativas(algomásenventas)

Åinversionesdesigualesenfuncióndela tipologíadelcomercioy centradasbásicamente

enlareformadellocaly larehabilitacióndelafachada,

Åinversionesasumidasmedianterecursospropiossinnecesidaddefinanciaciónajena,

ÅgradodeconocimientomuybajodelPlandeayudasPúblicasRAWAJ.

CONCLUSIONES



64.  Conclusiones oferta comercial 

Lasensibilidadhaciala realizacióndecampañas,y accionespublicitariasy defidelizaciónhacia

losclientesesmuybajo.

Igualmenteparecenoserpercibidala necesidadde la incorporaciónde elementosinnovadores

relacionadosconlasnuevastecnologías.

Unanimidaddedemandarmejorasdecarácterurbanístico.

ÅLospropioscomerciantesdetectandeficienciasensusestablecimientosrelacionadascon

larehabilitacióndelasfachadasy lasreformasdelinteriordeloslocales

ÅDemandashaciaactuacionesurbanísticascentradasen:

iluminación,señalizacióndeláreaurbana,incrementodezonasajardinadasy deocio

infantily el incrementodeplazasdeaparcamiento.

Importanciaporservariablesdirectamentevinculadasa la predisposicióna la compray la

apetenciaporprolongarsuestancia.

CONCLUSIONES



65.  Conclusiones oferta comercial 

Los comerciantesson críticoscon la ofertade ocioexistenteen Taroudantcomoactividad

complementaria. Tansoloactividadescomoel paseofamiliaro la ofertade baresy cafeterías

resultansuficientementeóptimos,siendomuycríticosconla inexistenciadeunaofertaadecuada

derestauración,localesdeociojuvenilopresenciadezonasdeesparcimiento.

La necesidadde plazasde aparcamientoy la racionalizaciónde la movilidadde vehículos

intramurosprovocaunanimidadparacomerciantes,residentesy expertos.

Eldiagnosticoporpartedeexpertosy entrevistados:

Åunafaltadeorientaciónmásturísticadeloszocosy mercadillos

Ådéficitreconocidodel númerode camasofertadasen los establecimientoshostelerosy

excesivavariedadcalidadentrelosmismos

Lostour-operadores,percibanmása Taroudantcomounaciudadde tránsitoquede destino.

Parecenacertadasy biendirigidaslasactuacionesenmateriade rehabilitaciónde lasmurallas,

plazasy espaciospúblicospuestasenmarcha,lacreacióndeunespacio-museoparalamemoria

históricay lasmejorasenlasinfraestructurasdecomunicaciónconlaciudaddeAgadir.

CONCLUSIONES



66.  Conclusiones oferta comercial 

Buena predisposición para acometer actuaciones conjuntas entre empresarios del comercio que 

puedan mejorar la imagen de la ciudad y con ello el nivel de compras. 

Actuaciones como la creación de marcas identificativa conjuntas para el comercioson muy bien 

valoradas.

Bajo nivel asociativo detectado 

En comercios asociados se percibe una satisfacción entre el pago de la cuota y las 

informaciones y servicios que se les presta

La causa mayoritariamente aducida para no pertenecer a una determinada asociación es el 

desconocimiento o desinformación sobre la misma.

CONCLUSIONES



67.  Conclusiones  demanda  visitantes

AlcaracterizarlademandatipoenTaroudant:

ÅElmediodedesplazamientoesprincipalmenteeltransportepúblicoseataxioautobús.

ÅLa frecuenciade visitaaproximadaes unavez a la semana,mayoren el casode

hombresjóvenesy los díasde concentraciónde afluenciase dan lugaren el fin de

semana.

ÅLaestanciamediatieneunaduracióndeapenascincohoras-mediajornada-

ÅEn cuatrode cadadiezocasionesla visitaa Taroudantformapartede un paquete

turístico.

ÅElgastomedioefectuadoporvisitantepuedecifrarseentornoa losquinientosdírhams

centrándoseenbienesdealimentacióny artículosdeconfeccióny artesanía.

CONCLUSIONES



68.  Conclusiones  demanda  visitantes

El principalmotivode las visitasa Taroudantes la realizaciónde compras,destacando

positivamentelas vinculadascon los objetosde artesanía; en segundolugarrespectoa las

motivacionesdelavisitaaparecela denominadavisitaculturalcomodefactordeinterésparael

visitantelocaly extranjero.

Encontrasteconla críticainterna,losaspectoscomercialesy urbanísticosdeTaroudantestán

razonablementevaloradosporlosvisitantesdeformasatisfactoria,siendoel factoraparcamiento

elmáscriticadoentreelcolectivodevisitantes.

CONCLUSIONES



69.  Conclusiones  demanda  residentes

Bienes de Alimentación y Droguería

El cambio hacia un agrupamiento de la compra  se esta produciendo de modo generalizado y 

aunque en estos momentos puede decirse que conviven la tendencia a la compra fraccionada 

cada vez es menor.

Son los residentes con menor edad aquellos que están produciendo los cambios en las fórmulas 

de la actividad comercial ya que son más partidarios de realizar un agrupamiento de las compras 

de este tipo de productos que los residentes mayores

En alimentación fresca o perecedera las preferencias de los residentes de Taroudant giran en 

torno a la tienda tradicional o ultramarinos. 

En alimentación no perecedera y bebidas, así como en alimentación y droguería, existe mayor 

dispersión entre la tienda tradicional o ultramarinos, el mercado municipal y el zoco. 

La edad del residente y el tamaño del núcleo familiar no parecen influir en las preferencias de 

compra de este tipo de productos.

CONCLUSIONES




